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Anotace 

Z§kladn²m t®matem pr§ce je strategick® medi§ln² pl§nov§n² reklamn²ch kampan² 

poskytovatelŢ spotŚebitelskĨch pŢjļek a aspekty na nŊj navazuj²c². V t®to pr§ci se 

zamŊŚ²m na analĨzu tohoto produktov®ho oboru z hlediska reklamn²ch medi§ln²ch 

investic. Na z§kladŊ dat vĨzkumŢ medi§ln²ho pl§nov§n² a vĨzkumŢ konzumace 

vyuģ²vanĨch m®di² se v pr§ci pokus²m o podrobnĨ rozbor a komparaci jednotlivĨch 

medi§ln²ch strategi², o pouk§z§n² na jejich spoleļn® a rozd²ln® charakteristiky a 

podobnost charakteristik v r§mci segmentu. PŚedmŊtem srovn§v§n² bude medi§ln² 

rozpoļet a jeho rozloģen² do vybranĨch mediatypŢ, jejich vyuģit² v r§mci kalend§Śn²ho 

roku (sez·nnost), ¼zem² (regionalita) a z§sahu c²lov® skupiny. Sledov§n bude tak® 

pŚ²stup k vyuģ²v§n² rŢznĨch druhŢ kampan² k ¼ļelu budov§n² znaļek, pŚipomenut² 

produktŢ ļi zvĨġen² prodejŢ a dalġ²ch promotion. V n§vaznosti na tyto analĨzy se 

pokus²m navrhnout optim§ln² medi§ln² strategii pro nadch§zej²c² obdob². 

 

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. I 

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, I will try to offer the optimal 

media strategy for the upcoming year. 
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Đvod 
Hlavn²m t®matem m® bakal§Śsk® pr§ce je medi§ln² pl§nov§n². C²lem pr§ce je 

popsat medi§ln² pl§nov§n² v kontextu trhu spotŚebitelskĨch pŢjļek, konkr®tnŊ na 

medi§ln² komunikaci spoleļnost² Provident Financial a Cofidis v Ļesk® republice v roce 

2008. T®ma pr§ce jsem si vybral z dŢvodu intenzivn²ho a dlouhodob®ho z§jmu o tuto 

ļ§st marketingu. Medi§ln² pl§nov§n² ¼zce souvis² s dalġ²mi vŊdn²mi obory jako 

ekonomie, sociologie (demografie), psychologie a s vŊdami o komunikaci. Tato ġ²Śe 

z§bŊru mŊ motivuje k z²sk§v§n² novĨch znalost² a zkuġenost². R§d bych se tomuto 

oboru vŊnoval i v dalġ²ch letech sv®ho studia. Dalġ²m dŢvodem je tak® fakt, ģe se ¼loze 

medi§ln²ho pl§nov§n² pŚikl§d§ st§le vŊtġ² vĨznam. 

V dneġn² dobŊ jiģ nen² pro tvorbu povŊdom² nebo image zapotŚeb² jen kreativn² 

n§pad, slogan a vizu§l, ale z§sah spr§vn® c²lov® skupiny ve spr§vnĨ ļas, spr§vnĨm 

komunikaļn²m kan§lem. V odvŊtv² spotŚebitelskĨch pŢjļek z²sk§v§ toto tvrzen² dalġ² 

rozmŊr. OdvŊtv² je charakteristick® vĨznamnou sez·nnost², velkĨm poļtem pŢsob²c²ch 

subjektŢ, silnĨm konkurenļn²m bojem a odliġnĨmi c²lovĨmi skupinami.  

Z tohoto pŚedpokladu vych§z² velk® mnoģstv² ot§zek, na kter® bych ve sv® pr§ci 

r§d odpovŊdŊl. Maj² pŚ²stupy a metodika medi§ln²ho pl§nov§n² v tomto odvŊtv² stejn® 

charakteristiky nebo se vĨraznŊ liġ²? Kter® m®dium s jakĨm pod²lem ¼ļinku je 

nejvhodnŊjġ² pro produkt - spotŚebitelskou pŢjļku - a c²lovou skupinu? Jakou ¼lohu pln² 

podoba strategick®ho pl§nov§n² u jednotlivĨch zadavatelŢ? JakĨ je ide§ln² rozpoļet pro 

roļn² medi§ln² komunikaci? 

V teoretick® ļ§sti vyuģ²v§m odbornou literaturu, kter§ se vztahuje k marketingu, 

reklamŊ a k medi§ln²mu pl§nov§n², abych zajistil pŚedstaven² kontextu a teoretick®ho 

z§zem² medi§ln²ho pl§nov§n² pro analytickou ļ§st pr§ce. V druh®, analytick® ļ§sti sv® 

pr§ce vyuģ²v§m metodu deskripce a n§sledn® komparace, kter§ je zaloģena na analĨz§ch 

medi§ln² komunikace popisovanĨch poskytovatelŢ pŢjļek. 
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1. Vymezen² z§kladn²ho t®matu 
Investice na n§kup a pl§nov§n² reklamn²ch kampan² byly v roce 2008 v Ļesk® 

republice navĨġeny o 15% na 63,5 miliardy Kļ
1
. Tento trend zaznamen§v§ 

dlouhodobou rŢstovou tendenci, kter§ pŚ²mo dokazuje dŢleģitost medi§ln²ho pl§nov§n² 

v reklamn²m i marketingov®m procesu. Marketing se obecnŊ usadil jako hlavn² filosofie 

ļi pŚ²stup k podnik§n² a jeho procesy jsou pŚ²mo nav§z§ny na ļinnosti souvisej²c² 

s Ś²zen²m podniku. 

BŊhem 20. stolet² se silnŊ rozvinuly trhy, na kterĨch je dennŊ prod§v§no st§le 

vŊtġ² mnoģstv² produktŢ. Reklama, ze sv® funkce, pŢsob² jako motiv k n§kupu toho 

zboģ². Reklama ale tak® informuje. Aby mohl z§kazn²k uļinit rozhodnut², kter® vede 

k n§kupu, mus² m²t k dispozici informace o sortimentu a ostatn²ch produktech, kter® 

jsou v substituļn²m vztahu k subjektu n§kupu. Lid® se pŚi koupi produktu rozhoduj² ve 

dvou ¼rovn²ch: emoļn² a informaļn². Emoļn² str§nkou se v reklamŊ zabĨv§ produkļn² 

ļ§st vĨvoje komunikaļn² a kreativn² strategie, kterou pro zadavatele reklamy zajiġŠuj² 

reklamn² agentury, zn§m® tak® jako kreativn². PŚenos informac² od m®dia ke spotŚebiteli 

pak zajiġŠuj² agentury medi§ln². PŚenos relevantn²ch informac² je z§kladn² komunikaļn² 

podstatou medi§ln²ho pl§nov§n². 

Medi§ln² pl§nov§n² bylo z historick®ho pohledu zajiġŠov§no fullservisovĨmi 

agenturami. Tyto agentury se zabĨvaly jak produkc² a komunikaļn²m pl§nov§n² 

reklamn²ch kampan², tak pl§nov§n²m a n§kupem ļasu a prostoru v m®di²ch. S vĨvojem 

reklamy se rozv²jelo i medi§ln² pl§nov§n², kter® postupnŊ nabĨvalo na vĨznamu. 

Komerļn²ch obsahŢ v m®di²ch pŚibĨvalo a efektivita tradiļn²ch m®di² klesala. StejnŊ se 

rozv²jely i medi§ln² vĨzkumy, kter® zajiġŠovaly dostatek informac² o medi§ln²m trhu a 

dopomohly tak k lepġ²mu c²len² reklamy na z§kladŊ znalosti c²lovĨch skupin, 

komunikace konkurence a vĨvoje v konzumaci samotnĨch medi². Tato specializace 

v oblasti pl§nov§n² m®di² vedla k rozdŊlen² fullservisovĨch agentur na kreativn² 

agentury, d§le agentury, kter® zajiġŠuj² podlinkovou komunikaci
2
, a agentury medi§ln².  

Specializace medi§ln²ch agentur se spolu s vyġġ² fragmentac² c²lovĨch skupin, 

kter® konzumuj² v²ce rŢznĨch m®di², zvyġuje tak® s pŚ²chodem novĨch mediatypŢ, 

                                                 
1
 PanMedia Western Praha. PanMediaNEWS_2009_3_Rocenka.pdf [online]. 2009 , 8.7.2009 [cit. 2009-

12-03]. Ļesky. DostupnĨ z WWW: 

<http://www.panmedia.cz/data/sharedfiles/pamnews/2009/PanMediaNEWS_2009_3_Rocenka.pdf>. 
2
 Podlinkov§ komunikace (BTL) je podmnoģinou komerļn² komunikace, kter§ se zabĨv§ Public 

Relations, Direct marketingem a dalġ²m komunikaļn²mi aktivitami, kter® k ġ²Śen² informac² a reklamŊ 

nevyuģ²vaj² tradiļn² m®dia 
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pŚedevġ²m internetu a medi§ln²ch obsahŢ, kter® jsou distribuovan® na mobiln²ch 

pŚ²stroj²ch. S t²mto vĨvojem se medi§ln² agentury institucionalizovaly do dneġn² 

podoby. 

aŜŘƛłƭƴƝ ǇƭłƴƻǾłƴƝ ŀ ƳŜŘƛłƭƴƝ ŀƎŜƴǘǳǊȅ 

Z§kladn² n§pln² pr§ce souļasn® medi§ln² agentury je strategick® a detailn² 

(implementaļn²) pl§nov§n² reklamn²ch kampan², n§kup reklamn²ho ļasu a prostoru a 

vĨzkumy, analĨzy a monitoring trhu. V situaci, kdy je pŚipravena marketingov§ 

strategie, je tŚeba vyvinout tak® strategii medi§ln². Medi§ln² strategie by mŊla navazovat 

na marketing a dalġ² oblasti spojen® s reklamn²m procesem. C²lem je integrace medi§ln² 

strategie. N§strojem medi§ln² strategie je strategick® medi§ln² pl§nov§n². Strategick® 

medi§ln² pl§nov§n² Śeġ² tŚi hlavn² ot§zky (Sissors a Baron, 2002). V prvn² ŚadŊ sleduje, 

na koho bude reklamn² kampaŔ zac²lena. Za druh® se zabĨv§ ot§zkou lok§ln²ho zac²len², 

konkr®tnŊ jde o to, zda bude kampaŔ celost§tn², nebo region§ln². To se vģdy odv²j² od 

charakteru produktu, trģn²ho potenci§lu a c²lov® skupiny. TŚet² ot§zka Śeġ² ļasov® 

hledisko strategick®ho medi§ln²ho pl§nov§n². Na z§kladŊ odpovŊd² na tyto tŚi z§sadn² 

ot§zky je optimalizov§n z§sah a frekvence reklamn² kampanŊ, kontinuita a dalġ² nutn® 

parametry, kter® budou vysvŊtleny v kapitole 4.1 Charakter medi§ln²ch strategi². 

Detailn² neboli implementaļn² pl§nov§n² se orientuje na implementaci medi§ln² 

strategie. BŊhem detailn²ho pl§nov§n² prob²h§ vĨbŊr konkr®tn²ho m²sta a ļasu. 

V pŚ²padŊ televize a rozhlasu jsou vyb²r§ny konkr®tn² reklamn² bloky pro um²stŊn² 

reklamn²ch spotŢ, v tisku, na internetu a ve venkovn² reklamŊ je vyb²r§no um²stŊn² 

inzer§tŢ, bannerŢ a venkovn²ch ploch. C²lem je vyvinout mediapl§n, kterĨ slouģ² jako 

ofici§ln² dokument pro zadavatele i medi§ln² agenturu. Mediapl§n hraje ¼lohu tak® pŚi 

zpŊtn®m vyhodnocov§n² reklamn²ch kampan², kdy se analyzuje skonļen§ komunikace, 

kter§ je porovn§v§na s pŢvodnŊ napl§novanĨmi hodnotami v mediapl§nu. 

C²lem medi§ln²ho pl§nov§n² nen² jen zas§hnout ve spr§vnĨ ļas vybranou c²lovou 

skupinu s region§ln²m vymezen²m. C²lem n§kupu reklamn²ho prostoru je vyjedn§n² 

cenovĨch podm²nek s poskytovateli reklamn²ho prostoru tak, aby byl efektivn². Hodnota 

medi§ln²ho pl§nu se odv²j² od jeho schopnosti zas§hnout vybranou c²lovou skupinu za 

co nejniģġ² moģnou cenu s co nejmenġ²m z§sahem jedincŢ, kteŚ² do c²lov® skupiny 

nepatŚ² (Sissors a Baron, 2002). Efektivita je cenovŊ vyļ²slena a v pŚ²padŊ, kdy 

neefektivn²m pl§nov§n²m rozġiŚujeme c²lovou skupinu, se reklamn² kampaŔ prodraģuje, 

aniģ by z²skala na hodnotŊ z pohledu medi§ln²ho pl§nov§n². 
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Posledn² hlavn² oblast², ve kter® se medi§ln² agentury angaģuj², jsou medi§ln² 

vĨzkumy. Aby bylo moģn® produkt na trhu ¼spŊġnŊ prodat, je nutn® zn§t dvŊ 

element§rn² informace. V prvn² ŚadŊ jde o pochopen² toho, jak z§kazn²k produkt vid² a 

pouģ²v§. Druh§ informace se tĨk§ zpŢsobu, jakĨm vid² a pouģ²vaj² rŢzn§ m®dia (Katz, 

2007). Informaci o konzumaci z²sk§v§me d²ky medi§ln²m vĨzkumŢm. Medi§ln² 

vĨzkumy maj² nezastupitelnou roli jak ve strategick®m i detailn²m pl§nov§n², tak i 

v n§kupu reklamn²ho prostoru. Medi§ln² vĨzkumy umoģŔuj² postavit ļinnosti medi§ln² 

agentury na exaktn²ch z§kladech. Za medi§ln² vĨzkumy jsou povaģov§ny konkurenļn² 

analĨzy, analĨzy souvisej²c² s c²lovou skupinou a konzumenty medi§ln²ho obsahu, 

analĨzy m®di² a tak® monitoring medi§ln²ho trhu. K z²sk§n² informac², potŚebnĨch 

k opodstatnŊn®mu rozhodov§n² bŊhem pl§nov§n² reklamn² kampanŊ, prov§d² medi§ln² 

agentury monitoring medi§ln²ho trhu. Ten prob²h§ na dvou ¼rovn²ch.  

Medi§ln² trh je ve sv® podstatŊ dynamick® a neust§le se rozv²jej²c² prostŚed² a je 

nutn® sledovat zmŊny. V konkurenļn²ch analĨz§ch je popisov§na medi§ln² komunikace 

konkurenļn²ch zadavatelŢ, v pŚ²padŊ monitoringu trhu se ale sleduje tak® vizu§ln² 

str§nka kampan². Kreativn² monitoring odpov²d§ na ot§zky, kter® se tĨkaj² obsahu a 

form§tu konkurenļn²ch reklam. Dalġ² medi§ln² vĨzkumy smŊŚuj² k z²sk§n² co nejvŊtġ²ho 

objemu informac² o n§kupn²m chov§n² a ģivotn²m stylu c²lovĨch skupin. Medi§ln² 

vĨzkumy vyuģ²van® v Ļesk® republice jsou detailnŊ pops§ny v kapitole 2 AnalĨza 

medi§ln²ch investic v segmentu spotŚebitelskĨch pŢjļek. 

aŜŘƛłƭƴƝ ǇƭłƴƻǾłƴƝ ǾŜ ǾȊǘŀƘǳ ƪ managementu a marketingu 

Medi§ln² pl§nov§n² je v souļinnosti s kroky ostatn²ch subjektŢ, kter® je nutn® 

podstoupit v pŚ²pravŊ reklamn² kampanŊ. Z pohledu managementu je medi§ln² 

pl§nov§n² dŢleģit® hlavnŊ z pohledu strategickĨch rozhodnut², kter® se tĨkaj² novĨch 

produktŢ nebo vymezen² rozpoļtu na reklamn² kampanŊ. Do toho vztahu vstupuje 

marketing, kterĨ medi§ln² pl§nov§n² vyuģ²v§ jako n§stroj k dosaģen² marketingovĨch 

c²lŢ. C²lem marketingovĨch aktivit je zvyġov§n² prodejŢ a profitu (Katz, 2007). Na 

¼rovni marketingu se rozhoduje o velikosti rozpoļtu pro medi§ln² kampaŔ stejnŊ jako na 

produkci novĨch reklamn²ch vizu§lŢ. Tohoto procesu se ¼ļastn² marketingov® oddŊlen² 

zadavatele, reklamn² a medi§ln² agentura a spoleļnosti, kter® se zabĨvaj² 

marketingovĨmi vĨzkumy. 



Bakal§Śsk§ pr§ce  Medi§ln² pl§nov§n² na trhu spotŚebitelskĨch pŢjļek. Komparativn² studie firem Cofidis a Provident Financial. 

- 12 - 

 

aŜŘƛłƭƴƝ ǘǊƘ ŀ ǎǳōƧŜƪǘȅΣ ƪǘŜǊŞ ƴŀ ƴŠƳ ǇǻǎƻōƝ 

ĂVlastn²ci m®di², tvŢrci programŢ a zadavatel® reklamy jsou dŢleģitĨmi 

stranami, odpovŊdnĨmi za existenci m®di². Medi§ln² trh je vġak zaloģen na potŚebŊ 

informac² a z§bavy ze strany spotŚebitelŢ. TvŢrci programŢ se snaģ² tuto potŚebu 

uspokojit. Zadavatel® poskytuj² informace o svĨch produktech prostŚednictv²m reklam, 

vlastn²ci m®di² poskytuj² cesty, kterĨmi tvŢrci programŢ a zadavatel® komunikuj² se 

spotŚebiteliñ (Tellis, 2000). 

Do tohoto vztahu vstupuj² medi§ln² agentury jako prostŚedn²k mezi m®diem 

(vlastn²kem m®dia) a zadavatelem reklamy. Pro zadavatele pl§nuj² a nakupuj² reklamn² 

ļas nebo prostor. Pro m®dia je prodej reklamn²ho prostoru z§kladn²m zdrojem zisku a 

medi§ln² agentury tento prostor nab²zej² svĨm klientŢm. V pŚ²padŊ, kdy vlastn²k m®di² 

provozuje v²ce m®di², se objevuje mediazastupitelstv². To komunikuje se z¼ļastnŊnĨmi 

subjekty za celou s²Š m®di². DŢvodem pro vznik mediazastupitelstv² je vŊtġ² efektivita 

pŚi prodeji reklamn²ho prostoru. Na medi§ln²m trhu se objevuj² jeġtŊ dalġ² subjekty. Jde 

hlavnŊ o reklamn² (kreativn²) agentury, kter® vytv§Ś² reklamu pro zadavatele, a 

vĨzkumn® agentury. 

aŜŘƛłƭƴƝ ǇƭłƴƻǾłƴƝ Ǿ ǎŜƎƳŜƴǘǳ ǎǇƻǘǌŜōƛǘŜƭǎƪȇŎƘ ǇǻƧőŜƪ 

Trh spotŚebitelskĨch pŢjļek je v Ļesk® republice silnŊ konkurenļn². KromŊ 

bankovn²ch instituc² poskytuj² spotŚebitelsk® pŢjļky i nebankovn² subjekty. 

ĂSpotŚebitelsk® ¼vŊry jsou pŢjļky fyzickĨm osob§m a dom§cnostem, kter® prim§rnŊ 

slouģ² k n§kupu spotŚebn²ch pŚedmŊtŢ (automobilu, elektroniky), k zaplacen² rŢznĨch 

sluģeb (dovolen§, ġkoln®) ļi dokonce ke koupi nemovitost² (vedle hypoteļn²ch ¼vŊrŢ). 

Pokud je ¼vŊr ļerp§n jako ne¼ļelovĨ, lze jej vyuģ²t k libovoln®mu ¼ļeluñ. 
3
 

Popt§vka po spotŚebitelskĨch pŢjļk§ch se st§le zvyġuje, dle vĨzkumu agentury 

TNS AISA dnes lid® spotŚebitelskĨm pŢjļk§m dŢvŊŚuj². ĂDŢvŊra ĻechŢ v hotovostn² 

bankovn² pŢjļky a ¼vŊry se oproti roku 1999 zvĨġila ļtyŚn§sobnŊ. Tehdy si jeġtŊ 40 % 

dospŊlĨch ĻechŢ pŢjļovalo u pŚ²buznĨch. Popt§vka po osobn²ch ¼vŊrech se za tu dobu 

zvĨġila bezm§la o 15 % a spotŚebitelsk® ¼vŊry zaznamenaly n§rŢst aģ o pŊtinu. Pomalu 

se tak® mŊn² profil prŢmŊrn®ho dluģn²ka. V roce 1999 to byli ģenat² muģi ve vŊku okolo 

35 let, nyn² se hranice zaļ²n§ st²rat. Jestliģe si pŚed deseti lety pŢjļovali pen²ze zejm®na 

                                                 
3
 {ǇƻǘǌŜōƛǘŜƭǎƪȇ ǵǾŠǊ [online]. 2008 [cit. 2009-12-лпϐΦ 5ƻǎǘǳǇƴȇ Ȋ ²²²Υ ғƘǘǘǇΥκκǿǿǿΦŜȄǘǊŀǳǾŜǊȅΦŜǳκҔΦ 
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manģel® (75 %), nyn² je to 42 %. PomŊr mezi muģi a ģenami se tak® zmŊnil. PŚed deseti 

lety ģ§dalo o pŢjļku 62 % muģŢ. Letos je to jiģ 57 %ñ.
4
 

 

Vzhledem k existuj²c² popt§vce, konkurenci a charakteru produktu je nezbytn® 

vyuģ²vat reklamu. Pl§nov§n² reklamn²ch kampan² v segmentu spotŚebitelskĨch pŢjļek je 

pŚev§ģnŊ zaloģeno na komunikaci v obdob² vyġġ² popt§vky po spotŚebitelskĨch 

pŢjļk§ch.  

 

C²lov® skupiny spotŚebitelŢ se liġ² dle portfolia produktŢ, kter® poskytovatel 

spotŚebitelskĨch pŢjļek nab²z². Hlavn² rozd²l je patrnĨ v podm²nk§ch, kter® mus² 

ģadatel o pŢjļku splnit, a tak® v maxim§ln² vĨġi pŢjļky. V pŚ²padŊ popisovanĨch 

subjektŢ, Provident Financial a Cofidis, jde o produkty, kter® jsou si podobn® svĨmi 

vlastnostmi. 

tǊƻǾƛŘŜƴǘ CƛƴŀƴŎƛŀƭ ŀ tǻƧőƪŀ tǊƻǾƛŘŜƴǘ 

Provident Financial je ļlenem mezin§rodn² skupiny International Personal 

Finance. Na ļesk®m trhu pŢsob² od roku 1997. V r§mci Evropy pŢsob² tak® ve Velk® 

Brit§nii, Polsku, Slovensku, MaŅarsku a Rumunsku
5
. Provident Financial nab²z² 

spotŚebitelskou hotovostn² pŢjļku s n§zvem PŢjļka Provident. 

                                                 
4
 JANDA, Josef. ½ƳŠƴŀ ŎƘƻǾłƴƝ ƭƛŘƝ ǳ ǎǇƻǘǌŜōƛǘŜƭǎƪȇŎƘ ǵǾŠǊǻ [online]. 2009 , 15. 9. 2009 16:48 [cit. 2009-

12-лпϐΦ 5ƻǎǘǳǇƴȇ Ȋ ²²²Υ ғƘǘǘǇΥκκǿǿǿΦƳŜǎŜŎΦŎȊκŀƪǘǳŀƭƛǘȅκȊƳŜƴŀ-chovani-lidi-u-spotrebitelskych-
uveru/>. ISSN 1213-4414. 
5
 Provident Financial. bŀǑŜ ƻǊƎŀƴƛȊŀŎŜ [online]. 2009 [cit. 2009-12-лсϐΦ 5ƻǎǘǳǇƴȇ Ȋ ²²²Υ 

<http://www.providentfinancial.cz/pages/nase_organizace>. 

Graf 1 - Sezonalita segmentu FINANCE 
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/ƻŦƛŘƛǎ ŀ tǻƧőƪŀ /ƻŦƛŘƛǎ 

Spoleļnost Cofidis vznikla v roce 1984 ve Francii. Na ļeskĨ trh spotŚebitelskĨch 

pŢjļek vstoupila v roce 2004. V EvropŊ pŢsob² d§le i na Slovensku, v MaŅarsku, 

Rumunsku, It§lii, Francii, Belgii, ĠpanŊlsku a Portugalsku. Produkt spoleļnosti Cofidis 

je v Ļesk® republice nazv§n PŢjļka Cofidis
6
. Z detailn²ho pohledu jde o revolvingovĨ 

¼vŊr, tj. kr§tkodobĨ hotovostn² ¼vŊr s moģnost² obnovov§n². 

1.1. VysvŊtlen² pojmŢ 

Medi§ln² pl§nov§n² m§ stejnŊ jako kaģdĨ obor svou specifickou terminologii. 

V t®to kapitole budou vysvŊtleny z§kladn² medi§ln² pojmy: m®dium a mediatyp, c²lov§ 

skupina, medi§ln² hodnoty, medi§ln² c²le a terminologie tĨkaj²c² se cen a financov§n² 

medi§ln²ch kampan². 

Medium a mediatyp 

Slovo m®dium (v obecn® rovinŊ) Ăvych§z² z latiny a znamen§ prostŚedek, 

prostŚedn²ka ļi zprostŚedkuj²c² ļinitelñ (Jir§k a KŖpplov§, 2007). M®dium je na z§kladŊ 

pŢvodu slova definov§no jako ļinitel, kterĨ ĂzprostŚedkov§v§ nŊkomu nŊjak® sdŊlen²ñ. 

M®dia v tomto pŚ²padŊ pŚen§ġej² komunikaci. M®dia lze dŊlit na prim§rn² komunikaļn² 

m®dia a sekund§rn² komunikaļn² m®dia. Za prim§rn² komunikaļn² m®dium jsou 

povaģov§ny napŚ²klad k·dy, tedy i pŚirozenĨ jazyk. Pro prim§rn² komunikaļn² m®dia je 

typickou vlastnost² zprostŚedkov§n² sdŊlen² mezi ¼ļastn²ky komunikace. Sekund§rn² 

komunikaļn² m®dia se snaģ² pŚekonat ļasovou a prostorovou omezenost vys²lanĨch 

sdŊlen². Za komunikaļn² m®dia je moģn® povaģovat prostŚedky snaģ²c² se o z§znam a 

pŚenos sdŊlen². 

V rovinŊ medi§ln²ho pl§nov§n² jsou rozliġov§ny dva vĨrazy souvisej²c² se 

zprostŚedkovatelem pŚenosu sdŊlen² ï mediatyp a m®dium. Mediatyp je term²n, kterĨ 

oznaļuje sekund§rn² komunikaļn² m®dia, jejichģ funkļnost je postavena na stejn®m 

technologick®m z§kladu. Jde o m®dia elektronick§ (TV, rozhlas, internet a dalġ² nov§ 

digit§ln² m®dia) a tiġtŊn§. V r§mci medi§ln²ho pl§nov§n² jsou br§ny v ¼vahu i m®dia 

venkovn² reklamy. VĨbŊr mediatypŢ je v medi§ln²m pl§nov§n² z§vislĨ na 

kvantitativn²ch, kvalitativn²ch a technologickĨch krit®ri²ch (De Pelsmacker et al., 2003). 

                                                 
6
 Cofidis. Kdo jsme? [online]. 2008 [cit. 2009-12-лсϐΦ 5ƻǎǘǳǇƴȇ Ȋ ²²²Υ 

<http://www.cofidis.cz/cofidis/kdo-jsme>. 
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Kvantitativn² krit®ria Śeġ² ot§zky z§sahu v c²lov® skupinŊ, jak rychle a jak ļasto zas§hne 

c²lovou skupinu, zda je moģn® mediatyp efektivnŊ vyuģ²t v rŢznĨch geografickĨch a 

sez·nn²ch podm²nk§ch. PodstatnĨ je tak® selektivn² charakter mediatypu. ĂSelektivita 

m®di² je m²ra jejich zamŊŚen² na c²lovou skupinuñ (De Pelsmacker et al., 2003). 

Selektivita ve sv® podstatŊ vyjadŚuje, zda c²lov§ skupina mediatyp konzumuje, nebo 

naopak. Kvalitativn² krit®ria urļuj², zda je mediatyp schopnĨ budovat image a povŊdom² 

o znaļce, jakĨ m§ vliv na veŚejnost a jak velkou pozornost vŊnuje c²lov§ skupina 

sdŊlen², kter® mediatyp pŚen§ġ². Mezi technologick§ krit®ria je Śazena sloģitost a cena 

produkļn²ho procesu, sloģitost n§kupu dan®ho mediatypu (vyprodanost, moģnost 

rezervace) a v neposledn² ŚadŊ tak® technologick® vlastnosti mediatypŢ. 

Mediatypy 

Televize je schopna pŚen§ġet zvuk i obraz. Televizi je vhodn® vyuģ²t pro 

komunikaci emoc². Televize je pasivn² m®dium, ide§ln² pro komunikaci image nebo 

znaļky. Televize je schopna zas§hnout v kr§tk® dobŊ ġirok® c²lov® skupiny a podle 

charakteru trhu je moģn® tak® region§ln² c²len². Televize v ĻR zat²m region§ln² 

odpojen² umoģŔuj² pouze v zanedbateln® m²Śe. NevĨhodou vyuģ²v§n² televizn² reklamy 

je jej² vysok§ cena. Televize je moģn® d§le dŊlit dle technologie, kter® vyuģ²vaj² k ġ²Śen² 

sign§lu (analogov®, digit§ln²-terestrick®, kabelov®, satelitn² a IPTV), a dle charakteru 

vlastnictv² m®dia (st§tn², veŚejnopr§vn² a komerļn²). 

Rozhlas je mediatypem, kterĨ umoģŔuje potencion§lnŊ velkĨ dosah. Produkļn² 

n§klady jsou niģġ² neģ u televize a proto jde o mediatyp velmi flexibiln². Reklama 

v r§diu mŢģe bĨt region§lnŊ c²lena. Rozhlasov® stanice svou rozmanitost² umoģŔuj² tak® 

c²len² na z§kladŊ sjednocuj²c²ho z§jmu v c²lov® skupinŊ. Rozhlas je moģn® 

z technologick®ho pohledu dŊlit stejnŊ jako televizn² stanice. Rozhlasov® stanice jsou 

rozliġov§ny dle region§ln² dostupnosti (celost§tn², region§ln² a lok§ln²). 

Internet je povaģov§n za nov® m®dium. Jeho nejvŊtġ² pŚednost² je moģnost 

pŚesn®ho c²len² na c²lov® skupiny, kter® je d§no vysokou technologickou ¼rovn² mŊŚen² 

internetu (regiony, vŊk, z§jmy apod.), flexibilita a kreativn² moģnosti internetu. 

Zvyġuj²c² se penetrace internetov®ho pŚipojen² zmŊnila roli internetu v mediamixu
7
. 

Z vedlejġ²ho mediatypu, kterĨ bylo moģn® vyuģ²t pouze pro kampanŊ zamŊŚen® na 

specifick® c²lov® skupiny, z²skal internet pozici plnohodnotn®ho kan§lu s adekv§tn²m 

z§sahem ve vŊtġinŊ c²lovĨch skupin. 

                                                 
7
 YƻƳōƛƴŀŎŜ ǾȅǳȌƝǾŀƴȇŎƘ ƳŜŘƛŀǘȅǇǻ ǾŜ ǎǘǊŀǘŜƎƛŎƪŞƳ ǇƭłƴƻǾłƴƝ 
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Nov§ digit§ln² m®dia vyuģ²vaj² technologii podobnou jako v pŚ²padŊ internetu. 

Ta ale jako zprostŚedkovatele sdŊlen² vyuģ²v§ mobiln² pŚ²stroje (mobiln² telefony, PDA 

apod.). Tato m®dia je moģn® vyuģ²t pouze k urļitĨm ¼ļelŢm (napŚ. v pŚ²padŊ sdŊlen² 

osobn²ho charakteru), jejich n²zkĨ z§sah a technologick§ n§roļnost je stav² do pozice 

m®di² m®nŊ efektivn²ch. 

Tisk je d²ky sv® rozmanitosti vŊtġinou rozdŊlov§n do v²ce sub-mediatypŢ ï 

noviny a magaz²ny. Noviny jsou mediatypem s nejļastŊji denn² periodicitou. To 

umoģŔuje flexibiln² pŚ²stup k tiskov® reklamŊ. Noviny slouģ² hlavnŊ jako dŢvŊryhodnĨ 

informaļn² zdroj. Tiskov§ m®dia jsou obecnŊ vhodn§ pro komunikaci detailn²ch 

informac² o produktech a sluģb§ch. Noviny ļasto vych§zej² v region§ln² mutaci, 

mŢģeme se setkat tak® s lok§ln²mi novinami. NevĨhodou pro ġirok® spektrum 

zadavatelŢ jsou produkļn² moģnosti novin. Noviny jsou ļasto ļernob²l® a t²m p§dem 

nevyuģiteln® pro produkty, kter® kladou dŢraz na vizu§ln² str§nku reklamy. Tento 

probl®m je kompenzov§n pŚi vyuģ²v§n² magaz²nu. Ty jsou ļasto tiġtŊny na kvalitnŊjġ² 

pap²r kvalitnŊjġ²m tiskem. VĨraznou vĨhodou magaz²nŢ je jejich tematick® zamŊŚen², 

kter® umoģŔuje pŚesnŊjġ² c²len². 

Venkovn² reklama je vhodnĨm mediatypem pro z§sah c²lovĨch skupin, pro kter® 

je charakteristickĨ pohyb. Venkovn² reklama se nejļastŊji objevuje u silnic a 

v prostŚedc²ch hromadn® dopravy. Z§sah venkovn² reklamy je relativnŊ rychlĨ, pŢsob² 

vġak pouze v kr§tk®m ļasov®m obdob². Po delġ² dobŊ se jiģ z§sah nezvyġuje (z dŢvodu 

region§ln²ho omezen²), narŢst§ vġak frekvence z§sahu sdŊlen²m. NevĨhodou venkovn² 

reklamy je jej² neinformativn² charakter. 

MŞŘƛum 

M®dium je v kontextu medi§ln²ho pl§nov§n² povaģov§no za podmnoģinu 

mediatypu. Jako m®dium jsou ch§p§ny v pŚ²padŊ televize konkr®tn² televizn² stanice 

(TV Nova, ĻT1 apod.), v tisku pak noviny (napŚ. MF Dnes, Hospod§Śsk® noviny) a 

magaz²ny (napŚ. TĨden, Elle, PC World). StejnĨ princip je uplatŔov§n i v r§mci 

ostatn²ch mediatypŢ. VĨbŊr m®di² pak z§vis² na vhodnosti pro konkr®tn² kampaŔ. StejnŊ 

jako u mediatypŢ rozliġujeme kvantitativn², kvalitativn² a technologick§ krit®ria. 
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/ƝƭƻǾł ǎƪǳǇƛƴŀ 

C²lov§ skupina je soubor lid², na kter® je c²lena kampaŔ
8
. C²lov§ skupina je 

v medi§ln²m pl§nov§n² skupinou potencion§ln²ch z§kazn²kŢ, kter§ je vymezena 

sociodemografickĨmi parametry. RovnŊģ jde tak® o publikum mediatypu ļi m®dia. 

Slovo publikum Ăslouģ² pro kolektivn² oznaļen² uģivatelŢ nŊjak®ho m®dia, ļi v ġirġ²m 

smyslu pŚ²jemcŢ nŊjak®ho obecnŊ (veŚejnŊ) dostupn®ho sdŊlen²ñ (Jir§k a KŖpplov§, 

2007). Medi§ln² publikum je Ăinstitucion§ln²m kolektivn²m uģivatelem ļi pŚ²jemce 

nŊjak®ho sdŊlen² produkovan®ho m®diiñ. 

Oznaļen² c²lov§ skupina je vyuģ²v§no tak® v dalġ²ch oblastech reklamy, 

napŚ²klad c²lov§ skupina v komunikaļn² strategii. Tato c²lov§ skupina bĨv§ vymezena 

na z§kladŊ sv®ho charakteru, chov§n², ģivotn²ho stylu ļi vztahu k produktu. Tyto 

definice c²lovĨch skupin nejsou mŊŚiteln®, a proto se medi§ln² pl§nov§n² orientuje na 

zm²nŊn® sociodemografick® parametry jako pohlav², vŊk, velikost m²sta bydliġtŊ ļi 

socioekonomick§ klasifikace. 

aŜŘƛłƭƴƝ ƘƻŘƴƻǘȅ 

aŜŘƛłƭƴƝ ƘƻŘƴƻǘȅ ǘȇƪŀƧƝŎƝ ǎŜ ȊłǎŀƘǳ 

Mediapl§n s konkr®tn² vĨġ² rozpoļtu mŢģe zas§hnout buŅ velk® mnoģstv² lid² 

m§lokr§t, nebo menġ², ¼zce vymezenou skupinu v²cekr§t (Rossiter a Danaher, 1998). 

Jde o vztah dvou z§kladn²ch medi§ln²ch pojmŢ Z§sah a Frekvence. Z§sah (Reach) 

urļuje, kolik lid² z c²lov® skupiny jsme zas§hli naġ²m sdŊlen²m. V pŚ²padŊ pŚidruģen® 

veliļiny zvan® Net Reach (ļistĨ z§sah) nen² z§sah reklamou v c²lov® skupinŊ 

duplikov§n. Jde o vġechny ļleny c²lov® skupiny, kter® reklamn² sdŊlen² zas§hlo alespoŔ 

jednou. Z§sah se uv§d² v procentech, tis²c²ch a dle m®dia tak® poļtem (velikost²) 

publika. 

Frekvence je medi§ln² veliļinou, kter§ oznaļuje poļet z§sahŢ reklamn²m 

sdŊlen²m v c²lov® skupinŊ. V souvislosti s frekvenc² se objevuje tak® term²n Efektivn² 

frekvence. Ten urļuje pŚi jak®m poļtu z§sahu je reklamn² kampaŔ nejefektivnŊjġ². 

Efektivn² frekvence se liġ² dle inzerovan®ho produktu a poģadovan®ho charakteru 

kampanŊ. PŚi medi§ln²m pl§nov§n² se tradiļnŊ uvaģuje v rozmez² efektivn² frekvence 1+ 

(alespoŔ jednou nebo v²ce) aģ 10+ (desetkr§t a v²ce). V pŚ²padŊ kampan², kter® inzeruj² 

                                                 
8
 t#±Σ IƻƴȊŀΦ 9ƛƪŀǎƛŀΦŎȊ Υ aŜŘƛłƭƴƝ ǇƭłƴƻǾłƴƝ оΥ ½łƪƭŀŘƴƝ ƳŜŘƛłƭƴƝ ǇƻƧƳȅ [online]. 2008 , 25.1.2009 [cit. 

2009-12-лсϐΦ 5ƻǎǘǳǇƴȇ Ȋ ²²²Υ ғƘǘǘǇΥκκŜƛƪŀǎƛŀΦŎȊκƛƴŘŜx.php/medialni-planovani/medialni-planovani-3-
zakladni-medialni-pojmy/>. 



Bakal§Śsk§ pr§ce  Medi§ln² pl§nov§n² na trhu spotŚebitelskĨch pŢjļek. Komparativn² studie firem Cofidis a Provident Financial. 

- 18 - 

 

produkty s vyġġ² periodicitou spotŚeby, jsou tendence vyuģ²vat niģġ² ¼rovnŊ frekvence. 

V pŚ²padŊ, kdy c²lov® skupinŊ sdŊlujeme sloģit® informace (nov® produkty, zmŊny, 

rebranding, relaunch), je tŚeba ji zas§hnout sdŊlen²m v²cekr§t. 

Zejm®na v souvislosti s n§kupem a pl§nov§n²m televizn² reklamy je spojen 

pojem Rating. Rating je term²n oznaļuj²c² sledovanost spotu nebo poŚadu v dan® c²lov® 

skupinŊ
9
. Ud§v§ se nejļastŊji v procentech. Rating je vģdy vztahov§n k c²lov® skupinŊ. 

N§kup televizn²ch kampan² vyuģ²v§ jako hlavn² mnoģstevn² jednotku pojem Gross 

Rating Point (GRP). GRP vyjadŚuje souļet vġech ratingŢ reklamn²ch spotŢ a t²m 

oznaļuje objem medi§ln² kampanŊ. Ratingov® body je moģn® i pŚes procentu§ln² 

vyj§dŚen² ratingu sļ²tat. Jde o bezrozmŊrnou veliļinu. Protoģe se pŚi pl§nov§n² kampan² 

v televizi objevuje jeġtŊ dalġ² c²lov§ skupina, c²lov§ skupina pro inzerovanĨ produkt, je 

zaveden pojem Target Rating Point (TRP). Tento vĨraz je souļtem sledovanosti 

v c²lov® skupinŊ zadavatele reklamy. GRP a TRP jsou vyuģ²v§ny tak® v konkurenļn²ch 

analĨz§ch, kde srovn§vaj² komunikaci konkurenļn²ch zadavatelŢ. TŊmito veliļinami je 

tak® vyjadŚov§n pod²l na medi§ln²m trhu, kterĨ se nazĨv§ Share of Voice (SoV) a je 

vyj§dŚen v procentech. GRP a TRP jsou pojmy, kter® se vztahuj² i k ostatn²m m®di²m 

(rozhlas, tisk, internet), jejich hodnota je vġak odliġn§ a nelze je sļ²tat mezi mediatypy. 

KromŊ jin® Ăv§hyñ z§sahu je dŢvodem tak® jinĨ metodologickĨ z§klad vĨzkumŢ, kter® 

sleduj² konzumaci a vyuģ²v§n² dan®ho mediatypu. 

Aby byl pŚi pl§nov§n² kampan² (ve vġech mediatypech) z²sk§n n§hled na 

efektivitu z§sahu, je pouģ²v§n pojem Afinita (Affinity). Jde o indexovou veliļinu 

srovn§vaj²c² z§sah v c²lov® skupinŊ, kter§ je br§na jako populaļn² univerzum (nejļastŊji 

DospŊl² ve vŊku 15 let a v²ce), a v c²lov® skupinŊ zadavatele. Afinita je vyj§dŚena 

bezrozmŊrnĨm ļ²slem. V situaci, kdy se rovn§ ļ²slu 1, je z§sah v populaci stejnĨ jako 

v c²lov® skupinŊ zadavatele. Ļ²slo menġ² neģ jedna vyjadŚuje m®nŊ efektivn² z§sah, ļ²slo 

vyġġ² neģ jedna z§sah efektivn². Afinita se vztahuje tak® k pojmu selektivita m®di². 

aŜŘƛłƭƴƝ ƘƻŘƴƻǘȅ ǘȇƪŀƧƝŎƝ ǎŜ ŜŦŜƪǘƛǾƛǘȅ ȊłǎŀƘǳ 

Efektivita medi§ln² z§sahu se tak® posuzuje na z§kladŊ veliļin, kter® jsou 

nejļastŊji vyj§dŚeny jako pomŊr z§sahu urļit®ho poļtu jedincŢ z c²lov® skupiny a ceny 

za reklamn² ļas nebo prostor. MŢģeme se tak setkat s Cenou za tis²c zobrazen² (v ĻR 
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zkracov§no jako CPT, v zahraniļ² vŊtġinou CPM). CPT tak® slouģ² pro srovn§n² 

efektivity na ¼rovni mediatypŢ (Sissors a Baron, 2002), konkr®tn²ch m®di² i form§tŢ 

v r§mci m®dia. Niģġ² CPT znamen§ vyġġ² efektivitu sledovan®ho objektu, existuj² ale i 

dalġ² faktory, kter® je tŚeba br§t v ¼vahu. Objevuj² se napŚ²klad v pŚ²padŊ potŚeby c²lit na 

¼zce vymezenou c²lovou skupinu. Jde o c²len², kter® kampaŔ znaļnŊ prodraģuje a t²m 

zvyġuje CPT. DruhĨm nejļastŊji pouģ²vanĨm pojmem je cena za jeden RatingovĨ bod 

(GRP), kter§ se nazĨv§ Cost per Point (CPP). CPP je tak® hlavn² cenovou jednotkou 

v pl§nov§n² televizn²ch kampan². 

aŜŘƛłƭƴƝ ŎƝƭŜ 

PŚ²prava mediapl§nu vģdy zaļ²n§ stanoven²m c²lŢ medi§ln² komunikace. Tyto 

c²le mus² bĨt pŚedem definovan®, mŊŚiteln® a re§lnŊ splniteln®. Strategick® pl§nov§n² si 

klade za c²l vyuģit² medi§ln² komunikace k navĨġen² trģn²ho pod²lu ve srovn§n² 

s konkurenļn²mi zadavateli, zvĨġen² povŊdom² o znaļce ļi produktu, mŢģe j²t o z§sah 

konkr®tn²ho mnoģstv² potencion§ln²ch z§kazn²kŢ ve specifick® c²lov® skupinŊ. To vġe 

v r§mci stanoven®ho rozpoļtu. C²lem detailn²ho medi§ln²ho pl§nov§n² je splnit veġker® 

parametry, kter® byly napl§nov§ny ve strategick®m mediapl§nu. Medi§ln² pl§nov§n² je 

tak® prostŚedkem pro plnŊn² c²lŢ komunikaļn² i marketingov® strategie a stejnŊ jako 

ostatn² Ăkomunikaļn² n§stroje, kter® na sobŊ byly tradiļnŊ nez§visl®, jsou nyn² 

kombinov§ny tak, aby bylo dosaģeno synergick®ho efektu a komunikace se stala 

homogenn²ñ (De Pelsmacker et al., 2003). Z toho vyplĨv§, ģe je tŚeba br§t v ¼vahu 

vġechny tyto c²le i pŚi pl§nov§n² medi§ln²ch kampan². 

¢ŜǊƳƛƴƻƭƻƎƛŜ ǘȇƪŀƧƝŎƝ ǎŜ ŎŜƴ ŀ ŦƛƴŀƴŎƻǾłƴƝ 

Medi§ln² agentury jsou financov§ny prostŚednictv² proviz² a honor§ŚŢ, kter® jsou 

stanoveny buŅ fixn²m poplatkem za medi§ln² sluģby, nebo procentuelnŊ dle objemu 

medi§ln²ch investic. V medi§ln²m pl§nov§n² se tak institucionalizovaly rŢzn® typy cen. 

Gross Cost vyjadŚuje cen²kov® ceny. K cen²kovĨm cen§m jsou dle podm²nek 

mediazastupitelstv² pŚiļteny pŚ²platky (um²stŊn² na speci§ln² pozici, barva, druh§ znaļka 

v reklamŊ atd.). PŚi vyġġ²ch objemech reklamn²ch investic je moģn® v m®di²ch obdrģet 

mnoģstevn² slevu. Ta se na ¼rovni mediatypŢ vĨraznŊ liġ². Cena vļetnŊ pŚ²platkŢ, od 

kter® byla odeļtena sleva, se nazĨv§ Net Cost nebo tak® Media Net. Medi§ln² agentury 

jsou subjekty, kter® jsou povŊŚeny k n§kupu medi§ln²ho ļasu a prostoru. Za tuto ļinnost 

dost§vaj² od vŊtġiny zavedenĨch m®di² agenturn² provizi (Tellis, 2000). Ta se ve vŊtġinŊ 
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pŚ²padŢ pohybuje na ¼rovni 15%. Medi§ln² agentury, na z§kladŊ historick®ho konsenzu 

na trhu, agenturn² provizi pŚenech§vaj² svĨm klientŢm. Vytv§Ś² tak, kromŊ kvality 

medi§ln²ho servisu, dalġ² vĨraznĨ benefit a dŢvod, proļ spolupracovat s medi§ln² 

agenturou. Ty jsou tak m®dii zvĨhodnŊny oproti ostatn²m subjektŢm (napŚ²klad 

klientŢm bez medi§ln²ho zastoupen²). 

Net Net Cost (neboli Net Net) je cena reklamn² kampanŊ po odeļten² agenturn² 

provize. Z ceny Net Net je vŊtġinou poļ²t§n honor§Ś medi§ln² agentury, takzvan® Ăfeeñ
10

 

(lze poļ²tat i z ceny Net Cost), ale tak® roļn² medi§ln² bonusy za n§kup v m®di²ch. Tyto 

bonusy, pŢvodnŊ nazĨvan® Annual Volume Bonus (AVBs), dost§v§ medi§ln² agentura 

od vlastn²kŢ m®di² dle investovan®ho objemu. Jde o jeden z hlavn²ch pŚ²jmŢ medi§ln² 

agentury. Posledn² vyuģ²vanou cenou je Client Cost (tak® Client Net), fin§ln² cena (bez 

DPH), kterou klient zaplat² za medi§ln² kampaŔ. Jde o cenu Net Net vļetnŊ agenturn²ho 

honor§Śe. Financov§n² medi§ln² agentury se mŢģe liġit na z§kladŊ zvyklost² v s²ti 

vlastn²kŢ medi§ln²ch agentur i u samotnĨch klientŢ. 

                                                 
10
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2. AnalĨza medi§ln²ch investic v segmentu 
spotŚebitelskĨch pŢjļek 

V kapitole 1, v ļ§sti o medi§ln²m pl§nov§n² a medi§ln²ch agentur§ch, bylo 

naznaļeno, jakĨ je hlavn² pŚ²nos medi§ln²ch vĨzkumŢ pro pl§nov§n² medi§ln²ch 

kampan². Medi§ln² vĨzkumy jsou ned²lnou souļ§st² medi§ln²ho pl§nov§n², protoģe 

vytv§Śej² vstupy a z§roveŔ poodhaluj² nezn§m® pro celĨ proces pl§nov§n². Medi§ln² 

vĨzkumy jsou dom®nou medi§ln²ch agentur ve spolupr§ci s vĨzkumnĨmi agenturami a 

poskytovateli technologickĨch prostŚedkŢ, kter® jsou s nimi spojeny (software, 

metodologie). Medi§ln² vĨzkumy jsou z pohledu typologie sbŊru dat vĨzkumy prim§rn², 

z hlediska podstaty dat jde ve vŊtġinŊ pŚ²padŢ o vĨzkumy kvantitativn². Lze je rozdŊlit 

do ļtyŚ ļ§st²: vĨzkumy, zabĨvaj²c² se konzumac² m®di², vĨzkumy, orientuj²c² se na 

spotŚebn² chov§n² c²lovĨch skupin, monitoring reklamn²ch investic a kreativn² 

monitoring. 

±ȇȊƪǳƳȅ ȊŀōȇǾŀƧƝŎƝ ǎŜ ƪƻƴȊǳƳŀŎƝ ŀ ƳŠǌŜƴƝƳ ƳŞŘƛƝ 

M®dia jsou jednou z nejpodstatnŊjġ²ch ļ§st² nejen reklamy, ale jsou souļ§st² 

cel®ho marketingov®ho procesu. Jejich znalost je pro medi§ln² agentury fundament§ln². 

C²lem tŊchto vĨzkumŢ je zjistit, jak ļasto a kĨm jsou dan§ m®dia konzumov§na.  

Televize, jako mediatyp, je mŊŚena tzv. TV meterovĨm vĨzkumem. 

Realiz§torem je spoleļnost Mediaresearch, vlastn²kem dat je Asociace televizn²ch 

organizac² (ATO), kter§ je sdruģen²m nejvŊtġ²ch subjektŢ na televizn²m trhu. Ļleny t®to 

asociace jsou Ļesk§ televize, CET21 (TV Nova), FTV Prima (TV Prima) a Asociace 

komunikaļn²ch agentur (AKA). VĨzkum je realizovanĨ pomoc² zaŚ²zen², kter§ jsou 

pŚipojena k televizoru v dom§cnostech, kter® na vĨzkumu participuj². Rozpozn§v§n² 

div§kŢ prob²h§ pomoc² pŚihlaġov§n² d§lkovĨm ovl§d§n²m. Tato data jsou pak 

bezdr§tovŊ pŚen§ġena a zpracov§v§na realiz§torem. Panel, jako relativnŊ st§lĨ soubor 

respondentŢ u dlouhodobĨch vĨzkumŢ, tvoŚ² 1833 dom§cnost². DennŊ je garantov§na 

dod§vka dat z minim§lnŊ 1 650 dom§cnost². Reprezentativnost mŊŚen®ho vzorku je z 

hlediska sociodemografie a z hlediska znakŢ ovlivŔuj²c²ch televizn² chov§n² dennŊ 

kontrolov§na na ¼daje ĻSĐ a vĨsledky Kontinu§ln²ho vĨzkumu. DennŊ je kontrolov§no 

t®ģ chov§n² ļlenŢ panelu (dom§cnosti s podezŚen²m na z§vaģn® chyby v pr§ci s TV 

meterem jsou kontaktov§ny a pŚ²padnŊ z denn²ho zpracov§n² vyŚazeny). MŊŚena je 

sledovanost vġech pŚij²manĨch stanic na vġech TV pŚij²maļ²ch v dom§cnosti (pŚes 
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ant®nu, satelit, kabelovou ļi IPTV pŚ²pojku), analogov® i digit§ln² vys²l§n², uģ²v§n² 

teletextu, uģ²v§n² videa/DVD, pŚ²p. jin® techniky pŚipojen® k televizi
11
. D²ky tomuto 

vĨzkumu maj² medi§ln² agentury pŚ²stup k datŢm sledovanosti. Ta je mŊŚena kaģdou 

sekundu. VĨstupem je sledovanost televizn²ch poŚadŢ a reklamn²ch a sponzorskĨch 

spotŢ. Televizi je moģn® mŊŚit tak® jako celek, v pŚ²padŊ, ģe potŚebujeme zn§t 

selektivitu tohoto mediatypu. 

Tiskov§ m®dia jsou mŊŚena v kontinu§ln²m vĨzkumu Mediaprojekt. 

Realiz§torem vĨzkumu i vlastn²kem dat je spoleļnost Median. Mediaprojekt sleduje 

odhad ļtenosti vŊtġiny tiskovĨch m®di² v ļtvrtletn²ch cyklech (vģdy za dvŊ pŚedchoz² 

ļtvrtlet²) na reprezentativn²m vzorku 30.000 respondentŢ
12
. VĨstupem z vĨzkumŢ je 

odhad ļtenosti tiġtŊnĨch m®di², kterĨ je vztaģen na ot§zky o ļtenosti ve dni 

pŚedch§zej²c²mu dotazov§n², ļtenosti posledn²ho vyd§n² v z§vislosti na periodicitŊ 

titulu, poļet pŚeļtenĨch vyd§n² a pravidelnŊ ļten® tituly. Reprezentativnost vzorku 

respondentŢ je optimalizov§na na datech z vĨzkumu Market & Media & Lifestyle ï 

Target Group Index (MML-TGI). Tento vĨzkum sleduje jak tiġtŊn§ m®dia, tak i nŊkter® 

televizn² a rozhlasov® stanice a internet. Hlavn² ļ§st² MML-TGI jsou informace o 

ģivotn²m stylu a n§kupn²m chov§n² c²lovĨch skupin, proto se j²m budu zabĨvat v ļ§sti o 

vĨzkumech orientuj²c² se na spotŚebn² chov§n² c²lovĨch skupin. 

K mŊŚen² poslechovosti rozhlasovĨch stanic je vyuģ²v§n Radioprojekt. 

Vlastn²kem dat i realiz§torem vĨzkumu je, stejnŊ jako u Mediaprojektu, spoleļnost 

Median. SvĨm charakterem je nejbliģġ² pr§vŊ Mediaprojektu. Data jsou tak® k dispozici 

ļtvrtletnŊ (vģdy za dvŊ pŚedchoz² ļtvrtlet²), stejn§ je i velikost vzorku respondentŢ, kter§ 

ļin² 30.000. Hlavn²mi vĨstupy jsou mŊs²ļn² a tĨdenn² z§sah v c²lov® skupinŊ 12-79 let 

(stejnŊ jako u Mediaprojektu), pod²l poslechovosti rozhlasovĨch stanic nebo prŢmŊrnĨ 

ļas str§venĨ poslouch§n²m rozhlasu. 

NetMonitor je vĨzkum, kterĨ se vyuģ²v§ k mŊŚen² internetu. Realiz§torem 

vĨzkumu je Mediaresearch ve spolupr§ci se spoleļnost² Gemius, vlastn²kem dat je 

Sdruģen² pro internetovou reklamu (SPIR). C²lovou skupinou vĨzkumu byla v roce 

2008 skupina 12-79 let
13
. Data, kter§ jsou souļ§st² NetMonitoru, je moģn® rozdŊlit do 

dvou skupin: data tĨkaj²c² se n§vġtŊvnosti internetovĨch str§nek a sociodemografick§ 

                                                 
11
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 Median. MEDIA PROJEKT [online]. 2006 [cit. 2009-12-лфϐΦ 5ƻǎǘǳǇƴȇ Ȋ ²²²Υ 
<http://www.median.cz/index.php?lang=cs&page=1Ṓ=8>. 
13

 hŘ мΦмлΦнллф ǇǌŜǑŜƭ bŜǘaƻƴƛǘƻǊ ƴŀ ƴƻǾƻǳ ƳŜǘƻŘƛƪǳΣ ƪǘŜǊł ǇǊŀŎǳƧŜ ǎ ŎƝƭƻǾƻǳ ǎƪǳǇƛƴƻǳ млҌ 



Bakal§Śsk§ pr§ce  Medi§ln² pl§nov§n² na trhu spotŚebitelskĨch pŢjļek. Komparativn² studie firem Cofidis a Provident Financial. 

- 23 - 

 

data. Z dat o n§vġtŊvnosti internetovĨch str§nek jsou ļerp§ny informace a poļtu jejich 

uģivatelŢ, n§vġtŊvnosti, poļtem shl®dnutĨch str§nek nebo prŢmŊrnou dobou str§venou 

vyuģ²v§n²m internetu. Sociodemografick§ data pak analyzuj² n§vġtŊvnost a c²lov® 

skupiny z pohledu pohlav², vŊku, velikosti m²sta bydliġtŊ, vzdŊl§n², 

sociodemografick®ho zaŚazen² atd. Souļ§st² jsou tak® data o ļetnosti vyuģ²v§n² internetu 

jako mediatypu a internetov® gramotnosti. 

±ȇȊƪǳƳȅΣ ƻǊƛŜƴǘǳƧƝŎƝ ǎŜ ƴŀ ǎǇƻǘǌŜōƴƝ ŎƘƻǾłƴƝ ŎƝƭƻǾȇŎƘ ǎƪǳǇƛƴ 

JedinĨm vĨzkumem, kterĨ sleduje spotŚebn² chov§n² a ģivotn² styl c²lovĨch 

skupin v Ļesk® republice, je Market & Media & Lifestyle ï Target Group Index (MML-

TGI). Jde o kontinu§ln² vĨzkum s garantovanĨm vzorkem 15.000 respondentŢ. 

Realiz§torem je spoleļnost Median, vlastn²kem licence britsk§ spoleļnost BMRB 

International. Hlavn² vĨhodou je ġ²Śe informac². MML-TGI obsahuje Ăinformace o 200 

kategori²ch vĨrobkŢ (3000 znaļek) a sluģeb (vļetnŊ informac² o finanļnictv² a 

bankovn²ch sluģb§ch), o 400 m®di²ch (tisk, rozhlas, televize), ģivotn²m stylu (700 

vĨrokŢ) i sociodemografii, poch§zej²c² od stejn®ho respondentañ
14

. 

aƻƴƛǘƻǊƛƴƎ ǊŜƪƭŀƳƴƝŎƘ ƛƴǾŜǎǘƛŎ 

Monitoringem reklamn²ch investic se v Ļesk® republice zabĨv§ vĨzkumn§ 

agentura TNS Media Inteligence. Data, kter§ monitoruj² investice do televize, rozhlasu, 

tisku, instore, venkovn² a kino reklamy, se nazĨvaj² TNS Media Inteligence. 

SledovanĨmi parametry jsou napŚ. datum, ļas, m²sto vĨskytu reklamy, zadavatel, 

znaļka, n§zev produktu, form§t atd. Tomuto z§znamu se pŚiŚad² i cen²kov§ cena, kterou 

zadavatel za reklamu zaplatil. Z tŊchto detailn²ch z§znamŢ se potom daj² produkovat 

nejrŢznŊjġ² analĨzy o chov§n² konkurence
15

. 

Internet je monitorov§n v r§mci vĨzkumu AdMonitoring, jehoģ zadavatelem je 

stejnŊ jako u NetMonitoru Sdruģen² pro internetovou reklamu. Realiz§tory vĨzkumu 

jsou Mediaresearch a Gemius. AdMonitoring mŊŚ² jen ļ§st internetov® reklamy, kter§ se 

nazĨv§ display reklama. Direct mail, affiliate marketing, reklama ve vĨsledc²ch 

vyhled§v§n² (PPC syst®my) a ostatn² formy internetov® reklamy nejsou do vĨzkumu 

zahrnuty. 

                                                 
14

 Median. MARKET MEDIA LIFESTYLE [online]. 2006 [cit. 2009-12-лфϐΦ 5ƻǎǘǳǇƴȇ Ȋ ²²²Υ 
<http://www.median.cz/index.php?lang=cs&page=1Ṓ=1>. 
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 TNS Media Inteligence. tǌŜƘƭŜŘ ƳƻƴƛǘƻǊƻǾŀƴȇŎƘ ƳŞŘƛƝ [online]. 1998-2007 [cit. 2009-12-лфϐΦ 5ƻǎǘǳǇƴȇ 
z WWW: <http://www.tnsmi.cz/prehled_medii.html>. 
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YǊŜŀǘƛǾƴƝ ƳƻƴƛǘƻǊƛƴƎ 

Kreativn² monitoring je pŚ²mo nav§z§n na monitoring reklamn²ch investic. 

Z tohoto zdroje je moģn® z²skat reklamn² vizu§ly ï televizn² a rozhlasov® spoty, n§hled 

tiskovĨch reklam a fotografie dokumentuj²c² venkovn² reklamu. 

aŜŘƛłƭƴƝ ǾȇȊƪǳƳȅ Ǿ ǇǊƻŎŜǎǳ ǇǌƝǇǊŀǾȅ ƪŀƳǇŀƴƝ 

Medi§ln² vĨzkumy jsou souļ§st² kaģd®ho procesu pŚ²pravy medi§ln² kampanŊ 

v medi§ln² agentuŚe. Vyuģ²v§ny jsou pŚi tvorbŊ strategie, pŚi tvorbŊ detailn²ch pl§nŢ i 

bŊhem zpŊtn®ho zkoum§n² zrealizovanĨch kampan². 

YƻƴƪǳǊŜƴőƴƝ ŀƴŀƭȇȊŀ ƳŜŘƛłƭƴƝŎƘ ƛƴǾŜǎǘƛŎ 

Konkurenļn² analĨza srovn§v§ medi§ln² komunikaci v r§mci monitorovanĨch 

m®di² za pomoc² vĨġe popisovanĨch vĨzkumŢ. C²lem je zjistit, jakou pozici na 

medi§ln²m trhu m§ zadavatel v r§mci produktov®ho segmentu. D²ky znalosti objemu 

investic je moģn® predikovat vĨvoj v dalġ²m obdob². Investice jsou monitorov§ny jako 

Gross Cost (cen²kov® ceny), tedy bez zohlednŊn² pŚ²platkŢ, slev a agenturn² provize. 

Mezi dalġ² hlavn² parametry konkurenļn²ch analĨz patŚ² napŚ²klad sezonalita, tj. 

rozloģen² medi§ln²ch investic ve sledovan®m obdob², a charakter mediamixu. V pŚ²padŊ 

pŚevaģuj²c²ch investic do jednoho mediatypu v mediamixu, napŚ²klad do televize, se 

mŢģe zadavatel rozhodnout pro jeho vyuģit² a tedy i vystaven² se konkurenci v r§mci 

mediatypu. V opaļn®m pŚ²padŊ se komunikace odehr§v§ na jin®m, vŊtġinou menġ²m 

medi§ln²m trhu (na ¼rovni jin®ho mediatypu). Pro pŚ²pravu medi§ln² strategie je tŚeba 

zn§t situaci na trhu a komunikaci hlavn²ch zadavatelŢ v segmentu. Konkurenļn² analĨzy 

jsou nejļastŊji pŚipravov§ny na mŊs²ļn² b§zi. 

Souļ§st² konkurenļn²ch analĨz bĨv§ tak® analĨza medi§ln² strategie. Ta spoļ²v§ 

v rozboru vyuģ²vanĨch form§tŢ, sub-mediatypŢ a ģ§nrŢ vyuģ²vanĨch m®di². Porovn§v§ 

se tak® ļasov® hledisko v r§mci mediatypŢ, zda zadavatel vyuģ²v§ napŚ²klad venkovn² 

reklamu po celĨ rok, nebo jen v mŊs²c²ch s delġ² dobou sluneļn²ho osvitu. AnalĨza 

medi§ln² strategie d§v§ moģnost vyvarovat se v dalġ² komunikaci chyb v pl§nov§n² a 

ļasto ukazuje perspektivu novĨch nebo nevyuģ²vanĨch moģnost². Medi§ln² trh je 

dynamickĨ a zmŊny mohou bĨt rychl®. 
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!ƴŀƭȇȊŀ ŎƝƭƻǾŞ ǎƪǳǇƛƴȅ 

C²lov§ skupina, ve smyslu bodu 1.1, vznik§ v medi§ln²m pl§nov§n² segmentac² 

populace. K t®to analĨzy je vyuģ²v§n vĨzkum MML-TGI. Jde o Śadu analĨz, ve kterĨch 

se populace (vġichni ve vŊku 12-79 let) rozdŊl² na segmenty. Tvorba segmentu prob²h§ 

na z§kladŊ baterie dotazŢ, segmenty jsou pak dŊleny na z§kladŊ odliġnosti ve vztahu 

k produktu, kterĨ bude inzerov§n. C²lem je, aby si byly segmenty co nejm®nŊ podobn® a 

byly vŢļi sobŊ vymezen®. N§slednŊ se segmenty analyzuj² z pohledu sociodemografie. 

Zjist²me tak, jakĨ je vŊkovĨ a socioekonomickĨ profil ļlenŢ segmentu, zda je vymezen 

pohlav²m, velikost² m²sta bydliġtŊ, vzdŊl§n²m nebo dalġ²mi promŊnnĨmi. 

2.1. Konkurenļn² analĨza 

Medi§ln² pl§nov§n² je kontinu§ln² ļinnost, kter§ se neust§le vyv²j². Jedn²m ze 

zpŢsobŢ, kterĨ je vyuģ²v§n pro urļen² dalġ²ho smŊru medi§ln² strategie, jsou 

konkurenļn² analĨzy. Na z§kladŊ analĨzy konkurenļn²ch aktivit se upravuje medi§ln² 

strategie konkr®tn²ho zadavatele. Konkurenļn² analĨzy se soustŚed² na ļtyŚi hlavn² typy 

informac²: rozpoļet, naļasov§n² kampanŊ, vĨbŊr m®di² vļetnŊ um²stŊn² reklamy a vĨbŊr 

form§tŢ. Souļ§st² nŊkterĨch konkurenļn²ch analĨz je tak® analĨza potencion§ln²ch 

c²lovĨch skupin konkurenļn²ch zadavatelŢ. 

wƻȊǇƻőŜǘ 

Rozpoļet je hlavn²m ukazatelem v konkurenļn²ch analĨz§ch. V medi§ln²ch 

vĨzkumech jsou monitorov§ny pouze cen²kov® ceny, tedy ceny Gross Cost, bez slev a 

pŚ²platkŢ. Srovn§n² medi§ln²ch investic tedy pŚesnŊ neodpov²d§ skuteļnosti, protoģe 

jsou podm²nky n§kupu reklamn²ho prostoru vyjedn§v§ny pro kaģd®ho zadavatele 

zvl§ġŠ. Tyto podm²nky jsou ve vŊtġinŊ pŚ²padŢ pŚ²snŊ tajn®. Jde tedy o jedinou moģnost 

srovn§n² s vĨjimkou pŚ²padŢ, kdy m§ medi§ln² agentura dostatek podkladŢ pro 

stanoven² defl§torŢ pro vĨpoļet odhadovanĨch klientskĨch cen. VĨhodou tohoto 

srovn§v§n² je fakt, ģe nezahrnuje kvalitativn² faktory n§kupu reklamn²ho prostoru 

medi§ln² agenturou. Podstatou komparace rozpoļtŢ, respektive medi§ln²ch investic, je 

sledov§n² trendŢ vĨvoje investov§n² a vĨbŊru konkr®tn²ch m®di² a form§tŢ. 

Rozpoļet souvis² tak® s urļov§n²m pod²lu na trhu reklamn²ho prostoru. Tento 

trģn² pod²l je v konkurenļn²ch analĨz§ch nazĨv§n Share of Spend (SoS). Share of Spend 



Bakal§Śsk§ pr§ce  Medi§ln² pl§nov§n² na trhu spotŚebitelskĨch pŢjļek. Komparativn² studie firem Cofidis a Provident Financial. 

- 26 - 

 

ukazuje nejenom velikost zadavatele z pohledu medi§ln²ch investic, ale jeho meziroļn² 

(YTY
16
) navĨġen² mŢģe bĨt tak® jedn²m z medi§ln²ch c²lŢ. 

bŀőŀǎƻǾłƴƝ ƪŀƳǇŀƴŠ 

Naļasov§n² kampanŊ je ļ§st pr§ce s m®dii, stejnŊ jako nastaven² medi§ln²ho 

rozpoļtu, tvorba reklamn²ch vizu§lŢ a vĨbŊr m®di² a kan§lŢ, o kter® je rozhodov§no na 

z§kladŊ n§vratnosti reklamn²ch investic (Broadbent, 1999). Naļasov§n² kampanŊ se 

odv²j² od nŊkolika z§sadn²ch faktorŢ. Prvn²m z nich je charakter produktu a jeho 

n§kupn² cyklus. Zde se rozliġuje napŚ²klad rychloobr§tkov® zboģ² (Fast Moving 

Consumer Goods, FMCG), nebo naopak zboģ², kter® je poŚizov§no jednou v delġ²m 

ļasov®m horizontu. S n§kupn²m cyklem ¼zce souvis² frekvence spotŚeby zboģ². 

Reklama mus² bĨt v souladu s tŊmito vlastnostmi produktu. Vliv na naļasov§n² 

kampanŊ maj² tak® sez·nn² vĨkyvy v prodej²ch zboģ². Od tŊchto vĨkyvŢ se odvozuje 

sezonalita prodejŢ produktŢ, kter§ je ve vztahu k sezonalitŊ medi§ln²ch investic. Ta je 

jednou z nejpodstatnŊjġ²ch ļ§st² konkurenļn² analĨzy. Spr§vn§ alokace medi§ln²ho 

rozpoļtu v ļase umoģŔuje efektivn² pl§nov§n². Cena reklamy se obecnŊ odvozuje od 

popt§vky po reklamŊ, kter§ se bŊhem kalend§Śn²ho roku liġ². NejvĨraznŊjġ² je tento 

pŚ²stup pŚi pl§nov§n² televizn² reklamy, kter§ rozliġuje tŚi obdob²: Medium Season 

(bŚezen, ļerven, z§Ś², prosinec), High Season (duben, kvŊten, Ś²jen, listopad) a Low 

Season (leden, ¼nor, ļervenec, srpen). Jejich cena se pak liġ² v rozpŊt² aģ 50% z§kladn² 

ceny. V pŚ²padŊ pl§nov§n² reklamn² kampanŊ je na strategick® ¼rovni nejļastŊjġ²m 

ļasovĨm ¼sekem kalend§Śn² nebo fisk§ln² rok, kterĨ je n§slednŊ rozdŊlen do tĨdnŢ. 

TĨdny jsou nejvyuģ²vanŊjġ² ļasovou jednotkou ve strategick®m pl§nov§n². 

±ȇōŠǊ ƳŞŘƛƝ 

VŊtġina medi§ln²ch trhŢ je silnŊ segmentov§na. Na ¼rovni konkr®tn²ch 

mediatypŢ je moģn® naj²t rŢzn® druhy m®di², od tŊch s masovĨm z§sahem po pŚesnŊ 

c²len§ tematick§ m®dia. M®dia jsou d§le dŊlena dle sv®ho rozsahu na celost§tn², 

region§ln² a lok§ln². Tiskov§ m®dia je moģn® dŊlit dle periodicity (den²k, tĨdenn²k, 

mŊs²ļn²k atd.), kter§ vĨraznŊ upravuje moģnosti medi§ln²ho z§sahu. 

VĨbŊr m®di² m§ vĨraznĨ vliv na viditelnost sdŊlen². Na ¼rovni komparace 

medi§ln² strategie s konkurenc² je tŚeba rozhodnout, zda vyuģ²t stejn§ m®dia, nebo ta, 
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kter§ nejsou v dan®m segmentu vyuģ²v§na. V prvotn² f§zi je pro vĨbŊr m®di² podstatnĨ 

hlavnŊ z§sah (Reach) a afinita m®dia v c²lov® skupinŊ, d§le pak obchodn², cenov® a 

technologick® podm²nky. V souvislosti s analĨzou konkurenļn²ch medi§ln²ch aktivit se 

objevuje tak® pojem clutter
17
. Clutter je nasycenost reklamn²ho prostoru reklamou. Na 

clutter je nahl²ģeno z ¼rovnŊ m®dia (mnoho rŢznĨch reklam) nebo z ¼rovnŊ 

produktov®ho segmentu (mnoho reklam z jednoho produktov®ho segmentu). V pŚ²padŊ, 

ģe je clutter vysokĨ, je pro dosaģen² c²lŢ tŚeba vyġġ²ch reklamn²ch investic. 

±ȇōŠǊ ŦƻǊƳłǘǻ 

VĨbŊr form§tŢ je vŊtġinou z§vislĨ na sdŊlen², kter® je potŚeba komunikovat. Pro 

komunikaci image, nov®ho produktu a dalġ²ch situac², kdy je tŚeba c²lovou skupinu 

zaujmout ļi j² pŚedat ġirġ² objem informac², se vyuģ²vaj² vŊtġ² form§ty, v pŚ²padŊ 

televize a rozhlasu delġ² stop§ģe. Tato ļ§st konkurenļn² analĨzy spolupracuje 

s kreativn²m monitoringem, kterĨ pŚid§v§ obsahovĨ rozmŊr reklam. C²lem analĨzy 

vĨbŊru form§tŢ je popsat charakter medi§ln² kampanŊ, z nŊj pak odvodit jej² c²le. 

½ǇŠǘƴł ŀƴŀƭȇȊŀ ŎƝƭƻǾȇŎƘ ǎƪǳǇƛƴ 

C²lov§ skupina je jedn²m ze z§kladn²ch pil²ŚŢ v medi§ln²m pl§nov§n². C²lov§ 

skupina je urļena na z§kladŊ segmentace ve smyslu kapitoly 1.1, C²lov® skupiny. 

AnalĨza potencion§ln²ch c²lovĨch skupin vġak nahl²ģ² na c²lovou skupinu z opaļn® 

strany. AnalĨza, kter§ je svĨm charakterem zpŊtnŊ vyhodnocuj²c², zkoum§ m®dia 

vyuģit§ v kampani a porovn§v§ jejich z§sah dle sociodemografickĨch promŊnnĨch 

(pohlav², vŊk, socioekonomick§ klasifikace). V kaģd® sociodemografick® promŊnn® je 

vybr§na kategorie s nejvŊtġ² afinitou vŢļi z§kladn²mu vzorku dan®ho vĨzkumu, ļ²mģ 

vznik§ c²lov§ skupina, kter§ byla re§lnŊ zas§hnuta. Ta je n§slednŊ srovn§na s pŢvodn² 

c²lovou skupinou, kter§ byla vyuģit§ ve f§zi pl§nov§n² kampanŊ. AnalĨza vyuģ²v§ 

sociodemografickĨch dat z medi§ln²ch vĨzkumŢ, podobnŊ jako pŚi segmentaci c²lov® 

skupiny. AnalĨza potencion§ln²ch c²lovĨch skupin m§ sp²ġe kvalitativn² charakter, 

nezohledŔuje totiģ z§sah v c²lov® skupinŊ. 

2.2. Deskripce vybranĨch reklamn²ch zadavatelŢ 

Jako prvn² ze zkoumanĨch spoleļnost² zaļal na ļesk®m medi§ln²m trhu 

inzerovat Provident Financial. Monitoring medi§ln²ch investic zaznamenal prvn² 
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reklamn² investici od spoleļnosti Cofidis, a to v roce 2004, kdy Cofidis vstoupil na 

ļeskĨ trh. V r§mci monitoringu reklamn²ch investic spadaj² veġker® reklamn² aktivity do 

segmentu Finance. Reklamn² investice jsou, dle Grafu 2, od roku 2003 stoupaj²c².  

VĨjimkou je pouze rok 2006, ve kter®m se dlouhodobĨ rŢst zastavil. DŢvodem 

mohou bĨt zmŊny na makroekonomick® ļi legislativn² ¼rovn², nebo jde o n§sledek 

zmŊn obchodn² politiky ve vŊtġ²ch m®di²ch. 

 

VĨvoj u spoleļnosti Provident Financial vykazuje m²rnŊ rŢstovou tendenci. 

Medi§ln² investice Cofidis od roku 2004 rostly, svŢj rozpoļet pro rok 2008 vġak sn²ģil 

na ¼roveŔ necelĨch 113 milionŢ Kļ. Provident stanovil fin§ln² rozpoļet (v 

monitorovanĨch cen²kovĨch cen§ch) na 91 milionŢ Kļ. V r§mci produktov®ho 

segmentu Finance, kterĨ zahrnuje nejen subjekty poskytuj²c² spotŚebitelsk® pŢjļky, ale 

tak® vġechny banky a pojiġŠovny, drģ² v roce 2008 Provident Financial trģn² pod²l 1,8%, 

Cofidis pak 2,2%. 

 

Graf 2 - VĨvoj medi§ln²ch investic v segmentu FINANCE 

Graf 3 - Medi§ln² investice srovn§vanĨch spoleļnost² 
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DŢleģitou roli v cel®m procesu reklamy hraj² kreativn² a medi§ln² agentury. Na 

zaļ§tku roku 2008 zmŊnily obŊ spoleļnosti sv® agentury. VŊtġinu kampan² Provident 

Financial pl§novala medi§ln² agentura PanMedia Western Praha, reklamn² vizu§ly 

vznikaly v agentuŚe DDB. V pŚ²padŊ Cofidis pl§novala reklamn² kampanŊ medi§ln² 

agentura Carat, kreativn² agenturou spoleļnosti Cofidis byla agentura Euro RSCG
18

. 
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3. Deskripce medi§ln²ch strategi² vybranĨch reklamn²ch 
zadavatelŢ 

V t®to kapitole se zamŊŚ²m na deskripci medi§ln²ch strategi² na z§kladŊ vĨstupŢ 

medi§ln²ch vĨzkumŢ. Souļ§st² deskripce bude soubornĨ pohled na medi§ln² strategii, 

kterĨ zahrnuje celkovĨ rozpoļet, sezonalitu medi§ln²ch investic a rozloģen² investic do 

mediatypŢ. Deskripce d§le obsahuje srovn§n² medi§ln²ch rozpoļtŢ, sezonality 

medi§ln²ch investic, specifickĨch promŊnnĨch a form§tŢ na ¼rovni vyuģ²vanĨch 

mediatypŢ (Televize, Tisk, Venkovn² reklama a Internet). 

ObŊ spoleļnosti v roce 2008 investovaly v²ce neģ 204 milionŢ Kļ Gross Cost. 

Rozpoļet Provident Financial ļinil 92 milionŢ Kļ, Cofidis investoval do n§kupu 

medi§ln²ho prostoru 112 milionŢ Kļ. 

 

Z pohledu sezonality jsou pro Provident Financial nejdŢleģitŊjġ² mŊs²ce kvŊten, 

ļerven, z§Ś² a Ś²jen. Cofidis zaznamenal nejv²ce investic v ¼noru, kvŊtnu a v ļervnu. 

Vzhledem k charakteru spotŚebitelskĨch pŢjļek jde pŚedevġ²m o vyuģ²v§n² mŊs²cŢ, 

kter® jsou pro vŊtġinu reklamn²ch zadavatelŢ nejzaj²mavŊjġ². VĨjimkou je pak ¼nor u 

Cofidis. Tuto anom§lii mŢģe zpŢsobit netradiļn² marketingov§ akce jako inzerov§n² 

nov®ho produktu (napŚ²klad moģnost z²sk§n² pŢjļky online). 

Graf 4 - Celkov® medi§ln² vĨdaje 2008 
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Mezi nejv²ce vyuģ²van§ m®dia u obou reklamn²ch zadavatelŢ patŚ² televize a 

tisk. Provident Financial investoval nejv²ce do televizn² reklamy. Z cel®ho rozpoļtu pro 

rok 2008 v TV investoval v²ce neģ 90%. D§le vyuģ²val tisk, v menġ² m²Śe internet. 

Cofidis nejv²ce inzeroval v tisku (39,3%), vĨraznŊ investoval tak® do televize (31,8%). 

Cofidis investoval v²ce neģ Provident Financial na internetu (celkem 28,1%).  

 

AdMonitoring, vĨzkum monitoruj²c² medi§ln² investice do internetov® reklamy, 

vġak nemonitoruje vġechny kan§ly internetov® reklamy. V segmentu spotŚebitelskĨch 

pŢjļek jsou ļasto vyuģ²v§ny Pay-per-click syst®my
19

 nebo affiliate marketing. Tyto 

kan§ly monitorov§ny nejsou. I pŚesto je vysokĨ pod²l internetov® reklamy v mediamixu 

dŢkazem preference tohoto nov®ho m®dia. 
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 wŜƪƭŀƳƴƝ ǎȅǎǘŞƳ ȊŀƭƻȌŜƴȇ ƴŀ ŜŦŜƪǘƛǾƴƝ ǇƭŀǘōŠ Ȋŀ ǇǊƻƪƭƛƪ ǳȌƛǾŀǘŜƭŜ ƴŀ ƪƭƝőƻǾŞ ǎǘǊłƴƪȅ ȊŀŘŀǾŀǘŜƭŜ 
reklamy 

Graf 5 - Sezonalita medi§ln²ch investic 

Graf 6 - Medi§ln² investice dle mediatypŢ 
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Televize 

CelkovĨ televizn² rozpoļet Provident Financial ļinil v²ce neģ 85 milionŢ Kļ. 

Cofidis investoval do televizn² reklamy t®mŊŚ 36 milionŢ Kļ. U Provident Financial jde 

o vĨraznou preferenci tohoto m®dia. Sezonalita investic do televizn² reklamy potvrzuje 

dŢraz na stejn® mŊs²ce jako v pŚ²padŊ sezonality na ¼rovni cel®ho mediamixu. V pŚ²padŊ 

vĨraznŊjġ²ho vyuģit² televizn² reklamy je tento jev, vzhledem k vysokĨm cen§m 

televizn² reklamy ve srovn§n² s ostatn²mi m®dii, zcela bŊģnĨ. U Provident Financial 

zdŢrazŔuje televizn² sezonalita dŢleģitost podzimu pro poskytovatele spotŚebitelskĨch 

pŢjļek. DŢvodem mŢģe bĨt obvykle se zvyġuj²c² popt§vka po pŢjļk§ch a ¼vŊrech 

v obdob² pŚed V§noci. 

 

 

V r§mci televizn²ho trhu vyuģ²valy obŊ spoleļnosti pouze dvŊ televizn² stanice ï 

TV Nova a TV Prima. TV Nova drģ² dlouhodobŊ nejvyġġ² pod²l sledovanosti na 

televizn²m trhu. Provident Financial vyuģ²val TV Nova vĨraznŊ v²ce neģ TV Prima. 

PomŊr reklamn²ch investic mezi tŊmito stanicemi ļinil cca 60% na TV Nova a 40% na 

TV Prima. Cofidis inzeroval v²ce na TV Prima (62%), na TV Nova alokoval 38%. 

Graf 7 - Sezonalita medi§ln²ch investic do televizn² reklamy 

Graf 8 - Medi§ln² investice dle TV stanic 
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Tyto pomŊry nemus² pŚesnŊ odpov²dat pomŊrŢm pl§novanĨm. PŚi televizn²m 

n§kupu alokuje zadavatel (respektive medi§ln² agentura) dle obchodn²ch podm²nek 80% 

celkov®ho objemu objedn§vky. Zbylou ļ§st objedn§vky pl§nuje televizn² stanice. T²m 

vyrovn§v§ popt§vku v r§mci kalend§Śn²ch mŊs²cŢ, vĨġe objedn§vky vġak nemus² bĨt 

pŚesnŊ zachov§na. VŊtġinou bĨv§ navĨġena, v pŚ²padŊ vysok® popt§vky v High Season 

vġak mŢģe bĨt i pon²ģena. Tyto rozd²ly ovlivŔuj² koneļnĨ pod²l vyuģ²v§n² TV stanic. 

AnalĨza vyuģ²vanĨch form§tŢ televizn² reklamy pouk§zala na fakt, ģe oba 

zadavatel® vyuģ²vaj² kombinac² dvou form§tŢ, respektive stop§ģ². Provident Financial 

kontinu§lnŊ vyuģ²v§ kombinace 30ñ a 10ñ spotŢ, Cofidis pak stejn® kombinace, 

pŚ²padnŊ kombinace 20ñ a 10ñ. Vyuģ²v§n² kombinac² dlouh® a kr§tk® stop§ģe, nam²sto 

vyuģit² pouze dlouhĨch spotŢ, je bŊģnĨm zpŢsobem, jak v r§mci stanoven®ho rozpoļtu 

zajistit poģadovanĨ z§sah bez ztr§ty frekvence z§sahu sdŊlen²m. 

 

N§kup kratġ²ch reklamn²ch spotŢ je ovlivnŊn tzv. stop§ģovĨmi koeficienty. Ty 

zohledŔuj² cenu reklamn²ho spotu podle jeho d®lky (stop§ģe). Z§kladn² stop§ģ² je spot 

30ñ s koeficientem 1. Na t®to ¼rovni je stanovena i z§kladn² cena za ratingovĨ bod (Cost 

per Point, CPP). Spoty s delġ² stop§ģ² maj² koeficient vŊtġ² neģ 1, kratġ² spoty naopak 

(viz Tabulka koeficientŢ stop§ģ²
20

). 

 

Tabulka 1 - Tabulka koeficientŢ stop§ģ² 

Stop§ģ 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 1,45 1,60 1,75 1,90 2,00 

                                                 
20

 Media Master. /ŜƴƝƪ 2¢м - leden 2010 [online]. 2009 [cit. 2009-12-мрϐΦ 5ƻǎǘǳǇƴȇ Ȋ ²²²Υ 
<http://www.media-master.cz/files/Martin/Ceniky/01_10_CT1.pdf>. 

Graf 9 - Medi§ln² investice dle stop§ģe 
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Tisk 

V analĨze vyuģ²v§n² tiskov® reklamy vĨraznŊ vynik§ Cofidis s investic² ve vĨġi 

44 milionŢ Kļ. Provident Financial investoval do tisku 4 miliony Kļ. Tisk byl z pohledu 

sezonality vyuģ²v§n po celĨ rok u obou zadavatelŢ. U Cofidis vykazuje tisk sestupnou 

tendenci v prŢbŊhu roku. Nejv²ce byl vyuģ²v§n v 1. a 2. kvart§lu. Ve tŚet²m pak byly 

investice pon²ģeny. Provident Financial vyuģ²val tisk kontinu§lnŊ pŚi pŚibliģnŊ stejnĨch 

mŊs²ļn²ch investic²ch. N§rŢst byl zaznamen§n v prosinci, kterĨ je, stejnŊ jako u televize, 

podstatnĨ z hlediska vyġġ² popt§vky po pŢjļk§ch. 

 

 

Oba zadavatel® vyuģ²vali rŢzn§ m®dia z pohledu periodicity. Provident 

investoval nejv²ce do tĨden²kŢ (57%). Vyuģit² tŊchto m®di² je v pŚ²m® n§vaznosti na 

medi§ln² strategii a cyklus poŚ²zen² spotŚebitelsk® pŢjļky. TĨden²ky ļasto umoģŔuj² 

vyuģit² barevnĨch inzer§tŢ. DruhĨm nejv²ce vyuģ²vanĨm typem tiskov®ho m®dia byly 

den²ky s pod²lem 22%. 12% z tiskov®ho rozpoļtu Provident Financial bylo investov§no 

do mŊs²ļn²kŢ. Cofidis nejļastŊji komunikoval skrze suplementy (41%). Suplementy 

jsou speci§ln²m typem m®dia, kter® je vkl§d§no do den²kŢ. Jejich periodicita je 

nejļastŊji na ¼rovni tĨden²ku. PŚ²kladem mŢģe bĨt magaz²n Ona Dnes nebo Magaz²n 

Dnes. Objevuj² se tak® suplementy s aģ mŊs²ļn² periodicitou. DruhĨm nejvyuģ²vanŊjġ²m 

m®diem jsou ļtrn§ctiden²ky (24%). Jde pŚedevġ²m o tituly TV Max, TV Mini a TV Star. 

Do titulŢ s denn² periodicitou investoval Cofidis 13% z tiskov®ho rozpoļtu, do tĨden²kŢ 

pak 12%. 

 

 

 

Graf 10 - Sezonalita medi§ln²ch vĨdajŢ do tiskov® reklamy 
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Z pohledu form§tŢ je u obou zadavatelŢ patrn§ preference vģdy jednoho 

z tiskovĨch form§tŢ. U Provident Financial jde o form§t 1/3, do kter®ho investoval 57% 

tiskov®ho rozpoļtu. Cofidis vĨraznŊ preferoval celostrany (1/1), jejich pod²l na ¼rovni 

form§tŢ ļinil 72%. Pod²l investic do tiskovĨch form§tŢ nezohledŔuje rozd²lnou cenu 

form§tŢ, kter§ se liġ² dle m®dia a velikosti inzer§tŢ. 

±ŜƴƪƻǾƴƝ ǊŜƪƭŀƳŀ 

Venkovn² reklama neboli Out of Home (OOH) byla nejm®nŊ vyuģ²vanĨm 

mediatypem v mediamixu obou zadavatelŢ. Jeho vyuģit² se u Provident Financial 

vztahuje k mŊs²cŢm bŚezen a duben v celkov® vĨġi 128.000 Kļ, Cofidis pak venkovn² 

reklamu vyuģ²val v lednu, s vŊtġ²m rozpoļtem pak jeġtŊ v ¼noru. CelkovĨ rozpoļet 

spoleļnosti Cofidis ļinil 847.000 Kļ v cen²kovĨch cen§ch. 

 

Graf 11 - Medi§ln² rozpoļet dle periodicity tiskovĨch m®di² 

Graf 12 - Sezonalita medi§ln²ch vĨdajŢ do OOH 
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Provident Financial investoval nejvŊtġ² pod²l z rozpoļtu pro 

venkovn² reklamu v reklamŊ v prostŚedc²ch hromadn® dopravy (79%). 

Minim§lnŊ vyuģ²val form§t City Light Vitrine (CLV). Cofidis vyuģ²val 

pouze reklamu v prostŚedc²ch hromadn® dopravy. CelkovĨ pod²l 

venkovn² reklamy ļinil u Provident Financial 0,1% celkov®ho rozpoļtu 

pro medi§ln² kampaŔ, u Cofidis celkem 0,8%. 

 

Internet 

Investice do internetov® reklamy jsou mŊŚeny vĨzkumem AdMonitoring, kterĨ 

nemonitoruje vġechny kan§ly internetov® reklamy. Srovn§n² investic do internetu 

zahrnuje pouze display neboli bannerovou ļ§st internetovĨch kampan². Do t® investoval 

v²ce Cofidis. Tato investice dos§hla vĨġe t®mŊŚ 32 milionŢ. Provident Financial 

investoval do internetov® reklamy celkem 1,6 milionu. Cofidis inzeroval po celĨ rok 

s vĨjimkou 4. kvart§lu roku 2008. Provident Financial inzeroval od 2. poloviny roku 

s vĨraznŊjġ²m navĨġen²m v Ś²jnu, listopadu a prosinci. 

 

Obr§zek 1 - City Light 

Vitrine (CLV)  

Graf 13 - Medi§ln² rozpoļet dle form§tŢ OOH 

Graf 14 - Sezonalita medi§ln²ch investic do internetu 
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Cofidis na internetu nejv²ce vyuģ²val obd®ln²kovĨ form§t 300x250 px
21

 a 

Rectangle 450x300 px. Provident Financial nejļastŊji vyuģ²val ļtvercovĨ form§t Square 

300x300 px a vertik§ln² Skycraper 160x600 px (AdMonitoring, SPIR, 2008). 

3.1. Vhodnost mediatypŢ pro produkt ï spotŚebitelsk® 

pŢjļky 

VĨbŊr mediatypŢ je jedn²m ze z§sadn²ch rozhodnut² v medi§ln²m pl§nov§n². 

Z konkurenļn² analĨzy z kapitoly 3.0 vyplĨv§, ģe oba zadavatel® vyuģ²vaj² stejn® 

mediatypy ï televizi, tisk, venkovn² reklamu a internet. PŚi zvaģov§n² vhodnĨch 

mediatypŢ hraj² roli pŚedevġ²m kvantitativn², kvalitativn² a technologick® vlastnosti 

mediatypŢ (kapitola 1.1, Mediatypy). V n§sleduj²c²ch ļ§stech budou mediatypy 

rozebr§ny z pohledu vhodnosti ļi nevhodnosti pro produkt spotŚebitelsk§ pŢjļka. 

3.1.1. Televize 

Televize pŢsob² na c²lov® skupiny pomoc² obrazu a zvuku. To umoģŔuje 

dynamiļtŊjġ² vyuģit² komunikaļn²ch prvkŢ v reklamn²m spotu. PŢsoben²m tŊchto prvkŢ 

je moģn® pŚen§ġet emoce. ĂAudiovizu§ln² zn§zornŊn² je jednou z nejlepġ²ch metod 

uļen². Kombinace zrakovĨch vjemŢ, zvukŢ a pohybu d§v§ inzerentovi vĨhodu techniky, 

kter§ je nejbliģġ² osobn²mu prodeji.ñ (Sissors a Baron, 2002). 

Televize je d§le schopna zas§hnout ġirok® masov® publikum v relativnŊ kr§tk®m 

ļase. NevĨhodou je pak vysok§ cena za n§kup reklamn²ho prostoru. V pŚ²padŊ 

efektivn²ho c²len² je ale pŚi pŚepoļtu na z§sah jednoho jedince z c²lov® skupiny 

konkurenceschopn§ ve srovn§n² s ostatn²mi mediatypy. SpotŚebitelsk® pŢjļky jsou 

produktem, kterĨ je urļenĨ pro ġirok® c²lov® skupiny. Vyuģit² TV je vzhledem 

k potŚeb§m vymezen² se vŢļi menġ²m konkurentŢm velmi vhodn®. Spr§vnost tohoto 

vĨbŊru mŢģe bĨt odŢvodnŊna i z pohledu dŢvŊryhodnosti televize jako mediatypu. 

3.1.2. Tisk 

Tisk je na ¼rovni mediatypŢ zpravidla dŊlen na noviny (den²ky a tituly s kratġ² 

periodicitou) a magaz²ny (periodicita ļasto delġ² neģ 1 tĨden). Tyto dva typy tiskovĨch 

m®di² se liġ² svĨmi vlastnostmi. Tisk je moģn® vyuģ²t v pŚ²padŊ potŚeby pravideln®ho 

z§sahu reklamou nebo je-li tŚeba distribuovat vŊtġ² mnoģstv² informac² k ġirok®mu 
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tematicky nezac²len®mu publiku. VĨhodou noviny je tak® existence region§ln²ch titulŢ 

ļi region§ln²ch mutac² celost§tn²ch den²kŢ. NevĨhodou je ļasto n²zk§ selektivita tohoto 

mediatypu a vysok§ cena reklamn²ho prostoru. 

Noviny jsou vzhledem ke sv®mu charakteru a obsahu povaģov§ny za 

dŢvŊryhodnĨ zdroj informac². Pr§vŊ dŢvŊryhodnost novin vid²m jako jeden z hlavn²ch 

benefit pro vyuģit² v segmentu spotŚebitelskĨch pŢjļek. 

Magaz²ny jsou nejļastŊji tematicky vyhranŊn®, nemaj² tak velkĨ z§sah jako 

noviny. Jejich selektivita je vĨraznŊ vyġġ² neģ u novin. Dalġ² vlastnost² magaz²nŢ je 

moģnost kvalitn²ho tisku. Pro urļit® produkty je tato vlastnost z§kladn². V pŚ²padŊ 

spotŚebitelskĨch pŢjļek je moģn® ocenit objem informac², kterĨ lze do reklamy vloģit. 

Ten se samozŚejmŊ odv²j² od jej² velikosti, nicm®nŊ i fakt, ģe ļten§Śi tr§v² s magaz²nem 

pŚi jeho konzumaci v²ce ļasu, podporuje vyuģit² pro informov§n² ļi vzdŊl§v§n² c²lov® 

skupiny. Reklama v magaz²nech m§ ļasto delġ² ģivotnost neģ jakĨkoliv jinĨ mediatyp. 

Jedno vyd§n² mŢģe ļ²st i v²ce ļten§ŚŢ, coģ vĨraznŊ navyġuje z§sah magaz²nŢ. 

NevĨhodou pak je, ģe je z§sah navyġov§n v delġ²m ļasov®m intervalu neģ napŚ²klad 

v televizi nebo v novin§ch. KromŊ tŊchto vlastnost² jsou tiġtŊn§ m®dia vyuģiteln§ pro 

z²sk§n² zpŊtn® vazby. Tento princip funguje na jedineļn®m oznaļen² inzerce a n§sledn® 

tvorbŊ klientsk® datab§ze. 

3.1.3. Rozhlas 

Rozhlas je m®diem, kter® mŢģe zas§hnout speci§ln² typy c²lovĨch skupin. To je 

z§visl® na charakteru trhu rozhlasovĨch stanic. Reklama v rozhlase se vyznaļuje 

vysokou frekvenc² z§sahu reklamou, proto je ļasto vyuģ²v§no jako m®dium podporuj²c² 

ostatn² medi§ln² kan§ly. VĨhodou je i regionalita rozhlasovĨch stanic. Posledn²m 

z hlavn²ch benefitŢ rozhlasov® reklamy je jej² flexibilita a rychl§ moģnost nasazen² 

reklamn² kampanŊ s n²zkĨmi vstupn²mi i produkļn²mi n§klady. Flexibilita se 

v z§vislosti na podm²nk§ch prodejcŢ rozhlasov® reklamy pohybuje okolo dvou dnŢ pŚed 

zaļ§tkem kampanŊ. 

V pŚ²padŊ spotŚebitelskĨch pŢjļek je moģn® rozhlas vyuģ²t v pŚ²padŊ potŚeby 

multiplikovan®ho z§sahu v c²lov® skupinŊ. Takovou situac² mohou bĨt kr§tkodob® 

nab²dky, rŢzn® promo akce ļi soutŊģe. Provident Financial ani Cofidis rozhlasovou 

reklamu nevyuģ²vali. 
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3.1.4. Venkovn² reklama 

Hlavn² vĨhodou pŚi vyuģ²v§n² venkovn² reklamy je ġirokĨ z§sah v r§mci 

lok§ln²ho ¼zem². ĂVenkovn² reklama je schopna budovat velk® lok§ln² pokryt² mobiln² 

populace na nŊkolika trz²ch z§roveŔ v r§mci 30denn² periodyñ (Sissors a Baron, 2002). 

Venkovn² reklama dod§v§ reklamn²m kampan²m tak® vysokou frekvenci z§sahu. 

NevĨhodou venkovn² reklamy je nutnost zachovat sdŊlen² co nejstruļnŊjġ². Lid® totiģ 

m²j² form§ty venkovn² reklamy ve velk® rychlosti. Probl®m venkovn² reklamy bĨv§ tak® 

ġpatn§ viditelnost bŊhem mŊs²cŢ s kratġ² dobou sluneļn²ho osvitu. To je ļasto 

kompenzov§no osvŊtlen²m reklamn²ch ploch. Pro spotŚebitelsk® pŢjļky je moģn® vyuģ²t 

reklamu v prostŚedc²ch hromadn® dopravy. Ostatn² form§ty nejsou schopny n®st 

poģadovanĨ objem informac², minim§lnŊ pŢsob² na emoce c²lov® skupiny. 

3.1.5. Internet 

Internet skĨt§ nepŚebern® moģnosti ve vyuģit² v segmentu spotŚebitelskĨch 

pŢjļek. Mezi hlavn² benefity internetu patŚ² ġirok® moģnosti c²len², internet jiģ dok§ģe 

zas§hnout i masov® c²lov® skupiny. Internet tak® umoģŔuje vyuģit² ġirok®ho mnoģstv² 

reklamn²ch form§tŢ, kter® jsou schopny uģivatele pŚimŊt k pr§ci se znaļkou ļi 

produktem. Internet je silnĨ tak® v objemu pŚenesenĨch informac². Fin§ln² nabyt® 

mnoģstv² informac² je z§visl® jen na vŢli uģivatele internetu. NevĨhodou pak bĨv§ vyġġ² 

technologick§ n§roļnost pŚi vytv§Śen² nestandardn²ch komunikaļn²ch kan§lŢ. Tak® 

penetrace internetov®ho pŚipojen² je v nŊkterĨch c²lovĨch skupin§ch st§le nedostateļn§. 

V segmentu spotŚebitelskĨch pŢjļek je internet jedn²m z prodejn²ch kan§lŢ. 

Koncept synergick®ho efektu c²lovĨch str§nek s nab²dkou produktŢ a internetovĨch 

reklamn²ch kampan² d§v§ internetu konkurenļn² vĨhodu oproti ostatn²m mediatypem. 

Nem®nŊ podstatnou vĨhodou jsou tak® moģnosti mŊŚen² nejen vĨkonu internetovĨch 

kampan², ale tak® pohybu uģivatelŢ, potencion§ln²ch z§kazn²kŢ, na str§nk§ch inzerenta. 

Cofidis zaznamenal v roce 2008 nadprŢmŊrnĨ pod²l internetu v mediamixu. 

Provident Financial zat²m internet ve vŊtġ² m²Śe nevyuģ²v§, jde sp²ġe konzervativn²m 

smŊrem vyuģ²v§n² kombinace televize a tisku jako podpŢrn®ho m®dia. 
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4. Komparace medi§ln²ch strategi² 
Tato kapitola se zabĨv§ komparac² medi§ln²ch strategi² obou reklamn²ch 

zadavatelŢ. V pŚ²padŊ, kdy maj² dva reklamn² zadavatel® podobnĨ produkt, je 

komparace vhodn§ kvŢli zjiġtŊn² potencion§ln²ch moģnost² a hrozeb ze strany 

konkurenļn²ho zadavatele. Tato ļ§st se soustŚed² na srovn§n² charakteru kampanŊ, 

potencion§ln² c²lov® skupiny z pohledu pŢjļky jako produktu. PŚedmŊtem komparace je 

tak® vĨbŊr konkr®tn²ch m®di², alokace rozpoļtu v r§mci kalend§Śn²ho roku (sezonalita), 

vĨbŊr form§tŢ a aspekty region§ln² komunikace. Posledn² srovn§vanou promŊnnou je 

rozpoļet urļenĨ pro n§kup m®di² vļetnŊ moģnost² stanoven² jeho vĨġe. 

4.1. Charakter medi§ln² strategie 

Charakter medi§ln² strategie vyjadŚuje zamŊŚen² komunikace dle poģadovanĨch 

¼ļinkŢ ļi stanovenĨch c²lŢ. Na charakter medi§ln² strategie je nahl²ģeno ze dvou ¼hlŢ. 

Prvn² se tĨk§ typu reklamn² kampanŊ. V medi§ln²m pl§nov§n² je rozliġov§no nŊkolik 

druhŢ reklamn²ch kampan². Ty, jejichģ c²lem je komunikovat image spoleļnosti nebo 

produktu jsou obecnŊ oznaļov§ny jako imagov®. Tento typ medi§ln² strategie je 

vyuģ²v§n u zadavatelŢ, kteŚ² inzeruj² luxusn² zboģ², nebo jde o produkty, pro kter® je 

image spoleļnosti element§rn². V pŚ²padŊ, kdy inzerent komunikuje cenov® ļi podobn® 

akļn² nab²dky, jde o komunikaci retailovou. Tu vyuģ²vaj² pŚedevġ²m obchodn² ŚetŊzce, 

vyskytuje se ale tak® v segmentu sluģeb. Komunikuje-li zadavatel produkt, jeho 

vlastnosti, zpŢsoby uģit² apod., jedn§ se o komunikaci produktovou. Mezi tŊmito druhy 

se vyskytuj² pŚekryvy. Charakter medi§ln² strategie je pak posuzov§n podle prvkŢ 

jednotlivĨch typŢ komunikace. Hlavn²mi vstupy pro komparaci charakteru medi§ln²ch 

strategi² jsou typy reklamn²ch sdŊlen² (charakter nab²dky) a vyuģ²van® form§ty. 

DruhĨ pohled se zamŊŚuje na charakter medi§ln² kampanŊ z pohledu nastaven² 

z§sahu a efektivn² frekvence, kontinuity reklamn² kampanŊ ļi vyuģ²v§n² tzv. ĂflightŢñ
22

, 

oddŊlenĨch obdob² v r§mci kalend§Śn²ho roku, ve kterĨch prob²h§ reklamn² kampaŔ. 

/ƘŀǊŀƪǘŜǊ ƳŜŘƛłƭƴƝ ǎǘǊŀǘŜƎƛŜ Ȋ ǇƻƘƭŜŘǳ ǘȅǇǳ ǊŜƪƭŀƳƴƝƘƻ ǎŘŠƭŜƴƝ 

Komunikace obou reklamn²ch zadavatelŢ obsahuje prvky imagov® a produktov® 

komunikace. Retailov§ komunikace se objevuje pouze v pŚ²padŊ Provident Financial 

v lednov® kampani, kter§ upozorŔuje c²lovou skupinu na prob²haj²c² pov§noļn² slevy, 

                                                 
22

 V ǇǌŜƪƭŀŘǳ Ȋ ŀƴƎƭΦ ƭŜǘΣ ƻŘōŠƘƴǳǘƝΦ 
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na kter® mohou vyuģ²t PŢjļku Provident. Provident Financial vyuģ²v§ reklamn² vizu§ly, 

kter® kombinuj² z vŊtġ² ļ§sti image spoleļnosti, ve zbĨvaj²c² pak komunikuj² hlavn² 

benefit znaļky a zpŢsob, jakĨm ji z²skat. V bŚeznu a v z§Ś² prob²haly promo kampanŊ, 

kter® jsou vyuģ²v§ny ke zvĨġen² objemu uzavŚenĨch smluv. Z§roveŔ jde vġak o 

kampanŊ, ve kterĨch nejde jen o komunikaci hlavn²ho produktu, ale o zapojen² 

spoleļnosti do tematick®ho konceptu. Z§Śijov® promo bylo tematicky napojeno na film, 

motivac² pro potencion§ln² z§kazn²ky byla soutŊģ o LCD televizor. Tento typ 

komunikace se nach§z² na rozmez² imagov® a retailov® komunikaci, vzhledem k pod²lu 

obsaģenĨch informac² se vġak jedn§ sp²ġe o komunikaci imagovou. 

Medi§ln² strategie Cofidis je z vŊtġ² ļ§sti sp²ġe produktov§. Ve svĨch reklamn²ch 

vizu§lech, ļasto jde o vŊtġ² ļi delġ² reklamn² form§ty, pŚedstavuje sv® hlavn² produkty, 

jejich vlastnosti a moģn® zpŢsoby, jakĨmi lze pŢjļku od Cofidis z²skat (SMS pŢjļky, 

Online pŢjļka). Imagov§ komunikace se objevuje hlavnŊ v bŚeznu a bŊhem ļervence a 

srpna. V tŊchto obdob² Cofidis navazuje na ļ§sti roku, konkr®tnŊ jaro a letn² pr§zdniny, 

a jejich spojitost (dŢvody) s poŚ²zen²m pŢjļky. 

Typ reklamn²ho sdŊlen² m§ velmi ļasto pŚ²mou spojitost s vyuģ²vanĨmi form§ty. 

Ļ²m v²ce je svĨm charakterem komunikace imagov§, t²m v²ce se pouģ²vaj² vŊtġ² a 

viditelnŊjġ² form§ty. Toto pravidlo nelze br§t dogmaticky, velk® form§ty se vyuģ²vaj² 

tak® v cenov® (retailov®) komunikaci, kdy je kladen dŢraz na viditelnost. Naopak 

napŚ²klad v televizn²m sponzoringu, kterĨ je ryze imagovĨm komunikaļn²m kan§lem, 

jsou vyuģ²v§ny kr§tk® 10ñ spoty. Rozhoduj²c²m faktorem pro pŚesnŊjġ² urļen² 

charakteru medi§ln² strategie je pak typ kampanŊ urļenĨ podobou medi§ln²ho z§sahu, 

d§le pak frekvence z§sahu a um²stŊn² reklamn² kampanŊ v ļase. 

/ƘŀǊŀƪǘŜǊ ƳŜŘƛłƭƴƝ ǎǘǊŀǘŜƎƛŜ Ȋ ǇƻƘƭŜŘǳ Ȋłǎahu a frekvence 

PŚi pŚ²pravŊ medi§ln² strategie je moģn® vyuģ²t nŊkolik modelŢ, kter® se 

vyznaļuj² specifickĨm pŚ²stupem k pl§nov§n² na z§kladŊ medi§ln²ho z§sahu. Tyto 

modely se nazĨvaj² Reach Patterns. VĨbŊr vhodn®ho modelu medi§ln²ho z§sahu pro 

reklamn² kampaŔ je prvn²m z hlavn²ch rozhodnut² v medi§ln² strategii. Model 

medi§ln²ho z§sahu je definov§n jako rozloģen² medi§ln²ch kampan² pro maximalizaci 

z§sahu v c²lov® skupinŊ (Rossiter a Danaher, 1998). 

V z§sadŊ existuj² tŚi hlavn² modely medi§ln²ch kampan². Prvn² z nich je 

kontinu§ln² model. Ten se vyznaļuje kontinuitou v ļase, mŢģe vġak obsahovat kr§tk® 

pŚest§vky bez reklamn² kampanŊ v pravidelnĨch intervalech (Sissors a Baron, 2002). 
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DruhĨ model je nazĨv§n Ăflightingñ (bursting). Flighting je model medi§ln²ho z§sahu, 

kterĨ spoļ²v§ v pŚeruġovanĨch obdob²ch bez reklamn²ch kampan². PŚ²kladem mŢģe bĨt 

napŚ²klad komunikace jednou za mŊs²c. Posledn²m modelem je tzv. Ăpulsingñ. Ten 

kombinuje vlastnosti obou pŚedchoz²ch modelŢ. V r§mci kontinu§ln² komunikace se 

vyskytuj² obdob² se silnŊjġ² reklamn² komunikaci (navĨġen² poļtu GRPs, opakov§n² 

inzer§tŢ v tisku atd.). 

Oba zadavatel® vyuģ²vaj² tzv. kombinovanĨch modelŢ medi§ln²ch z§sahŢ. Ty 

spojuj² vlastnosti nŊkolika modelŢ z§roveŔ. SvĨm charakterem je komunikace 

kontinu§ln², na ¼rovni mediatypŢ se vyskytuj² obdob² bez bŊģ²c² kampanŊ. V pŚ²padŊ 

speci§ln²ch nab²dek je s²la komunikace navyġov§na. Provident Financial pŚeruġil 

kontinu§ln² komunikace pouze v ļervenci. DŢvodem mŢģe bĨt sn²ģen§ popt§vka po 

pŢjļk§ch. 

4.2. PravdŊpodobn® c²lov® skupiny podle zadavatelŢ 

PravdŊpodobn® c²lov® skupiny jsou urļeny na z§kladŊ vĨzkumu MML-TGI. Na 

z§kladŊ ot§zky, zda respondent uvaģuje o vyuģ²v§n² spotŚebitelskĨch ¼vŊrŢ / 

spl§tkov®ho prodeje, jsou na z§kladŊ afinity urļeny sociodemografick® promŊnn®, kter® 

nejl®pe vystihuj² potencion§ln² c²lovou skupinu pro produkt. Na z§kladŊ t®to analĨzy a 

odliġnost² v produktech obou spoleļnost² (napŚ. vĨġe poskytovanĨch pŢjļek), je 

odvozena pravdŊpodobn§ c²lov§ skupina pro obŊ spoleļnosti. 

Z grafu AnalĨza pravdŊpodobnĨch c²lovĨch skupin vyplĨv§, ģe o vzet² 

spotŚebitelsk® pŢjļky uvaģuj² v²ce muģi neģ ģeny. Ve vŊkov® kategorii pŚevl§daj² 

segmenty 20-34 let a 40-44 let. S druhĨm vŊkovĨm segmentem je moģn® poļ²tat pŚi 

c²len² na sekund§rn² c²lovou skupinu. Socioekonomick§ klasifikace (tak® ABCDE 

klasifikace) je Ătypologie, kter§ populaci rozdŊluje do nŊkolika skupin (A ï nejvyġġ², B, 

C1, C2, D, E1, E2, E3 ï nejniģġ²) podle kombinace soci§ln²ho postaven² a ekonomick® 

zdatnosti dom§cnosti, ve kter® ļlovŊk hospodaŚ²ñ
23
. Dle grafu jsou afinitn² (afinita vŊtġ² 

neģ 1) pouze segmenty B, C2 a E1. 

PŚi stanovov§n² c²lov® skupiny vġak hraje roli tak® maxim§ln² vĨġe poskytovan® 

pŢjļky. Velikost m²sta bydliġtŊ v z§sadŊ neovlivŔuje popt§vku po produktu. Z c²lov® 

skupiny vġak mohou bĨt vylouļeny segmenty s poļtem obyvatel menġ²m neģ 1.000 a 

mŊsta s v²ce neģ 100.000 obyvateli. 
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 Mediaguru.cz : ABCDE klasifikace [online]. 2009 [cit. 2009-12-мрϐΦ 5ƻǎǘǳǇƴȇ Ȋ ²²²Υ 
<http://mediaguru.cz/medialni-slovnik/a/1911.html>. 
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PŚi vztaģen² k produktŢm obou reklamn²ch zadavatelŢ je moģn® potencion§ln² 

c²lovou skupinu odliġit. Cofidis poskytuje pŢjļky do maxim§ln² vĨġe 150.000 Kļ, 

Provident Financial pouze do vĨġe 50.000 Kļ. PŢjļky Cofidis budou urļeny sp²ġe pro 

c²lov® skupiny z vyġġ²ch socioekonomickĨch segmentŢ (B, C1, C2). Provident Financial 

mŢģe c²lit na nejniģġ² ze segmentŢ klasifikace ï E1, E2, E3. 

4.3. VĨbŊr mediatypŢ 

Oba zadavatel® vyuģ²vaj² t®mŊŚ vġech hlavn²ch mediatypŢ. JedinĨ mediatyp, 

kterĨ vyuģ²v§n nen², je rozhlas. Provident Financial i Cofidis inzeruj² vŊtġinu sv®ho 

rozpoļtu v televizi a tisku. Televize pŚevl§d§ v mediamixu Provident Financial. Vyuģit² 

je v tomto pŚ²padŊ zcela na m²stŊ. SpotŚebitelsk§ pŢjļka je produktem, kter®mu mus² 

c²lov§ skupina vŊŚit. DŢvŊra je v tomto pŚ²padŊ jedn²m z hlavn²ch faktorŢ, kter® maj² 

vliv na vn²m§n² produktu. Televize dok§ģe pŚen§ġet jak emoce, tak i informace, kter® 

dopom§haj² utv§Śet pŚedstavu o produktu jako celku. Tisk je hlavn²m m®diem 

v mediamixu Cofidis. Tisk je zamŊŚen v²ce na distribuci vŊtġ²ho mnoģstv² informac². 

DŢraz na emocion§ln² str§nku sdŊlen² nen² pŚ²liġ silnĨ. Vyuģit² obou hlavn²ch m®di² 

vid²m jako efektivn² vzhledem k poģadovanĨm ¼ļinkŢm komunikace. 

Vzhledem k vĨbŊru mediatypŢ v mediamixu lze povaģovat pod²l internetu 

spoleļnosti Cofidis za vĨraznĨ. V segmentu spotŚebitelskĨch pŢjļek je internet 

podstatnĨm m®diem z nŊkolika dŢvodŢ. Prvn²m dŢvodem je c²len² internetov® reklamy. 

V tomto pŚ²padŊ nejde o z§sah c²lov® skupiny, na c²len² je nahl²ģeno opaļnŊ. Na 

internetu je moģn® j²t vstŚ²c potencion§ln²mu z§kazn²kovi ve chv²li, kdy se o 

spotŚebitelskou pŢjļku zaj²m§ ļi hled§ konkr®tn² produkt. V tomto pŚ²padŊ jsou 

vyuģ²v§ny form§ty jako reklama ve vĨsledc²ch vyhled§v§n² nebo reklamy c²len® dle 

obsahu webovĨch str§nek (kontextov§ reklama), v bl²zk® budoucnosti bude moģn® c²lit 

Graf 15 - AnalĨza potencion§ln² c²lov® skupiny 
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dle chov§n² uģivatele na internetu. DruhĨm dŢvodem jsou pak platebn² principy, kter® 

jsou v tŊchto internetovĨch kampan²ch uplatŔov§ny. Jde o efektivn² platbu za 

konkr®tn²ho uģivatele, potencion§ln²ho z§kazn²ka, pŚiveden®ho na str§nky zadavatele, 

nebo tak® platba za uzavŚenou smlouvu o spotŚebitelsk® pŢjļce. VŊtġina tŊchto 

komunikaļn²ch kan§lŢ nen² v AdMonitoringu zaznamen§na. 

Vyuģit² venkovn² reklamy nen² v pŚ²padŊ spotŚebitelskĨch pŢjļek zcela na m²stŊ. 

DŢvodem je tak® ryze celost§tn² charakter produktu. V pŚ²padŊ Provident Financial, 

kterĨ vyuģ²v§ s²Š obchodn²ch z§stupcŢ, je t²mto regionalita kampan² podchycena. 

Cofidis mŢģe v pŚ²padŊ potŚeby region§ln²ho c²len² vyuģ²vat napŚ²klad region§ln² 

den²ky. 

Provident Financial ani Cofidis nevyuģ²vaj² reklamu v rozhlase. Reklama 

v rozhlase v ĻR umoģŔuje region§ln² c²len², nen² vġak schopna pŚen§ġet emoce a 

informace tak dokonale, jako televize a tisk. Rozhlas by bylo moģn® vyuģ²t napŚ²klad 

v pŚ²padŊ speci§ln²ch akļn²ch nab²dek. 

4.4. Sez·nnost 

Sez·nnost (tak® sezonalita) reklamn²ch kampan² Provident Financial vykazuje 

pŚ²mou n§vaznost na sezonalitu v segmentu. V kalend§Śn²m roce se vyskytuj² mŊs²ce, ve 

kter®m jsou investice do reklamn²ch kampan² vyġġ² (High Season). Jde o duben, kvŊten, 

z§Ś², Ś²jen, listopad a prosinec. Cofidis tento trend s vĨjimkou dubna a kvŊtna 

nekop²ruje. DŢvodem mŢģe bĨt snaha komunikovat v obdob²ch, ve kterĨch nen² jak 

vysok§ konkurence, tak clutter. Vyġġ² investice v Low Season (leden, ¼nor, ļervenec a 

srpen) toto tvrzen² potvrzuj². V tŊchto mŊs²c²ch je tak® moģn® nakoupit reklamn² prostor 

ve vŊtġinŊ m®di² (u televize na vġech stanic²ch) levnŊji. To pŚi zachov§n² spr§vn®ho 

pl§nov§n² kampaŔ zefektivŔuje. Cofidis, kterĨ sv® investice do m®di² v posledn²m 

ļtvrtlet² roku 2008 vĨraznŊ sn²ģil, se t²mto krokem vyhnul kampan²m, kter® by byly 

n§kladnŊjġ² v obdob², kdy je pro c²lovou skupinu sloģitŊjġ² rozeznat konkr®tn² produkt a 

spoleļnost. 

4.5. Regionalita 

ĻeskĨ medi§ln² trh je vĨraznŊ region§lnŊ segmentovanĨ. KromŊ televize, kter® 

s vĨjimkou Region§ln² televizn² agentury (RTA) a nŊkolika lok§ln²ch televizn²ch stanic, 

ġ²Ś² reklamn² sdŊlen² bez moģnosti odpojen² na konkr®tn² region, je moģn® 

k region§ln²mu c²len² vyuģ²t ostatn² m®dia. V tisku se jedn§ pŚedevġ²m o region§ln² 










