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Abstract 

media strategy for a selected company. The first, theoretical part, describes the media market 

and its functioning in the Czech Republic. These findings are subsequently applied in the 

practical part, specifically during the creation of media strategy for the set company. 

Optimization of the current concept of the brand and creation of a new media strategy using 
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10 

 

1. Teoretická východiska 

uvedeného tématu koresponduje s 

 

em 

strategii, která bude zahrnovat komb

platformy. Z hlediska metodiky zkoumán nové 

Výstupy práce budou tedy ve 

mediální strategie, která bude 

 

 yhodnocení aktuální situace v oblasti mediální 

strategie, zhodnocení jejich významu a efektivity v rámci samotných kampaní. 

Vyhodnocení celkové strategie. 

zejména tuzemské zdroje. Z de jednat o knihu Marketing od 

 

 

z  roku 2014 a v 

v postupu mediálního 

plánování z yslu teoretického rozboru 

zejména v mediální 
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strategie. 

 

 

  



 

12 
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1  

 

Pojem mediální plánování 

Mediální plán  rámci 

plánování 1 

Fáze mediálního plánování 

egie, taktika, realizace a kontrola.2 

Obrázek 1: Fáze mediálního plánování 

 

Zdroj: vlastní zpracování dle MediaGuru.cz. Fáze mediálního plánování 

2017 [cit. 2020-02-28]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-

mediatypy/medialni-planovani/faze-medialniho-planovani/ 

 
1 MediaGuru.cz. Mediální plánování -02-28]. Dostupné z: 
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/medialni-planovani/medialni-planovani/ 
2 MediaGuru.cz. Fáze mediálního plánování [online]. 29 -02-28]. Dostupné z: 
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/medialni-planovani/faze-medialniho-planovani/ 
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Zadání neboli klientský brief 

V e 

3 

ní analýza 

demografie, 

psychografie, nákupní chování atd.4 

Cíle mediálního plánování 

Cíle mediálního plánování se stanovují z 

 

marketingové 

(je frekvence oslovení, afinita v 5 

Strategický plán 

 rámci 

strategického plánování dochází k 

6 

 
3 Marketingové noviny. Mediální plánování [online]. 12.2.2015 [cit. 2020-02-28]. Dostupné z: 
http://www.marketingovenoviny.cz/medialni-planovani/ 
4 MediaGuru.cz.  [onli -02-28]. Dostupné z: 
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/medialni-planovani/situacni-analyza/ 
5 MediaGuru.cz. Cíle mediálního plánování -02-28]. Dostupné z: 
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/medialni-planovani/cile-medialniho-planovani/ 
6 MediaGuru.cz. Strategie mediálního plánování -02-28]. Dostupné z: 
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/medialni-planovani/strategie-medialniho-planovani/ 
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Taktika 

 

dochází k cenové optim

objednávka pro mediální agentury.7 

Realizace a kontrola 

V 

realizaci reklamy, monitorování reklamy v 8 

Mediatypy 

Tato podkapitola uvádí jednotlivé typy médií, v rámci kterých, 

 

Televize 

Reklama v  

reklamy. V 

 dispozici 

navíc své vysílání v  

 

 
7 MediaGuru.cz. Taktika v plánování a mediaplán -02-28]. Dostupné z: 
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/medialni-planovani/taktika-v-planovani-a-mediaplan/ 
8 MediaGuru.cz. Realizace a reporting -02-28]. Dostupné z: 
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/medialni-planovani/realizace-a-reporting/ 
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Mezi výhody uvedení reklamy v 

prodeji), postavení televize v  

tnost plánovat reklamu s 

 

 

 

efektivní frekvence, OTS, afinita.9 

Rádio/rozhlas 

 79 let. 

Evropou 2.10 

události apod.). 

 

 

11 

Internet 

Sl  

  

 
9 MediaGuru.cz. Typy médií [online]. [cit. 2020-02-28]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-
mediatypy/typy-medii/ 
10 MediaGuru.cz. [online]. 7. srpna 2019 [cit. 2020-
02-28]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2019/08/na-cele-stale-impuls-evropa-2-se-priblizila-
radiozurnalu/ 
11 MediaGuru.cz. Typy médií [online]. [cit. 2020-02-28]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-
mediatypy/typy-medii/ 
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v 

 

 

b 12 

Venkovní reklama  OOH  

 autob

 

Výhodou outdoo

lidí a pomáhají s 

geografická flexibilita. 

 

13 

Tisk 

8% podíl na novinovém trhu ovládá  

  Mediální skupinou MAFRA, kdy následuje Czech News Center (CNC) 

 ( ou frontu Dnes, 

Lidové noviny, CNC vlastní: Blesk, Sport, Aha!) 5 % a 

Vltava Labe Media disponuje podílem 18 %.14 

 
12 MediaGuru.cz. Typy médií [online]. [cit. 2020-02-28]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-
mediatypy/typy-medii/ 
13 MediaGuru.cz. Outdoor [online]. [cit. 2020-03-09]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-
mediatypy/typy-medii/outdoor/ 
14 .   [online]. [cit. 2020-03-09]. Dostupné z: 
https://www.ceskenoviny.cz/zpravy/nejctenejsi-byl-loni-opet-blesk-s-834-000-ctenari/1853074 
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Reklama v  

 

ových médií 

 

 sekci financí) nebo do vhodného dne. 

15 

Kino 

 

City a CineStar. Reklamu v  sále (reklamní blok 

  sále, 

stojany, bannery, plakáty v  

 

 televizního formátu na filmový pás.16 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
15 MediaGuru.cz. Tisk [online]. [cit. 2020-03-9]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-
mediatypy/typy-medii/tisk/ 
16 MediaGuru.cz. Kina [online]. [cit. 2020-03-9]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-
mediatypy/typy-medii/kina/ 
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2  

které jsou spojené s nákupem reklamního prostoru a mediálním plánováním. Zpravidla 

spolupracuje s reklamní, výzkumnou a PR agenturou. 

 

  

 

 obchodování s reklamním prostorem 

v jednotlivých médiích. Dochází tedy k 

podmínek. 

v médiích. 

 médiích, ve kterých disponují prostorem. 

17 

Na poli mediálních age

  

 

 

 

 

 

 

 
17 Velký slovník marketingových komunikací. Praha: Grada, 2012. 
ISBN 978-80-247-4354-7, s. 15. 
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Tabulka 1  

 

Zdroj: vlastní zpracování dle MediaGuru.  roce 2017 

[online]. 2020 [cit. 2020-02-12]. Dostupné z: 

https://www.mediaguru.cz/clanky/2018/08/zebricek-medialnich-agentur-v-roce-2017/ 

PR vs. reklamní vs. mediální vs. digitální agentura 

Vzhledem k  oblasti komunikace pojí s 

 

Tabulka 2: Rozdíl mezi PR, reklamní, mediální a digitální agenturou 

 

Zdroj: vlastní zpracování dle HEJLOVÁ, Denisa. Public relations. Praha: Grada 

Publishing, 2015. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-5022-4, s. 109. 

Struktura 

Struktura mediální agentury se skládá z  

- Media Research   



 

21 

- Media Planning  zabývá se plánováním a rezervací v závislosti na sezónním vykrytí 

 

- Media Buying   jednotlivých médiích, poskytuje reporting a 

vyhodnocení.18 

s ohledem na 

Výhodou mediálních agentur je spolupráce s 

 

19 

 

 

 

: 

-  oblasti mediální a marketingové komunikace  

- Realizace mediálních kampaní  

- detailní strategické a mediální plánování 

- 20 

 

- Mediální konzultace  

- Analýzy a monitoring  

- Strategické plánování  

- Detailní plánování  

- Nová média 

- Mediální nákup.21 

 
18 Mediální agentura [online]. [cit. 2020-03-09]. 
Dostupné z: http://www.vicezakazniku.cz/ 
19 Mediální agentura [online]. 2020 [cit. 2020-03-09]. Dostupné z: 
https://www.key-advantage.cz/ 
20 Médea.  [online]. 2020 [cit. 2020-03-09]. Dostupné z: https://medea.medea.cz/. 
21 Knowlimits. Knowmedia [online]. 2020 [cit. 2020-03-09]. Dostupné z: 
https://www.knowlimits.cz/#category.  
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Oborové asociace a jejich úkoly  ASMEA 

inklinují k  é moci, 

propagaci. Není tomu jinak ani v  

agentur), která vznikla v  

22 

statusem-

spojené s primárními mediálními výzkumy, zejména s TV metrovým výzkumem. Hlavním 

 ASMEA mediální agentury reagují na 

nového 

sledovanost a 

agentur.23 

 

 

 

 

 
22 Vznikla Asociace mediálních agentur, chce lépe kontrolovat mediální výzkumy [online]. 
2020 [cit. 2020-03-13]. Dostupné z: https://www.lupa.cz/clanky/vznikla-asociace-medialnich-agentur-chce-
lepe-kontrolovat-medialni-vyzkumy/ 
23 KRUPKA, Jaroslav.  [online]. 2020 [cit. 
2020-03-13]. Dostupné z: https://www.mediar.cz/medialni-agentury-zakladaji-novou-asociaci-chteji-mit-
pod-kontrolou-vyzkum/ 
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3  

konkrétního výrobku. Zadavatele reklamy je 

za reklamu.24 

 

 

 

Obrázek 2  

 

Zdroj: Nielsen Admosphere, a.s. 

 [online]. 22.1.2020 [cit. 2020-

03-09]. Dostupné z: https://adintel.nielsen-admosphere.cz/ 

 

Z  obrázku 2 je patr

 roce 2019 do tohoto podnikového 

reklamy, a to o 4 %. Navazující 

 

 
24 MediaGuru. Zadavatel reklamy [online]. 2020 [cit. 2020-03-09]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/ 



 

24 

 

televizní prostor, následoval tisk, dále rádio a poslední je skupina venkovní reklama 

25 

 

Obrázek 3 ních prostor v letech 2018 a 2019 

 

Zdroj: Nielsen Admosphere, a.s. 

 [online]. 22.1.2020 [cit. 2020-

03-09]. Dostupné z: https://adintel.nielsen-admosphere.cz/ 

 

 

marketingový výzkum, podpora prodeje atd.26 

27 

vyhodnocování jejich výkonnosti.28 

charakteru, z 

 

 

roli, která vyplývá zejména z ku a 

 
25 Idnes: Firmy loni investovaly do reklamy 119 miliard, nejvíc zaplatila Alza [online]. 2020 [cit. 2020-01-
29]. Dostupné z: https://www.idnes.cz/zpravy/mediahub/reklama-asociace-komunikacnich-
agentur.A200129_083342_mediahub_jpl 
26 VERMA, V. Harsh. Services Marketing: Text and Cases. 2. edt. Delhi: Dorling Kindersley, 2009. ISBN 
978-81-7758-673-2, s. 364.  
27 JAKUBÍKOVÁ, Dagmar. Strategický marketing: strategie a trendy. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2013. 
ISBN 978-80-247-4670-8, s. 335.  
28 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. 
ISBN 978-80-247-1359-5, s. 735.  
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z kooperace s  

29 Z 

disek. 

Zdroje se v 

z 

   

 

30 Moderní teorie uvádí 

a tzv. maticová struktura.31 

Strukturování dle hlavních funkcí 

marketingových 

marketingovému 

32 

z 33 Následující obrázek 4 zobrazuje 

schématickou podobu této struktury. 

 

 

 

 

 

 

 

 
29 JAKUBÍKOVÁ, Dagmar. Strategický marketing: strategie a trendy. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2013. 
ISBN 978-80-247-4670-8, s. 329, 335.  
30  Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003. ISBN 80-7179-577-1, s. 27-28.  
31 -03-12]. Dostupné z: 
https://webcache.googleusercontent.com/search?q=cache:f04vi_4EYLYJ:https://elearning.tul.cz/mod/resou
rce/view.php%3Fid%3D186087+&cd=1&hl=cs&ct=clnk&gl=cz 
32  Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003. ISBN 80-7179-577-1, s. 27-28.  
33 -03-12]. Dostupné z: 
https://webcache.googleusercontent.com/search?q=cache:f04vi_4EYLYJ:https://elearning.tul.cz/mod/resou
rce/view.php%3Fid%3D186087+&cd=1&hl=cs&ct=clnk&gl=cz 
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Obrázek 4  

 

-03-12]. Dostupné z: 

https://webcache.googleusercontent.com/search?q=cache:f04vi_4EYLYJ:https://elearnin

g.tul.cz/mod/resource/view.php%3Fid%3D186087+&cd=1&hl=cs&ct=clnk&gl=cz 

 

Strukturování : Tato struktura je optimální u firem s rozsáhlými 

34 Následující obrázek 5 zobrazuje schématickou podobu uvedené struktury. 

Obrázek 5  

 

-03-12]. Dostupné z: 

https://webcache.googleusercontent.com/search?q=cache:f04vi_4EYLYJ:https://elearnin

g.tul.cz/mod/resource/view.php%3Fid%3D186087+&cd=1&hl=cs&ct=clnk&gl=cz 

 

 
34  Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003. ISBN 80-7179-577-1, s. 27-28.  
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Strukturování  

 35  

Strukturování dle teritorií

s   bnosti podniku), 

36 

 a také dle 

oblasti podniku.  

Obrázek 6  

 

-03-12]. Dostupné z: 

https://webcache.googleusercontent.com/search?q=cache:f04vi_4EYLYJ:https://elearnin

g.tul.cz/mod/resource/view.php%3Fid%3D186087+&cd=1&hl=cs&ct=clnk&gl=cz 

 

Struktura  maloobchodní, ale i 

vý 37 V obrázku 7 je uvedena 

struktura dle distribuce.  

 

 

 

 

 
35  Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003. ISBN 80-7179-577-1, s. 27-28.  
36  Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003. ISBN 80-7179-577-1, s. 27-28.  
37 -03-12]. Dostupné z: 
https://webcache.googleusercontent.com/search?q=cache:f04vi_4EYLYJ:https://elearning.tul.cz/mod/resou
rce/view.php%3Fid%3D186087+&cd=1&hl=cs&ct=clnk&gl=cz 
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Obrázek 7  

 

2020-03-12]. Dostupné z: 

https://webcache.googleusercontent.com/search?q=cache:f04vi_4EYLYJ:https://elearnin

g.tul.cz/mod/resource/view.php%3Fid%3D186087+&cd=1&hl=cs&ct=clnk&gl=cz 

 

maticová struktura adavky 

38 V obrázku 8 

je uvedena struktura vazeb v  

Obrázek 8  

  

-03-12]. Dostupné z: 

https://webcache.googleusercontent.com/search?q=cache:f04vi_4EYLYJ:https://elearnin

g.tul.cz/mod/resource/view.php%3Fid%3D186087+&cd=1&hl=cs&ct=clnk&gl=cz 

 

 
38 -03-12]. Dostupné z: 
https://webcache.googleusercontent.com/search?q=cache:f04vi_4EYLYJ:https://elearning.tul.cz/mod/resou
rce/view.php%3Fid%3D186087+&cd=1&hl=cs&ct=clnk&gl=cz 
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4  

V  procesu mediálního 

nás

definován obsah a postup tvorby mediálního briefu.  

Mediální terminologie 

V následující

 

Brief = Jedná se zpravidla o písemný dokument, ve kterém klient/podnik popisuje 

 39 Brief stojí 

vypracovává brand manager podniku.40 Zdroje zpravidla odkazují na nutnost písemné 

brief. V 

s  cílem 

 briefu.41 

Cílová skupina = Je def

  54  

  

 

42 

 
39 MediaGuru. Brief [online]. 2020 [cit. 2020-03-15]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-
mediatypy/medialni-planovani/brief/ 
40 MAJERIK, Petr. Mediální plánování a audit [online]. 2020 [cit. 2020-03-14]. Dostupné z: 
https://docplayer.cz/43963653-Medialni-planovani-a-audit-p-majerik.html 
41 MediaGuru. Briefing [online]. 2020 [cit. 2020-03-15]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-
mediatypy/slovnik/klicova-slova/briefing/ 
42 MediaGuru. Cílová skupina [online]. 2020 [cit. 2020-03-15]. Dostupné z: 
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/cilova-skupina/ 
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43 

-  

Demografie = Faktická a konkrétní charakteristika zvoleného vzorku populace,  

 pohlaví, národnost,  zdravotní   atd.44 

 sou placená forma neosobní komunikace o produktu 

45 

Mediální produkt = Jedná se o text, který byl  tak, aby zasáhl cílovou skupinu, 

 rozhlasová show, noviny atd.46 

Multimédia = Technologie  kombinovat textové, zvukové, grafické a video 

obrázky do jednoho programu a   47  

 

V 

 

  

 rámci dané agentury svému týmu a do 

48 

49 

-  

- jak subjekty vnímají a konzumují média,  

- jaká je jejich vazba k médiím,  

- kdy a kde je lze nejlépe oslovit,  

-  

 
43 PÁV, Jan. Mediální plánování 3: Základní mediální pojmy [online]. 2020 [cit. 2020-03-15]. Dostupné z: 
https://honzapav.cz/media/medialni-planovani/medialni-planovani-3-zakladni-medialni-pojmy/ 
44 Brianair. Glossary of Media Terminology: Media Studies Glossary [online]. 2020 [cit. 2020-03-15]. 
Dostupné z: https://brianair.wordpress.com/film-theory/glossary-of-media-terminology/ 
45 Everesta.  [online]. 2020 [cit. 2020-03-15]. Dostupné z: 
http://elearning.everesta.cz/mod/book/view.php?id=165&chapterid=164&lang=cs 
46 Brianair. Glossary of Media Terminology: Media Studies Glossary [online]. 2020 [cit. 2020-03-15]. 
Dostupné z: https://brianair.wordpress.com/film-theory/glossary-of-media-terminology/ 
47 Brianair. Glossary of Media Terminology: Media Studies Glossary [online]. 2020 [cit. 2020-03-15]. 
Dostupné z: https://brianair.wordpress.com/film-theory/glossary-of-media-terminology/ 
48 MAJERIK, Petr. Mediální plánování a audit [online]. 2020 [cit. 2020-03-14]. Dostupné z: 
https://docplayer.cz/43963653-Medialni-planovani-a-audit-p-majerik.html 
49 Ipodnikatel:  zadání pro reklamní agenturu [online]. 2020 [cit. 2020-03-
14]. Dostupné z: https://www.ipodnikatel.cz/Propagace/planovani-reklamni-kampane-zadani-pro-reklamni-
agenturu.html 
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50 

-  

- ktu a pozici na daném trhu (velikost 

trhu, predikce vývoje atd.),  

- 

 

- ej osobních 

 

- informace o nabízeném produktu (parametry, podíl na trhu, prodejní trendy, cenová 

politika, nákupní cyklus, regionalita, sezónnost),  

- 

reklamní aktivity),  

- 

 

-  

- ní a délka),  

-  

-  

-  

- 

 

- kontaktní osoba (konkrétní pravomocný zástupce podniku).  

Postup vypracování briefu 

 

 

 Brief 

 
50 Ipodnikatel:  zadání pro reklamní agenturu [online]. 2020 [cit. 2020-03-
14]. Dostupné z: https://www.ipodnikatel.cz/Propagace/planovani-reklamni-kampane-zadani-pro-reklamni-
agenturu.html MAJERIK, Petr. Mediální plánování a audit [online]. 2020 [cit. 2020-03-14]. Dostupné z: 
https://docplayer.cz/43963653-Medialni-planovani-a-audit-p-majerik.html 
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51 

Média brief je zahájením kooperace mezi podnikem a reklamní agenturou. Správné a 

formu, aby agentura mohla vycházet z daného zadání. Z hlediska postupu zpracování je 

52  

v  

benzínových, 35 % dieselových a 25 % plynových).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
51 Intv Group. International Campaign Planning [online]. 2020 [cit. 2020-03-14]. Dostupné z: 
http://www.intvgroup.org/userguide/intv-in-practice-the-media-buying-process/ 
52 MACHKOVÁ, Hana. Mezinárodní marketing. 3. vyd. Praha: Grada Publishing, 2009. ISBN 978-80-247-
2986-2, s. 175.  
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5  

Po vypracování média briefu  

poptávajícího podniku po kampani. Tato analýza zahrnuje monitoring a vyhodnocení 

e specifikace daného trhu a stanovení cílových 

 tomto 

 

Analýza konkurence 

 propagaci cílí. 53 Konkurence je tedy 

které pomohou zvýhodnit daný podnik realizující analýzu.  

strategie.54 

 

55 Analý

 rámci 

aktivit.56 

 
53 Evisions. Audit PPC kampaní: Co je audit PPC kampaní? [online]. 2020 [cit. 2020-03-15]. Dostupné z: 
https://www.evisions.cz/audit-ppc-kampani/ 
54 Brand Bakers. Analýza komunikace konkurence [online]. 2020 [cit. 2020-03-15]. Dostupné z: 
http://www.brandbakers.cz/img/co_peceme/P4_Analyza_komunikace_konkurence.pdf 
55 KOTLER, Philip a kol. Moderní marketing. 4. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2, s. 568.  
56 lav a kol.  2. vyd. Praha: 
Grada Publishing, 2016. ISBN 978-80-247-5769-8, s. 12.  
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 dané marketingové strategii. Data 

-Connect a AC Nielsen sumarizující 

zejména mediální agentury v kombinaci s daty sledovanosti médií. Z výsledné analýzy lze 

stanovit, které médium nejvíce podporovalo daný produkt z hlediska investic do reklamy. 

u

  

Analýza trhu 

 v  fundovaných informací o 

daném trhu. Jen v i a klienti, lze stanovit 

naplánování kam

57 

PEST analýza:58 

1. politicko-

 

2. 

úrokové sazby atd.),  

3. -

  

4. technicko-technologické faktory (trendy v inovacích, trendy v technologiích, 

patenty atd.).  

 
57 MONZEL, Monika.  Praha: Grada Publishing, 2009. ISBN 978-80-247-
2928-2, s. 32,34. 
58 VÁCHAL, Jan, VOCHOZKA, Marek a kol.  Praha: Grada Publishing, 2013. ISBN 978-
80-247-4642-5, s. 97-98.  
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59 

 

 

60 

U reklamní kampan  

 

poskytuje výzkum. Tento výzkum identifikuje základní charakteristiky cílové skupiny, 

 následujícím obrázku.61 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
59  2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. 
ISBN 978-80-247-2001-2, s. 41.  
60 STEEL, Jon. Brno: Computer Press, 2003. ISBN 80-251-0065-
0, s. 137-138.  
61  2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. 
ISBN 978-80-247-2001-2, s. 42.  
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Obrázek 9: Prvky charakteristiky cílové skupiny  

 

Zdroj:  2. vyd. Praha: 

Grada Publishing, 2007. ISBN 978-80-247-2001-2, s. 42. 

 

 

 jako 

 top managementu, zájmy: 

62 

- O jaké lidi se jedná?  

-  

-  

-  

-  

  

 

 

 

 
62 Topranker.cz. Cílová skupina [online]. 2020 [cit. 2020-03-15]. Dostupné z: https://topranker.cz/slovnik/co-
je-to--cilova-skupina/ 
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6  

 hlediska 

ie.  

 

 se v základu klasifikují na 

ekonomické a neekonomické. Z 

63 

 následující obrázek.  

Obrázek 10  

 

Zdroj: MACHKOVÁ, Hana. Mezinárodní marketing. 3. vyd. Praha: Grada Publishing, 

2009. ISBN 978-80-247-2986-2, s. 171.  

 
63  2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. 
ISBN 978-80-247-2001-2, s. 29-30.  
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 hlediska obsahu, ale tedy 

pouze v 

základní obsah je v  

64 

1.   

kapitole 6.1. Pro shrnutí, jedná se o 

 

segmentu. 

2.  prvním je stanovení cílové skupiny 

kterých má dojít k 

z  

3.  krok je potvrzení uvo  dispozici. Jedná 

 

4.  a jejich definování pro 

dané  

5. Krok komunikované poselství

 

6. krok , která budou k 

 

7. krok detailního plánování 

 

8. krok realizace , kdy dojde k  

9. krok je vyhodnocení

  

 

 
64  2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. 
ISBN 978-80-247-2001-2, s. 29.  
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7  

 pohledu 

tod.  

 

z nejo  jednotlivých 

 65 

 jejich 

titulování:66 

 = Jedná s

podnik vychází z 

 

Metoda procentuálního podílu z obratu 

    

 

 

  

Metoda orientovaná na cíle = V 

 

 
65 . 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2014. 
ISBN 978-80-247-5037-8, s. 128.  
66  2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. 
ISBN 978-80-247-2001-2, s. 32.  
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 zákla

reagovat na z

67 

68 

-  

- minulá návratnost investic do médií/reklamy,  

- aktuální výsledky u reklamy,  

-  

-  

- komparace investic s  

 

 

 

 

 

 

 
67 ROBERTSON, Graham. How to  [online]. 2020 [cit. 
2020-04-01]. Dostupné z: https://beloved-brands.com/2019/03/04/media-budget/.  
68 ROBERTSON, Graham.  [online]. 2020 [cit. 
2020-04-01]. Dostupné z: https://beloved-brands.com/2019/03/04/media-budget/.  
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8  

 

 dispozici 

69  hlediska konkurence, ale i 

s 

délku nákupního rozhodování.70 Vyjma následné sezónnosti je 

 zemi 

 

  

Z 

 

z 71 Poslední uvedená sezónnost 

72 Pokud je daný produkt 

 

nu 73 

 
69 Propeople.  [online]. 2020 [cit. 2020-04-03]. Dostupné z: 
http://www.propeople.cz/timing. 
70  [online]. 2020 [cit. 2020-04-03]. Dostupné z: https://casradio.cz/radiova-
reklama/jak-planovat-kampane/. 
71 Webmium blog. [online]. 2020 [cit. 2020-04-03]. Dostupné z: 
https://blog.webmium.cz/posts/9-otazek-pred-realizaci-ppc-kampani.  
72 JESENSKÝ, Daniel a kol. -store, Shopper 
Marketing. Praha: Grada Publishing, 2018. ISBN 978-80-271-0252-5, s. 75.  
73 Webmium blog. [online]. 2020 [cit. 2020-04-03]. Dostupné z: 
https://blog.webmium.cz/posts/9-otazek-pred-realizaci-ppc-kampani.  
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9  

 

nutné zvolit k 

 

Úprava a optimalizace internetové reklamy 

 nadpisech u reklamy. 

rnetový marketing, kdy její 

74 

výsledky.75 

Nastavení a práce s remarketingem v rámci online 

reklamních platforem 

klama zobrazila 

 

 obdobnou reklamou 

 
74 MACHKOVÁ, Hana. Mezinárodní marketing. 3. vyd. Praha: Grada Publishing, 2009. ISBN 978-80-247-
2986-2, s. 183. 
75 MONZEL, Monika.  Praha: Grada Publishing, 2009. ISBN 978-80-247-
2928-2, s. 112.  
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tzv. remarketingového kódu na danou platformu nebo lze v

 

 individuálním nastavením.76 

Konkrétní nastavení remarketingu se odvíjí od dané platformy, tedy jiné nastavení je 

 

  

není.77 

kamenné prodejny). Dále k

x. 2  

 

78 

79 

firmy. 

 

 
76 JANOUCH, Viktor.   
2. vyd. Brno: Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4311-7, s. 117.  
77 SZABO, Pavel. Remarketing na Facebooku ve 3 krocích. [online]. 2020 [cit. 2020-04-04]. Dostupné z: 
https://www.pavelszabo.cz/clanek-remarketing-na-facebooku-ve-3-krocich/.  
78 Stawebnice. Adwords: jak nastavit remarketing [online]. 2020 [cit. 2020-04-04]. Dostupné z: 
https://www.stawebnice.com/seo/seo-blog/adwords-jak-nastavit-remarketing/. 
79 CHALUPA, Patrik. Krok za krokem: Jak na remarketing v Google AdWords. [online]. 2020 [cit. 2020-04-
04]. Dostupné z: https://igloonet.cz/blog/remarketing-google-adwords/. 



 

44 

10  

 ry 

 

Ponákupní analýza 

80 

-  

-  

- reakce a míra oslovení cílového segmentu,  

-   

-  

 

81 

-  

- znalost reklamy a identifikace implementovaných reklamních exekucí,  

-  

-  

-  

Mediální  audit 

 
80 LLEWELLYN, Gavin. Post-campaign analysis (PCA)  
effectiveness. [online]. 2020 [cit. 2020-04-05]. Dostupné z: https://www.smartinsights.com/traffic-building-
strategy/campaign-analytics/how-to-review-a-marketing-campaigns-effectiveness/.  
81 Response Now. Pre- a Post- [online]. 2020 [cit. 2020-04-05]. Dostupné z: 
https://docplayer.cz/23263314-Pre-post-test-reklamni-kampane.html.  
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p

82 Realizaci mediálního auditu lze zajistit u auditorských 

83 

 

K 

tzv. ukazatel efektivnosti 

plynoucí z 

(Return On Investmens) a je udáván v %. V kladných hodnotách znamená zisk a v 

 v 84 

  (1) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
82 Sales news. Co je mediální audit? [online]. 2020 [cit. 2020-04-05]. Dostupné z: 
https://www.salesnews.cz/obchod-a-marketing/trendy-id-2737816/co-je-medialni-audit-id-586540. 
83 MAJERIK, Petr. Mediální plánování a audit [online]. 2020 [cit. 2020-03-14]. Dostupné z: 
https://docplayer.cz/43963653-Medialni-planovani-a-audit-p-majerik.html. 
84 JANDA, Jaroslav. Návratnost investice do PPC reklamy. [online]. 2020 [cit. 2020-04-06]. Dostupné z: 
https://www.jaroslavjanda.cz/muze-vas-zajimat/navratnost-investice-do-ppc-reklamy/. 
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11  

 

Charakteristika klienta 

vrh mediální strategie v 

podnikatelský subjekt. K 

 roce 2010 a dle klasifikace Evropské unie ji 

 

Obrázek 11  

 

Zdroj: Pro-stany. . [online]. 2020 [cit. 2020-04-07]. 

Dostupné z: http://pro-stany.cz/. 

 

Tabulka 3  

Obchodní firma Profi stany s.r.o. 

Datum vzniku  

Sídlo Rysova 520/2a, Brno 621 00 

 29209102, CZ29209102 

 
 

  

Vlastník Ing. Václav Kuna 

Základní kapitál 200 000,-  

Zdroj: vlastní zpracování dle Justice. Výpis z obchodního : Profi stany 

s.r.o., C 65877 vedená u Krajského soudu v  [online]. 2020 [cit. 2020-04-06]. 

Dostupné z: https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-

firma.vysledky?subjektId=609919&typ=PLATNY 
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haly z výstav a v  pronájem hal s 

operativního leasingu. K 

 zvolit halu z 

halu sám navrhnout v 

85 

Výrob 86 

1. 

 

2. ízdárny jsou 

 

3. 

 Evropské unie, 

dobytek atd.  

 

 

Popis trhu, na kterém se klient vyskytuje 

 

ktech tohoto 

trhu. V 

 
85 Pro-stany. . [online]. 2020 [cit. 2020-04-07]. Dostupné z: http://pro-stany.cz/. 
86 Pro-stany. . [online]. 2020 [cit. 2020-04-07]. Dostupné z: http://pro-stany.cz/. 
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s montovanými halami v 

  

y v 

 

 podnik musí mít k dispozici výrobní 

 

mplexní hala. Jejich hlavní 

 

87 

montovaných ocelových hal mezi investory 88 Trh montovaných hal je dále podporován 

nemo

haly.89 

 
87 Business Wire. Prefabricated Building and Structural Steel Market: Global Industry Trends, Share, Size, 
Growth, Opportunity and Forecasts to 2022 - Research and Markets. [online]. 2020 [cit. 2020-04-07]. 
Dostupné z: https://www.businesswire.com/news/home/20180104005619/en/Prefabricated-Building-
Structural-Steel-Market-Global-Industry.  
88 UNIHAL. Jaké jsou hlavní výhody montovaných hal? [online]. 2020 [cit. 2020-04-07]. Dostupné z: 
https://www.unihal.cz/aktualita-jake-jsou-hlavni-vyhody-montovanych-hal. 
89 Bydlenícz  [online]. 2020 [cit. 2020-
04-07]. Dostupné z: https://bydlenicz.cz/jeste-neznate-plachtove-haly-je-nejvyssi-cas-objevit-jejich-
vyhody/. 
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12  

V 

parametry z 

 

 

Primár

zejména v  

 

 

jízdáren.   

Z tupováno dle kapitoly 4.2 této práce.  

 

 

 halám, prodej a 

pronájem bazarových hal. Trh s 

síly v 

s 

pro posi

 

Popis produktu  

í haly a jízdárny z plachtoviny nebo 

z  základním aspektu 



 

51 

párty stany). Lze je v 

 

 

 následující tabulce.  

Tabulka 4:  

Hlavní podstata 

produktu 
 

 
 nedostatkem prostoru, 

výroben atd. 

 
 

Produktový benefit 
 

Fyzický benefit 
nízkonákladové. 

Zdroj: vlastní zpracování  

Stanovení cílového segmentu  

h  konkrétních 

 

- stavební firmy (sklady materiálu), 

- pneuservisy (sklady pneumatik, ale i jako pneuservisy),  

- 

 

- 

 

- dostihové stáje, poskytovatelé ustájení koní atd.,  

-  

-  

 



 

52 

norské firmy Protan Elmark s tradicí od roku 1939. 

 

dkou, kdy 

dodání atd. Z  Brna, 

kdy se jedná o Moravia Propag s.r.o., Nelpet s.r.o. a o divizi Hallte B.E.S. 

Bohemia s.r.o. 

Moravia Propag s.r.o. 

 

3 roky), ale Morav

90 

nenabízí. Vhodné tedy v 

 

Nelpet s.r.o.   komparovanou 

firmou, ale s  

91 

  

  

 

92 

 reklamních platforem zejména webové 

 
90 Moravia Propag. Typy hal. [online]. 2020 [cit. 2020-04-10]. Dostupné z: 
https://www.topskladovehaly.cz/#hall.  
91 Nelpet. Montované haly. [online]. 2020 [cit. 2020-04-10]. Dostupné z: https://nelpet.cz/montovane-haly/.  
92 Halltent. Lehké montované haly. [online]. 2020 [cit. 2020-04-10]. Dostupné z: 
http://www.halltent.cz/lehke_montovane_haly.htm. 
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 ích.  

Tabulka 5  

Datum  Akce  

01.02-31.03  

01.06-07.06  

01.06-30.06 

Modernizace webu 

 

Reklama v rádiu 

Tisková reklama 

Spot v  

01.06.2020-31.05.2021 Instalace venkovní reklamy 

Zdroj: vlastní zpracování  
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13  

V 

 

 

 hlediska vyu

by 

 

Zlep

kontakty. Z jazykových mutací  rámci 

 

 

pravu zdarma atd. V  

Dále vzhledem k -

 

na operativní leasing je pro firmy v  



 

55 

kladové zásoby je zásadní strategická výhoda oproti 

 V  segmentu výroby 

 

 

digitálních médií. Z 

webových stránek navrhoval také  (webové stránky). 

-

é stránky by probíhala komunikace 

prezentovaly  

 investice. Druhým je doba 

ného videoformátu, na kterém je zachycena 

unikovaný benefit bych 

 

ce hal. Hala je 

konstruována z 

en by byl 

93 

Facebook 

, kter

neomezený prostor na reference, fotografie atd. Tyto aspekty sice podnik uvádí na webu, 

 

  firmy, 

 
93  



 

56 

zodpovídat dotazy záje

  94, který zkvalitní stránky 

 

Televizní reklama  kampani. Propagace v televizi není 

Jednalo by se o televizní spoty v 

kontakt na firmu. Televizní spot je v 

 

dstavu o podniku jako jednom komplexu.  

Propagace v rádiu  

regionální rádio Krokodýl.95 

k emocí jako TV spot, ale v této kombinaci získá 

 

segmentu.  

U venkovní reklamy 

 -sjezd z dálnice D1 a druhý tabule bude 

 
94 Optimal marketing. Facebook marketing snadno. [online]. 2020 [cit. 2020-04-13]. Dostupné z: 
https://www.optimal-marketing.cz/facebook-start. 
95 MediaGuru.cz. [online]. 7. srpna 2019 [cit. 2020-
02-28]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2019/08/na-cele-stale-impuls-evropa-2-se-priblizila-
radiozurnalu/. 
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Facebooku a novou podobou webu) z 

vyhotovených reklamních  

jednoho roku, kterou také preferuje pronajímatel ploch.  

Tisková reklama informací, 

 kombinaci se spotem se tak jedná o vhodnou 

kombinaci vzhledem k  tisku bude uvedena 

v Deníku Brno, a to o velikosti 1/10 strany (100x65 mm) s dvojím opakování a dále 

v 

tiskovým médiem.96 Blesk nebyl zvolen z  Mladé 

 Deníku Mladá fronta byla zvolena 

ikostí inzerce. 

jeho výhod a kontakty. 

Poslední navrhovaný druh propagace je  

 

jejich vystupování z 

 

daru v   

3 m.  

 

 

 

 
96 Blesk. [online]. 7. února 2019 [cit. 
2020-02-28]. Dostupné z: https://www.blesk.cz/clanek/zpravy-udalosti/593964/blesk-dal-vevodi-novinove-
spicce-denne-ho-cte-skoro-milion-lidi.html. 
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14  

 

pro  

ti Profi stany s.r.o.  

Tabulka 6  

Druh nákladu Obsah Cena v  

Web 

Celkem web 35  

Vývoj nové webové 

 

9  97 + 

 98) 

 

 

20 99 

5  

videa 
video zaznamenávající 

 

16 100 

Facebook 

Firemní stránka 

s marketingovým 

 

15 101 

 960 +2 721,60) 

 

 

102 

103) 

 
97   [online]. 2020 [cit. 2020-04-13]. Dostupné 
z: https://www.tvorba-www-stranek.biz/profi-tvorba-www-stranek/.  
98 Objednávka registrace domény. [online]. 2020 [cit. 2020-04-13]. Dostupné z: 
https://www.cesky-hosting.cz/objednavka/krok2.html.  
99 SP web. SEO optimalizace webu. [online]. 2020 [cit. 2020-04-13]. Dostupné z: 
https://spweb.cz/sluzby/optimalizace-seo.  
100 Markus film. -shop. [online]. 2020 [cit. 2020-04-13]. Dostupné z: 
https://www.markusfilm.com/cs/price.  
101 Optimal marketing. Facebook marketing snadno. [online]. 2020 [cit. 2020-04-13]. Dostupné z: 
https://www.optimal-marketing.cz/facebook-start. 
102 . Ceník pro televizní vysílání reklamy v  [online]. 2020 [cit. 2020-04-14]. 
Dostupné z: 
https://img.ceskatelevize.cz/boss/document/1571.pdf?v=1&_ga=2.163031100.1824291604.1589646837-
1500537295.1586508058.  
103 MediaGuru. -54, rostla Prima. [online]. 2020 [cit. 2020-
04-14]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2020/01/tv-2019-ct-vede-v-15-nova-prvni-v-pt-a-15-
54-rostla-prima/. 
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utkání 

527 506 104 

DPH 21 % x délkový koeficient deset 

105) 

Impuls  
týdne, po-ne v 

6-9, 9-12, 12-15 a 18-

19. 

660 154,50  

 

DPH 21 %) 

-9 = 34 900 x 0,7 x 0,21 = 29 560,3 

-12 = 34 500 x 0,7 x 0,21 = 29 221,5 

-15 = 24 500 x 0,7 x 0,21 = 20 751,5 

-19 = 16 600 x 0,7 x 0,21 = 14 

náklady na 1 den = 93 593,5 *7 = 655 106 

+ náklady na výrobu spotu zaokrouhleno na celé 

 154,5 + 5 000= 

660 154,5 

Krokodýl* 

o 

-ne 

v 

12.59 a 18.59. 

74 454  

náklady na výrobu spotu zaokrouhleno na celé 

 

55 902  

 552  

55 902 +13 552 = 69 + náklady na výrobu 

(5    

OOH reklama 

2 reklamní tabule, 

vel. 1,2x1 m, a 1x2 m 

17  

10 107 

Deník Brno  tisková 

inzerce 

2x uvedená inzerce o 

velkosti 1/10 strany 

 

(16 000 x 2 + DPH 21 %  32 000 + 6 720)108 

 
104  [online]. 2020 [cit. 2020-04-15]. Dostupné z: 
https://www.ceskatelevize.cz/vse-o-ct/reklama/televizni-reklama/. 
105 . Ceník pro televizní vysílání reklamy v  [online]. 2020 [cit. 2020-04-14]. 
Dostupné z: 
https://img.ceskatelevize.cz/boss/document/1571.pdf?v=1&_ga=2.163031100.1824291604.1589646837-
1500537295.1586508058. 
106 Impuls. Ceník reklamního vysílání I spot 30 [online]. 2020 [cit. 2020-04-14]. Dostupné z: 
http://rss.impuls.cz/cenik2018.pdf. 
107 Meridie. Reklamní plochy k pronájmu. [online]. 2020 [cit. 2020-04-14]. Dostupné z: 
http://www.meridie.cz/reklamni-plochy-k-pronajmu. 
108 Deník Brno. Ceník inzerce v  [online]. 2020 [cit. 2020-04-14]. Dostupné z: 
https://denikn.cz/inzerce/. 
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Mladá fronta Dnes  

tisková inzerce 

2x uvedená inzerce o 

velikosti 93x139 mm 

v  

209 109 

 006 + DPH 21 % = 

93  

 188 + DPH 21 % = 

116  

Stan na Ples jako 

Brno vchod na ples 
120  

 2 130  

a následné cenové nabídce. Z 
 110. 

Zdroj: vlastní zpracování  

Vstupní náklady na zahájení reklamní  

2 130  

5     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
109 Mafra.  [online]. 2020 [cit. 2020-04-14]. Dostupné z: 
https://1gr.cz/data/soubory/mafraweb/A191216_LCR_013_CENIKTISK2020.PDF, s. 4.  
110 MediaGuru.cz. [online]. 7. srpna 2019 [cit. 
2020-02-28]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2019/08/na-cele-stale-impuls-evropa-2-se-
priblizila-radiozurnalu/. 
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15  

   

Vývoj nového webu ekologickehaly.cz a editace, optimalizace webových stránek  

Následující obrázek demonstruje aktuální  

Obrázek 12: Náhled na strukturu a úvod domovské stránky  

 

Zdroj: Pro-stany. . [online]. 2020 [cit. 2020-04-07]. 

Dostupné z: http://pro-stany.cz/ 

Stránky jsou moder
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Rádiový spot na stanici Impuls lze navrhnout v  

montovaných hal a jízdáren se sídlem v  022 410, 
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Obrázek 13  

 

 

Zdroj: vlastní zpracování  

 

Tisková inzerce v Deníku Brno a v  

V 

 firmou a 

 obou denících by byla inzerce uvedena dvakrát, a to v Deníku Brno o 

velikosti 1/10 stránky a v 

inzerát v  následujícím doprovodným textem.  

  nedostatkem 

 

zodpov

spoluprací s 

-

800 022  

 

 

 

www.pro-stany.cz  TEL: 800 022 410 
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Obrázek 14  

 

Zdroj: vlastní zpracování  

 

o uvedeno, stan by 

  tabulce 6 

 darovaného 
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