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ABSTRAKT A KLiCOVA SLOVA

Abstrakt

Bakalarskd prace se zabyva teoretickou tvorbou a soucasné realizovatelnym navrhem
medialni strategie pro vybranou spole¢nost. V prvni, teoretické ¢asti, je popsan medialni trh
a jeho fungovani v Ceské republice. Tyto ziskané poznatky jsou nasledné uplatnény v &asti
praktické, konkrétné pii tvorbé medidlni strategie pro danou firmu. Soucasti je jak
optimalizace aktualni koncepce znacky, tak vytvoieni nové medidlni strategie pomoci

efektivnéjsich média typu.
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ABSTRACT AND KEYWORDS

Abstract

This bachelor’s thesis focuses on theoretical work as well as a currently feasible proposal of
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

more effective media types are also embodied in the bachelor’s thesis.
Keywords

Marketing, media, media types, media strategy, campaign, optimization, digital advertising,
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UvVoD

1. Teoreticka vychodiska

Téma této prace je medidlni strategie ve formé névrhu redlné kampané pro vybrany
podnik zamétujici se na navrhy, vyrobu a instalaci montovanych hal. Motiv pro vybér
uvedeného tématu koresponduje s pfedmétnou spolecnosti operujici na specifickém a
konkurenénim trhu, kdy i konkurence vyuziva u kampani zejména webové stranky a
socialni sité. Produktova Skala je obdobn4, diferenciace produktii velmi nizk4 a zaujmout
tak ptipadného zakaznika je zna¢né obtizné. Motivem a snahou je tedy formulovat rozsiteni
medialni strategie ve formé SirSi $kaly vyuzivanych reklamnich platforem, kdy silna
konkurence piimo a cil v podob¢€ upevnéni pozice na trhu vyzadu;ji efektivni marketingové
aktivity. Teoretickd vychodiska budou zamétena ptedstaveni aktudlnich podstat, tezi a
procesti medialni strategie. Cilem prace je vytvotit pro danou spole¢nost redlnou medialni
strategii, kterd bude zahrnovat kombinaci postupii pii exekuci samotnych kampani a
prispéje k novému pohledu na danou problematiku. Tento cil bude primarné zahrnovat
postupy zamétené na vyuziti online marketingu, ale také na klasické nakladné;si reklamni
platformy. Z hlediska metodiky zkoumani pfedmétné tématiky je snahou vytvotfeni nové
medidlni strategie se zapojenim ndkladnéjSich prvki a trendli marketingu dne$ni doby
prostrednictvim studia odbornych pramenti a komparace. Vystupy prace budou tedy ve
znéni vzniku medialni strategie, ktera bude spole¢nosti vyuzita a nasazena v obdobi ¢ervna
2020. Formulace efektivni propagace vyzdvihujici konkuren¢ni vyhody a maximalizaci
hodnot pro spotiebitele. Vlivem uvedeného vystupu lze nyni stanovit mozny piinos prace
a mozné doporuceni pro praxi v podobé vyhodnoceni aktualni situace v oblasti medialni
strategie, zhodnoceni jejich vyznamu a efektivity v ramci samotnych kampani.
Vyhodnoceni celkové strategie. Pro zpracovani teoretickych vychodisek budou pouzity
zejména tuzemské zdroje. Z prednich zdroji se bude jednat o knihu Marketing od
Bouckové J. a kol., zroku 2003. Dalsim tiSténym zdrojem bude bibliografie Moderni
marketing ve ¢tvrtém vydani o P. Kotlera z roku 2007. Vychodiska budou dale ¢erpana
z knihy Online marketing brnénského vydavatelstvi z roku 2014 a v neposledni fadé titul
Reklama: jak délat reklamu ve druhém vydani od autort: Vysekalova J. a J. Mike§ vydanou
v roce 2007. Teoretickd ¢ast bude obsahové strukturovana zkoumanim postupu medialniho
planovani z komplexniho pohledu, ale i dil¢tho ve smyslu teoretického rozboru
jednotlivych krokt. Prakticka ¢ast bude strukturovana zejména v podobé tvorby medialni
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strategie pro danou spole¢nost, vyhodnoceni jejiho piinosu a efektivnosti. Popis a
charakteristika jednotlivych exekuci. Uplatnéni vlastnich poznatkl pii tvorbé medialni

strategie.
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1 UVEDENI DO OBORU MEDIALNIHO PLANOVANI

Tato kapitola se zabyva vymezenim pojmu medialniho planovani, jeho dil¢imi fazemi

a uvedenim jednotlivych typt médii.

Pojem medialni planovani

Medialni planovani je souhrn ¢innosti, jejichz vysledkem je tzv. mediaplan. V ramci
medidlniho planovani se urcuji strategie, jednotlivé slozky komunika¢niho mixu, kterym
se prifadi nezbytna vyse investic a definuje se nacasovani jejich aplikace. Pro medialni

planovani se vyuzivaji medidlni agentury.1

Faze medialniho planovani

Jako kazdé jiné planovani mé i medialni pldnovani n€kolik fazi, které se na sebe
postupné navazuji. Jsou jimi zadani neboli tzv. brief, provedeni situa¢ni analyzy, stanoveni
cill, stanoveni strategie, taktika, realizace a kontrola.2

Obrazek 1: Faze medidlniho planovani

1. Zadani = brief
|

2. Analyza 3. Cile

—
=

Zdroj: vlastni zpracovani dle MediaGuru.cz. Faze medidlniho planovani [online]. 29. zati

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

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

1 MediaGuru.cz. Medidlni planovani [online]. 28. zafi 2017 [cit. 2020-02-28]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/medialni-planovani/medialni-planovani/

2 MediaGuru.cz. Faze medialniho planovani [online]. 29. zati 2017 [cit. 2020-02-28]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/medialni-planovani/faze-medialniho-planovani/
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Zadani neboli klientsky brief

V zadani poskytovaném medidlni agentuie uvadi klient veSkeré podstatné informace
pro uspésné naplnéni medidlni kampané. Toto zadani nejcastéji ve formé psaného
dokumentu by mélo obsahovat: cil reklamni komunikace, informace o podniku, produktu

a cilové skuping, typy pouzitych médii, ¢asové obdobi reklamni kampané a rozpocet.3

Situacni analyza

Aby mohla medidlni kampan piesné zacilit, je potifeba provést dikladnou situacni
analyzu. Je dilezité dobfe zmapovat cilovou skupinu, konkurenci a trh. Do této analyzy
patii napi. definice cilové skupiny, jeji medidlni chovéni a vztah ke znacce, demografie,

psychografie, nakupni chovani atd.4

Cile medialniho planovani

Cile medialniho planovani se stanovuji z divodu ur¢eni spravné (nejucinngjsi) strategie
a rovnéz slouzi k vyhodnoceni uspé$nosti medidlni kampané. RozliSuji se na cile
marketingové (cilem je zvysit frekvenci ndkupd, loajalitu), komunikaéni (cilem je zvysit
povédomi o znacce, zlepsit image, vytvorit nové asociace spojené se znackou) a medialni

(je frekvence osloveni, afinita v ur¢itém ¢asovém tseku a cilové skuping).s

Strategicky plan

Definovani strategického planu slouzi k uspésnému dosazeni stanovenych cili. V ramci
strategického planovani dochazi k rozdéleni rozpoctu do jednotlivych typd médii a urcuji

se ukoly, jeZ maji jednotliva média splnit.e

3 Marketingové noviny. Medialni planovani [online]. 12.2.2015 [cit. 2020-02-28]. Dostupné z:
http://www.marketingovenoviny.cz/medialni-planovani/

4 MediaGuru.cz. Situacni analyza [online]. 30. =zaii 2017 [cit. 2020-02-28]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/medialni-planovani/situacni-analyza/

5 MediaGuru.cz. Cile medidlniho planovani [online]. 11. ¥{jna 2017 [cit. 2020-02-28]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/medialni-planovani/cile-medialniho-planovani/

6 MediaGuru.cz. Strategie medialniho planovani [online]. 9. fijna 2017 [cit. 2020-02-28]. Dostupné
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/medialni-planovani/strategie-medialniho-planovani/

N
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Taktika

Taktika jakozto faze medialniho planovani znamend nalezeni realizacni cesty, ktera
byla stanovena ve strategické fazi medialniho planovani. Tzn., Ze je nutné najit konkrétni
médium pro kazdy mediatyp zvlast, a to s ohledem na charakter a cil kampané¢. Souc¢asné
dochazi k cenové optimalizaci, kdy je snaha o vytvotreni nejlepsiho zacileni za nejnizsi
cenu. Vysledkem je jiz diive zminiovany mediaplan. Mediaplan mé& podobu dokumentu,
ktery zahrnuje veSkeré dulezité inzertni informace. Zpravidla slouzi zaroven i jako

objednéavka pro medialni agentury.7

Realizace a kontrola

V této fazi dochazi k uskutecnéni stanovenych cili za pouziti vhodné zvolené strategie
a taktiky. Nezbytnou soucasti celého medialniho planovani je i kontrola neboli reporting.
To znamena shrnuti vysledkil a Gsp&$nosti celé medialni kampané. Ugelem je dikaz o

realizaci reklamy, monitorovani reklamy v ramci konkurence a realny dopad kampané.s

Mediatypy

Tato podkapitola uvadi jednotlivé typy médii, v rdmci kterych, je mozné provadét
medidlni kampané. Mezi mediatypy patii televize, rozhlas, internet, tisk, venkovni

prostredi neboli outdoor a kina.

Televize

Reklama v televizi patii k nejefektivnéj$im, ale zaroven nejndkladnéj$im typim
reklamy. V dtsledku digitalizace, novych technologii a rozSitujiciho se internetového
pokryti je mozné audiovizudlni obsah sledovat nejen na klasické televizni obrazovce, ale 1
na pocitac¢ich, mobilnich telefonech ¢i tabletech. Pry¢ jsou doby, kdy byly k dispozici
pouze Ctyfi kanaly, které navic své vysilani v uréitou hodinu vypnuly. V soucasné dob¢

jsou nejsiln€jSimi televiznimi skupinami Nova, Prima a Ceska televize.

7 MediaGuru.cz. Taktika v planovani a mediaplan [online]. 11. fijna 2017 [cit. 2020-02-28]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/medialni-planovani/taktika-v-planovani-a-mediaplan/

8 MediaGuru.cz. Realizace a reporting [online]. 4. fijna 2017 [cit. 2020-02-28]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/medialni-planovani/realizace-a-reporting/
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Mezi vyhody uvedeni reklamy v televizi patii bezesporu propojeni obrazu a zvuku
(audiovizualni prezentace), piesvédcivost (moznost vyuziti technik podobnych osobnimu
prodeji), postaveni televize v kazdodennim kolob&hu, rychlost sdéleni informace.

Jako nevyhody lze uvést jiz zminovanou nakladnost, nizka pozornost divaku, televize
jako pasivné sledované médium, nizkd pruznost (nutnost planovat reklamu s piedstihem),
horsi zacileni na nékteré skupiny.

Mezi formy televizni reklamy patii klasické televizni spoty, TV sponzoring, TV
Product Placement, Teleshopping a injektaz TV poradu.

Pro vyhodnoceni uspésnosti televizni reklamy slouzi meéteni sledovanost. Medialni
ukazatele potfebné k planovani a vyhodnocovani patii napt. rating. GRP, TRP, Net Reach,

efektivni frekvence, OTS, afinita.o

Radio/rozhlas

Radio denné posloucha 61,7 % populace ve veékovém rozmezi 12 — 79 let.
Nejposlouchangjs$i radiovou stanici je Radio Impuls nasledovand Radiozurndlem a
Evropou 2.10

Mezi formy rozhlasové reklamy patii rozhlasovy spot, jingle (= znélka, popévek),
sponzoring potadu, soutéze pro posluchace a specidlni operace (koncertni akce, sportovni
udalosti apod.).

Vyhodami rozhlasové reklamy je lep$i zaméteni na cilové skupiny (dle regionu,
zajmove), rychlost a pruznost, navazani duvérného vztahu s posluchaci, podpora a
rozsiteni TV reklamy.

Nevyhodou je omezeny zasah a opotfebovanost. 11

Internet

Sledovani internetového obsahu je dnes mozné z témét jakéhokoliv chytrého zatfizeni

— TV, pocita¢, mobilni telefon, tablet.

9 MediaGuru.cz. Typy médii [online]. [cit. 2020-02-28]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-
mediatypy/typy-medii/

10 MediaGuru.cz. Na Cele stale Impuls, Evropa 2 se pribliZila RadioZurndlu [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 médii [online]. [cit. 2020-02-28]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-
mediatypy/typy-medii/
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Mezi formy internetové reklamy patéi celoplosnd (display) reklama, reklama ve
vyhledavani, katalogy a fadkova inzerce.

Vyhodou je zvySujici se ¢as straveny online, pfesnéjsi zacileni (reklama se zobrazi
v momenté piipojeni), lepsi kontrola ndkladti, moznost osloveni velkého mnozstvi
potencidlnich zékaznik.

Mezi nevyhody patii velkda konkurence, obtizné zacilit na skupinu starSich obc¢ant,

bannerova slepota ¢i adblocking. 12

Venkovni reklama — OOH

Outdoorova neboli venkovni reklama ¢i také Out Of Home (OOH) je zpusob reklamy
objevujici se ve vefejnych prostorech. Témi jsou billboardy, zastdvky MHD, sloupy
pouli¢niho osvétleni, plakaty v autobusech, vlacich ¢i tramvajich. Nejsilngj$im hra¢em na
trhu tohoto typu reklamy je spole¢nost BigBoard Praha. Pro zdkazniky se cena stanovuje
za plochu, lokalitu, reklamni nosi¢, pti¢emz nejkrat$i doba pronajmu plochy je zpravidla
jeden mésic.

Vyhodou outdoorové reklamy je dlouhodobé a pravidelné ptisobeni, pfitahuji pozornost
lidi a pomahaji s utvafenim prestize a image znacky/produktu. Dal$i vyhodou je
geograficka flexibilita.

Nevyhodou je umisténi na prijezdnich mistech, kdy ma cilovy zakaznik jen kratky
¢asovy usek na prohlédnuti obsahu. Reklamni plochy ¢&eli znehodnocovéni v disledku

pocasi, okoli a piipadnym poskozenim kolemjdoucich osob.13

Tisk

Situace na trh tisku je takova, Ze 68% podil na novinovém trhu ovlada pét nejsilnéjsich
vydavateld v ¢ele s Medialni skupinou MAFRA, kdy nasleduje Czech News Center (CNC)
a treti pficku obsadila Vltava Labe Media (MAFRA vlastni napt.: Mladou frontu Dnes,
Lidové noviny, CNC vlastni: Blesk, Sport, Aha!). MAFRA i CNC maji shodné 25 % a
Vltava Labe Media disponuje podilem 18 %.14

12 MediaGuru.cz. Typy médii [online]. [cit. 2020-02-28]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-
mediatypy/typy-medii/

13 MediaGuru.cz. QOutdoor [online]. [cit. 2020-03-09]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-
mediatypy/typy-medii/outdoor/

14 Ceské noviny. Nejctenéjsi byl loni opét Blesk s 834.000 ctendri [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 tisku je riznorodd — je mozné vyuzit jak tiskové plochy, tak i vkladani
ruznych reklamnich produktt (napf. vzorky vini, kavy).

Vyhodou je ptedani obsahlého a podrobného sd€leni, nebot’ ¢tenafi tiskovych médii
travi ¢tenim del$i dobu oproti rozhlasu nebo TV, kdy je reklamé vymezeno cca 30 vtefin.
Reklamu je mozné umistit strategicky k tematicky vhodnym sekcim (napt. reklamy
pojistoven v sekci financi) nebo do vhodného dne.

Nevyhodou je nizsi zacileni, takZze pro ziskani cilové skupiny je potfeba vyuzit vice
ruznych typu tisku. Dlouhé doby uzavérek zpiisobuji, Ze reklamu je potfeba planovat

dlouho doptedu. Pti vybéru titulu hraji roli kvantitativni a kvalitativni data.1s

Kino

Navstévnost kina se neustale zvysuje. Nejvetsimi hraci na poli multikin jsou Cinema
City a CineStar. Reklamu v multikinech je mozné umistit na platné v séle (reklamni blok
pred filmem, staticky obrazek, reklamni spot v pfestavce) nebo mimo platno (promo v sale,
stojany, bannery, plakaty v pfedsali).

Vyhodou kinoreklamy je zacileni na mladsi skupinu osob (cca do 35 let) a skute¢nost,
ze reklamu v kiné neni mozné vypnout ani preskocit. Nevyhodou je naro¢nost na planovani

a produkéni ndklady pro prevod spotu z televizniho formatu na filmovy paés.i6

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 MEDIALNIi AGENTURA

Medialni agentura je organizace/spolecnost specializujici se na poskytovani sluzeb,
které jsou spojené s nakupem reklamniho prostoru a medidlnim pldnovanim. Zpravidla
spolupracuje s reklamni, vyzkumnou a PR agenturou. Pro své klienty zprostfedkovava
nakup médii uréenych k realizaci reklamnich a PR aktivit. Déle pldnuje rozlozeni
reklamniho rozpoétu do jednotlivych typti médii a hleda nejleps$i zplsob zasazeni
nejveétsiho poctu lidi z cilové skupiny prostiednictvim médii. Tim, Ze se orientuje v dil¢ich
typech médii a ma piehled o cenach inzertnich ploch, mize pro potieby svého klienta
vytvoftit optimalni medialni mix.

Podstata medialni agentury spociva v obchodovani s reklamnim prostorem
v jednotlivych médiich. Dochézi tedy k ndkupu reklamniho prostoru ¢i ¢asu za optimélnich
podminek.

Mediélni agentury, které zajistuji komplexni medialni sluzby, se oznacuji anglickym
slovnim spojenim media buyer. To znamena, ze maji za kol zajistit celkové zabezpeceni
prenosu reklamnich informaci poskytnutych klientem, vytvaii mediaplén, urcuji cilovou
skupinu, jez ma reklama zasdhnout, vyhodnocuje efektivitu reklamniho prostoru ¢i ¢asu
v médiich.

Agentury oznacované jako media representative (medidlni zastupitelstvi)
zprostiedkovavaji své medidlni sluzby jen v médiich, ve kterych disponuji prostorem.

Vyuziti sluzeb medidlnich agentur zarucuje profesionalitu, tak i cenovou pftijatelnost,
nebot’ disponuji slevami za nakup velkého mnozZstvi reklamniho prostoru.17

Na poli mediélnich agentur figuruje Asociace komunikacnich agentur, jejiz soucasti je
ASMEA (Asociace medidlnich agentur), jez ma mezi svymi ¢leny jednotlivé medidlni

agentury. Mezi nejvyznamnéjsi medidlni agentury v Ceské republice patii:

17 JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada, 2012.
ISBN 978-80-247-4354-7, s. 15.
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Tabulka 1: Prehled nejvyznamnéjsich medidlnich agentur 2017

Pofadi Nizev agentury ‘f‘zﬂ]”ll;?;l"‘l_"‘"‘mm}
1. |Miédea 240
2. |MMediaCom (vEetns NMC2, diive Mous) 182
3.  |Knowlimits 141
3. |Wavemaker { dive MEC) 141
3. |FHD 151
6. |Mindshare 119
G. O 119
8.  |Zenith (viemé Elue 449) 36
0. Hawas MMedia 35
0. Starcom (vEetnd Spark Foundry) 55
o I 35

Zdroj: vlastni zpracovani dle MediaGuru. Zebiicek medidlnich agentur v roce 2017

[online]. 2020

[cit.

2020-02-12].

Dostupné zZ:

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

PR vs. reklamni vs. medialni vs. digitalni agentura

Vzhledem ktomu, Ze slovo agentura se v oblasti komunikace poji s rliznymi

pifidavnymi jmény, je dilezité jednotliva slovni spojeni rozliSovat. Toto rozliSeni

znézornuje nasledujici tabulka:

Tabulka 2: Rozdil mezi PR, reklamni, medialni a digitalni agenturou

Typ PR Reldamni Medialni Digitalni
agentury
sl E vytvati komunikacni vytvaii rekdamni planuje a nakupuje Vytvai online
Naphi price : 5 i ) i i
strategie kampané inzertni prostor komunikaci
komunikovani uréitého vytvofeni webove
e, bud“orv'a.'m' inzerat, TV spat, nakup plochy nebo ¢asu stranlcf',g or{lme sthopu=
Produkt reputace, pofadani hl o &  konkrétnich médiich aplikaci. sprava
tiskovych konferenci a | TOF T rovY SPOL Sl0gan |V XOMIEIICA mecuc socidlnich siti,
eventi atd optimalizace SEQ
Havas Worldwide,
. AMLComunicsions. || MeCemnRacki, Médea, MediaCom, | Nydle, Motion Media,
Priklady ma| Bison & Rose, EMC, Kaspen/Jung von Matt, ; i ;
N . B : \ . MEC, OMD, PHD, Ogilvy One, Symbio
teském trhm| Native PR, Ogilvy PR, Ogilvy, Publicis, ZenithOptim e Disital
PR Konektor Saatchi&Saatchi. B e o
Wundermann

Zdroj: vlastni zpracovani dle HEJLOVA, Denisa. Public relations. Praha: Grada
Publishing, 2015. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-5022-4, s. 109.

Struktura

Struktura medialni agentury se skladda z téchto tii oddélent:

- Media Research — provadi vyzkum médii a cilové skupiny uzivateld,
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- Media Planning — zabyva se planovanim a rezervaci v zavislosti na sezonnim vykryti
potieb,
- Media Buying — zajiSt'uje ndkup prostor v jednotlivych médiich, poskytuje reporting a
vyhodnoceni.1s
Dulezita je samoziejmé souhra vSech oddéleni. Prvnim bodem je provedeni dikladného
vyzkumu, volba idedlniho média pro konkrétni medialni kampan, planovani s ohledem na
cilovou skupinu a nakoupit medidlni prostor za co nejlepSich cenovych podminek.
Vyhodou medialnich agentur je spoluprace s nejmodernéj$imi a nepropracovangj$imi
programy, které umoziuji analyzu a monitoring, ¢imz dokonale optimalizuji reklamni

kampang. 19

Napli prace medialni agentury

Cinnost a princip fungovani medialnich agentur byla popséna jiZ v praci vyse. Nyni
budou uvedeny jednotlivé sluzby, které poskytuji vybrané medialni agentury.
Medialni agentura Médea nabizi ve svém portfoliu sluzeb:

- Komplexni sluzby v oblasti medialni a marketingové komunikace

- Realizace medidlnich kampani

- detailni strategické a medialni planovani

- efektivni nakup vSech finanénich aktivit2o
Mediélni agentura Knowlimits nabizi napf. tyto sluzby:

- Medialni konzultace

- Analyzy a monitoring

- Strategické planovani

- Detailni pldnovani

- Nova média

- Medialni ndkup.21

18 Vice zdkaznikii: S nami jste na internetu vice vidét. Medidlni agentura [online]. [cit. 2020-03-09].
Dostupné z: http://www.vicezakazniku.cz/

19 Key Advantage: Komunikaéni agentura. Medidlni agentura [online]. 2020 [cit. 2020-03-09]. Dostupné z:
https://www key-advantage.cz/

20 Médea. Nase sluzby. [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 ukoly — ASMEA

Dnesni doba je dobou globalizace, harmonizace a integrace. Tyto procesy lze evidovat
naptic¢ celym trhem a napfti¢ celou spole¢nosti. Subjekty se spoleénymi cili a zaméry tedy
inklinuji k zakladani riznych spolki a asociaci, a to nejen z diivodu vyssi spoleéné moci,
efektivnéjSimu prosazovani vlastnich cild, ale také vlivem mozné vys$si vehlasnosti a
propagaci. Neni tomu jinak ani v piipadé¢ médii a déni kolem nich.

Pomérné novou oborovou medidlni asociaci je tzv. ASMEA (Asociace medidlnich
agentur), kterd vznikla vroce 2015 na pidé jedné z nejvyznamnéjSich asociaci, a to
Asociace komunika¢nich agentur (AKA).22 ASMEA je tedy ¢lenem AKA se specifickym
statusem-medialni sekci. Od roku 2016 ASMEA ptevzala veskera prava a povinnosti
spojené s primarnimi medialnimi vyzkumy, zejména s TV metrovym vyzkumem. Hlavnim
divodem zalozeni ASMEA je zejména docileni leps$i kontroly nad financovanim a
organizaci medidlnich vyzkumi a efektivnéjsi fungovani u AKA, ¢i také prosazovani
zajma medialnich agentur na trhu. Sdruzovanim v ASMEA medialni agentury reaguji na
vyvo] komunika¢nich agentur, kdy je Zadouci samostatn€jsi forma jejich sdruzeni.
Agentura také prevzala od AKA spolufinancovani peoplemetrii a podili se na tvorbé
nového crossmedialniho métfeni zasahu publika, které bude sméSovat napi. televizni
sledovanost a sledovanost videa na internetu. Tedy hlavnim divodem vzniku je lepsi
kontrola nad financovanim a organizaci medialnich vyzkumt a efektivnéjsi chod AKA,
respektive prosazovani zajmil agentur. Jednd se o reakci na vyvoj komunikaénich

agentur.23

22 POTUCEK, Jan. Vznikla Asociace medidlnich agentur, chce lépe kontrolovat medialni vyzkumy [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. Medidlky zalozZi novou asociaci. Chtéji mit pod kontrolou vyzkum [online]. 2020 [cit.
2020-03-13]. Dostupné z: https://www.mediar.cz/medialni-agentury-zakladaji-novou-asociaci-chteji-mit-
pod-kontrolou-vyzkum/

22



3 ZADAVATELE REKLAMY

Zadavatelé reklamy jsou zdkaznici medidlni agentury. Jedna se o vSechny fyzické a
pravnické osoby a firmy, které¢ hodlaji investovat do propagovani vlastni znacky nebo
konkrétniho vyrobku. Zadavatele reklamy je mozné popsat také tak, Ze je to osoba platici
za reklamu.24 Vyzkumna agentura Nielsen Admosphere se Sirokym portfoliem produktt a
sluzeb v oblasti marketingovych a medialnich vyzkumi, analyz a zpracovani uveiejnila
tiskovou zpravu, ve které uvedla zebticek 10 nejsilngjSich medidlnich zadavateld za rok
2019 v¢etné hodnoty inzerce.

Obrdzek 2: Zebficek nejsilnéjsich zadavatelii reklam

poradi [ zadavatel | 2010

1. Alza.cz 1796 389 000 KE
2. Kaufland Ceskd republika 1651352 000 KC
3. Lidl Ceska republika 1501 701 000 K&
L SATKA 1364 265 000 KE
b Procter & Gamble International Operations 5A 1182 570000 K&
6.  Ferrero Ceskd 1 160 181 000 K&
i Nestlé Cesko 1100924 000 Ké
8.  HENKELCR 1 058 050 000 Ké
9.  Internet Mall 1052 291 000 K&
10. BILLA 1028 440 000 KE

Zdroj: Nielsen Admosphere, a.s. Cesky reklamni trh v roce 2019 opét rostl, prvni misto
a znacny ndskok pred ostatnimi mediatypy si drzi televize [online]. 22.1.2020 [cit. 2020-
03-09]. Dostupné z: https://adintel.nielsen-admosphere.cz/

Z uvedeného Zebticku zobrazeného v obrazku 2 je patrné, Ze nejsilngjSim tuzemskym
zadavatelem reklam je spoleCnost Alza.cz, kterd v roce 2019 do tohoto podnikového
procesu investovala témét 1,8 mld. K¢, coZ je meziro¢ni nértst o 21 %. Druhy umistény
fetézec Kaufland naopak meziro¢né snizil své investice do reklamy, a to o 4 %. Navazujici
Lidl, ktery ma shodného vlastnika jako Kaufland, naopak meziro¢n¢ investice mirn¢ zvysil
o 1 %. Podniky investuji finan¢ni zdroje do své hodnoty, aby si zajistily pozici pro piipadné
horsi obdobi. Pravé hodnota znacky budovana také prostfednictvim reklamy poskytuje

vyrobctim $ir$i manévrovaci prostor v obdobi, kdy objemy prodeji stagnuji a konkurenéni

24 MediaGuru. Zadavatel reklamy [online]. 2020 [cit. 2020-03-09]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/
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boj naopak nardstd. Zadavatelé nejvice u reklam z monitorovanych médii vyuzivali
televizni prostor, nasledoval tisk, dale radio a posledni je skupina venkovni reklama
oznacovana jako OOH.2s5 Detailnéjsi statistiku vyuzivaného reklamniho prostoru, véetné
meziro¢nich hodnot a komparace zobrazuje obrazek 3.

Obrdzek 3: Zebficek vyuzivanosti jednotlivych reklamnich prostor v letech 2018 a 2019

he -mm

53 073 779 000 K& 57 447 800 000 K¢ 8% 1
T!sk 19 630 978 000 K¢ 19 799 788 000 K¢ 1% ‘.‘
Radio 8 043 804 000 K& 7 933 861 000 K¢ -1% ‘
OOH 5 260 355 000 Ké 5428 260 000 Ke& 3% ‘t

Zdroj: Nielsen Admosphere, a.s. Cesky reklamni trh v roce 2019 opét rostl, prvni misto
a znacny ndskok pred ostatnimi mediatypy si drzi televize [online]. 22.1.2020 [cit. 2020-
03-09]. Dostupné z: https://adintel.nielsen-admosphere.cz/

Clenéni, struktura marketingovych oddéleni

Jak jiz vyplyva z nazvu predmétného oddé€leni, jeho aktivity jsou cileny a odpovédny
za zalezitosti tykajici se marketingu. Tradi¢ni marketingové aktivity jsou napt. reklama,
marketingovy vyzkum, podpora prodeje atd.2s Jiné zdroje aktivity doplfiuji o prognozy
prodeje, komplexné marketingovéa komunikace a sluzby zakazniktim.27 Déle je zodpovédné
za Skoleni marketingovych zaméstnanci, jejich pridélovani do pracovnich tymi a
vyhodnocovani jejich vykonnosti.zs Cinnosti tohoto odd&leni jsou tedy rozsahlejsiho
charakteru, zc¢ehoz muze také vyplyvat potieba generalistii a specialistd, ale také
rozséhlejsi ¢lenéni.

Marketingové oddé€leni v podniku stoji zpravidla na trovni dal$ich (napf. finance,
sprava, vyzkum a vyvoj, vyroba atd.). Neni tedy nijak povyseno, ale ma urcitou dominantni

roli, kterd vyplyva zejména z podpory integrace fizeni marketingovych ¢innosti podniku a

25 Idnes: Firmy loni investovaly do reklamy 119 miliard, nejvic 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 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky 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 dal§imi podnikovymi utvary. Nejjednodussi ¢lenéni je v zdkladni podob¢ na
marketingovou komunikaci, vyzkum trhu a marketingové sluzby.29 Z hlediska ¢lenéni a
struktury 1ze marketingové oddéleni uspotadat riznymi zpasoby a dle rtiznych hledisek.
Zdroje se v tomto ohledu rozchazeji. Nicméné, komplexné lze doporucit vzdy vychazet
z potieb a zaméteni daného podniku. Déle je nezbytné reflektovat marketingové koncepce
fizeni z hlediska vysledné kooperace odd¢leni, jeho funkénosti a efektivnosti.

Marketingové oddéleni neni neménné a musi pruzné reagovat na zmény (napt. zmeény
preference zakaznikl). Jedny z moznych hledisek struktury marketingovych oddé€leni jsou
nasledujici: dle funkeci, dle produkti, dle trhi a dle teritorii.3o0 Moderni teorie uvadi
strukturu marketingovych odde¢leni obdobné, kdy tedy musi reflektovat velikost podniku,
pfedmeét jeho Cinnosti a rozsah produkce. Struktury se ¢leni nésledovné: dle funkci, dle
skupin produkti, dle skupin zakaznik®/trhii, dle zemépisnych oblasti, dle distribu¢nich cest
a tzv. maticova struktura.31

Strukturovani dle hlavnich funkeci marketingovych oddéleni: Integrace shodnych
marketingovych aktivit do jednoho komplexu, ktery vede manaZzer a je podiizen
marketingovému fediteli, ktery nasledné #idi a koordinuje veskeré cinnosti. Vyhodou je
zde organiza¢ni jednoduchost a jasna odpoveédnost. Neefektivni je u vétsiho poctu vyrobki
nebo trhi.32 Marketingova struktura dle funkci je nejbézné€jsi formou slozenou
z marketingovych specialisti na ur¢ité aktivity.s3 Nasledujici obrazek 4 zobrazuje

schématickou podobu této struktury.

20 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2013.
ISBN 978-80-247-4670-8, s. 329, 335.

30 BOUCKOVA, Jana a kol. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003. ISBN 80-7179-577-1, s. 27-28.

31 Marketingové fizeni [online]. 2020 [cit. 2020-03-12]. Dostupné Z:
https://webcache.googleusercontent.com/search?q=cache:f04vi_4EYLYI:https://elearning.tul.cz/mod/resou
rce/view.php%3Fid%3D 18608 7+&cd=1&hl=cs&ct=clnk&gl=cz

32 BOUCKOVA, Jana a kol. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003. ISBN 80-7179-577-1, s. 27-28.

33 Marketingové fizeni [online]. 2020 [cit. 2020-03-12]. 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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Obrazek 4: Struktura marketingovych oddéleni dle hlavnich funkci

Reditel marketingu [i

| | | |

Marketingovy ManaZer ManaZer ManaZer ManaZer
vyzkum marketingového prodeje reklamy sluzeb pro
planovini zikazniky

e
el Ll

ManaZefi
produktitvznatek

Prodejei

Zdroj: Marketingové fizeni [online]. 2020 [cit. 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

Strukturovani dle vyrobku/produktii: Tato struktura je optimalni u firem s rozsahlymi
vyrobnimi procesy. Pro dil¢i vyrobkové skupiny je ptidélen odpovédny manazer. Vyhodou
je dynamickd manazerska znalost problematiky a rychlé reakce na zmény na trhu.
Nevyhodou je uzka informovanost ohledné¢ daného vyrobku/znac¢ce a mald pravomoc u
plnéni tkoli.34 Nasledujici obrazek 5 zobrazuje schématickou podobu uvedené struktury.

Obrazek 5: Struktura marketingovych oddeéleni dle vyrobkii/produktii

Reditel
marketingu

ManaZer ManaZer ManaZer
mark vyzkumu reklamy prodeje

Zdroj: Marketingové tizeni [online]. 2020 [cit. 2020-03-12]. Dostupné z:
https://webcache.googleusercontent.com/search?q=cache:f04vi 4EYLYJ:https://elearnin
g.tul.cz/mod/resource/view.php%3Fi1d%3D186087+&cd=1&hl=cs&ct=clnk&gl=cz

34 BOUCKOVA, Jana a kol. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003. ISBN 80-7179-577-1, s. 27-28.
26



Strukturovani dle trhu: Tato struktura je cilena na uspokojeni zékaznikii z riznych
trhli. Vyhodou je specializace na pozadavky diferencovanych skupin zdkaznikt. Nevyhoda
spociva v objemu zdkazniki a trhi.3s

Strukturovani dle teritorii: Struktura marketingovych oddéleni vhodna pro firmy
s pobockami v delsi geografické vzdélenosti (napt. v pieshrani¢ni plisobnosti podniku),
kdy implementace probihd prostiednictvim regionalnich manazerd. Vyhodou je dobra
znalost zakaznikil a nevyhodou vyrazny vliv prodejcii na rozhodovéni.3zs Obrazek 6 opét
predstavuje schématickou podobu predstavované struktury dle trhii a také dle zemépisné

oblasti podniku.

Obrazek 6. Struktura marketingovych oddéleni dle trhii

Reditel i:
marketingu :

Manazer
trhu B

Manazer ManaZzer Manazer
mark._vyzkumu reklamy prodeje

Zdroj: Marketingové fizeni [online]. 2020 [cit. 2020-03-12]. Dostupné z:

https://webcache.googleusercontent.com/search?q=cache:f04vi 4EYLYJ:https://elearnin
g.tul.cz/mod/resource/view.php%3Fi1d%3D186087+&cd=1&hl=cs&ct=clnk&gl=cz

Struktura dle distribu¢nich cest: Je optimalni u podnikd s maloobchodni, ale i
velkoobchodni siti, kdy kazda cesta vyzaduje odliSnou organizaci. Nevyhodou je omezeny
vyhled na existujici cesty a omezeni implementace dalSich.37 V obrazku 7 je uvedena

struktura dle distribuce.

35 BOUCKOVA, Jana a kol. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003. ISBN 80-7179-577-1, s. 27-28.

36 BOUCKOVA, Jana a kol. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003. ISBN 80-7179-577-1, s. 27-28.

37 Marketingové fizeni [online]. 2020 [cit. 2020-03-12]. 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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Obrazek 7: Struktura marketingovych oddeéleni dle trhii

Reditel marketingu I

l

ManaZer ManaZer ManaZer
marketingového marketingové marketingu
zpravodajstvi divize stavebnich vlastni
firmy hmot prodejni sité

Zdroj: Marketingové fizeni [online]. 2020 [cit. 2020-03-12].

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

Dostupné z:

Posledni vyse uvedena je tzv. maticova struktura: Jejim cilem je naplnit pozadavky
trhi, a to pruznou a dynamickou cestou. Jedna se o slozitou, komunika¢né i strategicky
naro¢nou koncepci. Vyzaduje jasné pravomoci, kompetence a odpovédnost.3s V obrazku 8
je uvedena struktura vazeb v maticové struktufe.

Obrazek 8: Maticova struktura marketingovych oddélent

| Reditel marketingu I

ManaZzer
marketingového
vizkumu

Prodejci

Zdroj: 2020 [cit. 2020-03-12].
https://webcache.googleusercontent.com/search?q=cache:f04vi 4EYLYJ:https://elearnin
g.tul.cz/mod/resource/view.php%3Fi1d%3D186087+&cd=1&hl=cs&ct=clnk&gl=cz

Marketingové fizeni [online]. Dostupné z:

38 Marketingové fizeni [online]. 2020 [cit. 2020-03-12]. 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 ZADANIi MEDIALNI KAMPANE

V této kapitole je jiz pozornost zamétena na teoreticky sled v procesu medidlniho
planovani u kampané, kdy je cely proces zapocat vlastnim zadanim medialni kampané, coz
zahrnuje fadu identifika¢nich a specifickych obsahi a procest, které jsou predmétem
nasledujicich kapitol. Primarné je nezbytné ujasnit podstatu zédkladnich pojmi tak, aby byla
eliminovana moznost vagniho vykladi pojmi prostupujici touto praci. Nasledné je

definovan obsah a postup tvorby medialniho briefu.

Medialni terminologie

V nasledujicim seznamu vyrazli a jejich definic lze evidovat terminy ze zakladni
marketingové komunikace, které vyuzivaji medidlni/reklamni agentury. Nejedna se o
komplexni vycet terminologie, ale pouze o zakladni, ktery je obsahem této odborné studie.

Brief = Jedna se zpravidla o pisemny dokument, ve kterém klient/podnik popisuje
agentufe komunikacni potieby, cile z kampang, cilovou, skupinu, rozpocet atd.39 Brief stoji
na pocatku kooperace mezi podnikem a agenturou (poc¢atek medialniho procesu), kdy tedy
formuluje potfeby a pozadavky klienta, na které ma dale agentura reagovat. Optimaln¢ jej
vypracovava brand manager podniku.40 Zdroje zpravidla odkazuji na nutnost pisemné
formy, ale n¢které zvazuji i ustni. Uvedena charakteristika predstavuje uzsi pojeti vykladu
brief. V SirSim slova smyslu oznacuje briefing vlastni setkdni zadavatele kampané
s agenturou, kterd ma danou kampani pfipravit. Rebriefing je pak opakované setkani s cilem
konkretizovat a objasnit mozna nedorozumeéni vyplyvajici z briefu.41

Cilova skupina = Je definovand skupina lidi, kterou se komunikacni kampani snazime
zasahnout. Priklady: A15+ — vSichni lidé starsi 15 let, HW 18—54 — Hospodyné ve véku 18
az 54 let, M 30—65 SS+— Muzi 30—65 let se stiednim a vys§im vzdéldnim. Mimo
demografické proménné je vhodné popis CS doplnit i o lifestylové, spotiebni nebo
psychologické popisy, které umoznuji cilovou skupinu lépe pochopit a ucinnéji oslovit.“s2

Jedna se tedy o vybrany soubor populace, na které je cilena planovana reklamni kampan.

39 MediaGuru. Brief [online]. 2020 [cit. 2020-03-15]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-
mediatypy/medialni-planovani/brief/

40 MAIJERIK, Petr. Medialni planovani 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. Cilova  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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Je vytvéaiena segmentaci a zpravidla se 1i8i demografickymi kritérii.43 Mnohdy se ¢leni na
priméarni a sekundarni. P¥. Primarni zeny 20-45 let, sekundarni zeny 45+.

Demografie = Faktickd a konkrétni charakteristika zvolené¢ho vzorku populace, napf.
vek, pohlavi, narodnost, ptijem, zdravotni postizeni, vzdelani atd.s4

Mediialni kampané = , Jsou placend forma neosobni komunikace o produktu
prostiednictvim médii, at’ jde o televizi, radio, noviny, casopisy, internet, venkovni atd.*ss

Medialni produkt = Jedna se o text, ktery byl navrZen tak, aby zasahl cilovou skupinu,
napft. rozhlasova show, noviny atd.46

Multimédia = Technologie umoziiujici kombinovat textové, zvukové, grafické a video

obrazky do jednoho programu a nasledné kampang. 47

Obsahové nalezitosti média briefu

V ptedchozi kapitole byl predstaven pojem brief, coz je tedy pro zopakovani oficialni
zadani pro naslednou piipravu kampané a jejim shrnutim. Nasledujici dvé kapitoly se
zam¢&fuji na tento kli¢ovy proces z hlediska zadkladniho obsahu a postupu pii vypracovani.

Meédia brief vypracovava piislusny brand manger a nasledn¢ jej predava medidlnimi
planovaci, ten jej nasledné distribuuje v ramci dané agentury svému tymu a do
vyzkumného oddéleni. Je tedy startem celého medidlniho procesu.4s

Cely proces planovani by mél zodpovédét nasledujici aspekty:49

- najaké subjekty je sdé€leni cileno,

- jak subjekty vnimaji a konzumuji média,

- jaka je jejich vazba k médiim,

- kdy a kde je Ize nejlépe oslovit,

- frekvence a intenzita sdéleni.

43 PAV, Jan. Medidlni planovani 3: Zdkladni medialni 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. Komunikacni mix: medidlni kampané [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 MAIJERIK, Petr. Medialni plianovani a audit [online]. 2020 [cit. 2020-03-14]. Dostupné z:
https://docplayer.cz/43963653-Medialni-planovani-a-audit-p-majerik.html

49 Ipodnikatel: Pldnovdni reklamni kampané — zaddani pro reklamni 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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Brief by mél obsahovat nésledujici prvky:so

- nazev celé kampané (co je tedy predmétem marketingového planovani),

- detailni informace o propagované firmé/subjektu a pozici na daném trhu (velikost
trhu, predikce vyvoje atd.),

- cil kampan¢ (napt. uvedeni nového produktu, akéni nabidka, rist povédomi o
znacce, zapojeni do environmentu atd.),

- firemni strategie (cile, kterych chce podnik dosdhnout, napt. zvysit prodej osobnich
vozii Octavia o 5 % do 12. mésicti),

- informace o nabizeném produktu (parametry, podil na trhu, prodejni trendy, cenova
politika, ndkupni cyklus, regionalita, sezonnost),

- prehled o konkurenci (primarni vyrobci, jejich podil na trhu, strategie, ocekavané
reklamni aktivity),

- cilova skupina (kvantitativni aspekty: vék, piijem, bydlisté; kvalitativni aspekty:
zajmy, nédkupni zvyklosti), mohou byt ¢lenény na primérni a sekundarni,

- uvolnény rozpocet na kampan,

- Casovy harmonogram kampané (datum zah4jeni a délka),

- zvolené médium a format (napt. TV, outdoor reklama, internet atd.),

- povinné polozky kampané (napft. logo, korporatni specificky styl atd.),

- stanoveni kompetenci (odpovédnost za dil¢i aktivity),

- pripadné také informace o kreativnim pojeti kampané (s cilem upoutat vyssi
pozornost) a vysledky dosavadnich vyzkumi,

- kontaktni osoba (konkrétni pravomocny zastupce podniku).

Postup vypracovani briefu

Klient/podnik nebo zvolend medialni agentura miize média brief rozeslat vybranym
médiim, ktefi nasledné¢ reaguji na navrhy vedouci k dosazeni cili podniku, tedy
kampanég. Mediélni brief miize byt pfimy a piesny, s pevnou predstavou o tom, ktera média

maji byt pouzita a s uvedenim konkrétniho rozpoctu nebo ,,variabilnéj$i formy. Brief

so Ipodnikatel: Planovdni reklamni kampané — zadani pro reklamni agenturu [online]. 2020 [cit. 2020-03-
14]. Dostupné z: https://www.ipodnikatel.cz/Propagace/planovani-reklamni-kampane-zadani-pro-reklamni-
agenturu.html; MAJERIK, Petr. Medialni planovani 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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muze také poskytovat prostor pro navrh inovativnich feSeni ke splnéni marketingovych
cilti.s1

Média brief je zahdjenim kooperace mezi podnikem a reklamni agenturou. Spravné a
pfesné zadani je zékladem uspéchu komunikaéni strategie. Mél by mit vzdy pisemnou
formu, aby agentura mohla vychazet z daného zadani. Z hlediska postupu zpracovani je
nezbytné zacit od primarnich informaci,s2 které byly ptredstaveny v piedchozi kapitole,
tedy zédkladni popis predmétu propagace a kratké predstaveni firmy. Popis produktu lze
v zacatku uvést jen v podob¢ oznaceni (napf. elektroautomobil). Informace o firm¢ maji
zahrnovat zejména pusobnost, vznik, vize, cile atd. Dale také informace o trhu (napf.
elektroautomobily ptedstavuji noveé vstupujici vyrobek na trh, kdy 40 % vozidel je

benzinovych, 35 % dieselovych a 25 % plynovych).

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 MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing. 3. vyd. Praha: Grada Publishing, 2009. ISBN 978-80-247-
2986-2,s. 175.
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5 ANALYZA SITUACE

Po vypracovani média briefu, ktery byl ptedstaven v ptedchozi kapitole je nezbytné
charakterizovat i dalsi proces medidlnitho plénovani, a to analyza situace okolo
poptavajiciho podniku po kampani. Tato analyza zahrnuje monitoring a vyhodnoceni
nejblizsi ¢i dominantni konkurence, déle specifikace daného trhu a stanoveni cilovych
skupin pro danou kampar. Je to tedy analyza externiho a interniho okoli podniku. V tomto

hledisku lze stanovit, Ze analyza situace ma optimaln¢ pfedchazet medidlnimu briefu.

Analyza konkurence

Konkurence ptedstavuje aktudlni i potencidlni soupefici podniky nabizejici shodné
produkty nebo i substituty. Vyhodnoceni ¢i analyza hlavnich konkurentti stanovi, na co se
zamétuji, jaké vyuZzivaji propagacni kanaly, na co se v propagaci cili. 53 Konkurence je tedy
moznou alternativou pro spotiebitele a analyzou chce odhalit veskeré klicové informace,
které pomohou zvyhodnit dany podnik realizujici analyzu.

Analyza komunikace konkurence je velmi dulezitd zejména v piipadé cilené
komunikace s urcitou cilovou skupinou kandidatd, kdy je urceni hlavnich konkurentd
jednodussi. V kombinaci s popisem rozhodovaciho procesu a rozhodujicich kritérii
kandidata odkryva tato analyza moznosti odliSeni od konkurence a komunikace
jedine¢nosti vasi spole¢nosti. Predstavuje tedy kli¢ovy vstup pro tvorbu komunikacni
strategie.s4 Komplexné lze uvod do uvedené analyzy zahdjit definovanim klicovych
konkurentt, jejich cild, strategii, slabych a silnych stranek, a v neposledni fad¢ konkurenty,
které lze ohrozit a kterym je tfeba se vyhnout.ss Analyza konkurence by déale méla
zahrnovat komplexni monitoring jejich aktivit, nebo pouze uzsi cileni, kdy v ramci
kampani se mize jednat o komunikacni aktivity. Zde by marketéfi méli védet, jaka
marketingova sdéleni jejich piimd konkurence komunikuje a které komunikacni nastroje
vyuziva. Optimalné se také zjistuje rozpocet konkurence investovany do piredmétnych

aktivit.se Analyza reklamnich aktivit konkurence mize byt zédkladnim odrazovanym

53 Bvisions. Audit PPC kampani: Co je audit PPC kampani? [online]. 2020 [cit. 2020-03-15]. Dostupné z:
https://www.evisions.cz/audit-ppc-kampani/

s Brand Bakers. Analyza 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. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2, s. 568.

ss KARLICEK, Miroslav a kol. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2016. ISBN 978-80-247-5769-8, s. 12.
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mustkem pro fadu procesi a parametrl v dané marketingoveé strategii. Data lze ¢erpat napf-.
od ptednich monitorovacich spole¢nosti TNS A-Connect a AC Nielsen sumarizujici
investice do reklamy od piednich televiznich stanic, radii, denikt atd. Site sledovanych
médii meziro¢né¢ nartstd. Monitoring zahrnuje investice do reklamy dle vyrobct, dle
znacek, ale také dle kategorie produktii/sluzeb. Data od uvedenych spole¢nosti vyuZivaji
zejména medidlni agentury v kombinaci s daty sledovanosti médii. Z vysledné analyzy l1ze
stanovit, které médium nejvice podporovalo dany produkt z hlediska investic do reklamy.
Konkurenéni analyza ovSem neslouzi pouze jako informac¢ni a podkladovy nastroj, ale také
jako kontrolni, kdy zadavatel miize vyhodnotit, zda jeho vybrana agentura dosdhla

stanovenych cill a je také jednim z aspektli pro formulaci budoucich intenzit kampani.

Analyza trhu

Uspésna reklama, &i v tomto p¥ipadé kampani vzdy vychazi z fundovanych informaci o
daném trhu. Jen v piipad¢, Ze je detailn€ znam vybrany trh, konkurenti a klienti, 1ze stanovit
optimalni opatieni. Podstatou analyzy trhu je tedy ziskani informaci pro efektivni
naplanovani kampané¢. Tento fundament zahrnuje identifikaci faktorti ovlivitujicich trh,
které spadaji do nésledujicich oblasti oznacovanych komplexn¢ jako PEST analyza. PEST
analyza umoziuje nejen identifikovat faktory, ale i predikovat vyvoj trhu.s7

PEST analyza:ss

1. politicko-pravni faktory (politicka orientace, antimonopolni opatieni, restrikce

legislativy, politika zdanéné, liberalizace zahrani¢niho obchodu, legislativa atd.),

2. ekonomické faktory (HDP, mira inflace, mira nezaméstnanosti, ceny energii,

urokové sazby atd.),

3. socialné-demografické faktory (demograficky vyvoj, Zivotni troven, vzdélanost,

pracovni mobilita, ptistupy k préci, zZivotni trendy atd.),

4. technicko-technologické faktory (trendy v inovacich, trendy v technologiich,

vladni podpora védy a techniky, patenty atd.).

2928-2,s.32,34.
ss VACHAL, Jan, VOCHOZKA, Marek a kol. Podnikové Fizeni. Praha: Grada Publishing, 2013. ISBN 978-
80-247-4642-5, 5. 97-98.
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Zjisténi cilovych skupin

Efektivita a komplexni tspéch je zavisly na jasném a spravném definovani cilové
skupiny. Cilova skupina mize byt sloZzena z aktuélnich, ale také potencidlnich zakaznikt
podniku. Detailni charakteristika téch, na které je kampan smétovana je tedy primarni
premisou pro dalsi postup, tj. stanoveni co, jak, kdy a kde se bude sdélovat.s9
Nicméné cilit kampaii bez specifikace v podobé cilové skupiny neni zpravidla maximalné
efektivni, protoZe ,,univerzalni* produkt v podstaté neni. Nutné také dodat, ze cileni nemusi
byt sméfovano pouze na jednu cilovou skupinu, ale mohou byt stanoveny tieba dvé, coz
snizuje dodate¢né naklady na druhou kamparn pro druhou skupinu. Kli¢ové je ovS§em nalézt
spole¢ného jmenovatele pro obé skupiny. Tento jednotny prvek pak unifikuje skupiny
jednou ideou, nebo umoznuje skupinam uplatnit vlastni interpretaci a tim i tedy pocit, Ze
skupina nasla, co hledala.so

U reklamni kampané z hlediska cilové skupiny je napt. oproti osobni komunikaci
uréitou komplikaci, Ze nelze porozumét cilovému subjektu na zdkladé zpétné vazby
uréenou z okamzité reakce. Vlivem tohoto aspektu je u kampané nezbytné ptizpusobit
komunikaci na zakladé nashromazdénych informaci o dané skupiné. Zpétnou vazbu
poskytuje vyzkum. Tento vyzkum identifikuje zakladni charakteristiky cilové skupiny,
kterou lze popsat na zakladé geografickych, demografickych a psychografickych znaki.

Obsah téchto znaki je zobrazen v nasledujicim obrazku.ei

59 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007.
ISBN 978-80-247-2001-2, s. 41.

60 STEEL, Jon. Reklama: prizkum, priprava a planovani. Brno: Computer Press, 2003. ISBN 80-251-0065-
0,s.137-138.

61 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007.
ISBN 978-80-247-2001-2, s. 42.
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Obrazek 9: Prvky charakteristiky cilové skupiny
] I

Geografickeé 3 Demograficke
— narody — pohlawi
— staty — wék
— oblasti — rodinny stawv
— akresy — povolani
— mésta — piijem apod,

— nakupni ocblasti apod

l Psychografické |
Psychologické znaky — " £
osobnost Slovéka Zivotni styl
— osobnost, charakter — Zivotni navyky
— postoja — normy chovani
— motivy atd. — zajmy

— Zkusenosti atd.

Zdroj: VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 2. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2007. ISBN 978-80-247-2001-2, s. 42.

Lze tedy shrnout, ze cilova skupina je vysledny soubor lidi, kteti maji urcité shodné
vlastnosti, chovani nebo zivotni styl vyplyvajici zobrdzku 9. Konkrétn¢ se tedy
identifikuje skupina napt. dle veéku, pohlavi, vzdélani atd. posléze specitické odlisnosti jako
jsou zvyky, zajmy, potieby atd. Optimaln¢ se stanoveni zakladni skupina napt. Zeny 20+ a
nasledné se dle specifik vybira cilova skupina. Piiklad pomérné uzké cilové skupiny je:
zeny 25-35 let, VS vzdélani, bezdétné, svobodné, pracujici v top managementu, zajmy:
cestovani. Pti konkretizaci cilové skupiny si lze pomoci nésledujicimi dotazy:62

- O jaké lidi se jedna?

- Jaké maji problémy a jak je fesi?

- Jakou preferuji komunikaci pii ziskdvani informaci?

- Jak jim dany produkt pomtize?

- Jejich hodnoty a cemu daveéruji?

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

Sesta kapitola piiblizuje proces vytvareni medialni strategie, a to konkrétné z hlediska

formulace jeji hlavni mys$lenky a popisu jednotlivych ¢asti strategie.

Stanoveni hlavni mySlenky kampané

Na samém zacatku procesu tvorby medialni strategie u reklamnich kampani je vzdy
formulace nosné myslenky. Tedy, jasné stanoveni pozadovaného cile ¢i cili zobrazujici,
¢eho chce podnik kampani konkrétné dosahnout. Cile se v zdkladu klasifikuji na
ekonomické a neekonomické. Z hlediska ekonomickych se muze napi. jednat o zvySeni
prodeje, zvySeni zisku podniku, nariist trznitho podilu, zavedeni nového/inovovaného
produktu atd. U neekonomickych pak o cilové ovlivnéni image produktu, zvySeni znamosti
znacky, korekce vybranych dimenzi image, upevnéni nakupnich umysll, zavadéni zcela
nové znacky atd.e3 Pfi stanovovani hlavni myslenky kampané by mél umét podnik
odpovedét na dvé otazky, a to: ,,Ceho chce kampani konkrétné dosahnout?“ a ,,Koho chce
kampani oslovit?*. Jejich vagni ¢i dokonce chybné zodpovézeni mize mit nasledné fatalni
dopady na uspésnost celé kampané. Vyjma vySe uvedenych cila Ize déle cile ¢lenit dle
podstaty dané kampané/reklamy. Zakladni druhy reklam, které 1ze vztahnout i pfimo na
kampané a mozné cile jsou zobrazeny v nasledujici obrazek.

Obrazek 10: Obvyklé druhy reklam a cilu

Druh reklamy Reklamni cile

Informativni = Informovat trh o novych nebo inovovanych produktech nebo o moZnostech
nového vyuziti produktu.

= Informovat trh o zménach cen.

= Informovat o otevieni novych obchodu

= Vysveétlit, jak vyrobek funguje

= Poskytnout informace o nabizenych sluzbach

= Napravit myiné pfedstavy o nabizeném zbo2i

= Rozptylit obavy spotfebitele z nakupu nového vyrobku
Pfesvédcéovaci m Zvysit preference dané znacky

= Podpofit rozhodnuti spotfebiteld o zméné znacky

m Zmeénit vnimani nékterych uzitnych viastnosti daného zbozi
= Presvédcit spotfebitele k okamzZitému nakupu

= Resit krizové situace formou obranné reklamy
PFipominkova = Pfipomenout spotfebiteli, Ze by mohl vyrobek v brzké dobé potfebovat
= Pfipomenout spotfebitelim, kde je moZné zboZi nakoupit

= UdrZovat povédomi o vyrobku i mimo sezonu

= UdrZovat znamost vyrobku

= UdrZovat loajalitu spotfebiteld

Srovnavaci e Poukazat na pfednosti viastniho vyrobku/sluzby v porovnani s obdobnym
konkurenénim vyrobkem &i sluzbou.

Zdroj: MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing. 3. vyd. Praha: Grada Publishing,
2009. ISBN 978-80-247-2986-2, s. 171.

63 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007.
ISBN 978-80-247-2001-2, s. 29-30.
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Jednotlivé ¢asti strategie + jejich popis

U dil¢ich ¢asti strategie v pfipravé reklamnich kampani se z hlediska jejich poctu

odborné zdroje rozchazeji. Nicméné diference nelze stanovit z hlediska obsahu, ale tedy

pouze v poctu jednotlivych krokl. Nékteré zdroje shrnuji vice krokti do jednoho, ale

zakladni obsah je v podstaté totozny.

Dle mého nazoru je pro snadnéjsi piechlednost strategie rozdélovat kroky systematicky,

do specifickych krok, které mohou byt nédsledujiciho znéni a poctu:e4

1.

krok by meél zahrnovat stanoveni cilui kampané piedstavenych v piedchozi
kapitole 6.1. Pro shrnuti, jednd se o formulovani, ¢eho ma byt kampani
dosazeno (v jakém ¢asovém horizontu) a optimalné také specifikace cilového
segmentu.
krok, ktery mtize byt i krokem prvnim je stanoveni cilové skupiny kampang.
Jedna se o vybrany segment populace, na ktery ma byt kampan sméfovéana a u
kterych ma dojit k ndkupnimu ovlivnéni. Kritéria segmentace vychazeji
z parametrii produktu a jednd se napf. o vékové rozmezi, pohlavi, bydliste atd.
krok je potvrzeni uvolnéného rozpoctu, ktery je na kampan k dispozici. Jedna
se tedy o urcitou vysi volnych finanénich prostifedki uréenou na zajisténi celé
strategie (tedy od pfiprav az po realizaci).
krok predstavuje stanoveni pozadavku na kampan a jejich definovani pro
dané propagacni oddéleni ¢i reklamni agenturu.
Krok komunikované poselstvi, tedy to, co chce podnik cilové skupiné kampani
sdelit a jak, aby skupina sdéleni porozuméla a spravné ji interpretovala.
krok vybér konkrétnich médii, ktera budou k propagaci vyuzita. Mlze se
jednat o jedno médiu (napf. internet), ale i o jejich kombinaci (internet + tisk).
krok detailniho planovani zahrnuje stanoveni konkrétnich subjektt, které
budou do kampan¢ zahrnuty (napt. konkrétni rddiova ¢i televizni stanice).
krok realizace kampané, kdy dojde k pfimému spusténi dané kampang.
krok je vyhodnoceni, kdy dochazi ke kontrole a vyhodnoceni t¢innosti dané

kampané ve vztahu k formulovanym ciltim, kterym mélo byt dosazeno.

Je nutné podotknout, Ze se jedna o zdkladni vycet, kdy sled krokt Ize modifikovat

dle danych potteb a priorit podniku.

64 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007.
ISBN 978-80-247-2001-2, s. 29.
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7 ROZPOCET

Nemén¢ diileZitou nenahraditelnou soucasti kazdé strategie u kampané je stanoveni
rozpoc¢tu a moznych zdroju. NiZe uvedené kapitoly se blize vénuji této oblasti z pohledu

postupu a moznych metod.

Metoda stanoveni rozpoctu + popis

»~Rozhodnuti o objemu financnich prostredkii na marketingovou komunikaci je jednim
z nejobtiznéjsich ukolii marketingovych pracovnikii. Tento objem se v jednotlivych
odveétvich a firmach lisi a zavisi také na cilech firmy a charakteru poskytovanych sluzeb.“ss
Metod vyuzitelnych pro stanoveni vyse findlniho rozpoctu existuje celd fada. Pomérné
Casto uvadéné jsou nasledujici metody, kdy se odborné zdroje li§i pouze v jejich
titulovani:es
Metoda zustatového rozpoctu = Jedna se o pomérné hojné€ vyuzivanou metodu, u které
podnik vychézi z vyhodnoceni svych finanénich moznosti a do rozpo¢tu na danou kampan
uvolni tolik, kolik mtize. Tedy jedna se o volné finan¢ni prostiedky, které podniku zbydou
po uhrazeni veSkerych nutnych nakladi.
Metoda procentualniho podilu z obratu = Zde je rozpocet na kampan stanoven jako
urcité procento z realizovaného objemu prodejt v piedchozim obdobi.
Metoda konkurencni parity = [ zde se jednd o oblibeny zpisob stanoveni rozpoctu.
Fundamentem je rozpocet v obdobné ¢i podobné vysi jako ma konkurence. Zakladem je
pramérnd vyse nakladl ve vybraném odvétvi. Vychdzi se z aspektu, ze naklady konkurence
zastupuji zkuSenosti v odvétvi a podminky pro vSechny podniky jsou obdobné.
Metoda orientovana na cile = V tomto piipad¢ je klicové stanoveni cild, dale ukold pro
naplnéni cili a stanoveni optimalnich nakladii na jejich realizaci. Podminkou je ovSem, Ze
cile jsou méfitelné, jsou stanoveny prostiedky a média kampang, jsou znamy naklady na
prostfedky a média. Pak lze rozpocet vypocitat jako soucin celkového nezbytného pocétu

jednotek ptsobeni a primérné ceny jednotky.

s VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2014.
ISBN 978-80-247-5037-8, s. 128.

66 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007.
ISBN 978-80-247-2001-2, s. 32.
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Typy urovni medialnich rozpo¢tu

Typy trovni medidlniho rozpoctu 1ze v zakladnim hledisku klasifikovat na tfi irovné,
a to nizkou, stfedni a vysokou droven. Nizkou trovei rozpoc¢tl 1ze nejcastéji evidovat u
investic do kampani, u kterych neni vysoka jistota vysledného efektu a znacka ¢eli nékolika
investiénim faktorim, které jsou uvedeny pod timto textem. Je zde tedy vyssi riziko. Vyssi
riziko a nejistota mohou vznikat vlivem Sirokého cilového trhu. Doporucovano je, vybrat
pouze ¢ast trhu a omezit vybér médii. Dalsi aroven je stiedni, které se pouzivaji u kampani
se selektivnim vybérem cili. Tedy, stfedni investice jsou u kampani, u nichz znacka
podniku celi omezenému poctu medidlnich investi¢nich faktorti (opét viz nize). Stfedni
uroven rozpoctu je efektivni pouzit u cilového trhu, o kterém podnik vi, Ze bude dostate¢né
reagovat na zvolend vybérova média, kde tedy bylo potvrzeno, Ze se investice vyplati.
Posledni aroven je vysoka, ktera je charakteristicka tim, Ze dana znac¢ka/podnik ¢eli mnoha
investiénim faktorim. PouZivd se napf. u zavadéni inovovanych produktl, na vysoce
konkuren¢nim trhu atd. Doporucuje se vyuzit jedno silné a primarni médium, ale i
dopliikova.e7

VysSe byly zminény investi¢ni faktory ovliviiujici medialni rozpocet. Jedna se o
nasledujici aspekty, které podporuji uréovani velikosti vysledného rozpoctu:es

- Velikost dosahovaného zisku vii¢i mife marze a velikosti podniku,

- minuld navratnost investic do médii/reklamy,

- aktudlni vysledky u reklamy,

- budouci investi¢ni prilezitosti/hrozby,

- mira konkurencnich tlakli na trhu a vydaje konkurentd na reklamu,

- komparace investic s jinym zaméfenim a vysledny zisk.

67 ROBERTSON, Graham. How to determine the size of your brand’s media budget. [online]. 2020 [cit.
2020-04-01]. Dostupné z: https://beloved-brands.com/2019/03/04/media-budget/.
68 ROBERTSON, Graham. How to determine the size of your brand’s media budget. [online]. 2020 [cit.
2020-04-01]. Dostupné z: https://beloved-brands.com/2019/03/04/media-budget/.
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8 PARAMETRY KAMPANE

Jeji nacasovani, regionalita, sezonnost

Jak jiz bylo naznaceno vysSe, nacasovani (neboli také tzv. timing) spusténi kampané
predstavuje dalsi klicovy parametr, ktery nelze nijak podcetiovat. Dilezité je, aby cilova
skupina byla na propagovany produkt ptipravena a produkt jim musi byt realné k dispozici
na trhu. Nacasovani neni pouze o spravném obdobi, ale také o mistu, konkrétnim ¢asu a o
spravné cilové skupiné. Jedna se o klicové aspekty spoluurcujici vyslednou uspé$nost
marketingové strategie. Dulezité je znat chovani relevantnich konzumenti tak, aby se dala
predikovat efektivita kampané. Kampan je tedy vhodné spustit, kdyz pfevazuje jistota, ze
zasdhne maximalni pocet "vybraného segmentu, na spravném misté a ve spravny
okamzik.eo Spravné nacasovani je tedy dilezité nejen z hlediska konkurence, ale i
s ohledem na moZnou sezénu propagovaného produktu/sluzby. Zohlednit je dale nutné
délku nakupniho rozhodovani.7o Vyjma nasledné sezonnosti je pii parametrovani kampané
nezbytné zohlednit, zda je ¢i neni propagovany produkt uréeny pouze pro urlity region
nebo regiondlné dostupny. Regionalné tak 1ze kampan napf. cilit do malych lokaci v zemi
nebo vybraného okresu. Napt. prodej pisku v Ceskych Budg&jovicich neni efektivni
propagovat napt. v Praze, kdy se jedna o pomérné dostupny produkt v kazdé regionu.
Z uvedeného vyplyva, ze kampan lze soustiedit pouze na konkrétni oblast, pokud dany
podnik ptsobi v urcité lokalité. Zpravidla se to tyka sluzeb, napt kadetnictvi, kdy kadetnice
z Prahy se nebude chtit cilit na celou Ceskou republiku.71 Posledni uvedena sezénnost
(napt. svatky, ro¢ni obdobi, teplota/pocasi atd.) ma nejvétsi vliv na velikost ptipadnych
nakupti propagovaného produktu/sluzby a frekvenci nakupt.72 Pokud je dany produkt
ovlivnén sezénnimi vykyvy je vhodné stanovit nejslabsi a nejsiln€jsi obdobi. ,,Napr.
rekreacni stiedisko u koupalisté se zaméri na propagaci v teplych mésicich a v zimé bude

treba rekonstruovat a pripravovat strategii na sezonu.*73

69 Propeople. Slovnik marketingovych pojmii: timing. [online]. 2020 [cit. 2020-04-03]. Dostupné z:
http://www.propeople.cz/timing.

70 Casradio. Reklamni kampané. [online]. 2020 [cit. 2020-04-03]. Dostupné z: https://casradio.cz/radiova-
reklama/jak-planovat-kampane/.

71 Webmium blog. 9 otdzek pred realizaci PPC kampani. [online]. 2020 [cit. 2020-04-03]. Dostupné z:
https://blog.webmium.cz/posts/9-otazek-pred-realizaci-ppc-kampani.

72 JESENSKY, Daniel a kol. Marketingovd komunikace v misté prodeje: POP, POS, In-store, Shopper
Marketing. Praha: Grada Publishing, 2018. ISBN 978-80-271-0252-5, s. 75.

73 Webmium blog. 9 otdzek pred realizaci PPC kampani. [online]. 2020 [cit. 2020-04-03]. Dostupné z:
https://blog.webmium.cz/posts/9-otazek-pred-realizaci-ppc-kampani.
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9 OPTIMALIZACE

Tato kapitola pfiblizuje zplsoby, jak docilit, aby ve svéteé premiry konkurence a
internetové reklamy podnik docilil, Zze jejich propagaci budou internetové vyhledavace
zobrazovat mezi prvnimi. Optimalizace se pro kazdy typ média lisi, z tohoto diivodu bylo
nutné zvolit k popisu jedno médium, a to internetovou reklamu, protoze je nejlépe

méfitelnd, znacné efektivni a lze ji snaze zacilit.

Uprava a optimalizace internetové reklamy

Uprava a optimalizace internetové reklamy (napf. na webové strance) umoZiiuje, Ze
vyhledavace danou reklamu vyhodnoti tak, ze ji uzivateli (potencidlnimu zakaznikovi)
zobrazi mezi prvnimi. Neboli, optimalizace je uprava obsahu, aby vyhledavace vypisovaly
dané reklamy na prednich mistech. Kli¢ové je umistit do dané reklamy odpovidajici klicova
slova a slovni spojeni, ktera reflektuji obsah reklamy. Kli¢ova slova (napt. nazev firmy,
znacky, nazev produktu, typ produktu atd.) by meéla byt v nadpisech u reklamy.
efektivnost je podminéna zajimavosti a aktudlnosti reklamy.74 Nutné ovSem dodat, Ze efekt
optimalizace vyzaduje urcity ¢as (nékdy 6 az vice mésicli), nez se dostavi pozadované

vysledky.7s

Nastaveni a prace sremarketingem vramci online

reklamnich platforem

Remarketing je znaéné zajimavy, kdy umoznuje, aby se dand reklama zobrazila
uzivateldm, ktefi jiz v minulosti navstivily danou reklamni platformu (naptf. webovou
stranku, socialni sit¢, mobilni aplikace atd.). Jeho fundamentem je tedy opétovné osloveni
navstévnikli dané reklamni platformy, ktefi jiz na platformé byli. Systém funguje tak, ze
tyto subjekty oznac¢i a kdyz pak tento uzivatel navstivi platformu s obdobnou reklamou
nebo vyhleda dany klicovy vyraz zobrazi se mu reklama cilena pouze pro néj. Lze tak

ziskat zakazniky, kteti doposud neprovedli nakup. Shodné lze i oslovit jiz stavajici
74 MACHKOV A, Hana. Mezindrodni marketing. 3. vyd. Praha: Grada Publishing, 2009. ISBN 978-80-247-
2986-2, s. 183.

2928-2,s. 112.
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zakazniky, ktefi jiz realizovali nédkup, ale napt. nemaji dalsi pfisluSenstvi ¢i provadéji
opakované nakupy (napf. granule pro psy). Nastaveni remarketingu predstavuje umisténi
tzv. remarketingového kodu na danou platformu nebo lze vytvoftit tyto kédy (pixely) pro
skupiny produkti/aktivit. Diky tomu dojde k segmentaci zédkaznikt dle jejich zajmu o
konkrétni produkt, ze kterych lze nasledné vytvaiet skupiny s individudlnim nastavenim.76

Konkrétni nastaveni remarketingu se odviji od dané platformy, tedy jiné nastaveni je
nutné provést napt. na webové strance a jiné na socidlni siti typu Facebook. Diference
nastaveni jsou dale u dil¢ich platforem napt. z hlediska pozadovaného poétu nastavenych
zakaznikd v seznamu (napf. u Facebooku musi byt min. pocet 20), u webu pocet stanoven
neni.77 Nastaveni remarketingu na webovém rozhrani podniku se realizuje prostiednictvim
reklamni sluzby od celosvétového vyhledavace Google pod ozna¢enim Google Ads
(ovSem nasledné je sluzba placend, kdy se spole¢nosti hradi pocet proklikid za danou
reklamu). Zde nastaveni vyZaduje primarn¢ zaregistrovani a vytvoreni a¢tu. Vytvoreni aétu
zahrnuje specifikaci cile (zvySeni hovort, podpora prodeje na webu nebo vyssi navstévnost
kamenné prodejny). Dale konkretizace firmy (ndzev, link na web), upiesnéni geografické
lokace zékaznik, nastaveni klicovych slov (napf. montované haly na kli¢, montované
stavby, mobilni haly atd.), vytvofeni reklamy (popis), nastaveni rozpoctu (napi. denni
primér 90 K¢/mési€né max. 2 736 K<), kontrola a nastaveni fakturace.

Po tomto zakladu je nutné ptidat kod pro remarketing na vSechny stranky webu, coZz se
generuje pres Google Ads rozhrani. Tedy piihlasit se k uctu na Ads a nasledné pies odkaz
,zdroje publik® vygenerovat Globalni znacku webu a tu vlozit do stranek.7s Nasledné se
jiz konkretizuji parametry cileni remarketingu (definovani publika, moznosti cileni, vlastni
filtry, pocet dennich zobrazeni atd.).79 Nasledné¢ Ize jakkoli nastaveni upravovat,
modifikovat, pfidavat skupiny atd. Tedy vSe lze adaptovat na aktudlni potfeby a poZzadavky
firmy.

76  JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prildkejte navstévniky a maximalizujte  zisk.
2. vyd. Brno: Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4311-7, s. 117.

77 SZABO, Pavel. Remarketing na Facebooku ve 3 krocich. [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/.
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10 VYHODNOCENI

Ptedposledni kapitola celé tivodni teoretické ¢asti shrnuje zdveérecny proces pii tvorbé
arealizaci medialni kampané, a to fazi vyhodnoceni z pohledu efektivnosti kampané a miry

navratnosti vlozeného kapitalu.

Ponakupni analyza

Shodné jako je kli¢ové samotné nastaveni parametrd reklamni kampan€, neméné
dulezité je i jeji vyhodnoceni. Ponakupni analyza zahrnuje nasledujici prvky:so

- zhodnoceni vSech efektivnich a neefektivnich prvkia kampang,

- vyhodnoceni kreativity kampang,

- reakce a mira osloveni cilového segmentu,

- efektivnost kampané z pohledu stanovenych cild,

- dopad kampan¢ na kli¢ové stakeholders.

Tato analyza vyhodnoceni veskeré aspekty vysledné efektivity kampané, véetné jejiho
dopadu na cilovy segment. Jedna se tedy o komparaci stavu napt. znalosti znacky pred
zacatkem kampané a po jejim skonceni. Cilem tak je vyhodnotit komplexni efektivnost

kampané. Znaky, které se pii hodnoceni sleduji a komparuji jsou nasledujici:si

znalost znac¢ky podniku a konkurence,

- znalost reklamy a identifikace implementovanych reklamnich exekuci,
- diagnostika kampane¢ (libivost, branding, motiva¢ni impuls atd.),

- vliv na percepci znacky,

- dopad na motivaci vici znacce atd.

Medialni — audit

Medialni audit predstavuje hodnotici proces, jehoz cilem je poskytnout vyslednou

predstavu o tom, jak efektivni byla posuzovand medialni kamparn. Tento audit tedy zodpovi

go LLEWELLYN, Gavin. Post-campaign analysis (PCA) — How to review a marketing campaign’s
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-test reklamni kampané. [online]. 2020 [cit. 2020-04-05]. Dostupné z:
https://docplayer.cz/232633 14-Pre-post-test-reklamni-kampane.html.
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danému podniku otazky ohledné cenové efektivity kampané a jeji prezentace, dopad na
cilové skupiny zakaznikt atd.

Cilem auditu, které dnes jiz 1ze objednat také u specializovanych firem na ¢eském trhu,
je pomoci analyzovat medialni vykonnost zadavatelti kampan¢, kdy ovSem zahrnuje Sirsi
portfolio sluzeb. Jde nejen o vycisleni pozice zadavatele kampang, ale také pripadné nalézt
efektivnéjsi feSeni potfeb daného podniku. Audit tedy hodnoti, zda podnik dostal od
agentury to, co si skute¢né zaplatil.s2 Realizaci medidlniho auditu Ize zajistit u auditorskych

spole¢nosti, kdy na ¢eském trhu je to napt. AuditStar, FLE, Media Strategy atd.s3

Celkové vyhodnoceni navratnosti vloZenych investic

K celkovému vyhodnocena navratnosti vloZzenych investic do dané kampané lze vyuzit
tzv. ukazatel efektivnosti vynaloZenych zdrojti do reklamy, kdy se jedna o pomér vynost
plynouci z kampan¢ a nakladli na ni vynaloZzenych. Ukazatel se oznacuje zkratkou ROI
(Return On Investmens) a je udavan v %. V kladnych hodnotach znamena zisk a v opacném
ptipad¢ ztratu. Vypocet je v nasledujici podobé:s4

_ Cisty zisk — poctate¢ni investice

ROI = —— : *100 =% (1
pocastecni investice

82 Sales news. Co je medidlni 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 MAIJERIK, Petr. Medidlni planovani a audit [online]. 2020 [cit. 2020-03-14]. Dostupné z:
https://docplayer.cz/43963653-Medialni-planovani-a-audit-p-majerik.html.

84 JANDA, Jaroslav. Navratnost 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 POPIS PROSTREDI

Celd praktickd cast aplikuje teoreticky predstavené postupy u piipravy a realizace
kampané na konkrétni spole¢nost. 11. kapitola primarné predstavuje vybrany podnik

zadavajici kampan a pfedmétny trh.

Charakteristika klienta

Podstatou praktické ¢asti je ndvrh medidlni strategie v podobé kampané na konkrétni
podnikatelsky subjekt. K tomuto zdméru byla zvolena spolecnost Profi stany s.r.o. (déle
také jen ,,Profi stany*), ktera byla zalozena v roce 2010 a dle klasifikace Evropské unie ji
1ze fadit mezi malé podniky. Nize uvedeny obrazek zobrazuje grafickou podobu loga firmy.

Obrazek 11: Logo spolecnosti Profi stany s.r.o.

Zdroj: Pro-stany. Lehké montované haly na klic. [online]. 2020 [cit. 2020-04-07].
Dostupné z: http://pro-stany.cz/.

Nasledujici tabulka ptedstavuje zakladni rejstiikové informaci o spole¢nosti.

Tabulka 3: Zdkladni rejstiikové informace o vybraném podniku Profi stany s.r.o.

Obchodni firma Profi stany s.r.o.
Datum vzniku 23. biezna 2010
Sidlo Rysova 520/2a, Brno 621 00
1CO, DIC 29209102, CZ29209102

vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3
Pfedmét podnikani
zivnostenského zakona

Pfedmét ¢innosti prondjem nemovitosti, byt a nebytovych prostor
Vlastnik Ing. Vaclav Kuna
Zakladni kapital 200 000,- K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle Justice. Vypis z obchodniho rejstiiku: Profi stany
s.r.o., C 65877 vedend u Krajského soudu v Brné [online]. 2020 [cit. 2020-04-06].
Dostupné zZ: https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-

firma.vysledky?subjektld=609919&typ=PLATNY
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Profi stany svou primérni podnikatelskou aktivitu zaméfuje na navrhy, vyrobu a
instalaci montovanych hal na kli¢ pro rizné potieby. Ve svych sluzbach déale nabizi
moznost zpétného odkupu vybranych hal do tii let od potfizeni, a to za 50 % prodejni ceny.
Vyroba a instalace trva do péti tydni. Za nizsi akéni ceny dale nabizi jiz pouzité haly, dale
haly zvystav a v neposledni fadé¢ také prondjem hal s mési¢nim pauSalem ve forme
operativniho leasingu. K novym halam ve své produktové skale nabizi doplikové zbozi.
Jedna se napt. o vrata, libovolny potisk, mrazuvzdornéd skla, klimatizace, ventilatory,
pergoly, dest'ové okapy atd. Zakaznik mize zvolit halu z pfedefinovanych navrhii nebo si
halu sam navrhnout v konfiguratoru na webovém rozhrani spole¢nosti. Spole¢nost také
zakaznikim nabizi moznost zajisténi financovani, a to prostfednictvim uvedeného
operativniho leasingu nebo finan¢niho.ss

Vyrobu montovanych hal klasifikuje do tii zakladnich skupin, které jsou nasledujici:se

1. skladové haly = uréené pro rychlé a variabilni navyseni skladovacich prostor

(moZny zpétny odkup do tif let),

2. jezdecké haly = pro zajisténi jezdéni za jakychkoli podminek, jizdarny jsou

zakaznikovi pfedavany na kli¢ a se ¢tyfletou zarukou,

3. zemédélské haly = pro bezpecné uskladnéni materialu, Grody i parkovani stroju,

moznost dotaci z Evropské unie, nevyzaduji témet zadnou udrzbu, lehké plachtové
¢i plechové montované haly skvéle poslouzi jako seniky, silaZe, ustajeni pro

dobytek atd.

Vizualni podoba uvedenych hal je v pfiloze 1. Nejvétsi poptavku a odbyt podnik

eviduje u skladovych hal, nasleduji jizdarny a nejnizsi poptavka je u hal zemédélskych.

Popis trhu, na kterém se klient vyskytuje

Shodné jako vysledny produkt v podobé montované haly (skladu, jizdarny, parkovacich
prostor atd.), je i1 samotny trh pomérné specificky, kdy se vyznacuje fadou
charakteristickych rysu, které zvysuji jeho atraktivitu, ale i poptavku po produktech tohoto
trhu. V klasickém stavebnim primyslu (napt. cileného na vystavbu rodinnych domi) jsou
zakladem odborni pracovnici a subdodavatelé stavebnich materiali. U montovanych hal

neni vysoky pocet odbornych pracovnikli nezbytny (minény jsou napt. zednici, elektrikari,

85 Pro-stany. Lehké montované haly na kli¢. [online]. 2020 [cit. 2020-04-07]. Dostupné z: http://pro-stany.cz/.
86 Pro-stany. Lehké montované haly na kli¢. [online]. 2020 [cit. 2020-04-07]. Dostupné z: http://pro-stany.cz/.
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truhléfi atd., kterych je aktualné na ¢eském pracovnim trhu vyrazny nedostatek). Podniku
s montovanymi halami v podstaté vystac¢i se zasvécenymi konstruktéry ve vyrazné niZSim
Naopak vysoké pozadavky lze evidovat u kapitalové naroc¢nosti, kdy obrat kapitalu je spiSe
niz8i. Dal§im a kliCovym specifikem je pomérné vysoka citlivost poptavky na stav a vyvoj
narodniho hospodafstvi, véetné nastolené politiky v predmétné oblasti. Trh montovanych
hal je déle specificky tim, Ze ,,boura™ piivodni zdsady klasické vystavby. Diky vyhodam
montovanych hal dale neceli sezonnosti v takové mite jako komplexni stavebni primysl.
Specifikum vyroby spociva také v aspektu, ze podnik musi mit k dispozici vyrobni
prostory pro vyrobu hal, které jsou nasledné instalovany na misté ur¢eném. Tedy
prefabrikovand hala je sloZzena z jednotek/komponenti vyrobenych ve vyrobé, které jsou
pfepravovany a montovany na staveniSti, aby vznikla komplexni hala. Jejich hlavni
vyhodou je uspora ¢asu a nakladi, kdy napt. vybrana firma Profi stany deklaruje dodani
haly od objednavky do péti tydni. Jak jiz bylo také uvedeno, montované haly eliminuji
potiebu ptitomnosti velkého poctu a kvalifikovanych pracovnikd.

Diky uvedenym aspektlim (vyhody hal, jejich flexibilita, nizka energeticka naroc¢nost,
rychlejsi dokonceni, ale i mozny zpétny odkup, niz§i pofizovaci cena oproti klasickym
zdénym a jinym haldm atd.) jsou klicovymi faktory pohangjici trh neustile kuptedu.
Pokroky, inovace a modernich technologie navic vyvolaly celosvétovou poptavku.s7
~Rychlost montdze a maximdlni uspory za energie, diky kterym se pri vystavbé a nasledném
provozu haly uSetii nemalé penize, jsou hlavnim duvodem stdle rostouci obliby
montovanych ocelovych hal mezi investory.“ss Trh montovanych hal je dale podporovan
souc¢asnym trhem, ktery je velmi dynamicky a vyzaduje neustalou adaptaci kapacit
aktudlnim podminkdm. Znamena to zvétSovat skladovaci a jiné plochy, kdy klasické stavby
nemohou vyhovovat. Tou nejrychlejsi, ale i méné ndkladnou cestou jsou pravé montované

haly.g9

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 hlavni vyhody montovanych hal? [online]. 2020 [cit. 2020-04-07]. Dostupné z:
https://www.unihal.cz/aktualita-jake-jsou-hlavni-vyhody-montovanych-hal.
80 Bydlenicz. Jeste nezndte plachtové haly? Je nejvyssi cas objevit jejich vyhody! [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 VYTVORENI BRIEFU

V niZe uvedené kapitole a dil¢ich odstavcich jsou uvedeny cile kampané a déle jeji
parametry z hlediska konkretizace zadavatele kampané, popisu trhu, produktu, cilového

segmentu, konkurence a nacasovani.

Stanoveni cili a nastaveni parametri kampané

Primérnim cilem reklamni kampané je zvySeni zndmosti spole¢nosti Profi stany
s.r.0., zvySeni povédomi o jejich produktech, konkuren¢nich vyhodach podniku, a to
zejména v Brné a jeho okoli, ale i po celé Ceské republice.

Sekundéarnim cilem reklamni kampané je prostfednictvim propagace v ruznych
reklamnich platformach piedat potencialnim zakazniktim informace o nizkonakladovych
moznostech z hlediska rozsiteni jejich skladovych prostor, zemedélskych skladi a novych
jizdaren.

Z hlediska parametrti kampané je niZe postupovano dle kapitoly 4.2 této prace.
Zadavatel reklamni kampané a prislusny trh

Zadavatelem kampané je spolecnost Profi stany s.r.o. se sidlem v Brné, zaméfujici se
na navrhy, vyrobu a instalaci plachtovych nebo plechovych hal a jizdaren. Vedlejsi
podnikatelské zaméfeni spolecnost cili na prodej dopliikového zbozi k halam, prodej a
pronajem bazarovych hal. Trh s montovanymi halami je trhem vysoce konkurenénim,
specifickym a dynamickym, kdy lze vlivem vSeobecného nartistu vyssich skladovacich
prostor (napf. vlivem ruseni kamennych pobocek prodejcti, plynuly riist spotfeby a kupni
sily v Ceské republice a vét3i obratkovosti zboZi, riistu poétu firem na Geském trhu
s potiebou skladd atd.) predpokladat, ze poptavka po produktech spole¢nosti mize pii
efektivni propagaci a vyssi produktové kvalité jen rist. Tato predikce mize byt impulsem
pro posilovani aktivit konkurence, ¢i dokonce i motivem pro vstup nové konkurence na trh.
Reklamni kampan na zvySeni povédomosti znalosti pfedmétné spole¢nosti je tak dle mého
nazoru zcela na miste.

Popis produktu

Profi stany s.r.o. navrhuji, vyrabé&ji a instaluji haly a jizdarny z plachtoviny nebo
z plechovych komponenti. Produkty 1ze vyuzit riiznymi zpisoby, ale v zdkladnim aspektu
se jedna o sklady, jizdarny a napt. o umisténi vozidel. Nicméné meze nejsou nijak kladeny
a haly lze vyuzit pro jakékoli ucely (primyslové vyuziti, provozovani sportovnich aktivit,
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party stany). Lze je v interiéru €lenit napf. dveimi, lze pfidat mrazuvzdorna okna, pergoly,
klimatizaci atd. Diky ¢emuz lze haly vyuzit i dle specifickych a individualnich pozadavki
zakaznikd. Nicméné pievladajici vyuziti jsou skladovaci prostory. Haly jsou vysoce
bezpecné, kvalitné zpracované s dlouhou Zivotnosti a vysokou odolnosti vici
povétrnostnim vliviim.

Souhrn dil¢ich benefiti produktti Profi stany je zobrazen v nasledujici tabulce.

Tabulka 4: Benefity produktii spolecnosti Profi stany s.r.o.

Hlavni podstata . .
Vy rozsitujte své podnikani, my se postarame o potiebné prostory.
produktu

Zbaveni se starosti, rychlé vyfeseni problému s nedostatkem prostoru,
Emo¢ni benefit
vyroben atd.

Stylové, kvalitni, finanéné dostupné, Siroce vyuzitelné, na potiebnou
Spotrebitelsky benefit )
dobu, mozny leasing a zp&tny odkup.

Design, nizka vaha pouzitych materiald, maximalni flexibilita, bez
Produktovy benefit
poplatkti predem.

Nemusi se o nic starat, vytizeni je rychlé, dostupné, flexibilni a
Fyzicky benefit
nizkonakladové.

Zdroj: vlastni zpracovani
Stanoveni cilového segmentu
Soucasnymi primarnimi odbérateli jsou zejména podnikatelé, a to jak fyzické, tak i
pravnické osoby. Soukroma klientela je spise vyjime¢nym zdkaznikem. Cilovou skupinou
reklamni kampané jsou tedy zejména spolecnosti. Vlivem Siroké vyuzitelnosti nabizenych
hal je uzsi specifikace cilového segmentu pomérné rozsahld. OvSem z konkrétnich
cilovych podnikd se miiZe jednat o nasledujici:
- stavebni firmy (sklady materialu),
- pneuservisy (sklady pneumatik, ale 1 jako pneuservisy),
- velkoobchody a maloobchody (napft. prodejci dieva a dfevénych profili, kulatiny
a feziva, dfevénych hranold, nerezovych profili atd.),
- vyrobni firmy (napft. vyrobci euro palet, plastovych vyliski, spojovacich materialu,
obalového materidlu, obrabénych soucastek, krmiva atd.),
- jezdecké skoly, dostihové staje, poskytovatelé ustajeni koni atd.,
- ale také napt. hotely poradajici svatby,
- zeme&délska druzstva.
Produkty spolecnosti by je mély zaujmout svou flexibilitou, dodanim do péti tydna,

Ctytletou zarukou, moznym zpétnym odkupem, niz§imi naklady na pofizeni nez u
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klasickych staveb, financovanim prostfednictvim leasingu, zadné poplatky ptedem, haly
norské firmy Protan Elmark s tradici od roku 1939.
Predstaveni konkurence

Profi stany s.r.o. ¢eli pfimé a silné konkurenci se shodnou produktovou nabidkou, kdy
vétSina piimé konkurence sidlici shodné v Brné nabizi vétsi §ifi produktd, kratsi dobu
dodani atd. Z ptednich tfi hlavnich konkurenti 1ze tedy uvést zejména spole¢nosti z Brna,
kdy se jednd o Moravia Propag s.r.o., Nelpet s.r.0. a o divizi Halltent spole¢nosti B.E.S.
Bohemia s.r.o.

Moravia Propag s.r.o. nabizi shodné haly a stany jako predmétna spolecnost (tedy
sklady, jizdarny, pro zemé&délské ucely a party stany). Obdobu Ize shledavat i ve vizudlu
webového rozhrani spolecnosti. Diference 1ze spatfovat v krat$i zaruéni dobé (Moravia ma
3 roky), ale Moravia vice popisuje benefity nabizenych produkti, véetné popisu montaze,
cenu dopravy. Orienta¢ni ceny rtiznych hal atd.oo Konkuren¢ni vyhodu Profi stant Ize
ovsem spatiovat ve zpétném odkupu hal a mozZnost leasingu, coz tento konkuren¢ni podnik
nenabizi. Vhodné tedy v kampani zdtiraznit tuto pfidanou hodnotu Profi stanti a dale podat
vice informaci na webové strance spole¢nosti.

Nelpet s.r.o. sidli piimo v Brn¢, a i zde jsou nabizené produkty shodné s komparovanou
firmou, ale s $irsi specifikaci v podobé sportovnich a vyrobnich hal, véetné jejich mozného
pronagjmu. Dale nabizi shodné party a ntizkové stany, pergoly a pivni sety. Na webovych
strankach detailné ptedstavuji vyhody hal a produktii, postup montaze a jejich vyuziti.on
Ani Nelpet neumoziuje financovani prostfednictvim leasingu a zpétny odkup po urcité
dobé uzivani. Nicméné webova prezentace jako hlavni reklamni platforma a propagacni
nastroj ma detailnéji zpracovany a s vyssi informaéni hodnotou.

Spole¢nost Halltent sidli taktéz piimo v Brné a zaméfuje se obdobné na lehké
montované haly, ale také na ocelové haly a mobilni pédia. Webové stranky spole¢nosti
jsou spiSe nemoderniho charakteru, ale s vy$si vypovidaci schopnosti. Nicméné, stranky
nezahrnuji konfigurator jako u pfedchozich konkurentd a cenik. Ani tato spole¢nost
nenabizi moznost zpétného odkupu hal a financovani prostfednictvim leasingu.o2

Lze shrnout, Ze uvedeni konkurenti vyuzivaji z reklamnich platforem zejména webové

prezentace a dale socidlni sité. Masivni kampan muze redlné¢ zvysit povédomi o

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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propagované firmé a produktech. Ddle mize zvysit informovanost a oslovit i dosud

neoslovené trhy/zakazniky (jinak feceno ¢asteéné vyuziti Teorie modrych oceant).

Casovy harmonogram kampang
Nasledujici tabulka ptedstavuje nacasovani kampané v dil¢ich médiich.

Tabulka 5: Nacasovani kampané

Datum Akce
01.02-31.03 Naplanovani a odsouhlaseni kampan¢
01.06-07.06 Spusténi TV spotu

Modernizace webu

Spusténi uétu na Facebooku

01.06-30.06 Reklama v radiu
Tiskova reklama
Spot v kiné
01.06.2020-31.05.2021 Instalace venkovni reklamy

Zdroj: vlastni zpracovani
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13 VYBER MEDIA TYPU

V kapitole 14 jsou zvoleny dil¢i media typy pro realizovanou kampar spole¢nosti Profi

stany. Vybér media typd doprovazi i zdtivodnéni vybéru a nasledného obsahu.

Vybér nejefektivnéjSich médii pro dany segment

Predmétna spole¢nost se aktudlné z hlediska vyuzivanych mediatypli zamétovala
zejména na elektronické reklamni platformy (webova stranka, propaga¢ni video na serveru
sdilejici videosoubory YouTube, déale tiskoviny na prodejné typu: informacéni brozura a
letaky). Nicméné nevyuziva dnes tolik popularni sociélni sité typu Facebook, na kterych
by napi. podnik mohl reagovat rychleji na dotazy, oslovovat vice zdkaznikd atd. Podnik
uvolni na kampan vétsi finanéni prostiedky, proto navrzeny vycet média typt je rozsahlejsi,
aby kampari byla co nejefektivnéjsi.

Zlepseni webového rozhrani. Firma jiz vlastni moderni a aktualni webové stranky, které
zahrnuji ptedstaveni hlavnich produktii, mozZnosti jejich financovani, mozné vizudlni
podoby nabizenych hal, reference od zdkaznikd, konfiguratory, online prohlidky a
kontakty. Z jazykovych mutaci web umoziuje jesté slovenskou verzi. Nicméné v ramci
rostu, zkvalitnéni pfidanych hodnot, mnoha mezinarodnich firem v Ceské republice je
vhodné doporucit i dal§i jazykové mutace, a to anglicky, némecky a rusky jazyk
(konkurence tyto aspekty neuvadi, mozna konkuren¢ni vyhoda). Dale na strankach zcela
dostate¢né produkt, ale jiz ne samotny podnik, coZ miiZze snizovat divéryhodnost firmy.
Firma celi silné konkurenci, kdy ovSem disponuje ptfidanymi hodnotami pro zékazniky
(konkurenénimi vyhodami) v podobé moznosti zpétného odkupu skladovych hal do tii let
jejich potizeni za 50 % kupni ceny, ddle moznost financovani prostfednictvim operativniho
a finan¢niho leasingu, zadné poplatky piedem, vysoce kvalitni komponenty od norské
spolec¢nosti a flexibilitu. Tyto aspekty musi byt vyzdvizeny a uvedeny na domovské strané
webové stranky, protoze podnik odlisuji od konkurence, ktera ma napf. Sirsi produktovou
Skalu, rychlejsi dodani, dopravu zdarma atd. V neposledni fadé bude pfidan remarketing.

Déle vzhledem k soucasné situaci okolo COVID-19 spolecnost registruje zvysenou
poptavku po skladovych prostorach p¥imo v Ceské republice. Zaroveri model financovani
na operativni leasing je pro firmy v této dobé velmi zajimavy. V podstaté za minimalni

vstupni naklady mohou vybudovat ve velmi kratké dobé velké skladovaci prostory, které
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jsou nezbytné pro plynulé fungovani vétSiny podniki zaméfenych na vyrobu. Posledni
mesice ukazaly, Ze mit velké skladové zasoby je zasadni strategickd vyhoda oproti
konkurenci. Ve spousté piipadi vétSinova klientela Profi stani fungovala na zékladé
pravidelnych dodavek materialu ze zahrani¢i. Uzavieni hranic ve vét$iné stati Evropské
unie citelné spolecnosti zasdhlo. V tyto chvile si spolecnosti v segmentu vyroby
uvédomuji, ze je potieba mit velké skladové zasoby surovin/materialti k vyrobé jejich
produktti na tizemi CR. Cel4 tato situace také vybizi k zapojeni jesté ve vétsi mife
digitdlnich médii. Z toho divodu bych vedle vyse uvedené optimalizace aktualnich
webovych stranek navrhoval také vytvoreni z cela nové platformy (webové stranky).
Zachoval bych sou¢asné sméfovani znacky jako takové na aktualnich strankach www.pro-
stany.cz a skrze druhé a zaroven uplné nové webové stranky by probihala komunikace
zaméfena na soucasné potieby cilové skupiny. Nové webové stranky by zejména
prezentovaly tii zdsadni benefity. Prvni a nejzdsadnéjsi je operativni leasing, pii kterém
firmy mohou ziskat skladové prostory bez velké okamzité investice. Druhym je doba
dodani a rychlost instalace stanové haly. Toto lze odprezentovat graficky napiiklad
casovou osou a zaroven vyuzitim ¢asosbérného videoformatu, na kterém je zachycena
zrychlené stavba samotné haly. Jako tfeti a neméné dulezity komunikovany benefit bych
zvolil ekologickou udrzitelnost. V poslednich letech se na ekologickou udrzitelnost mezi
lidmi i podniky dava zna¢ny diraz a je to Casto diskutované téma. Proto bych volil
komunikaci zdlraznujici materidly a nasledné moznosti recyklace hal. Hala je
konstruovana z hlinikovych profili a plast’ je vyrobeny z PVC plachty. Tudiz jsou tyto
stavby velmi dobie recyklovatelné. Tyto webové stranky by byly vytvotfeny pod novou
znackou, ktera by ve svém nazvu tento atribut jiz pfimo prezentovala. Ten by byl
komunikovan pomoci nazvu, jako je napiiklad ekologicka hala, udrzitelnd hala, zelena
hala, obnovitelna hala a podobné. o3

Facebook nebyl doposud podnikem vyuzivan, ale jednd se o levnou, cilovou a pii
spravném nastaveni kampané i o platformu, kterd zvysi znamost znacky, ale je zde i téméer
neomezeny prostor na reference, fotografie atd. Tyto aspekty sice podnik uvadi na webu,
webu, ale dalsi platforma podpoii mozny nartst zakazniki. Obsah stranky na této platforme
je vhodné konstruovat obdobné jako web stranky, ale cilit se vice na vétsi aktivitu sdileni

informaci ohledné produktd, sluzeb atd., ale také z hlediska novinek a plant z firmy,

93 Zdroj informaci: Interni vyzkum pfedmétnou spole¢nosti Profi stany s.r.o.
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zodpovidat dotazy zijemctl.. Facebook také umozni tzce profilovat kazdé zverejnéné
sdéleni a smétovat je konkrétnimu segmentu (firmy, jezdecké Skoly, zemédélska druzstva
atd.). Facebook ucet je zdarma, nicméné pro zvySeni jeho marketingové hodnoty bude
potizen tzv. marketingovy bali¢ek v hodnot¢ 12 960 K& bez DPHo4, ktery zkvalitni stranky
a zvySeni pocet nahled, véetné navrhu vhodné podoby uctu.

Televizni reklama, je dal$im navrhovanym typem v kampani. Propagace v televizi neni
pro B2B firmy (shodné i jako pfedmétny podnik Profi stany) béZna, a to vlivem vysokych
vstupnich a produkénich nakladd. Nicméné spole¢nost Profi stany je ochotna uvolnit na
navrhovanou kampai vice finan¢nich prostfedkili, proto bylo i toto médium zvoleno.
Jednalo by se o televizni spoty v délce deseti vtefin na sportovni televizni stanici CT Sport
a druhy spot na zpravodajské televizni stanici CT 24, kdy je cilova skupina 15+. Spot je
uveden b&hem sportovniho prenosu a u CT 24 pred pofadem ,.Branky, body, vtefiny*.
Cileni by bylo zejména na piedstaveni produktti, moznosti financovani, zpétny odkup a
kontakt na firmu. Televizni spot je vtomto ptipadé¢ vhodny, protoze pii ndkupu
propagovanych produktli u Profi stanti se jedna o vys$i investici a je potieba vzbudit u
zakaznikl pocit divéry, kvality k firmé a také ptipadné predstavit mozné financovani, a ze
i mén¢ pifjmova firma miize prostfednictvim vétSich skladovacich prostor podpofit sviij
rust. Reklama v televiznim vysildni tedy dovede pfenést emoce, ale také zejména
informace, které nasledné podporuji dotvofit pfedstavu o podniku jako jednom komplexu.
Propagace v radiu je dalsi vybranou platformou s cilenim na zvySeni povédomi o znacce.
Bylo zvoleno nejposlouchanéjsi celoplosné radio, a to Impuls a déle nejposlouchané;si
regionalni rddio Krokodyl.os Radio umozni vice podprahové vnést do mysli posluchacu a
potencialnich zakaznikii. Obsah je opét ve znéni kratkého piedstaveni produktli a jejich
vyhod a zdiivodnéni pro¢ oslovit prave firmu Profi stany (uvést vySe uvedené konkurenéni
vyhody). Tato propagace nepienasi tolik emoci jako TV spot, ale v této kombinaci ziska
rozsdhld kampan vSechny pozadované atributy k maximalnimu ovlivnéni cilového
segmentu.

U venkovni reklamy jako dalsi platformy budou vyuzity dvé reklamni tabule shodné¢ho
znéni, které budou umistény v Brné: Ripska-sjezd z dalnice D1 a druhy tabule bude

umisténa na kfizovatce Gojdasova a Taborskd. Divodem zvoleni této formy je opét snaha

94 Optimal marketing. Facebook marketing snadno. [online]. 2020 [cit. 2020-04-13]. Dostupné z:
https://www.optimal-marketing.cz/facebook-start.

95 MediaGuru.cz. Na cele stdle Impuls, Evropa 2 se pribliZila Radiozurndlu [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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o zvySeni povédomi o firm¢ a produktech. Obsah je pouze ve znéni kontaktu, nazvu firmy,
nazev produktu a zdiraznéni leasingu a zpétného odkupu. Tato reklama (jesté s uctem na
Facebooku a novou podobou webu) z hlediska jeji dostupnosti, maximalniho vyuziti
vyhotovenych reklamnich banneri bude umisténa na uvedenych lokacich v Brné€ po dobu
jednoho roku, kterou také preferuje pronajimatel ploch.

Tiskova reklama je oproti televizni vice zaméfena na pienos vét§iho mnozstvi informaci,
kdy emocialni podtext neni pfili§ vyrazny. V kombinaci se spotem se tak jednd o vhodnou
kombinaci vzhledem k pozadovanym efektiim kampané. Inzerce v tisku bude uvedena
v Deniku Brno, a to o velikosti 1/10 strany (100x65 mm) s dvojim opakovani a dale
v celoplosném deniku Mlada fronta Dnes, kterd je po novinach ,,Blesk® nejctenéjSim
tiskovym médiem.os Blesk nebyl zvolen z diivodu jeho bulvarniho zaméfeni. V Mladé
front¢ bude inzerce uvedena ve sportovni rubrice. V Deniku Mlada fronta byla zvolena
velikost 93x139 mm vlivem vysSich nakladi u zbylych nabizenych velikosti inzerce.
Obsah sdéleni bude opét cilen na ptedstaveni podniku, jeho vyhod, ptedstaveni produktu a
jeho vyhod a kontakty.

Posledni navrhovany druh propagace je umisténi propagac¢niho stanu spole¢nosti na
nejprestiznéjsi udalost mésta, a to na plese ,,Ples jako Brno* konaného ve strojirné byvalé
tovarny némeckého priimysinika Friedricha Wanniecka. Stan by byl umistén pted vchod,
kdy by byl samoziejme¢ vhodné designove ptizpisoben. Souzil by nejen jako propagace
spolecnosti Profi stany s.r.o., ale také jako kryty prostor pro pfichozi ucastniky plesu pfi
jejich vystupovani z vozidel. Zvoleny stan by firma nasledné vénovala jako sponzorsky dar
do tomboly na plesu. Ples je nejprestiznéjsi a nejzadanéjsi akei s ucasti nejen vlivnych
osobnosti a podnikateli, ale samoziejmé i médii a nasledné PR prezentace, coz je
samoziejme ptinos pro Profi stany. Pro potadatele plesu je zas zajimava vyse vénovaného
daru v podob¢ stanu v prodejni hodnote 150 000 K¢. Stan by byl o velikosti pfiblizn¢ 10 x

3m.

96 Blesk. Blesk ddl vévodi , novinové* Spicce: Denné ho cte skoro milion lidi [online]. 7. tnora 2019 [cit.
2020-02-28]. Dostupné z: https://www.blesk.cz/clanck/zpravy-udalosti/593964/blesk-dal-vevodi-novinove-
spicce-denne-ho-cte-skoro-milion-lidi.html.
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14 STANOVENI ROZPOCTU

Vlivem dosavadniho spiSe niZz$tho uvoliiovaného rozpoctu, ale také vlivem volnych
finan¢nich zdroja se nyni podnik rozhodl investovat do propagace vyssi kapitdl, coz se jiz
projevilo ve vybéru mediatypti v pifedchozi kapitole. Nicmén€, snahou neni nastolit
propagani prvky s maximalnimi ndklady, ale maximaln¢ zefektivnit nastolenou
kombinaci reklam skrz nejvhodné&jsi reklamni platformy. Nasledujici obsah 15. kapitoly
predstavuje predpoklddané ndklady a vysledny rozpocet na piipravovanou reklamni
kampan spole¢nosti Profi stany s.r.o.

Tabulka 6: Rozpis dilcich ndkladii rozpoctu kampané spolecnosti Profi stany s.r.o.

Druh nakladu Obsah Cena v K&, véetné DPH
Celkem web 35261,30 K¢
Vyvoj nové webové 9 861,3 K¢ novy web (tvorba webu 8 500 K&o7 +
Web stranky spole¢nosti. registrace domény ro¢ni pausal 1 361,3 K&os)
Optimalizace a mési¢ni 20 000 K¢ editace a optimalizaces
pausal na Google Ads 5400 K¢ (denni limit Google Ads 180 K¢)

Nekolika vtefinové
Produkce ¢asosbérného

) video zaznamenavajici 16 000 K¢1o00
videa
prubéh stavby haly
Firemni stranka
15 681,60 K¢io1
Facebook s marketingovym
(12960 + DPH 21 %; 12 960 +2 721,60)
balickem
405 405 K¢z
desetivtefinovy TV spot

Y (zékladni sazba CPP x sezdénni index za mé&sic
CT 24 pred pofadem Branky,

¢erven x DPH 21 % x stopazovy index pro deset

body, vtefin
Y Y vtetin; 27 000 x 1,3 x 0,21 X 55103)

97 SESTAKOVA Lucie. Profi tvorba webu pro narocné klienty. [online]. 2020 [cit. 2020-04-13]. Dostupné
z: https://www.tvorba-www-stranek.biz/profi-tvorba-www-stranek/.

9¢ Cesky hosting. Objedndavka 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. Cenik sluzeb: reklama pro e-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 Ceska televize. Cenik pro televizni vysilani reklamy v Ceské televizi. [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. TV 2019: CT vede v 15+, Nova prvni v PT a 15-54, 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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527 506 Kcio4
desetivtefinovy TV spot )
. (zakladni sazba CPP x sezdnni index za mésic
CT Sport béhem sportovniho )
cerven x DPH 21 % x délkovy koeficient deset
utkani
vtetin; 35 100 x 1,3 x 0,21 x 55105)
660 154,50 K¢
(sazba pro dany ¢as x koeficient délky spotu x
DPH 21 %)
patnactivtetinovy .
) Cas 6-9=34900x 0,7 x 0,21 =29 560,3
reklamni spot, ¢tyfikrat |
Cas 9-12=34 500 x 0,7 x 0,21 =29 221,5
denng, po dobu jednoho |
Impuls Cas 12-15=24500x 0,7 x 0,21 =20 751,5
tydne, po-ne v ¢asech: .
Cas 18-19 = 16 600 x 0,7 x 0,21 = 14 060,2 £
6-9,9-12, 12-15 a 18-
19 naklady na 1 den =93 593,5 *7 =655 154,5 K¢106
’ + nédklady na vyrobu spotu zaokrouhleno na celé
tisice = orienta¢ni cena; 655 154,5 + 5 000=
660 154,5
74 454 K¢
30.sekundova sazba 1 100 K¢ + DPH 21 % +
téicetivtefinovy reklamni | naklady na vyrobu spotu zaokrouhleno na celé
spot, ¢tytikrat denné, po tisice:
Krokodyl* dobu dvou tydnti, po-ne | Cas 9.59, 10.59, 12.59 = 1100 + 231 * 42 =
v Casech: 9.59, 10.59, 55902
12.59 a 18.59. Cas 18.59 = 800 + 168 * 14 = 13 552
55902 +13 552 = 69 454 K& + ndklady na vyrobu
(5 000 K¢&) =74 454 K¢
2 reklamni tabule,
o 17 800 K¢
OOH reklama véetné jejich vyroby o
10 000 Kc¢io7
vel. 1,2x1 m, a 1x2 m
Denik Brno — tiskova 2x uvedena inzerce o 38 720 K¢
inzerce velkosti 1/10 strany (16 000 x 2 + DPH 21 %; 32 000 + 6 720)108

104 Ceska televize. Televizni reklama: CT sport, cerven 2020 [online]. 2020 [cit. 2020-04-15]. Dostupné z:
https://www.ceskatelevize.cz/vse-o-ct/reklama/televizni-reklama/.
105 Ceska televize. Cenik pro televizni vysilani reklamy v Ceské televizi. [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. Cenik reklamniho vysilani I spot 30 [online]. 2020 [cit. 2020-04-14]. Dostupné z:
http://rss.impuls.cz/cenik2018.pdf.

107 Meridie. Reklamni

plochy  k prondjmu.

http://www.meridie.cz/reklamni-plochy-k-pronajmu.
108 Denik Brno. Cenik inzerce v tisténém vydani deniku N. [online]. 2020 [cit. 2020-04-14]. Dostupné z:

https://denikn.cz/inzerce/.

[online].

2020 [cit. 2020-04-14]. Dostupné z:
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Milada fronta Dnes —

tiskova inzerce

2x uvedena inzerce o
velikosti 93x139 mm

v pondéli a ve ¢tvrtek

209 564,8 K¢109
Cena pondélni inzerce = 77 006 + DPH 21 % =
93 177,3 K¢
Cena Ctvrte¢ni inzerce = 96 188 + DPH 21 % =
116 387,5 K¢

Stan na Ples jako

Brno

Umisténi stanu pted

vchod na ples

120 000 K¢

Celkem rozpocet

2130 547,20 K¢

* Radio Krokodyl nezverejnuje cenik reklamnich spotii, vysledna cena je uvedena az pri redlné objednadvce
a nasledné cenové nabidce. Z tohoto ditvodu bylo nutné ,,odhadnout® cenu za spot, kdy odhad byl pro

redlnost prevzat z ceniku druhého nejposlouchanéjsiho regiondlniho rddia, a to dle statistik CRo Brno11o.

Zdroj: vlastni zpracovani

Vstupni naklady na zahdjeni reklamni kampané v kvétnu 2020 jsou tedy ve vysi

2 130 547,2 K&, kdy ovSsem néaklady budou dale pokracovat u Google Ads v mési¢ni vysi

5 000 K¢ au poplatkil za registraci domény v ro¢ni vysi 1 361,30 K¢&.

109 Mafra. Cenik tisténych titulti platny od 1.1.2020 [online]. 2020 [cit. 2020-04-14]. Dostupné z:
https://1gr.cz/data/soubory/mafraweb/A191216 LCR 013 CENIKTISK2020.PDF, s. 4.
110 MediaGuru.cz. Na cele stdale Impuls, Evropa 2 se pribliZila RadioZurndlu [online]. 7. srpna 2019 [cit.
https://www.mediaguru.cz/clanky/2019/08/na-cele-stale-impuls-evropa-2-se-

2020-02-28]. Dostupné z:
priblizila-radiozurnalu/.
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15 VYTVORENI NAVRHU KAMPANE

Dalsi stézejni ¢asti je vytvofeni navrht dil¢ich prvkt kampané cilenych spiSe na vetejny
sektor trhu (vyrobni firmy, stavebni firmy, pneuservisy, zemédélska druzstva atd.). Postup
dil¢ich navrhii vychazi z nastolenych mediatypt v predchozich kapitolach.

Vyvoj nového webu ekologickehaly.cz a editace, optimalizace webovych stranek

Nasledujici obrazek demonstruje aktualni podobu webové prezentace predmétné firmy.

Obrazek 12: Nahled na strukturu a ivod domovskeé stranky spolecnosti Profi stany s.r.o.

NN

Nabidka hal ~ Financovani Poptavka 3D konfigurator Online prohlidka haly Reference Kontakt
PROSTANY

T T s

béhem péti tydnli vam na financni ¢i operativni leasing
dodame plachtovou Ci plechovou halu se €tyFletou zarukou
= _—_ ==

e = —
|~ :

Zdroj: Pro-stany. Lehké montované haly na kli¢. [online]. 2020 [cit. 2020-04-07].
Dostupné z: http://pro-stany.cz/

Struktura a obsah je efektivné nastavena na cilené vedeni uzivatele ke konfiguraci haly.
Stranky jsou modern¢ a kvalitné¢ zpracovany. Ovsem, o dalSich pfidanych hodnotach
spotiebitele se potencialni zakaznik dozvi, az u detailnich informaci dané haly. B&Zné se
ovSem stavd, ze zajemce zhlédne domovskou stranku a vyhleda napt. cenik a pokud je
hledani neuspésné a zajemce neni ni¢im zaujat, odchazi ke konkurenci. Je tedy potieba
rozsifit text, kdy slogan ,,béhem péti tydni vdm na finan¢ni a operativni leasing dodame
plachtovou ¢i plechovou halu se ¢tyfletou zarukou* doporucuji pozménit a odstranit dobu

dodéni, ktera neni konkurenceschopnd, napt. na znéni ,,bez plateb pfedem a s moznosti
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zpétného odkupu vam na finanéni a operativni leasing doddme plachtovou ¢i plechovou
halu se ¢tyfletou zarukou presné dle vasich pozadavka™. Dale lze navrhnout pridat dalsi
jazykové mutace, a to alespoil anglickou mutaci a némeckou. I konkurence nabizi pouze
v Ceské republice preferujici rodny jazyk. Pred zalozku ,kontakt lze doporugit piidat
zalozku ,,0 nas®, ve které by byl bliz$i popis, zaméfeni, cile atd. firmy. Kli¢ovy faktem je
déle ptidani zalozky ,,orientacni cenik®, ve kterém by byly uvedeny vzorové haly a jejich
vysledné ceny. Pokud tato informace chybi, zadjemce muze odradit ¢ekani na vyslednou
cenu pres konfigurator. V neposledni fad¢ lze navrhnout optimalizovat stranky, kdy
klicova slova jsou: montované haly, jizdarny, zeméd¢lské haly, sklady, vyrobny, sportovni
haly, party stany, plachtové haly, plechové haly, Profi stany, uskladnéni.
Zalozeni podnikového facebookového uctu

Zalozeni uc¢tu je ukolem oslovené spole¢nosti, ktera ti¢et vyhotovi a nastavi jeho
atraktivitu pro cilové skupiny. Obsah by mél pfedstavit firmu véetné kontaktd, dale by mély
byt uvedeny podrobné fotografie jednotlivych hal, hlavni slogan (viz pfedchozi bod této
kapitoly), vyhody nabizenych produkti a odkaz na web. Cilem je také zodpovidat dotazy
piipadnych zajemcti, navazat s nimi kontakt, uvadét nové realizace objednavek, uvadét i
napt. aktualni slevy, novinky na daném trhu atd.
Televizni spoty na zpravodajské stanici CT24a sportovni stanici CT Sport

Nejnakladn&jsi propagaéni aktivitou je desetivtefinovy spot na stanici CT 24 b&hem
nejsledovanéjSich zprav, a to konkrétné pied zacatkem navazujicich sportovnich udalosti
Branky, body, vtefiny. Druhy spot by byl vysilan na sportovni stanici CT Sport, a to ve
shodném nasledujicim obsahu a znéni. Spoty by reflektovaly primarné vyhody
montovanych hal jako skladli, vyroben, jizdaren atd. Zabér by byl veden na pteplnény
sklad, odmitani objedndvek vlivem nedostate¢nych skladovych prostor a ,,nest’astného*
podnikatele, na tyto zdbéry by navazoval zabér na jezdkyni, ktera jede s koném v boufi.
Poté byl se vstoupil do zabéru usmeévavy muz v obleku, ktery by piedstavil viem dostupné
a témet okamzité feSeni prostfednictvim montovanych hal a jizdaren od spole¢nosti Profi
stany s.r.o., kterd Vam pomtiZe i s financovanim a v pfipadé zajmu po trech letech halu
odkoupi.
Radiovy spot na celoplosné stanici Impuls a regionalni stanici Krokodyl

Shodné jako u televiznich spotd, také u radiovych by byly vyuzity dvé stanice. Prvni
uvedeny Impuls ma celoplosny dosah a zde by byl prezentovan patnéctivtefinovy reklamni
spot, ktery by byl vysilan ¢tyfikrat denné v riiznych ¢asovych intervalech po dobu jednoho
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by byl vysilan na nejposlouchanéjsi regionalni stanici Krokodyl. Zde by byl spot v délce
tficeti vtefin, opét by byl vysilan Ctytikrat tydné, ale po dobu dvou tydnt a v rozdilnych
¢asovych intervalech.

Rédiovy spot na stanici Impuls 1ze navrhnout v nasledujicim znéni:

Rostou ve vasi firm¢ naroky na prostory? Poradate svatby, hostiny, party a obavate se
nevyzpytatelného pocasi? Mate vozovy park, kdy platite vysoké pojistky za riziko kradeze
a poskozeni u voln¢ pristupnych vozidel? Nebojte se obratit na profesionaly u lehkych
montovanych hal a jizdaren se sidlem v Brn€. Jsme tu pro vas na tel. ¢isle 800 022 410,
facebooku nebo na webovych strankach www.pro-stany.cz. Nase haly norské kvality maji
Siroké vyuziti s moznosti leasingu a zpétnym odkupem. Kdyz haly tak jediné s Profi stany.

Radiovy spot na stanici Krokodyl lze rozsitit o nasledujici text:

Rostou ve vasi firmé naroky na prostory? Poradate svatby, hostiny, party a obavate se
nevyzpytatelného pocasi? Mate vozovy park, kdy platite vysoké pojistky za riziko kradeze
a poskozeni u volné pristupnych vozidel? Mate ustajené kon¢, ale bojujete s nepfiznivym
pocasim? Nebojte se obratit na profesionaly u lehkych montovanych hal a jizdaren se
sidlem v Brné. Navrhneme, pfivezeme a postavime halu dle individualnich potieb a to tak,
aby haly byly dostupné i pro malé zivnostniky. Neni pro nas problém ani ¢asova naro¢nost,
svazity terén ¢i osobni navstéva v misté vystavby haly pfed sjednanim kontraktu. Jsme tu
pro vas na tel. ¢isle 800 022 410, facebooku nebo na webovych strankdch www.pro-
stany.cz. Nase haly norské kvality maji Siroké vyuziti s moznosti leasingu a jako jediny
umoziujeme a garantujeme mozny zpétny odkup haly do tii let od ndkupu. Kdyz haly tak
jeding s Profi stany.

Venkovni reklama ve formé dvou propagaénich tabuli v Brné

Jak jiz bylo uvedeno vySe, vyuzita bude také venkovni reklama prostiednictvim

reklamnich tabuli na frekventovanych mistech v Brn€. Tabule maji shodné znéni a

grafickou podobu, ktera je nasledovna.
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Obrazek 13: Zjednoduseny navrh reklamnich tabuli spolecnosti Profi stany s.r.o.

STANY

z

TIOASN: JIZ DAY

Zdroj: vlastni zpracovani

Tiskova inzerce v Deniku Brno a v Mladé fronté Dnes

V periodiku Denik Brno a celoplo$nych novinadch Mlada fronta Dnes bylo jako posledni
uvedend reklamni platforma uvedena forma tiSténé inzerce seznamujici ¢tenare s firmou a
jejim zamfenim. V obou denicich by byla inzerce uvedena dvakrat, a to v Deniku Brno o
velikosti 1/10 stranky a v Mladé fronté¢ Dnes o velikosti 93x139 mm. Inzerce by byla
shodné uvedena ve dvou vydanich béhem pracovniho tydne. Jednalo by se o klasicky
inzerat v obdob¢ vyse uvedeného obrazku 13 s nasledujicim doprovodnym textem.
., Vyrabite, uskladiiujete, rozsifujete vozovy park ¢i poradate party a bojujete s nedostatkem
kryté plochy? Obrat'te se na profesionaly. Nasi pracovnici vam piedstavi moZnosti platby
prostiednictvim leasingli, pomohou vam s konfiguraci haly dle vaSich pozadavki a
zodpovi veskeré vase dotazy. Nabizime také moznost sjednani odkupu do 3.let, kdyz jiz
halu nebudete vyuzivat. VSe bez poplatkli pfedem. Nase firma si zakldda na kvalité
spolupraci s norskou firmou dodavajici panely a dal$i materidly na haly, ale také na
jedinec¢nosti kazdého zakaznika a celkovém individudlnim pfistupu. Obratit se na nas
muzete pies webové stranky www.pro-stany.cz, na Facebooku Profi stany ¢i na tel.

800 022 410. Vase podnikani, naSe starost.
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Umisténi stanu na u vchodu ,,Ples jako Brno*
Nasledujici obrazek piedstavuje moZznou podobu umisténého stanu u vchodu na ples.

Obrazek 14: Navrh designu stanu umisténého u vchodu plesu ,, Ples jako Brno*

PLES JAKO BRNO

Zdroj: vlastni zpracovani

Poslednim ndvrhem je umisténi stanu pied vchod na uvedeny ples. Stan by byl zcela
uzpisoben pozadavkiim pofadatelti, kdy ovSem nezbytné je uvést po stranach stanu
webové odkazy na nové a ptivodni webové stranky podniku. Jak jiz bylo uvedeno, stan by
byl nasledné¢ vénovan do tomboly. Vycislené nadklady ve vysi 120 000 K¢ v tabulce 6
predstavuji prodejni cenu, realné naklady jsou samoziejmé poniZzeny o vyslednou marzi.
Jedna se tedy spise o vyjadieni celkové ztraty na zisku z darovaného stanu. Nicméné pro
realnost nakladu je vhodnéjsi operovat s celkovou ¢astkou, kdy tuto jedinou polozku ov§em
podnik pfimo v dané vysi neinvestuje u kampané. Déle nutné uvést, Ze hodnotou
,darovaného* stanu si mize podnik na konci kalendainiho roku snizit sviij daniovy zaklad.
Umisténi stanu na takto prestizni akci je velice zddouci a mtiZe oslovit mnoho potencialnich
zakaznikl (napf. z fad zucastnénych podnikatelti, u kterych lze predpokladat potiebu
skladovacich a jinych prostor). Déle je také profitem pfitomnost médii a naslednd
prezentace stanu na webu ,,Plesu jako Brno* a v tisténych i elektronickych médii, kdy prave
u vchodu na ples dochazi také k fotografovani ptichozich ucastniki (kdy by byl také patrny
stan s reklamou). Firma tak muze tak ziskat nejen nové potencidlni zakazniky z fad

ucastnikl, ale 1 z nasledné pomérné masové prezentace aktualit z plesu.
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16 VYHODNOCENI KAMPANE

Posledni kapitola celé prace navrhuje konkrétni postup u vyhodnoceni G¢innosti vyse
navrzené kampan¢. Protoze se jedna o navrh s budouci predikci postup je teoreticky bez
realnych moznych hodnot (napt. zvyseni poptavky o 10 % b&hem Sesti mésici od data

skonceni kampang, tedy od 01.07.2020).

Proces vyhodnoceni kampané — audit

Cil kampan¢ byl navrzen ve formé: zvySeni zndmosti spole¢nosti Profi stany s.r.o.,
zvySeni povédomi o jejich produktech, konkuren¢nich vyhodach podniku, a to zejména
v Brné a jeho okoli, ale i po celé Ceské republice.

Sekundarnim cilem reklamni kampané bylo prostfednictvim propagace v rtiznych
reklamnich platformach piedat potencidlnim zakaznikiim informace o nizkonékladovych
moznostech z hlediska rozsiteni jejich skladovych prostor, zemédélskych skladii a novych
jizdaren.

Protoze nelze stanovit realné Ciselné vystupy z kampang, je nutné stanovit pouze jeji
cileni na pfipadné vyhodnoceni, které nasledné miize slouzit jako podklad pro eliminaci
ptipadnych silnych stranek nasledné kampané a posileni silnych.

Z hlediska uvedenych cild vyhodnoceni lze doporucit sméfovat na zjisténi
procentudlniho zvyseni povédomi o podniku Profi stany v Brné a jeho okoli. Znalost by se
mela zakladat nejen na vlastni existenci, ale také z hlediska znalosti nabizenych produktt
a moznych benefitech spole¢nosti, zda osloveni respondenti zaregistrovali napf. moznost
uhrazeni hal prostfednictvim leasingu atd. Déle je potfeba komparovat stav pfed kampani
a po kampani z hlediska informovani vefejnosti o pomérn¢ dostupnych moznostech
rozsifeni podnikovych a jinych prostor prostfednictvim montovanych hal, coz bylo
druhotnym zdmérem kampané.

Optimalni vyhodnoceni G¢inkd kampané lze doporucit dale provést prostiednictvim
uvedeného ROI dle vzorce (1) této prace a vy¢islit tak financni efekt kampané a ptipadné
naslednou kampan komparovat s vystupy vyse formulované.

V neposledni fad¢ 1ze doporucit vyckat s vyhodnocenim kampané v ptiblizné délce 1
mesic (Cervenec 2020) a srovnat napf. meziro¢ni narist poptavky po produktech

spole¢nosti.
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ZAVER

Cela tato prace byla svym obsahem cilena na medidlni strategii ve formé teoretického
predstaveni a ndsledné praktické realizace.

Reklamni kampan prostfednictvim jedné, ale i vice reklamnich platforem piedstavuje
nejpatrné&jsi a nejvlivnéjsi aspekt pii ovliviiovani potencidlnich, ale i stdvajicich zakaznikda.
I sebelepsi produkt/sluzba nebude poptavana, pokud s ni vefejnost nebude seznamena.
Reklamni kampan muize vypracovat a realizovat pfislusné marketingové oddé¢leni nebo
piipadné externi agentura. Naklady ovSem nabyvaji vyssich ¢astek, kdy je samoziejme
snahou maximalni efektivnost a dopad kampané vii¢i vynaloZzenym aktivitam a finan¢nim
zdrojiim. Ambici této prace bylo podat urcity teoreticky prehled o vybrané oblasti, ale také
prakticky ndvod na konkrétni firmé, ktera ¢eli silné konkurenci, ale ma fadu benefiti, které
praveé prostifednictvim kampané mohou z této spolecnosti ucinit silného a obavaného
protihrace na trhu montovanych hal. Tedy, prakticka ¢ast prace vychéazela z teoretickych
vychodisek a stanovovala jednotlivé ¢asti reklamni kampané cilené na zvySeni povédomi
o podniku, o jeho produktech a divodech, pro¢ by si ho zdkaznik m¢l pii poptavani
montovanych hal vybrat. Konkrétné se jednalo o brnénskou spole¢nost Profi stany s.r.o.,
ktera z hlediska diferenciace produktu nevycniva oproti konkurenci, ale vy¢niva svymi
pfidanymi hodnotami ¢i konkuren¢nimi vyhodami v podobé mozZnosti leasingli u
financovani hal, mozZnosti zpétného odkupu hal a nulovych plateb pfedem. Tyto benefity
jsou z hlediska konkurence jedinec¢né, ale Profi stany na nich nijak svou prezentaci a
propagaci nestavi, kdy diky tomu mozno zapada v Sedi ostatnich firem. Tyto aspekty byly
ve formulaci kampané zohlednény. Vyhodou navrzené kampané byla jist¢ pomeérna
neomezena vyse uvolnénych finanénich zdrojt, coz bylo vyuzito pti navrhu dil¢ich media
typd. Navrzeny tak byly bézné média jako zlepSeni webu, zaloZeni profilu na Facebooku,
ale také televizni a radiovy spot, coZ jsou tedy nakladné formy propagace. Doporuceno
bylo také necilit se na primarni cilové zakazniky, ale vlivem rozséhlé a celoplosné kampané
operovat i s dosud neoslovenymi trhy, které podnik nevnima jako zakazniky, ale ptipadné
nemiiZe znét specifické potieby veskerych podnikii a organizaci v Ceské republice.

A co lze shrnout zavérem? Reklamni kampan ptedstavuje naro¢ny a komplikovany
proces, kdy nelze negovat ani podcenit Zadnou z jeho fazi. Vyssi finan¢ni naro¢nost mtize
pfi jejim spravném nastaveni piinést i vy$$i poZzadované vysledky napf. v podobé

skokového nartstu poptavky po danych produktech.
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