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Abstrakt

Bakalaiska prace ,Pripadova studie tvorby medialni strategie pro danou
spole¢nost® se zabyva tvorbou medialni strategie pro projekt imerzivni vystavy
dila Alfonse Muchy. Prvni ¢ast definuje integrovanou marketingovou komunikaci
a zabyva se teoretickym zakladem tvorby medialni strategie. V aplikaéni ¢asti je
navrzena a realizovana medialni strategie daného projektu, ktera obsahuje
vytvofeni medialniho briefu, definici cilové skupiny, stanoveni cili a
harmonogramu a vybér jednotlivych medialnich nosict. Cilem bakalai'ské prace
je navrhnout uspéSnou medidlni kampan a piinést doporuceni pro budouci

efektivni medialni strategie spole¢nosti.
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Abstract

The bachelor thesis "Case study — media strategy for selected company” deals with
the creation of a media strategy for a project of an immersive exhibition of
Alphonse Mucha's work. The first part defines integrated marketing
communication and deals with the theoretical basis of media strategy
development. In the application part, the media strategy of the project 1s designed
and implemented, which includes the creation of a media brief, the definition of
the target group, the setting of objectives and timetable and the selection of
individual media carriers. The aim of the bachelor thesis is to design a successful
media campaign and to provide recommendations for future effective media

strategies for the company.
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Uvod

Téma bakalarské prace jsem si zvolila na zakladé predchazejicich zkusSenosti s realizaci
kulturnich projekti, zejména vystav, divadelnich predstaveni a multimedialnich show.
Bakalarska prace se zaméfi na realizaci medialni strategie pro projekt ALPHONSE MUCHA
eMOTION —imerzivni vystava. Podobny typ vystav v Ceské republice neni moc znamy, a proto
jsem se rozhodla na zakladé mych predchozich zkuSenosti zftizeni podobnych projektu

zmapovat tvorbu medialni strategie a navrhnout jeji realizaci pro vybranou spole¢nost.

Praci jsem rozdélila na dvé zékladni Casti, teoretickou a aplikaéni. V teoretické Casti se
z pocatku zameéfuji na integrovanou marketingovou komunikaci, protoze z mé zkusenosti jsem
si potvrdila, ze obeznameni se s t€émito pojmy nejen teoreticky ale dale pak i v aplikacni Casti
konkrétng, je kliCové k uispéSné realizaci medialni strategie. Pokud bych neznala tyto dalsi
okolnosti, nejsem schopna vhodné zvolit medialni strategii, ktera poté zajisti kvalitni volbu
medialnich kanald. Dale se v teoretické Casti detailné¢ zaméfuji na tvorbu medialni strategie a
pojmy s ni spojené. Pii zpracovani bakalarské prace jsem Cerpala z mnoha zahrani¢nich i
domacich zdroji. Ze zahrani¢nich publikaci bych vyzdvihla knihu Advertising Media Planning:
A Brand Management Approach od autort Larry D. Kelley, Kim Bartel Sheehan a dale jisté
stoji za zminku zpravodajsky web Mediaguru, ktery kromé zpravodajskych informaci obsahuje

také rozsahly seznam slov pouzivanych v médiich a informace o medialnim planovani.

V aplikaéni Casti bakalafské prace se vénuji realizaci medialni strategie pro projekt
ALPHONSE MUCHA eMOTION. Zde nejprve Ctenare seznamuji s projektem samotnym a
nastinim integrovanou marketingovou komunikaci projektu. Dale pokracuji popisem tvorby
medialni strategie. Cil aplikacni ¢asti bakalarské prace je pii dodrzeni finan¢niho rozpoctu
realizovat komplexni medialni komunikaci skrze vice kanald. Stanovila jsem si také dva podcile
— narast organické a direct navstévnosti webovych stranek a prodej listki z téchto navstév
dosahujici alespont 25 % z online nakupl. V zavéru prace zhodnotim, zda na zakladé
vytyCenych cilli byla medialni strategie vhodné zvolena a zaméfim se také na doporuceni

jednotlivych taktik pro podobné budouci projekty spolecnosti.



Teoreticka cast

1. Integrovani marketingova komunikace

Integrovana marketingova komunikace, neboli IMK, je uceleny strategicky pfistup. Ten
si klade za cil koordinovat vSechny zpusoby marketingové komunikace. Vlivem zvySovani
moznosti v medialni marketingové komunikaci byl tento pfistup hojné vyuzivan jiz od jeho

pocatku (konec 20. a zaCatek 21. stoleti).!

Velké mnozstvi odbornika sdili nazor podle diivéjsi definice Pettita Caywood, Dona
Shultze a Wanga z pocatku 90. let minulého stoleti. IMK koncept oznacuji za dopad slozek

propagac¢niho mixu na taktické urovni, za predpokladd, Ze jsou slozky integrovany .2

Integrovand marketingova komunikace, je koncept pldanovani marketingové
komunikace, ktery uznavda pridanou hodnotu komplexniho planu, ktery vyhodnocuje strategické
role riiznych komunikacnich disciplin — obecné reklamy, primé odezvy, podpory prodeje a
vztahu s verejnosti - a kombinuje tyto discipliny, aby zajistil jasnost, konzistenci a maximdlni

komunikacni dopad.

Integrovana marketingova komunikace si klade za cil sjednotit vSechny razné druhy
marketingové a medialni komunikace. Nasledn€é ma dojit k vytvoreni koherentniho sdéleni pro
urcitou skupinu. Jejim hlavnim cilem je tedy zajisténi, aby se vSechny komunikacni aktivity
vzajemné posilovaly a byly konzistentni. Mezi tyto fadime: reklamu, podporu prodeje, vztahy
s vefejnosti, pfimy marketing, osobni prodej, online marketing a jiné. Za predpokladu, ze jsou
prezentované informace s konkrétnim publikem koordinované, tak je celkové sdéleni u€inngjsi.

Tim padem je i dosahovani stanovenych marketingovych cili spole¢nosti jednodussi.*

Modernizace definice se integrovana marketingova komunikace dockala v roce 2005.

Tato zména pfinesla vyznamnou pfidanou hodnotu pro cely koncept.

! Kitchen, Burgmann 2010.
2 Kitchen, Burgmann 2010.
3 Caywood 1992.

* Pecanek 2022.



LIMC je koncept a proces strategického rFizeni komunikacnich programu znacky
zamérenych na publikum, zamérenych na komunikacni kandly a zamérenych na vysledky

v case.*

Snaha optimalizovat vliv propagacnich aktivit a maximalizovat navratnost investic pro
spoleCnost je hlavnim cilem integrované marketingové komunikace. K dosazeni uspésné
strategie integrované marketingové komunikace firmy je tfeba nejprve realizovat celkovou
analyzu dané cilové skupiny a stanovit si jasné marketingové cile. Mezi n¢ fadime identifikaci
klicovych demografickych, behavioralnich ¢i psychografickych rysta této vybrané skupiny.
Dale je tfeba definovat konkrétni sdéleni a vyzvy k akci, kterou firma komunikuje. Az po
zjisténi téchto informaci je mozné vytvorit komplexni komunikacni plan. Ten zohledni veskeré
aspekty jejiho marketingového usili, v€etn€ vytvoreni konzistentni a rozpoznatelné identity
znacky, vytvoreni klicovych sdéleni a positioningu, ureni nejefektivnéjsich kanalt a taktik pro

osloveni cilové skupiny. V neposledni fadé se jedna i o vytvoreni idealniho media mixu.®

Pro zajisténi konzistentniho a relevantniho sdéleni pro vybranou skupinu musi firma
prubézné monitorovat a upravovat zavedeny komunikacni plan. Cilem, jak dosahnout téchto
vysledkd, muze byt napiiklad testovani riznych taktik, uprava sdéleni ¢i piipadna uprava

celkového komunikaéniho planu.

Pfi zavedeni integrované marketingové komunikace je kliCova silna wvnitini
komunikaéni struktura spole¢nosti. Toho Ize dosdhnout spravnou koordinaci vSech oddéleni,
jako je marketing, prodej, zakaznicky servis nebo vztahy s verejnosti. Kyzenym cilem je
zajisténi konzistentnosti sdéleni napfi¢ spolecnosti a a€innou spolupraci mezi nimi. K dosazeni

tohoto vysledku je nutna jasna komunikace a pochopeni marketingovych cilt a sdéleni firmy.

Stabilni a relevantni systém meéteni a hodnoceni vykonu je klicovym predpokladem pro
uspesnou implementaci integrované marketingové komunikace v ramci firmy. Tento systém
nasledné¢ dava moznost sledovat vliv komunikacnich aktivit. Pfipadné také poskytuje

informace, co a jak je potieba pfizpusobit nebo nahradit. Analytické nastroje a metriky, které

3 Kliatchko 2005.
¢ Clow, Baack 2018, s. 25-27.



nam slouzi ke sledovani navratnosti investic, urovné zapojeni zakaznikli, povédomi o znacce

nebo vnimani znacky, jsou jednou z dileZitych ¢asti méfeni a hodnoceni.’

1.1 Reklama

Reklama je marketingovy prostiedek, ktery vyuziva rizné typy médii k propagaci
znaCky, sluzby nebo produktu. Jedna se o jeden ze zakladnich prvkt propagacni strategie
spoleCnosti. Reklama spoleCnostem umoziiuje informovat publikum a presvédcovat ho o

raznych nabidkach firmy.

Existuje mnoho riznych tradi¢nich i modernich zpisobu reklamy. Mezi ty tradi¢ni
muzeme zafadit napiiklad televizi, rozhlas, tisk nebo venkovni reklamu. Témi modernimi jsou
digitalni reklama, reklama na socialnich sitich, influencer marketing a dalsi. Jak tradi¢ni, tak
moderni typy reklamy maji své vyhody a nevyhody. Vybrana forma vzdy zavisi na cilové

skupiné a na tom, co chceme reklamou komunikovat.®

Pro podporu prodeje nebo zvySeni povédomi o znacce je vhodnym a Casto vyuzivanym
nastrojem napfiklad televizni reklama. Prostfednictvim ni je mozné oslovit velké mnozstvi
divakt. Naopak pro budovani vztahd s vybranou skupinou nebo pii generovani novych
potencialnich zakaznikii mizeme vyuzit levnéjsi a cilenéjsi (pro nekteré ucely efektivnéjsi)
reklamu na socialnich sitich. Tomuto tématu se budu vice vénovat v pfislusnych kapitolach mé

bakalarské prace.

Reklamu 1ze vyuzit 1 pro odliSeni zbozi nebo sluzeb firmy od konkurenénich nabidek.
K tomu se vyuziva zejména zduraznéni odlisSnych prodejnich boda nebo vytvoreni jedine¢né
image znacky. VSechny tyto kroky maji vést k tomu, aby se firma stala prukopnikem ve svém

oboru. Tim dochazi k vétsi loajalité zakaznik( a naslednému zvySeni opakovanych prodeji.’

Kromeé vyse uvedenych vyhod reklama muze slouzit jako forma posilovani vérnosti

znacce. S cilovym publikem totiz mizeme prostiednictvim opakovanych sdéleni a obrazovych

7 Clow, Baack 2018. s. 25-31.
8 Blessing 2023,
° Clow, Baack 2018, s. 25-31.



materiali vytvofit urCité emocionalni pouto. VSe je Cinéno s cilem prohloubit loajalitu

zékaznika a zvy§it jejich opakovanou piizen. !

Pro malé a stfedni podniky je v mnoha ptipadech reklama velice nakladna zalezitost.
Pro tyto firmy je proto zasadni spravné vyhodnoceni rozpoctu a vybér nejvhodnéjsi formy

reklamy pro cilovou skupinu a marketingové cile.

V dnes$ni rychle se meénici dobé€, ktera navic neustale postupuje dopiedu (nové
technologie), je dualezité, aby se spolecnost uméla prizpisobovat novym trendim. Reklamni
oblast totiz v tomto vyvoji neni vyjimkou. To miiZeme pozorovat zejména na narastu nastroju

pro blokovani reklamy, vzestupu a tvorbé& novych socialnich siti nebo reklamnich podvodech.!!

1.2 Direct marketing
Druh marketingu, ktery se zaméfuje na komunikaci s potencialnim zakaznikem, ktery
ma vést ke konkrétni odpovédi (nadkup, zaddost o dalsi informace, dar...) se nazyva Direct

marketing (Pfimy marketing).!?

Jedna se tedy o druh marketingu, pfi kterém dochazi ke komunikaci ¢i distribuci
propagacnich sdéleni konkrétnim zakaznikiim. Nespoléha se tedy na kanaly tfetich stran, jako

naptiklad mass media.?

Direct marketing je typicky tim, Ze se jedna o personalizovany a velice Gzce zaméreny
druh reklamy. Tim se li8i jak od zminiovanych masovych médii, tak od tradi¢ni reklamy. Jeho
hlavni vyhody, a tedy i vyuziti, nalezneme pii navazovani kontaktti s konkrétnimi osobami nebo

spotiebitelskymi skupinami.!*

Mezi jeho hlavni aspekty miizeme zafadit zaméfeni na generovani kvantifikovatelné

odezvy. Ta se uskuteciuje obvykle prostiednictvim vyzvy k akci. Tato vyzva pak mize mit

10 Kopp 2023.

1 Tarver 2022.

12 Roberts, Berger 1999, s. 2-4.
13 Kenton 2022.

4 Roberts, Berger 1999, s. 4-5.



podobu cilené nabidky (zvyhodnéna cena, bezplatna zkusebni verze), nebo moznost poskytnuti

dalsich informaci na zakladé konkrétnich pozadavka.'®

Direct marketing ma mnoho forem, z nichz kazda ma své pro a proti a nelze jednoznacné
urcité, ktera je nejucinné€jsi. Musime tedy vybrat tu, ktera je na zakladé cild, které si spole¢nost
stanovila, nejvhodnéjsi. Rozhodovat se budeme na zakladé segmentu, cilové skupiny nebo

pravé daného marketingového cile.

Telemarketing je jednim z forem pfimého marketingu. Hlavni vyzvou je proces ziskani
telefonniho kontaktu. Na druhou stranu v momentu, kdy jiz danym kontaktem na zakaznika
disponujeme, tak se ztoho kanalu stava jeden zvelice efektivnich zptsobu presvédCovani

potencialniho klienta.

Pfima a elektronickd posta se fadi k dalsim formam ptimého marketingu. U direct
mailingu se jedna o zasilani riiznych propagacnich materiald, jako jsou napfiklad brozury nebo
katalogy (klasickéa/fyzickd posta), nebo o e-mailové kampané (newslettery) potencialnim
klientim (elektronicka posta). Jedna se o dalsi zpusob, jak skupinam osob nebo konkrétnim
jedincim rozeslat personalizovana marketingova sdéleni. Hlavnim cilem je v tomto pfipadé

opét rust prodeje a budovani znacky. !¢

Poslednim pfikladem uvedenym k direct marketingu v této kapitole jsou interaktivni
prvky. Hojn€ vyuzivané zpusoby jsou QR koédy v riznych kampanich nebo personalizované

textové zpravy (podle lokace ¢i zaymu projeveného v minulosti).

Podle navratnosti investic (ROI) jsme schopni hodnotit kampané pfimého marketingu.
Tento zplsob firmam umozni zhodnotit jejich u€innost a na zakladé vysledkt provést piipadné
upravy. Vyhodnoceni navratnosti investic se sklada z méfeni poctu prodeji, reakci nebo
nalezeni novych moznych klienti. Ke zlepseni budoucich marketingovych aktivit 1ze nasledné
vyuzit ziskané vysledky. Tyto vysledky nam umoziuji ziskavat zpétnou vazbu od klientd nebo

sledovat vykonnost kampani.!’

15 Roberts, Berger 1999, s. 6.
16 Roberts, Berger 1999, s. 12.



1.3 Podpora prodeje

K aspésnému uzavieni obchodt se zakazniky a k podpore prodejniho tymu v tomto cili
slouzi podpora prodeje. Ta zahrnuje mnoho ukola a zdroju, které maji vybavit prodejni tym
informacemi slouzicimi k efektivnimu prodeji sluzeb a vyrobkia. Vysledkem by mélo byt
umoznéni obchodnim zastupcim vénovat vice Casu uzavirani obchodii a zisku novych

potencialnich klientd.'®

Pro vytvoreni funkcniho systému podpory prodeje je zapotiebi dukladné prozkoumat
jejich soucasnou klientelu a jasné si definovat cilovou skupinu zakaznika, které se snazi oslovit.
Existuje mnoho zpusobt, jak tohoto cile dosahnout. Podle provedené analyzy mohou firmy

nasledné vybrat nejlepsi aktivity, které budou pro samotnou podporu prodeje nejucinnéjsi.

Jednim ze zakladnich stavebnich kament podpory prodeje je tzv. produktova literatura
(brozury, katalogy). Tyto materidly obsahuji informace, které jsou pro klienta potifebné
k porozuméni produktu a také k vyzdvihnuti jeho vlastnosti. Nemusi se vSak jednat o informace
spojené s produktem jako takovym, ale mohou také odpovidat na pripadné dalsi dotazy. Tim
padem nemusi prodejni tym travit cas propagaci produktu a odpovidanim na otazky. Mohou
svou energii soustiedit na zalezitosti, které tyto brozury nedokazi zastoupit, jako je naptiklad

aktivni vyhledavani potencialnich zakaznik.!

Mezi dalsi klicovy aspekt podpory prodeje se fadi poskytovani informaci o cenach.
Dobra dostupnost informaci, které prezentuji podrobnosti o cenové struktuie firmy, slevy a
specialni nabidky je velmi dulezitou soucasti, ktera klientovi pomaha vysvétlit hodnotu
vyrobki a sluzeb. Navic se jedna o uziteCnou soucast podpory vyjednavani mezi obéma

stranami.?’

Praktiky podpory prodeje uvedené v této kapitole nejsou jeding, které existuji. Rozhodla jsem
se vybrat tyto, protoze jsou mi nejblizsi a jedna se o ty, které vyuziva nejcastéji spolecnost,

ktera byla zvolena pro tuto bakalafskou praci.

18 Kelwig, 2023.
9 Kelwig 2023.
20 Clarke 2017.



1.4 Public relations

Komunikacni strategie, ktera je pouzivana ke kontrole a formovani vniméni vSech
zainteresovanych stran (zakaznici, zaméstnanci, investofi, média...) se nazyva public relations
(PR). K navazovani, stejné tak jako kudrzeni pozitivnich kontakti svysSe uvedenymi
skupinami vyuzivaji PR experti celou fadu metod a pfistupt. Je to zakladni slozka, ktera slouzi

k udrzovani a vylepSovani dobré povésti o organizaci.?!

»PR zacaly vyuZivat v§echny druhy organizaci a instituci, jiZz ddavno neni vyhrazené
velkym korporacim, jak tomu bylo pred sto padesati lety. Zdroven se ale vyvijela — a stdle se
vwviji — i politickd propaganda. Z toho divodu je numé se oblasti PR vénovat, zkoumat, kde
Jjsou jeji hranice, co je jesté etickou praktikou a co jiz ne.“*?

Oblasti, kterym se public relations vénuje je cela fada. Cil vSak zistava stale stejny:

Snaha o udrzena co nejlepsiho povédomi a vylepSovani povésti firmy nebo subjektu.

K plnéni cile vytvafeni tohoto pozitivniho obrazu o spolecnosti vyuziva PR mnoha
raznych nastroju. Z pravidla jde o Sifeni uspéchtl firmy v tiskovych zpravach, rozhovorech,
predstavovani novych produktd a propagovani vefejnych aktivit spolecnosti. VSechny tyto
kroky maji vést k naplnéni stanoveného cile — posilovani kladného povédomi mezi Sirokou

vefejnosti (potencialnimi klienti).??

PR vsak ne vzdy fesi jen pozitivni situace. Mezi dal§i kompetence muzeme zaradit
zvladani krizovych situaci. Muze se jednat o nenadalou pfirodni katastrofu, nepfiznivé
recenze/zpravy, posSkozeny vyrobek atp. V této situaci se oddéleni snazi co nejvice zmirnit
Skody, které mohou firmé poskodit reputaci. Cely tento koncept se odehrava v ramci strategie
krizové komunikace. Mezi jeji hlavni prvky patii prohlaseni, tiskové konference a dalsi. Pokud
je tato strategie uspé€Sna, muze se povést zmirnit negativni dopady na celkové vnimani

spole¢nosti a udrzet si divéru svych partnert/klientd.?*

2 Bernays 2013, s. 3-6.

22 Hejlova 2015, s. 10.

23 Hejlova 2015, s. 95-100.
24 Hejlova 2015, s. 135-146.



1.5 Event marketing / sponzoring

Navazovanim kontaktu se zakazniky, sponzory a budovani dobrého povédomi o znacce
je cilem propagacni strategie event marketingu. Event marketing porada rizné akce, které maji
za cil propagovat nové sluzby nebo vyrobky, které by po predchozi analyze mély byt pro
zakazniky lakavé. Forma téchto eventd se muZze znacné liSit od malych akci az po velké

celostatni sjezdy.?>

Jedna se také o zpusob, jak oslovit Siroké publikum. Zvysit dosah a ucinnost svého
marketingového snazeni je mozné na zakladé efektivni analyzy demografické skupiny.
Zpusobem, jak mize firma prilakat velké mnozstvi G¢astnikd, je naptiklad vytvoreni poutavého
zazitku. Jako druhotny efekt poradani t€chto eventu je i pfispivani k medialnimu pokryti, které

dale generuje potencial k vyssi ucinnosti akce.2¢

Event marketing ma vSak kromé vySe uvedenych vyhod i mnoho prekazek. Dva hlavni
viditelné problémy jsou 1) mozné vysoké naklady spojené s poradanim eventu a personalni
narocnost realizace akce 2) nizka navstévnost, nejista navratnost akce. Existuji zptisoby, jak 1ze
rizika snizit. Mezi ty hlavni patii dukladna analyza situace pied poradanim akce, jasné
definované cile, dobfe sestaveny rozpocet akce. Je také nutné spravné sestavit a vyhodnotit
vysledky akce, aby bylo mozné vyhodnotit navratnost investic (ROI). Poté bude mozné ziskat
poznatky pro dalsi podobné eventy tohoto typu.?’

1.6 Osobni prode;j

Prodejni marketing zalozeny na osobni interakci mezi potencialnim klientem a
obchodnim zastupcem se nazyva osobni prodej. Jedna se o bézné pouzivanou metodu u
produktt nebo sluzeb, kde je nutné dikladné vysvétleni, nebo predvedeni produktu ¢i sluzby.
Jedna se o uc¢innou metodu, kdy na zakladé pozadavki zakaznika miize obchodnik pfizpusobit
své nabidky, rozsifit kontakty a tim zvysit pravdépodobnost prodeji. Hlavnim pifedpokladem
pro uspésnou realizaci je dobife vyskoleny a motivovany prodejni tym. Nezanedbatelnou roli
hraje také systém fizeni vztahii se zakazniky a moznost spravné a efektivné sledovat a

vyhodnocovat jeho vysledky .28

23 Bowdin a kol. 2012, s. 42-43.
26 Bowdin a kol. 2012, s. 143.
27 tamté7,

28 Lilyquist 2020.



,Osobni prodej je nejstarsim ndstrojem komunikacniho mixu, ktery si, i pres rozvoj
novych komunikacnich médii a technologii, udriuje vyzmamnou pozici v marketingové

komunikaci mnoha firem.«*

Prvnim krokem pifi osobnim prodeji je identifikace a kvalifikace potencialnich
odbératelt. Ke zjisténi zajmu o nabizeny vyrobek ¢i sluzbu prodejci vyuzivaji prizkumu
pozadavku, problému, cilti a prani zakaznika. Po zji§téni téchto informaci se pouziva mnoho

raznych technik k navazani kontaktu, predstaveni vyrobku/sluzby.

Prodejce musi disponovat rozsahlymi znalostmi o nabizenych vyrobcich i 0 odvétvi, aby
byl schopen sestavit spravnou strategii, ktera dokaze zaptsobit na koncového klienta, ktery si
na zékladé jeho doporuceni produkt zakoupi. Nutnym predpokladem k uspesné realizaci
prodeje se fadi vynikajici komunikaéni dovednosti, schopnost klast relevantni otazky a aktivné

naslouchat potiebam klienta.*

Pfi realizaci této formy prodeje je vSak nutné disponovat dostateCnym mnozstvim
finan¢nich prostiedkt, které umozni prodejci cestovat za zakazniky. K tomu je navic nutné
vénovat ¢as dukladné piipravé. Jak jiz bylo zminéno, tak dalsi pfekazkou muze byt samotny
vybér kvalifikovanych obchodnich zastupct. Pro poskytovani a aplikaci této formy prodeje je
tedy nutné mit vtymu patficné vySkolené zaméstnance, coz opét stoji nemalé financni

prostiedky.

Na druhou stranu po prekonani vySe uvedenych bariér se osobni prodej fadi mezi
ucinnou obchodni strategii. U vyrobki a sluzeb svysokou hodnotou se jedna témeér o
nezastupitelnou slozku. Sanci na uzavieni prodeje totiZ zvySuje moznost reagovat na konkrétni
potfeby zakaznika a ktomu je tato forma jedna z nejvhodnéjSich. Navic u opakovanych
obchodli hraje kli¢ovou roli moznost prubézného budovani vztahti a udrzeni si loajality
zakaznik( skrze osobni kontakt. Z hlediska budovani dobré povésti se opét jedna o vysoce

ucinnou volbu, ktera umoziiuje generovat nové potencialni zakazniky a klientska doporuceni.’!

29 Kralicek, Kral 2011, s. 149.
30 Kralicek, Kral 2011, s. 23-41.
31 tamtéz
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2. Tvorba medialni strategie
Hlavnim ukolem, jak ucinn€ predat marketingové sdéleni urcité cilové skupiné se
zabyva tvorba medialni strategie. Skrze navrzeny plan dochéazi k promyslenému vybéru

vhodnych medialnich kanala pro navazani kontaktu s pozadovanym publikem 2

K dosazeni uspésné medialni strategie je nutné, aby méla spole¢nost komplexni znalosti
o této cilové skupiné. Prave timto zpisobem dochazi k navrzeni spravnych reklamnich formata,

které maji Sanci upoutat cilové publikum a efektivné dosahnout stanovenych cila.>?

K zajisténi optimalni Ucinnosti a efektivity je nutné spravné vybrat vhodné medialni
kanaly. To vyZzaduje peclivé planovani a pridé€lovani zdroji v ramci stanoveni medialni
strategie. Pro maximalizaci dosahu a ucinnosti je hlavnim predpokladem spravné nacasovani

umisténi reklamy a urCeni nejefektivnéjsi frekvence ze strany inzerentt.**

Ukazatele, které se pouzivaji k hodnoceni uspéSnosti medidlni strategie a pomahaji
inzerentim méfit dosahy a dopady jejich reklamnich kampani, stejné tak jako navratnost jejich
investic, jsou: Gross Rating Points (GRPs), Target Rating Points (TRPs), Cost per Thousand
(CPT), Net Reach a dalsi. Do vétsich detailt jsou tyto metriky rozebrany v nasledujici kapitole

(medialni terminy).®

V zavéru této kapitoly je nutné zduraznit, ze spravné zvolena a propracovana medialni
strategie je pro podniky klicova pro zvySeni povédomi o znacce, podporu prodeje a dosazeni
jejich marketingovych cilti. Optimalizaci umisténi reklamy, zacilenim na pozadované publikum
a spravnym vybérem medialnich kanalti mohou spolec¢nosti vyrazné zvysit moznost vytvoreni
uspésné medialni strategie. Timto zpusobem pak mohou maximalizovat G¢innost svych

reklamnich kampani.

2.1 Medialni terminy
Vzhledem k tomu, Ze existuje mnoho termind, které jsou spojené s medialni strategii,

tak je nutné, aby jim firma porozuméla, pokud usiluje o kvalitni medialni komunikaci.

32 Kelley, Jugenheimer, Sheehan 2015, s. 1-15.
33 Kelley, Jugenheimer, Sheehan 2015, s. 36-53.
34 Kelley, Jugenheimer, Sheehan 2015, s. 90-94.
3 Pych 2016.
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K dosazeni marketingovych cild je tedy nutné mezi nimi spravné navigovat a vybrat si ten

nejefekitvnéjsi pro tvorbu medialnich planti a kampang, ktery oslovi vybranou cilovou skupinu.

Gross Rating Points (GRP's)

Jedna se o méfitko objemu reklamy nebo celkové vahy, kterou kampan pfinese pro
obecnou populaci. Vypocet probiha vynasobenim procenta zasazeného cilového publika
Cetnosti expozice. V pripadé, kdy tedy reklamni kampan zasahne 40 % cilové skupiny tfikrat,

tak bude GRP's 120.3¢

Target Rating Points (TRP's)

Velice podobnym ukazatelem GRP's je TRPs'. Jsou vsak specifické pro cilovou skupinu,
a ne pro obecnou populaci. TRP vypocitime vynasobenim procenta zasazeného cilového
publika Cetnosti expozice. Vyuziti naleznete tato metoda zejména pfi urceni toho, jakou vahu
ma reklama pro konkrétni cilovou skupinu. Pokud tedy budeme mit kampan, ktera se zamétuje

na zeny ve véku 40-50 let a 4krat dojde k zasazeni 20 % publika, tak bude TRP's 80.’

Cost per Thousand (CPT)

Meéritkem nakladové efektivity reklamni kampané je CPT. Vypocet probiha tak, ze se
celkové naklady na kampai vydéli po¢tem impresi a poté se vynasobi 1000. Diky této metrice
muzeme porovnat naklady riznych kampani na zakladé poctu zobrazeni, ktera vygenerovala.

Reknéme, ze kampaii stoji 20 000 USD a ziskame 200 000 impresi, CPT bude 100 USD.

Net Reach

Celkovy pocet nebo procento osob v cilové skuping, které byly alespoii jednou zasazeny
kampani, oznaCujeme jako Net Reach. Vyuziva se jako metrika pro posouzeni celkové
efektivity kampan€. Muzeme vypocitat po secteni poctu jedineCnych osob, které byly kampani
vystaveny ve vSech medialnich kanalech. Kdyz kampan tedy zasahne 150 tisic jednotlivcu

z cilové skupiny, tak bude dosah 150 tisic.*

36 GRP - gross rating point 2023.
37 TRP - target Rating point 2023,
38 CPT — Cost per Thousand.

39 Net Reach — Cisty zdsah 2023.
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Opportunity to See (OTS)

Metitkem potencialniho vystaveni reklamy divakim je tzv. OTS. Vypocet probiha na
zakladé vynasobeni poctu reklam poctem lidi, které je pravdépodobné zhlédne. Vyuziti nachazi
pii sledovani potencialniho dosahu kampané. Lze ji déale vyuzit k porovnani potencialniho

dopadu rtiznych medialnich kampani.*°

Meéritkem, jak se shoduje cilové publikum s profilem zékaznika znacky je afinita.
Muzeme ji vyuzit ke zjisténi potencialnich klientdl, nebo ke spravnému zacileni reklamy. Je
mozné ji vypocitat na zakladé demografickych udaji a charakteristik cilové skupiny. Hlavnim
predpokladem vSak je, ze jiz mame Udaje o stavajicich zakaznicich. Jednoduse feCeno, pokud
je klasickym zakaznikem zena ve véku 40 let, kterd ma vysokoskolsky titul a vyssi ptijem, tak
je nutné se zaméfit na publikum s podobnymi charakteristikami. Timto zptsobem dochazi

k maximalizaci afinity.*!

Vyse uvedené terminy mohou byt vyuzivany pro tvorbu medialni strategie. Pomahaji
zjistit, jak méfit a vyhodnocovat ucinnost kampani, jakym zptasobem a koho oslovit a jak co

nejekonomictéji zvysit povédomi o znacce.

2.2 Medialni agentury na nasem uzemi

V Ceské republice se nachazi velké mnozstvi medialnich agentur. Spolu s klienty
spolupracuji na tvorbé vytvafeni medidlnich kampani a strategii. Ty maji za ukol co
nejefektivnéji a nejuspornéji oslovit jejich cilovou skupinu. Muze se jednat o jakékoliv medialni

kanaly: TV, radio, online, outdoor a dalsi.

Témi nejvétsimi medialnimi holdingy a agenturami v CR jsou napiiklad WWP/
GroupM, OMG, Mediabrands nebo Publicis. Nabizeji riizné sluzby od planovani, monitoringu,

nakupu médii, az po fizeni kampani, jejich vyvoje a nasledné analyzy.*?

WPP/Group M

GroupM je mezinarodni medialni investi¢ni skupina. U nas pisobi skrze svou dcefinnou

spole¢nost Wavemaker. Dale pod Group M spadaji agentury jako MindShare ¢i nova fize dvou

40 OTS — Opportunity to See 2023.
4 {%ﬁnita 2023.
2 Zebtitek medialnich agentur vede Médea, rostly OMD i PHD 2020.
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jejich agentur, Essence a MediaCom. Tyto agentury se spojily a vytvorily novy subjekt s
nazvem EssenceMediacom. Pied slou¢enim pusobily ob€ agentury samostatné. Cely holding
ma Siroké portfolio klient — od mistnich az po mezinarodni znacky. Zaméfuje se zejména na
tvorbu digitdlniho marketingu, obsahu a analyzy dat, dale je také znama zejména diky svym

kvalitam v oblasti programatické reklamy.*

OMG

Dalsi agentura, kterou zde zminim, ma silné zastoupeni v CR. Agentura OMG, v CR je
zastoupena spolecnosti OMD a nabizi planovani a nakup médii ve vSech medialnich kanalech,
digitalni marketing, stejné tak jako analyzu ziskanych dat. Jednou z dalSich agentur, ktera
ptisobi v Ceské republice, a spada pod OMG je agentura PHD Media. Tato datové orientovana
agentura nabizi mnoho ruznych sluzeb domacim i zahrani¢nim zakaznikiim. Za svou praci
v oblasti marketingu ziskala fadu ocenéni. Dale pravidelné publikuje vyzkumy a poznatky o
nejnovéjSich trendech. Diky svému inovativnimu pfistupu k reklamé a efektivni medialni
strategii si ziskali mnoho vyznamnych klient.** Dale pod holding OMG spada agentura
Attention! Media a agentura Hearts a Science. Druhd jmenovana vznikla v roce 2016 v USA.
Ackoliv vznikla jako agentura pro klienta Procter a Gamble, tak se v Cesku zamé&fuje i na

lokalni firmy. V Cesku spolupacuje s dal§imi agenturami ze skupiny Omnicom Media Group.*’
46

Mediabrands ¥’

Spole&nost Mediabrands je v Ceské republice piitomna prostiednictvim své dcefiné
agentury UM Czech Republic. UM (Universal McCann) Czech Republic je full-service
medialni agentura, ktera nabizi fadu marketingovych a medialnich sluzeb, v¢etné planovani a

nakupu médii, digitalniho marketingu, tvorby obsahu a spravy socialnich médii.

KnowLimits Group *
KnowLimits Group je marketingova agentura v Ceské republice, ktera pokryva §iroké

spektrum sluzeb, kde hlavni néaplni prace je predevSim prace medialni agentury. Jednou z

3 MINDSHARE, WAVEMAKER, ESSENCEMEDIACOM, AND MSIX&PARTNERS—OUR AGENCIES
ARE THE FRONT LINE TO A NEW ERA OF MEDIA STRATEGY AND INNOVATION 2023.

+ Kdo jsme 2023.

45 Redakce 2022.

4 Why OMD? 2023.

47 Umww 2023

4 K nowlimits 2023
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klicovych prednosti spolecnosti KnowLimits Group je jeji pfistup k digitalnimu marketingu
zalozeny na datech. Agentura vyuzivd nejnovéjsi analytické nastroje a technologie, aby
klientim poskytla cenné informace o vykonnosti jejich kampani. Diky tomu mohou klienti
ptijimat informovana rozhodnuti a optimalizovat své kampané tak, aby mély maximalni dopad

a navratnost investic.

Na naSem uzemi funguje mnoho dalSich medialnich agentur jako naptiklad Dentsu
Aegis Media Network a Médea. S rychlym rozvojem této oblasti ve 21. stoleti zaCaly vznikat
specializované agentury. Nekteré se zacCaly tizce profilovat na nové formy marketingu (socialni
sité, influencer marketing a dalsi). Dalsi se rozhodly zaméfit se na specifické obory
(zdravotnictvi, finance, automobilovy primysl). Tyto mensi agentury mohou byt spravnou

volbou pfi specializovanéjsich projektech, kde je potifebny osobni pfistup.

2.3 Cilové skupiny ¥

Stejné dulezité jako veédét, jak data analyzovat a co k tomu vyuzit, je nutné spravné se
vyznat ve své cilové skupiné/cilovém trhu. Jedna se o specifické skupiny spotiebitelt, které se
snazi podnik oslovit svym marketingem. Pokud je medialni plan spravné pfipraveny a jsou
pouzivané vhodné nastroje pro osloveni urcité klientely, tak to je§té¢ neznamena, ze se nam
podafi klientelu oslovit. Je tedy zasadni udélat si rozbor specifické skupiny vzdy pred spusténim

nasi kampang.

Existuje nékolik zptsobt segmentace cilového trhu, véetné demografické, geograficke,

psychografické a behavioralni segmentace.

Prvni skupina se déli na zaklad¢ klasickych demografickych charakteristik, jako je vék,
pohlavi, vzdélani a povolani. Jinak se cili na star§i zeny nez na mladé muze. Odévni znacka,
ktera vyda kolekci cilenou na mladé zeny, musi zvolit spravnou strategii, ktera je také dokaze
oslovit. Muze se jednat naptiklad o inzerci v modnich Casopisech nebo poradani akci na

modnich mistech.

Geograficka segmentace je proces rozdéleni trhu na zaklade geografickych faktort, jako

je region, klima, hustota obyvatelstva a poloha ve mésté nebo na venkové. Piikladem v této

4 Kelley, Jugenheimer, Shechan 2015, s. 74-83.
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oblasti muze byt stavitel domi. Ten se rozhodne zaméfit se na lidi zijici v dané oblasti, ktefi
usiluji o koupi nového domu. Az po identifikaci skupiny je mozné vytvoiit marketingovou
strategii, ktera oslovi lidi z této lokality. V tomto piipad€ je mozné zvolit inzerci v novinach,

internetovych portalech nebo prostiednictvim osobniho setkani.

Psychografickou segmentaci je myslen proces déleni trhu na zakladé zajmu, hodnot a
zivotniho stylu obyvatel. V této kategorii se v dnesni dob€ nabizi dobry piiklad v oblasti
dopravy. Vyrobce automobill mize cilit na klienty, ktefi smysleji ekologicky a hledaji
moznosti v elektromobilité. K realizaci svych prodeja musi zvolit vhodnou platformu, kde tito
lidé hledaji nové informace. Muze se jednat napiiklad o inzerci prostiednictvim
specializovanych casopistl, internetovych stranek nebo poradanim akci, které propaguji

udrzitelny rozvoj.

Posledni zptisob déleni trhu uvedeny v mé praci je behavioralni segmentace. Ten se
zamétuje na chovani lidi, jejich nakupni zvyklosti, vérnost znacce atd. Prikladem muze byt
fetézec rychlého obclerstveni, ktery cili na skupinu obyvatel, ktefi maji zab&hnuté tyto
stravovaci navyky. Marketingovou strategii, kterou pouziji, mize byt napfiklad reklama

v popularnich mobilnich aplikacich nebo prostrednictvim moznosti drive-thru.

Je dalezité mit na paméti, ze cilové skupiny se mohou v pribéhu ¢asu ménit. Podniky
tedy musi své cilové skupiny prubézné sledovat a na zaklad€ zjisténych informaci aktualizovat
a rozvijet své marketingové postupy. Podnik také muze mit vice cilovych skupin pro rizné
produkty nebo sluzby. Mediélni agentury na na§em uzemi ¢asto k urCeni spravné cilové skupiny
vyuzivaji analyzu MML-TGI. Jedna se studii spotieby vice nez 300 vyrobku a sluzeb a 3 000
jednotlivych znacek. Studie zahrnuje také udaje o sledovani televize, poslechu radia, ¢tenosti
tisku a vyuzivani internetu, které jsou doplnény podrobnymi informacemi o zivotnim stylu.
Tato studie probiha od roku 1996. Tento pruzkum se muze pochlubit vzorkem 15 000
respondentt v Ceské republice a 8 000 respondentti na Slovensku roéné, coz umoziiuje piesnou
identifikaci cilovych skupin diky Sirokému rozsahu pokrytych oblasti a mnozstvi otazek

obsazenych v dotazniku.
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V zavéru je nutné opetovné zduraznit, ze analyza cilové skupiny je nezbytny proces pii
tvorbé spravného marketingu i medialni strategie spolecnosti. Tyto udaje umoziiuji pfizpusobit

sdéleni a strategie specifickym pozadavkiim a ofekavanim danych skupin.

2.4 Medialni planovani>!
Pfi stanovovani a realizaci medialnich cilt je nezbytné si vSe spravné naplanovat. Tento
proces vyzaduje prazkum trhu, ureni cilovych zakaznikt a vytvoreni medialniho planu jejich

efektivniho osloveni.>?

Prvnim krokem v ramci planovani je definice trhu. Tyto informace jsou nasledné
pouzity k identifikaci koncovych zakaznikt a k pochopeni jejich chovani, preferenci a potieb.
Po celkové analyze vyse uvedenych fakti je firma schopna stanovit si priority pfi realizaci své

medialni strategie.

Dal§im krokem po identifikaci cilového trhu je tvorba medialni strategie. Ta definuje
jejich celkovy pfistup k osloveni cilovych zakaznikd. Dale tato strategie zahrnuje klicova

sdéleni, positioning a hodnotovou nabidku, ktera podnik odliSuje od konkurence.

K realizaci medialni strategie se také vyuzivaji konkrétni taktiky zahrnuté
v marketingovém planu. Ty zahrnuji kombinaci riznych marketingovych kanala, jako je
reklama, akce, public relations nebo digitalni marketing. Souc¢asti tohoto planu musi byt i

Casovy harmonogram realizace téchto taktik a potifebné zdroje k jejich provedeni.

Existence medialniho planu je nezbytna pro efektivni fizeni zdroji, sledovani pokroku
pii plnéni medialnich cilt a ukol a pro vyhodnocovani G¢innosti planu. Navic je diky nim

mozné zvySit Sance na uspech, protoze poskytuji jasny smér a zameteni usili.

30 Vladimir Kozisek 2006.
5! Media Planning: A Complete Guide for Marketers 2022.
32 Medialni planovani 2017.
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2.5 Medialni typy*
V dnesni dobé 1ze média rozdé€lit na 2 typy: tradi¢ni a digitalni. Mezi ty tradi¢ni fadime
venkovni reklamu, naptiklad TV a radiové vysilani nebo tisk. Témi digitalnimi jsou naptiklad

online platformy — socialni média, weby, e-mail marketing, online reklama.

K osloveni §irokého publika a s tim spojenym budovani povédomi o znacce se vétSinou

PP

tak jednoduse méfit jejich ucinnost a dobie cilit na urcité skupiny.

Na druhou stranu digitalni média mohou pomoci oslovit i velmi specifické publikum.
Navic méfeni jejich ucinnosti a dosahu je v dnesnim svété pomérné jednoduché. Dalsi dalezitou
vyhodou je také moznost skrze n€ tvofit interaktivni a poutavy obsah jako videa nebo

interaktivni kvizy. Skrze n¢ lze tedy budovat silnou identitu znacky.

Lze ptedpokladat, ze s rychlym vyvojem technologii se budou vyvijet i nové typy médii.
Jiz v dnesni dobé se vyuziva naptiklad virtualni a rozsifena realita, rizni hlasovi asistenti nebo
tfeba mobilni aplikace. Na tento vyvoj samoziejme musi marketéfi adekvatné reagovat. Pokud
firmy nedokazi udrzet s novymi trendy krok, tak to miZze vyrazné omezit jejich moznost

efektivni marketingové komunikace.

2.5.1 Offline média**

Jednim z tradi¢nich marketingovych kanalu jsou offline média. Ta se nespoléhaji na
digitalni technologie k tomu, aby oslovila publikum, ale zahrnuji fadu fyzickych propagaci

(tiSténa reklama, pfima posta, akce, sponzoring atp.).

Tento typ se pouziva zejména kvili moznosti zaméfit se na publikum, u kterého
neocekavame participaci v digitalnim prostredi. Skrze n€ je mozné komunikovat sd€leni osobné
s moznymi klienty. Tist€nou reklamu vyuzivame zejména pii oslovovani starsiho publika a

akce/veletrhy jsou vhodné k ptimému kontaktu se zakazniky.

53 Ceska medidlni krajina - 1. dil: Uvod do svéta médii.
3 McDuffee 2018.
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Mezi hlavni vyhody offline médii patii moznost osloveni Sir§iho publika. Timto zpisobem
mame moznost zacilit na lidi, ktefi nemaji pfistup k internetu nebo nejsou technicky zdatni.
Offline média lze navic fyzicky drzet a zazit, coz vytvaii hmatatelny zazitek, ktery maze byt
zapamatovatelnéjsi a pusobivéjsi. Offline média mohou také zprostredkovat pocit
diveéryhodnosti, ktery digitalnim médiim muaze chybét. Offline média navic mohou mit mensi
konkurenci. Tim padem je moznost diky nim lépe vyniknout a klient si tak sdeleni 1épe

zapamatuje.

Existuje vSak 1 nekolik nevyhod offline médii. Jednou z nich je, Ze mohou byt drazsi nez
digitalni média kvtli nakladim na vyrobu, distribuci a umisténi. Navic maji vét§inou omezenou
moznost cileni. Mizeme se tedy dostat do situace, kdy vynakladame finance na publikum, které
nema o naSe sdéleni zajem. Offline média navic postradaji moznosti sledovani a analyzy jako
digitalni média. Tim padem dobfe nemuzeme vyhodnotit vysledky a pfipadné kampari upravit
a optimalizovat. Navic offline média vétSinou vyzaduji vice Casu na vytvoreni a nasazeni. Jsou

tedy méng flexibilni nez média digitalni. Nemtzeme je tak rychle upravit a pred¢lat.

K vytvoreni ucinné marketingové strategie je tedy dulezité kombinovat offline a online
medialni kanaly. Tyto dvé formy se vzajemné mohou dobfe dopliiovat, a tak mame moznost
zasahnout $irsi publikum. Jejich kombinace ndm umoziuje vytvorit marketingovou strategii,

ktera zauyme specifickou cilovou skupinu,

2511TV

Tradi¢nim typem reklamy je jiz mnoho let televizni reklama. Diky tomu, Ze je timto
zpusobem mozné oslovit opravdu velké mnozstvi divaku se stala u¢innym zptusobem, jak zvysit

viditelnost spole¢nosti a piispét k propagaci znacky.>>

Nejcastéjsimi moznostmi vyuziti televizni reklamy jsou bud kratké spoty b&hem
prestavek vysilani, nebo pfimo jako sponzorovana soucast programu. Ten, kdo je zadavatelem

reklamy si mize zvolit denni dobu vysilani a b€hem jakych potadi se reklama bude objevovat.

Velkou vyhodou, pro¢ se tento zpusob stale hojn€ vyuziva, je i moznost predstaveni

presveédcivého pribéhu prostiednictvim riznych zpusobd. Lze zapojit kreativni produkci,

35 Ukazatele uspé&snosti TV reklamy 2017,
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vyuzivajici obraz, zvuk a pohyb. Timto zptisobem dochazi k emocionalnimu spojeni se
sledujicimi. Jedna se tedy o velice silny prostfedek, jak budovat vlastni identitu znacky a

zvySovat jeji rozpoznatelnost.

Nevyhodou muze byt pro nékteré mensi podniky naptiklad vysoka cenova nakladnost.
Stejné tak neni jednoduché méfit Gi¢innost a navratnost této investice. Ve srovnani s digitalni

reklamou poskytuje mensi mnozstvi méfitelnych vysledkt a neni mozné ji tak dobfe zacilit.

Mezi hlavni vyhody tedy patii moznost oslovit opravdu velké mnozstvi lidi v kratkém
Case. Navic tento zpusob reklamy nabizi zpusob, jak osobité komunikovat hlavni myslenky

firmy. >

2.5.1.2 Tisk >’

Jednim z nejstarSich druha reklamy je tiSténa reklama, ktera se vyuziva jiz po staleti.
Jedna se o zpusob komunikace sdéleni skrze rizné Casopisy, noviny, deniky a tak podobné.

Tento zplisob propagace je velice vyuzivany i v dnesni dobé.

Vyuziva se zejména kvili moznosti zacilit na konkrétni publikum. Diky moznosti
vybéru, kde bude firma inzerovat (demografické udaje klientll) a v jakém typu publikace (podle

zajmu klientl) je mozné dosahnout opravdu presného zacileni.

Jednou z dalSich vyhod je také jeji stalost. V prib€hu Casu je mozné se na sdé€leni
odvolavat a také ji uchovavat. To mize pomoci posilit sdéleni a zvySit rozpoznatelnost znacky .
Tiskova reklama navic pfinasi moznost kreativné a pfitazlivé oslovit zdkazniky za pomoci

obrazkd, typografie atp.

Opét ma vsak podobné nevyhody jako reklama televizni. Pro nékteré firmy muze byt

tento zpusob nakladny a moznost zméfit jeji dopad opét neni nejjednodussi.

3 Vyhody a nevyhody televizni reklamy 2017.
57 Kelley, Jugenheimer, Shechan 2015, s. 170-185.

20



Hlavnimi rozdily mezi deniky a Casopisy jsou cilova skupina a frekvence vydani.
Zatimco ¢asopisy jsou specializované na urcité téma, tak deniky mohou cilit na §irsi skupinu.
Regionalnimi deniky Ize také cilit na vybrané regiony, ackoliv prostfednictvim magazint se da
cilit jen celostatné. Tim padem se musime rozhodnout, zda chceme cilit na konkrétni klienty
nebo oslovit obecnou vetejnost. Deniky vychazeji kazdy den, tim padem mohou rychleji
reflektovat vyvoj situace, zatimco Casopisy mohou vychazet rizné (tydn€, mési¢n€, Ctvrtletné).

Jaké médium tedy zvolime, zavisi na konkrétni situaci.

K dosazeni maximalniho vyuziti potencialu tisténé reklamy je nutné dobie zvazit
cilovou skupinu a vybrat vhodné médium a forméat sdéleni. Jak jiz bylo zminéno, tak vizualné
atraktivni design spolu s jasnym sd€lenim jsou nezbytné pro upoutani pozornosti publika a

dosaZeni stanovenych cilu.

2.5.1.3 OOH

Venkovni reklama (OOH — ,out of home*) je jednoduse feceno zpusob reklamy, ktery
oslovi zakaznika mimo domaci prostiedi (mimo domov). Tyto reklamy jsou umistény na
vefejnych prostranstvich a délime je na ,,indoor* a ,,outdoor. Jedna se naptiklad o billboardy,
dopravni reklamu a dalsi fyzické napisy. Hlavnim rozdilem mezi indoor a outdoor reklamou je,
zda chceme cilit na konkrétni publikum nebo Sirokou vetejnost. Outdoor reklama je umistnéna
na vefejnych mistech v exteriéru, kde uplné pfesné nevime, koho oslovi, naopak indoor reklama
je v uritém vnitinim prostoru a mizeme cilit konkrétnéji. Kazdy z t€chto typt ma své prednosti

a zalezi na situaci, kterou je vyhodnéjsi zvolit.

Jeji hlavni ptednosti je schopnost oslovit Siroké spektrum lidi. Klicové je dobré
umistnéni této reklamy (na mistech s vysokou navstévnosti). Mize se jednat o rusné ulice,

dalnice a klicové komunikace atp.
Za pomoci poutavych designd, vyraznych barev a velkoplosnych obrazi jsou schopny

upoutat pozornost potencialniho klienta. Jsou vyuzivany k zapamatovatelnosti znacky nebo

k navedeni ¢lovéka na konkrétni misto ¢i webovou stranku.
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Stejné tak jako televizni a tiSténa reklama je tento zpuisob nakladnéjsi. Navic se jedna o
typ reklamy, ktery je velice slozity na analyzu. Oproti digitalni reklamé je tedy o dost t€zsi

zjistit jeji dosah a navratnost.

Je tedy dulezité opét vyzdvihnout jeji schopnost prilakat velké mnozstvi novych
potencialnich klientd, a to z opravdu Sirokého spektra obyvatelstva. Na druhou stranu se jedna

o nakladn&jsi zpisob marketingu, ktery je navic velice tézko méfitelny.>®

2.5.1.4 Radio™

Tento typ reklamy je vyuzivan jiz n€kolik desitek let. Za uziti rozhlasovych vin dochazi
k oslovovani Sirokého spektra posluchaci. Jedna se o vysilani reklamy v komer¢nich nebo

vefejnopravnich stanicich za ucelem propagace produktu, znacky nebo sluzby.

Stejné tak jako u reklamy televizni je mozné timto zpusobem oslovit raznorodé
publikum. Rozhlasové stanice vétSinou disponuji vysokym mnozstvim posluchaca z riznych

skupin. Navic se jedna o nakladoveé levn€jsi zptisob nez praveé televizni nebo tisténa reklama.

Dalsi vyhodou je schopnost zacilit tuto reklamu na zakladé lokality, véku, pohlavi nebo
zajmu. Nejedna se o 100 % spolehlivy zpusob, ale na zakladé peclivého vybéru konkrétni

stanice a Casové doby lze docilit pomérné presného zacileni.

Oproti televizni reklamé ma vSak nevyhodu v nemoznosti pfenosu vizualnich prvka.
Mnohokrat je rozhlasova reklama slySet v pozadi (neni to hlavni ¢innost ¢lovéka), to maze
komplikovat uchovani sdéleni. Velké mnozstvi lidi totiz u poslouchani radia vykonava dalsi

¢innosti, které jejich pozornost snizuji.

Jedna se tedy o reklamu, ktera muze nahradit televizni nebo tisténou, protoze se jedna o
jejich levnéjs§i variantu. Ackoliv ma mnoho podobnych rysa, tak hlavni nevyhodou je
nemoznost prenosu vizudlniho obrazu. Klicové je reklamu umistit do spravného Casového

useku (dopravni §picka) a specifického programu (oblibeny u cilové skupiny). Rozhlasova

38 Kelley, Jugenheimer, Sheehan 2015, s. 185-190.
3 Vyhody a nevyhody radiové reklamy 2017.
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reklama je tedy dal§im moznym zptisobem, jak dosahnout svych marketingovych cili v oblasti

zvySeni povédomi o znacce.

2.5.2 Online marketingova komunikace

Online marketing neboli digitdlni marketingova komunikace vyuziva k propagaci
produktt/sluzeb rizné digitalni kanaly. Firmy tak mohou navazat kontakt s klienty naptiklad
pomoci mobilu, internetu, socialnich siti a tak dale. Tento zptisob reklamy umoziuje firmam

navazat se zakazniky kontakt cilengji a tim zvy$it moznost svych prodeji.®°

K efektivni online marketingové komunikaci firmy musi do své strategie zaclenit tzv.
obsahovy marketing. Timto pojmem se rozumi tvorba konzistentniho, hodnotného a
relevantniho obsahu rdznymi kanaly. Cilem je samoziejmé prilakat a udrzet si co nejvice

zakaznik(. V dne$nim svété mize byt pfikladem tohoto obsahu blog, video, ¢lanek a dalsi.®!

Optimalizace pro vyhledavace (SEO) je dalSim klicovym prvkem v online
marketingové komunikaci. Jedna se o pfipravu stranek takovym zptuisobem, aby dochazelo k co
nejvetsi organické navstévnosti. Jednoduse feceno jde o to dostat na své stranky co nejvice lidi
skrze crawlery pii vyhledavani obsahu. K tomu, aby byl obsah pro roboty relevantni, je nutné
stranku predem pripravit. Tvirci musi implementovat meta popisky, alt tagy u obrazka, nadpisy

(zejména H1), spravné pracovat s kliGovymi slovy atp.®?

Postupem cCasu se stal jednou znejdulezitéjSich forem marketingové komunikace
marketing na socialnich sitich. K navazani kontaktu s potencialnimi ¢i stavajicimi klienty slouzi
razné platformy, jako napriklad: Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn, Tiktok. K obsahu se
musi u kazdé aplikace pfistupovat rozdiln€. Obsah, ktery se sdili na LinkedInu musi byt
z podstaty jinak komunikovany nez ten, ktery se §ifi pres Instagram. Existuje mnoho forem, jak
je mozné se zapojit do tvorby obsahu na socialnich sitich. Mezi ty nejzakladnéjsi patii pfimé
zpravy, komentare, placend reklama a samoziejmé samotny obsah. Jedna se o pomé&rmné levnou
zalezitost, ktera ma potencial oslovit velké publikum. I proto je tato metoda v poslednich letech

stale vice vyuzivana.

% Buregova 2022, s. 18-23.
61 Zeman 2023.
62 Paylik 2023.
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Forma, pfi které dochazi k posilani personalizovanych zprav s riznymi novinkami, se
nazyva email marketing. Tento zpisob komunikace je vyuzivan naptiklad pro propagaci,

poskytovani aktualnich informaci ¢&i posilovani vztahu se zakazniky .

Online marketingova komunikace se tedy vyuziva k podpofe propagace a k interakci se
zakazniky skrze rizné kanaly. NejCastéji se pouziva k osloveni klient kombinace vice riznych
zpusobll najednou. K Gspésnému vyuzivani téchto technik je nezbytné mit spravné pripraveny
marketingovy plan a spravné analyzovat ziskana data. Klicovou roli v této kategorii hraje 1
samotny vyvoj tohoto velice dynamického prostiedi. Schopnost drzet krok s dobou a schopnost
spravné reagovat na nové trendy je zasadnim predpokladem ke spravnému vyuzivani online

marketingové komunikace.

2.5.2.1 Vyhody a nevyhody online marketingu®*

Existuje mnoho plusii a minust online marketingové komunikace, které je nutné si
uvédomit pii vytvareni celkové medialni strategie. Tim hlavnim bodem, ktery musime mit na
paméti je, ze toto prostiedi se neustale méni a moznosti, kde propagovat je stale vice a vice.
Schopnost tymu sledovat a spravné analyzovat nové trendy je kliCova pro uspé$né vyuzivani

této strategie.

Vyhody:

Tou hlavni vyhodou tohoto zpisobu marketingu jsou relativné nizké naklady na
realizaci. Oproti reklamé televizni nebo tiskové muizeme zacilit relativné presné na velké
mnozstvi lidi za nesrovnatelné nizsi cenu. Proto se tento zpusob stava velice populami pro
oslovovani vefejnosti. Miizeme cilit na konkrétni skupinu obyvatel podle veéku, lokality, zajmt
atp. Za pomoci ruznych praktik, jako je retargeting, ktery umoziiuje spolec¢nostem cilit reklamu
na ty lidi, ktefi projevili o firmu zdjem, je mozné vyrazné zvySit ispesnost kampané. Tento druh
kampané muzeme také relativné jednoduSe meéfit a nasledné analyzovat (konverze,
navstévnost). Jedna se tedy o pomérné flexibilni zalezitost, kterou lze podle sesbiranych dat

dale prizptuisobovat. To v§echno oproti klasické reklamé velice rychle.

63 BureSova 2022, s. 18-23.
4 tamtéz
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Nevyhody:

Jak jiz bylo zminéno, tak tento druh reklamy se stava postupem Casu stale popularné;si.
Stim se poji i prvni nevyhoda, protoze na pfeplnénému trhu muaze byt slozité se svym
produktem vyniknout. Pro malé a nové podniky se tedy jedna o pomérné velkou vyzvu, jak se
proti konkurenci prosadit. Pfi nespravné zvolené strategii muze dojit také k absenci osobniho
kontaktu s publikem. Tento prvek muaze byt podstatny pro odvétvi, kde je dilezité budovat mezi
zakaznikem a firmou jistou formu davéry. Tento druh propagace také stale neni zcela regulovan
a chranén, proto mize dochazet i k riznym podvodim. Mezi dalsi nevyhody mohou patfit i
nenadalé technické potize. Ne zfidka dochazi k vypadku webovych stranek, problém

s doruCovanim emailt a tak podobné.

Aplikacni Cast
3. Piedstaveni spole¢nosti

V aplikacni ¢asti bakalarské prace se vénuji projektu ALPHONSE MUCHA eMOTION
— imerzivni vystava, ktery zastituje brand iMUCHA. Ten je soucasti spolecnosti Muchalogy
s.r.0. Tento typ vystav je v soucasnosti velmi popularni a dokaze zaujmout Siroké publikum.

Jejich vyhodou je to, ze jsou divaci vtazeni do déni a vSe vidi jinym pohledem na véc.

Tyto vystavy ¢asto vyuzivaji nejmodernéjsi technologie, jako je virtualni, roz§ifena
realita a hi-resolution promitani na velkoplo$né projekce, tak aby bylo vytvoreno pohlcuyjici
prostiedi, které navstévniky pienese do rtznych sv€ti a umozni jim prozit vystavu
interaktivnéj§im zptusobem. Navs§tévnik muze napfiklad projit vystavou, ktera simuluje

historickou udalost, nebo vstoupit do umeélecké instalace, ktera zahrnuje zvuk a pohyb.
Takzvané pohlcujici vystavy lze nalézt v ruznych prostiedich, vCetné muzei,
uméleckych galerii, védeckych center a zabavnich parkii. Jsou navrzeny tak, aby zaujaly

Sirokou Skalu divakt. Dokazou oslovit jak rodiny s détmi, tak milovniky umeéni a historie.

Projekt eMOTION bude realizovan v Jizdarné Prazského hradu v terminu od 28. ¢ervna

do 28 zafi 2022. Jeden z autort tento projekt popisuje t€mito slovy:
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,,Navstévniky zcela pohlti velkoplosné projekce vytvorené z rozhybanych Muchovych
plakata a vitrazi z katedraly sv. Vita. Kromé toho se ocitnou uprostied ateliéru secesniho mistra,
kde se ponoii do okamziku, kdy své dilo tvoril, “vysvétluje Michal Dvorak, kreativni producent

a jeden z autord projektu.

Na vice nez 2.000 metrech CtvereCnich prostoru Jizdarny Prazského hradu bude tedy
poprvé na svété dilo Alfonse Muchy prezentovano na velkoplo$nych projekcich. Navstévnici

budou obklopeni 360° efektem, jako by se ocitli pfimo v samotném dile.

3.1 Integrovana marketingova komunikace spole¢nosti

Integrovanou marketingovou komunikaci vybrané spolecnosti v této bakalarské praci
popisuji z divodu nutnosti pochopeni, co se v minulosti pouzivalo na obdobnych projektech
spoleCnosti Muchalogy s.r.o. a dale na zakladé toho, ze pted tvorbou medialni komunikace pro
projekt eMOTION chci zachovat podobny komunikacni styl, ktery fungoval v realizovanych

projektech v minulosti.

Spole¢nost Muchalogy ma za sebou nékolik svétovych projektt zaméfenych predevsim
na multimedialni vystavy, interaktivni show, akrobatickou show, pofadani soukromych akci ¢i

pofadani vystav s nejvetsi sbirkou originalnich dél Alfonse Muchy na svété.

3.1.1 Reklama

Celkovou vizualni strategii pro projekty spolecnosti Muchalogy tradi¢né zpracovava
studio Heyduk, Musil & Strnad s.r.o. pod vedenim Martina Strnada, ktery grafickou stranku
projektt zastituje. Ta je v piipadé projektd klicova a musi oslovit divaky na prvni pohled.
Kreativni vizi reklamy Muchalogy, je strhnou pozornost kreklamé diky netradi¢nimu

zpracovani. Dale se také snazi priblizit vhled do genialni mysli Alfonse Muchy.

Platformy, které byvaji pouzity pro reklamni propagaci projektd, jsou predevsim

v outdoorovém prostiedi v okoli poradanych akei.
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3.1.2 Pfimy marketing

Pfimy marketing je ve spolenosti Muchalogy hojné vyuzivany. V oblasti kulturné-
vzdélavacich akci se totiz jedna o kli¢ovy druh marketingu. Vzdy je nutné navazat vztah

s klienty, tak aby byly pfesvédceni, ze o danou akci nemohou pfijit.

Pro kazdy projekt jsou vzdy vyrobeny nékolika jazycné brozury o akci, které jsou
tradi¢n€ rozdavany do hotelti v centru Prahy a v okoli pofadanych akci. Dale se také v ptipadé
dlouhodobych projektt tvori katalog konané akce, ktery je dostupny pro navstévniky pii nakupu

vstupenek. Katalog obsahuje informace ohledné tvorby celého projektu.

Dalsim z vyuzivanych nastroji direct marketingu jsou newslettery. Ty jsou rozesilany
na kontakty, které byly ziskany prostfednictvim historické interakce s dal§imi projekty pod
zastitou spolecnosti Muchalogy. Pomoci newsletterové komunikace jsou sdileny 1 novinky z
pfipravovani novych projektd. Mimo jiné dochazi k zasilani uzitecnych informaci v pribéhu

konanych akci.

Spole¢nost Muchalogy vyuziva také nékolik hlavnich nastroji podpory prodeje. Od
zminénych brozur a katalogti, az po rodinné slevy, Skoleni zameéstnancti, zakaznicky servis, ¢i

dalsi podobné nastroje.

Kromé zminovanych brozur a katalogh byva podpora prodeje zajisténa také moznosti
odnést si z vystavy suvenyry. Ty jsou také vzdy nabizeny na e-shopu. Jedna se piedev§im o
papirnické potieby, hedvabné satky a Saly, kalendare, diare, hrneCky, magnetky, drobné hracky
a dalsi pfedméty. To vSe napomaha i samotnému prodeji listki a celkovému zazitku z konané

akce.

Poslednim prvkem podpory prodeje, ktery spoleCnost Muchalogy vyuziva, je
zakaznicky servis. Ten si klade za cil pomoct zakaznikiim, poskytovat uzite¢né rady a fesit
jejich problémy. Tyto kroky mohou zvySit pravdépodobnost opakovaného néakupu ¢i
doporuceni. To je na projektech vzdy zajisténo diky pfijemnému prostiedi plném proskolenych

zamestnanct, ochranky a dalsich krokl. Dale je tato ¢ast podpory prodeje zajisténa informacni
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linkou nebo pomoci e-mailové podpory. Zde mohou navstévnici klast své dotazy, u kterych je

vzdy zajisténo jejich zodpovézeni do 24 hodin.

3.1.3 Public relations (PR)

PR projektt spolecnosti Muchalogy byva zajisténo jesté pred zacatkem potradanych
projektt. Pred zahajenim projektu byva uspofadana tiskova konference pro novinafe. Na ni

autofi a dalsi dulezité osobnosti spojené s projektem odpovidaji na otazky novinaiu.

Dédle je rozeslana vSem relevantnim médiim pfipravena tiskova zprava ohledné otevieni
projektu. Také jim je nabidnuta moznost v prostorach vystavy s autory natocit rozhovory.
Tiskové zpravy jsou zasilany pii jakékoliv zasadni udalosti v prabéhu konani potradanych

projekt.

3.1.4 Event marketing

Event marketing pro spole¢nost Muchalogy je vyznamnou soucasti z hlediska celé
propagace. Projekty spolecnosti Muchalogy maji jiz po celém svété velkou oblibu u
zahrani¢nich promotéru a celebrit ze svéta umeéni, mody ¢i hudby. Pti konani nové akce je proto
nutné usporadat slavnostni event na pocest otevieni. Na tento event jsou poté pozvany

vyznamné osobnosti, které mohou napomoci pfi jejich propagaci.

3.2 Integrovana marketingova strategie projektu eMOTION

Integrovana marketingova strategie projektu eMOTION bude postavena na obdobnych
zakladech jako ostatni projekty této spoleCnosti. Ke spravné medialni strategii je nutné
zanalyzovat zakladni oblasti planované komunikace, na které posléze mize medialni strategie

kvalitné navazat.

Na celé grafické podobé se bude opét podilet grafickd skupina HMS pod vedenim
Martina Strnada, ktery bude celou vizualni identitu projektu zastitovat. Cilem je, diky skvélému
zpracovani grafické podoby komunikace, oslovit co nejvice navstévnik. V planu je vyrobeni

nékolika jazykovych brozur o akci. Ty budou rozdavany do hoteld v centru Prahy a dale také
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v okoli Prazského hradu. Dale bude vyroben katalog, ktery bude obsahovat informace ohledné
tvorby celého projektu a vyuzitych technologiich. Také v ném bude pfedstaven i samotny

program celé projekce a popis vyuzitych dél Alfonse Muchy.

Projekt vyuzije ke své propagaci i newsletterové komunikace a socialni sité. Pro socialni

sit€ je projekt velmi atraktivni, a proto je ocekavan narust sledujicich i dosahu.

Podpora prodeje bude zajisténa stejn€ jako u vSech poradanych projektd spolecnosti
Muchalogy. Budou vyuzity vyhodné balicky vstupenek, skoleni zaméstnancu, zakaznicky

servis a e-mailovy support systém.

PR u projektu eMOTION bude realizovano jiz od zacatku vystavy. Pred otevienim
vystavy bude usporadana tiskova konference pro novinatfe. Déle bude rozeslana vSem
relevantnim médiim pfipravena tiskova zprava ohledné otevieni vystavy. VSem bude také
nabidnuta moznost v prostorach vystavy s autory natocit rozhovory. Tiskové zpravy budou
zasilany 1 pfi jakékoliv zasadni udalosti v pribéhu konani vystavy. Jedna se napiiklad o

poradani specialnich eventl, popis novych expozic, ¢i dosazeni navstévnickych milniki.

Event marketing projektu eMOTION bude probihat v podobé nékolika akci. Prvni
z nich je vernisaz, na kterou je pozvano vice nez 500 vyznamnych osobnosti. Program vecera
se bude skladat z uvitaciho proslovu autort a pfipitku na pocest slavnostniho otevieni vystavy.
Hosté budou mit moznost prozit vystavu jako prvni na svété. Dila Alfonse Muchy budou
rozpohybovéna na velkoplosnych projekcich na 2000 metrech ¢tverecnich. Cela atmosféra bude
podpofena zivou hudbou symfonického orchestru a zavéreCnym komentafem vnucky

samotného Alfonse Muchy.

Dalsi akci konanou na této vystavé, budou kolaborace sjogovym studiem Yoga
Movement Prague. Toto studio tradi¢né porada své lekce na netradicnich mistech, jako je
napiiklad Prazska naplavka & Karl&iv most. Ugastnici lekce budou mit moznost ponofit se do
svéta Alfonse Muchy a zaroveni protahnout své télo a meditovat. Cela lekce bude doprovazena
zivym zpé€vem a hudebniky hrajicimi na housle a basu. Na akci je pozvano mnoho znamych
osobnosti a influencert, ktefi celou akci budou dokumentovat pro své profily na socialnich

sitich.
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4. Tvorba medialni strategie

K dosazeni uspésné medialni strategie bylo nutné, abych méla pro splnéni cilti medialni
strategie komplexni znalosti o projektu jako takovém a planované komplexnosti integrované
marketingové komunikace. Velmi dulezité jsou také znalosti a zkusSenosti ziskané na zakladé
drivejsiho poradani podobnych akci pod spolecnosti Muchalogy s.r.0. po celém svéteé. Dalsi
zkuSenosti jsem ziskala diky managementu celého e-shopu s produkty a vzory dél tohoto
umélce. Pravé diky t€émto informacim mohl byt zvolen spravny zpisob medialni propagace,
vypracovan medialni plan a bylo mozné urcit spravné reklamni formaty. Ty mely Sanci upoutat

cilové publikum a efektivné dosahnout stanovenych cili v medialnim briefu.

4.1 Tvorba medialniho briefu
Zadani medialniho briefu je velmi zasadni, usnadni to préci pii vybéru konkrétnich
medialnich kanalt a také sjednoti ocekavani s vedenim. Dale také velmi pomaha k vyznaceni

nejdulezitéjsich informaci o projektu pro opakované piipominani téchto zasadnich dat.

4.1.1 Definice zakladnich udaji o projektu

Proces tvorby medialniho briefu mi tedy velmi pomohl jak pfi komunikaci s autory, tak
1 pfi komunikaci jasné vize s agenturami poskytujici medialni prostor. Detaily v medialnim
briefu jsem popsala velice jasné a jednoduse, aby se jeho ¢tenafi mohli seznamit se vSemi
nutnymi informacemi pro zpracovani kvalitni medialni strategie. Zpracovany medialni brief je

k nahlédnuti v priloze této prace. Nize budou popsany zakladni informace z tohoto dokumentu.

Jako prvni byl v medialnim briefu zminén ustaleny nazev vystavy, ktery bude vyuzivan

na vSech medialnich komunikacich.

Dal§im zasadnim bodem v medialnim briefu bylo misto konéani vystavy. Pro tento typ
vystav je velice narocné zvolit vhodné prostiedi. Zejména kvili narocnosti rozlohy prostor a
nutnosti zatemnéni pro perfektni viditelnost velkoplosné projekce. Zvolenym mistem se
nakonec stala Jizdarna Prazského hradu, ktera nebyla ze zaCatku upln€ ideélni, ale diky
technickému tymu byla pfizptsobena pozadavkium autort vystavy. Misto konani je navic velmi
frekventované diky turistim z celého svéta, ktefi mifi na prohlidku Prazského hradu, Katedraly

svatého Vita nebo dalSich historickych pamatek v okoli.
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V dal§i ¢asti medialniho briefu bylo definovano i casové obdobi, kdy bude vystava
probihat. Nakonec bylo zvoleno datum od 29. 6. do 28. 9. 2022. Toto ¢asovani bylo klicové
vzhledem k turistické sezoné na Prazském hradu. Vystava bude probihat od pond¢li do ¢tvrtka

10:00-19:00 a od patku do nedéle 10:00-21:00.

Dalsi klicova informace, ktera byla obsazena v medialnim briefu je cena vstupenek a
udaje, pres které platfomy se mohou vstupenky zakoupit. K prodeji vstupenek byla zvolena
platforma Go Out, ktera disponuje velmi modernim technickym zpracovanim platformy. Také
poskytuje potadatelim dualezita data, ktera jsou kliCova pfi analyze prodeji vstupenek.
Platforma navic disponuje 1 skvélou zakaznickou podporou. Kromé online prodeje bylo mozné

si vstupenky na vystavu zakoupit i na misté — v pokladné Jizdarny Prazského hradu.

K medialnimu briefu jsem pfilozila i vizualizace vystavy, kliCovy vizual vystavy a také

odkaz na video vizualizaci projektu.

Dale byl vyty€en rozpocet 2 000 000,- K¢& pro realizaci celé medialni strategie. Tento
rozpocet byl ale vzdy aktualizovan pied zaslanim specifickym agenturam poskytujicim

medialni prostor dle rozvrzeni % z rozpoctu jednotlivym medialnim kanaltim.

4.1.2 Sociodemograficka charakteristika

V ptipadé projektu eMOTION byla sociodemograficka charakteristika dikladné
zanalyzovana na zaklade specifik této vystavy a s ohledem na zkuSenosti z predeslych projektt.
Ani jedno pohlavi tedy v pfipadé této multimedialni vystavy nebylo dominujici. V&k cilové
skupiny byl pomérné Siroky, pfestoze se o dila Alfonse Muchy zajimaji pfedev§im lidé
stfedniho az vyssiho veéku. Tento typ vystavy je ale velmi atraktivni 1 pro mladsi generaci. Na
ni se také zaméruje kliCovy vizual vystavy. VEk byl tedy stanoven na osoby ve véku 20-60 let.
U podobnych kulturné-vzdélavacich akci se ve veétsiné pripadi prevazné cili na osoby
s vysokoskolskym vzd&lanim. Cisty piijem cilové skupiny by se mél v priméru pohybovat
okolo 43 000,- K¢ mésicné. Oblast, na kterou budeme pii této kampani cilit, byla ur¢ena
predevsim lokaci, kterou je hlavni mésto Praha. Budeme tedy cilit na Prahu a okoli a na

Stfedocesky kraj.
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4.1.3 Definice cilové skupiny

Navzdory tomu, ze definice osobnosti cilové skupiny jsou Castéji definovany spiSe v
kreativnim briefu, jsem se je rozhodla uvést v briefu medialnim. Pro maximalni pochopeni jsem
cilovou skupinu definovala pomoci tii fiktivnich person. Velmi barvité jsem jednotlivé persony
vykreslila, aby pfi jejich prezentaci pro meé bylo jednodussi presné nastinit predstavy o cilové
skupiné. Cilovou skupinu (CS) tohoto projektu jsem zvolila na zakladé historickych analyz a
uspesnych uskutecnénych akci a s ohledem na specifika tohoto konkrétniho projektu. Persony
byly popsany jmény a dale popsany jako A, B, a C, aby pfi dal§i komunikaci a popisu mohly
byt vyuzivany pouze tyto znacky.

Persony, které jsem popsala v medialnim briefu, byly tyto:

Studentka Jana (22) — A (pfedpokladané zastoupeni v CS 30 % - cca 190 000 zen v Praze a
Stredoceském kraji)

Studentka Jana se narodila v Praze. Studuje jiz tfetim rokem Karlovu Univerzitu obor
Vytvarna vychova se zaméfenim na vzdélavani. Bydli ve sdileném byté se dvéma svymi
spoluzackami v centru Prahy. Pii §kole si pfivydélava jako recepcni v korporatni firmé a ma
ptijem 30 tisic korun. Ma rada kulturu, graficky design, moderni hudbu a rada si sama Cte
v kavarnach. Jeji zivotni cil je stat se vytvarnici. Na vystavu Alfonse Muchy §la se svymi

prateli, se kterymi rada navstévuje kulturni udalosti v Praze.

Obchodni zastupkyné Zdena (51) — B (predpokladané zastoupeni v CS 20 % — cca 125 000

zen v Praze a StiedoCeském kraji)

Zdena je obchodni zastupkyné fetézce obchodu s latkami a galanternimi potfebami.
Zdena ma mésiéni isty piijem 47 tisic korun. Zije v Ri¢anech, ma manzela a jednoho syna
v dospivajicim véku. Rada Sije, cestuje za poznanim, a také se ve volném case schazi se svymi
kamaradkami ze stfedni Skoly, se kterymi rada jezdi na vylety. Zdena si potrpi na poradek a ma

velice rada kvétiny. Miluje davani darka a rada déla radost svym blizkym.

Turista Walter (36) — C (predpokladané zastoupeni v CS 50 % — cca 315 000 turistl)
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Walter je turista z Berlina. Walter pracuje jako marketingovy poradce pro zacinajici
firmy. S pfitelkyni se snazi travit co nejvice ¢asu v zahranic¢i pii poznavani pamatek. Velice rad
cestuje za kulturou a za historickym poznanim. Ma rad umeni, historii, pfedevsim pfelom 19. a

20. stoleti. Déle se zajima o IT.

4.1.4. Definice cili medialni strategie

Zasadni soucasti medialniho briefu je definice cili medialni strategie. Hlavnim cilem je pfi
dodrzeni finan¢niho rozpocCtu realizace komplexni medialni komunikace skrze vice kanald.
Zaroven je nutné medialni komunikaci oslovit celou definovanou cilovou skupinu, skladajici
se ze tfech schvalenych podskupin. Dale jsou stanoveny dva podcile - narast organické a direct
navs§tévnosti webovych stranek a prodej listkii z téchto navstév dosahujici alesponi 25 %
z online nakupu. Diky sledovani ukazatela direct a organické navs§tévnosti a nakupti je mozné

se co nejvice priblizit k relevantnimu zméfeni uspéSnosti medialni kampané.

4.2 Tvorba harmonogramu medialni strategie

Harmonogram, ktery jsem pro tuto medialni strategii pfipravila, byl detailni a snazila jsem
se do n¢j zanést veskeré dilezité udalosti spojené s projektem. Tento harmonogram mi velmi
pomohl zorientovat se v pripravované medialni strategii a napomuze mi zustat po celou dobu

hektické pripravy projektu maximalné organizovana.

V harmonogramu jsem vyznacila vSechny dulezité schiizky a data, ¢i pfipadna nutna dodani
podkladi médiim. Diky nému budu védeét, v jaké fazi planovani medialni strategie se nachazim,
a jaké dalsi nutné kroky musim podniknout. Vzdy jsem si peclivé znacila stanovené terminy
pro podani tiskovych, ¢i dalSich podkladi dat agenturam, které mi poskytovaly medialni

prostor.

Zasadni informace v harmonogramu jsou také data vylepeni ¢i vydani naplanovanych
kampani. Dle toho budu mit moznost sledovat nartst prodeje listki, komunikovat s tymem
narust navstévnosti na strankach nebo aktivitu na socialnich sitich. Také si na zakladé téchto

informaci budu moci kontrolovat, zda jde vSe dle planu. Posledni informaci v harmonogramu
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jsou 1 konce jednotlivych medialnich kampani, abych si mohla potvrdit, ze vSe od zacatku az

do konce probihalo dle potvrzeného planu s médii.

Harmonogram medialni strategie
20.4. Potvrzeniterminu konani akce a zahajeni finalnich pfiprav
25.4. Definice cilové skupiny a analyza CS minulych akci
26.4. Priprava fiktivnich person, dle kterych bude kampan rozplanovana a cilena
27.4. Komunikace s autory projektu a schvaleni person cilového zakaznika
29.4. Priprava medialniho briefu, definice cild
30.9. Doplnénischvaleného budgetu do medialiniho briefu a doplnéni schvalenych cild
1.5.  Zadani grafikim, tvorba vizualni identity
7.5.  Schize ohledné key vizualu

10.5. Upravy key vizualu, posledni poznamky

13.5. Finalnischvaleni grafické podoby medialni strategie

14.5. Doplnéni grafické podoby 3 vizualizaci do medialniho briefu

15.5. Rozpl3novani strategie dle medialnich kanald, schvaleni planu medialni strategie s sutory projektu

16.5. Obepsanispoleénosti poskytujicich reklamni prostor dle naplanovanych médii, zadani tvorby radiového spotu copywriterce
17.5. Prehled volnych OOH prehledu nosicl, analyza nejvhodnéjich ploch, Gprava spotu do radia - pfipadné Upravy copywritingu
18.5. Navrh planu pro realizaci kampané v radiu, potvrzeni a zadani tvorby radiového spotu

19.5. Potvrzenizvolenych ploch, definice rozmért pro tiskova data, ziskani informaci ohledné dostupného prostoru v printu
20.5. Potvrzeni printu, ziskany hotovy radiovy spot nasledné zaslany do radia na schvaleni spotu

21.5. Zaslani poptavky grafikim ohledné pfipravy veZkerych formatd pro pripravu tiskovych dat po kampané

25.5. Ziskani tiskovych dat pro kampan v OOH, schvaleni vedenim spolecnosti

27.5. Ziskanizbylych tiskovych dat pro print

28.5. Zadanitvorby 10s smycky pro digitalni plochu

30.5. Poznamkyk 10s smycce

31.5. Schvaleni obsahu prodigitalni nosic

5.6. Potvrzeni s medialnimi kanaly, ze jsou podklady v poradku

6.6.  Zadani upravy printové kampané

7.6.  Zaslani upravenych tiskovych dat do printu

10.6. Schizka ohledné pripravy projektu, ujisténi autory projektu, ze je vie pfipraveno
20.6. Vylepeniploch v metru, vylepeni billboardd

27.6. Spuiténi smycky na digitalnim nosici, prvni vydani inzerce v Lidovych novinach
28.6. Otevrenivystavy pro zvané, spusténi spotl na stanici Fajn Radio, Hit Radia City
28.6. Otevfienivystavy proverejnost

4.7. Prvni vydani Ona Dnes s na$i kampani, spusténi spotd na stanici Blanik

27.7. Druhévydaniinzerce v Lidovych novinach

8.8. Druhé vydani Ona Dnes s nasi kampani

3.9. Treti vydani inzerce v Lidovych novinach

5.8.  Tretivydani Ona Dnes s nasi kampani

15.8. Posledniden hrani spotu na stanici Fajn radio, Hit radio City

20.9. Sundani OOH kampani

26.8. Posledniden hrani spotu na stanici Blanik

27.8. Vypnutidigitalni smycky na billboardu

28.9. Posledniden vystavy

4.3 Media plan

Media plan jsem rozdélila do nékolika sekci dle zvolenych typl medialnich kanald.
Kazdy z medialnich kanala byl zanalyzovan, zda je vhodny pro komunikaci této vystavy a jestli

jeho dosah napomuze uskutecnit vytyCené cile.
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4.3.1 OOH

Podil z Potencial Cena
celkové  zasaieni najem Tisk a Cena celk.
Kanal Typ Umisténi cs cs kontaktl Potet kusti  mésicni instalace  na 3 mésice
Billboard 5. kvétna B 20% 125000 1 76050KE 4700 KE 232850KE
Outdoor Billboard Ceny Most B 20% 125000 1 67600KE 4700 KE 207 500 K&
LED obraz. Nuselsky m. B 20% 125000 1210 38500KE OKE 115500 KE
M Ram.dl.viz A AC 0% 505000 100 110500 K¢ 4200KE 335700KE
etro
B1 vestibul Mistek AC 0% 505000 50 107 250 K¢ 7000 KE 328 750 K¢

Jako prvni medialni kanal, ktery byl zvolen pro medialni komunikaci, byl Outdoor. Jeho
hlavni pfednosti je schopnost oslovit Siroké spektrum lidi. Kli¢ové je dobré umistnéni této
reklamy tak, aby byla nejcastéji vidéna danym cilovym publikem. Diky tomu, ze se vystava
konala v centru Prahy a cililo se na pomérné Siroké spektrum publika, bylo OOH jasnou volbou.
Mnozstvi vyuzitych ploch bylo zvoleno na zakladé rozpoctu, ktery byl predlozen spolecné s
medialnim briefem spole¢nosti Big Media a ta vytvofila na zakladé jasné poptavky seznam

dostupnych ploch na dané ¢asové obdobi.

Z poskytnutych ploch spole¢nosti Big Media jsem zvolila umisténi na 5. kvétna,
Cerném most& a Nuselském mosté s ohledem na nejvétsi vytizenost danych komunikaci. Cilem
bylo zajistit nejvetsi pravdépodobnost zasazeni cilové skupiny B. Plocha 5. kvétna a LED
obrazovka na Nuselském mostu jsou zvoleny na zdkladé rozdilného umisténi ve sméru do Prahy
a z Prahy. Tteti plocha je cilené¢ umisténa na opacném okraji meésta v blizkosti obchodniho
centra, které je vyhledavané k nakupiim definovanou cilovou skupinou nejen z Prahy, ale i

jejiho okoli.

Billboard na 5. kvétna byl zvolen, jelikoz zamétuje cilovou skupinu B, ktera tvoii 20 %
z celkového podilu cilové skupiny. Vzhledem k tomu, Ze na 5. kvétna projede v obou smérech
160 000 aut denné je umisténi u takto vytizené komunikace strategicky vyhodné. Billboardy
budou vyvésené od terminu 20. 6. - 20. 9. Mé&si¢ni najem této plochy vychazi se specialni slevou
na kulturu 35 % z cenikové ceny na 76 050 K¢, ¢imz naklady vCetné tisku a instalace vyjdou

celkem na 232 850 K¢&.%°

%5 Vice nez 140 000 aut denng: Podivejte se na seznam péti nejzatizengjsich ulic v Praze 2019
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Dalsi zvolena reklamni plocha byl billboard na Cerném most&. Ta je opét zacilena na
skupinu B. Opét se pocita s 20% zasahem z celkového podilu cilové skupiny. Tato plocha nabizi
niz8i vytizenost komunikace v okoli, ¢imz nabizi pravdépodobné i mensi pocet zhlédnuti
kampané. V pfimé uméfe s tim jsou nicméné 1 niz§i naklady na pronajem tohoto billboardu.
Celkova cena tedy vychazi véetné tisku a instalace na 207 500 K¢ na 3 meésice v Casovém

rozmezi jako u prvni lokality.%

Posledni zvolenou plochou byla LED obrazovka na Nuselském mosté, jejiz specifikum
je umisténi 10s spotu do stale opakujici se smycky s ostatnimi 10 spoty. V této oblasti se dle
statistik pohybuje piiblizn€ 80 000 aut jedoucich ve sméru z Prahy denné. S ohledem na to, ze
sdéleni se stridaji ve smycce s dal§imi deseti, je 1 cena prondjmu vyrazné nizsi a spusténi spotu

na 3 mésice v daném obdobi vychazi na 115 000 K¢&.¢7

Vzhledem ktomu, ze outdoorova kampan na billboardech a LED obrazovce bude
pfevazné zaméfena na cilovou skupinu B, byla pro osloveni skupiny A a C zvolena medialni
kampan v metru. Velkou vyhodou téchto reklamnich nosi¢i nachazejicich se v hromadné
doprave, je Casté vyuzivani turisty pro prepravu na Prazsky hrad. Zaroven je vSak metro
vyuzivano 1 skupinou A pro dopravu po mésté. V neposledni fade¢ je vyhodou této komunikace
také to, ze se v blizkosti hradu nenachazi dostate¢né mnozstvi parkovacich mist. Hromadnou

dopravu tedy pfi cesté vyuziva velka cast z celkové cilové skupiny.

Jako prvni cast kampané v hromadné dopravé budou vyuzity reklamni plochy ve
vagonech na lince A, ktera je zvolena strategicky v navaznosti na jeji spojeni s letiSt€ém Praha,
tudiz je tato linka velmi Casto vyuzivana pro prepravu turistd. Tato trasa se zaroven nachazi
v blizkosti inzerované vystavy. Na této trase metra se velmi Casto prepravuji i studenti
z vysokych $kol (cilova skupina A). Medialni sdéleni bude umisténo v kazdé souprave,
v kazdém vagonu na lince A v celkovém poctu 6 kusti ve vagonu. Timto rozlozenim kampané

chei docilit maximalizace pravdépodobnosti zasaZzeni sdéleni cilové skupiny.®®

Dal§im zvolenym medialnim nosi¢em jsou formaty B1 na prestupni stanici metra

Mustek. Tato stanice patii k jedné z nejvytizenéjsich stanic v Praze, ai diky tomu jsem ji zvolila

% tamtéz
67 tamtéz
%8 Prazskym metrem projede denné 1 272 143 cestujicich! Nejrusngjsi je Mistek a Pavlak 2015.
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pro nasi kampan. Tyto nosice byly zvoleny na zaklad¢ cileni opét na skupinu A a C, které se na
prestupnich stanicich v centru Prahy intenzivné pohybuji. Na dané stanici bude rozmisténo 50
ks medialnich sdé€leni, cimz bude pokryta cela oblast pfestupni stanice. Naklady na tyto nosice

v dobé& 3 mésict jsou 328 750 K¢&.©°

4.3.2 Tisk
Podil z Potencial
celkové  zasaieni Cena 1 Pocet Cena celk. 3
Kanal Typ Umisténi cs cs kontaktil Pocet kusli  vydani opakovani vydani
Print Ona dnes 1/4 strany B 20% 125000 3 51660KE 3 1549B0KE
Lidoveé nov. 1/4 strany A B 50% 315000 3 54020K¢ 3 162061 K¢

Tisténd reklama byla zvolena pro tuto medialni strategii diky jejim kli¢ovym
vlastnostem. Tisténa reklama disponuje predev§im presnosti zacilit na konkrétni publikum.

Cilové skupiny, které je potieba zasadhnout zvolenou ti§ténou reklamou jsou predevsim skupiny

A aB.

Dalsim z divodu vyuziti tiskové reklamy v této strategii je, ze tiskova reklama navic
ptinasi moznost kreativné oslovit zakazniky. Diky tomu, Ze vizualni podoba kampané je velice
atraktivni a jsou vyuzity jasné barvy, tak se bude tato kampan v tisku, pfedevs§im v novinach,
vyjimat. Zasazeni publika v tomto piipadé ma velky potencial predevsim diky pfipravené
grafice pro tuto kampar. Reklama v tisku nam pftinasi pfilezitost pro Sir§i cross promotion a

zaroveil zvySeni povédomi nejen v hlavnim mésté€ a jeho okoli.

Jako prvni z vybraného tisténého média jsem zvolila ¢asopis Ona Dnes, jez vychazi
v nakladu 90 000 s uvadénou ctenosti 317 000. Tato tiskovina je zaméfena na zeny ve véku 30-
59 let, coz odpovida cilové skupiné B. Inzerce bude umisténa na Y4 strany jejiz cena po 30%
sleve je stanovena na 51 660 K¢, celkem tedy za 3 opakovani ¢ini 154 980 K¢. Vytisk vychazi
spole¢né s pond€lni Mladou Frontou Dnes. Proto jsme zvolili datum vytisku kazdé prvni

pondéli v mésici v obdobi konani vystavy.”

Jako dalsi tisténé médium jsem zvolila Lidové noviny, coz je dle jejich popisu na

strankach - denik vzdélanych Ctenaiu. Jedna se o celostatni vydani, které cili predev§im na

6 CTK 2008.
70 Zakladni piehled medialniho vykonu: kvéten—srpen 2022 2022,
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cilovou skupinu A a B. Velkou vyhodou u tohoto tisténého média je moznost osloveni
roziiteného publika, které ostatnimi medialnimi nosiéi nedokazeme oslovit. Ctenost lidovych
novin je 157 000 na publikaci a kampan se v tomto médiu bude opakovat opét 3 krat. Prvni
inzerce vyjde den pied otevienim vystavy. Druhd bude zverejnéna na konci prvniho meésice a
posledni vytisk s reklamou vyjde v prvnim tydnu posledniho mésice vystavy. Cena Y4 strany je

54 020 K¢, coz je pro celkovou kampail naklad 162 061 K¢&.”!

4.3.3 Radio
Pocet
Podil z Potencial Pocet opakovani Cena
celkové  zasaieni opakovani Cenazal celkemza celkem na
Kanal Typ Umisténi cs cs kontaktl denné spot kampan 3 mésice
Fajn Praha a St.. B 0% 190000 2 1500 K¢ 120 180000 K&
Radio Hitradio City Praha a St.C A B 50% 315000 2 750 K¢ 120 90 000 K¢
Blanik Praha a St.C. B 20% 125000 2 800 K& 120 96 000 K¢

Veskera medialni komunikace skrze radiovou inzerci bude realizovana v Praze a ve

sttednich Cechach s ohledem na limitovany rozpodet.

Prvni zvolenou radiovou stanici bylo Fajn radio, které bylo vybrano z divodu cileni na
vytyCenou cilovou skupinu A. Poslechovost Fajn radia je 140 000 denné. Cena za jeden spot je
1 500 K¢ a pocet opakovani v tomto médiu je 120. Zvoleny Cas vysilani je ped odpolednimi
zpravami, coz je nejvytizen€jsi Casovy usek. Pro nas se jedna o klicovou dobu, kdy lidé z cilové

skupiny jedou autem do prace. Cena za kampail na této stanici je celkem 180 000 K¢&.”

Hitradio City, zamé&fené predevs§im na Prahu a stfedni Cechy efektivng kombinuje
cilovou skupinu A a B tudiz i v ramci nizsi poslechovosti 14 428 bylo zvoleno jako vhodné
reklamni médium piedevsim diky nizsi cené 750 K¢ za spot. Spoty budou umistény do ranniho
vysilaciho Casu, ktery je nejvice prestizni diky nejvyssi poslechovosti v daném cCasovém tseku.
Cena celkové kampané za 120 opakovani ¢ini pouhych 90 000 K& po dobu 60 dni bez

vikendd.”?

1 tamtéz 5
2FAIN RADIO. PROSTE HITY. 2023. )
73 HITRADIO — MAME SRDCE, KTERE HRAIJE 2023.
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Cilova skupina B je v ramci medialni kampané v radiu klicova, jelikoz velké mnozstvi
Casu travi v auté. Z tohoto davodu bylo, jako posledni radiova stanice, zvoleno radio Blanik
Praha a stiedni Cechy. Tato rozhlasova stanice ma denni poslechovost 46 857. Celkova cena
kampané na 60 dni bez vikendu ¢ini 96 000 K¢ s cenou za spot 800 K¢ pii opakovani 2x denné

vzdy rano pied dopravnimi zpravami a pii po¢atku vecerniho vysilani v 18:00.7*

4.4 Hodnoceni uspésnosti kampang¢

Pro zhodnoceni uspéSnosti kampané je nutné nejprve analyzovat vybér nosicu a

nasledné se zamérit na splnéni jednotlivych definovanych cila.

4.4.1. Hodnoceni vybéru nosict

Podil z Potencial Cena
celkové  zasaieni najem Tisk a Cena celk.
Kanal Typ Umisténi cs cs kontaktl Pocet kusi  mésicni instalace  na 3 mésice
Billboard 5. kvétna 20% 125000 1 76050KE 4700KE 232 850KE
Outdoor  Billboard Ceny Most 20% 125000 1 67600KE  4700KE 207 500 Ké
LED obraz. Nuselsky m. B 20% 125000 1210 38500KE OKE 115500 KE
Metro Ram.dl.viz A AC 80% 505000 100 110500 K¢ 4200KE 335700 KE
B1 vestibul Mistek AC 80% 505000 50 107 250 K¢ 7000 KE 328 750 KE
Podil z Potencial
celkové  zasaieni Cenal Pocet Cena celk. 3
Kanal Typ Umisténi cs cs kontaktl Pocet kusli  vydani opakovani  vydani
Print Ona dnes 1/4 strany B 20% 125000 3 51660KE 3 154980KE
Lidové nov. 1/4 strany A B 50% 315000 3 54020kKé 3 162061KE
Pocet
Podil z Potencial Pocet opakovani Cena
celkové  zasaieni opakovani Cenazal celkemza celkem na
Kanal Typ Umisténi cs cs kontaktl denné spot kampan 3 mésice
Fajn Praha a St.C. A 30% 190000 2 1500 K¢ 120 180000 KE
Radio Hitradio City Praha a St.. A B 50% 315000 2 750 K& 120 90 000 K¢
Blanik Praha a St.C. B 20% 125000 2 800 K& 120 96 000 K¢
Celkem 1903 341 Ke

Presné meéfeni dosahu je u zvolené medialni kampané velmi slozité. Pravé z toho
divodu je dilezité zaméfit se na hodnoceni ptinosnosti jednotlivych vybranych nosict a jejich
porovnani. Kazdy z vybranych nosi¢t mél své pro a proti. I pres to bylo nutné pro konzistentni

zasazeni rozdélit medialni kanaly tak, aby jejich kombinace byla co nejucinngjsi.

7 POHODOVE CESKE RADIO 2023.
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Pokud bychom se zaméfili napfiklad na reklamni nosice v prazském metru, mizeme si
vSimnout, ze prilezitost zasahnout nasi cilovou skupinu byla ze vsSech kanalu
nejpravdépodobnéjsi. Zejména diky kombinaci zaméfeni na podskupiny A a C a zaroven
umisténi nejvétsiho mnozstvi vyuzitych nosicu. I pies to, Ze by se pouze toto médium zdalo
jako idealni varianta, jak vyCerpat poskytnuty rozpocet, tak je nutné myslet na cross promotion.
Ten je u podobnych projekt vysoce ucinny a vyrazné€ zvysuje povédomi o znacce i akci jako

takoveé.

Pokud se ale podivame naptiklad na vyuziti propagace na stanici Hitradio City, maze se
zdat vybér daného nosice jako nejslabsi z vybéru zejména kvili nizsi poslechovosti stanice
(14 428 za den). Toto reklamni médium bylo vSak zvoleno predevsim diky efektivnimu
zaméteni cilové skupiny a nizsi cené 750 K¢ za spot. V pripadé medialni strategie je totiz nutné
vyuzivat i ty medialni kanaly, které nabizi vhodnou kombinaci nakladu a prilezitosti, jak zacilit
na zvolené publikum. Tyto nosi¢e mohou 1 pies nizsi dosah zajistit kvalitni cross promotion a

vyrazné podpofit nakup vstupenek.

Pii vybéru medialnich kanalt je tedy nutné velmi detailné a jasné€ vytycit cilovou
skupinu, na kterou budeme kampani cilit. Na zakladé toho mizeme rozdélit nosice tak, aby

navzajem jejich komunikace pisobila koherentné.

Pro komunikaci s cilovou skupinou A byly zvoleny konkrétni medialni kanaly, které vyznamné
dokazou ovlivnit tuto cilovou skupinu. Skupina A, tedy byla oslovovana predevsim diky
reklamnim nosi¢im v metru a dale také byly strategicky zvoleny Lidové noviny, které cili
predevs§im na vzdé€lané osoby, a jsou Casto vyhledavany touto cilovou skupinou. V posledni
fadé byly zvoleny dvé radiové stanice, u kterych je jejich publikum slozeno predevsim ze

vzorku lidi spadajicich typove do skupiny A.

Pro cilovou skupinu oznacenou pismenem B jsem zvolila vice tradi¢ni medialni kanaly.
Jedna se predevsim o billboardy a printové kampané. Tyto mediédlni kanaly jsou zvoleny na
zaklade toho, ze dle zaslanych prizkumi od jednotlivych tiskovin byly oznaceni jako cilova

skupina, ktera tyto publikace nejcastéji vyhledava.
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Osloveni cilové skupiny C bylo komplikovanéjsi. Jedna se predev§im o zahrani¢ni
turisty. Ty jsem se rozhodla nejefektivnéji oslovit diky reklamnim nosi¢im v prazské hromadné

dopravé, ktera je touto cilovou skupinou hojn€ vyuzivana.

4.4.2. Splnéni cila

Na zakladé vysledk medialni strategie je ziejmé, ze kampar byla aspeésna. Podaftilo se
udrzet celkové naklady na jesté nizsi urovni nez definovany rozpocet. Celkové vydaje nakonec
¢inily 1 903 341 K¢ za celou uskute€nénou medialni kampan. To svéd¢i o vhodném fizeni

rozpoctu a efektivité planovani a vkladani nakladt do jednotlivych medialnich kanali.

Organické a direct navstévy na webovych stranek byly analyzovany pred a po spusténi
kampané, pticemz vysledky jasné ukézaly rapidni zvySeni navstévnosti webovych stranek.
Navstévnost webovych stranek ukazuje vyrazny narust po spusténi jednotlivych medialnich

kanala, ktery dosahl celych 67 % z celkovych zdroji vyhledavani.

Pred spusténim medialnich kampani Po spusténi medialnich kampan

Podobné byly analyzovany organické a piimé nakupy pomoci analytickych nastroji a
spoluprace na analyze dat s ticketingovou spolecnosti Go Out. To umoznilo odvodit primarni
zdroj navstévy webovych stranek projektu eMOTION nebo spolecnosti Go Out. Tato data
poskytnuly cenné informace o chovani zakaznika a jejich nakupnich vzorcich. Na zakladé této
analyzy bylo mozné vyhodnotit i druhy podcil, kdy procento nakupi z organickych a direct
navstév bylo dokonce nakonec vyssi (31 %) nez pavodné definovany cil (25 %). V datech bylo
také mozné sledovat nartisty navazané na spusténi jednotlivych medialnich kampani. Celkové
uspesna medialni kampan vedla ke zvySeni povédomi o znacce, zvySeni navstévnosti webovych
stranek a zvySeni prodeje vstupenek na vystavu ALPHONSE MUCHA eMOTION, coz
podtrhuje Ucinnost strategie a provedeni kampané. V pripadé propagace projektu eMOTION,

41



jsem presvédCena, ze vzhledem k tomu, ze vesSkeré vytyCené cile byly splnény, byly nosiCe

spravné zvoleny a do budoucna budu postupovat u podobnych akci timto zptisobem.

4.5 Doporuceni

Meéfeni ucinnosti venkovnich, tisténych a rozhlasovych médii muze byt slozité kvili
omezenim tradi¢nich metod méfeni. Jiz pred zaCatkem spusténi medialni kampané byl
predlozen navrh na umisténi napiiklad QR kodu nebo jedineéného odkazu, s cilem zlepsit
presnost méfeni. Bohuzel tento navrh nebyl investory a autory projektu schvalen a tyto metriky
nebylo mozné vyuzit. Do budoucna bych se opét snazila prosadit tuto moznost, protoze dokaze
poskytnout cenna data. Na jejich zakladé muzeme pii dalSich projektech jesté 1épe vytvorit

medialni komunikaci.

Na vystavu dorazilo az prekvapivé velké mnozstvi turistd, coz je mozné potvrdit
napfiklad rozebranymi anglickymi propagacnimi materialy a dale také potvrzeno vsemi
brigadniky na pokladnach. Do budoucna by bylo pfinosné zaméfit se na reklamu pfimo cilenou
na turisty na letiSti a v hotelech, pfipadné€ vyuzit moznost propagace v kolaboraci se spolecnosti
Prague City Tourism. Mohlo by se také jednat o vyuziti reklamnich bannerd na webovych

strankach spolecnosti Tripadvisor.

Dale bych pro zlepseni budouci komunikace umistila digitalni dotazniky do prostor
vystavy. Na nich by byla zaznamenana zpétna vazba navstévnika a informace o nich. To by
poskytlo cenné poznatky o uc€innosti kampané a presné identifikovalo cilovou skupinu a oblasti,
které je tfeba zlepsit. Zisk téchto dat mize byt opravdu narocny, proto bych za poskytnuté
informace poskytla 10 % slevu na cely sortiment suvenyra z vystavy a digitalni obrazovky

umistila pfimo do cesty pted odchodem z expozice.

Pro zajisténi prenositelnosti projektu na jiné trhy je zasadni porovnat metriky sledované
na jinych trzich a peclivé definovat zahrani¢ni kanaly a cilovou skupinu, ktera se mize od
lokalniho trhu vyrazné lisit. Timto zptsobem lze projekt prizptisobit jedineCnym potiebam a
preferencim kazdé cilové skupiny, ¢imz se zvysi pravdépodobnost Uspéchu na raznych

zahrani¢nich trzich.
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Z.avér

Bakalarska prace se zameéfila na navrh strategie medidlni kampané pro projekt
ALPHONSE MUCHA eMOTION. Tvorba medialni strategie byla rozdélena do Ctyt ¢asti —
vytvoreni medialniho briefu, tvorba harmonogramu medialni strategie, vytvofeni medialniho

planu a hodnoceni uspésnosti kampang.

Velice dilezitou soucasti medialni strategie byl medialni brief. Ten byl nezbytnym
dilem konzistentniho planovéani a komunikace s agenturami, které mi poskytovaly medialni
prostor. Medialni brief mi také po colou dobu tvorby kampané pfipominal nejdilezitéjsi

informace spojené s projektem, abych minimalizovala pfipadné chyby pfi predani informaci.

Klicovou soucasti tvorby medialniho briefu byla definice cilové skupiny. Ta byla
rozdelena do tii samostatnych podskupin, z nichz kazda byla oslovena rozdilnym medialnim
mixem. Déle bylo nezbytné definovat cile medialni strategie, aby na jejich zakladé bylo mozné
vhodné sestavit plan oslovovani. Diky detailné definovanym cilovym skupindm, vhodnou
volbou medialnich nosict a konkrétnim ciliim a ukazatelim uspésnosti kampané byla zajisténa

vysoka relevance medialni komunikace.

Dale byl vytvoren harmonogram medialni komunikace. Ten byl vyuzit predevsim pro
lepsi organizaci prace a pro znaceni dalezitych dat a termint, na které bylo potfeba myslet pfi

realizaci medialni strategie.

V dal§i casti byly vybrany reklamni nosie pro tuto medialni kampan. Zvolenymi
medialnimi kanaly byly OOH, tisk a radio. OOH bylo zvoleno diky dobrému poméru ceny a
moznému dosahu na nase vytyCené cilové skupiny. Dale byla zvolena kampan v tisku, na
zakladé Ctenosti a vhodnosti pro danou cilovou skupinu. Ta byla zvelké Casti zajiSténa
podobnym vzorkem spole¢nosti jako cilova skupina kampané vystavy eMOTION. V posledni
fadé jsem zvolila reklamu v radiovych stanicich, protoze vhodné doplnila zvoleny mix
medialnich kanalti a dokazala oslovit velmi konkrétni cilovou skupinu. Pfi volbé medialnich
kanalli jsem zvazovala i moznosti vyuziti TV. Avsak kvili tomu, ze na vytyCenou cilovou
skupinu sedé€ly zvolené reklamni nosiCe, jsem se rozhodla kvili efektivnimu rozlozeni
poskytnutého rozpoctu pro tuto kampai zvolit jiné metody, které by mohly zasdhnout zvolené
publikum. Pfestoze kazdé médium ma své silné a slabé stranky, tak bylo nezbytné rozdélit

medialni kanaly tak, aby jejich kombinace maximalizovala konzistentni zasah.
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Hlavnim cilem medialni strategie bylo pfi dodrzeni finan¢niho rozpoctu realizovat
uspeésnou medialni kampan. PfiCemz méfeni uspésnosti kampané probihalo na zakladé dvou
stanovenych podcilti - nardstu organické a direct navstévnosti webovych stranek a zajisténi
nakupt listka s timto zdrojem. Organicka a direct navstévnost se po spusténi kampané zvysila
z 39 % celkové navstévnosti na 67 %, coz jasné potvrzuje silnou medialni kampar. Poslednim
ukazatelem bylo méteni zdroje nakupu listkt z organickych a direct navstév, ktery byl nakonec
31 %, ¢imz predcil stanoveny cil (25 %). Medialni strategie byla tudiz zvolena spravné a cil

bakalarské prace byl splnén.

Soucasti bakalarské prace bylo také doporuCeni. Souhrn obsahoval predevsim
doporuceni pro dalsi podobné poradané akce. Prvnim je umisténi unikatnich koda ¢i odkazt do
medialnich nastroja pro lepsi méfeni efektivity. Dale bylo doporuceno efektivnéji se v ramci
celkové integrované marketingové komunikace zaméfovat na zahrani¢ni turisty, ktefi jsou
klasickymi medialnimi nosici slozit€ oslovovani. V neposledni fadé bylo doporuceno pro pristi
projekty umisténi digitalniho dotazniku na misto vystavy, ktery by umoznil ziskat data pro

hlubsi analyzu efektivity medialni strategie.
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Prilohy

Piiloha 1: Medialni brief

ALPHONSE MUCHA

eV UiiN

WORLD PREMIERE OF IMMERSIVE EXHIBITION
iMYCHA
Media brief - ALPHONSE MUCHA eMOTION

Vée: Vystava ALPHONSE MUCHA eMOTION - Immersive exhibition

Misto: Prazsky hrad - Jizdama PraZského hradu — U Pradného mostu 3 - 119 08 Praha 1
Hrad¢any

Casovini: 28.6-28.9. 2022, otevieno kazdy den - Po-Ct 10-19, Pa-Ne 10-21
Ceny vstupenek & prodej: Pokladna Jizdarny Prazského hradu nebo portal www.goout.net

Vstupné

Piné

Snizend
(déti 8-15 let, studenti do 26 let
po pfedioZeni prikazu, seniofi nad 65 let)

Rodinné 850 K&
(max. 2 dospélé osoby a max. 3 déti do 15 let)

Déti do 3 let, doprovod ZTP/P zdarma

Skoly (28k, student) 200 K&
(uéitel na ka2dych 10 déti zdarma)

Logo:

ALPHONSE MUCHA

eMOTION

ALPHONSE MUCHA

eMOTION

IMMERSIVE EXHIBITION

Muchalogy s.r.o., Na strzi 2097/63, 140 00 Praha 4, ICO: 07680988
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http://www.goout.net

Key visual:

ALPHUNSE MUCHA

eMUTIUN

WORLD PREMIERE OF IMMERSIVE EXHIBITION

Vizualizace vystavy:

H'“‘ "'”l['

MI” [

Muchalogy s.r.o., Na strzi 2097/63, 140 00 Praha 4, ICO: 07680988

50




Video vizualizace: https://vimeo.com/544929189

Muchalogy s.r.o., Na strzi 2097/63, 140 00 Praha 4, ICO: 07680988
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Sociodemografické charakteristiky
Pohlavi: Zeny, muzi

Vék: 20-60 let

PHijem: &isty pfijem okolo 43 000.- K&
Vzdélani: vysokoskolské vzdélani

Misto bydlidté: Praha a stedni Cechy
Kraj: hlavni mésto Praha, Stfedocesky kraj

Persony cilové skupiny:
Studentka Jana (22) - A (pfedpokladané zastoupeni v CS 30 % - cca 190 000 Zen v Praze a
Stfedoceském kraji)

Studentka Jana se narodila v Praze. Studuje jiZ tfetim rokem Karlovu Univerzitu obor
Vytvarna vychova se zaméfenim na vzdélavani. Bydli ve sdileném byté se dvéma svymi
spoluzackami v centru Prahy. Pfi 3kole si pfivydélava jako recepéni v korporitni firmé a ma
pijem 30 tisic korun. Ma rada kulturu, graficky design, moderni hudbu a rida si sama &te
v kavarnach. Jeji Zivotni cil je stat se vytvamici. Na vystavu Alphonse Muchy $la se svymi
prateli, se kterymi rada navitévuje kultumi udalosti v Praze.

Obchodni zistupkyné Zdena (51) - B (pfedpokladané zastoupeni v CS 20 % — cca 125 000
Zen v Praze a StfedoCeském kraji)

Zdena je obchodni zastupkyné fetézce obchodii s latkami a galanternimi potfebami.
Zdena md mésicni Sisty pHjem 47 tisic korun. Zije v Ri¢anech, mé manZela a jednoho syna
v dospivajicim véku. Rada Sije, cestuje za poznanim a také se ve volném Case schazi se svymi
kamaradkami ze stfedni 3koly, se kterymi rida jezdi na vylety. Zdena si potrpi na pofadek a
ma velice rada kvétiny. Miluje davani darkd a rada déla radost svym blizkym.

Turista Walter 36) -~ C (pfedpokladané zastoupeni v CS 50 % - cca 315000 turisth —
pfedeviim z okolnich statl)

Walter je turista z Berlina. Walter pracuje jako marketingovy poradce pro zainajici
firmy. S pfitelkyni se snaZi travit co nejvice Casu v zahrani¢i pfi poznavani pamatek. Velice
rad cestuje za kulturou a za historickym poznanim. Ma rad uméni, historii, pfedeviim pfelom

19. a 20. stoleti, a dale se také zajima o IT.

Muchalogy s.r.0., Na strzi 2097/63, 140 00 Praha 4, ICO: 07680988
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Cile:
o Pfi dodrZeni finanéniho rozpoétu realizace komplexni medialni komunikace skrze vice

kanali.
e Naristu organické a direct navitévnosti webovych stranek.

e Zvyseni prodeje vstupenek na vystavu.

Rozpodet na medidlni kampaii: 2 000 000.- K& (bez DPH)

Muchalogy s.r.o., Na strzi 2097/63, 140 00 Praha 4, ICO: 07630988
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