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Anotace

Zakladnim tématem prace je strategické medidlni planovani reklamnich kampani
poskytovatell spotiebitelskych plij¢ek a aspekty na n€j navazujici. V této praci se
zam¢iim na analyzu tohoto produktového oboru z hlediska reklamnich medialnich
investic. Na zakladé dat vyzkumt medialniho planovani a vyzkumi konzumace
vyuzivanych médii se v praci pokusim o podrobny rozbor a komparaci jednotlivych
mediélnich strategii, o poukdzani na jejich spole¢né a rozdilné charakteristiky a
podobnost charakteristik v ramci segmentu. Pfedmétem srovnavani bude medialni
rozpocet a jeho rozlozeni do vybranych mediatypa, jejich vyuziti v rdmci kalendainiho
roku (sezonnost), izemi (regionalita) a zasahu cilové skupiny. Sledovan bude také
ptistup k vyuZzivani riiznych druht kampani k ucelu budovani znacek, ptipomenuti
produktl ¢i zvySeni prodeju a dalSich promotion. V ndvaznosti na tyto analyzy se

pokusim navrhnout optimalni medialni strategii pro nadchazejici obdobi.

Annotation

The main topic of the work is strategic media planning of advertising campaigns in the
segment of providers of consumer loans and the subsequent aspects. This paper will
focus on the analysis of the product sector in terms of advertising media investments. |
will try to produce the detailed analysis and comparison of various media strategies to
highlight their common and different characteristics and similarity of characteristics in
the segment. The analysis is based on data from media planning researches and research
of consumed media. The subject of comparison is the media budget and its distribution
to selected media types, its use within a calendar year (seasonality), territory (regional
distribution) and the reach of the target group. Also the attitude to the use of different
types of campaigns to build brands, commemorate products, increase the sales and other
promotion will be followed. In sequence of this analysis, | will try to offer the optimal

media strategy for the upcoming year.
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Uvod

Hlavnim tématem mé bakalarské prace je medidlni planovani. Cilem prace je
popsat medialni planovani v kontextu trhu spottebitelskych pujcek, konkrétné na
medialni komunikaci spole¢nosti Provident Financial a Cofidis v Ceské republice v roce
2008. Téma prace jsem si vybral z diivodu intenzivniho a dlouhodobého zajmu o tuto
¢ast marketingu. Medidlni planovani uzce souvisi s dal§imi védnimi obory jako
ekonomie, sociologie (demografie), psychologie a s védami o komunikaci. Tato Sife
zabéru m¢ motivuje k ziskavani novych znalosti a zkuSenosti. Rad bych se tomuto
oboru vénoval i v dalSich letech svého studia. Dal§im divodem je také fakt, ze se uloze
medidlniho planovani piiklada stale vétsi vyznam.

V dnes$ni dobé¢ jiz neni pro tvorbu povédomi nebo image zapotiebi jen kreativni
napad, slogan a vizudl, ale zdsah spravné cilové skupiny ve spravny cas, spravnym
komunika¢nim kanalem. V odvétvi spotiebitelskych pljcek ziskava toto tvrzeni dalsi
rozmér. Odvétvi je charakteristické vyznamnou sezonnosti, velkym poctem pisobicich
subjektt, silnym konkuren¢nim bojem a odliSnymi cilovymi skupinami.

Z tohoto piedpokladu vychazi velké mnozstvi otazek, na které bych ve své praci
rad odpovedél. Maji pfistupy a metodika medidlniho planovéani v tomto odvétvi stejné
charakteristiky nebo se vyrazné¢ lisi? Které médium s jakym podilem ucinku je
nejvhodnéjsi pro produkt - spotiebitelskou piijcku - a cilovou skupinu? Jakou tlohu plni
podoba strategického planovani u jednotlivych zadavateld? Jaky je idealni rozpocet pro
ro¢ni medidlni komunikaci?

V teoretické Casti vyuzivam odbornou literaturu, ktera se vztahuje k marketingu,
reklamé a k medidlnimu planovani, abych zajistil pfedstaveni kontextu a teoretického
zazemi medialniho planovani pro analytickou ¢ast prace. V druhé, analytické ¢asti své
prace vyuzivam metodu deskripce a ndsledné komparace, ktera je zaloZena na analyzach

medialni komunikace popisovanych poskytovatelii ptijcek.
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1. Vymezeni zakladniho tématu
Investice na ndkup a planovéani reklamnich kampani byly v roce 2008 v Ceské

republice navySeny o 15% na 63,5 miliardy K&!. Tento trend zaznamenavé
dlouhodobou riistovou tendenci, ktera piimo dokazuje dilezitost medialniho planovani
v reklamnim i marketingovém procesu. Marketing se obecné usadil jako hlavni filosofie
¢i pristup k podnikdni a jeho procesy jsou pfimo navazany na c¢innosti souvisejici
s fizenim podniku.

Béhem 20. stoleti se siln¢ rozvinuly trhy, na kterych je denné¢ prodavéano stéle
veétsi mnozstvi produkti. Reklama, ze své funkce, plisobi jako motiv k ndkupu toho
zbozi. Reklama ale také informuje. Aby mohl zdkaznik ucinit rozhodnuti, které vede
k nakupu, musi mit k dispozici informace o sortimentu a ostatnich produktech, které
jsou v substituénim vztahu k subjektu nakupu. Lidé se pii koupi produktu rozhoduji ve
dvou trovnich: emo¢ni a informac¢ni. Emo¢ni strankou se v reklamé zabyvé produkéni
¢ast vyvoje komunikacni a kreativni strategie, kterou pro zadavatele reklamy zajist'uji
reklamni agentury, znamé také jako kreativni. Pfenos informaci od média ke spottebiteli
pak zajistuji agentury medialni. Pfenos relevantnich informaci je zdkladni komunikaéni
podstatou medialniho planovani.

Medialni planovani bylo z historického pohledu zajisStovano fullservisovymi
agenturami. Tyto agentury se zabyvaly jak produkci a komunikaénim planovani
reklamnich kampani, tak planovanim a ndkupem c¢asu a prostoru v médiich. S vyvojem
reklamy se rozvijelo 1 medidlni planovani, které postupné nabyvalo na vyznamu.
Komer¢nich obsahit v médiich piibyvalo a efektivita tradicnich médii klesala. Stejné se
rozvijely 1 medidlni vyzkumy, které zajiSt'ovaly dostatek informaci o medialnim trhu a
dopomohly tak klep$imu cileni reklamy na zékladé znalosti cilovych skupin,
komunikace konkurence a vyvoje v konzumaci samotnych medii. Tato specializace
vV oblasti planovani médii vedla krozdéleni fullservisovych agentur na kreativni
agentury, dale agentury, které zajist'uji podlinkovou komunikaci?, a agentury medialni.

Specializace medialnich agentur se spolu s vyssi fragmentaci cilovych skupin,

které konzumuji vice riznych médii, zvySuje také s pfichodem novych mediatypd,

! panMedia Western Praha. PanMediaNEWS_2009_3_Rocenka.pdf [online]. 2009 , 8.7.2009 [cit. 2009-
12-03]. Cesky. Dostupny z WWW:
<http://www.panmedia.cz/data/sharedfiles/pamnews/2009/PanMediaNEWS_2009 3_Rocenka.pdf>.

2 Podlinkova komunikace (BTL) je podmnozinou komeréni komunikace, ktera se zabyva Public
Relations, Direct marketingem a dal$im komunika¢nimi aktivitami, které k Sifeni informaci a reklamé
nevyuzivaji tradi¢ni média
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pfedevS§im internetu a medialnich obsahii, které jsou distribuované na mobilnich
pfistrojich. S timto vyvojem se medialni agentury institucionalizovaly do dnesni

podoby.

Medidlni planovani a medialni agentury

Zakladni naplni prace soucasné medidlni agentury je strategické a detailni
(implementacni) planovani reklamnich kampani, nakup reklamniho ¢asu a prostoru a
vyzkumy, analyzy a monitoring trhu. V situaci, kdy je pfipravena marketingova
strategie, je tieba vyvinout také strategii medialni. Medialni strategie by méla navazovat
na marketing a dalsi oblasti spojené s reklamnim procesem. Cilem je integrace medialni
strategie. Nastrojem medialni strategie je strategické medialni planovani. Strategické
medidlni pldnovani fesi tfi hlavni otazky (Sissors a Baron, 2002). V prvni fad¢ sleduje,
na koho bude reklamni kampan zacilena. Za druhé se zabyva otazkou lokdlniho zacileni,
konkrétné jde o to, zda bude kampan celostatni, nebo regionalni. To se vzdy odviji od
charakteru produktu, trzniho potencidlu a cilové skupiny. Tteti otazka teSi Casové
hledisko strategického medialniho planovani. Na zakladé¢ odpovédi na tyto tfi zasadni
otazky je optimalizovéan zéasah a frekvence reklamni kampané, kontinuita a dal$i nutné
parametry, které¢ budou vysvétleny v kapitole 4.1 Charakter mediélnich strategii.

Detailni neboli implementa¢ni planovani se orientuje na implementaci medidlni
strategie. B&hem detailniho pldnovani probihd vybér konkrétniho mista a casu.
V ptipad¢ televize a rozhlasu jsou vybirany konkrétni reklamni bloky pro umisténi
reklamnich spotil, v tisku, na internetu a ve venkovni reklamé je vybirano umisténi
inzeratl,, bannerd a venkovnich ploch. Cilem je vyvinout mediaplan, ktery slouzi jako
oficidlni dokument pro zadavatele i medialni agenturu. Mediaplan hraje tlohu také pfi
zpétném vyhodnocovani reklamnich kampani, kdy se analyzuje skoncena komunikace,
ktera je porovnavana s ptivodné naplanovanymi hodnotami v mediaplanu.

Cilem medialniho planovani neni jen zasdhnout ve spravny cas vybranou cilovou
skupinu s regionalnim vymezenim. Cilem nakupu reklamniho prostoru je vyjednani
cenovych podminek s poskytovateli reklamniho prostoru tak, aby byl efektivni. Hodnota
mediadlniho planu se odviji od jeho schopnosti zasahnout vybranou cilovou skupinu za
co nejniz$i moZznou cenu s co nejmensim zasahem jedinci, ktefi do cilové skupiny
nepatii (Sissors a Baron, 2002). Efektivita je cenové vycislena a v ptipadé, kdy
neefektivnim pldnovanim roz§ifujeme cilovou skupinu, se reklamni kampan prodrazuje,

aniZ by ziskala na hodnoté z pohledu medidlniho planovani.
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Posledni hlavni oblasti, ve které¢ se medidlni agentury angazuji, jsou medidlni
vyzkumy. Aby bylo mozné produkt na trhu uspésné¢ prodat, je nutné znat dvé
elementarni informace. V prvni fad€ jde o pochopeni toho, jak zdkaznik produkt vidi a
pouziva. Druhd informace se tyka zpiisobu, jakym vidi a pouzivaji riznd média (Katz,
2007). Informaci o konzumaci ziskdvame diky medidlnim vyzkumim. Medialni
vyzkumy maji nezastupitelnou roli jak ve strategickém i detailnim planovéani, tak i
vV nakupu reklamniho prostoru. Medialni vyzkumy umoziiuji postavit ¢innosti medialni
agentury na exaktnich zakladech. Za medialni vyzkumy jsou povazovany konkurencni
analyzy, analyzy souvisejici s cilovou skupinou a konzumenty medialniho obsahu,
analyzy médii a také monitoring medidlniho trhu. K ziskdni informaci, potfebnych
k opodstatnénému rozhodovani béhem planovani reklamni kampané, provadi medialni
agentury monitoring medidlniho trhu. Ten probiha na dvou Grovnich.

Medialni trh je ve své podstaté dynamické a neustale se rozvijejici prostiedi a je
nutné sledovat zmény. V konkuren¢nich analyzach je popisovana medialni komunikace
konkurenénich zadavateli, v pfipadé monitoringu trhu se ale sleduje také vizudlni
stranka kampani. Kreativni monitoring odpovida na otdzky, které se tykaji obsahu a
formatu konkuren¢nich reklam. Dals§i mediadlni vyzkumy smétuji k ziskani co nejvétsiho
objemu informaci o ndkupnim chovéni a zivotnim stylu cilovych skupin. Medidlni
vyzkumy vyuzivané v Ceské republice jsou detailng popsany v kapitole 2 Analyza

medidlnich investic v segmentu spotiebitelskych pijcek.

Medialni planovani ve vztahu k managementu a marketingu

Mediélni planovani je v soucinnosti s kroky ostatnich subjektd, které je nutné
podstoupit v pifipravé reklamni kampan€. Z pohledu managementu je medialni
planovani dilezité hlavné z pohledu strategickych rozhodnuti, které se tykaji novych
produktll nebo vymezeni rozpoctu na reklamni kampané. Do toho vztahu vstupuje
marketing, ktery medidlni pldnovani vyuzZiva jako nastroj k dosazeni marketingovych
cili. Cilem marketingovych aktivit je zvySovani prodeji a profitu (Katz, 2007). Na
urovni marketingu se rozhoduje o velikosti rozpoc¢tu pro medialni kampan stejné€ jako na
produkci novych reklamnich vizuald. Tohoto procesu se ucastni marketingové oddéleni
zadavatele, reklamni a medidlni agentura a spoleCnosti, které se zabyvaji

marketingovymi vyzkumy.
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Medialni trh a subjekty, které na ném pusobi

»Vlastnici médii, tvlirci programi a zadavatel¢ reklamy jsou dtlezitymi
stranami, odpovédnymi za existenci médii. Medidlni trh je vSak zalozen na potiebé
informaci a zabavy ze strany spotiebiteld. Tvurci programd se snazi tuto poticbu
uspokojit. Zadavatelé poskytuji informace o svych produktech prostfednictvim reklam,
vlastnici médii poskytuji cesty, kterymi tviirci programii a zadavatelé komunikuji se
spottebiteli* (Tellis, 2000).

Do tohoto vztahu vstupuji medialni agentury jako prostiednik mezi médiem
(vlastnikem média) a zadavatelem reklamy. Pro zadavatele planuji a nakupuji reklamni
¢as nebo prostor. Pro média je prodej reklamniho prostoru zékladnim zdrojem zisku a
medidlni agentury tento prostor nabizeji svym klientim. V ptipadg, kdy vlastnik médii
provozuje vice médii, se objevuje mediazastupitelstvi. To komunikuje se zi¢astnénymi
subjekty za celou sit’ médii. Diivodem pro vznik mediazastupitelstvi je vétsi efektivita
pii prodeji reklamniho prostoru. Na medidlnim trhu se objevuji jesté dalsi subjekty. Jde
hlavn¢ o reklamni (kreativni) agentury, které vytvaii reklamu pro zadavatele, a

vyzkumné agentury.

Medialni planovani v segmentu spotiebitelskych pajcek

Trh spotiebitelskych pujéek je v Ceské republice silnd konkurenéni. Kromé
bankovnich instituci poskytuji spotfebitelské pujcky i nebankovni subjekty.
»Spotiebitelské uvéry jsou pljcky fyzickym osobdm a domécnostem, které primarné
slouzi k ndkupu spotiebnich predmétii (automobilu, elektroniky), k zaplaceni riznych
sluzeb (dovolend, Skolné) ¢i dokonce ke koupi nemovitosti (vedle hypotecnich avéeri).
Pokud je tvér erpan jako neucelovy, lze jej vyuzit k libovolnému ucelu®. 3

Poptavka po spotrebitelskych plijckach se stale zvysuje, dle vyzkumu agentury
TNS AISA dnes lidé spotiebitelskym ptjékam davéiuji. ,,Diavéra Cechi v hotovostni
bankovni pijcky a uvéry se oproti roku 1999 zvysila ¢tyfnasobné. Tehdy si jeste 40 %
dospélych Cechii ptijéovalo u piibuznych. Poptavka po osobnich uvérech se za tu dobu
zvysila bezmala o 15 % a spotiebitelské uveéry zaznamenaly nérist az o pétinu. Pomalu

se také méni profil primérného dluznika. V roce 1999 to byli zenati muzi ve véku okolo

35 let, nyni se hranice zacina stirat. Jestlize si pfed deseti lety piijcovali penize zejména

} Spotrebitelsky tver [online]. 2008 [cit. 2009-12-04]. Dostupny z WWW: <http://www.extrauvery.eu/>.
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manzelé (75 %), nyni je to 42 %. Pomér mezi muzi a zenami se také zménil. Pied deseti

lety zadalo o pijcku 62 % muzi. Letos je to jiz 57 %.*

Vzhledem K existujici poptavce, konkurenci a charakteru produktu je nezbytné
vyuzivat reklamu. Planovani reklamnich kampani v segmentu spotiebitelskych ptijcek je

pfevazné zaloZzeno na komunikaci v obdobi vys$i poptavky po spotiebitelskych

pujckach.
Sezonalita segmentu FINANCE

o 800

5 G0 —\

s oo o e AN
200 ~ N / N\
200 -~ ~ 7
100

0 T T T T T T
& . o > <
\.?‘bz 000 ‘6‘0}99 < 4 *?:‘é’@(\ te’eé\ P ef“e?z "’&e? s Jd'.\\%o ‘é"erb Q\O‘.’\oe’
& N

FINANCE *zdroj: TNS Media Inteligence,

Graf 1 - Sezonalita segmentu FINANCE

Cilové skupiny spotiebitelti se li§i dle portfolia produktl, které poskytovatel
spotiebitelskych ptj¢ek nabizi. Hlavni rozdil je patrny v podminkéach, které musi
zadatel o pujcku splnit, a také v maximadlni vysi pujcky. V ptipadé popisovanych
subjektli, Provident Financial a Cofidis, jde o produkty, které jsou si podobné svymi

vlastnostmi.

Provident Financial a Pujcka Provident

Provident Financial je ¢lenem mezinarodni skupiny International Personal
Finance. Na ceském trhu ptsobi od roku 1997. V ramci Evropy pusobi také ve Velké
Britanii, Polsku, Slovensku, Madarsku a Rumunsku®. Provident Financial nabizi

spotiebitelskou hotovostni plijéku s ndzvem Pujcka Provident.

4 JANDA, Josef. Zména chovani lidi u spotrebitelskych uvéru [online]. 2009, 15. 9. 2009 16:48 [cit. 2009-
12-04]. Dostupny z WWW: <http://www.mesec.cz/aktuality/zmena-chovani-lidi-u-spotrebitelskych-
uveru/>. ISSN 1213-4414.

> Provident Financial. Nase organizace [online]. 2009 [cit. 2009-12-06]. Dostupny z WWW:

<http://www.providentfinancial.cz/pages/nase_organizace>.
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Cofidis a Pijcka Cofidis

Spolecnost Cofidis vznikla v roce 1984 ve Francii. Na ¢esky trh spotiebitelskych
pujcéek vstoupila v roce 2004. V Evropé pisobi déale i na Slovensku, v Mad’arsku,
Rumunsku, Italii, Francii, Belgii, Span&lsku a Portugalsku. Produkt spole¢nosti Cofidis
je v Ceské republice nazvan Pujcka Cofidis®. Z detailniho pohledu jde o revolvingovy

uver, tj. kratkodoby hotovostni iivér s moznosti obnovovani.

1.1. Vysvétleni pojmu

Medidlni planovani ma stejné jako kazdy obor svou specifickou terminologii.
V této kapitole budou vysvétleny zakladni medialni pojmy: médium a mediatyp, cilova
skupina, medialni hodnoty, medidlni cile a terminologie tykajici se cen a financovani

medialnich kampani.

Medium a mediatyp

Slovo médium (v obecné rovin€) ,,vychazi z latiny a znamena prostiedek,
prostfednika ¢i zprostredkujici Cinitel* (Jirdk a Képplova, 2007). Médium je na zakladé
puvodu slova definovano jako Cinitel, ktery ,,zprostifedkovava nékomu néjaké sdéleni®.
Média v tomto ptipadé prenaseji komunikaci. Média lze d€lit na primarni komunika¢ni
média a sekundarni komunikaéni média. Za primarni komunika¢ni médium jsou
povazovany naptiklad kody, tedy i pfirozeny jazyk. Pro primarni komunikac¢ni média je
typickou vlastnosti zprosttedkovani sdéleni mezi Gc€astniky komunikace. Sekundarni
komunika¢ni média se snazi piekonat Casovou a prostorovou omezenost vysilanych
sdéleni. Za komunika¢ni média je moZné povaZovat prostiedky snaZici se o zdznam a
prenos sdéleni.

V roviné medidlniho planovani jsou rozliSovany dva vyrazy souvisejici se
zprostiedkovatelem prenosu sdéleni — mediatyp a médium. Mediatyp je termin, ktery
oznacuje sekundarni komunikaéni média, jejichZ funkcénost je postavena na stejném
technologickém zdkladu. Jde o média elektronicka (TV, rozhlas, internet a dalsi nova
digitalni média) a tisténa. V ramci medialniho planovani jsou brany v tvahu i média
venkovni reklamy. Vybér mediatypi je v medidlnim planovani zavisly na

kvantitativnich, kvalitativnich a technologickych kritériich (De Pelsmacker et al., 2003).

® Cofidis. Kdo jsme? [online]. 2008 [cit. 2009-12-06]. Dostupny z WWW:
<http://www.cofidis.cz/cofidis/kdo-jsme>.
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Kvantitativni kritéria fesi otazky zasahu v cilové skuping, jak rychle a jak casto zasdhne
cilovou skupinu, zda je mozné mediatyp efektivné vyuzit v riznych geografickych a
sezonnich podminkach. Podstatny je také selektivni charakter mediatypu. ,,Selektivita
médii je mira jejich zamétfeni na cilovou skupinu“ (De Pelsmacker et al., 2003).
Selektivita ve své podstaté vyjadfuje, zda cilova skupina mediatyp konzumuje, nebo
naopak. Kvalitativni kritéria urcuji, zda je mediatyp schopny budovat image a povédomi
o znacce, jaky ma vliv na vefejnost a jak velkou pozornost vénuje cilova skupina
sd€leni, které mediatyp prenasi. Mezi technologicka kritéria je fazena slozitost a cena
produk¢niho procesu, slozitost ndkupu daného mediatypu (vyprodanost, moznost

rezervace) a v neposledni fadé také technologické vlastnosti mediatyp.

Mediatypy

Televize je schopna pienaSet zvuk i obraz. Televizi je vhodné vyuzit pro
komunikaci emoci. Televize je pasivni médium, idedlni pro komunikaci image nebo
znacky. Televize je schopna zasdhnout v kratké dobé Siroké cilové skupiny a podle
charakteru trhu je mozné také regionalni cileni. Televize v CR zatim regiondlni
odpojeni umoznuji pouze v zanedbatelné mife. Nevyhodou vyuzivani televizni reklamy
je jeji vysoka cena. Televize je mozné dale délit dle technologie, které vyuzivaji k Sifeni
signdlu (analogové, digitalni-terestrické, kabelové, satelitni a IPTV), a dle charakteru
vlastnictvi média (statni, vefejnopravni a komercni).

Rozhlas je mediatypem, ktery umoZznuje potenciondln¢ velky dosah. Produkéni
naklady jsou nizs§i nez u televize a proto jde o mediatyp velmi flexibilni. Reklama
Vv radiu miZe byt regionalné cilena. Rozhlasové stanice svou rozmanitosti umoznuji také
cileni na zéklad¢ sjednocujiciho z&mu v cilové skupiné. Rozhlas je mozné
z technologického pohledu délit stejné jako televizni stanice. Rozhlasové stanice jsou
rozliSovany dle regionalni dostupnosti (celostatni, regionalni a lokalni).

Internet je povazovan za nové médium. Jeho nejvétsi prednosti je mozZnost
ptesného cileni na cilové skupiny, které je dano vysokou technologickou tirovni méfeni
internetu (regiony, v€k, zajmy apod.), flexibilita a kreativni moZnosti internetu.
Zvysujici se penetrace internetového piipojeni zménila roli internetu v mediamixu’.
Z vedlej$iho mediatypu, ktery bylo mozné vyuzit pouze pro kampané zaméfené na
specifické cilové skupiny, ziskal internet pozici plnohodnotného kandlu s adekvéatnim

zasahem ve vétSin€ cilovych skupin.

’ Kombinace vyuZivanych mediatypUl ve strategickém planovani

-15 -



Bakalarska préce Mediélni planovéni na trhu spotiebitelskych pijéek. Komparativni studie firem Cofidis a Provident Financial.

Nova digitdlni média vyuzivaji technologii podobnou jako v pifipad¢ internetu.
Ta ale jako zprostfedkovatele sd€leni vyuziva mobilni pfistroje (mobilni telefony, PDA
apod.). Tato média je mozné vyuzit pouze k urCitym uceliim (napt. v ptipad¢ sdéleni
osobniho charakteru), jejich nizky zéasah a technologickd narocnost je stavi do pozice
médii méné efektivnich.

Tisk je diky své rozmanitosti vétSinou rozdélovan do vice sub-mediatypli —
noviny a magaziny. Noviny jsou mediatypem s nejcastéji denni periodicitou. To
umoziuje flexibilni pfistup k tiskové reklamé. Noviny slouzi hlavné jako divéryhodny
informacni zdroj. Tiskovd média jsou obecné¢ vhodnd pro komunikaci detailnich
informaci o produktech a sluzbach. Noviny c¢asto vychdzeji v regiondlni mutaci,
muzeme se setkat také s lokdlnimi novinami. Nevyhodou pro S§iroké spektrum
zadavatell jsou produkéni moznosti novin. Noviny jsou Casto ¢ernobilé a tim padem
nevyuzitelné pro produkty, které kladou diraz na vizudlni stranku reklamy. Tento
problém je kompenzovan pti vyuzivani magazinu. Ty jsou Casto tiStény na kvalitné;jsi
papir kvalitngj§im tiskem. Vyraznou vyhodou magazint je jejich tematické zaméfeni,
které umoznuje presnéjsi cileni.

Venkovni reklama je vhodnym mediatypem pro zasah cilovych skupin, pro které
je charakteristicky pohyb. Venkovni reklama se nejCastéji objevuje u silnic a
Vv prostfedcich hromadné dopravy. Zasah venkovni reklamy je relativné rychly, plsobi
vSak pouze v kratkém casovém obdobi. Po delsi dobé se jiz zasah nezvySuje (z divodu
regiondlniho omezeni), nartsta vSak frekvence zdsahu sdélenim. Nevyhodou venkovni

reklamy je jeji neinformativni charakter.

Médium

Médium je v kontextu medidlniho pldnovani povaZzovano za podmnoZinu
mediatypu. Jako médium jsou chépany v ptipad¢ televize konkrétni televizni stanice
(TV Nova, CT1 apod.), v tisku pak noviny (napf. MF Dnes, Hospodaiské noviny) a
magaziny (napf. Tyden, Elle, PC World). Stejny princip je uplatiovan i v ramci
ostatnich mediatypt. Vybér médii pak zavisi na vhodnosti pro konkrétni kampan. Stejné

jako u mediatypt rozliSujeme kvantitativni, kvalitativni a technologicka kritéria.
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Cilova skupina

Cilova skupina je soubor lidi, na které je cilena kampaﬁs. Cilova skupina je
v medidlnim planovani skupinou potenciondlnich zakaznikl, kterd je vymezena
sociodemografickymi parametry. Rovnéz jde také o publikum mediatypu ¢i média.
Slovo publikum ,,slouzi pro kolektivni oznaceni uzivatelti n¢jakého média, ¢i v SirSim
smyslu piijemct néjakého obecné (vetejn€) dostupného sdéleni (Jirdk a Kdpplova,
2007). Medialni publikum je ,institucionadlnim kolektivnim uzivatelem ¢i piijemce
néjakého sdeleni produkovaného médii*.

OznaCeni cilova skupina je vyuzivano také v dalSich oblastech reklamy,
naptiklad cilova skupina v komunikacni strategii. Tato cilova skupina byva vymezena
na zakladé¢ svého charakteru, chovani, Zivotniho stylu ¢i vztahu k produktu. Tyto
definice cilovych skupin nejsou méfitelné, a proto se medialni planovani orientuje na
zminéné sociodemografické parametry jako pohlavi, vek, velikost mista bydlisté c¢i

socioekonomicka klasifikace.
Medialni hodnoty

Medialni hodnoty tykajici se zasahu

Mediaplan s konkrétni vysi rozpoctu mize zasdhnout bud’ velké mnozstvi lidi
malokrat, nebo mensi, Gzce vymezenou skupinu vicekrat (Rossiter a Danaher, 1998).
Jde o vztah dvou zédkladnich medidlnich pojmt Zasah a Frekvence. Zasah (Reach)
urcuje, kolik lidi z cilové skupiny jsme zasahli nasim sdélenim. V piipad¢ ptridruzené
veliCiny zvané Net Reach (Cisty zéasah) neni zasah reklamou v cilové skupiné
duplikovan. Jde o vSechny c¢leny cilové skupiny, které reklamni sdé€leni zaséhlo alespon
jednou. Zasah se uvadi v procentech, tisicich a dle média také poctem (velikosti)
publika.

Frekvence je medidlni veliCinou, kterd oznacCuje pocet zasaht reklamnim
sdélenim v cilové skuping. V souvislosti s frekvenci se objevuje také termin Efektivni
frekvence. Ten urcuje pii jakém poctu zdsahu je reklamni kampain nejefektivné;si.
Efektivni frekvence se liSi dle inzerovaného produktu a pozadovaného charakteru
kampané. Pii mediadlnim planovani se tradi¢n€ uvazuje v rozmezi efektivni frekvence 1+

(alespont jednou nebo vice) az 10+ (desetkrat a vice). V piipadé kampani, které inzeruji

8 PAV, Honza. Eikasia.cz : MedidIni pldnovdni 3: Zékladni medidini pojmy [online]. 2008 , 25.1.2009 [cit.
2009-12-06]. Dostupny z WWW: <http://eikasia.cz/index.php/medialni-planovani/medialni-planovani-3-
zakladni-medialni-pojmy/>.
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v

V ptipadé, kdy cilové skupiné sdé€lujeme slozité¢ informace (nové produkty, zmény,
rebranding, relaunch), je tfeba ji zasdhnout sdélenim vicekrat.

Zejména v souvislosti s nakupem a planovanim televizni reklamy je spojen
pojem Rating. Rating je termin oznacujici sledovanost spotu nebo potfadu v dané cilové
skuping”. Udava se nejéastdji v procentech. Rating je vzdy vztahovén k cilové skuping.
Nakup televiznich kampani vyuziva jako hlavni mnoZzstevni jednotku pojem Gross
Rating Point (GRP). GRP vyjadiuje soucet vSech ratingti reklamnich spotii a tim
oznacuje objem medidlni kampané. Ratingové body je mozné i pies procentudlni
vyjadreni ratingu séitat. Jde o bezrozmérnou veli¢inu. Protoze se pfi planovani kampani
Vv televizi objevuje jesté dalsi cilova skupina, cilova skupina pro inzerovany produkt, je
zaveden pojem Target Rating Point (TRP). Tento vyraz je souctem sledovanosti
v cilové skupiné zadavatele reklamy. GRP a TRP jsou vyuzivany také v konkurencnich
analyzach, kde srovnédvaji komunikaci konkuren¢nich zadavatelti. Témito veli¢inami je
také vyjadfovan podil na medidlnim trhu, ktery se nazyva Share of Voice (SoV) a je
vyjadien v procentech. GRP a TRP jsou pojmy, které se vztahuji 1 k ostatnim médiim
(rozhlas, tisk, internet), jejich hodnota je vSak odli$na a nelze je scitat mezi mediatypy.
Kromé¢ jiné ,,vahy* zésahu je divodem také jiny metodologicky zaklad vyzkumu, které
sleduji konzumaci a vyuzivani daného mediatypu.

Aby byl pfi planovani kampani (ve vSech mediatypech) ziskan néahled na
efektivitu zasahu, je pouzivan pojem Afinita (Affinity). Jde o indexovou veli¢inu
srovnavajici zasah v cilové skuping, ktera je brana jako populacni univerzum (nejcastéji
Dospéli ve véku 15 let a vice), a v cilové skupiné¢ zadavatele. Afinita je vyjadiena
bezrozmérym c¢islem. V situaci, kdy se rovna €islu 1, je zésah v populaci stejny jako
v cilové skupiné zadavatele. Cislo mensi nez jedna vyjadiuje méné efektivni zasah, ¢islo

vys$8i nez jedna zéasah efektivni. Afinita se vztahuje také k pojmu selektivita médii.

Medidlni hodnoty tykadjici se efektivity zdasahu
Efektivita medidlni z4sahu se také posuzuje na zéklad¢é veli€in, které jsou
nejcastéji vyjadieny jako pomér zasahu urcitého poctu jedincti z cilové skupiny a ceny

za reklamni ¢as nebo prostor. MliZzeme se tak setkat s Cenou za tisic zobrazeni (v CR

? PAV, Honza. Eikasia.cz : MedidIni pldnovdni 3: Zékladni medidini pojmy [online]. 2008 , 25.1.2009 [cit.
2009-12-06]. Dostupny z WWW: <http://eikasia.cz/index.php/medialni-planovani/medialni-planovani-3-
zakladni-medialni-pojmy/>.
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zkracovano jako CPT, v zahrani¢i vétSinou CPM). CPT také slouzi pro srovnani
efektivity na Grovni mediatypti (Sissors a Baron, 2002), konkrétnich médii i formati
v ramci média. Nizsi CPT znamena vyssi efektivitu sledovaného objektu, existuji ale i
dalsi faktory, které je tfeba brat v ivahu. Objevuji se napiiklad v ptipad¢ potieby cilit na
uzce vymezenou cilovou skupinu. Jde o cileni, které¢ kampan znacné prodrazuje a tim
zvySuje CPT. Druhym nejcastéji pouzivanym pojmem je cena za jeden Ratingovy bod
(GRP), ktera se nazyva Cost per Point (CPP). CPP je také hlavni cenovou jednotkou

Vv planovani televiznich kampani.

Medialni cile

Piiprava mediaplanu vzdy zafina stanovenim cili medialni komunikace. Tyto
cile musi byt pfedem definované, méfitelné a redlné splnitelné. Strategické planovani si
klade za cil vyuziti medidlni komunikace k navySeni trzniho podilu ve srovnani
s konkuren¢nimi zadavateli, zvySeni povédomi o znacce ¢i produktu, mize jit o zdsah
konkrétniho mnozstvi potencionalnich zdkaznikti ve specifické cilové skupiné. To vse
V ramci stanoveného rozpoctu. Cilem detailniho medidlniho planovani je splnit veskeré
parametry, které byly naplanovény ve strategickém mediaplanu. Medidlni planovani je
také prosttedkem pro plnéni cili komunikac¢ni i marketingové strategie a stejné jako
ostatni ,.komunikacni nastroje, které na sobé byly tradi¢né¢ nezéavislé, jsou nyni
kombinovany tak, aby bylo dosazeno synergického efektu a komunikace se stala
homogenni“ (De Pelsmacker et al., 2003). Z toho vyplyva, Ze je tfeba brat v uvahu

vSechny tyto cile 1 pfi planovani medidlnich kampani.

Terminologie tykajici se cen a financovani

Medidlni agentury jsou financovany prostiednictvi provizi a honoraid, které jsou
stanoveny bud’ fixnim poplatkem za medidlni sluzby, nebo procentuelné dle objemu
medialnich investic. V medidlnim planovani se tak institucionalizovaly rizné typy cen.
Gross Cost vyjadfuje cenikové ceny. K cenikovym cenam jsou dle podminek
mediazastupitelstvi pfiteny ptiplatky (umisténi na specialni pozici, barva, druha znacka
v reklamé atd.). Pfi vysSich objemech reklamnich investic je mozné v médiich obdrzet
mnozstevni slevu. Ta se na urovni mediatypti vyrazné lisi. Cena vcetné ptiplatka, od
které byla odectena sleva, se nazyva Net Cost nebo také Media Net. Medialni agentury
jsou subjekty, které jsou povéteny k ndkupu medialniho ¢asu a prostoru. Za tuto ¢innost

dostavaji od vétSiny zavedenych médii agenturni provizi (Tellis, 2000). Ta se ve vétsSing
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ptipadli pohybuje na trovni 15%. Medialni agentury, na zadkladé historického konsenzu
na trhu, agenturni provizi prenechdvaji svym klientim. Vytvaii tak, krom¢ kvality
medidlniho servisu, dal§i vyrazny benefit a divod, pro¢ spolupracovat s medialni
agenturou. Ty jsou tak médii zvyhodnény oproti ostatnim subjektim (napiiklad
klientim bez medialniho zastoupenti).

Net Net Cost (neboli Net Net) je cena reklamni kampané po odecteni agenturni
provize. Z ceny Net Net je vétSinou pocitan honorai medialni agentury, takzvané fees?
(Ize pocitat 1 z ceny Net Cost), ale také rocni medidlni bonusy za nakup v médiich. Tyto
bonusy, ptivodné nazyvané Annual Volume Bonus (AVBs), dostdva medidlni agentura
od vlastnikt médii dle investované¢ho objemu. Jde o jeden z hlavnich pifijmi medialni
agentury. Posledni vyuzivanou cenou je Client Cost (také Client Net), finalni cena (bez
DPH), kterou klient zaplati za medialni kampan. Jde o cenu Net Net véetné agenturniho

honorafe. Financovani medidlni agentury se muze liSit na zékladé zvyklosti v siti

vlastniki medialnich agentur i u samotnych klientt.

10 . v v
Z angl., znamena poplatek, plat, odména, honorar
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2. Analyza medialnich investic v segmentu
spotrebitelskych pujcek

V kapitole 1, v ¢asti o medialnim planovani a medidlnich agenturach, bylo
naznaeno, jaky je hlavni pfinos mediadlnich vyzkuma pro planovani medidlnich
kampani. Medidlni vyzkumy jsou nedilnou soucasti medidlniho planovéni, protoze
vytvareji vstupy a zaroven poodhaluji nezndmé pro cely proces planovani. Medialni
vyzkumy jsou doménou medidlnich agentur ve spolupraci s vyzkumnymi agenturami a
poskytovateli technologickych prostiedkd, které jsou snimi spojeny (software,
metodologie). Medialni vyzkumy jsou z pohledu typologie sbéru dat vyzkumy primarni,
Z hlediska podstaty dat jde ve vétSin€ piipadi o vyzkumy kvantitativni. Lze je rozd¢lit
do Ctyf Casti: vyzkumy, zabyvajici se konzumaci médii, vyzkumy, orientujici se na
spotfebni chovani cilovych skupin, monitoring reklamnich investic a kreativni

monitoring.

Vyzkumy zabyvajici se konzumaci a mérenim médii

Meédia jsou jednou z nejpodstatnéjSich ¢asti nejen reklamy, ale jsou soucasti
celého marketingového procesu. Jejich znalost je pro medidlni agentury fundamentalni.
Cilem téchto vyzkumi je zjistit, jak Casto a kym jsou dand média konzumovana.

Televize, jako mediatyp, je méfena tzv. TV meterovym vyzkumem.
Realizdtorem je spole¢nost Mediaresearch, vlastnikem dat je Asociace televiznich
organizaci (ATO), ktera je sdruzenim nejvétsich subjekti na televiznim trhu. Cleny této
asociace jsou Ceska televize, CET21 (TV Nova), FTV Prima (TV Prima) a Asociace
komunikacnich agentur (AKA). Vyzkum je realizovany pomoci zafizeni, kterd jsou
pfipojena k televizoru v domacnostech, které na vyzkumu participuji. Rozpoznavani
divakti probihd pomoci piihlasovani déalkovym ovladanim. Tato data jsou pak
bezdratoveé prenaSena a zpracovavana realizatorem. Panel, jako relativné staly soubor
respondentll u dlouhodobych vyzkumt, tvoti 1833 domadcnosti. Denné je garantovéana
dodéavka dat z minimaln€ 1 650 domacnosti. Reprezentativnost méteného vzorku je z
hlediska sociodemografie a z hlediska znakt ovlivijicich televizni chovani denné
kontrolovana na tdaje CSU a vysledky Kontinualniho vyzkumu. Denné je kontrolovano
téz chovani Cleni panelu (domécnosti s podezfenim na zavazné chyby v praci s TV
meterem jsou kontaktovany a piipadné z denniho zpracovani vytrazeny). Méfena je

sledovanost vSech pfijimanych stanic na vSech TV pfijimac¢ich v domacnosti (pies
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anténu, satelit, kabelovou ¢i IPTV pftipojku), analogové i digitalni vysilani, uzivani
teletextu, uzivani videa/DVD, piip. jiné techniky p¥ipojené k televizi''. Diky tomuto
vyzkumu maji medidlni agentury pfistup k datim sledovanosti. Ta je méfena kazdou
sekundu. Vystupem je sledovanost televiznich pofadi a reklamnich a sponzorskych
spoti. Televizi je mozné méfit také jako celek, v pfipade, ze potiebujeme znat
selektivitu tohoto mediatypu.

Tiskovda média jsou méfena v kontinudlnim vyzkumu Mediaprojekt.
Realizatorem vyzkumu i vlastnikem dat je spolecnost Median. Mediaprojekt sleduje
odhad ctenosti vétSiny tiskovych médii v ¢tvrtletnich cyklech (vzdy za dvé predchozi
Stvrtleti) na reprezentativnim vzorku 30.000 respondentii'?. Vystupem z vyzkumi je
odhad ¢tenosti tisténych médii, ktery je vztazen na otazky o c¢tenosti ve dni
pfedchédzejicimu dotazovani, c¢tenosti posledniho vydani v zavislosti na periodicité
titulu, pocet preCtenych vydani a pravidelné ¢tené tituly. Reprezentativnost vzorku
respondentl je optimalizovana na datech z vyzkumu Market & Media & Lifestyle —
Target Group Index (MML-TGI). Tento vyzkum sleduje jak ti§téna média, tak i nékteré
televizni a rozhlasové stanice a internet. Hlavni ¢asti MML-TGI jsou informace o
zivotnim stylu a ndkupnim chovani cilovych skupin, proto se jim budu zabyvat v ¢asti o
vyzkumech orientujici se na spottebni chovani cilovych skupin.

K meétfeni poslechovosti rozhlasovych stanic je vyuzivan Radioprojekt.
Vlastnikem dat i realizatorem vyzkumu je, stejné jako u Mediaprojektu, spole¢nost
Median. Svym charakterem je nejblizsi pravé Mediaprojektu. Data jsou také k dispozici
Ctvrtletné (vzdy za dvé piedchozi Ctvrtleti), stejna je i velikost vzorku respondentu, ktera
¢ini 30.000. Hlavnimi vystupy jsou mé&si¢ni a tydenni zasah v cilové skupiné 12-79 let
(stejné jako u Mediaprojektu), podil poslechovosti rozhlasovych stanic nebo pramérny
¢as straveny poslouchanim rozhlasu.

NetMonitor je vyzkum, ktery se vyuzivd k méfeni internetu. Realizatorem
vyzkumu je Mediaresearch ve spolupraci se spolenosti Gemius, vlastnikem dat je
Sdruzeni pro internetovou reklamu (SPIR). Cilovou skupinou vyzkumu byla v roce
2008 skupina 12-79 let'®. Data, ktera jsou soucasti NetMonitoru, je mozné rozd¢lit do

dvou skupin: data tykajici se navstévnosti internetovych stranek a sociodemograficka

" Mediaresearch. Parametry méreni TV v CR [online]. 2008 [cit. 2009-12-09]. Dostupny z WWW:
<http://www.mediaresearch.cz/produkty-sluzby/mereni-televize/mereni-tv-v-cr/>.

2 Median. MEDIA PROJEKT [online]. 2006 [cit. 2009-12-09]. Dostupny z WWW:
<http://www.median.cz/index.php?lang=cs&page=1c=8>,

 0d 1.10.2009 ptfesel NetMonitor na novou metodiku, kterd pracuje s cilovou skupinou 10+
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data. Z dat o navstévnosti internetovych stranek jsou Cerpany informace a poctu jejich
uzivateli, navstévnosti, poctem shlédnutych stranek nebo primérnou dobou stravenou
vyuzivanim internetu. Sociodemografickd data pak analyzuji navstévnost a cilové
skupiny  zpohledu pohlavi, v€ku, velikosti mista bydlisté, vzdé¢lani,
sociodemografického zarazeni atd. Soucasti jsou také data o Cetnosti vyuzivani internetu

jako mediatypu a internetové gramotnosti.

Vyzkumy, orientujici se na spotrebni chovani cilovych skupin

Jedinym vyzkumem, ktery sleduje spotfebni chovani a zivotni styl cilovych
skupin v Ceské republice, je Market & Media & Lifestyle — Target Group Index (MML-
TGI). Jde o kontinualni vyzkum s garantovanym vzorkem 15.000 respondentt.
Realizdtorem je spolecnost Median, vlastnikem licence britskd spolecnost BMRB
International. Hlavni vyhodou je Sife informaci. MML-TGI obsahuje ,,informace o 200
kategoriich vyrobkli (3000 znacek) a sluzeb (véetné informaci o financénictvi a
bankovnich sluzbach), o 400 médiich (tisk, rozhlas, televize), Zivotnim stylu (700

’ o * . . I cr oy s 7 14
vyrokll) 1 sociodemografii, pochézejici od stejného respondenta“™.

Monitoring reklamnich investic

Monitoringem reklamnich investic se v Ceské republice zabyva vyzkumna
agentura TNS Media Inteligence. Data, ktera monitoruji investice do televize, rozhlasu,
tisku, instore, venkovni a kino reklamy, se nazyvaji TNS Media Inteligence.
Sledovanymi parametry jsou napi. datum, cas, misto vyskytu reklamy, zadavatel,
znacka, ndzev produktu, format atd. Tomuto zdznamu se pfifadi i cenikova cena, kterou
zadavatel za reklamu zaplatil. Z téchto detailnich zaznami se potom daji produkovat
nejriizngjsi analyzy o chovani konkurence™.

Internet je monitorovan v ramci vyzkumu AdMonitoring, jehoZ zadavatelem je
stejné jako u NetMonitoru Sdruzeni pro internetovou reklamu. Realizatory vyzkumu
jsou Mediaresearch a Gemius. AdMonitoring méfi jen ¢ast internetoveé reklamy, kterd se
nazyvd display reklama. Direct mail, affiliate marketing, reklama ve vysledcich
vyhledavani (PPC systémy) a ostatni formy internetové reklamy nejsou do vyzkumu

zahrnuty.

" Median. MARKET MEDIA LIFESTYLE [online]. 2006 [cit. 2009-12-09]. Dostupny z WWW:
<http://www.median.cz/index.php?lang=cs&page=1c=1>,

> INS Media Inteligence. Pfehled monitorovanych médii [online]. 1998-2007 [cit. 2009-12-09]. Dostupny
z WWW: <http://www.tnsmi.cz/prehled_medii.html>.
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Kreativni monitoring

Kreativni monitoring je piimo navdzdn na monitoring reklamnich investic.
Z tohoto zdroje je mozné ziskat reklamni vizudly — televizni a rozhlasové spoty, nahled

tiskovych reklam a fotografie dokumentujici venkovni reklamu.

Medialni vyzkumy v procesu pripravy kampani

Medialni vyzkumy jsou soucasti kazdého procesu piipravy medialni kampané
v medialni agentufe. Vyuzivany jsou pii tvorb¢ strategie, pii tvorbé detailnich plana i

béhem zpétného zkoumani zrealizovanych kampani.

Konkurencni analyza medialnich investic

Konkurenéni analyza srovndva medidlni komunikaci v ramci monitorovanych
médii za pomoci vySe popisovanych vyzkumi. Cilem je zjistit, jakou pozici na
medialnim trhu ma zadavatel v rdmci produktového segmentu. Diky znalosti objemu
investic je mozné predikovat vyvoj v dal§im obdobi. Investice jsou monitorovany jako
Gross Cost (cenikové ceny), tedy bez zohlednéni pfiplatki, slev a agenturni provize.
Mezi dalsi hlavni parametry konkurencnich analyz patfi napfiklad sezonalita, t;.
rozloZeni medialnich investic ve sledovaném obdobi, a charakter mediamixu. V piipadé
ptevazujicich investic do jednoho mediatypu v mediamixu, napiiklad do televize, se
muze zadavatel rozhodnout pro jeho vyuziti a tedy i vystaveni se konkurenci v ramci
mediatypu. V opa¢ném piipadé se komunikace odehrava na jiném, vétSinou mensim
medidlnim trhu (na Grovni jiného mediatypu). Pro pfipravu medidlni strategie je tieba
znat situaci na trhu a komunikaci hlavnich zadavateli v segmentu. Konkuren¢ni analyzy
jsou nejcastéji piipravovany na mesic¢ni bazi.

Soucasti konkurencnich analyz byva také analyza medidlni strategie. Ta spociva
V rozboru vyuzivanych formatl, sub-mediatypll a Zanrti vyuzivanych médii. Porovnava
se také Casové hledisko v rdmci mediatypll, zda zadavatel vyuZziva naptiklad venkovni
reklamu po cely rok, nebo jen v mésicich s del§i dobou slunecniho osvitu. Analyza
medidlni strategie ddva moZnost vyvarovat se v dal§i komunikaci chyb v pldnovéani a
Casto ukazuje perspektivu novych nebo nevyuzivanych moZznosti. Medidlni trh je

dynamicky a zmény mohou byt rychlé.
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Analyza cilové skupiny

Cilovéa skupina, ve smyslu bodu 1.1, vznikd v medidlnim planovéani segmentaci
populace. K této analyzy je vyuzivan vyzkum MML-TGI. Jde o fadu analyz, ve kterych
se populace (vSichni ve véku 12-79 let) rozdéli na segmenty. Tvorba segmentu probiha
na zdklad¢ baterie dotazli, segmenty jsou pak déleny na zdklad¢ odliSnosti ve vztahu
k produktu, ktery bude inzerovan. Cilem je, aby si byly segmenty co nejméné podobné a
byly vici sobé vymezené. Nasledné se segmenty analyzuji z pohledu sociodemografie.
Zjistime tak, jaky je v€kovy a socioekonomicky profil ¢lenti segmentu, zda je vymezen

pohlavim, velikosti mista bydlisté, vzdélanim nebo dalSimi proménnymi.

2.1. Konkurenéni analyza

Medidlni planovani je kontinudlni ¢innost, kterd se neustdle vyviji. Jednim ze
zpusobu, ktery je vyuzivan pro urCeni dal$tho sméru medialni strategie, jsou
konkuren¢ni analyzy. Na zaklad¢ analyzy konkuren¢nich aktivit se upravuje medidlni
strategie konkrétniho zadavatele. Konkurenc¢ni analyzy se soustfedi na ¢tyfi hlavni typy
informaci: rozpocet, natasovani kampané, vybér médii véetné umisténi reklamy a vybér
formath. Soucasti nékterych konkurenc¢nich analyz je také analyza potencionalnich

cilovych skupin konkurenénich zadavatelti.

Rozpocet

Rozpocet je hlavnim ukazatelem v konkurenénich analyzach. V medidlnich
vyzkumech jsou monitorovany pouze cenikové ceny, tedy ceny Gross Cost, bez slev a
priplatk. Srovnani medidlnich investic tedy pfesné¢ neodpovidé skutec¢nosti, protoze
jsou podminky nakupu reklamniho prostoru vyjednavany pro kazdého zadavatele
zvlast. Tyto podminky jsou ve vétSin€ piipadii piisné tajné. Jde tedy o jedinou moZnost
srovnani S vyjimkou pifipadl, kdy ma medidlni agentura dostatek podkladi pro
stanoveni deflatori pro vypocet odhadovanych klientskych cen. Vyhodou tohoto
srovnavani je fakt, ze nezahrnuje kvalitativni faktory nakupu reklamniho prostoru
medialni agenturou. Podstatou komparace rozpoctl, respektive medidlnich investic, je
sledovani trendd vyvoje investovani a vybéru konkrétnich médii a formata.

Rozpocet souvisi také s ur€ovanim podilu na trhu reklamniho prostoru. Tento

trzni podil je v konkurenc¢nich analyzach nazyvan Share of Spend (SoS). Share of Spend
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ukazuje nejenom velikost zadavatele z pohledu medialnich investic, ale jeho meziro¢ni

(YTY?™) navyseni miize byt také jednim z medialnich cilg.

Nacasovani kampané

Nacasovani kampané je ¢ast prace s médii, stejné jako nastaveni medidlniho
rozpoctu, tvorba reklamnich vizuala a vybér médii a kanald, o které je rozhodovéano na
zaklad¢ navratnosti reklamnich investic (Broadbent, 1999). Nacasovani kampané se
odviji od né¢kolika zasadnich faktord. Prvnim z nich je charakter produktu a jeho
nakupni cyklus. Zde se rozliSuje naptiklad rychloobratkové zbozi (Fast Moving
Consumer Goods, FMCG), nebo naopak zbozi, které je pofizovano jednou v del$im
casovém horizontu. S ndkupnim cyklem tzce souvisi frekvence spotieby zbozi.
Reklama musi byt vsouladu stémito vlastnostmi produktu. VIliv na nacasovani
kampané maji také sezénni vykyvy v prodejich zbozZi. Od téchto vykyvl se odvozuje
sezonalita prodeji produktii, ktera je ve vztahu k sezonalité medidlnich investic. Ta je
jednou z nejpodstatnéjSich Casti konkurencni analyzy. Spravna alokace medialniho
rozpoctu v ase umoziuje efektivni planovani. Cena reklamy se obecné odvozuje od
poptavky po reklamé, kterd se béhem kalendainiho roku 1isi. Nejvyrazngjsi je tento
piistup pfi pldnovani televizni reklamy, kterd rozliSuje tfi obdobi: Medium Season
(bfezen, Cerven, zafi, prosinec), High Season (duben, kvéten, fijen, listopad) a Low
Season (leden, unor, Cervenec, srpen). Jejich cena se pak lisi v rozpéti az 50% zakladni
ceny. V piipadé planovani reklamni kampané je na strategické 0rovni nejcastéj$im

casovym usekem kalendarni nebo fiskalni rok, ktery je néasledné rozdélen do tydni.

wevr

Vybér médii
VétSina medialnich trhlt je siln€ segmentovana. Na urovni konkrétnich
mediatypli je mozné najit rtizné druhy meédii, od téch s masovym zasahem po piesné
cilend tematickd média. Média jsou déle délena dle svého rozsahu na celostétni,
regionalni a lokalni. Tiskova média je mozné d¢lit dle periodicity (denik, tydennik,
mésicnik atd.), kterd vyrazné upravuje moznosti medialniho zasahu.
Vybér médii ma vyrazny vliv na viditelnost sdéleni. Na trovni komparace

medialni strategie s konkurenci je tfeba rozhodnout, zda vyuzit stejnd média, nebo ta,

16 . ; . v s
Z anglického Year-To-Year, mezirocni
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kterd nejsou v daném segmentu vyuzivana. V prvotni fazi je pro vybér médii podstatny
hlavné zasah (Reach) a afinita média v cilové skuping, dale pak obchodni, cenové a
technologické podminky. V souvislosti s analyzou konkurenénich medialnich aktivit se
objevuje také pojem clutter*’. Clutter je nasycenost reklamniho prostoru reklamou. Na
clutter je nahlizeno zurovné média (mnoho riznych reklam) nebo zurovné
produktového segmentu (mnoho reklam z jednoho produktového segmentu). V ptipadé,

ze je clutter vysoky, je pro dosazeni cill tfeba vyssich reklamnich investic.

Vybér formatu

Vybér formata je vétSinou zavisly na sdé€leni, které je potfeba komunikovat. Pro
komunikaci image, nového produktu a dalSich situaci, kdy je tfeba cilovou skupinu
zaujmout ¢i ji predat SirSi objem informaci, se vyuzivaji vétsi formaty, v piipade
televize a rozhlasu delsi stopaze. Tato ¢ast konkurenéni analyzy spolupracuje
S kreativnim monitoringem, ktery piiddva obsahovy rozmér reklam. Cilem analyzy

vybéru formati je popsat charakter medialni kampang, z néj pak odvodit jeji cile.

Zpétna analyza cilovych skupin

Cilova skupina je jednim ze zdkladnich pilifd v medidlnim planovéni. Cilova
skupina je urCena na zakladé segmentace ve smyslu kapitoly 1.1, Cilové skupiny.
Analyza potenciondlnich cilovych skupin vSak nahlizi na cilovou skupinu z opacné
strany. Analyza, kterd je svym charakterem zpétn€ vyhodnocujici, zkouma média
vyuzitd v kampani a porovnava jejich zasah dle sociodemografickych proménnych
(pohlavi, ve€k, socioekonomicka klasifikace). V kazdé sociodemografické proménné je
vybrana kategorie s nejvétsi afinitou vici zédkladnimu vzorku daného vyzkumu, ¢imz
vzniké cilova skupina, ktera byla realn¢ zasdhnuta. Ta je nésledné srovnana s ptivodni
cilovou skupinou, kterd byla vyuzitd ve fazi pldnovani kampané. Analyza vyuziva
sociodemografickych dat z medidlnich vyzkumi, podobné jako pii segmentaci cilové
skupiny. Analyza potencionalnich cilovych skupin ma spiSe kvalitativni charakter,

nezohlediuje totiz zasah v cilové skupiné.

2.2. Deskripce vybranych reklamnich zadavatelu

Jako prvni ze zkoumanych spolecnosti zacal na cCeském medidlnim trhu

inzerovat Provident Financial. Monitoring medialnich investic zaznamenal prvni

Yz angl., znamena preplnit, pfecpat (v kontextu pak ve smyslu nasycenost)
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reklamni investici 0od spolecnosti Cofidis, a to v roce 2004, kdy Cofidis vstoupil na

Cesky trh. V ramci monitoringu reklamnich investic spadaji veskeré reklamni aktivity do

segmentu Finance. Reklamni investice jsou, dle Grafu 2, od roku 2003 stoupajici.
Vyjimkou je pouze rok 2006, ve kterém se dlouhodoby rust zastavil. Diivodem

mohou byt zmény na makroekonomické ¢i legislativni tirovni, nebo jde o nésledek

Vyvoj medialnich investic v segmentu Finance
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Graf 2 - Vyvoj medialnich investic v segmentu FINANCE
zmén obchodni politiky ve vétSich médiich.

Vyvoj u spolecnosti Provident Financial vykazuje mirn€ ristovou tendenci.
Medialni investice Cofidis od roku 2004 rostly, sviij rozpocet pro rok 2008 vsak snizil
na urovenl necelych 113 milioni K¢ Provident stanovil findlni rozpocet (v
monitorovanych cenikovych cenach) na 91 miliond K¢&. Vramci produktového
segmentu Finance, ktery zahrnuje nejen subjekty poskytujici spotiebitelské pujcky, ale

také vSechny banky a pojistovny, drzi v roce 2008 Provident Financial trzni podil 1,8%,

Cofidis pak 2,2%.

= Rust reklamnich investic
*zdroj: TNS Media Inteligence, 2003-2008
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Dtlezitou roli v celém procesu reklamy hraji kreativni a medidlni agentury. Na
zacatku roku 2008 zménily obé spolecnosti své agentury. VétSinu kampani Provident
Financial plénovala medialni agentura PanMedia Western Praha, reklamni vizualy
vznikaly v agentute DDB. V ptipadé Cofidis planovala reklamni kampané medialni

agentura Carat, kreativni agenturou spole¢nosti Cofidis byla agentura Euro RSCG*®.

18 ATO, Mediaresearch, 2008
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3. Deskripce medialnich strategii vybranych reklamnich
zadavatelt
V této kapitole se zaméfim na deskripci medidlnich strategii na zaklad¢ vystupt

medialnich vyzkumi. Soucasti deskripce bude souborny pohled na medialni strategii,
ktery zahrnuje celkovy rozpocet, sezonalitu medialnich investic a rozloZeni investic do
mediatypi. Deskripce dale obsahuje srovnani medialnich rozpoct, sezonality
medialnich investic, specifickych proménnych a formath na urovni vyuzivanych
mediatypii (Televize, Tisk, Venkovni reklama a Internet).

Ob¢ spolecnosti v roce 2008 investovaly vice nez 204 miliont K& Gross Cost.
Rozpocet Provident Financial €inil 92 milioni K¢, Cofidis investoval do nakupu

medialniho prostoru 112 milionta K¢.

Celkové medialni vydaje 2008
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Graf 4 - Celkové medialni vydaje 2008

Z pohledu sezonality jsou pro Provident Financial nejdulezitéjsi mésice kvéten,
cerven, zafi a fijen. Cofidis zaznamenal nejvice investic v tnoru, kvétnu a v Cervnu.
Vzhledem k charakteru spotiebitelskych pijéek jde predev§im o vyuzivani mésicu,
které jsou pro vétSinu reklamnich zadavatelti nejzajimavéjsi. Vyjimkou je pak tinor u
Cofidis. Tuto anomalii mize zpusobit netradicni marketingova akce jako inzerovani

nového produktu (naptiklad moznost ziskani piijcky online).
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Sezonalita medialnich investic
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Graf 5 - Sezonalita medialnich investic

Mezi nejvice vyuzivand média u obou reklamnich zadavatelll patii televize a

tisk. Provident Financial investoval nejvice do televizni reklamy. Z celého rozpoctu pro

rok 2008 v TV investoval vice nez 90%. Dale vyuzival tisk, v mensi mife internet.

Cofidis nejvice inzeroval v tisku (39,3%), vyrazné investoval také do televize (31,8%).

Cofidis investoval vice nez Provident Financial na internetu (celkem 28,1%).
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Graf 6 - Medialni investice dle mediatypt

AdMonitoring, vyzkum monitorujici medialni investice do internetové reklamy,

vSak nemonitoruje vSechny kandly internetové reklamy. V segmentu spotiebitelskych

piijéek jsou &asto vyuzivany Pay-per-click systémy™ nebo affiliate marketing. Tyto

kanaly monitorovany nejsou. I ptesto je vysoky podil internetové reklamy v mediamixu

dikazem preference tohoto nového média.

% Reklamni systém zalozeny na efektivni platbé za proklik uzivatele na kli¢ové stranky zadavatele

reklamy
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Televize

Celkovy televizni rozpocet Provident Financial ¢inil vice nez 85 miliont K¢.
Cofidis investoval do televizni reklamy témét 36 miliontt K¢. U Provident Financial jde
o vyraznou preferenci tohoto média. Sezonalita investic do televizni reklamy potvrzuje
daraz na stejné mésice jako v pripad¢ sezonality na urovni celého mediamixu. V piipadé
vyraznéjSiho vyuziti televizni reklamy je tento jev, vzhledem k vysokym cendm
televizni reklamy ve srovnani S ostatnimi médii, zcela bézny. U Provident Financial
zduraziuje televizni sezonalita diilezitost podzimu pro poskytovatele spotiebitelskych
pujcek. Divodem mize byt obvykle se zvySujici poptavka po pujckach a tvérech

Vv obdobi pfed Vanoci.

Sezonalita medialnich investic do televizni
reklamy
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Graf 7 - Sezonalita medialnich investic do televizni reklamy

V ramci televizniho trhu vyuZivaly obé spole¢nosti pouze dvé televizni stanice —
TV Nova a TV Prima. TV Nova drzi dlouhodobé nejvyssi podil sledovanosti na
televiznim trhu. Provident Financial vyuZival TV Nova vyrazné vice neZ TV Prima.
Pomér reklamnich investic mezi témito stanicemi ¢inil cca 60% na TV Nova a 40% na

TV Prima. Cofidis inzeroval vice na TV Prima (62%), na TV Nova alokoval 38%.

Medialni investice dle TV stanic

PROVIDENT PrimaTV; 32261115
FINANCIAL Ké
COFIDIS PrimaTV; 22 105 330
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m Nova . . .
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Graf 8 - Medialni investice dle TV stanic
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Tyto poméry nemusi presné odpovidat pomérim planovanym. Pii televiznim
nakupu alokuje zadavatel (respektive medialni agentura) dle obchodnich podminek 80%
celkového objemu objednavky. Zbylou ¢ast objednavky planuje televizni stanice. Tim
vyrovnava poptavku v ramci kalendainich mésicti, vySe objednavky vSak nemusi byt
pfesné zachovana. VétSinou byva navysena, v piipad¢é vysoké poptavky v High Season
vSak muze byt i ponizena. Tyto rozdily ovliviiuji kone¢ny podil vyuzivani TV stanic.

Analyza vyuzivanych formati televizni reklamy poukazala na fakt, ze oba
zadavatelé vyuzivaji kombinaci dvou formati, respektive stopazi. Provident Financial
kontinudlné¢ vyuziva kombinace 30 a 10“ spotd, Cofidis pak stejné kombinace,
pfipadné kombinace 20 a 10%“. Vyuzivani kombinaci dlouh¢ a kratké stopaze, namisto

vyuziti pouze dlouhych spoti, je béznym zplsobem, jak v rdmci stanoveného rozpoctu

Medialni investice dle stopaie
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Graf 9 - Medialni investice dle stopaze
zajistit pozadovany zasah bez ztraty frekvence zasahu sdélenim.

Nékup krat§ich reklamnich spotli je ovlivnén tzv. stopaZzovymi koeficienty. Ty
zohlediuji cenu reklamniho spotu podle jeho délky (stopaze). Zakladni stopazi je spot
30 s koeficientem 1. Na této urovni je stanovena i zakladni cena za ratingovy bod (Cost
per Point, CPP). Spoty s delsi stopazi maji koeficient vétsi nez 1, krat$i spoty naopak

(viz Tabulka koeficientt stopazi®®).

Tabulka 1 - Tabulka koeficienti stopaZzi
Stopaz 5" 10" |15" |20" |25" |30" |35" |40" |45" |50" |55" |60"
Koeficient 0,50 |0,50 |0,77 |0,90 | 0,95 |1,00 |1,25 |145 |1,60 |1,75 |1,90 |2,00

*® Media Master. Cenik CT1 - leden 2010 [online]. 2009 [cit. 2009-12-15]. Dostupny z WWW:
<http://www.media-master.cz/files/Martin/Ceniky/01_10_CT1.pdf>.
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Tisk

V analyze vyuzivani tiskové reklamy vyrazné vyniké Cofidis s investici ve vysi
44 milionu K¢&. Provident Financial investoval do tisku 4 miliony K¢&. Tisk byl z pohledu
sezonality vyuzivan po cely rok u obou zadavateli. U Cofidis vykazuje tisk sestupnou
tendenci v pribéhu roku. Nejvice byl vyuzivan v 1. a 2. kvartalu. Ve tfetim pak byly
investice ponizeny. Provident Financial vyuzival tisk kontinualné pfi ptiblizné stejnych
mésicnich investicich. Narast byl zaznamenan v prosinci, ktery je, stejné jako u televize,

podstatny z hlediska vyssi poptavky po ptjckach.

Sezonalita medialnich vydajt do tiskové reklamy
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Graf 10 - Sezonalita medialnich vydaja do tiskové reklamy

Oba zadavatelé vyuzivali rizna média z pohledu periodicity. Provident
investoval nejvice do tydenikl (57%). Vyuziti téchto médii je v pfimé navaznosti na
medidlni strategii a cyklus pofizeni spotiebitelské ptjcky. Tydeniky casto umoznuji
vyuziti barevnych inzerati. Druhym nejvice vyuzivanym typem tiskového média byly
deniky s podilem 22%. 12% z tiskového rozpoctu Provident Financial bylo investovano
do mésicniki. Cofidis nejcastéji komunikoval skrze suplementy (41%). Suplementy
jsou specidlnim typem média, které je vkladdno do denikli. Jejich periodicita je
nejcastéji na urovni tydeniku. Piikladem mize byt magazin Ona Dnes nebo Magazin
Dnes. Objevuji se také suplementy s az mésic¢ni periodicitou. Druhym nejvyuzivangj$im
médiem jsou Ctrnactideniky (24%). Jde piedevsim o tituly TV Max, TV Mini a TV Star.
Do titulti s denni periodicitou investoval Cofidis 13% z tiskového rozpoctu, do tydeniki
pak 12%.
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Maedialni rozpocet dle periodicity tiskovych médii
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Graf 11 - Medialni rozpocet dle periodicity tiskovych médii

Z pohledu formati je u obou zadavateli patrnd preference vzdy jednoho
z tiskovych formatt. U Provident Financial jde o format 1/3, do kterého investoval 57%
tiskového rozpoctu. Cofidis vyrazné preferoval celostrany (1/1), jejich podil na Grovni
formata c¢inil 72%. Podil investic do tiskovych formati nezohlednuje rozdilnou cenu

formatt, ktera se 1i$i dle média a velikosti inzerat.

Venkovni reklama

Venkovni reklama neboli Out of Home (OOH) byla nejméné vyuzivanym
mediatypem Vv mediamixu obou zadavateld. Jeho vyuziti se u Provident Financial
vztahuje k mésicim biezen a duben v celkové vysi 128.000 K¢, Cofidis pak venkovni
reklamu vyuzival v lednu, s vétSim rozpoctem pak jesté v unoru. Celkovy rozpocet

spolecnosti Cofidis ¢inil 847.000 K¢ v cenikovych cenéch.

Sezonalita medialnich vydaju do OOH

700000 K¢

600000 KE

500000 K¢ —

400000KE

300000Ke ——

200000 KE

100000 K¢

OKE T T T
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

COFIDIS  =———PROVIDENTFINANCIAL *2droj: Media Inteligence, 2008

Graf 12 - Sezonalita medialnich vydaji do OOH
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Provident Financial investoval nejvétsi podil zrozpoctu pro
venkovni reklamu v reklamé v prostfedcich hromadné dopravy (79%).
Minimalné vyuzival format City Light Vitrine (CLV). Cofidis vyuzival
pouze reklamu v prostfedcich hromadné dopravy. Celkovy podil

venkovni reklamy €inil u Provident Financial 0,1% celkového rozpoctu

Medialni rozpotet dle formatt OOH Obrazek 1 - City Light

Vitrine (CLV)
FINANCIAL

COFIDIS

0% 20% 40% 60% 80% 100%
WLV mTRANSPORT *zdroj: TNS Media Inteligence, 2008

pro medialni kampan, u Cofidis celkem 0,8%.

Internet

Investice do internetové reklamy jsou métfeny vyzkumem AdMonitoring, ktery
nemonitoruje vSechny kandly internetové reklamy. Srovnani investic do internetu
zahrnuje pouze display neboli bannerovou ¢ast internetovych kampani. Do té investoval
vice Cofidis. Tato investice dosahla vySe téméf 32 miliond. Provident Financial

Graf 13 - Medialni rozpocet dle formati OOH
investoval do internetové reklamy celkem 1,6 milionu. Cofidis inzeroval po cely rok

s vyjimkou 4. kvartalu roku 2008. Provident Financial inzeroval od 2. poloviny roku

Sezonalita medidlnich investic do internetu
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Graf 14 - Sezonalita medialnich investic do internetu
s vyrazn€j$im navysSenim v fijnu, listopadu a prosinci.
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Cofidis na internetu nejvice vyuZival obdélnikovy format 300x250 px* a
Rectangle 450x300 px. Provident Financial nejcastéji vyuzival ¢tvercovy format Square

300x300 px a vertikalni Skycraper 160x600 px (AdMonitoring, SPIR, 2008).

3.1. Vhodnost mediatypu pro produkt — spotrebitelské
pujcky

Vybér mediatypl je jednim ze zasadnich rozhodnuti v medidlnim planovani.

Z konkuren¢ni analyzy z kapitoly 3.0 vyplyva, Ze oba zadavatelé¢ vyuzivaji stejné

mediatypy — televizi, tisk, venkovni reklamu a internet. Pfi zvazovani vhodnych

mediatypit hraji roli pfedevSim kvantitativni, kvalitativni a technologické vlastnosti

mediatypi (kapitola 1.1, Mediatypy). V nésledujicich castech budou mediatypy

rozebrany z pohledu vhodnosti ¢i nevhodnosti pro produkt spotiebitelska ptijcka.

3.1.1. Televize

Televize pusobi na cilové skupiny pomoci obrazu a zvuku. To umoziuje
dynamictéjsi vyuziti komunikaénich prvkl v reklamnim spotu. Pisobenim téchto prvki
je mozné prenaset emoce. ,,Audiovizudlni zndzornéni je jednou z nejlepSich metod
uceni. Kombinace zrakovych vjemt, zvukl a pohybu davé inzerentovi vyhodu techniky,
ktera je nejblizsi osobnimu prodeji.© (Sissors a Baron, 2002).

Televize je dale schopna zasdhnout Siroké masové publikum v relativné kratkém
Case. Nevyhodou je pak vysokd cena za nadkup reklamniho prostoru. V ptipadé
efektivniho cileni je ale pfi pfepoctu na zisah jednoho jedince z cilové skupiny
konkurenceschopnd ve srovnani s ostatnimi mediatypy. Spotiebitelské pljcky jsou
produktem, ktery je urCeny pro Siroké cilové skupiny. Vyuziti TV je vzhledem
Kk potiebam vymezeni se vu¢i mensim konkurentim velmi vhodné. Spravnost tohoto

vybéru mize byt odlivodnéna i z pohledu divéryhodnosti televize jako mediatypu.

3.1.2. Tisk

Tisk je na Grovni mediatypi zpravidla délen na noviny (deniky a tituly s kratsi
periodicitou) a magaziny (periodicita ¢asto delsi nez 1 tyden). Tyto dva typy tiskovych
médii se li§i svymi vlastnostmi. Tisk je mozné vyuzit v ptipad¢ potieby pravidelného

zasahu reklamou nebo je-li tfeba distribuovat vEétSi mnoZstvi informaci k Sirokému

%! px = pixel, pavodné z anglického ,picture element”, znamena obrazovy bod (pfedstavuje jeden svitici
bod na monitoru)
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tematicky nezacilenému publiku. Vyhodou noviny je také existence regiondlnich tituld
¢i regionalnich mutaci celostatnich denikli. Nevyhodou je ¢asto nizka selektivita tohoto
mediatypu a vysoka cena reklamniho prostoru.

Noviny jsou vzhledem ke svému charakteru a obsahu povazovany za
davéryhodny zdroj informaci. Pravé daveéryhodnost novin vidim jako jeden z hlavnich
benefit pro vyuziti v segmentu spotiebitelskych ptjcek.

Magaziny jsou nejcastéji tematicky vyhranéné, nemaji tak velky zasah jako
noviny. Jejich selektivita je vyrazné¢ vy$$i nez u novin. Dalsi vlastnosti magazinu je
moznost kvalitniho tisku. Pro urcité produkty je tato vlastnost zakladni. V piipadé
spotiebitelskych ptjcéek je mozné ocenit objem informaci, ktery lze do reklamy vlozit.
Ten se samoziejmé odviji od jeji velikosti, nicméné i fakt, Ze ¢tenafi travi s magazinem
pfi jeho konzumaci vice ¢asu, podporuje vyuziti pro informovani ¢i vzdélavani cilové
skupiny. Reklama v magazinech ma ¢asto delsi Zivotnost nez jakykoliv jiny mediatyp.
Jedno vydani miize ¢ist 1 vice Ctenaft, coz vyrazné navySuje zdsah magazing.
Nevyhodou pak je, ze je zdsah navySovan v delSim ¢asovém intervalu nez naptiklad
v televizi nebo v novinach. Kromé téchto vlastnosti jsou tisténa média vyuZzitelna pro
ziskani zpétné vazby. Tento princip funguje na jedinecném oznaceni inzerce a nasledné

tvorbé klientské databaze.

3.1.3. Rozhlas

Rozhlas je médiem, které miize zasdhnout specialni typy cilovych skupin. To je
zavislé na charakteru trhu rozhlasovych stanic. Reklama v rozhlase se vyznacuje
vysokou frekvenci zdsahu reklamou, proto je ¢asto vyuzivano jako médium podporujici
ostatni medialni kanaly. Vyhodou je i regionalita rozhlasovych stanic. Poslednim
z hlavnich benefitd rozhlasové reklamy je jeji flexibilita a rychla mozZnost nasazeni
reklamni kampané S nizkymi vstupnimi i produkénimi néklady. Flexibilita se
Vv zavislosti na podminkéch prodejct rozhlasové reklamy pohybuje okolo dvou dnti pied
zaCatkem kampang.

V piipadé spotiebitelskych pujéek je mozné rozhlas vyuzit v ptipadé potieby
multiplikovaného zasahu v cilové skupiné. Takovou situaci mohou byt kratkodobé
nabidky, rizné promo akce ¢i soutéZe. Provident Financial ani Cofidis rozhlasovou

reklamu nevyuzivali.
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3.1.4. Venkovni reklama

Hlavni vyhodou pii vyuzivani venkovni reklamy je Siroky zdsah v ramci
lokalniho Gzemi. ,,Venkovni reklama je schopna budovat velké lokalni pokryti mobilni
populace na nékolika trzich zaroven v ramci 30denni periody* (Sissors a Baron, 2002).
Venkovni reklama dodavé reklamnim kampanim také vysokou frekvenci zasahu.
miji formaty venkovni reklamy ve velké rychlosti. Problém venkovni reklamy byva také
Spatna viditelnost béhem mésicii s krat§Si dobou slunecniho osvitu. To je Casto
kompenzovano osvétlenim reklamnich ploch. Pro spotiebitelské pajcky je mozné vyuzit
reklamu v prostfedcich hromadné dopravy. Ostatni formaty nejsou schopny nést

pozadovany objem informaci, minimaln¢ pisobi na emoce cilové skupiny.

3.1.5. Internet

Internet skyta nepieberné moznosti ve vyuziti v segmentu spotiebitelskych
pujcéek. Mezi hlavni benefity internetu patii Siroké moznosti cileni, internet jiz dokéaze
zasdhnout 1 masové cilové skupiny. Internet také umoznuje vyuziti Sirokého mnozstvi
reklamnich formatt, které jsou schopny uzivatele pifimét k praci se znaCkou ¢i
produktem. Internet je silny také v objemu pienesenych informaci. Findlni nabyté
mnozstvi informaci je zavislé jen na vili uzivatele internetu. Nevyhodou pak byva vyssi
technologickd naroc¢nost pii vytvareni nestandardnich komunikaénich kanalt. Také
penetrace internetového pripojeni je v nékterych cilovych skupinéch stale nedostatecna.

V segmentu spottebitelskych pijcek je internet jednim z prodejnich kanalt.
Koncept synergického efektu cilovych stranek s nabidkou produkti a internetovych
reklamnich kampani dava internetu konkuren¢ni vyhodu oproti ostatnim mediatypem.
Neméné podstatnou vyhodou jsou také mozZnosti métfeni nejen vykonu internetovych
kampani, ale také pohybu uzivateld, potencionalnich zakaznikd, na strankach inzerenta.

Cofidis zaznamenal vroce 2008 nadprimérny podil internetu v mediamixu.
Provident Financial zatim internet ve vét$i mife nevyuZziva, jde spiSe konzervativnim

smérem vyuzivani kombinace televize a tisku jako podptrného média.
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4. Komparace medialnich strategii
Tato kapitola se zabyvad komparaci medidlnich strategii obou reklamnich

zadavatelt. V pripad¢, kdy maji dva reklamni zadavatel¢ podobny produkt, je
komparace vhodna kvili zjisténi potenciondlnich moznosti a hrozeb ze strany
konkuren¢niho zadavatele. Tato Cast se soustiedi na srovnani charakteru kampané,
potenciondlni cilové skupiny z pohledu pijcky jako produktu. Pfedmétem komparace je
také vybér konkrétnich médii, alokace rozpoctu v ramci kalendainiho roku (sezonalita),
vybér formatu a aspekty regionalni komunikace. Posledni srovnavanou proménnou je

rozpocet uréeny pro nakup médii véetné moznosti stanoveni jeho vyse.

4.1. Charakter medialni strategie

Charakter medialni strategie vyjadiuje zaméfeni komunikace dle pozadovanych
ucinkt ¢i stanovenych cilti. Na charakter medialni strategie je nahlizeno ze dvou thlu.
Prvni se tykd typu reklamni kampané. V medidlnim planovani je rozliSovdno nékolik
druhti reklamnich kampani. Ty, jejichz cilem je komunikovat image spolecnosti nebo
produktu jsou obecné oznaCovany jako imagové. Tento typ medialni strategie je
vyuzivan u zadavatell, ktefi inzeruji luxusni zbozi, nebo jde o produkty, pro které je
image spolecnosti elementéarni. V ptipadé€, kdy inzerent komunikuje cenové ¢i podobné
akéni nabidky, jde o komunikaci retailovou. Tu vyuzivaji pfedev§sim obchodni fetézce,
vyskytuje se ale také v segmentu sluzeb. Komunikuje-li zadavatel produkt, jeho
vlastnosti, zpiisoby uZziti apod., jedna se o komunikaci produktovou. Mezi témito druhy
se vyskytuji prekryvy. Charakter medidlni strategie je pak posuzovan podle prvka
jednotlivych typti komunikace. Hlavnimi vstupy pro komparaci charakteru medialnich
strategii jsou typy reklamnich sdé€leni (charakter nabidky) a vyuZivané formaty.

Druhy pohled se zamétuje na charakter medidlni kampané z pohledu nastaveni
zasahu a efektivni frekvence, kontinuity reklamni kampané ¢i vyuzivani tzv. ,,ﬂightﬁ“zz,

oddélenych obdobi v ramci kalendarniho roku, ve kterych probiha reklamni kampan.

Charakter medialni strategie z pohledu typu reklamniho sdéleni

Komunikace obou reklamnich zadavateli obsahuje prvky imagové a produktové
komunikace. Retailova komunikace se objevuje pouze v piipadé Provident Financial

V lednové kampani, ktera upozoriiuje cilovou skupinu na probihajici povanocni slevy,

2y prekladu z angl. let, odbéhnuti.
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na které mohou vyuzit Pij¢ku Provident. Provident Financial vyuZziva reklamni vizualy,
které kombinuji z vEtSi Casti image spolecnosti, ve zbyvajici pak komunikuji hlavni
benefit znacky a zpusob, jakym ji ziskat. V bfeznu a v zafi probihaly promo kampang,
které jsou vyuzivany ke zvySeni objemu uzavienych smluv. Zaroven jde vsSak o
kampané, ve kterych nejde jen o komunikaci hlavniho produktu, ale o zapojeni
spolecnosti do tematického konceptu. Zatijové promo bylo tematicky napojeno na film,
motivaci pro potencionalni zékazniky byla soutéz o LCD televizor. Tento typ
komunikace se nachazi na rozmezi imagové a retailové komunikaci, vzhledem k podilu
obsazenych informaci se vSak jedna spise o komunikaci imagovou.

Medialni strategie Cofidis je z vétsi Casti spiSe produktova. Ve svych reklamnich
vizualech, Casto jde o vétsi ¢i delsi reklamni formaty, pfedstavuje své hlavni produkty,
jejich vlastnosti a mozné zpusoby, jakymi Ize pujéku od Cofidis ziskat (SMS pujcky,
Online pajcka). Imagova komunikace se objevuje hlavné v bfeznu a béhem cervence a
srpna. V téchto obdobi Cofidis navazuje na ¢asti roku, konkrétné jaro a letni prazdniny,
a jejich spojitost (divody) s potizenim pujcky.

Typ reklamniho sdéleni mé velmi €asto pfimou spojitost s vyuzivanymi formaty.
Cim vice je svym charakterem komunikace imagova, tim vice se pouZzivaji vétsi a
viditeln¢jsi formaty. Toto pravidlo nelze brat dogmaticky, velké formaty se vyuzivaji
také v cenové (retailové) komunikaci, kdy je kladen diraz na viditelnost. Naopak
napiiklad v televiznim sponzoringu, ktery je ryze imagovym komunikacnim kanalem,
jsou vyuzivany kratké 10“ spoty. Rozhodujicim faktorem pro piesnéjsi ureni
charakteru medidlni strategie je pak typ kampané uréeny podobou medidlniho zasahu,

dale pak frekvence zasahu a umisténi reklamni kampané v Case.

Charakter medialni strategie z pohledu zasahu a frekvence

Pii pfipravé medialni strategie je mozné vyuzit n€kolik modeld, které se
vyznacuji specifickym pfistupem k planovani na zakladé medialniho zasahu. Tyto
modely se nazyvaji Reach Patterns. Vybér vhodného modelu medidlniho zasahu pro
reklamni kampan je prvnim z hlavnich rozhodnuti v medidlni strategii. Model
medidlniho zasahu je definovén jako rozlozeni medidlnich kampani pro maximalizaci
zéasahu v cilové skupiné (Rossiter a Danaher, 1998).

V zésad€ existuji tii hlavni modely medialnich kampani. Prvni znich je
kontinualni model. Ten se vyznacuje kontinuitou v ¢ase, mize vSak obsahovat kratké

prestavky bez reklamni kampané v pravidelnych intervalech (Sissors a Baron, 2002).
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Druhy model je nazyvan ,flighting* (bursting). Flighting je model medialniho zasahu,
ktery spociva v preruSovanych obdobich bez reklamnich kampani. Pfikladem muize byt
napiiklad komunikace jednou za mésic. Poslednim modelem je tzv. ,,pulsing”. Ten
kombinuje vlastnosti obou piedchozich modeli. V ramci kontinudlni komunikace se
vyskytuji obdobi se silngjsi reklamni komunikaci (navyseni po¢tu GRPs, opakovani
inzeratt v tisku atd.).

Oba zadavatelé vyuzivaji tzv. kombinovanych modeli medidlnich zasaht. Ty
spojuji vlastnosti nékolika modeli zaroven. Svym charakterem je komunikace
kontinualni, na Grovni mediatypti se vyskytuji obdobi bez bézici kampané. V piipadé
specidlnich nabidek je sila komunikace navySovédna. Provident Financial pferusil
kontinudlni komunikace pouze v Cervenci. Diivodem muze byt snizend poptavka po

pujckach.

4.2. Pravdépodobné cilové skupiny podle zadavatelt

Pravdépodobné cilové skupiny jsou urceny na zakladé vyzkumu MML-TGI. Na
zakladé otdzky, zda respondent uvazuje o vyuzivani spotiebitelskych uvéra /
splatkového prodeje, jsou na zakladé¢ afinity uréeny sociodemografické proménné, které
nejlépe vystihuji potenciondlni cilovou skupinu pro produkt. Na zéklad€ této analyzy a
odlisnosti v produktech obou spolec¢nosti (napt. vySe poskytovanych puajcek), je
odvozena pravdépodobna cilova skupina pro ob¢ spolecnosti.

Z grafu Analyza pravdépodobnych cilovych skupin vyplyvd, ze o vzeti
spotiebitelské pljcky uvazuji vice muzi nez Zeny. Ve vekové kategorii prevladaji
segmenty 20-34 let a 40-44 let. S druhym vékovym segmentem je mozné pocitat pfi
cileni na sekundarni cilovou skupinu. Socioekonomicka klasifikace (také ABCDE
klasifikace) je ,,typologie, ktera populaci rozdéluje do n€kolika skupin (A — nejvyssi, B,
zdatnosti domacnosti, ve které &lovék hospodafi“?®. Dle grafu jsou afinitni (afinita v&tsi
nez 1) pouze segmenty B, C2 a E1.

Pti stanovovani cilové skupiny vSak hraje roli také maximalni vySe poskytované
pujcky. Velikost mista bydliste¢ v zdsad¢ neovlivituje poptavku po produktu. Z cilové
skupiny vSak mohou byt vylouceny segmenty s poctem obyvatel menSim nez 1.000 a

meésta s vice nez 100.000 obyvateli.

> Mediaguru.cz : ABCDE klasifikace [online]. 2009 [cit. 2009-12-15]. Dostupny z WWW:
<http://mediaguru.cz/medialni-slovnik/a/1911.html>.
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Analyza potencionalni cilové skupiny
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Pti vztaZeni k produktim obou reklamnich zadavateld je mozné potencionalni
cilovou skupinu odlisit. Cofidis poskytuje pujcky do maximalni vySe 150.000 K¢,
Provident Financial pouze do vyse 50.000 K¢. Pajc¢ky Cofidis budou urceny spise pro
cilové skupiny z vyssich socioekonomickych segmentt (B, C1, C2). Provident Financial

muze cilit na nejnizsi ze segmentl klasifikace — E1, E2, E3.

4.3. Vybér mediatypu

Oba zadavatelé vyuzivaji témét vSech hlavnich mediatypd. Jediny mediatyp,
ktery vyuzivan neni, je rozhlas. Provident Financial i Cofidis inzeruji vétSinu svého
rozpoctu v televizi a tisku. Televize pfevladd v mediamixu Provident Financial. VyuZiti
je vtomto piipadé zcela na misté. Spotiebitelska pijcka je produktem, kterému musi
cilova skupina vétit. Divéra je v tomto piipadé jednim z hlavnich faktort, které maji
vliv na vnimani produktu. Televize dokaze ptfenaSet jak emoce, tak i informace, které
dopomaéhaji utvaret pfedstavu o produktu jako celku. Tisk je hlavnim médiem
v mediamixu Cofidis. Tisk je zamé&fen vice na distribuci vétSiho mnoZstvi informaci.
Dtiraz na emocionalni stranku sdéleni neni pfili§ silny. Vyuziti obou hlavnich médii
vidim jako efektivni vzhledem k pozadovanym uc¢inkim komunikace.

Vzhledem k vybéru mediatypli v mediamixu lze povazovat podil internetu
spolecnosti Cofidis za vyrazny. V segmentu spotiebitelskych pljcek je internet
podstatnym médiem z nékolika divodd. Prvnim diivodem je cileni internetové reklamy.
V tomto ptipad¢ nejde o zasah cilové skupiny, na cileni je nahlizeno opacné. Na
internetu je mozné jit vstfic potenciondlnimu zékaznikovi ve chvili, kdy se o
spotiebitelskou pljcku zajima ¢i hledd konkrétni produkt. V tomto piipadé jsou
vyuzivany formaty jako reklama ve vysledcich vyhleddvani nebo reklamy cilené dle

obsahu webovych stranek (kontextova reklama), v blizké budoucnosti bude mozné cilit
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dle chovéni uzivatele na internetu. Druhym divodem jsou pak platebni principy, které
jsou Vv téchto internetovych kampanich uplathovany. Jde o efektivni platbu za
konkrétniho uzivatele, potenciondlniho zakaznika, piivedeného na stranky zadavatele,
nebo také platba za uzavienou smlouvu o spotiebitelské pljcce. VétSina téchto
komunikac¢nich kanali neni v AdMonitoringu zaznamenana.

Vyuziti venkovni reklamy neni v ptipadé¢ spotiebitelskych ptijcek zcela na misté.
Dtivodem je také ryze celostatni charakter produktu. V ptipadé¢ Provident Financial,
ktery vyuziva sit’ obchodnich zastupcili, je timto regionalita kampani podchycena.
Cofidis muze v ptipadé potieby regionalniho cileni vyuzivat napiiklad regionalni
deniky.

Provident Financial ani Cofidis nevyuzivaji reklamu v rozhlase. Reklama
vrozhlase v CR umozZiuje regionalni cileni, neni vSak schopna pifenaset emoce a
informace tak dokonale, jako televize a tisk. Rozhlas by bylo mozné vyuzit naptiklad

Vv ptipadé specidlnich ak¢nich nabidek.

4.4, Sezénnost

Sezénnost (také sezonalita) reklamnich kampani Provident Financial vykazuje
pfimou navaznost na sezonalitu v segmentu. V kalendéinim roce se vyskytuji mésice, ve
kterém jsou investice do reklamnich kampani vyssi (High Season). Jde o duben, kvéten,
zafi, fijen, listopad a prosinec. Cofidis tento trend s vyjimkou dubna a kvétna
nekopiruje. Diivodem muze byt snaha komunikovat v obdobich, ve kterych neni jak
vysoka konkurence, tak clutter. Vys$si investice v Low Season (leden, unor, ¢ervenec a
srpen) toto tvrzeni potvrzuji. V téchto mésicich je také mozné nakoupit reklamni prostor
ve vétSiné médii (u televize na vSech stanicich) levnéji. To pii zachovéani spravného
planovani kampan zefektiviiuje. Cofidis, ktery své investice do médii v poslednim
ctvrtleti roku 2008 vyrazné sniZil, se timto krokem vyhnul kampanim, které by byly

vvvvv

spolecnost.

4.5. Regionalita

Cesky medidlni trh je vyrazné regionalné segmentovany. Kromé televize, které
s vyjimkou Regionalni televizni agentury (RTA) a n€kolika lokalnich televiznich stanic,
§iti reklamni sdéleni bez moZnosti odpojeni na konkrétni region, je mozZné

k regionalnimu cileni vyuzit ostatni média. V tisku se jedna ptredev$im o regionalni
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deniky. Tituly s delsi periodicitou jsou na regiondlni Urovni spiSe vyjimkou. Internet
umoziuje cileni na konkrétni region diky své technologii. Cileni na internetu vétSinou
probiha na zaklad¢ GeolP, lokalizace na zakladé IP adresy pocitaCe, ze kterého uzivatel
na internet vstupuje. Venkovni reklama je ve své podstat¢ na regiondlnim cileni
zalozena. Reklama v rozhlase, kterou ani Provident Financial, ani Cofidis nevyuzivaji,
je umoznéna diky existenci velkého mnozstvi lokalnich rozhlasovych stanic. Jde o jedno

ze specifik Ceského medidlniho trhu napiiklad ve srovnani s ostatnimi staty Evropské

unie.
4.6. Medialni rozpocet
Pfi sestavovani rozpocCtu na reklamu je tfeba vzit v ivahu pét nasledujicich
faktor:

Stadium Zivotniho cyklu produktu. Nové produkty obvykle ziskavaji vétsi
rozpocet, aby se dostaly do povédomi a pfimély zdkaznika je vyzkouSet. Zavedené
znacky jsou vétSinou podporovany nizsimi rozpocty z hlediska procenta obratu.

Podil na trhu a spotiebitelska zakladna. Znacky s vysokym podilem na trhu
obvykle nevyzaduji tak vysoké procento z piijmi, aby si udrzely podil na trhu.
Vytvéteni urcitého podilu rozsifovani trhu nebo zvétSovani podilu na trhu vyzaduje
vys$si vydaje na reklamu. Z hlediska nakladi na jeden vjem (osloveni) je levnéjsi dostat
se ke spotiebitelim prostfednictvim rozSifené znacky neZ prostfednictvim znacky
s malym podilem na trhu.

Konkurence a Sum. Na trhu s velkym poétem konkurentd s vysokymi vydaji na
reklamu musi znacka pouzivat reklamu intenzivnéji, aby ji bylo v Sumu na trhu slySet. |
pouhy Sum ostatnich reklam, které naSi znacce pfimo nekonkuruji, znamend nutnost
intenzivnéjsi reklamy.

Frekvence reklamy. Rozpocet ovlivituje také pocet opakovani, ktera jsou
nezbytné nutna pro prosazeni sdéleni u spotebiteld.

Nahraditelnost produktu. Znacky v komoditach (napf. cigarety, pivo,
nealkoholické néapoje) vyzaduji k vytvareni odlisSného image intenzivni reklamu.
Reklama je dtlezitd i tehdy, kdyZ znacka mliZe nabidnout jedine¢nou hmotnou vyhodu
nebo vlastnosti (Kotler, 2001).

Produkty obou zadavatelli jsou jiz na ¢eském trhu zavedené. Tomu odpovida i
pfiblizné stejnd vySe jejich rozpoctl. Medidlni rozpocet byva cCasto stanoven na

konkrétni casové obdobi (kalendaini nebo fiskalni rok). V piipad¢ nenadalych situaci na
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medidlnim trhu v segmentu téchto zadavateli je Casto rozpocet aktualizovan. Piipadné
navyseni vSak musi byt odiivodnéno specialnimi medidlnimi analyzami. Casto jde o
predikéni analyzy v navaznosti na klicové indikatory vykonnosti reklamnich kampani
(Key Performance Indicators, KPI). Jde o analyzu, kdy je na zakladé historickych

vysledk medidlnich kampani a vykonu KPI predikovéan budouci vyvoj.
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Zaver

Pro nadchazejici obdobi bych doporucil vyuzivat stdvajici kombinaci mediatyp.
Vzhledem Kk charakteru segmentu je vhodné navysit podil internetu v mediamixu.
Diivodem je moznost vyuzivat efektivni formy online komunikace, kterou je mozné
optimalizovat na zadkladé obchodni vysledkl inzerenta. Flexibilita internetu umoznuje
rychle reagovat na zmény na trhu. Internet je také prostiedim, ve kterém je mozné
priblizit se cilové skuping. S jeho vyuzitim lze fidit programy a kampan¢ se spolecensky
odpovédnym charakter. V segmentu spotiebitelskych ptijcek by bylo vhodné podobnym
zpusobem komunikovat, protoze jde o produkt, kterému casto cilova skupina nerozumi
(ptipadné jsou netransparentni smlouvy). V piipad€ obou zadavatelt bych pro kampané
s pottebou rychlého zasahu doporucil vyuziti reklamy v rozhlase. Rozhlas také
umoznuje regulovat propad poptavky na regionalni trovni.

V ptipadé Provident Financial bych doporucil vyuzivat vétSich tiskovych
formatt, které by umocnili imagovy efekt reklamnich vizuald. Z pohledu vybéra titult
bych doporucoval navysSeni podilu ¢trnactidenikt (Casto jde o televizni programy), které
jsou vyuzivany na denni bazi vétsim poctem ctenaia.

Celkovy rozpocet je vzdy zavisly na medidlnich cilech, ale také na obchodnich
vysledcich. V segmentu spotiebitelskych pujcek doporucuji  vyuzivat néktery
z ekonometrickych modeli, které méfi navratnost reklamnich investic na zakladé zpétné
vazby v médiich.

Medidlni rozpocet je mistem, kde je medidlni planovani navdzano na proces
vSech marketingovych aktivit. Vzhledem k nakladnosti nakupu reklamniho prostoru jde
1 o krok, ktery se dotyka celého ftizeni spole¢nosti. Na medidlni planovani je
Vv poslednich letech kladen stale vétsi diraz. DileZitost této ¢asti marketingu dokazuje i
Sirokd teoreticka zdkladna v zahrani¢nich statech sdelsi historickou zkuSenosti
s medidlnim planovéanim i reklamou obecné. Do povédomi se také pomalu dostava, ze
neni rozhodujici jen cena reklamniho prostoru, ale Ze existuji také kvalitativni
parametry medialniho planovani. Reklamni kampai dnes nemiize byt efektivni bez

kvalitniho medialniho planovani.
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Summary
In my work | have answered all questions asked in thesis. In the beginning |

have set up the theoretic background for the media planning, media buying, research
and the characteristic of the product — consumer loan — to provide readers with all
information needed to understand the description and comparison of the media strategy
of Provident Financial and Cofidis. The work described whole media strategies. The
competitive analysis showed that both ad spenders have almost the same media budget
and use similar media. The use of media types were compared to show its main
characteristics. In comparison the differences in the budget, media and format selection
were described and in the end there was the recommendation for upcoming time

periods.
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