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Cil predmeétu

Cilem predmétu je ziskani znalosti v oblasti marketingové komunikace a seznameni se s jednotlivymi
¢astmi planu marketingové komunikace. Soucasti predmétu je také prace ve vybranych aplikacich
vyuzivanych v marketingové komunikaci. Ziskané znalosti a zkuSenosti studenti uplatni jak v trznim, tak
neziskovém sektoru ve sportovnim odvétvi. Velky dliraz bude v rdmci predmétu kladen na praktickou cast

a uceni se dobrou inspiraci z praxe.
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CO PRO VAS ZNAMENA
MARKETINGOVA KOMUNIKACE ?
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Marketingové
komunikace

X
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MKT KOMUNIKACE

je soucasti zakladniho marketingového mixu — cena, produkt, propagace, misto (4P)

zajimavy Se spravnoy
produkt cenou

nezapomernte, Ze existuje fada modifikaci—4C /5P /7P / 8P
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DEFINICE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

,MKT komunikaci se rozumi fizené informovani a presvedcovani cilovych
skupin, pomoci kterého firmy naplnuji své marketingové cile.” (carlicek, 2016)

,MKT komunikace je souhrn postupu, metod a technik, které pomahaji dat
zakaznikum védeét o nabizenych produktech a sluZzbdch.” (Cevelova, 2017)

,MKT komunikace je prostredkem, kterym se firmy snazi informovat,
presveédcovat a upominat spotrebitele — primo c¢i neprimo — o vyrobcich
nebo znackach, jez prodavaji. MKT komunikace funguje takeé tehdy, kdyz
spotrebitelum ukazuje, jak a proc je vyrobek pouzivan, kym, kde a kdy.”

(Kotler, 2014)
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CO JE POTREBA ZNAT O MKT KOMUNIKACI

mkt komunikace je jedna z nejdynamictéjsich casti marketingu
mkt komunikace nefunguje sama o sobé
komunikacni plan je potreba propojit a sladit s celym mkt planem (produkt,

(

cena, distribuce, dalsi ,,P“, cilovou skupinu, stanovenym cilem,...)
mkt komunikace — neni reklama; reklama je jedna ¢ast komunikacniho mixu

mkt komunikace neni jen o tom vytisknout letak nebo vytvorit webové
stranky — je to soubor propracovanych Cinnosti a aktivit, ktery maji
dlouhodoby charakter > integrovana marketingova komunikace

rozdilna komunikace je na B2B a B2C trhu

mkt komunikace pusobi v riznych oblastech — HR marketing, event
marketing, retail marketing, prumyslovy marketing,... a pokazdé ma sva
specifika a doporuceni
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* proces prenosu informaci a spolecného porozumeni mezi subjekty
e pomoci komunikace dojde k vymeéeneé informaci
* duvody, metody a cile komunikace jsou rtizné

* komunikace probiha meazi:
e prodavajicim a kupujicim konkrétni osoby
* firmou a jejimi potencialnimi a soucasnymi zakazniky
* firmou a dalSimi zajmovymi skupinami
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KOMUNIKACNI PROCES

KOMUNIKACN] KANAL
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ZPETNA VAZBA :
ZKUSENOSTI ODESILATELE ; ZKUSENOSTI PRIJEMCE

ODPOVED
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KOMUNIKACNI PROCES

ODESILATEL (prodejce, firma) kdduje své myélenky, postoje; vysila
informace prijemci; je iniciatorem komunikacnich vztahu

KODOVANI vyjadieni myslenky/sdéleni pomoci slov, gest, symbold,
pohyb, fotografie, hudba; verbalné, neverbalné; snaha zakddovat sdéleni
CO nejpresneji,

ZPRAVA/SDELENI (+ komunikaéni kandl) soubor symbold, které odesilatel
vysila prijemci s cilem vzbudit zajem, pozornost, potrebu prani, které
odesilatel mlze uspokojit + pomoci ¢eho budeme zpravu vysilat
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KOMUNIKACNI PROCES

DEKODOVANI proces pochopeni a porozuméni
PRIJEMCE (kupuijici, potencialni zakaznik, dodavatelé, média,...)
SUM vznikd i v b&Zné komunikaci, zpisobené konkurenci

ZPETNA VAZBA reakce ptijemce, vysildana zpét zdroji sdéleni, umoziiuje
poznat ucinnost komunikacniho sdéleni, dava podnét k okamzitym
nebo budoucim zménam
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PLANOVANI MARKETINGOVE
KOMUNIKACE
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ZAKLADNI FAZE KOMUNIKACNIHO PLANOVANI

KOMUNIKACNI CASOVY PLAN A
STRATEGIE — ROZPOCET

[ SITUACNI ANALYZA ] — [ KOMUNIKACNI CILE J — [

SITUACNI ANALYZA

PROC musime udeélat situacni analyzu? o , 5 -
> pomuze definovat klicové problémy, pfilezitosti na trhu, ale také je potreba se zaméfrit na trendy

Na co se v situacni analyze zamérit?

* identifikace cilové skupiny (STP analyza)

analyza cilové skupiny - jaké nastroje budeme pouzivat pro jeji osloveni a udrzeni s nimi komunikace
jak cilova skupina vnima dany produkt a znacku

jaky je dlivod koupé

analyza konkurence z pohledu mkt komunikace

definovat si pfidanou hodnotu produktu/sluzby + divody proc zakaznik chce uskutecnit koupi
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ZAKLADNI FAZE KOMUNIKACNIHO PLANOVANI

KOMUNIKACNI CASOVY PLAN A
STRATEGIE — ROZPOCET

[ SITUACNi ANALYZA ] —» [ KOMUNIKACNI CiLE }—» [

KOMUNIKACNI CiL

* jedna véta

 urcuje co a kdy ma byt mkt komunikaci dosazeno
* pomaha vyhodnotit mkt kampané

* metoda SMARTi
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SMART metoda pro stanoveni cil
S (specificky) — M (méritelny) — A (ambicidzni) — R (realisticky) — T (terminovany)

SMARTI

| - INTEGRATED — integrovany do organizacni strategie

CASTE CiLE V MKT KOMUNIKACE:

-

-

ZVYSENI PRODEIJE
PODNET KE KOUPI

~N

J

-

ZVYSENI LOAJALITY
KE ZNACCE

~

ZVYSENi POVEDOMI
0 ZNACCE

OVLIVNENI POSTOJU
KE ZNACCE

ZISKANi NOVYCH
ZAKAZNIKU

UDRZENI STAVAIJICIiCH
ZAKAZNIKU

ZVETSOVANI TRHU

ZMENA VNIMANI
POZICE NA TRHU
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KOMUNIKACNI ] [ CASOVY PLAN A ]
—>

[ SITUACNI ANALYZA ] —> [ KOMUNIKACNI CiLE ] o [ T ROZPOCET

KOMUNIKACNI STRATEGIE
 popisuje, jakym zpusobem dosahnout stanovenych komunikacnich cil

* zahrnuje predevsim vybér vhodného komunikacniho sdéleni, jeho
kreativni ztvarnéni a vybér nastroje komunikacnich mixu
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MARKETINGOVE KREATIVNI v . P

v P MEDIALNI MIX
SDELENI ] [ ZTVARNENI J [ KOMUNIKACNI MIX ] [

KOMUNIKACNI CiL

KOMUNIKACNI MIX

tvori zakladni nastroje mkt komunikace: osobni prodej, reklama, direct marketing, podpora prodeje,
PR, event marketing & sponzoring, online + nové trendy

MEDIALNI MIX

tvori konkrétni média, ktera jsou soucasti slozek komunikacniho mixu; napr. jaka reklama a kde
konkrétné bude pouZita (TV, radio, Casopisy, billboardy)
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KOMUNIKACNI ] [ CASOVY PLAN A ]
—>

[ SITUACNI ANALYZA ] —> [ KOMUNIKACNI CiLE ] o [ STRATEGIE ROZPOCET

CASOVY PLAN A ROZPOCET

* prizpUsobit zejména stanovenym cilim
e sezonnost

e provazanost komunikacnich nastroju

e ¢asovani muze ovlivnit i finanéni narocnost jednotlivych mkt nastroju
a haopak

* rozpocet
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ZAKLADNI ROZHODNUTI, KTERA BY MEL KOM. PLAN OBSAHOVAT

MISSION poslani

Jaky je cil? Co ma komunikacni plan prinést? Jaka je cilovka?
MONEY penize

Jaky je nas rozpocet?

MESSAGE sdeleni
Jaky je obsah, sdéleni, kreativni forma, kdy to sdélime?

MEDIA média
Jaké konkrétni nastroje mkt komunikace a média budou pouzita?

MEASUREMENT méreni, vyhodnocovani
Jak zjistime, ze plan byl efektivni?
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MODEL EFEKTIVNI MKT KOMUNIKACE

Situacni kontext

WOM

/ \

ZDRO!J: Karlicek, Miroslav. 2016. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2., aktualizované a dopInéné vydani. Praha: Grada Publishing.
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MKT SDELENI

 sdéleni, zprava, kterou chcete predat cilové skupiné

* je ztvarnéno do kreativni podoby — grafika, symboly, gesta, hudba,
zvuky, barvy a jejich kombinaci

* zaujeti roste predevsim pfi atraktivni, zabavné, uzitecné sdéleni Ci
novost a nezvyklost

 dulezité je umisténi mkt sdéleni — predni strany, prvni reklamy,

* by mélo cilovou skupinu zaujmout, byt spravne pochopeno a cilovou
skupinu presvedcit

e situacni kontext — ovliviuje mkt sdéleni
e vyhrou pro mkt sdéleni je WOM (Sifeni ustnim podanim)
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https://www.youtube.com/watch?v=4hx3_RJItK8&t=15s
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MODEL AIDA

N
AWARENESS ziskat pozornost
J
N
INTEREST vyprovokovat zajem
J
N
DESIRE vytvorit touhu ke koupi
J

— N N N

ACTION dosazeni cile (nakup)

Jos Mol O

\ obnovy

Védi zakaznici o existenci nového vyrobku? Pokud ne — je potfeba se
zameérit na predstaveni produktu/sluzby a vysvétlit prinosy.

Je nutné poskytnout potencialnim zdkaznikim dalsi informace o
vlastnostech nového produktu? Pokud ano — je potreba vytvorit sdéleni,
kde se budou prezentovat fakta, vlastnosti, argumenty, které vzbudi zajem.

Méla by byt vytvorena touha po zakoupeni nového vyrobku? Pokud ano —
je potreba vytvofit sdéleni, které motivuje ke koupi (nastroje
komunika¢niho mixu — podpora prodeje)



e G
MODEL by LAVIDGE & STEINER

Zakaznici o produktu védi, ale je

potreba, aby ho vice poznali -
poskytnout vic informaci,
prestaveni detaill o produktu,
fakta

OBLIBA

PREFERENCE
PRESVEDCENI

ZNALOST

INFORMOVANOST

Vytvaret kladny vztah k
produktu a jeho preferovani
pred konkurenci

Kognitivni faze Afektivni faze Konativni faze
Slogany Srovnavaci reklama POP
Zakaznik je presvédéen o Jingles-znélky Silny argument Maloobchodni reklama
nutnosti koupé, ale nakup muze Venkovni reklama Image reklama Cenové apely
byt odloZzen, nemusi byt Inzerce Status Testimonial
uskutecnen hned. Cilem Popisny text Provedeni reklamy woM
komunikace je stimulovat prani. Oznimeni Apely zdUraziiujici Nabidka ,,posledni

Chytlava kampaii krasu, lasku, rodinu..  3ance koupit®.
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MKT KOM A ZIVOTNi CYKLUS PRODUKTU
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,diferenciace a konkurencni profilace na trhu prostrednictvim jasného a
jednotného obrazu firmy a jejich produktovych znacek;

vytvareni synergetického efektu a soucasné redukce nakladd v
komunikaci;

posilovani sepéti firmy se zaméstnanci a zvysovani jejich motivace;

dosahovani priznivého prijeti u externich i internich cilovych skupin firmy,
zejména v oblasti posilovani divéryhodnosti a reputace firmy v ocich
Siroké verejnosti” Pfikrylova (2019)

Prikrylovd, Jana, and Hana Jahodova. 2019. Moderni marketingovd komunikace. Expert (Grada). Praha: Grada.



- Evropakoi urk (_ G
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vyhody IMC
* cilenost — osloveni kazdé cilové skupiny (stakeholders) jinym zplsobem
e Uspornost a U¢innost — kombinace komunikacnich ndstroju
» vytvareni jasného positioningu znacky — vytvofit v myslich zdkaznik( jednotny obraz
* interaktivita — dialog a vnimani toho, komu je zprava uréena

nevyhody IMC
* nekonzistentni komunikace firmy jako celku
* uniformita komunikace (jednotny az nudny)
» Casto opakované sdéleni mize zdkaznika odradit
* jak zmérit efektivitu — jednotlivych néastrojl
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e aktivni a dlouhodobé udrzeni vztahu se zakazniky

* fizeni vztahu se zakazniky zahrnujici softwarové a analytické nastroje,
které prinasi rizna data a info o zdkaznikovi

e cilem — vybudovani silnéjSich vztahu se zakazniky
* identifikace nejdllezitéjsich skupin zakazniku

* prizpUsobeni produktl podle zdkaznik
 presneg;jsi cileni komunikace
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ZAKAZNIK
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ZAKAZNIK
PROC JE DULEZITE ZNAT SVEHO ZAKAZNIKA?

dobra znalost zakaznika nam muze prinést konkurenéni vyhodu

pokud zname své zakazniky, dokazeme je lépe a efektivnéji oslovit

produkty pro kazdého nikdo nekupuje

i malé firmy, start-upy musi dobre znat své zakazniky

pokud jiZ madme zakazniky — podivejme se jaci jsou a ptejme se jich PROC
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IDEALNI ZAKAZNIK

CHCE VAS PRODUKT, MUZE A MA PRAVOMOC SI HO KOUPIT
ma problém nebo potrebu, ktery nase sluzba ¢i produkt vyresi

ma podobny pohled na svét nebo ma podobné hodnoty

ma prostredky (Cas, penize) na to, aby produkt ¢i sluzbu pouzival

ma o produkt zajem a chape jeho hodnotu

* pouzivanim produktu nebo sluzby mu prinasi uzitek



ZAKAZNIK




KDO JE NAS ZAKAZNIK?

KAZDY %
NEVIME PRESNE %
ZENA, 50 LET, ZIJE VE MESTE &
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DEMOGRAFIE ZAIMY MAJETEK POVAHA

Muz? Zena? Co nejradéji délaji ve Co vlastni? Jaky je ¢lovék?

Kolik je jim let? svém volném case? Ma ddm nebo byt, Ci Jaké vlastnosti jsou pro néj
Kde pracuje? Kam casto chodi? chatu? typické?

Jaka je jeho profese? Jaké téma ho zajima? Ma néjaké volné finance?

Zije ve mésté nebo Které blogy Cte? Kam a jak investuje?

vesnici? Jakou hudbu posloucha? Co ze svého majetku dava

V jakém regionu? Kam a jak jezdi na na odiv?

Jaké ma vzdélani a dovolenou? Jakou znackou auta jezdi?

pfijem? Zivotni styl? Jak se obléka?

Do jaké socioekonomické
vrstvy patfi?

S kym Zije vdomacnosti?
Ma déti? Kolik? Jak
staré?

ZDROJ: CEVELOVA, Magdalena, 2015. Marketingovy pldn na pivnim tdcku [online]. 2015. Ceska republika: Lukas Vik — Databook [cit. 2022-08-14]. ISBN 978-80-7536-059-5
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POTREBY STRACHY NAKUP HODNOTY

Co chce? Ceho se chce V jaké souvislosti si kupuje vas Ceho si v Zivoté ceni?
Po ¢em touzi? vyvarovat? produkt Ci sluzbu? Co poklada za dllezité?
Jaké jsou cile Ci prani? Ceho se boji ve Jak se citi, kdyZ uvaZzuje u nakupu? Koho ma za svij vzor?
Jaky ma problém? vztahu k sluzbé ¢i Co je spoustéci moment? Ktefi lidé ho v Zivoté
Co ho trapi? produktu? Jaké myslenky mu bézi hlavou? inspiruji a ovlivAau;ji?

Jak svij problém tesila doposud?
Jaky je idealni fesSeni jeho
problému?

ZDROJ: CEVELOVA, Magdalena, 2015. Marketingovy pldn na pivnim tdcku [online]. 2015. Ceska republika: Lukas Vik — Databook [cit. 2022-08-14]. ISBN 978-80-7536-059-5
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PROFIL ZAKAZNIKA (PERSONA)

e patri do hlavni cilové skupiny nasich zakazniku

 personu tvorime pro konkrétni produkt /sluzbu vyrobce a prodejce bot
®* persona = konkrétni osoba jméno, vék, jak se chova, vypada,... vizualizujte si ji!
e potrebujeme o ném veédeét, co nejvice informaci

* i na B2B trhu prodavame konkrétnim lidem
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PROFIL ZAKAZNIKA
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VIZUALIZACE PERSONY

Profile —— —— Occupation

Job: Publicist
Company: Freepik
Income Range: $15,000

Age: 18-25
Status: Single
Location: Spain

— Interests

O ® ®© 00 Travel
OO ® @ @ Shows
® ® 0 00O Talk
OO0 e e Art

Personality -

Adventure oD
Extrovert oD
Sportive @

Attentive cI—D
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UKOL: VYTVORTE CILOVOU SKUPINU PRO VAMI VYBRANOU
SPORTOVNi ORGANIZACI
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NASTROJE MKT KOMUNIKACE
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OSOBNI
PRODEJ

DIRECT
MARKETING

NOVA
MEDIA,
TRENDY

PUBLIC
RELATIONS

PODPORA
PRODEJE

EVENT M&M
SPONZORING
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KOMUNIKACNI MIX

OSOBNI

* komunikace face to face mezi prodavajicim a kupujicim

cilem je prodat a vytvaret dlouhodobé vztahy, posilovat image firmy, produktu

vyhoda — okamzita zpétna vazba

B2B trhy (pozn. Casto je vyuzivan i event marketing, direct marketing)

nastroj: osobni prodej (veletrhy, vystavy)

NEOSOBNI

* nastroj: reklama, podpora prodeje, direct marketing, PR, sponzoring
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NextGenerationEU

DRUH NAKLADY VYHODY NEVYHODY

KOMUNIKACE

OSOBNI

Osobni Vysoké naklady | Umoznuje pruznou Naklady na kontakt

prodej najeden prezentaci a ziskani podstatné vyssi nez
kontakt, okamzité reakce u ostatnich forem,
nizsi pi vyuziti nesnadné ziskat ¢i
online vychovat kvalifikované
komunikace obchodniky

“f . Narodni

%

e  plin
: \ " obnowvy
NEOSOBNI
Reklama Relativné levnd | Vhodna pro masové Znaéné neosobni, nelze
na kontakt plsobeni, dovoluje predvést slozitéjsi
vyraznost a kontrolunad | nabidku, nelze pfimo
sdélenim ovlivnit nakup, nesnadné
méfeni uéinkuy;
¢asto hodnocend jako
obtézujici
Podpora Muze byt Upouta pozornost Snadno napodobitelna
prodeje nakladna, a dosahne okamzitého konkurenci, pusobi
zejména ucinku, dava podnét kratkodobé
v pfipadech k nakupu i dlouhodobé, programy
programi na podporu loajality jsou
podporujicich napodobitelné
loajalitu
PFrimy Nizké naklady Efektivnéjsi zacileni na Zavisly na kvalitnich
marketing na jeden spotiebitele, moznost databazich, nutna jejich
kontakt utajeni pred konkurenci; pravidelna aktualizace;
u e-shopti schopnost povinnd ochrana dat
rychlého doruceni a jejich udrzba (GDPR,
objednavky; online zakon €.101/2000 Sb.)
nakupni poradce
Public Relativné levné, | Vysoky stupen Publicitu nelze fidit, lze
relations hlavné publicita; | divéryhodnosti, jen spolupracovat
jiné PR akce individualizace plsobeni | s médii a podporovat
nakladné, ale pozitivni komunikaci;
jejich frekvence je tieba udrzovat
nebyva tak databaze kontaktd pro
vysoka PR
akce
Sponzoring Finanéné Pomérné vysoky stupen Nebezpedi, ze
naroény podle | diivéryhodnosti, masové | sponzorovany sport nebo
druhu pusobeni pfi akcich, akce se ukazou jako
sponzorovanych | ziskana publicita zkorumpované a jméno
aktivit, Ize fidit | v médiich, zejména sponzora je s tim
naklady u sportovnich akci spojovano (fotbalova liga
v CR a dalsi)
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KOMUNIKACNI MIX

PODLINKOVA KOMUNIKACE (BTL — below the Iine)
* nemasova forma komunikace
¢ pFesnéjél' zacileni primy marketing, reklama v misté prodeje, sales promotion,..

NADLINKOVA KOMUNIKACE (ATL — above the line)
¢ komunikace, kterd VYUEI'VE'] masmedia televize, radio, internet, outdoor

hranice mezi jednotlivymi komunikacemi se ztraci
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NASTROJE MKT KOMUNIKACE
MEDIALNI KANALY NEMEDIALNI KANALY

Social, online podpora a content

TV Eventy
Darky a darkové predméty
Print
Direct marketing
Online media Produkce pro MEDIALNI kanaly
Produkce pro NEMEDIALNI kanaly
Rozhlas
Shoppermarketing

OOH Sponzoring

Spotiebitelské soutéze
Telemarketing
Vérnostni programy

Interni komunikace

Ostatni
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INVENTURA DYNAMIKY INVESTIC

DYNAMIKA INVESTIC DO MEDIALNICH A
NEMEDIALNICH KANALU 2020 A ODHAD NA 2021

-2,1%
+1,42 MId. K¢ -0,98 MId. K¢
MEDIALNI e T e l NEMEDIALNI
47,5 46,5

BN .

2020 2021 2020 2021

https://aka.cz/wp-content/uploads/2021/02/2021-02-11-prezentace-zprava-o-ceske-reklame-2020.pdf
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MEZIROCNI DYNAMIKA NEMEDIALNICH INVESTIC IR

30%

25% -

20%
15%
10%
5%
0%

30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

2020 2021

| -2,5 % | -09% L112% | 72%

5,31 Mid.Ké

3,88 MId.Ké 3,82 Mid.Ké 3,80 MId.Kc 3,78 MId.Ké 3,24 MId. K&

Online a mobilni Produkce pro Shoppermarketing Darky a darkové Direct marketing Eventy Produkce pro
podpora MEDIALNI kandly predméty NEMEDIALNI kandly
L-33% _ L1a%  |12%  |-161%
2,49 MId.KE 2,37 MId.KE ‘ 2,10 Mid. Ké 1.92 MId. K2 ‘ - 3,09 Mid.Ké
Sponzoring Vérnostni programy  Spotrebitelské soutéie Interni komunikace Telemarketing Ostatni

https://aka.cz/wp-content/uploads/2021/02/2021-02-11-prezentace-zprava-o-ceske-reklame-2020.pdf
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ETIKA MKT KOMUNIKACE

kritika marketingové komunikace:
* neprinasi spolecnosti uzitek
* vétSina reklam je utokem na inteligenci
* lidé jsou presyceni reklamou, utoci ze vsech stran

* nastroje komunikace nuti zakaznika, aby udélal néco, co nechce, co
si Casto nemuze dovolit a co vlastné ani nepotrebuje

* reklama a osobni prodej jsou mrhanim penéz
 prodejci a inzerenti se nechovaji eticky
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NEKALA SOUTEZ V REKLAME A MARKETINGU

* klamava reklama

» klamavé oznaceni zbozi a sluzeb
 vyvolani nebezpeci zamény

* parazitovani na povesti

 zlehCovani

e srovnavaci reklama

* ohrozovani zdravi a zivotniho prostredi

RADA PRO REKLAMU ==

https://www.rpr.cz/cz/kauzy.php




20

21

22

24

25

26

Kauzy pro rok 2021

I
soukroma osoba

soukroma osoba
soukroma osoba
soukroma osoba
soukroma oscba

soukroma osaba
soukroma osaba
soukroma osoba
soukroma osoba

soukroma osoba

soukroma osoba
soukroma oscba
soukroma osoba
RECOVERY z.s.

soukroma osoba
soukroma osoba
Ceské sdruZeni pro
znatkove viyrobky
soukroma osaba

soukroma osoba

soukroma osoba
Schulke CZ. sro

soukroma osoba
soukroma osoba
soukroma osocba
soukroma osocba

soukroma osoba

Unilever CR, spol. s
r.o.

Procter & Gamble
Czech Republic
SI.0.

Hame s.ro.
Brown-Forman
Seznam.cz

Rytifi Kladno

Angry Beards
Pivovar Starobrno
Zalando

MAFRA, a.5.

Swaz obchodu
cestovniho ruchu

\WebFlix s.ro
About Yau
GECD, as
Patria Kobyli a.s.

Eduard Kopr

Bios s.ro

Lidl Ceska republika
V.0.5.

Cily Realex, as.

UNILEVER CR,
spol s.rao.

Mestié Ceskosro,
Heofyt spol s.ro:
Ledova fige s.ro.
Fortuna Game a.s.
ASTRATE srox

Konto Barigry

Skylink

BCLTON CZECHIA,
spol. sro

Nasivin

Iajka
Jack Daniels

Mercedes -
AMG G823

Rytifi Kladno

Vino z Kobyli

MiZa
Dolce Gusio

Neocid

Borotalco

™

™
internet
billboard

intermnet
™
™
intermnet

™
™
internet
jiny
internet
jing
jing
jing
jing
™
™
internet
jing
A
internet
jing
™

™

druh
reklamy

ochrana
spotiebitele

ochrana
spotiebitele
alkohol

S KZ

5 KZ

ochrana
spotiebitele

ochrana
spotiebitele

ochrana
spotiebitele

ochrana
spotfebitele

ochrana
spotiebitele

alkohol
déti v reklamé
alkohol
alkohol

Zena v reklamé,

SEXISMUS

Zena v reklamé,

sexismus

3K Z

Zena v reklamé,

sexismus

ochrana
spotiebitele

ochrana
spotfebitele

5. K2

ochrana
spotiebitele

ochrana
spotrebiteie

Zena v reklams,

sexismus

ochrana
spotiebitele

ochrana
spotiebitele

SKZ

M
z

=

N
neprojednano

ostatni

ostatni
N

z

ostatni

TADA PRO NFELAMU

ROZHODNUTI ARBITRAZNIi KOMISE RPR
(Cj. 014/2021/STiZ)

Zadavatel: Patria Kobyli a.s., Kobyli €.p. 716, 831 10 Kobyli

StéZovatel: soukroma oscba

Médium: internet

Stiznost:

StéZovatel se domniva, Ze reklama na alkohol zneuZiva symbolu zdravotnika.

Rozhodnuti: stiznosti se vyhovuje - reklama je z pohledu
Kodexu reklamy RPR zavadna

Oduvodnéni:

Clenové nezavislé ArbitraZni komise se seznamili s obsahem stiznosti, s vizualem
pfedmé&tné reklamy a se stanoviskem zadavatele. Ten ve svém vyjadfeni mj. uvédi:

+Po peclivém prozkoumani stiznosti i vyjadfeni stéZovatele na FB a mozna i daldich
socidlnich platformach jsme tuto rekiamu stihli z nageho FB. Omlouvame se, 7e
opravdu mohlo dojit k zaméné nadeho zakukleného zaméstnance za |ékafe nebo
zdravotni personal.

Tuto reklamu jsme méli na webu Idnes.cz tfi dny v miniaturnim provedeni. Reklama
byla publikovana od patku do nedéle tj. od 7.- 10. 5. 2021. Nase reklama se sklada z
malého obrazku zahalené osoby, ktera ukazuje na lahev naseho vina. Vedle toho je
slogan: Pojdte do toho s namil Za kazdou zakoupenou sadu poputuje sedma lahev
do nemaocnice.



7 [ &
NextGenerationEU \ obnovy

.,
KLAMAVA REKLAMA

* vyvolava ve spotrebiteli mylnou predstavu o néjaké skutecnosti, ktera
zvyhodni nékterého ze soutézitell

* klamava reklama muze byt ¢astecné pravdiva — nejsou doplnény
vsechny informace

* velikost obalu vyrobku

e klamava reklama neni prehanéni v reklamé (nejlepsi, miliony
zakaznikd,...)
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REKLAMA

* jejim smyslem je dorucit reklamni sdéleni (message) cilové skupiné a zménit jeji
uvazovani, chovani — typicky za ucelem prodeje produktu ¢i komunikované
znacky.

* jedna se primarné o placené informace, které jsou Sifeny predevsim
prostrednictvim televize, tisku, radia, outdoor nebo internetu

* |iSi se podle aktudlnosti komunikovaného sdéleni (zavadéci vs. pripominaci
reklama) nebo podle charakteru (reklama muze byt imageova nebo produktova)

* prime-time - hlavni vysilaci ¢as (v televizi nebo radiu). Denni doba, ktera je pro
dané médium charakteristickd nejvyssim poctem divakd /posluchacl z celého dne

* TV od 19:00-23:00 (v elektronickém méreni v CR), nékdy je ale téz
ohranicen dobou od 18:00-23:00, nebo od 19:00 do 22:00

* radio - je v rannich a dopolednich hodinach od cca 6:00 do 10:00.
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DRURY REKLAM

produktova (objektem komunikace je produkt/sluzba)

institucionalni (objektem komunikace je znacka)

informacni reklama — predstavit produkt a vyvolat u zakaznika zajem
presvédcéovaci reklama — zakaznik o produktu/sluzbé vi a cilem je zvysit poptavku

pripominaci reklama — nezapomenout na produkt i sluzbu; remarketing
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VYHODY TV REKLAMY

+ spojeni obrazu se zvukem umoznuje predvést produkt, jeho funkcni benefity, sdélit pribeh,
budovat image znacky ¢i pfimo prodavat

+ TV je velmi presvedcivé médium
+ pomoci vypraveéni pribéht dokaze TV vzbudit emoce, vybudovat asociace se znackou

t televize ma diky svému unikatnimu postaveni v dennim kolobéhu divakd (pramérny divak v
CR u ni stravi prumérné tri a pul hodiny) silny potencial zasahu

+ zasah (reach) vybudovany TV je velmi rychly — informaci lze dorugit vétsiné obyvatel v CR
béhem nékolika malo dni. Pokryti je celostatni

+ diky TVmetrovému méreni dokazeme TV zasah presné zacilit. U sportovnich prenosu
oslovime muzské cilové skupiny, u telenovel zase divacky

;I;te;le\(izelr:ja.bizi v pfepocCtu na osloveneé divaky cenovée velmi efektivni zasah ve srovnani s
jinymi médii
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NEVYHODY TV REKLAMY

- TV reklama je v absolutnich ¢astkach nakladna

- minimalni investice pro samotny nakup reklamniho prostoru se pohybuje cca v radu
jednotek miliont korun

- je potreba pocitat i s financemi na produkci TV spotu

- 60 % lidi sledujicich televizi v hlavnim vysilacim Case (prime-time) vénuje plnou
pozornost televizni obrazovce

- televize je ze své podstaty pasivné sledované médium
- televizni kampané je nutno planovat s dlouhodobym predstihem

- obtizny zasah nékterych cilovych skupin — teenageri, podnikatelé a lidé s vysSSim
vzdélanim sleduji televizi méné nez ostatni.
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TV REKLAMA - 70. LETA “paN vaJicko*

e poprvé v roce 1967 - synonymem ceskoslovenské reklamy az do roku 1989

animace figurky vejCitého tvaru oznamuijici TV tipy - reklamni blok c¢s. Televize

predél mezi vysilanim a reklamnim blokem

cilem motivace lidi ke koupi prebytkového zbozi

https://www.youtube.com/watch?v=omnTp8vxX8k
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KLASICKE TELEVIZNi SPOTY

* nejkratsi televizni spot mlze trvat 5 vterin, delSi nez minutové spoty se vyskytuji
zridka

e Cim je TV spot delsi, tim je drazsi a naopak

* za prumeérny spot se povazuje 30vterinovy spot, jehoZ cena je obvykle v
televiznich cenicich uvedena jako zakladni

e cena TV spotu jinych délek (stopazi) je dana cenovymi koeficienty
napr. 15vterinovy spot obvykle stoji vice nez tfi ¢tvrtiny ceny 30vtefinového spotu

* kratSi TV spoty (5 az cca 15 vterin) jsou obvykle pouzivany pro takticka sdéleni
(technické informace o produktu, jeho slozeni, cenové zvyhodnéni, akce 2 v 1)

 delsi stopaze umoznuji vypravéet obsahlejsi pribéh a tedy budovat image
inzerované znacky Ci produktu, budovat emocionalni vazby atd.
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TV SPONZORING

* zadavatele reklamy pouzivaji sponzoringy poradu, Casomiry pfed zpravami Ci
sponzoringy reklamnich znélek

* byva to doplnék komunikace, ktera prostfednictvim vhodného vybéru poradl dokaze
priblizit znacku ¢i produkt cilové skupiné.

* pfinasi moznost spojit znacku s urcitou tematikou nebo prostredim
sponzory poradl o bydleni mohou byt stavebni spofitelny, sponzory sportovnich pofadll vyrobci panské kosmetiky

* sponzorské vzkazy jsou televizni sekvence o délce do deseti vterin.

» obvykle se ve sponzoringu nesmi objevit vyrobek jako takovy (tzv. packshot) nebo
pobidka k jeho konzumaci

* komunikovat Ize logo, slogan, nazev znacky a podobné
* nekdy se podari spojit sponzorstvi poradu i obsahové
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VYHODNOCOVANI TV REKLAMY

* sledovanost — méreni TV reklam

* 1997 — peoplemetry, 2002 TV metry
* ukazatele k planovani a vyhodnocovani TV reklam, vzdy vyhodnocovat komplexné
* rating
* GRP
* Net reach
» efektivni frekvenece
e OTS
* afinita
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RATING

procento z populace, které bylo zasazeno reklamnim poselstvim.
udava se v procentech cilové skupiny nebo v tisicich.
 sledovanost poradu, ctenost tisteného média nebo poslechovost rozhlasoveé stanice.

GRP - gross rating point
* kumulovana sledovanost v populaci; Siroké cilové skupiné

* veliCina, ktera se pouziva pro popis zasahu kampané v tzv. Siroké cilové skupiné - obvykle
,VSichni 15+ (osoby starsi 15 let).

e vdichni 15+“ je povaZovana za ekvivalent (koup&schopné) populace v CR, proto se
pouziva jako univerzalni, nejsirsi cilova skupina

e tato velic¢ina vznikd jako soucet sledovanosti, tj. ratingt jednotlivych inzeratl v kampani,
v Siroké cilové skupiné.

Pfiklad: TV kampan, ktera méla dva spoty o sledovanosti 13 % a 12 % v cilové skupiné ,vSichni 15+“ tedy celkem dosahla 25 GRPs.
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NET REACH - Cisty zasah
* procento cilové skupiny zasahnuté béhem kampané alespon jednou

Priklad: Net Reach 86 % znamena, Ze 86 % dotycné cilové skupiny vidélo z celé kampané alesponi jeden TV spot.

Efektivni frekvence
* pocet zdsah, pri kterém jsou reklamy nejucinnéjsi
* Pro kazdou reklamni kampan je tato hodnota jina.

* efektivni frekvence zalezi na typu produktu, cilové skuping, situaci na trhu, znalosti znacky, _
obdobi, na predchozi medialni podpore, na aktivité konkurence a spousté dalsSich parametru.

* medidlni agentury maji své know-how, jak urcit optimalni pocet zdsah

okud budeme mit za dkol uvést na trh novy vyrobek (launch produktu, znacky) ve velmi
onkurencné nabitém segmentu, budeme potrebovat vice kontaktl s cilovou skupinou.

Pfiklad: 3-5 shlédnuti u vysoce konkurenéniho produktu
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TRP - Target Rating Point

* TRP = Target Rating Point. Kumulovana sledovanost v konkrétni cilové
skupiné

* TRP je veliCina, ktera se pouziva pro popis zasahu kampaneé v konkrétni
cilové skupiné - ta je obvykle pro kazdou kampan jina. Vznika jako soucet

sledovanosti, tj. ratingt jednotlivych inzeratt v kampani, na konkrétni
cilovou skupinu.

* priklad 1: Pro prodej aut cilime na cilovou skupinu muzi 25-40 let. TV
kampan, ktera meéla dva spoty o sledovanosti 18% a 16% v cilové skupiné
muzi 25-40 let, tedy celkem dosahla 34 TRPs.

* vztah mezi GRP a TRP popisuje afinita.
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* OTS - Opportunity to See

* udava, kolikrat meél prislusnik cilové skupiny zasazeny kampani
priumeérné moznost zhlédnout reklamni sdéleni - béhem kampané nebo
urcitého obdobi

e dulezita jsou slova "mél moznost". OTS tedy vypovida o teoretické
moznosti reklamu vidét. Nerika nam nic o tom, zda divak reklamu
zaznamenal - byl jen vystaven zasahu. Kolikrat, to nam rika pravé OTS.

* \/lypocita se jako podil TRP a Net Reache v konkrétni cilové skupineé.
OTS = TRPs/Net reach
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TV Share

* podil na televizni sledovanosti
* vztahuje se k urcité dobé a urcité cilové skupiné

* jedna se o podil televizniho kanalu nebo poradu na celkovém odsledovaném
Case v procentech — soucet tedy dava 100 %

e pocita se jen z divakd, kteri televizi v té dobé sledovali

 zpravidla se udava s presnosti na dve desetinna mista, na konkrétni cilovou
skupinu, napf. dospéli 15+.



ASOCIACE TELEVIZNICH ORGANIZACI

pravidelné reporty sledovanosti TV

Vysledky sledovanosti - Top 20

40. tyden 2021; 4.10. - 10.10.2021
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Titul TV kanal Datum Cas od Casdo  Rating  Rating 000
1. Ochrance: Vefejny nepfitel m 10.10.2021 20:11:48 21:14:18 159 1357 004
2. Televizni noviny Nova 06.10.2021 19:30:00 20:11:7 159 1351762
3. Televizni noviny Nova 04.10.2021 19:30:00 20:07:08 15.0 1277732
4. Televizni noviny Nova 05.10.2021 19:30:00 20:10:32 14.8 1256 161
5. Sluneéna Prima 05.10.2021 20:18:10 21:38:38 14.7 1252 535
6. Televizni noviny Nova 07.10.2021 19:30:00 20:00:44 14.6 1245354
7. Sluneéna Prima 07.10.2021 20:18:46 21:42:04 146 1239928
8. Televizni noviny Nova 10.10.2021 19:30:00 20:08:08 141 1202636
9. Pocasi Nova 04.10.2021 20:20:05 20:21:58 137 1166211
10. Televizni noviny Nova 08.10.2021 19:30:00 20:06:21 134 1143238
11, Udalosti (] 10.10.2021 19:00:05 19:49:40 13.2 1124769
12, Specialisté Nova 04.10.2021 20:22:34 21:27:16 1341 1114732
13. Sportovni noviny Nova 04.10.2021 20:13:44 20:20:05 12.8 1087 685
14. Dvojka na zabiti Prima 09.10.2021 20:19:12 21:33:28 127 1079 806
15. Rychlé TN Nova 04.10.2021 19:23:12 19:23:31 12:1 1027 472
16. Sportovni noviny Nova 08.10.2021 20:12:51 20:18:48 118 1014305
17. Hvézdy nad hlavou Prima 04.10.2021 20:18:33 21:40:37 119 1013528
18. Pocasi Nova 08.10.2021 20:18:48  20:20:13 11.8 1001710
19. Policie Modrava Nova 08.10.2021 20:20:39 21:30:39 11.7 999774
20. Osada (ag] 08.10.2021 20:15:08 21:11:02 1.7 998 911

Zdroj dat: ATO - Nielsen Admosphere, Zivé+TS0-3

https://www.ato.cz/

ATO

ASOCIACE TELEVIZNICH
ORGANIZACI

Vysledky sledovanosti - Share

Share - 40. tyden 2021; 4.10. - 10.10.2021
celyden primetime | 15+ 15-54 15-69

. CT1 ET2 W T3 W CT24 W ET:D+ T art M CT sport EENova MM Nova Cinema [l Nova Action BBl Nova 2

Il Nova Gold Hl Prima Il Prima COOL Prima Love Hll Prima ZOOM Ml Prima MAX Bl Prima Krimi Bl CNN Prima News
Il Prima STAR HM Barrandov 7S MMM Stanice O Ml Media Club H Atmedia Bl AMC Networks Bl Seznam.cz TV

B jiné reportované + Ostatni
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TV REKLAMA

Podil TV skupin (%), prime-time, zari 2021

prime-time

Nova Group
FTV Prima
CT celkem
Atmedia
Barrandov TS

Stanice O

15+

30,07

29,75

28,09

333

3,10

0,24

zZmeéna vs.

1X/20 (pb.)
212
+1,19
+1,51

+0,20

0,07

15-54

37,22

27,38

23,79

3,40

1,02

0,37

Zmeéna
Vs.
1X/20
(pb.)

+0,40
-0,66
+0,12
+0,37
-0,82

+0,03

15-69

32,80

29,62

25,79

3,53

2,10

0,31

I .. Narodni
e  plin
‘ obnovy

zZmeéna
Vs,
IX/20
(pb.)

+0,70
+0,96

+0,36

+0,07

X

Podil TV skupin (%), cely den, zari 2021

cely den

CT celkem
Nova Group
FTV Prima
Atmedia
Barrandov TS

Stanice O

15+

28,32
27,78
27,44
4,87

3,76

0,45

zmeéna
vs. IX/20

(pb.)

+0,41
+0,81
+0,33
-1,65

+0,06

15-54

23,00

35,55

24,62

512

1,47

0,84

zmeéna
vs. IX/20

(pb.)

-1,08
+2,49
1,77
+0,91
-0,93

+0,06

15-69

25,52

30,86

27,16

5,26

2,64

0,67

Zména
Vs.
1X/20

(pb.)
-0,73
+1,11
0,05
+0,70
1,43

+0,09

https://www.mediaguru.cz/clanky/kategorie/tv/
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37/0 77/ ‘fO/

Zorof ATO - Nietsen AGmOsphere, 2w + rmcswaodmt 200 202t celoden; ke o 5. 10. 2021 (oods na TV
Zorof NetMonfor - SPIR - Gemius, 2021-05-01 - 2021-05-31 mmmnmummm
Zrof RADIOPROJEKT, 1G + 26 202], CS vSichn! (poak na posiechu rodil)
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MEDIA CLUB

TELEVIZNi STANICE

Prima KCO0L o IMAX

Prima CNN Prima News Prima COOL Prima ZOOM Prima MAX
[{icrinal] Llove ’l_r'wirmg«fd 3 nickelodeon
Prima KRIMI Prima LOVE Paramount Network OCKO Star Nickelodeon

-

W nick RZTRO atmecia® 6¢ko
tv barrandov —
Barrandov Nick Jr. RETRO Atmedia ocko
Prima STAR Prima SHOW

https://media-club.tv/zastupovana-media-2/
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TOP 10 REKLAM ZA ROK 2020

e vice vazit lidi v prvni linii

* omezeni rozpoctl

* nebyla atmosféra pro humor v reklamé
* pribehy — spolecenska témata

https://www.focus-age.cz/m-journal/marketing/10-nejlepsich-reklam-za-rok-2020 _ s277x15658.html?
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McDonald's | Night Workers

https://www.youtube.com/watch?v=_lhoCBTyQP!I
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DocMorris| Take Care

o DocMorris Weihnachtsfilm #Herzensangelegenheit Y ~»
Prehrat po... Sdilet

.9

#Herzensc » elégenheit

Vysila: (£3Youlube

https://www.youtube.com/watch?v=2N2eSsIWtNI&t=9s
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RADIO

jednotlivé stanice maiji uzkou cilovou skupinu, proto je dobré kombinovat i vice stanic
media agentury zastupuji vice stanic — jednodussi pro zadavatele reklamy

idealni pro regionalni akce, eventy, lokalni firmy

online vysilani

radio a jejich nastroje mkt komunikace
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ROZHLASOVY SPOT

» obvykla délka spotu 10-30 vterin

e spot by mél byt namluven srozumitelné

* mél by byt vyrazny, zapamatovatelna hudba pomaha

* spot by mél byt jednoduchy — posluchac nevidi informace vizualné, informace obsazené
ve slozitém pribéhu zapomene

* obvykle se propaguji eventy, marketingové soutéze, akce, slevy

e Casto TV reklama propojena s radiem — stejna znélka, hudba, text

* snaha zaujmout posluchace a vytrhnout ho z Cinnosti, kterou déla pri poslouchani radia

« cizi slova Cesi hiife zpracovavaji, ,vyhybat” se odborné terminologii

* komunikovat tak, aby si cilova skupina u regalu v obchodé si vybavila, na jakou znacku
slysela reklamu

* znacku uvadét na zacatku spotu — aby si posluchac spojil a vybavil o cem se mluvi
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JINGLE
* znélka, popévek

SPONZORING PORADU, PRENOSU

» zadavatel reklamy se tak spojuje s hodnotami predstavovanymi danym poradem i
rozhlasovou stanici
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RADIO

SOUTEZE PRO POSLUCHACE

 zadavatel reklamy doda ceny do soutéze

* vvhodou je, ze se znacka dostava do prirozeného obsahu vysilani

* navic moderatori mohou nenasilné vysvétlovat, proc je vyhra tak cenna — jinymi
slovy vysvétlit benefity produktu/znacky, uzitnou hodnotu, znacku predstavit

SPECIALNI OPERACE

* vSechny dalsi mozné formy spoluprace zadavatele reklamy s rozhlasovymi
stanicemi

* nejcastéji jsou to rizné aktivity, které jsou za hranici bézné rozhlasové reklamy
(koncertni akce, sportovni udalosti,...)



Podil stanic na poslechovosti (%), 3+4Q/2020

ostatni . Impuls . RadioZumal . Blanik . Evropa 2 . Frekvence 1 . Hitradio total Kiss Dvojka . Beat
B country [ Fain radio total

Radioprojekt 3+4Q/2020, SKMO, Median, Stem/Mark
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VYHODY RADIA

pokud uz byla TV kampani vybudovana dostatecna frekvence zasahu,
rozhlas dokaze rozsirit plisobeni kampané

lidé travi hodné ¢asu v autech - rozhlas je zpUsob, jak preklenout cas
straveny cestou do prace,... v [été se Cas v aute prodluzuje

radia ve srovnani s ostatnimi media typy zajisti spise opakované setkani s
reklamnim sdélenim (frekvenci) nez silny zasah (impact)

naklady v porovnani s TV reklamou levnéjsi



Financovano ’ Nirodni PK%
Evropskou unii ey ptin 4
NextGenerationEU \ e i |

NEVYHODY RADIA

* jednotlive rozhlasové stanice maji omezeny zasah
 pro pokryti vétsSiho pocCtu regionu nebo celé republiky je treba pouzit vice
stanic nebo celoplosné stanice, coz byva drazsi

* i pro pokryti jednoho regionu je treba pouzit vice stanic

napf. Prazané poslouchaji kolem 35 stanic

* kreativita (rozhlasovytrpi opotrebenim, pomérné rychle se ,oposloucha”

e wear-out efektu.
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RADIO & DALSI NASTROJE MKT KOMUNIKACE

#VolitJeFAJN vzkaz pro posluchaée FAJN radia
Aktuality, Aktuality Radia, Radia Program, Radio 1. 10. 2021
FAJN radio pfichdzi s kampani tykajici se Voleb do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské

republiky 2021, které se uskutecni uz pfisti tyden 8. a 9. fijna. Cilem je pfesvédcit miadé volice,
aby sli volit. Kampan ma Sifit ideu, Ze #VolitJeFAJN.

You Bud’ IN, pojd’ volit.

#VolitJeFajn

Zdroj: FAJN radio
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.Prehrani audio obsahu na webu Seznam Zpravy meziro¢né stouplo o 73 % a za
prvni Ctvrtleti letoSniho roku jsme zaznamenali 1,8 milionu poslechll naseho
vlastniho seznamackého audia“

e podcasty.cz

* https://ceskepodcasty.cz/podcasty/piarko

https://www.mediar.cz/spotify-najme-stovky-lidi-kvuli-prodeji-reklamy/
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 Casopisy, noviny
* lokalni, celonarodni, Uzce specializované
* online verze

HODNOCENI TISKU
e prodany naklad - je primérny mésicni pocet prodanych kusu
 Ctenost - pocet ¢tenadru (prdmér za palrok), kteri uvedli, Ze Cetli posledni vydani titulu

FORMATY

* inzerce — rlizné velikosti

* sampling — vkladani vzorkl, zmenseniny produkt(

* rozSifena realita — vlepy, jiné materidly pro upoutani pozornosti
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VELIKOST INZERTNI PLOCHY

1/4 1/4 113 13

185 x 62 mm 90 x 129 mm 185 x 84 mm 58 x 262 mm
112 112 1M N

185 x 129 mm 90 x 262 mm 185 x 262 mm 210 x 297 mm

(zrcadlo)

(+ 5 mm na spad)
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P

NOVINY
e obsahlé, podrobné sdéleni — ctenari mohou travit ctenim vice Casu

to je rozdil oproti rozhlasu ¢i TV

produkt Ize ukazat i v prodejnim baleni

noviny nabizeji rychly, Siroky, masovy zasah populace
obsahem dokazou postihnout i jednotlivé vsechny regiony
inzerce se da umistit k tematicky vhodnym sekcim

Napf. inzeraty pojistoven do sekce Domaci finance; Inzerce aut do sekce auto-moto;

podobné se komercni sdéleni da prizptusobit dnim v tydnu

upozornéni na ¢tvrte¢ni filmové premiéry v den uvedeni na platna
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VYHODY TISKU

CASOPISY

e podobné jako i deniky umoznuji casopisy predat obsahlé, podrobné
sdéleni — protoze ¢tendfri travi ¢tenim magazinl velmi dlouhou dobu

* vwvhodou magazinu je nesporné vysoka kvalita tisku, vérnost barevného
podani

* presnost cileni reklamy - ¢tenari tematickych ¢asopisu obvykle spojuje
zajem o danou oblast: motorismus, cestovani, vareni

e ¢asopisy jsou povazovany za experty na danou problematiku a reklama

v/ VvV

v takovémto titulu ma vetsi Sanci zaujmout a presvédcit
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VYHODY TISKU

CASOPISY

* ¢asopisy pusobi déle: na rozdil od novin je nikdo druhy den po koupi
nevyhazuje

* k éasopisim se opakované vracime, schovavame si je a > u ¢asopisu plati,
ze na kazdy vytisk pripada vice nez jeden Ctenar

* riznoroda Skala formatu a moznosti, jak inzerovat

* nestandardni formy inzerce - rizné vlepované objekty, vkladacky, rozsirené
obalky, prelepy, vystrihovanky, omalovanky
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NOVINY
* nedosahuji vysoké kvality tisku

* v novinach nelze z podstaty véci pouzit nekteré kreativni formy reklamy,
jak je bézné v magazinech vkladané vzorecky produktu, vlepovacky, faleSné obélky,...nOViny
se zpravidla nebali do igelitu

 Ctenari si denni tisk vybiraji i podle titulni stranky - proto je zde inzerce
velmi draha

* jsou vhodné spiSe pro osloveni velmi Sirokych cilovych skupin nez na
presné cileni

» prestoze Ize dobre cilit na ¢tenare jednotlivych sekci pneumatiky — muzi - sportovni
sekce platime i zasah vSech ostatnich ¢tenaru, ktefi pro nds zpravidla jiz
nejsou zajimavi
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CASOPISY

* jednotlivé tituly pomérné nizky zasah > to znamena, Ze pro ucinny zasah cilové
skupiny je zapotrebi pouzit vice magazinu — coz je drazsi

* Casopisy buduji pokryti (reach) cilové skupiny pomaleji nez TV, rozhlas, deniky
nebo internet

* urcitym limitem jsou dlouhé doby redakcnich uzaverek magazinu > inzerci je tfeba
naplanovat dlouho dopredu

* magaziny nedokazi byt prilis aktualni a Ize tedy teézko navazat reklamu na aktualni
déni ve spoleCnosti

* maji celostatni pokryti cilové skupiny, nehodi se pro regionalni kampané
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NEVYHODY TISKU

CASOPISY

 tiskova inzerce se snadno , okouka“

e kreativni ,wear-out” efekt

* je dobré mit k dispozici vice tiskovych vizualU a stfidat je (rotovat) — aby se neokoukali

* pokud se v redakci sejde vice inzertnich objednavek, jednoduse rozsiti pocet list(
v aktualnim vydani - neexistuje zde zadna horni mez poctu inzeratl v jednotlivych
vydanich (u novin jednoduse nejde)
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2021 | MEDIA
PROJEKT

UNIE VYDAVATELD

1.1.2021 - 30. 6. 2021

ASMEA
Mguvevonarey  ASMEA
< STEMEAMARK
MEDIAN

https://www.median.eu/cs/wp-content/uploads/2021/02/mpk46tz04.pdf
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OOH - Out of Home
* forma reklamy, kterd plsobi mimo domov cilové skupiny
* Siroky pojem, zahrnujici outdoorovou (venkovni) i indoorovou (vnitrni) reklamu

Indoor

* pojem oznacujici reklamni nosice, které jsou umistovany uvniti budov
v obchodnich centrech, dopravnich prostredcich, nadrazich a v jinych vefejnych prostorach

* formaty, které se pouzivaji ve venkovni reklame city light vitriny, plakaty

* specialni formaty

podlahova grafika, reklama na ndkupnich vozicich, reklama na regalech, obrazovky v ¢ekarnach u Iékari
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REKLAMA OOH

OUTDOOR

* forma komer¢ni komunikace umistovana na venkovni nosice
billboardy, bigboardy, megaboardy, CLV

* patfi do tradi¢nich médii, vyuzivanych v media mixu



Financovano ’ Nirodni PK%
Evropskou unii ey pEm 4
NextGenerationEU \ e i |

OOH NEvYHODY

 kratky cas na precteni — billboardy u silnice (pod jednu vterinu) >
sdéleni na billboardu bylo strucné a graficky jednoduché.

 ucéinnost plochy silné zavisi na jeji viditelnosti - dobré umisténi (kolmo
ke komunikaci), vysku (ne dvacet metri nad chodnikem) a umisténi
(chtéjte osvétlené plochy).

* plochy trpi pocasim, povétrnostnimi vlivy, vlivy okoli a poskozeni
mohou zpusobit i kolemjdouci

* nejlepsSi mista (u magistraly v centru Prahy) a nejlepsi sité (CLV) byvaji
vyprodané dlouho dopredu
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RGB (barevny model)

* RGB je zkratkou slov red (Cervena), green (zelena) a blue (modra)
* monitory (displeje), projektory

* Moznost barevnych kombinaci je vyssi

CMYK

* vyuziva se pri tisku

* RGB muze sice na monitoru vypadat velmi pékné, pfi tisku vSak budou
barvy vypadat jinak
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https://www.mediaguru.cz/

= b

clanky/20

%

21/08/vzestup-chytrych-mest-je-motorem-digitalniho-outdooru/
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DIRECT MARKETING
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DIRECT MARKETING PpRiMY MARKETING

* DM zacinal jako rozesilani nabidek postou
* levnejsi varianta osobniho prodeje, ale témer stejné efektivni
e presné zacileni a personalizace sdéleni — pouze jen kdyz znam detailné svoji cilovku

* Cilem je ucinit nabidku co nejpresneji vyhovujici konkrétni skupine oslovenych
> moznost uzsich segmentu dzv. mikrosegmenty)

* DM umoznuje — presné zacileni, personalizaci sdéleni, vyzva k akci

» obsahuje primé (direct) osloveni (napr. direct mail, aktivni telemarketing atp.) nebo
vyvolani pfimé reakce adresata (odpovedni zasilka, odpovedni kupony,
teleshopping atd.).

* dulezitou soucasti direct marketingu je prace s databazemi klientt i potencialnich
klientU, jejich tfidéni, systemizace a vytézovani (data mining)

* uSetri finance — diky directu vyradime ty, kteri nejsou ziskovi
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DIRECT MARKETING

N
4 Kli¢ovi soutasni €i
/ potenciéini zékaznici
>
. N
Vyznamni soucasni €i
potencialni zakaznici
J
B
Méné vyznamni soucasni
¢i potencialni zakaznici
.
™\
Relativné nejméné vyznamni
soudasni &i potencialni zakaznici

NG
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* MKT sdéleni zasilana postou — direct maily, katalogy, neadresovana
roznaska

* MKT sdéleni predavana telefonicky — telemarketing, mobilni
marketing

* MKT sdéleni pfedavana na internetu — emaily, newslettery
 MKT sdéleni predavana prostrednictvim socialnich siti



