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Abstrakt

Tato prace se zabyva tvorbou medialni strategie kampané malého rodinného podniku. Jeji
teoreticka Cast obsahuje vysvétleni zakladnich pojmu a procest spojenych s marketingem a
médii a popis tvorby medialni strategie a medialniho planovani. V praktické ¢asti jsou tyto
poznatky pievedeny do praxe a je zde sestavena a naplanovana konkrétni medidlni strategie
kampang¢ rodinného podniku Farma Drmaly. Spojenim informaci z teoretické ¢asti prace a
vysledkl dotaznikového vyzkumu vznikla medidlni strategie sestavajici ze tii ¢asti — tiskova,
OOH a internetova kampan. Tato prace poskytuje malym podnikiim vhled do zékladnich
informaci o marketingu a médiich a také postup, s jehoz pomoci mohou pfipravit vlastni

medidlni strategii.
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Abstract

This thesis deals with the creation of a media strategy for a small family business campaign.
It’s theoretical part consists of the explanation of basic concepts and processes connected to
marketing and media and the description of the creation of a media strategy and media
planning. In the practical part, this knowledge is converted to practice and a specific media
strategy for the family business Farma Drmaly’s campaign is built and planned. By the
connection of information from the theoretical part with the results of a survey a media
strategy consisting of three parts — a press, an OOH and an internet campaign — was
developed. The thesis offers small businesses an insight into the basics of marketing and

media and a guide, which they can use to help create their own media strategy.
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UVOD
Malé podniky, které si nemohou najmout marketingové poradce nebo nemaji v tomto
oboru dostate¢né vzdélani, si Casto netroufaji vytvaret reklamni kampané. Piitom prave

reklamni kampan by mohla odstartovat jejich postupny rust.

Takovym podnikem je v soucasné dobé Farma Drmaly, vyrobce domacich mléénych
vyrobkd. Tento podnik, nachazejici se pobliz Chomutova v Usteckém kraji, pfipravuje

otevieni nové prodejny, coz je idealni doba pro podpirnou reklamni kampar.

Cilem bakalatské prace je vytvofit vhodnou medialni strategii kampan& malého rodinného
podniku Farma Drmaly. Tuto strategii vytvofim a postup jeji tvorby zdokumentuji

v praktické ¢asti prace. Nejprve pfipravim teoretickou ¢ast, jejiz cilem je umoznit malym
podniklim, jako je Farma Drmaly, vhled do zékladi marketingu, médii a ptipravy medidlni
strategie. Teoreticka ¢ast prace mi tak poslouzi jako zdroj informaci pfi tvorbé praktické
¢asti, jejiz cilem je vytvofit vhodnou a efektivni medialni strategii pro kampan Farmy
Drmaly. Tuto strategii pak budou moci vyuzit pravé malé podniky, které si ji upravi podle

svého zaméieni a potieb.

Predpokladam, ze budu mediélni strategii pfipravovat s pomerné malym rozpo¢tem. Budu
tedy moci zapojit jen mensi pocet médii & mensi objem reklamniho prostoru na mensi

rozloze, nez jak by tomu bylo u kampané velkého podniku.

Mymi hlavnimi zdroji pii tvorbé této prace budou kniha Moderni marketing od Philipa
Kotlera a obsah webovych stranek MediaGuru.cz. Budu také nahlizet naptiklad do knihy
Marketingovy vyzkum od Kamila Zbofila, do vlastnich zdroji v podobé zapiskli potizenych

b&hem studia nejen na VSKK a do dalgich zdroji.

Velkou motivaci k vybéru tohoto tématu byla skutecnost, Ze majitelé Farmy Drmaly jsou
mi blizci a rada bych jejich podnik postréila k riistu. MySlenka, Ze by tuto praci mohly pro
sviij rozvoj pouZit 1 jiné podniky jesté zvysila moje nadSeni. Kromé toho mé také zajimalo,
jak rozdilna bude medidlni strategie malého podniku od strategie velkych podnikd, které
byvaji na prednaskach, kterych jsem se na toto téma zucastnila, ¢astéj$im predmétem

zkoumani.



1. MARKETING

»Marketing jsou aktivity, instituce a procesy tvorby, komunikace, dodani a vymény

nabidek hodnotnych pro zakazniky, klienty, partnery a celou spoleénost.*!

Tak definuje marketing Americkd asociace marketingu, znama pod zkratkou AMA. AMA
tuto definici pravidelné kazdé tii roky aktualizuje. Aktualizace definice je nutna kviili
rychlému vyvoji a zménam v technologiich, komunikaci a jejich zptisobech, a nakonec 1

Vv celé spolecnosti. Uvedena definice byla vytvorena v roce 2017 a v dobé¢, kdy jsem ji do

své prace pridavala, jesté nebyla aktualizovana.

Naproti tomu Philip Kotler a spol. ho ve svém Modernim marketingu definuji jako
spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny
své potfeby a pfani v procesu vyroby a smény produktii a hodnot.? Méné se tak vénuji
samotnym marketingovym procestim a ptiklani se spise k definici jejich cili — uspokojeni

potieb a prani.

1.1. ZAKLADNI POJMY SPOJENE S MARKETINGEM
1.1.1. Produkt a sluzba

Za produkt mizeme povazovat cokoliv, co lze prodat, at’ uz je to fyzicky vyrobek, prostor,
informace, myslenky a dalsi. Mezi produkty se fadi i sluzby — aktivity, vykonana prace,

splnény ukol.®

1.1.2. Zakaznik
Fyzicka nebo pravnicka osoba, ktera ma potieby a pfani a je ochotna za jejich uspokojeni

platit.

1.1.3. Lidské potieby a prani
Potteby jsou definovany jako pocitovany nedostatek a zahrnuji naptiklad potravu nebo
teplo, ale i socialni potfebu sounéleZitosti a potiebu seberealizace.* Potiebam ¢lovéka se

vice vénoval Abraham Maslow, ktery vystavél svou pyramidu lidskych potieb.

1V origindlnim znéni: ,Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating,
communicating, delivering, and exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and
society at large.” AMA, 2017 [online]. Definitions of Marketing. [cit. 2021-03-31]. Dostupné z:
<https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/>.

2 Kotler, Wong, Sanders et al. 2007, s. 39.

3 Kotler, Wong, Sanders et al. 2007, s. 615.

4 Kotler, Wong, Sanders et al. 2007, s. 40.
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/
/

Potieby
seberealizace:
nalézt sebenapinéni
a realizovat
vlastni potencial \

Estetické potieby:

potfeby symetrie, fadu a krasy

\
\

Kognitivni potfeby: %
potreby védét, rozumét a zkoumat \\

Potfeby uznani:

potfeby dosahnout uspéchu, byt kompetentni,
ziskat souhlas a uznani

/ PotFeby sounalezitosti a lasky: \
/ potfeby druZit se s ostatnimi, byt prijiman a nékam patfit
/-

Potreby bezpeci: citit se zabezpecen a mimo nebezpeci

Fyziologické potreby: hlad, Zizen apod.

Obrdzek 1 — Maslowova hierarchie lidskych potieb

Podle Maslowovy teorie motivace ¢lovek nejdiive hleda uspokojeni potieb na nizsi urovni
pyramidy. Jsou-li tyto potfeby uspokojeny, pfesouva svij zajem k potfebam vypsanym na

vy§§i trovni pyramidy. V krajnich ptipadech jsou lidé schopni své potieby omezit. °

Lidsk4 piani jsou pak potieby ovlivnéné kulturou a osobnosti.® Naptiklad kdyz dostane
hlad obyvatel Ciny, jeho potieba bude sehnat jidlo a jeho pfani polévka s nudlemi. Potfeba
obyvatele Ceské republiky bude také sehnat jidlo, ale jeho pfani povétiinou nebude

polévka s nudlemi, ale spiSe gulas.
Na rozdil od potteb, pfani jsou v podstaté neomezena.

1.1.4. Poptavka
Poptavka jsou lidské potieby a ptani, podlozené ochotou nebo moznosti zaplatit za jejich
uspokojeni. Pokud naptiklad nékdo k praci potiebuje pocitac, je to potieba. Prat si mlze
drahy herni pocita¢ s mnoha funkcemi. Pokud si ho mize dovolit, stava se z jeho ptani
poptavka. Pokud si ho dovolit nemiize, jde stale jen o ptani a poptavkou pak bude né&jaky

méné kvalitni po¢ita¢. Z toho mizeme vyéist, Ze poptavka je zavisla na cend produktu.’

5> Kotler, Wong, Sanders et al. 2007, s. 41.
6 Kotler, Wong, Sanders et al. 2007, s. 41.
7 Kotler, Wong, Sanders et al. 2007, s. 41.



| v marketingu je dilezité se poptavkou zabyvat. Vytvorime-li perfektni marketingovou

strategii pro produkt, po kterém neni poptavka, utratime zbyte¢n¢ penize i Cas.

Marketing, konkrétnéji marketing management® se pak zabyva také fizenim poptavky.
Poptavku lze fidit strategickymi a marketingovymi néstroji. Ridit je ji tieba v p¥ipadech,
kdy podnik vyrabi vice produkti, nez kolik jich zdkaznici koupi nebo naopak. V nékterych
piipadech je potieba pouzit tzv. demarketing, tedy marketing, ktery smétuje ke snizeni
nebo presunuti poptavky.® Demarketing pouZivaji naptiklad podniky se sezonnimi
produkty nebo sluzbami, jako jsou tieba lyzatska stiediska — v mésicich, kdy teploty
stoupaji a ubyva snéhu, potiebuji poptavku po lyzaiskych sluzbach snizovat. Néktera
sttediska ji mohou pfesunout na poptavku po horskych tirach a néktera ji potiebuji

docasn¢ zrusit uplné.

1.1.5. Nabidka
Nabidka je kombinace produkti, sluzeb, informaci apod., kterou prodavajici na trhu

nabizeji nakupujicim, aby uspokojily jejich potieby.

Philip Kotler se ve svém Modernim marketingu zabyva tim, Ze by prodavajici se neméli
snazit nabizet produkt, ale uspokojeni potieby. Mysli tim to, Ze zdkaznik si vétSinou
nekoupi tuzku, protoze by si chtél koupit tuzku (produkt), ale protoze tou tuzkou potiebuje
néco napsat (potteba). Je podle né&j proto chytré, nezabyvat se pfi vytvareni nabidky pouze
produkty a jejich vlastnosti. Prodavajici by mél vénovat pozornost také potiebé, kterou ma

produkt uspokojit a zaZitku, ktery to zakaznikovi pfinese.!

1.1.6. Trh

,,Soubor viech skute¢nych a potencionalnich kupujicich ur¢itého vyrobku nebo sluzby.*2

Slovo trh dfive oznacovalo fyzicky prostor, na kterém se historicky lidé setkavali za
ucelem smeény zbozi, pozdéji penéz za zbozi. Nyni se toto slovo pouziva pro oznaceni
skupiny lidi nebo firem, obchodujicich s ur€itou tfidou produktii. V oblasti marketingu je

klasické vnimani trhu rozd€leno na trh (soubor kupujicich) a odvétvi (soubor

8 ,Véda a uméni zvolit cilové trhy a vybudovat s nimi vynosné vztahy.“ Kotler, Wong, Sanders et al. 2007, s.
46.

9 Kotler, Wong, Sanders et al. 2007, s. 47.

10 Kotler, Wong, Sanders et al. 2007, s. 41.

11 Kotler, Wong, Sanders et al. 2007, s. 42.

12 Kotler, Wong, Sanders et al. 2007, s. 44.
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prodavajicich) a vztahy mezi nim — prodavajici nabizi sluzby, produkty a sdéleni a kupujici

je ziskavaji za penize a informace.®

Zjednodusené¢ se da trh také popsat jako misto, kde se setkava nabidka s poptavkou.

cena

kiivka poptavky kiivka nabidky

prebytek zbozi

rovnovazna
cena

bod trzni rovnovahy

nedopstatek
zboii

rovnovainé mnozstvi
mnozstvi

Obrazek 2 — Prunik nabidky s poptavkou na trhu

Z prilozeného obecného grafu miizeme vycist, ze v miste, kde se kiivka nabidky potkava
s kiivkou poptavky, vznika trzni rovnovaha. To je stav, ve kterém si miZeme produkt
koupit za ideélni cenu v idedlnim mnoZstvi. Zbozi je tedy dostatek a zdkaznici si ho za
danou cenu kupuji v mnozstvi, ve kterém na trh ptichazi. Jedna se ale pouze o ideélni stav,
ktery je v bézném prostredi trhu vyjimecny.

1.1.7. B2C (business to customer) a B2B (business to business)

Tyto dvé zkratky rozdé€luji trh na spotiebitelsky (B2C), kde je koncovym zakaznikem

bézny spotiebitel, a B2B trh, ve kterém je koncovym zakaznikem jiny podnik nebo firma.

Komunikace na spottebitelském trhu probiha vétSinou pres masové kanaly a média. Typu
komunikace, kdy jedna znacka (firma, podnik...) hovoii k mnoha potencialnim
zakaznikam, se také fika One-to-many (,,jeden k mnoha*).}* V dnesni dobé je uz tento
masovy typ komunikace dopliiovan osobnéj$imi kanaly, jako naptiklad mailing nebo

komunikace s konkrétnimi zakazniky na mistech, jako jsou socialni sité.

13 Kotler, Wong, Sanders et al. 2007, s. 45.
14 MediaGuru, [online]. B2C — Business To Customer. [cit. 2021-03-13]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/b2c-business-to-consumer/>.
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Trh B2B ma sva komunikaéni specifika. Subjekty na tomto trhu spolu navazuji osobni
vztahy a ziskani zdkaznika tak trva vétsSinou delsi dobu nez na spotiebitelském trhu.
Komunikace probiha na specifickych kanalech a je osobni. SpiS nez o sdéleni jde o
rozhovor mezi jednotlivci. Vyuzivaji se zde nastroje pfimého marketingu (napi. e-mailing).
Nabidka je individualni pro kazdy subjekt a na prodeje zde ma ¢asto vliv regulator nebo
legislativa. Prikladem B2B transakce muze byt tieba prodej dieva firmé, ktera vyrabi

drevény nabytek nebo prodej nosnych palet firmé s velkym skladem.

1.1.8. Segmentace trhu
,Protoze mé kazdy kupujici jedine¢né potieby a ptani, je kazdy také potencialné

samostatnym trhem.*!°

Trh je rozdélen na skupiny — segmenty — kupujicich, které na dané podnéty reaguji riznym
zpisobem. Kazda tato jednotliva skupina vyZaduje jiny piistup, zpiisob komunikace,
ackoliv je mohou zajimat stejné produkty. Podnik nebo znacka se diky tomu mohou
vymezit a prizptsobit svou komunikaci jen k segmentu nebo segmentim trhu, které jsou

pro ni relevantni nebo zajimavé.

Trzni segmenty jsou vétSinou velké skupiny, které 1ze na trhu dobte rozpoznat a urcit.
Kazdy segment ma ale mensi podskupiny a ty zase dal$i podskupiny atd. Témto malym
segmentiim se fika mikrosegmenty.'® V extrémnich piipadech se mize podnik vénovat
individualnimu marketingu, tedy pfizpisobeni svych produktli a komunikace jednotlivym

zédkaznikam.’

Trh 1ze segmentovat riznymi zptsoby, ale ten nejzakladnéjsi ho rozd€luje podle
geografickych, demografickych, psychografickych a behavioralnich proménnych.®
Geografické proménné zkoumaji umisténi vybraného segmentu. Demografické udaje
urcuji vék a pohlavi segmentu, rodinnou situaci, vzdélani, povolani, narodnost a dalsi. Ty
psychografické se zabyvaji socidlnimi podminkami a osobnosti — napf. spolecenskou
ttidou nebo Zivotnim stylem. Behaviordlni udaje ndm o segmentu feknou, jak se jeho
¢lenové chovaji v ndkupnich situacich, ve chvilich, kdy pouzivaji produkt, co od néj

ocekavaji a jaky k nému maji vztah.

15 Kotler, Wong, Sanders et al. 2007, s. 458.
16 Kotler, Wong, Sanders et al. 2007, s. 459.
7 Kotler, Wong, Sanders et al. 2007, s. 461.
18 Kotler, Wong, Sanders et al. 2007, s. 464.
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Vybér a komunikace k segmentu vyzaduje jeho dobrou a podrobnou znalost. Ke
spravnému urceni segmentu, na ktery cilime, a komunikace, kterou je s nim tfeba vést, jsou
nutné vyzkumy a analyzy. Nestaci zde o segmentu ziskat jen zakladni informace jako v¢k a
pohlavi. Zeny ve véku 20-30 mohou byt dobrodruzné cestovatelky, stalé studentky,
profesiondlky ve svém pracovnim oboru nebo i matky na mateiské a po ni a dalsi. Kazda

z téchto skupin zen bude vyzadovat jiné produkty, jinou komunikaci a jiné hodnoty.

Pted tim, nez se podnik s néjakym segmentem ztotozni, je potieba pecliveé provéfit, Ze si
vybrala spravny segment, a zda neexistuje néjaky, ktery by byl vhodné&jsi. Tomuto procesu
se fik4 targeting (mifeni).!® Poté, co je segment vybran, musi podnik analyzovat jeho
chovani a ocekavani, aby k nému mohl zacit spravnou formou komunikovat. Vymezeni
produktu na svém segmentu mezi konkurenci a vytvoreni vhodného marketingového mixu

).20

se nazyva positioning (umisténi).”” V prabehu positioningu se produkt ¢i znacka jasné

umist'uje do povédomi zakazniki a ti si na ni vytvaii vlastni nazor.

Je-li produkt podniku inovativni nebo vyjimecny, muze se stat, Ze jesté neexistuje segment
trhu, do kterého by patiil. V tomto ptipad¢ je tieba spravné uréit a peclivé analyzovat

potencionalniho zdkaznika a s nim potencionalni segment trhu, ktery s nim vznikne.

1.1.9. Konkurence
Konkurence je dulezity faktor, ktery ovliviiuje velkou ¢ast procesti podniku, firmy nebo
znacky. S rostouci globalizaci svéta, komunikace i trhu se konkuren¢ni prostredi rozriista
z lokalnich trhti do trhu celosvétového. Na ném se ted’ setkdvaji spolecnosti vSech zemi.
S tim nardsta jejich potieba dobré konkurenceschopnosti, tedy potieba mit jistou

konkurenéni vyhodu. 2

Konkuren¢ni vyhodu podnik ziska vétSinou tim, Ze svym zédkazniklim nabidne vétsi
hodnotu (&asto za nizsi cenu) nez konkurence.?? Konkurenéni vyhodou mohou byt také
produkty piinasejici inovaci oproti konkurenci, podniky nabizejici ke svému produktu

doplitkové zboZi nebo nadstandartni sluzby.

Svou konkurenci je dulezité dobie poznat, proto je potieba své konkurenéni prostiedi

peclivé analyzovat. Pfi analyze konkurence se podniky soustiedi nejprve na rozpoznani

19 Kotler, Wong, Sanders et al. 2007, s. 67.
20 Kotler, Wong, Sanders et al. 2007, s. 67.
21 Kotler, Wong, Sanders et al. 2007, s. 568.
22 Kotler, Wong, Sanders et al. 2007, s. 568.
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svych konkurentt. Poté u svych klic¢ovych konkurentt zkoumayji jejich cile, strategii, silné
a slabé stranky. Velmi dualezité je také urcit, se kterymi konkurenty si podnik mtze dovolit
,bojovat® o prizen zdkaznik a kteti jsou na to piilis silni. Podle vysledkii tohoto zkoumani
zpracuje podnik svou konkurenéni strategii. To je strategie, ktera podniku pfinese silnou

strategickou a konkurenéni vyhodu.?
Konkurencni prosttedi pak mizeme rozdélit na dokonalé a nedokonalé.

Dokonalé konkurenc¢ni prosttedi je idealni prostfedi, ve kterém maji na trhu vSichni stejnou
Sanci. Na tomto trhu nehraje roli ani znacka ani reklama a dalsi faktory, které trh ovliviuji.
Jediny faktor, ktery ho ovlivni, je cena. Ta zde neni ni¢im regulovana. Diky tomu jsou zde
produkty levnéjsi, kvalitngjsi a efektivnéji vyrabéné. Takovyto stav je ale pouze teoreticky

a v praxi neexistuje.

Nedokonalé konkurenc¢ni prosttedi je to, ve kterém se na nasem trhu pohybujeme.

Nedokonala konkurence ma ctyti hlavni formy:

- Monopol — vysadni postaveni jednoho podniku (pf. ropné spole¢nosti)

- Monopson — monopol na strané poptavky (pf. stat pii vykupu zbrani)

- Oligopol — vysadni postaveni dvou soupeficich podnika (pf. Apple a Android)

- Monopolistickéd konkurence — koexistence vice velkych 1 malych podniki (pf. retail

— Kaufland, Globus, Albert, Penny, Tesco, Coop, mistni samoobsluhy...)

Podle vztahl ke konkurenci a trhu hraji podniky své konkuren¢ni role. Bézné se vymezuji
Ctyfi:
- Trzni lidr — podnik s nejvétsim podilem na trhu. Jeho pozice mu umoziuje
ovlivitovat faktory jako ceny nebo zavadéni novych sluzeb a produkti.
- Vyzyvatel — druhy velky podnik na stejném trhu. Casto se snaZi ,,dohnat* trzniho
lidra
- Nasledovatel — podobna role, jako vyzyvatel, ale nasledovatel s lidrem nebojuje o
pfedni pozici
- Vyklenkar — tak se oznacuji mensi podniky, které obsluhuji zbytek trhu, tedy ty
segmenty, kterym se nevénuji velké firmy.?* Nakupuji u nich naptiklad zakaznici se

specifickymi potiebami.

2 Kotler, Wong, Sanders et al. 2007, s. 568.
24 Kotler, Wong, Sanders et al. 2007, s. 69.
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1.1.10. Marketingovy mix
Marketingovy mix, kterému se také fika 4P, je takticky nastroj marketingové politiky
podniku. Ke kazdému trhu nebo jeho segmentu, do kterého podnik vstupuje, je potieba

upravit marketingovy mix podle jeho potieb, a podle n¢j pak upravit nabidku podniku.

Zpusob 4P déli marketingovy mix na 4 oblasti: product (produkt), price (cena), promotion

(komunikacni politika) a place (misto prodeje, distribuce).

Oblast produktu zahrnuje nejen jeden konkrétni produkt, ale vS§echny produkty a sluzby,

které podnik nabizi svému cilovému trhu. Soucasti jednoho produktu mize byt i sluzba, se
kterou si zdkaznik produkt koupi — napft. n€kolikaletd zaruka k novému kavovaru, vyména
soucastek v ptipadé jejich poskozeni; nebo i dalsi souvisejici produkty, jako jsou ndhradni

a doplitkové soucastky, u kavovaru naptiklad nahradni filtry na vodu.?

Cena — obnos, ktery zaplati zakaznici za produkt podniku — je néco, co si mize kazdy
podnik do urcité miry nastavit sim. Spravnou vysi ceny ovliviiuji faktory, jako je naptiklad
kvalita produktu, cenové politika konkurence, pfidand hodnota a dalsi. Soucasti této oblasti
jsou i slevy, vyhody, slevové kupony a programy. Cena mize byt piedem dana nebo o ni

prodejce miiZe se zdkaznikem vyjednavat.?®

Veskery hovor, ktery podnik vede se zdkaznikem a ma ho presvédcit o koupi jejich
produktu, spada do oblasti komunikace. Kromé jiného se tato oblast zabyva hlavné

marketingovou komunikaci v podobé reklamy.?’

Produkt mtze podstupovat rizn¢ dlouhé cesty, aby se ke svému zakaznikovi dostal. O tyto
cesty se stara distribuce. Tato oblast zahrnuje 1 vyrobni cesty produktu, které uskutecnil,
nez byl cely sestaveny nebo piipraveny pro zakaznika. I hotovy produkt miZe putovat
mezi sklady, velkoobchody a maloobchody, nez si ho koupime. Podnik také potiebuje urcit

vhodna mista, kde umisti své prodejny.?®

Je dulezité si uvédomit, Ze systém 4P je orientovany na podnik, na prodejce. Chceme-li
spravnost svého marketingového mixu zhodnotit ze strany zakaznika, mtizeme k tomu
vyuzit zptisob 4C. S nim pfiSel v roce 1990 Robert Lauterborn. Kategorie 4C jsou obdobné

k tém, které zname z 4P. Jsou ale orientované na zakaznicky pohled na véc. Misto

% Kotler, Wong, Sanders et al. 2007, s. 71.
26 Kotler, Wong, Sanders et al. 2007, s. 71.
27 Kotler, Wong, Sanders et al. 2007, s. 71.
28 Kotler, Wong, Sanders et al. 2007, s. 71.
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produktu, ceny, komunikace a distribuce se 4C zamétuje na potieby a pfani zdkaznika
(customer needs and wants), naklady na stran¢ zdkaznika (cost), dostupnost (conveniance)

a komunikaci (communication).?®

1.1.11. Cilova skupina a Five Ws and one H
Jedna se o skupinu zédkazniki nebo potenciondlnich zakaznika, kterd nakupuje urcity
produkt, nebo ktera je cilem konkrétniho reklamniho sdéleni. Miize byt velmi tizka nebo
naopak Sirokd, mize byt ur€ena vékem, zaméstnanim, zajmy, mistem, rodinnym stavem a
mnoha dalSimi ukazateli. Cilovou skupinu je tieba spravné urcit nejen pii tvorbé

komunikace, ale napiiklad pti zavadéni nového produktu nebo firmy.

Jednou z chyb, ktera mtize pii tvorbé komunikace nastat, je, ze spravné ur¢ime piijemce
reklamy, ale nespravné ur¢ime finalniho zakaznika. Napftiklad détské hracky si samotné
déti nekoupi, délaji to jejich rodice, prarodice a dalsi piibuzni — reklamu je tak potieba cilit

nejen na déti, ale 1 na jejich rodiny.

Cilova skupina pak ovlivituje reklamni komunikaci hned z nékolika uhli pohledu. S tim
nam muze pomoct technika ,,Five Ws*, coz je pét otazek, které je dilezité si pii tvorbé

kampané polozit:

- Who? = Kdo? Tedy kdo je nase cilova skupina, co je to za lidi, jaci jsou?

- What? = Co? Tedy co chtéji, jaka jsou jejich pfani a jaké maji potieby, co chtéji
vidét?

- Where? = Kde? Tedy kde se pohybuji, fyzicky i virtudlnég, jaka pouZzivaji média?

- When? = Kdy? Tedy kdy se pohybuji na vybranych komunika¢nich kanalech?

- Why? = Proc? Pro€ by je méla naSe reklama zaujmout, pro¢ potiebuji, co jim

nabizime?
K témto otazkam je n€kdy ptidavana i Sesta, proto ,,Five Ws and one H*.

- How? =Jak? Tedy jak se jim budeme prezentovat, co jim sd¢lime a jakym

zptisobem?

2 Kotler, Wong, Sanders et al. 2007, s. 71.
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1.1.12. Marketingovy vyzkum
»Marketingovy vyzkum spociva ve specifikaci, shromazd’ovani, analyze a interpretaci

informaci, které slouzi jako podklad pro rozhodovani v procesu marketingového fizeni.“*

Kamil Zbotil ve své knize Marketingovy vyzkum: metodologie a aplikace rozepisuje, ze

informace ziskané timto zptisobem umoziuji:
1/ ,,Porozumét trhu, na kterém firma podnika nebo na kterém hodla podnikat

/2] 1dentifikovat problémy spojené s podnikanim na tomto trhu, a identifikovat

prilezitosti, které se na ném pro podnikani vyskytuji nebo mohou vyskytnout
/3/ Formulovat sméry marketingové ¢innosti
/4] Hodnotit jeji vysledky*3!
Jakykoliv vyzkum lze rozd¢lit na primarni a sekundarni.

- Pokud provadime primarni vyzkum, sbirdme informace, které doted’ nikdo nesbiral
a nejsou nikde sepsané. Primarni vyzkum je provadén dotazovanim, rozhovory,

pozorovanim a provadénim experimenta

- Sekundarni vyzkum (n¢kdy se mu tik4 ,,desk research*) je pak hledani a prace
s informacemi, které uz jsou diive zpracované a ptizplisobovani téchto informaci
pro naSe ucely. Vzhledem k nepfebernému mnoZzstvi provedenych primarnich
vyzkum je logické vzdy nejprve provést sekundarni vyzkum a az potom zacinat

vytvaret podklady k tomu primarnimu
Informace ziskavané primarnim vyzkumem lze rozdé€lit na kvantitativni a kvalitativni.

Kvantitativni informace jsou ty, které se daji zapsat ¢isly, jsou to hodnoty. Tyto informace
se ziskavaji uzavienymi otdzkami (respondent si vybiré jednu z danych odpovedi).
Ptikladem takové otazky je ,,Libi se vam nas produkt?*, u které si respondent miiZze vybrat
mezi odpovédi ,,Ano.* nebo ,,Ne.“ Pro kvantitativni vyzkum se tak nejcastéji pouziva
vyzkum v podob¢ dotazniku nebo ankety a pracuje se pii ném s velkym mnoZzstvim

respondentl.

30 7bofil, Kamil 2003, s. 7.
31 7bofil, Kamil 2003, s. 7.
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Kvalitativnim vyzkumem ziskdvame informace o postojich, ndzorech a hodnotach
respondentt. Otazky takového vyzkumu jsou oteviené (respondent odpovida svymi slovy).
Ptikladem otazky kvalitativniho vyzkumu je ,,Co si myslite o naSem produktu?*, na kterou
muze respondent odpoveédét ve vice slovech, nékdy 1 vétach. Kvalitativni informace jsou
ziskavany pomoci rozhovori (skupinovych, hloubkovych...), pozorovani a experiment.

Vyzkum je provadén s jednotliveem nebo mensi skupinou respondentt.
Proces vyzkumu mtzeme rozdélit do dvou etap — piiprava vyzkumu a realizace vyzkumu.
Etapa ptipravy vyzkumu:

- Zjisténi a popis problému, ktery bude vyzkum fesit

- Definovani informaci, které chceme vyzkumem ziskat

- Hledani zdroju téchto informaci

- Vybér metody vyzkumu

- Ptiprava podoby samotného vyzkumu
Etapa realizace vyzkumu:

- Ziskani informaci

- Zkoumani ziskanych informaci a jejich zpracovani
32

- Vysledna prezentace informaci

Podle ziskanych informaci pak mliZe podnik zacit s pfipravou feSeni problému, ktery

vyzkum zkoumal.

1.1.13. Marketingovy plan
KaZzdy podnik, znacka a Casto i jednotlivy produkt by méli pravidelné mit pfipraveny sviyj
vlastni marketingovy plan. Tento plan se pfipravuje na obdobi jednoho roku a odpovida na
otazky: Jak na tom podnik je v soucasné situaci? Co chce podnik do budoucna délat a
pro¢? Kolik budou budouci aktivity podniku stat a co mu ptinesou? Marketingovy plan
Vv podniku propojuje jeho marketing a strategii. Pfindsi jasnd, pfesnd a peclivé propocitana

data.

32 7bofil, Kamil 2003, s. 13.
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Casti marketingového planu:
- Uvod
o Vize a cile spolecnosti (na nadchazejici rok a celkové)
o Stru¢ny piehled planu podniku
- Analyzy trhu a prostiedi
o Analyzy konkurence, jejich sily a podilu na trhu
o Prizkum vlivl prostiedi, které podnik ovliviluji
- Zhodnoceni predeslého roku
o Vydafené a nevydaiené projekty, cile
o Hospodafeni s financemi
- SWOT analyza
o Zhodnoceni silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb podniku
- Cile, problémy a marketingova strategie
o Z ptedeslych dat vytvorené cile a problémy podniku
o Tvorba strategie k dosaZeni cilti a vyfeSeni problému
- Marketingovy mix
o Vytvoreni mixu 4P (popf, 4C) na zékladé predchozich dat
- Program ¢innosti
o Odpovéd na: Co? Kdy? Kde? Jak? Za kolik?

o CSR3 PR3 aktivity, interni komunikace

33 CSR neboli spoleenské odpovédnost firem oznaduje takové vedeni firmy a budovani vztah( s partnery,
které prispiva ke zlepsSeni poveésti a zvyseni divéryhodnosti podniku. Jde o dobrovolny zavazek chovat se
zodpovédné k prostiedi i spolec¢nosti, ve které podnikaji.“ MediaGuru, [online]. CSR (Corporate Social
Responsibility). [cit. 2021-03-16]. Dostupné z: <https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-
mediatypy/slovnik/klicova-slova/csr-corporate-social-responsibility/>.

34 public Relations (Vztahy s vefejnosti) ,,PR |ze obecné definovat jako komunikaci zajidtujici dobré vztahy s
externimi (nékdy i internimi) partnery firmy.”“ MediaGuru, [online]. PR — Public Relations. [cit. 2021-03-16].
Dostupné z: <https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/pr-public-relations/>.
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Rozpocet

o Jeho vysku stanovujeme riznymi metodami: procenty z obratu, srovnanim

s konkurenci nebo napiiklad podle toho, kolik si podnik mtze dovolit
Zpusoby kontroly dosazeni cilt

o Kontrola a metody napravy vysledkt
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2. MEDIA A TVORBA MEDIALNI STRATEGIE

Kniha Moderni marketing fadi média mezi neosobni komunikacni kanaly. Tak nazyva
kanaly, které ptenaseji sdéleni bez osobniho kontaktu s jejich recipientem a také bez
automatické zpétné vazby. Do neosobnich komunikacnich kanalt pak kromé& médii patii

také atmosféra a eventy.

Mediaguru o médiich tikd, Ze jsou to kanaly umoznujici ptenos sdéleni, spojujici alesponi
dvé strany. Podle tradi¢niho rozdéleni déli média na BTL (Below the line) a ATL (Above

the line).®

2.1. ZAKLADNI POJMY A ZKRATKY SPOJENE S MEDII
2.1.1. GRP (Gross rating point) a TRP (Target rating point)

Gross rating point Ize pielozit jako kumulovana sledovanost v populaci nebo velké cilové
skuping®® a pouzivé se hlavné pro vyjadfeni sledovanosti televiznich reklam. Lze ho
spocitat jako soucet sledovanosti konkrétni reklamy ze vSech kanalt a dni, kdy je mozné ji

vidét. Timto zapocitdvame i situace, kdy jeden ¢lovek vidéet stejnou reklamu vicekrat.

TRP funguje na stejném principu, ale s¢ita se u n¢j pouze kumulovana sledovanost u cilové

skupiny.*’

2.1.2. Net Reach

Net Reach neboli Cisty zasah je procentualni hodnota, kterd ukazuje, jak velké ¢ast nasi
cilové skupiny vidéla alespon jednu reklamu z celé kampang.®
2.1.3. Frekvence a OTS (Opportunity to see)

Frekvence nam ukazuje, kolikrat vidél jeden ¢lovék jednu konkrétni reklamu.®

% MediaGuru, [online]. Médium. [cit. 2021-02-13]. Dostupné z: <https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-
mediatypy/slovnik/klicova-slova/medium/>.

36 MediaGuru, [online]. GRP — gross rating point. [cit. 2021-01-11]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/grp-gross-rating-point/>.

37 MediaGuru, [online]. TRP — Target Rating Point. [cit. 2021-01-11]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/trp-target-rating-point/>.

38 MediaGuru, [online]. Net Reach — ¢isty zasah. [cit. 2021-01-11]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/net-reach-cisty-zasah/>.

39 MediaGuru, [online]. Frekvence. [cit. 2021-02-13]. Dostupné z: <https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-
mediatypy/slovnik/klicova-slova/frekvence/>.
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Vedle toho OTS neboli ,,moznost vidét* ukazuje, kolikrat jeden ¢lovék mohl konkrétni
reklamu vidét. Na rozdil od frekvence tak nepracuje s redlnym c¢islem, ale spise

s hypotetickym.*® OTS vypocéitame, kdyz TRPs vydélime Net reachem.

2.1.4. CPT (Cost per Thousand) a CPP (Cost per Point)
CPT, ,,cena za tisic®, je cena, kterou nds na konkrétnim misté v konkrétnim médiu bude
stat tisic reklamou oslovenych ¢lent cilové skupiny. Tedy kdyz bude reklama stat 500 000
K¢, bude nase CPT 500, tedy utratime 500 K¢ na to, aby byla nase reklama pfislusniky jeji
cilové skupiny shlédnuta tisickrat, pricemz pocitame s kumulovanymi hodnotami sledovani
—tedy s tim, ze jeden ¢loveék mohl vidét reklamu vicekrat. Diive (a v nékterych zemich
dodnes) se misto CPT pouziva zkratka CPM (Cout pour Mille), ktera ma vsak stejny

vyznam.*!

Podobnou funkci ma pak i CPP - ,,cena za bod*. Nepocitdme zde s tisicem clenti cilové
skupiny, ale s jejim jednim procentem. Dostaneme tedy cenu, za kterou uvidi nasi reklamu

jedno procento cilové skupiny.*?

CPT a CPP se pouzivaji hlavné k porovnavani efektivity riznych médii, jejich cenové
vyhodnosti a vhodného ¢asu na spusténi kampané. CPT je vyhodné&j$i vyuZivat

k porovnavani médii na riznych trzich nebo regionech, u CPP je tomu naopak.

2.1.5. SoS (Share od spend), SoV (Share of voice) a SoM (Share of market)
Zkratka S0S ma v medialnim svété jiny vyznam nez v tom bézném — neni to volani o
pomoc, ale v doslovném piekladu ,,podil na ttratach®. Tedy podil, ktery ma znacka,

inzerent nebo médium na celkovych reklamnich investicich v kategorii.*3

SoV miizeme volné ptelozit jako ,,podil na hlasitosti“ a je to podil ratingi nebo GRPs
konkrétniho inzerenta, zna¢ky nebo média na celkovém objemu ratingi nebo GRPs na trhu

nebo v kategorii.**

40 MediaGuru, [online]. OTS — Opportunity to see. [cit. 2021-02-13]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/ots-opportunity-to-see/>.
4 MediaGuru, [online].CPT — Cost per Thousand. [cit. 2021-01-11]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/cpt-cost-per-thousand/>.
42 MediaGuru, [online].CPP — Cost per Point. [cit. 2021-01-11]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/cpp-cost-per-point/>.

4 MediaGuru, [online]. SOS — Share of Spend. [cit. 2021-01-11]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/sos-share-of-spend/>.

4 MediaGuru, [online]. SOV — Share of Voice. [cit. 2021-01-11]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/sov-share-of-voice/>.
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Share of market pak znamena podil inzerenta, produktu nebo znacky na celém trhu nebo

v kategorii. SoM se uvadi v procentech a pouze za uréité obdobi. °

2.1.6. ATS (Average time spent)
Average time spent je primérna doba stravena piijimanim konkrétniho média.*® Ukazuije,
kolik Casu stravili ¢lenové cilové skupiny napiiklad u televize nebo ¢tenim néjakého

casopisu.

2.1.7. BTL (Below the line) a ATL (Above the line)

Jde o historické rozd€leni médii.

ATL se v ¢eském jazyce fika nadlinkova (komunikace, média). Oznacovala se tak
komunikace, ktera probihala v masovych médiich, nebyla tedy provadéna osobné. Mezi

nadlinkova média se fadila televize, radia, internet, tisk i venkovni média.*’

BTL pak znamena podlinkova (komunikace, média). Tak se fikalo komunikaci, ktera
neprobihala masoveé. Pro tuto komunikaci se pouzivala reklama v misté prodeje, piimy

marketing v podobé napiiklad mailingu nebo sampling*8.4°

Ackoliv je mozné toto rozd¢€leni v néjakych piipadech stale pouzit, pro vétSinu situaci je uz
zastaralé a muze byt také omezujici. To z toho diivodu, Ze se v dnesni dobé pomalu stiraji

rozdily mezi podlinkovou a nadlinkovou komunikaci a nova média umoziuji je propojit.

2.1.8. Medialni mix
Tak se fika rozdéleni konkrétni kampané mezi riizna média.>® Medialni mix hypotetické
kampané tak mize byt sloZzen naptiklad z televizni reklamy, venkovni reklamy a

internetové reklamy. (Vice informaci o médiich a mediatypech v dalsi kapitole.)

4 MediaGuru, [online]. SOM — Share of Market. [cit. 2021-01-11]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/som-share-of-market/>.

46 MediaGuru, [online]. ATS — Average Time Spent. [cit. 2021-03-08]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/ats-average-time-spent/>.

47 MediaGuru, [online]. Nadlinkova komunikace (ATL). [cit. 2021-03-08]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/nadlinkova-komunikace-atl/>.
48 Distribuce zkusebnich vzorkd. V médich &asto znamena pfibal vzore¢kd k &asopistim, magazintim.”
MediaGuru, [online]. Sampling. [cit. 2021-03-08]. Dostupné z: <https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-
mediatypy/slovnik/klicova-slova/sampling/>.

4 MediaGuru, [online]. Podlinkovd komunikace (BTL). [cit. 2021-03-08]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/podlinkova-komunikace-btl/>.
50 MediaGuru, [online]. Media mix. [cit. 2021-03-25]. Dostupné z: <https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-
mediatypy/slovnik/klicova-slova/media-mix/>.
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2.1.9. Medialni plan (Mediaplan)

Medialni plan je jakysi rozvrh kampanég. Ukazuje podrobny casovy rozvrh spusténi a

prabéhu jednotlivych ¢asti kampané a jejich popis. Jsou v ném také rozepsany ocekavané

vysledky a ceny.>

2.1.10. Medialni agentura

,Medialni agentura je prostiednikem mezi zadavateli reklamy a médii, kter[4] nabizeji

reklamni prostor.“?

Krom¢ komunikace mezi klientem a médii optimalizuje agentura kampané svych klientt.

Optimalizaci se zde kromé jiného mysli nejen medialni planovéani, ale i optimalizace

nakladf na vyzkum a nakup medialniho prostoru.®>® (Medialnimu planovéni se podrobng

vénuji v pozd¢jsi stejnojmenné kapitole.)

2.2. MEDIATYPY, JEJICH VYHODY A STRUCNA SITUACE NA
TRHU
2.2.1. Televize

Televize je jednim z nejrozsitendjsich médii v Ceské republice i na svété. Az 80 %
televizni sledovanosti se v Ceské republice rozdéli mezi tii hlavni televizni skupiny —
skupina Nova, skupina Prima a Ceska televize.>* Zbylych 20 % pak patfi mensim nebo
zahrani¢nim televiznim pofadiim a skupindm. Nejcasté&ji jsou pak u nas sledovana

zpravodajstvi a Ceské filmy a serialy. Oblibené jsou také talk a reality show a v obdobi

svatki také pohadky.* Reklamu v televizi nalezneme hned v nékolika formatech:

- Kilasicky televizni spot

o Bé&zna reklama v reklamnim bloku. Trva typicky 30 s, ale mze mit délku

v podstaté jakoukoliv od 5 s do minuty, zfidkakdy pak i del$i.%

51 MediaGuru, [online]. Mediaplan. [cit. 2021-03-25]. Dostupné z: <https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-

mediatypy/slovnik/klicova-slova/mediaplan/>.

52 MediaGuru, [online]. Medidlni agentura. [cit. 2021-03-25]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/medialni-agentura/>.

53 MediaGuru, [online]. Medidlni agentura. [cit. 2021-03-25]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/medialni-agentura/>.

54 MediaGuru, 2017 [online]. Uvod do televizniho trhu. [cit. 2021-01-13]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/televize/uvod-do-televizniho-trhu/>.
55 MediaGuru, 2017 [online]. Uvod do televizniho trhu. [cit. 2021-01-13]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/televize/uvod-do-televizniho-trhu/>.
56 MediaGuru, 2017 [online]. Forméty televizni reklamy. [cit. 2021-01-13]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/televize/formaty-televizni-reklamy/>.
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- Sponzoring
o Sponzofi pofadu svou znacku nebo produkt vétSinou ztotoznuji s danym
potfadem nebo jeho tématikou ¢i atmosférou. Sponzorské reklamy jsou proto
umist'ovany na zacatek a konec reklamniho bloku. Netrvaji déle nez 10 s,
ale u kazdého potadu jich mize byt hned nékolik. Ve sponzoringu nesmi
byt zminéna pobidka k ndkupu, pouzivani nebo konzumaci produktu a ¢asto
ani jeho baleni nebo produkt samotny.>’
- Product placement
o Jde o vlozeni produktu nebo znacky do samotného poradu nebo filmu. Lze
tak ukazat naptiklad pouzivani produktu v pfirozeném prostiedi a
Vv kontextu, ve kterém je pouzivan bézné. Jednim z formatt televizni
reklamy se oficialné stal az v roce 2010.%
- Teleshopping
o V podstaté samostatny potad zaméfeny na odprezentovani vSech vlastnosti
a benefitd produktu nebo znacky, spojeny s vlastnim ptimym prodejem.
- Injektaz poradi
o Pouziva se hlavné u sportovnich pfenosii ve formé komercnich vzkazil,
které 1ze pfi sledovani na obrazovce vidét.>® Jde tak o specidlni podobu

sponzoringu, kterou se zadavatel chce s danym potadem ztotoZnit.

Jednou z hlavnich vyhod televizni reklamy je to, Zze na recipienty pisobi audio-vizualné.
Diky tomu si ji lépe zapamatuji. Lépe se v nich také pracuje s emocemi a atmosférou a lze
tak vytvaret ptibehy, které zdkaznika upoutaji. Témito ptib&hy miize znatka podporovat
svou image, ¢imZ podporuje své zakazniky k vytvoteni vztahu k produktu, znacce, sluzbé
atd. Produkt mizeme v televizni reklamé také predvést, ukdzat, jak funguje a jaké ma
benefity. Kromé toho jsou televizni reklamy povaZzovany za vérohodné a vytvareji v jejich
divakovi pocit davery ke znacce. Jak uz jsem diive zminila, televize je jednim

zZ nejrozsifengjSich médii, coz poskytuje celoplosné pokryti ptijemcii reklamy. Ke

sledovani televize a televiznich reklam bylo a stale je provadéno mnoho analyz, véetné

57 MediaGuru, 2017 [online]. Forméty televizni reklamy. [cit. 2021-01-13]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/televize/formaty-televizni-reklamy/>.
8 MediaGuru, 2017 [online]. Forméty televizni reklamy. [cit. 2021-01-13]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/televize/formaty-televizni-reklamy/>.
5% MediaGuru, 2017 [online]. Forméty televizni reklamy. [cit. 2021-01-13]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/televize/formaty-televizni-reklamy/>.
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neustale fungujicich TV-metri®®. To zarucuje znalost sledujicich uréitych programii

v urcitych casech, a diky tomu Ize reklamu cilit efektivné na svou cilovou skupinu.

Jednou z hlavnich nevyhod televizni reklamy je jeji finanéni naro¢nost. Samotny nakup
reklamniho prostoru se ¢asto pohybuje v fadech milioni korun a podobné mnozstvi byva
investovano do produkce reklamy.®! Ceny televiznich reklam navic s kazdym rokem
stoupaji a reklamni prostor je velmi rychle vyprodany. Jednim z dalSich problémt je pak
to, Ze televize je sledovana pasivné. Velka skupina lidi si televizi pusti pouze ,,do pozadi* a
misto jejiho sledovéani pracuji na né¢em jiném. I v hlavnim vysilacim ¢ase®? vénuje
televizni obrazovce pozornost pouze 60 % t&ch, kdo ji maji zapnutou.®® Televizni reklamu
také nelze cilit na specificky region nebo oblast a k nékterym cilovym skupindm, jako

napiiklad teenageriim nebo podnikatelim, se dostane mnohem méné nez jind média.

Na sledovanost televize maji vliv i zmény Zivotniho stylu a spole¢nosti, ale také pfichod
internetu. Stale vice televiznich stanic a skupin se na internet pfesunuje a nabizi svym
divakiim moznost sledovat jejich program nejenom na televizni obrazovce, ale také

V pocitaéi nebo mobilu.®

Vzhledem k vysokym nakladim na tvorbu a nakup reklamniho prostoru je televizni
reklama pro mensi podniky, které jsou tématem moji prace, v podstaté nepouzitelna. Navic
ma nulovou moznost regiondlniho cileni, a proto se vyplati spiSe podniktim, které maji
pobocky po celé republice nebo po celé republice své vyrobky rozesilaji. Vhodna je

samoziejme 1 pro nadnarodni podniky.

6060 TV-metr (dfive peoplemetr) je elektronické zafizeni, umisténé ve vybranych domacnostech, umoZziujici

projektovat mnozstvi a strukturu divak( pofad(i v dany okamzik. V CR je od 1. 1. 2008 ve vyzkumu zapojeno
1 833 domacnosti (cca 4 200 lidi), a vyzkum tak poskytuje reprezentativni idaje o sledovani televiznich
stanic eskou populaci starsi ¢tyr let.” MediaGuru, [online]. TV-metr. [cit. 2021-01-13]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/tv-metr/>.

1 MediaGuru, 2017 [online]. Vyhody a nevyhody televizni reklamy. [cit. 2021-01-13]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/televize/vyhody-a-nevyhody-televizni-
reklamy/>.

62 Hlavni vysilaci &as neboli prime-time: ,,Denni doba, ktera je pro dané médium charakteristickd nejvy3sim
poctem divak( /posluchaci z celého dne. [...] Je zédroven nejpfitazlivéjsi dobou pro inzerenty. V televiznim
vysilani se prime-time vymezuje dobou od 19:00-23:00 (v elektronickém méfeni v CR), nékdy je ale téz
ohrani¢en dobou od 18:00-23:00, nebo od 19:00 do 22:00.“ MediaGuru, [online]. Prime-time. [cit. 2021-01-
13]. Dostupné z: <https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/prime-time/>.

3 MediaGuru, 2017 [online]. Vyhody a nevyhody televizni reklamy. [cit. 2021-01-13]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/televize/vyhody-a-nevyhody-televizni-
reklamy/>.

% MediaGuru, [online]. Uvod do televizniho trhu. [cit. 2021-01-13]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/televize/uvod-do-televizniho-trhu/>.
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2.2.2. Tisk

Tiskova média mizeme zjednodusené rozd¢lit na deniky a magaziny (Casopisy).

V obou se reklama vyskytuje v n¢kolika formatech a ¢asto jde o formaty velikostni.

V tiskovém médiu mizeme pro svou reklamu koupit celou stranku (celostranu), jeji
polovinu nebo tfetinu, étvrtinu i mensi a dalsi formaty.%® V naprosté vétsing pak jde o
¢tverce a obdélniky rtiznych rozmért. Také je mozné si pro reklamu koupit celou
dvoustranu a n€ktera kreativni feSeni mohou vytvofit jesté vétsi reklamni prostor. K tisku

je také mozné ptilozit vzorky (vkladani vzorki se ¥ik4 sampling) nebo ukazky produktii.®

Deniky

Jednou z hlavnich vyhod denikii pro reklamu je mnohem vétsi prostor pro sdéleni nez u
ostatnich médii. Nejsme zde omezeni Casovou délkou vstupu jako je to naptiklad v televizi
nebo v radiu, a mizeme se tak vénovat i detailnéjSimu popisu produktu a dalsim
informacim. Pouzitim celostatnich denikti mizeme vytvotit velky zasah, nemame-li
vymezenou uzkou cilovou skupinu. Pokud chceme reklamu uvést v mensi oblasti, existuje
mnoho regionalnich denikd, které jsou vyhodné pro mistni kampané. Mizeme si zde také
vybrat konkrétni dny, ve kterych se naSe reklama objevi a také sekce, které se k ni hodi

tematicky. Zndmé deniky pak dodaji nasemu sdéleni na diivéryhodnosti.®’

S pouzitim deniku také ptichdzeji nevyhody. Oproti magaziniim je zde pouzivan méné
kvalitni tisk a méné vyrazné barvy. Pokud je naSe cilova skupina uzsi, nemusi se pouziti
deniku vyplatit — platime zde také za zasah lidi, kteti do cilové skupiny nepatfi. Nelze zde
také pouzit kreativnéjsi metody a formaty jako je sampling a podobné. Tiskova média
obecné v dnesni dobé piichazeji o mnoho Ctenaii, ktefi se pfesouvaji na internet, nebo

témata tisku ne¢tou vibec.5®

Hlavnimi aktéry v oblasti denikii v Ceské republice jsou skupiny Czech News Center
(vydavéa deniky Blesk, Aha! nebo Sport) a skupina Mafra (vydava Mladou frontu Dnes,
Lidové noviny nebo Metro). Dal$imi velkymi vydavateli jsou pak Vltava-Labe-Media

8 MediaGuru, 2017 [online]. Forméty tiskové reklamy. [cit. 2021-01-16]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/tisk/formaty-tiskove-reklamy/>.

% MediaGuru, 2017 [online]. Forméty tiskové reklamy. [cit. 2021-01-16]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/tisk/formaty-tiskove-reklamy/>.

57 MediaGuru, 2017 [online]. Vyhody a nevyhody tiskové reklamy. [cit. 2021-01-16]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/tisk/vyhody-a-nevyhody-tiskove-reklamy/>.
8 MediaGuru, 2017 [online]. Vyhody a nevyhody tiskové reklamy. [cit. 2021-01-16]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/tisk/vyhody-a-nevyhody-tiskove-reklamy/>.
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(Denik a jeho regionalni varianty), Borgis (Pravo) nebo Economia (Hospodéi'ské noviny,

Ekonom).%°

Magaziny

I pro magaziny a Casopisy plati, Ze je zde mnohem vétsi prostor pro reklamni sdéleni. Na
rozdil od denikti se magaziny tisknou mnohem kvalitnéji a v sytych barvach. Velkou
vyhodou je to, ze se magaziny zam¢iuji na konkrétni tématiku — mtizeme tak v ddmském
magazinu koupit misto pro reklamu na damsky parfém a vyuzit naptiklad i moznosti
ptilozit vzorek ving parfému. Dalsi vyhodou je to, Ze ¢tenafi magazint a Casopisi se k nim
Casto vraci vickrat. Je zde tedy moznost, ze vickrat zahlédnou nasi reklamu, a vétsi Sance,
Ze si ji zapamatuji. Ve své branzi jsou také magaziny povazovany za odborniky, coz ptida

reklamé na divéryhodnosti.”

Na druhou stranu maji magaziny pomalejsi zasah a pokryti cilové skupiny, nez ostatni
média i deniky. Je u nich také potieba kampan planovat delsi dobu pied jejim spusténim. V
magazinech muzeme téZko reagovat na aktualni situaci a podminky. Reklam je zde
zpravidla mnoho a neni pro né¢ omezeny prostor — V piehrsli cizich reklamnich sdéleni se

pak to naSe miize ztratit.”*

Nejvetsi ¢tenost na trhu magazini ma skupina Mafra (Rytmus zivota, Téma,
Cosmopolitan...), za ni nasleduje Czech News Center (tematické varianty deniku Blesk,
Reflex, ABC...). Tteti je na ¢asopisovém trhu Vltava-Labe-Media (Vlasta, National
Geographic, TV star...). Dale pak Big Hit (Denik, TV magazin, Vlasta...), Extra Quatro
Magazin (Aha! TV, Blesk magazin TV...) a dali."

Pravé tiskova reklama je pro mensi podniky velmi vhodna. Naklady na ni nejsou tak
vysoké a Ize s ni pomérné€ dobie zacilit na konkrétni cilové skupiny. VyuZiti regionalnich
denik zajisti rychly zasah cilové skupiny ve vybrané oblasti. Deniky se tak hodi pro

rychlejsi a konkrétnéjsi kampang, tedy ty, které maji upozornit napiiklad na novy produkt,

% MediaGuru, 2017 [online]. Uvod do tiskového trhu. [cit. 2021-01-18]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/tisk/uvod-do-tiskoveho-trhu/>.

70 MediaGuru, 2017 [online]. Vyhody a nevyhody tiskové reklamy. [cit. 2021-01-16]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/tisk/vyhody-a-nevyhody-tiskove-reklamy/>.
71 MediaGuru, 2017 [online]. Vyhody a nevyhody tiskové reklamy. [cit. 2021-01-16]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/tisk/vyhody-a-nevyhody-tiskove-reklamy/>.
72 Unie Vydavatelil, 2020 [online]. Vyzkum ¢tenosti tisku — MEDIA PROJEKT. [cit. 2021-01-18]. Dostupné z:
<http://www.unievydavatelu.cz/cs/unie_vydavatelu/medialni_data/vyzkum_ctenosti>.
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prodejnu nebo planovanou akci. Magaziny se na druhou stranu hodi pro dlouhodobé

kampang, které maji budovat spiSe povédomi o existenci znacky a vytvaret jeji image.

2.2.3. Rozhlas
Rozhlas, hovorové znamy jako radio, je zvukové médium. Stejné jako vySe zminéna média

i rozhlas ma nékolik formatd, ve kterych je mozno inzerovat:

- Rozhlasovy spot
o Klasicky reklamni spot. Jeho délka je v podstaté libovolna, ale Ceské
republice trva typicky 30 s.”® Miize byt uveden formou znélky (jingle).
- Sponzoring
o Format podobny spotu, trva az 10 s, vyjimecné 15 s. Existuje sponzoring
potadu, pfenosu nebo programu. Ve sponzorském spotu smi byt uveden
pouze nazev sponzora, jeho slogan nebo hlavni predmét ¢innosti a
skuteénost, Ze jde o sponzoring.”
- Soutéze
o Inzerent nabidne sviij produkt do rozhlasové soutéze (muze byt i poukaz,
vstupenka...). Produkt a sdm zadavatel reklamy je tak zafazen do
ptirozeného rozhlasového vysilani. Moderator mtize také produkt nebo jeho
vyrobce volné€ popsat, zdiiraznit benefity nebo tfeba vlastni zkuSenost.
- Dalsi formaty
o Rozhlas nabizi i dal$i moznosti zapojeni reklamy nebo produktu. Miize jit o

rozhovor, reportaZ nebo jiné kreativni moznosti.

Mezi hlavni vyhody rozhlasové reklamy patii velmi dobrd moZznost zacileni. Pro svou
reklamu si miizeme vybrat rozhlasovou stanici, kterd je ndm svym tématem blizka a vysila
V nasem regionu, nebo naopak stanici, kterd se vénuje obecnym tématiim a vysila po celé
Ceské republice. Na tvorbu a zakoupeni prostoru pro rozhlasovou reklamu také nejsou
potieba velké vydaje. Rozhlas je také velmi flexibilni, pro svou reklamu si miizeme vybrat
konkrétni dny, hodiny nebo programy, u kterych bude vysilana. Jedna z Castych situaci,
kdy lidé poslouchaji rozhlasové stanice, je cesta autem. V aut€ nyni travime stale vice

casu, coz znamena vétsi Sanci na zasah a upoutani zakaznika. Rozhlasovou reklamou sice

3 Gazda, Martin. ,Jak vyrobit skvély rozhlasovy spot?“. IS Produkce. [online]. [cit. 18. 1. 2021]. Dostupné z:
<https://www.isprodukce.cz/jak-vyrobit-skvely-rozhlasovy-spot/>.

74 Cesky rozhlas, 2017 [online]. NaleZitosti sponzorského vzkazu. [cit. 2021-01-18]. Dostupné z:
<https://informace.rozhlas.cz/nalezitosti-sponzorskeho-vzkazu-7966535>.
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neupoutame tak Siroké publikum, jako tfeba televizni, ale nasi zakaznici reklamu

pravdépodobné uslysi vicekrat.

Na druhou stranu rozhlasové spoty vétSinou pro samostatnou kampan nestaci. Je ticba

Kk nim zapojit kampan jesté v nekterych dalsich médiich. Zasah cilové skupiny se

Vv rozhlasu buduje pomérn¢€ pomalu. Dalsi nevyhodou je to, Ze posluchaci ¢asto reklamni
bloky v radiich nevnimaji. Nasi posluchaci reklamu také sice mohou slySet vickrat, ale
velmi rychle se jim ,,oposloucha® a pokud na to neni pfipravena, muze se jim znechutit.
Tomu se nékdy fiké ,,wear-out efekt*.” Skute¢nost, Ze se jedna pouze o audiozaznam, také

velmi omezuje moznosti riznych kreativnich feseni.

v

Radio s nejvyssi denni poslechovosti je v Ceské republice s predstihem Radio Impuls. Za
nim nasleduji s pfiblizné stejnymi podily Evropa 2, Frekvence 1 a Radiozurnal.”® Pokud
jde o délku poslechu a tydenni poslechovost vede rozhlasovy trh skupina Cesky rozhlas
(Radiozurnal, Dvojka, Vltava...), za ni nasleduje skupina Media Bohemia (Radio Blanik,
Fajn radia, Hitradia...), dale pak Lagardere Active CR (Evropa 2, Frekvence 1...), Londa
(Radio Impuls, RockZone 105,9FM...) a dalsi.”’

Také rozhlasova reklama je pro malé podniky vhodnym médiem. Stejné jako tisk neni
prilis nakladnd a poskytuje pomérné dobrou mozZnost regionalniho zacileni. Je vhodna pro
dlouhodobé¢jsi kampané budujici povédomi a image znacky 1 pro kampané oznamujici

existenci novych produktli, prodejen, akci a podobné.

2.2.4. OOH (Out Of Home)
OOH reklama, nebo také venkovni reklama, jak se ji fika Cesky, neni jen reklama, kterou
1ze vidét ve venkovnich prostorech. Nachazi se typicky také v obchodnich domech, na
dopravnich zastavkach a stanicich, v prostiedcich hromadné dopravy, ve sportovnich
centrech, v restauracich, obchodech a na mnoha dalsich mistech. Dalo by se fici, ze OOH
reklama se miize nachazet na mistech, na kterych se pohybuje vefejnost, a jejich vlastnik

poskytuje inzerentiim placeny prostor pro reklamu.

> MediaGuru, 2017 [online]. Vyhody a nevyhody radiové reklamy. [cit. 2021-01-18]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/rozhlas/vyhody-a-nevyhody-radiove-
reklamy/>.

76 MediaGuru, 2017 [online]. Uvod do rozhlasového trhu. [cit. 2021-01-18]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/rozhlas/uvod-do-rozhlasoveho-trhu/>.
77 MediaGuru, 2017 [online]. Uvod do rozhlasového trhu. [cit. 2021-01-18]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/rozhlas/uvod-do-rozhlasoveho-trhu/>.
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Nelze vyjmenovavat v§echny formaty venkovni reklamy, nebot’ jich existuje v podstaté
neomezené mnozstvi. Samoziejmé existuje mnozstvi béznych, ¢asto pouzivanych formatu,
ale OOH muzZze existovat v jakékoliv podob¢ a velikosti, kterou dovoli prostor pro ni

urceny.
Standardni formaty venkovni reklamy pak jsou:

- Billboard, tradi¢ni reklamni pouta¢ o velikosti 5,1 x 2,4 m
- Bigboard, podobny billboardu, ale ve velikosti 9,6 x 3,6 m
- CLV (City-light vitrina), zafici nosi¢ typicky pro zastavky méstské dopravy, 118,5

X 175 cm’®

Dalsi velkoplo$né formaty jsou pak napiiklad osvétlené backlighty, megaboardy, plachty
ruznych tvart a velikosti, velké obrazovky, ale i zvlastnéjsi prostory, jako jsou stény
budov, nebo kreativngjsi feSeni typu velkych nafukovacich pouta¢t a podobné. Mezi mensi
formaty a prostory mizeme zatadit tfeba reklamni lavicky, telefonni budky, neonova
svétla, novinové stanky nebo konstrukce uréené piimo pro inzerci jako nasténky nebo
tubusy a dalsi. Ve vetejné doprave existuje hned nékolik riznych formatt, které se meni

s dopravnim prostiedkem nebo regionem, ktery dopravu provozuje. Kromé klasickych
reklam v rameccich ve vnitinich prostorech dopravniho prostiedku nebo zastavky ¢i
stanice zde pak mizeme reklamu najit na nékterych jizdenkach, mistenkach nebo
vstupenkach. Velmi efektivni umi byt reklamni design vnéjsku celého dopravniho
prostfedku. V restauracich a hospodach jsou béZné napiiklad reklamni tacky pod piti nebo
slune¢niky a ubrusy. Skoro vSude je mozné rozdavat letacky, nékde také podavat
ochutnavky, nechat zakazniky si produkt vyzkouset nebo ho mit vystaveny k nahlédnuti.

Kreativnich feseni venkovni reklamy je nepieberné mnozstvi.”

8 MediaGuru, 2017 [online]. Forméaty outdoorové reklamy. [cit. 2021-01-20]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/outdoor/formaty-outdoorove-reklamy/>.
7% MediaGuru, 2017 [online]. Formaty outdoorové reklamy. [cit. 2021-01-22]. Dostupné z: <
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/outdoor/formaty-outdoorove-reklamy/>.
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Obrdzek 3 - Kreativni feseni OOH reklamy na stanici metra v Curychu

Hlavni vyhoda venkovni reklamy spociva praveé v jejich moznostech a potencidlu

Vv zapojeni kreativnich napadti. Neni mozné ji nijak ptreskocit, nebo se vyhnout jejimu
sledovani a velk4 skupina lidi ji uvidi 1 n€kolikrat denné. VéEtSinou je umisténa v mistech,
kde se ptes den vystiidaji velké pocty lidi. Z toho vyplyva, ze OOH pomérné rychle
pokryje svou cilovou skupinu a v ptipadé kreativnich feSeni ma i velmi dobrou
zapamatovatelnost. Venkovni reklamu miZzeme umistit nejen do jejiho cilového regionu,
ale 1 na konkrétni mista, kde se pohybuje naSe cilova skupina. Zname-li ji dobfe, miizeme

si sprAvnym umisténim zajistit, Ze nasi reklamu uvidi.®

K problémtiim venkovni reklamy pak patfi to, Ze je zde ¢asto omezeny ¢as ji zahlédnout.
Zvlast pokud je umisténa u komunikace, ma jeji recipient Casto i méné nez vtefinu na to,
aby si ji mohl prohlédnout. Neni tak mozné zde komunikovat vét§i mnozstvi informaci. Ty
reklamy, které jsou ve venkovnich vetfejnych prostranstvich, podléhaji vliviim pocasi a

Casto 1 vandalstvi. Nejfrekventovanéjsi a nejzajimavéjsi mista byvaji dlouho pfedem

8 MediaGuru, 2017 [online]. Vyhody a nevyhody OOH reklamy. [cit. 2021-01-22]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/outdoor/vyhody-a-nevyhody-ooh-reklamy/>.
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vyprodand. Venkovni reklama mize byt velmi nédkladnd a existuje pro ni jen mélo

vyzkumi a analyz.8!

Stejné jako u ostatnich médii existuji 1 u OOH reklamy spolecnosti, které spravuji rizné
prostory. Nejsilngjsi spoleénosti na tomto trhu v Ceské republice jsou BigMedia, JC
Decaux Outdoor a euroAWK.

Pti vyuziti mensSich a kreativnich formati venkovni reklamy si na své mohou pfijit i malé
podniky. Naklady na ni nemusi byt extrémné vysoké, abychom s ni dobie pokryli cilovou
skupinu, a mizeme také cilit Gspésné regionalné i podle zajmu cilové skupiny. Vhodné je

také zapojeni do akect, jako jsou tieba méstské trhy.

2.2.5. Kino
I kina a jejich prostory Ize vyuzit jako reklamni médium. Jeho hlavni formaty se déli na

on-screen (na platné) a off-screen (mimo platno) a jsou to:

- (On-screen) Reklamni spot pted zacatkem filmu nebo v piestavce v promitani
(pokud néjaka je)

- (Off-screen) Reklamni objekty v samotném sale, rizné formaty reklamy Vv hale kina
(bannery, stojanky, vystavené produkty, ochutnavky, plakéty a polepy), potisky

produkti kina (program filmd, vstupenky, kelimky a krabice na pochutiny a piti)®2

Vyhody reklamy v kiné€ spocivaji hlavné v jeho atmosféte. Prostory kina nejsou piesycené
reklamnimi sdélenimi a mohou reklamé dodat na prestizi. Lidé sem chodi s vyhlidkou
zabavy, a jsou tak mnohem ochotngjsi vénovat nékterym reklamam pozornost. Ve foyer
kina existuje mnoho zpusobti, kterymi se znacka nebo produkt mohou prezentovat a nabizi
tak kreativni feSeni. Reklama v kiné¢ mtze zasdhnout 1 jindy téZko dosazitelné cilové
skupiny — lidi, ktefi nesleduji televizi, neposlouchaji radio nebo nectou noviny. Pfitomnost
nasi reklamy mizeme pfizpisobit programu kina, a jeSté vice se tak pribliZit nasi cilove
skupin€. Spoty, které jsou pied kazdym filmem, nejde nijak preskocit a ve ztemnélém sale
od nich divaky nic nevyruSuje. Néktefi divaci jsou na kinoreklamy dokonce zvédavi. U

jednoséalovych kin i nékterych multikin je mozné si vybirat konkrétni séal, ve kterém bude

81 MediaGuru, 2017 [online]. Vyhody a nevyhody OOH reklamy. [cit. 2021-01-22]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/outdoor/vyhody-a-nevyhody-ooh-reklamy/>.
82 MediaGuru, 2017 [online]. Formaty kinoreklamy. [cit. 2021-01-22]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/kina/formaty-kinoreklamy/>.
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reklama uvedena, coz umoznuje volbu v konkrétnich regionech a méstech, nebo jejich

astech. Navitévnost kin také s kazdym rokem roste® 84

Na druhou stranu je kinoreklama penézné naro¢na. I pokud pouze prevadime TV spot na
reklamni platno, miizeme za ptevod utratit spoustu pen¢z (pokud zde neni pouzivan

digitalni zpiisob pievadéni). Kromé toho je také narocné jeji planovani.®

Vétsina trhu multikin se v Ceské republice rozdélila mezi dvé spole¢nosti — Cinema City a
CineStar, které maji své kinosaly v riznych méstech po celé republice. Mezi multikina
také patfi Premiere Cinemas Czech, Golden Apple Cinema a Intersonic Entertainment.
Cinema City je v medialnich zaleZitostech zastupovano spole¢nosti New Age Advertising,
CineStar spolu s Golden Apple Cinema spole¢nosti CineXpress. Kromé multikin také
napti¢ Ceskou republikou existuje spousta jednosalovych kin. Ty mély v roce 2016 vice
nez ttetinovy podil na celkové navstévnosti vSech ceskych kin. Zastupuji je spole€nosti

Visia Cinema a Netcin.8®

Prestoze kinoreklama umoziuje pomérné dobrou moznost zacileni, naklady na ni byvaji

pro malé podniky stale pfili§ vysoké a neni tak pro n¢ vhodna.

2.2.6. Internet
Internet je online médium s mnoha moznymi formaty a formami reklamy, inzerce a

propagace.

Mezi zékladni formy internetové reklamy patii bannerova®’ reklama. Bannerova reklama
ma nékolik béZzn€ pouzivanych formatl, mezi nimiZ najdeme tieba Full Banner (468*60),
Leader board (rtizné velikosti, napt. 745*100, 750%200...), Ahead (745*120 nebo
1000*120 v zahlavi stranky), Square (125*125) nebo Big Square (250*250 nebo 300*300)

a dalsi. Ne&které formaty mohou byt ,,pfilepené* k urcité ¢asti stranky a pohybovat se po ni

8 MediaGuru, 2017 [online]. Uvod do kinoreklamy. [cit. 2021-01-22]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/kina/uvod-do-kinoreklamy/>.

84 MediaGuru, 2007 [online]. Vyhody a nevyhody kinoreklamy. [cit. 2021-1-22] Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/kina/vyhody-a-nevyhody-kinoreklamy/>.
8 MediaGuru, 2007 [online]. Vyhody a nevyhody kinoreklamy. [cit. 2021-1-22] Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/kina/vyhody-a-nevyhody-kinoreklamy/>.
8 MediaGuru, 2017 [online]. Pfehled trhu. [cit. 2021-01-22]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/kina/prehled-trhu/>.

87 Banner: ,Format internetové reklamy. Prvni forma reklamy na internetu a stale jedna z nejéastéjsich. Téz
nazyvan reklamni prouzek.” MediaGuru, [online]. Banner. [cit. 2021-03-12]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/banner/>.
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spolu s jejim uzivatelem. Dalsi formaty se zobrazi ptes celou stranku a zlistanou tam po

vétsinou 5 sekund nebo do té doby, neZ je uzivatel sam zavie.®

Tyto formaty mohou byt animované nebo formou videa. Mohou reagovat na piejeti

kurzorem. Kliknutim na banner se uzivatel pfenese na odkazovanou stranku.

Dalsi forma internetové reklamy je content marketing neboli obsahovy marketing. Jde o
tvorbu internetového obsahu za Gi¢elem udrzeni a ziskani zédkazniki.® Pikladem miize byt
ucet firmy na socidlnich sitich, na ktery je pfidavan obsah jako obrazky nebo popisy
produktii, navody, jak s nimi nakladat, uzite¢né rady spojené s predmétem firmy. Se svymi
zakazniky tak mohou komunikovat v redlném ase a podporovat svou image. Pfidané
ptispévky je mozné propagovat ostatnim relevantnim uzivatelim socidlni sité, ktefi jeste

nejsou soucasti komunity firmy.

Stale popularnéjSim vyuZitim online prostoru pro reklamu je také influencer marketing.
Influencerem je ¢lovek, ktery si na internetu (nejéastéji na YouTube nebo Instagramu)
vybudoval komunitu, ktera divétuje jeho ndzortim. Influencerova komunita dobrovolné
sleduje jeho aktivity na socialnich sitich a zajima se o n¢€j. Diky tomu také komunita d4 na
jeho doporuceni. Toho zacalo vyuzivat velké mnozstvi znacek, které influenceriim plati za
propagaci jejich produktu, at’ uz dlouhodobé nebo napftiklad jen jednou. Kazdy influencer
se vénuje tématu, které je mu blizké (sport, lifestyle, make-up, vzdé€lavani...) a diky tomu
muze znacka pfi spravném vyberu influencera uspé$né zacilit na vybranou cilovou

Skupim'l.909192

Kromé toho existuji v digitalnim prostiedi i dal$si moznosti propagace, jako naptiklad

SEO® nebo videoreklama na YouTube apod.

8 MediaGuru, 2017 [online]. Formaty internetové reklamy. [cit. 2021-03-13]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/internet/formaty-internetove-reklamy/>.

8 MediaGuru, [online]. Content marketing. [cit. 2021-03-13]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/content-marketing/>.

% Capova, Lenka. , PFirucka marketéra: Jak na reklamni kampari s vyuzitim influencer@ / youtuber(”.
Tyinternety. [online]. [cit. 18.4.2021]. Dostupné z: <https://tyinternety.cz/prirucka-marketera/prirucka-
marketera/>.

%1 Varga, Peter. ,Jak na influencer marketing: Md ohromnou silu, leZ ma ale kratké nohy“. TyInternety.
[online]. [cit. 18.4.2021]. Dostupné z: <https://tyinternety.cz/prirucka-marketera/jak-na-influencer-
marketing-ma-ohromnou-silu-lez-ma-ale-kratke-nohy/>.

9 Kretik, Matéj. , Influencer marketing: Jak maZe znaéce pomoci a jak ji mdZe poskodit”. Tyinternety.
[online]. [cit. 18.4.2021]. Dostupné z: <https://tyinternety.cz/prirucka-marketera/influencer-marketing-jak-
muze-znacce-pomoci-a-jak-ji-muze-poskodit/>.

%, SEO — Search Engine Optimalizace (sou¢ast Search Marketingu) spo¢ivd v lep$im zobrazovani stranek ve
vysledcich vyhledavani (SERP — Search Engine Result Page) na tzv. vyhledavacich.” MediaGuru, [online]. SEO
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Mezi vyhody internetové reklamy patii hlavné jeji cena a prizpisobivost. Na internetu jde
velmi presné cilit a existuje spousty formati a zptisobtl, jak zde 1ze cokoliv propagovat.
Navic se stale zvysuje Cas, ktery lidé na internetu stravi. Neni zde také nutné vybirat
spravné nac¢asovani v ramci hodin — reklama se nasemu zakaznikovi objevi, az kdyz bude

pripojeny.%*

Chceme-li vytvotit komplexni internetovou kampan, ktera nase zakazniky zaujme na vSech
digitalnich frontach, musime se vénovat velkému mnozstvi formata a zptisobu reklamy. To
muze znamenat spoustu vynalozené sily a zdrojl, které ndm nepfinesou tak vyznamny
vysledek. Velkym problémem internetové reklamy je tzv. bannerova slepota — lidé si
reklamy nev§imaji, ptehlizeji ji a nevnimaji ji. Existuji také programy, které zablokuji
zobrazovani reklamy v prohlizeci (adblocker). Nékteré skupiny, jako naptiklad seniofi, se
na internetu viibec nepohybuji. Internetova reklama by také neméla byt jedinym médiem,

které je pro kampai pouzito — nejlepsich vysledkt dosahuje pfi spojeni s jinymi médii.*®

Internet je skvélé médium pro reklamu mensSich podniki. Pfi spravném pfipraveni
kampané mize podniku pfinést relativné dobré vysledky za nizké néklady. Vedeni ucti na
socialnich sitich je zadarmo a s trochou citu jejich spravce si podnik muze vytvofit
komunitu, kterd mu bude naslouchat a sdilet jeho ptispévky. To ale velmi zalezi na

samotném obsahu podnikéni.

2.3.  MEDIALNi PLANOVANi
2.3.1. Kroky medialniho planovani a realizace kampané
Medialni planovani probihé v nékolika krocich a nekon¢i vypusténim kampané. Jeho velmi

dileZitou soucasti jsou analyzy vysledku ptislusné kampané.

— Search Engine Optimalizace. [cit. 2021-04-18]. Dostupné z: <https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-
mediatypy/slovnik/klicova-slova/seo-search-engine-optimalizace/>.

9 MediaGuru, [online]. Vyhody a nevyhody internetové reklamy. [cit. 2021-04-18]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/internet/vyhody-a-nevyhody-internetove-
reklamy/>.

% MediaGuru, [online]. Vyhody a nevyhody internetové reklamy. [cit. 2021-04-18]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/internet/vyhody-a-nevyhody-internetove-

reklamy/>.
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1. Zadani medialni kampané (Media Brief)
2. Analyzy

a. Analyzy situace na trhu, reklamnich vydaji konkurence, cilové skupiny a

jejiho chovani
3. Strategické planovani
a. Urceni cilt a strategie kampané
b. Ujasnéni hlavni myslenky kampané
C. Vybér médii
d. Stanoveni rozpoc¢tu
4. Implementacni planovani

a. Vybér konkrétnich médii v rdmci vybranych mediatypi, formaty reklamy,

pozice

5. Nakup

a. Detailni plany

b. Komunikace s médii a nakup

C. Sledovani kampané
6. Reporting

a. Ponakupni analyzy a reporty o vykonnosti kampané
7. Vyhodnoceni

a. Porovnani stanovenych cila se skute¢nymi vysledky

b. Kuvalitativni vyhodnoceni kampané

2.3.2. Medialni brief
Medidlni brief je zadéani, které klient sestavuje pro medidlni agenturu. Popisuje v ném svou
spolecnost nebo znacku a produkt, jeho okoli, cile, cilovou skupinu, rozpocet a dalsi

informace. Cim vice detailnich a dilezitych informaci brief obsahuje, tim 1épe miize
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medialni agentura zpracovat pozadavky klienta. Pokud je brief zpracovan nedostatecné,

mize medialni agentura zorganizovat debrief, kde je ve doplnéno a upfesnéno. %

Brief se kromé medialnich zadani pouziva také v jinych situacich. Naptiklad muze jit o

kreativni brief, ktery zadava firma agentuie, kdyz tvoii samotnou kampan, jeji texty,

vizualy a podobné.

Na strankdch AKA (Asociace komunika¢nich agentur) mizeme najit hned nékolik vzori

briefi pro rizné situace. K nasemu tématu se hodi vzor, ktery v AKA nazvali ,,Brief na

planovani a ndkup médii‘:

1. Zakladni vstupni informace o spole¢nosti, produktu ¢i znacce

O

O

Jaky je obecny trend na trhu?
Charakteristika produktu vcetn¢ detailnich informaci — napt. silné a slabé

stranky, bariéry, specifikace, cenova uroven

2. Jaké je konkurencni prostiedi?

O

@)

O

O

Zakladni informace o trhu

Postaveni znacky na trhu a jakym smérem chcete znacku smérovat
Prehled konkurencnich spolecnosti a znacek

Duivody, jsou-li znamy, spotiebitelskych preferenci nasi a konkuren¢nich

znacek

3. Jaka je cilova skupina? Ci chovani chceme ovlivnit?

O

O

K jakym lidem ptesn¢€ chceme mluvit?

Jaci jsou a jakou zménu chovani, ptipadné postoje v nich chceme nasi
komunikaci vyvolat?

Co je na produktu ¢i znacce jedineéné, aby na to cilova skupina reagovala?
V kterém okamziku chceme cilovou skupinu zasahnout, kdy s ni

interagovat?

% MediaGuru, 2017 [online]. Brief. [cit. 2021-01-22]. Dostupné z: <https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-
mediatypy/medialni-planovani/brief/>.
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4. Jaké jsou cile kampané?
o Marketingové/obchodni cile kampané (napt. podil na trhu, brand matriky
atd.)
o Komunikacni cile kampan¢
o Konkrétni KPIs kampané — napt. mira odezvy (response rate), pocet
ziskanych kontaktl, pocet zrealizovanych nakupt, ROI — névratnost
investice apod.
5. Jak bude kampaii vypadat?
o Zakladni popis zda, kdy a jak bude probihat dalsi podpora znacky ¢i jinych
produktt, v jakych kanalech a jakou formou
o Ukazka komunikacni strategie a kreativniho navrhu kampané¢, idealn¢ pro
jednotlivé komunikacni kanaly
6. Nacasovani/Casovy plan projektu/kampané
7. Geografické rozloZzeni kampané — celoplo$na ¢i vybrané regiony

8. Rozpocet kampang®’

2.3.3. Rozbor reklamnich aktivit konkurence
Na zakladé informaci o konkurenci, kter¢ klient dod4 v medialnim briefu zacne agentura
analyzovat reklamni aktivity konkurence v daném segmentu. Zde se jedna o dlouhodoby
proces zkoumani, ktery se opakuje obvykle kazdy mésic. Pfed za¢atkem dal§iho planovani

je vhodné tyto analyzy provést nékolikrat, tedy vést tento vyzkum nékolik mésict.%®

Agentura sleduje informace o reklamnich vydajich na daném trhu a pouziva je ve spojeni
s informacemi o sledovanosti médii. Také stfada data o investicich do jednotlivych médii,

a to po meésicich.

Ocekavanym vysledkem téchto analyz a vyzkumi jsou prehledné a informativni tabulky o

reklamnim déni na daném trhu.

Na zéklad¢ tohoto rozboru pak agentura klientovi doporucuje spravnou reakci na aktivity
konkurence (ofenzivni nebo defenzivni), vybér vhodnych médii (napft. téch, ktera nejsou

timto segmentem pifesycend) anebo naasovani kampané.

97 AKA, 2017 [online]. Vzory briefd. [cit. 2021-03-08]. Dostupné z: <https://aka.cz/pro-zadavatele/vzory-
briefu/>.

% Majerik, Petr. Medialni strategie. PGvodné publikovano 18.3.2002, pfepis textu v archivu studentky.
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2.3.4. Doporudeni optimalni cilové skupiny a regionalita
Cilova skupina podniku, znacky nebo produktu je vymezena uz v piisluSném
marketingovém planu. Pfi planovani kampané je ale potieba urcit i spravnou medialni
cilovou skupinu. Medialni agentura proto vede vyzkumy v oblasti socio-demografie a
konzumace médii nebo jiné, specializované pruzkumy. Tyto vyzkumy pomohou urcit
vhodnou medidlni cilovou skupinu kampané a diky tomu potazmo i média, ktera jsou

vhodna ke komunikaci s ni.*

Zkoumanim distribuce a objemu prodejii nebo konkurence v riznych regionech pak miize
agentura urcit, na kterou oblast se ma podnik se svou kampani zaméfit. V zavislosti na
vysledcich mlize navrhnout oblast, ve které je podnik zavedeny nebo naopak region, ve

kterém je zatim siln&jsi konkurence (pokud si podnik miize dovolit s ni jit ,,do boje*).1%

2.3.5. Nacasovani kampané
I ¢as, ve kterém bude kampan vypusténa je potieba dikladné promyslet. V tuto chvili se
opét hodi vyzkumy reklamnich aktivit konkurence. Ty ndm mohou fict, Ze na§ konkurent
svou kampan spusti naptiklad kazdy rok v bieznu. Nam se v tom ptipadé vyplati kampan
spustit o néco diive nez konkurent. Nebo mizeme kampan uvést v mésicich, kdy je nakup
médii levnéjsi. Nacasovani kampané miize byt ovlivnéno datem launche nového produktu

nebo otevieni nové prodejny i daldimi vlivy.?%

Kromé data, kdy je kampai spuSténa, se agentura musi zamyslet i nad jeji vhodnou délkou
a intenzitou. Existuje nékolik taktik, které se pouZivaji pfi planovani naasovani a intenzity

kampang.

Taktiku je tfeba vybirat vzdy podle nakupniho cyklu produkti v konkrétni kategorii.
Nékteré produkty zdkaznici nakupuji pribézné stejné (napi. hygienické potieby) a prodeje
nekterych jsou hodné vysoké pti zavedeni produktu nebo slevy nebo na zacatku jeho
sezony a postupné se snizuji (u novych nebo sezonnich produktl, napt. zahradni néstroje

s ptichodem teplych mésict).

Bézné pouzivanych taktik nacasovani kampané je vétsi mnozstvi. Pro ucely mé prace

uvedu pét zékladnich (pficemz prvni tii se vztahuji obvykle k del§imu ¢asovému obdobi,

9 Majerik, Petr. Medialni strategie. PGvodné publikovdno 18.3.2002, pfepis textu v archivu studentky.
100 Majerik, Petr. Medialni strategie. PGvodné publikovano 18.3.2002, pfepis textu v archivu studentky.
101 Majerik, Petr. Medialni strategie. PGvodné publikovano 18.3.2002, pfepis textu v archivu studentky.
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jako je kalendatni rok, zbylé dveé obvykle ke kratsSimu obdobi, jakym je jeden mésic nebo

jedno Ctvrtleti):
1. Kontinualni

o Tato komunikace se pouziva u produkt, které zakaznik potiebuje potad, a
proto by na ,,nas* produkt nemél zapomenout. Tuto kampan je dulezité vést
kontinualn¢ — zakaznik by mohl o znacku postupné ztratit zajem, protoze

ostatni znacky v kategorii propaguji sviij produkt také kontinualné.
o Komunikace se zdkaznikem probiha nepietrzité a ve stale stejné intenzité.
2. Taktika viny

o Tento typ naasovani pouzivaji sezonni produkty nebo produkty s menici se

vyskou prodeji v riznych obdobich.

o Kampaii probiha v opakujicich se obdobich. Investice do reklamy se tak
mohou soustfedit na obdobi s nejvétsimi prodeji a dovoluji intenzivngjsi

momentalni komunikaci.
3. Pulsni kampan

o Tato taktika spojuje vyhody obou ptedchozich. Vhodn4 je pro produkty

prodavané po cely rok, ale ve vybranych obdobich o né€ zvySuje z4jem.

o Kampari je vedena kontinualné a ve vybranych obdobich ptidadva na

intenzite.
4. Front loaded kampan
o Tento typ kampani pouzivaji podniky pii zavadéni novych produktu.

o Ze zacatku kampan¢ jsou zapojena vSechna média velmi intenzivné a
intenzita postupné klesa. Kampan tak na zac¢atku zasahne velky pocet

zakaznik a poté se zamétuje na frekvenci.
5. Back loaded kampan

o Typicky volebni kampan. Také se pouziva pti ukoncovani prodeje jako tzv.

,last call nebo naopak pted launchem nového produktu.
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o Kampaii nastupuje pozvolna a postupné¢ nabira na sile. Nejintenzivnéjsi je

pred samotnym koncem, kdy jsou v plné intenzité zapojena vSechna média.

Nasledujici tabulka graficky znazornuje, jak mohou tyto taktiky probihat v praxi.
Ptitomnost barvy v poli znaci, ze probiha kampan. Intenzita barvy pak zase ukazuje, jak

intenzivni kampail v daném momentu je.

Led | Uno | Bie | Dub | Kvé | Cvn | Cvc | Srp | Zaf | Rij | Lis | Pro

Kontinualni

Taktika
viny

Front
loaded

Tabulka 1 - Grafické zndzornéni mozZnych taktik nacasovdni kampané

2.3.6. Stanoveni rozpoctu
Medialni rozpocet pro kampan ma klient ptipraveny jesté pred za¢atkem planovani.
Stanovuje ho riznymi zplsoby, napiiklad podle toho, co si mize podnik dovolit nebo se

uzpusobi rozpoctu konkurence.

Medialni agentura ptesto rozpocet zkontroluje a podle piedchozich analyz pripadné

navrhne sniZeni nebo zvyseni. Z diivodu, mezi nimiz je tfeba udrzovani dobrych vztahti

2

s klientem, neni vzdy vhodné za kazdou cenu utratit rozpocet cely, pokud to neni nutné.'°

2.3.7. Vybér vhodnych médii
Existuje cela Skale kritérii, podle kterych mize medialni pldnova¢ urcit vhodna média pro

kampan. Vybirat 1ze podle velikosti cilové skupiny a rychlosti jejiho pokryti, schopnosti

102 Majerik, Petr. Medialni strategie. PGvodné publikovano 18.3.2002, pfepis textu v archivu studentky.
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médii dobfe na ni zacilit, podle obsahovych moznosti médii (obsahlé sdéleni, dilezitost

vizualu) nebo napiiklad podle moznosti klientova rozpod&tu.%®

Jak uz bylo feCeno v kapitole, ktera se zabyvala konkrétnimi médii, kazdé ma v urcité
oblasti své vyhody i nevyhody. U nékterych médii neni vhodné, aby byla kampai vedena
jen v nich. Na planovaci nebo agentufe je pak kol propojit informace o konkurentovi a
cilové skupiné a piipravit medialni mix, ktery odpovida rozpoctu klienta a pfinese piedem

stanovené cile.

2.3.8. Vyhodnoceni kampané
Jesté pred zahjenim kampané je vhodné se zamyslet nad tim, jak bude kampan
vyhodnocena.%* Pti vyhodnocovani kampané se porovnavaji medialni cile pfipravené
v briefu s t€émi realnymi a podle toho je hodnocena jeji uspésnost. Hodnotit 1ze také odezvu
na kampan, tedy zménu v chovani zakaznikti vzhledem k podniku nebo produktu — zména
postojil, ndzorl, hodnot a ndkupniho chovani nebo tfeba ndrtst povédomi o znacce a narlst

pI'Odejfl.lOSlOG

,»Zji8téné vysledky, at’ uz pozitivni ¢i negativni, mohou nésledné poslouZit jako vhodny

podklad pro planovani budoucich aktivit.*1%’

103 Majerik, Petr. Medialni strategie. PGvodné publikovano 18.3.2002, pfepis textu v archivu studentky.
104 Majerik, Petr. ,Pfiprava reklamni kampané v osmi krocich”. media-coach.cz. [online]. [cit. 25. 3. 2021].
Dostupné z: <http://www.media-coach.cz/cs/blog/clanek/priprava-reklamni-kampane-v-osmi-krocich-
741YH9.aspx>.

105 MediaGuru, [online]. Postbuy. [cit. 2021-03-25]. Dostupné z: <https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-
mediatypy/slovnik/klicova-slova/postbuy/>.

106 MediaGuru, [online]. Response. [cit. 2021-03-25]. Dostupné z: <https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-
mediatypy/slovnik/klicova-slova/response/>.

107 Majerik, Petr. ,Pfiprava reklamni kampané v osmi krocich”. media-coach.cz. [online]. [cit. 25. 3. 2021].
Dostupné z: <http://www.media-coach.cz/cs/blog/clanek/priprava-reklamni-kampane-v-osmi-krocich-
741YH9.aspx>.
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Navrh medialni strategie pro Farmu

Drmaly

V praktické ¢asti své prace se budu zabyvat malym, rodinnym podnikem, ktery se jmenuje
Farma Drmaly. Podnik pfedstavim, popiSu dotaznik, ktery jsem si pro ucely bakalaiské prace
1jiné Ucely podniku pfipravila a také ukazu vysledky tohoto dotaznikového Setfeni. Naplanuji
medialni strategii pro ptipravovanou kampan, ve které chce podnik komunikovat zahajeni
prodeje v nové prodejné. Kvili pandemickym omezenim bude prodejna bohuzel oteviena az
v mésici kvétnu, tedy po odevzdani mé prace. Soucasti prace tedy nebude samotné spusténi

kampané a vysledné méteni jeji u€innosti.

Takto maly podnik, ktery nemiize medialnimu planovaci poskytnout vysoky rozpocet,
bohuzel neni idedlnim subjektem pro zobrazeni vSech aspektli tvorby mediélni strategie
(chybi zde napftiklad strategické planovani celoplo$nych nebo televiznich kampani). Tento
podnik byl pfesto vybran pro zpracovani bakalatské prace pro zdjem autorky o toto téma a téz

pro blizky vztah k majitelim podniku, ktery umoziuje jednoduchou komunikaci a spolupraci
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3. FARMA DRMALY

Tento rodinny podnik byl zalozen v zaii roku 2016. Jeho majitel Radek Malarik se se svou
rodinou vénoval chovu uzitkovych zvifat uz nékolik let pfed jeho zaloZzenim. Produkty svych
zvifat a vyrobky z nich tehdy pouzivali pouze pro svou vlastni spotiebu. S rostoucim poctem
chovnych zvitat brzy vyrabéli vice, nez sami spottebovali. Zalozeni firmy a prodej byly pak

logickym vyusténim.

=

DRMALY

Obradzek 4 — v prubéhu psani této prdace zménila Farma Drmaly své logo. Pivodni logo (nalevo) vzbuzovalo v zdkaznicich

pocit, Ze podnik proddva jen kozi mlécné vyrobky. V novém logu (napravo) md kvali tomu dominantni postaveni krdva.

3.1. Historie
Prvnim krokem vzniku farmy bylo odkoupeni pozemku, ktery sousedil S domem majitele, a
pofizeni tfi plemennych koz. Stado koz se od té¢ doby kazdy rok plynule rozristalo. Pfibyla i
dojné krava plemene Jersey. Na pozemcich farmy chovali majitelé v mezic¢ase dalsi uZitkova
zvitata (slepice, kachny, prasata a vcely). Jejich produkty nebyly ani po zaloZeni firmy na

prodej. Umé&mé s mnozstvim zvifat a velikosti stada rostly i pozemky, které k farmé patiily.

Oficialné se farma stala firmou v zaii roku 2016. Asi o ptl roku pozdéji zacali aktivné
ptidavat obsah na socialni sit¢ (konkrétn¢ Facebook a Instagram). Fyzicky pak spustili
pravidelny stankovy prodej v kvétnu 2018 na trzich v Chomutové a produkty si dale zakaznici
mohou zakoupit po pfedchozim objednani pfimo na farmé Drmaly. V roce 2019 dostal jejich

Piipinaéek z Drmal (sladky jogurt typu Pribindgek) ocenéni Regiondlni potravina pro Ustecky
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kraj'% a certifikat KRUSNOHORI regionalni produkt.’®® Ten ziskaly také produkty Syr

z Drmal*'? a Kozi syr z Drmal 1!

3.2.  Soucasnost
V soucasné dob¢ na farme ziji jen kozy a kravy. Stado koz se s kazdym novym vrhem mlad’at
zvysuje. Ne vSechna ktizlata na farm¢ zlstanou. Pokud se jich narodi ptilis, jsou néktera po
odkojeni odvazena do méné pocetnych farem a chovi. Kravy na farmée stabiln¢ ziistavaji tfi a

vSechna telata jsou po nékolika mésicich prodana.

Farma se nyni pfipravuje na otevieni prodejny v Chomutové, ktera bude koncipovana jako
kavérna. Kromé produktl, které se neprodaji ptimo na farmé nebo na trzich, zde vznikne
hlavni prodejni misto jejich chystaného produktu — doméaci zmrzliny. Pajde o 23 druht
zmrzliny z kravského i koziho mléka a téz o ovocné sorbety. Kavarna bude pouze prodejnim

mistem, vyroba bude probihat pfimo na farmé.

3.3. Ekologie
Ekologie je pro podnik velmi dulezita. Jednou z jeho zasad je totiZ snaha o co nejmensi zasah
do ptirody pii tvorbé produktii. Naprosta vétsina procesu jejich vyroby je provadéna ruéné,

bez pomoci stroju, a to véetné dojeni kravského i koziho mléka.

Vyrobky neobsahuji nadbyte¢né konzervanty nebo barviva. Produkty tak sice nevydrzi
cerstve stejné€ dlouho, jako naptiklad ty z béznych obchodnich fetézct, ale jsou zdravéjsi a
(dle nazori zakaznikt) chutnéjsi.

v

prostfedi pro chovana zvitata. Malarikovi jsou nejen milovnici zvifat, ale véfi také, ze
produkty zvitat, kterd jsou chovana s laskou, 1épe chutnaji a jsou obecné kvalitnéjsi. Stado
koz ma proto spolu s kravami celoro¢ni pfistup na volnou pastvu. V chlivé travi jen noc, a to
predevsim z diivodu jejich bezpeci (farma se nachazi v bezprostiedni blizkosti lesa, kde u

lidskych obydli v noci lovi divoka zvitata).

108 Regiondlni potravina, 2019 [online]. Pfipina¢ek z Drmal. [cit. 2021-03-22]. Dostupné z:
<http://www.regionalnipotravina.cz/ocenene-regionalni-potraviny/ustecky-kraj/pripinacek-z-drmal/>.

109 Asociace regionalnich znacek, z.s., [online]. PFipina¢ek z Drmal. [cit. 2021-03-22]. Dostupné z:
<https://www.regionalni-znacky.cz/krusnohori/cs/certifikovane-produkty/detail/1837/pripinacek-z-
drmal?k=8>.

110 Asociace regiondlnich znacek, z.s., [online]. Syr z Drmal. [cit. 2021-03-22]. Dostupné z:
<https://www.regionalni-znacky.cz/krusnohori/cs/certifikovane-produkty/detail /1695/syr-z-drmal?k=8>.

11 Asociace regiondlnich znacek, z.s., [online]. PF¥ipinagek z Drmal. [cit. 2021-03-22]. Dostupné z:
<https://www.regionalni-znacky.cz/krusnohori/cs/certifikovane-produkty/detail/1694/kozi-syr-z-drmal ?k=8>.
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Setrny piistup k chovu zvifat a k prostfedi, ve kterém Ziji, pfinasi kyzené vysledky. Produkce
mléka a zdravotni stav krav chovanych ve velkochovech se ¢asto zhorSuje uz po dvou az tfech
letech, a to mize vést k jejich brzkému porazeni.'*? Piivodni dojnice Farmy Drmaly,

Filoména, doji uz asi patym rokem bez jakychkoliv zdravotnich komplikaci a s minimalnim

snizenim produkce mléka.

Obrdzek 5 - Malarikovi se svymi zviraty. (Zdroj: Facebookovd stranka Farmy Drmaly)

3.4.  Produkty

Farma Drmaly v soucasnosti prodava 16 riznych produktt z kravského a koziho mléka.

3.4.1. Vyrobky z kravského mléka:
- Mileko

- Bily jogurt

- Tvaroh

- Syr z Drmal (mek¢i nez bézny syr)

- Tvrdy syr (typ Gouda)

- Nakladany syr (palivy a nepalivy)

- Zerbu (lehky mazaci syr typu Zervé)

- Drmalské lokny (korbaciky)

112 Compassion in World Farming, [online]. O dojnicich. [cit. 2021-04-01]. Dostupné z:
<https://www.ciwf.cz/hospodarska-zvirata/skot/dojnice/>.
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- Maslo

- Pivni syr (Cerstvy mazaci syr z tvarohu, piva, soli a sladké papriky)
- Kefir

- Drmalsky piipinacek (tvarohovy dezert typu Pribinacek)

3.4.2. Vyrobky z koziho mléka
- Miléko

- Bily jogurt
- Tvrdy syr (typ Gouda)

- Syr z Drmal (m¢k¢i nez bézny syr)

Nakladany syr (palivy a nepalivy)

3.5. Dosavadni marketingové aktivity
Do této doby se podnik nevénoval zadné placené reklamé. Se svymi zakazniky a komunitou
ale pravidelné komunikuje. Kromé webovych stranek!'? totiz také spravuje i¢et na
Facebooku!* a Instagramu®*®. Na socialnich sitich je Farma aktivni, svou komunitu informuje
o vSech zménach a novinkéch ¢i riznych piihodach. Kromé socidlnich siti si podnik ziskal
spoustu zékaznikil svou pfitomnosti na mistnich trzich, kde mohou produkty nejenom koupit,
ale i ochutnat. V mistnim deniku se obcas objevi uvetejnény rozhovor s majitelem firmy ¢i

riizné dalsi piispévky, ve kterych je podnik zmingn, 10117118

O Farmé Drmaly se vSak dozvida nejvice novych zakaznikl (jak dokazu v dalsi kapitole) od

znamych, od lidi z okoli, tedy pomoci ,,Septandy*.

113 https://www.farmadrmaly.cz/

114 https://www.facebook.com/farmadrmaly/

115 https://www.instagram.com/farma_drmaly/

116 Minafikova, Kamila. ,Mléko a vejce ze dvora by $ly na drac¢ku, biofarmai je ale malo“. Chomutovsky denik.
[online]. [cit. 12.4.2021]. Dostupné z:

<https://chomutovsky.denik.cz/zpravy region/biofarma drmaly malarik 20170220.html>.

17 Minafikové, Kamila. , Tip na sobotu 28. z&Fi: Na ndmésti vyrostou trhy”. Chomutovsky denik. [online]. [cit.
12.4.2021]. Dostupné z: <https://chomutovsky.denik.cz/tipy-na-dnesek/tip-na-sobotu-21-zari-na-namesti-
vyrostou-trhy-20190917.html>.

118 Minafikovd, Kamila. ,Vikend patfi oslavé Eesneku i néZnych kvéta“. Chomutovsky denik. [online]. [cit.
12.4.2021]. Dostupné z: <https://chomutovsky.denik.cz/tipy-na-vikend/vikend-patri-oslave-cesneku-i-neznych-
kvetu-20190923.html>.
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Obradzek 6 — Stanek Farmy Drmaly na trzich v Chomutové (Zdroj: Facebookovd stranka Farmy Drmaly)
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4. DOTAZNIKOVY VYZKUM

Nejen pro ucely této prace jsem vypracovala dotaznik, ve kterém jsem zkoumala mistni trh

s domacimi mlé¢nymi vyrobky a znalosti respondenti o Farmé Drmaly.

Dotaznik byl sloZzeny ze 6-14 otazek (pocet zavisel na odpovédich respondentit) a vyplnilo ho
264 dobrovolniktli. Respondenty jsem hledala mezi svymi mistnimi znamymi a piateli na
socialnich sitich, ktefi dotaznik sdileli dale. Sdilela jsem jej také na Facebookovych skupinach

uréenych pro obyvatele Chomutova a okoli.

4.1. Otazka ¢.1 - Znate néjaké farmy, statky nebo vyrobce doméacich
mléénych produkti na Chomutovsku a okoli?
Nejprve jsem chtéla ziskat informace o tom, jaké maji mistni o tomto trhu povédomi. Touto

obecnéjsi otazkou jsem také chtéla uvést respondenty do podstaty dotazniku.

Znate né&jake farmy, statky nebo vyrobce domacich mléénych produkt’ na Chomutovstu a okoli? *

Ano, nékolik
Ano, jednu
Nejsem si jisty/a

Neznam

Obrazek 7 - Otdzka ¢.1: Zndte néjaké farmy, statky nebo vyrobce domdcich mlécnych produkti na Chomutovsku a okoli?

Naprosta vétSina respondentt (72 %) odpoveédéla, Ze zna alespon jednu nebo vice farem v této
oblasti. Zbytek se pak rozdélil mezi respondenty, ktefi si zadnou nevybavuji, ale mozna

néjakou znaji (15,9 %) a ty, ktefi Zddnou neznaji (12,1 %).

Znate néjaké farmy, statky nebo vyrobce domacich mléénych produktd na Chomutovstu a
okoli?

264 odpovédi

@ Ano, nékolik
@ Ano, jednu

Nejsem si jisty/a
@ Neznam

Obrazek 8 — Otdzka ¢.1: Odpovédi
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Z toho vypliva, ze vétsina mistnich, ktefi mi odpovedéli, se 0 toto téma zajima a alespon

¢astecné Se vV ném orientuje.

Ptestoze byl dotaznik anonymni, odpovédi na tuto otdzku mohly byt ovlivnéné tim, ze
respondenti nechtéli vypadat ,,hloupé* a odpovedét, ze zadnou farmu apod. neznaji. Proto

beru tento vysledek s urcitou rezervou.

4.2. Otazka ¢.2 — Pokud ano, jaké?
hodné¢ dovédéla o podobé tohoto trhu, dozvédéla jsem se také, jaké podniky si lidé jako prvni
vybavi, kdyz se fekne ,,farmy na Chomutovsku* (tomuto udaji se také fika Top of Mind —

tedy ,,na vrchu mysli®, co se vybavi prvni).

Pokud ano, jaké?

Text struéné odpovédi

Obrazek 9 — Otdzka ¢.2: Pokud ano, jaké?

Tato otdzka byla dobrovolnd a odpovédélo na ni 187 respondentl. Kazdy mohl ve stru¢né
odpovédi vypsat tolik farem, kolik ho napadlo. Celkem jsem tak ziskala 17 mist, kde se

v okoli Chomutova nachazi farma, statek nebo vyrobce domécich mlé¢nych vyrobki. VétSina
téchto mist se mezi odpovéd'mi objevila jednou az ttikrat, jedno pétkrat (Kozi farma Zasada
v Kadani) a jedno 12krat (Soukromy zemé&délec Miroslav Hlavacek v Bolebofi). Nejveétsi
mnozstvi respondentli pak zminovalo farmu Ranch Biezenecka (ve 121 odpovédich) a Farmu

Drmaly (ve 128 odpovédich).

Stejné jako u prvni otazky i tyto odpovédi je potieba brat s rezervou. I zde mohlo byt
respondentlim hloupé, Ze Zddnou farmu neznaji. Vzhledem k tomu, Ze dotaznik nebyl ¢asové
omezen, mohli si néktefi mistni farmy vyhledat. Pfedpokladam vsak, Ze tato skupina

respondentl nebyla dostate¢né velika, aby vyznamné ovlivnila vysledky vyzkumu.

4.3. Otazka ¢.3 — Nakupujete domaci mlééné vyrobky?
Tato otazka mi pomohla zjistit, kolik mych respondentl nejen zné mistni farmy apod., ale

kolik z nich na téchto mistech nakupuje alespon vyjimecné. Odpovédi na tuto otazku nejsou

vvvvvv
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dalsi, velmi dulezita otazka, vice srozumitelna, a aby na sebe otazky v dotazniku dobie

navazovaly.

Nakupujete domaci mlééné vyrobky?
Ano
Vyjimeéné

Ne

Obrdzek 10 — Otdzka ¢.3: Nakupujete domdci mlécné vyrobky?

VétSina respondentl (74,3 %) doméci mlé€né vyrobky nakupuje alespon vyjimecné. Zbytek

(25,8 %) tyto produkty nenakupuje.

Nakupujete doméaci mlééné vyrobky?

264 odpovedi

® Ano
® Vyjimeéna
Ne

Obrdzek 11 — Otdzka ¢.3: Odpovédi

4.4. Otazka ¢.4 — Pokud ano, kde?
I tato otazka byla velmi dutilezita, protoze mi ukazala podil podniku na tomto trhu. Byla také

dobrovolna a odpovédélo mi na ni 156 respondentt.

Pokud ano, kde?

Text struéné odpovédi

Obrdzek 12 — Otdzka c.4: Pokud ano, kde?

Z téchto odpovédi jsem si mohla udélat jasnou predstavu o tom, jak vypada trh s domacimi
mléénymi vyrobky na Chomutovsku. Kromé ob¢asného zminéni nékteré z mensich lokalnich

farem nebo prodejct se tento trh déli mezi dva nejvétsi hra¢e — Ranch Bfezeneckd a Farma
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Drmaly. Mezi obéma podniky ale nepanuje velika rivalita, nékteti zakaznici dokonce nakupuji

produkty od obou.

60 respondentt ve své odpovédi zminilo farmu Ranch Bfezenecka. K Ranchi jsem piipojila i
odpoveédi, které se tykaly naptiklad ,,automatu u Kauflandu* nebo ,,dodavky s mlékem®,
protoze tyto prodejny Ranchi Bfezenecka patii a prodava v nich své produkty. 61 respondentt
pak nakupuje produkty Farmy Drmaly. Farm¢ Drmaly jsem zase pfifadila vSechny odpovédi,
které se tykaly méstskych trhii, protoze Farma Drmaly je jediny prodejce mlécnych vyrobkii,

ktery mivéa na mistnich trzich svij stanek.

4.5. Otazka €.5 — Znate Farmu Drmaly?
Touto otdzkou jsem se presunula k tématu, kterym se zabyva zbytek dotazniku. Diky
odpovédim jsem také zjistila, kolik respondentti si na Farmu Drmaly sice samo od sebe

nevzpomene, ale pfece jenom ji zna.

Znate Farmu Drmaly?

Ano
Nejsem si jisty/4

Ne

Obrazek 13 — Otdzka ¢.5: Zndate Farmu Drmaly?

Oproti 128 respondentlim, ktefi si na Farmu vzpomnéli v pfedchdzejicich otazkach, zde mi
162 respondentut (61,4 %) odpovédélo, ze Farmu znaji. 34 z nich si tedy na Farmu vzpomnélo

az poté, co jsem ji zminila.

Znate Farmu Drmaly?

264 odpovédi

® Ano
@ Nejsem sijistyj/a
Ne

Obrdzek 14 — Otdzka ¢.5: Odpovédi

V tuto chvili se respondenti rozd¢lili na tfi skupiny podle toho, jak odpovédéli na tuto otazku.
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45.1. Odpovéd ,,Ne*
Ti, ktefi odpovédéli, ze Farmu Drmaly neznaji, pokrac¢ovali do ¢asti, kde jsem jim farmu

kratce predstavila. To této ¢asti dotazniku se dostalo 77 respondentt.

<

Farma Drmaly

Farma Drmaly rodinnda farma hospodafici v obci Drmaly. Kromé chovu koz, krav, hus, kachen, slepic a véel se
zabyva vyrobou produktd z kravského a koziho mléka. K ndkupu nabizi rizné druhy syrQ, jogurty, Zerb( (Zervé) a
tvaroh. Své zvitata chové nejen s laskou k nim, ale i k prostfedi, tedy s co nejmensi ekologickou stopou. Za
prodej svych produktd ziskali ocenéni Regiondlni znacka a Regiondlni potravina. Farmu miZete po domluvé
navstivit a seznamit se nejen s jejimi majiteli (Malarikovymi), ale i s jejich zviraty.

Vice informaci o nich najdete na jejich webovych strankach (www.farmadrmaly.cz) nebo socidlnich sitich
(Facebook, Instagram)

Logo farmy

-

DRMALY

Obrdzek 15 — Odpovéd',,Ne“: Pfedstaveni Farmy Drmaly

Nakonec jsem se zeptala, jestli je popis farmy zaujal natolik, Ze u ni n¢jaké produkty nakoupi.

Ted, kdyz o farmé vite, zvazovali byste nakup néjakych jejich produkt(?
Urcité tam nakoupim
Spis ano
Moznd
Spis ne

Ur¢ité ne

Obrazek 16 — Odpovéd',,Ne“: zdavérecnd otdzka
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39 % respondentii odpovéde€lo, ze na Farmé Drmaly spi$ ano nebo urcité nakoupi. 42,9 %

odpovédélo negativné a 18,2 % nepfemysli o nakupu.

Ted, kdyz o farmé vite, zvazovali byste nakup né&jakych jejich produktd?

77 odpovédi

@ Urcitd tam nakoupim
@ Spis ano
MoZna
@ Spis ne
@ Urcité ne

|

Obrdzek 17 — Odpovéd',,Ne“: Odpovédi na zdvérecnou otdzku
S témito respondenty jsem se rozloucila a pod€kovala jim za vyplnéni.

45.2. Odpovéd ,,Nejsem si jisty/a*
25 respondentd, ktefi si nebyli jisti, jestli Farmu Drmaly znaji, se dostalo do ¢asti dotazniku,
kde jsem se jim snazila podnik ptiblizit kratkym popisem, aniz bych jim piipadné dala

odpovédi na otazky, které v dotazniku nasleduji.

<

Farma Drmaly

Farma Drmaly je doméci firma, sidlici pod Krugnymi horami (mezi Cervenym Hradkem a Vysokou Peci). Na farmé
jsou chovény kravy, kozy, kachny, prasata a vcely. Kromé chovu také nékteré produkty svych zvifat a vyrobky z
nich proddvaiji. Svou farmu vedou s laskou ke zvifatdm a s co nejmensim ekologickym dopadem. Slyset jste o
nich mohli tfeba na jejich socialnich sitich, vidét je na chomutovskych trzich nebo se o nich dozvédét diky
ocenéni Regionalni znatka a Regionalni potravina.

Logo farmy

Y=

DRMALY

Obrdzek 18 — Odpoveéd',Nejsem si jisty/a“: Popis Farmy Drmaly
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Zajimalo mé, jestli si n€ktery z respondentl podle popisu na farmu vzpomene.

Znate Farmu Drmaly? *

Ano

Ne

Obrdzek 19 — Odpovéd',,Nejsem si jisty/d”: Kontrolni otdzka

VétSina respondentll z této skupiny si na Farmu Drmaly nevzpomnéla. S témi jsem se

rozloucila a pod€kovala jim za vyplnéni dotazniku.

Znate Farmu Drmaly?

25 odpovédi

® Ano
@ Ne

Obrdzek 20 — Odpovéd',,Nejsem si jisty/d”: Odpovédi na kontrolni otdzku
7 respondentt si ale na podnik diky popisu vzpomnélo. Ti pokracovali v dotazniku.

4.5.3. Odpovéd’ ,,Ano*

Ti, kteti odpoveédéli, Ze Farmu Drmaly znaji, pokracovali v dotazniku.

4.6. Otazka ¢.6 — Nakupujete na Farmé Drmaly?

Touto otdzkou jsem si potvrzovala, kolik respondentii na Farmé Drmaly nakupuje a zajimalo

mé, kolik z nich jsou pravidelni zakaznici.

Nakupujete na Farmé Drmaly? *

Ano, pravidelné

Obéas tu néco nakoupim

Pouze vyjime¢né

Nakoupil/a jsem tu pouze jednou

Nikdy jsem zde nic nekoupil/a
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Obrdzek 21 — Otdzka ¢.6: Nakupujete na Farmeé Drmaly?

Skoro 50 % respondenti zde nikdy nenakoupilo. 24,8 % koupilo produkty z farmy pouze
jednou nebo zde nakupuji vyjimecné. 26 % zde nakupuje obcas a 2,4 % pravidelné. Tedy 81
respondentl na Farmé Drmaly nakupuje alesponl vyjimecné oproti 61, kteti v ptredchozich

otazkach zminovali, ze na farm¢ nakupuji.

Nakupujete na Farmé Drmaly?

169 odpovédi

@ Ano, pravidelng
@ Obéas tu n&co nakoupim
Pouze vyjimecné
@ Nakoupil/a jsem tu pouze jednou
@ Nikdy jsem zde nic nekoupilia

Obrdzek 22 — Otdzka ¢.6: Odpovédi

Ti, ktefi odpovédeli, ze na Farmé Drmaly nakupuji vyjimecné, obcas nebo pravidelné, se jako

jedini dostali do sekce s osobnimi otazkami.
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4.6.1. Osobni otazky

Potvrzenych zédkaznik Farmy Drmaly jsem se ptala na pohlavi a v€k. Tyto otazky byly

dobrovolné a respondenti byli ujisténi o anonymité¢ dotazniku. Na otdzky nakonec odpovédélo

vSech 81 respondentt, kteti se do této ¢asti dostali.

Osobni otazky

Jste... |D

81 odpovédi

@ Zena
@ Muz
Jind/Mechci uvadat

Jevam...

81 odpovédi

@ 10-20 let
@ 20-30 et

30 - 40 let
@ 40-50lst
@ 50-60 let

@ 60 let nebo vice
@ Nechci uvadét

Obrdzek 23 — Osobni otdazky

Naprosta vétSina respondenttl, ktefi na Farmé nakupuji (86,4 %), byly Zeny. Nejobsazenéjsi

vékovou kategorii byla kategorie 40-50 let, po ni 20-30 let a dale 30-40 let.

Vsichni respondenti pokracovali zpét do spolecné ¢asti dotazniku.
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4.7. Otazka ¢.7 — Kde jste o Farmé Drmaly slySel/a poprvé?
Zajimalo mé¢, ze kterého kanalu nejcastéji k podniku ptichazeji novi zakaznici. Z vlastni
zkuSenosti jsem ocekavala, Ze to bude ,,Septanda®, tedy Ze se lidé o Farm¢ Drmaly dozvidaji

od svych znamych.

Kde jste o Farmé Drmaly slysel/a poprve?
Ma Facebooku
Na Instagramu
Na jejich webovych strankach
Na Chomutovskych trzich
0d znémého
Diky ocenéni Regionalni znacka/Regionalni potravina
Nejsem si jisty/a

Jina...

Obrdzek 24 — Otdzka &.7: Kde jste o Farmé Drmaly slysel/a poprvé?

Moje oc¢ekavani se do urcité miry potvrdilo. Nejvice respondentti o podniku slyselo od svych
znamych, nebo se ptimo znaji s Malarikovymi. Dal$i pocetna skupina nasla podnik na
Facebooku a mnozi také na mistnich trzich. 8,3 % dokonce odpovédélo, ze nevi, odkud Farmu

Drmaly vlastné znaji.

Kde jste o Farmeé Drmaly slysel/a poprve? |D
169 odpovédi

@ Ma Facebooku
@ Ma Instagramu
Ma jejich webowych strankéch
@ Na Chomutovskych trzich
@ Od znamého
@ Diky ocenéni Regiondlni znacka/Regi...
@ Mejsem sijistiia
@ Znam majitele

14V

Obrdzek 25 — Otdzka ¢.7: Odpovédi

Dvé odpovédi prekvapily mé i majitele Farmy. O podniku se pry dozvédéli z billboardu nebo

poutace. Farma Drmaly ale zadnou takovou reklamni plochu nikdy nevlastnila.
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4.8. Otazka ¢.8 — Sledujete jejich socialni sité?
Chtéla jsem zjistit, jak velka ¢ast respondentt sleduje socialni sité¢ farmy a jaka z nich (podnik

soucasn¢ pouziva jen Instagram a Facebook) je mezi sledujicimi populérni.

Sledujete jejich socialni sité? *
Ano, Facebook i Instagram
Ano, Facebook
Ano, Instagram

Ne, nesleduji

Obrdzek 26 — Otdzka ¢.8: Sledujete jejich socidlIni sité?

Vétsina respondentt (52,7 %) socidlni sit¢ Farmy Drmaly nesleduje. Zbytek téchto odpovéedi
mohl byt ovlivnén skutecnosti, ze jsem své respondenty ziskavala pravé na Facebooku — proto
zde maji Facebookovi sledujici podniku zna¢nou pfevahu nad témi, kteti sleduji jejich

Instagram.

Sledujete jejich socialni sité?

169 odpovédi

@ Ano, Facebook i Instagram
® Ano, Facebook

Ano, Instagram
@ Me, nesleduji

Obrdzek 27 — Otdzka ¢.8: Odpovédi
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4.9. Otazka ¢.9 — Vite, jaké produkty Farma Drmaly prodava?
Tato a nasledujici otazka se tykaly produktti podniku a do svého vyzkumu jsem je zaradila

nejen pro ucely mé bakalaiské prace, ale z vétsi ¢asti pro jiné komunikacni ucely podniku.

Zkoumala jsem zde, jak dobfe znaji respondenti produktové portfolio farmy.

Vite, jaké produkty Farma Drmaly prodava?

169 odpovédi

Kravské mléeko

Kravské syry

Bily jogurt z kravskeho mleka
Hovézi maso

Kozl mléko

Kozl syry

Bily jogurt z koziho mleka
Jehné&ci maso

Tvaroh

Maslo

L ehké mazaci syry
Sladké jogurty

Zmrzlinu

Nakladané syry

VEeli med

Vejce

Kufeci maso

Vepriové maso

Nevim

102 (60,4 %)
82 (485 %
82 (48,5 %

1(0.6 %)
90 (53,3 %)
101 (59,8 %)
61 (36,1 %)
0 (0 %)
75 (44 4 %)
63 (37.3 %)
22 (13 %)
14 (8.3 %)
14 (8,3 %)
41(24.3 %)
5(3 %)
14 (8.3 %)
2 (1.2 %)
1(0.6 %)
39 (231 %)

0 25 50 75 100 125

Obrdzek 28 — Otdzka ¢.9: Vite, jaké produkty Farma Drmaly proddvd? + Odpovédi

Vétsina klicovych produktti podniku (mléko, syry a bilé jogurty) zde méla nejvetsi
zastoupeni. Nékteii respondenti §patné oznacili, Ze podnik prodavéa hoveézi maso, véeli med,
vejce, kufeci maso, vepiové maso a zmrzlinu (to, ze budou zmrzlinu vyrabét, sice podnik

Vv prib¢hu Setieni vyhlasil, s jejim prodejem ale zacne az v pribéhu kvétna). 23,1 %

respondentti se ptiznalo, ze nevi, jaké produkty podnik prodava.

Podniku tak doporu¢im drobné Gipravy komunikace portfolia na webovych strankéach a

socialnich sitich.



4.10. Otazka €.10 — Zajimaly by vas i jiné produkty z Farmy Drmaly? (Popf¥.
jaké)
Jak jsem uz naznacila, i tato otdzka se tyka produktového portfolia Farmy Drmaly a pro ucely
mé prace nebyla kli¢ova. Tentokrat jsem se zabyvala zdjmem respondentl o rozsifeni

portfolia a pfipadné navrhy na nové produkty.

Zajimaly by vas i jiné produkty z Farmy Drmaly? (Popf. jaké)

169 odpovédi
Tesime se na zmizlinu

@ Ne, vbér je dostatecny

@ Ano, ale 7adny konkrétni mé nenapada
Ovéi syry

@ Zmrzliina

@ Zuzineser

® Vejce, med

@ Chysta se zmizlina, miam

® Zkusila bych zmrzlinu a2 bude

w2y

Obrdzek 29 — Otdzka ¢.10: Zajimaly by vds i jiné produkty z Farmy Drmaly? (Popf. jaké) + Odpovédi

4.11. Otazka ¢.11 — Libi se vam, v jakém prostiedi na farmé Zziji chovana
zvirata?

Vzhledem k tomu, jak dilezité jsou pro podnik otazky ekologie a jak velkou ¢ast jejich image

tvoti laska ke zvifatim, mé zajimalo, jestli jsou tyto hodnoty dostate¢né a spravné

komunikovany.

Libi se vam, v jakém prostfedi na farmé Ziji chovana zvifata? *
Ano
Néco ano, néco ne
Spis ne
Vilbec se mi to nelfbf

Nevim

Obrdzek 30 — Otdzka ¢.11: Libi se vam, v jakém prostredi na farmé Ziji chovand zvirata?

36,1 % respondentli pravdépodobné na farm¢ samotné nebylo, proto odpovédéli, Ze nevi.
Naprosta vétsina téch, kteti vi, jak Farma Drmaly vypadd, odpovédéla, Ze se ji prostiedi libi.
N¢kolik respondentit odpovédelo, Zze néco ano a néco ne a jen jeden odpoveédél, Ze se mu toto
prostiedi nelibi. Tato odpovéd mé piekvapila, ale majitel Farmy Drmaly se mi svéfil, ze uz
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méli v historii problém s nékym, kdo farmu vetejné odsuzoval. Podnik si to ale nebral nijak

osobné, jelikoz Slo o vegana, ktery odsuzoval veskery chov zvifat pro jejich produkty.

Libi se vam, v jakém prostredi na farmé ziji chovana zvirata?

169 odpovédi

® Ano

@ NEco ano, néco ne
\ Spis ne
\ @ Vibec se mi to nelibi
@ Nevim

Obrdzek 31 — Otdzka ¢.11: Odpovédi

Toto byla posledni otazka mého dotazniku. Poté, co na ni respondenti odpoveédéli, se dotaznik

odeslal a jim se zobrazilo podékovani za ¢as, ktery mému dotazniku vénovali.!*®

119 podrobny formulaf s veskerymi odpovédmi je k dispozici k nahlédnuti v digitalnim archivu autorky.
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5. PRIPRAVA MEDIALNI STRATEGIE
5.1. MEDIALNI BRIEF

Vzhledem k mensim zkuSenostem v oblasti marketingu a médii budu medialni brief
vypracovavat spolecn¢ s podnikem. Postupovat budeme podle vzoru medialniho briefu ze
stranek Asociace komunika¢nich agentur, ktery jsem do prace cely vlozila v kapitole

Medialni brief v teoretické casti bakalarské prace.

5.1.1. Zakladni vstupni informace o spole¢nosti, produktu ¢i znacce
Podnik Farma Drmaly jsem charakterizovala v ptedchozich kapitolach praktické ¢asti prace.
Planovana kampan se nebude tykat celého podniku, ale nové prodejny, kterou podnik brzy

otevre.

Prodejna se bude nachazet na misté€ byvalého Rodinného centra Rozmaryn v méstském parku
pobliz centra Chomutova. Prodejna je prostorna a podnik ma moznost ji vybavit dle svych
ptedstav. Hlavnim produktem, ktery bude v této prodejné prodavan, bude vice nez 20 druhii
domaci zmrzliny Farmy Drmaly. Vnitini prostory budou koncipovany jako kavarna ve
vesnickém stylu. Kromé kavy a zmrzliny si zde zakaznici budou moci potidit zakusky a

nékteré dal§i mlécné vyrobky podniku.

SWOT analyza prodejny
1. Silné stranky

a. Nabidka kvalitnich domacich potravin
b. Nadseni majitelti podniku
€. Ochota podniku ucit se nové véci
d. Moznosti prodejny
2. Slabé stranky
a. Malé zkuSenosti podniku v oboru
b. Vzhled vngjsi ¢asti budovy
€. Prozatimni nedostatek personalu

d. Spatna povést Chomutovského parku
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3. Prilezitosti

a. Vysoka poptavka po kvalité produkti, které zde budou prodavany

b. Prodejna stoji v mistech, kudy chodi mnoho potencionalnich zakazniki
(blizkost centra mésta, studenti z prilehlého gymnazia, matky s ko¢arky
Vv parku, ptilehlé sportovisté, blizkost centra Diim Salve, kde se skupiny
dichodct schazi na cviceni)

€. Malé konkurence na tomto trhu v regionu

d. Moznost ziskat dotaci, ktera by pokryla az 40 % naklada

€. Snaha mésta zlepSit povést parku a to, jak park vypada

4. Hrozby

a. Nepredvidatelnost koronavirové krize

b. Kolauda¢ni rozhodnuti, tykajici se prodejny a vyrobny na zmrzlinu

C. Nepriznivé pocasi, chladné 1éto (vliv na prodeje zmrzliny)

d. Néjemni smlouva na 5 let bez moznosti diivejsiho ukonceni v piipadé
neuspéchu prodejny

€. Vybér nevhodného personalu

f. Slozitost hygienickych opatieni a omezeni

5.1.2. Jaké je konkuren¢ni prostiedi?

Na Chomutovsku zatim neni zadna farma, kterd by provozovala kavarnu nebo vyrabéla

zmrzlinu z vlastniho mléka. Domaci zmrzlinu zde prodava jen chomutovska kavarna Lagarto

a femeslna vyrobna Zmrzlina od Zrcadla v Bfezné. Obycejnou nebo tocenou zmrzlinu zde 1ze

koupit hned v n¢kolika cukrarnach a stancich. Prodejna tedy na tomto tizemi vstupuje na

pomérné neobsazeny trh, co se ty¢e domaci zmrzliny, a mezi v§emi zdejSimi prodejnami

zmrzliny s sebou pfinasi jakousi prestiz ve formé kvality, pivodu produktii a klidného

vesnického pfistupu.

Pokud jde o kavarensky aspekt prodejny, kavaren je v okoli pomérné mnoho (2x Lagarto

Café, Alalu Café, kavarna a prazirna Jacques, Cafe Bar Melody a dal$i). VSechny se ale

nachazi pomérné blizko sebe v historickém centru Chomutova. Zadna z nich se nenachazi
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Vv tak bezprosttedni blizkosti k pfirod¢ a relativne klidnéjSimu prostedi. Vyhodou nové
prodejny je také ptilehlé vefejné détské hiisté. Zadna zdejsi kavarna nenabizi kdvu s domacim

mlékem ani zédkusky z n¢ho vyrobené.

Hlavnim konkurentem v oblasti domacich mlé¢nych vyrobkii je zde Ranch Biezenecka.
Ranch (na rozdil od Farmy Drmaly) vyrabi pouze z kravského mléka a zabyva se vice
vyrobou raznych ptichuti jogurtti a ,,mékkych* mlécnych potravin nez vyrobou riiznych typt
syra nebo zmrzliny. Na rozdil od Farmy Drmaly se Ranch Bfezenecka snazi expandovat spiSe
do vice regionil nez zvétSovat své portfolio a rozsifovat svou zdkaznickou zakladnu na

Chomutovsku.

5.1.3. Jaka je cilova skupina? Ci chovani chceme ovlivnit?
Nasi cilovou skupinou jsou lidé, kteti bydli v Chomutove a jeho okoli a alespon obcas se
dostanou do centra mésta, kde se radi se svymi détmi, ptateli, kolegy, zndmymi apod. na
chvili zastavi a setkani si zpfijemni né¢im vyjimecnym. Jsou to lidé, kterym zaleZi na kvalité
toho, co ji (napfiklad zeny na matetské nebo matky s détmi), kteti si o pauze radi daji néco
opravdu dobrého (napiiklad studenti blizkého gymnazia), kteti si ve svém rusném dni chtéji
uzit chvili venkovského klidu (pracujici lidé do 30 let) nebo ti, kteti se ve mésté potkavaji,

aby nezlstali doma sami (skupinky dichodct).

Vsem témto lidem zaleZi na dobré chuti a vét$in€ na kvalité a ptirodni vyrobé toho, co si ve
svém volném case daji. Bavi je zivot a uZivaji si ho diky zazitkiim, jako je napiiklad prave
navstéva kavarny. Vétsina z nich si rada uzije svij klid a venkovska atmosféra jim dava pocit

navratu k pfirodé, se kterou citi spojeni.

Chceme, aby tato skupina lidi zjistila, Ze chomutovsky méstsky park uz neni tak prazdné a
nevlidné misto, jak si ho pamatuji. Pravé kavarna toto misto zvelebi a prodej takto kvalitnich
mlécnych vyrobkd, u kterych vite, odkud a z jakych zdroji pochazeji, mize ptitdhnout
pozornost spousty lidi. Atmosféra parku se tak miize zménit na pfijemnou a vlidnou a park

samotny muze mit diky kavarn¢ Sanci na lepsi Casy.

Jedine¢nost této prodejny spatiuji praveé v tom, ze vSechny mlécné produkty pochézi
z domaciho chovu a jsou vyrabény bez ptidanych latek. Kromé toho maji opravdu vybornou
chut’. Prodejna ptinese do centra mésta pohodovou atmosféru venkova ve spojeni

s kvalitnimi, ekologicky vyrabénymi produkty, které skvéle chutnaji.
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Pro ucely této kampané jsme zuzily tuto riznorodou skupinu na matky s détmi batoleciho az

Skolniho véku, které sdileji zminéné charakteristiky.

5.1.4. Jaké jsou cile kampané?
Cilem Farmy Drmaly je zacit béhem letnich mésict tvoftit obrat alesponi 15 000 K¢ denné.
Kampaii bude v prvnich dvou tydnech intenzivni a bude poté v mensi intenzité udrzovana
trvale jak imageova kamparn. V prvnich dvou tydnech kampané se farma chce dostat alespon

na Ctvrtinu tohoto vydélku denn€, coz odpovida asi 80 odhadovanym prumérnym transakcim.

Komunika¢nim cilem této kampané¢ je pak informovat potencionalni zékazniky o nové

prodejné a o tom, co jim prodejna muze nabidnout.

KPI (Key performance indicators — Klicové ukazatele vykonu) pro tuto kampan pak budou

nariist trzeb a néartst prodejli na nové prodejné.

5.1.5. Jak bude kampar vypadat?
Jak uz jsem zminila, v intenzivnim za¢atku se kampan bude zabyvat pouze otevienim

prodejny a postupné se pfeméni na spiSe imageovou kampar.

V dobé odevzdani této prace pracujeme na tvorbé vizudlnich podklada pro kampan. Vizualy
kampang¢ by mé&ly byt Cisté a jednoduché. Pozadi bude bud’ v bilé, nebo Zluté barve, kterou
podnik pouziva ve svém logu. Abychom zaujali déti, bude vizudl ukazovat krasné
naservirovanou zmrzlinu. Pro jejich maminky bude nadpis na vizualu hovofit o nové kavarné
se zmrzlinou z domaciho mléka. Ve zbytku textu bude zminéné umisténi prodejny a kontakt

na Farmu Drmaly (webové stranky a odkazy na Facebookovy a Instagramovy ucet).

5.1.6. Nacasovani/¢asovy plan projektu/kampané
Kampan bude spusténa 3.5.2021 spolu s otevienim nové prodejny a jeji hlavni ¢ast potrva do
6.6.2021. Musi proto byt do 30.4.2021 pln¢ pfipravena a zadana piislusSnym médiim. Dalsi

¢ast kampané zatim nema urcené konecné datum.

Pijde tedy o front loaded kampani, ktera se postupné pfeméni na kampan kontinualni.
V béznych podminkéach bych podniku navrhla provést back loaded kampan, ktera je pro
launch nového produktu, otevieni prodejny apod. vhodnéjsi. Kvili proménlivym

pandemickym opatfenim a nejistoté v riznych procesech piipravy prodejny vsak bylo

o 24

5.1.7. Geografické rozloZeni kampané — celoplo$na ¢i vybrané regiony

Kampan probéhne pouze ve vybraném okresu — okres Chomutov.
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5.1.8. Rozpocet kampané
Pro uskute¢néni hlavni ¢asti kampané mi podnik ptid€lil rozpocet 8000 K¢. Rozpocet pro
pokra¢ovani kampané bude uréen podle vysledkt hlavni ¢asti. Tuto hodnotu mi podnik nabidl

jako maximalni rozpocet, ktery si mize dovolit do medialnich aktivit vlozit.

5.2. ROZBOR REKLAMNICH AKTIVIT KONKURENCE
Po internetovém vyhledavani jsem zjistila, ze Zadny z konkurenénich podnikti Farmy Drmaly
zatim nevlastnil ani souCasné nevlastni placeny prostor v zadném médiu. Se svymi zdkazniky

komunikuji hlavné skrze socialni sit€¢ a webové stranky, ptipadné osobng¢.

53. DOPORUCENi VHODNE CiLOVE SKUPINY
Finalni skupina zakazniki, ktera se bude na prodejné objevovat, bude velmi riiznoroda jak
vékem, tak napiiklad denni dobou, kdy prodejnu navstivi. Proto jsme se s podnikem, jak uz
jsem diive zminila, domluvili, Ze tuto prvotni kampai zizime na jednu ¢ast této skupiny —

maminky s détmi.

Uz v soucasnosti je to nejpocetnéjsi skupina zdkazniki farmy se zdjmem o domaci zmrzlinu.
Matky s koc¢arky se na okrajich parku ¢asto prochazeji a v bezprostiedni blizkosti prodejny se
nachazi détské hiisté pro déti predskolniho a skolniho véku. Je to proto ideélni cilova skupina,

ktera se k prodejné v prvnich teplych dnech necha rada naléakat.

54. NACASOVANI KAMPANE

Viz. medialni brief.

55. VYBER VHODNYCH MEDI{
V teoretické ¢asti prace jsem vyjmenovala a popsala vSechna média — televizi, tisk, rozhlas,
kino, OOH a internet. Z tohoto seznamu jsem pro tuto kampan vytadila televizi a kino,
protoze jsou pfili§ nakladné pro dany rozpocet. Dale jsem tedy pracovala jen s rozhlasem,

tiskem, OOH a internetem.

Rozhlasova reklama by kampani poskytla dobré moZznosti regiondlniho zacileni a vyrazné by
zvysila povédomi o prodejné. Zaroven nabizi velkou ¢asovou flexibilitu. Pro kampai bychom
tak mohli vybrat konkrétni dny 1 hodiny vysilani spotu. Ptiprava takového spotu neni naro¢na

na rozpocet, coz je vzhledem k jeho vysi velkym plusem.

Stejné jako tu rozhlasovou, 1 tiskovou reklamu Ize velmi dobie regionalné zacilit. Vyhodou je
navic 1 fakt, Ze v tiskové reklam& mizeme Ctenaii poskytnout pomérné velké mnozstvi

informaci. Mistni tisk je uz navic s Farmou Drmaly sezndmen. Znamosti majitele s nékterymi
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tvlirci mistnich tiskovin by také mohly vyustit ve zvetejnéni kratkého rozhovoru nebo ¢lanku

o prodejné.

OOH reklama s sebou pfinasi moznost kreativniho provedeni, které nemusi nutn¢ byt velmi
nakladné. Mohli bychom si vybrat konkrétni mésta a nékdy 1 mista, na kterych bude reklama

viditelna, ¢imz je mozné kampan perfektné regiondlné zacilit.

Internet by kampani poskytl mnoho moznosti, formatt a forem reklamy. Na provedeni
funkéni reklamni kampané neni potieba velky rozpocet. Kampai na internetu by byla
flexibilni, coZz je v soucasné nestabilni situaci spojené s pandemii urcité velky plus. Kromé

toho poskytuje internet moznost velice ptesného zacileni.
Pro ucely kampané jsem ptipravila nékolik variant marketingového mixu:

V prvni varianté jsem navrhla zakoupit prostor v mési¢niku Chomutovské noviny a béhem
toho vést kampati na internetu zaroveti s piipravou 15s spotu pro Cesky rozhlas sever.
Rozhlasovy spot by zazn€l osmkrat, coz by podnik stalo 2500 K¢&. Reklama o velikosti jedné
osminy strany v Chomutovskych novinach stoji 4500 K¢&. Na internetovou reklamu bychom
tedy pouzili zbylych 1000 K¢.

Ve druhé varianté bychom pouzili spot v Ceském rozhlasu sever (15s spot ve 14 ¢asech, 4410
K¢), plakaty v Chomutove, Jirkové a také v Mosté (120 A4 plakatt, 2000 K¢). Dale bychom

zapojili reklamu na internetu, do které bychom vlozili zbyly rozpocet (1590 K¢).

Posledni varianta, kterou jsem pfipravila, mi pfijde nejvhodné;si a podniku jsem ji piedstavila
jako doporucéenou. V této varianté bychom pfipravili kampan do Chomutovskych novin (4500
K¢, osmina strany), na plakaty v Chomutové a Jirkove (1680 K¢, 100 plakati velikosti A4) a
internetovou kampan (zbylych 1820 K¢ rozdélenych mezi nékolik format bannerové
reklamy a propagaci piispévkil na socidlnich sitich). Tuto variantu jsem Farmé Drmaly
doporucila, protoze se v ni mezi vybrana média idealné rozlozi ptipraveny rozpocet.
Rozhlasovy spot jsem podniku doporucila pro ptipad, ze by v budoucnu planoval rozsitit svou

plisobnost mimo okres Chomutov a jeho okoli.

Po debat¢ s majiteli farmy jsme nakonec doporucenou variantu vybrali a v dobé odevzdani

bakalatské prace pfipravujeme jeji uskutecnéni.
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5.6. MEDIALNI PLAN
26.4.— 2.5. 3.5.-95. |105.-165. | 17.5.—235. | 24.5.—30.5. | 31.5.-6.6.
2.6. Vychazi
Dokonceni 5.5. Den vydani . : déni
TlSk finalni podoby novin s 1’10\-/6 V}; ant
novin — konec
(1/8 strany, kampang, nakup reklamou o y
i tiskové kampané
Chomutovské reklamniho
noviny) prostoru (4500 f_ , v
Y k&) PROBIHA TISKOVA KAMPAN
¢
Nak
Dokonceni akup
OOH il sodob reklamniho Konec OOH
inalni podoby
(Plakéty — K 5 nak prostoru na pristi kampané
ampang, nakup
Chomutov, reklamniho tyden (840 K¢)
Jirkov — prostoru na pisti PROBIHA OOH
RENGL,S1.0) | (gden (840 K&) KAMPAN
Kontrola Kontrola Bude-1i kampari
Dokongen kampané, kampané, stale uspésna,
okonéeni
Internet fndlni podob Spusténi piipadnd uprava piipadna tiprava zméni se na
inalni podoby
(bannery + Kampang, ndkup kampané rozpoctu, rozpoctu, imageovou a
propagace \lamnih spusténi dalsi spusténi dalsi bude probihat
reKlamnino
piispévkii na prostoru (1820 Casti Casti dal
soc. sitich) K&) L, ) .
PROBIHA INTERNETOVA KAMPAN

Tabulka 2 - Medidlni pldn pro kampari Farmy Drmaly

Po ukonceni jeji hlavni Casti (6.6.) zacneme s celkovym hodnocenim GspéSnosti kampang.

Ziskané informace o jeji efektivité¢ bychom pouzili k upravé piipadné budouci kampang.

5.7.

REALIZACE A VYHODNOCENI KAMPANE

Jak uzZ jsem zminila diive, pandemicka situaci v pribchu piipravy strategie zabranila

v€asnému zrealizovani kampang. Kampan probéhne v obdobi 3.5.2021-6.6.2021 a nasledné

bude vyhodnocena.

Soucésti hodnoceni bude zkoumani ristu prodejii na prodejné a navstév na socialnich sitich a

webovych strankach podniku. Kromé internetovych méticich néstroji se budeme redlnych

zakaznikli na prodejné dotazovat na to, jak a kde se o prodejné dozvédeli.

5.8.

NAVRH

Jako navrh jsem pro Farmu Drmaly pfipravila jesté jednu variantu medialni strategie, ktera ale

pracuje s vys$sim rozpoctem. Jde o rozpocet 15000 K¢ a podniku by pfinesl znatelné vétsi

publikum.
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S timto rozpoc¢tem bychom mohli pfipravit kampan pro vSechna vyse zminéna vhodna média

— OOH, rozhlas, tisk i internet. Vytvotili bychom 15s spot a do reklamy v radiu Cesky rozhlas

sever bychom investovali 6300 K¢&. Tento spot by béhem dvoutydenni rozhlasové kampané

zazn€l dvacetkrat. Do Chomutovskych novin bychom investovali 4500 K¢ (1/8 strany

vV mési¢nim vydani), do OOH reklamy 1680 K¢ (100 plakatt velikosti A4). Na internetovou

kampai by nam zbylo 2520 K¢, diky kterym bychom mohli pfipravit jednoduché video, které

by se stalo soucasti kampang.

Medialni plan pro tuto kampan by vypadal nasledovné.

26.4.—2.5. 3.5.-95. | 10.5.-16.5. | 17.5.—235. | 245.-30.5. | 31.5.—6.6.
Dokonéeni 2.6. Vychazi
Tisk finalni podoby 3-3. Den vydéni nové vydani
L novin s reklamou novin — konec
(1/8 strany kampané¢, nakup
! . tiskové kampané
Chomutovské reklamniho
; prostoru (4500 P , .
noviny) Ko PROBIHA TISKOVA KAMPAN
¢
Dokonceni Nkup
OOH i reklamniho Konec OOH
finalni podoby
i Fisti kampang
(Plakaty — kampang, nékup prostoru na pristi ampan¢
ty 40 K¢
Chomutov, reklamniho yden (840 K&) _
Jirkov — prostoru na pHti PROBIHA OOH
RENGL, s.r.0.) tyden (840 K&) KAMPAN
Kontrola Kontrola Bude-li kampan
Dokonent kampang, kampang, stale Gspésna,
Internet finalni podoby Spusténi pifpadna iprava pifpadna tiprava zméni se na
(bannery + kampané, nakup kampané rozpoctu, rozpoétu, imageovou a
propagace reklamniho spusténi dalsi spusténi dalsi bude probihat
piispévkl na prostoru (1900 Casti Casti dal
soc. sitich) K¢) + tvorba
videa (620 K&) PROBIHA INTERNETOVA KAMPAN
) Konec
Dokonceni Spusténi )
y rozhlasové
Rozhlas finalni podoby kampané 5
kampané
kampané, naku,
20x 15 t— panc, p —
(80x 155 spo — PROBIHA
Cesky rozhlas rexlamnino ;
sever) prostoru (6300 ROZHLASOVA
K¢ v
© KAMPAN

Tabulka 3 - Ndvrh medidlniho pldnu pro kampani s vétsim rozpoctem

Farma Drmaly mi v soucasnosti bohuzel nemtize poskytnout dostate¢ny rozpocet pro

roz$ifeni kampané o rozhlasovou reklamu.
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ZAVER

Cilem této bakalatské prace bylo vytvofit medidlni strategii, kterd bude vhodna pro maly
rodinny podnik, jako je Farma Drmaly. Soucasti této medialni strategie mé¢l byt medialni plan,
ve kterém je popsan podrobny pribéh ptipravované kampané s piesnymi daty prabehu

kampané a rozpocty pro jednotliva média. Kampan méla byt zrealizovana a vyhodnocena.

Na zdkladé toho jsem pfipravila medidlni strategii pro kampan, kterd oznamuje otevieni nové
prodejny Farmy Drmaly. Strategie obsahuje podrobny medidlni plan se vSemi néleZitostmi.
Ptipravovana kampan vyuziva tiskovou, OOH a internetovou reklamu. Realizaci a
vyhodnoceni kampané bohuzel zkomplikovala pandemicka situace a nebylo tak mozné je do
préce zaradit. Pravé toto by mohlo byt tématem jiné¢ho textu, ktery by rozsifoval poznatky mé

bakalafské prace.

Diky informacim, které jsou v této praci obsazeny, by majitelé malych podnikt mohli ziskat
predstavu o tom, jak pracovat se zakladnimi pojmy a procesy spojenymi s marketingem a
médii. V navaznosti na to zde mohou zjistit, jak pfipravit medialni strategii pro vlastni
kampan. Prace zaroven muze byt pfinosna pro vSechny, ktefi pro vlastni zajmy hledaji

vzdelavaci materidly s ucelenymi zékladnimi poznatky o marketingu a médiich.

Tvorba této medialni strategie mé piekvapila zjisténim, jak omezené moznosti pfichazeji s
nizkym rozpoctem. Bylo pro mne tedy vyzvou vytvaret v téchto omezenych podminkach

efektivni medidlni strategii, ktera bude pro podnik pfinosem.
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