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Anotace

Z8kl adn?2m t®matem pr8ce je strategick® mec
poskytovatel T spotSebitelsklich pTjlek a as
zamhNRS2m na anallzu tohoto produktov®ho obc
investic. Naz § k | adnN dat vizkumT medi 8l n2ho pl §no\
vyug2vanich m®di 2 se v pr8ci pokus2m o0 poc
medi 8l n2ch strategi?, o pouk8z8n2 na jejic
podobnost charsakgtmeernitsut.i kP Sve drn8Jhceim srovngv §
rozpolet a jeho rozlogen2 do vybranlch mec
roku (sez-nnost), %Yzem?2 (regionalita) a z¢&
pS2stup k vyug2vsgnk %WTelnd cthudlowhm?2 kamplaak,
produktT |i zvigen2 prodej T a dal g2ch pror

pokus?2m navr hnout optim8Il n2 medi 8l n2 strat

Annotation

The main topic of the work is strategic media planmfgdvertising 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 theletailed analysis and compson of various media strategies to
highlight their common and different characteristics and similarity of characteristics in
the segmeniThe analysis is based on data from media planning researches and research
of consumed medid.he subject bcompari®n is the media budget @its distribution

to selected rdiatypes, its use within a calendar year (seasonality), territoegional
distribution) and thereachof the target groupAlso theattitudeto the use of different
types of campaigns to builddrds, commemorat@oductsincreaseéhe sales and other
promotionwill be followed In sequence ahis analysis, | will try to offethe optimal

media strategy for thepcoming year.
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Bakal §SSk§Mecp§I§2Cre§nov§n2 na trhu spotSebitelskich pTjlek. Kot

bvod
HI avn2m t®matem m® bakal §Ssk® pr§ce |je

popsat medi §lkmm2nt pk€novw§rh2u wpot SeBi tnaal skl
medi 81 n2 komuni kaci spol el nnestk® PR rergoeiibd @ rcte
2008. T®ma pr §cdel viodam i it enmgbwval2 hno a dl oult
| §st mar ketingu. Medi 8ldm?l gp mE n owvd&EmM?22 miaz cod
ekoro mi e, sociologie (demografie), psychol o
z8bNDru mND zhetkiEwEjné kovich znalost2 a zku
oboru viimdwalchi lwtech sv®ho studi a. Dal g2
medi §pINn8rmovgn2 pSikls&§dsg st8&le vhRDtg2 viznan

Vdnegn2 dobhD jig nen?2 pro tvorbu povDd

=]

§pad, slogan a vizusgl, ale z8sah spr g8vn«
komuni kaln2zm kan8l em. V  ozd?vsikt 2§ stpoottoS etbv rt

rozmBRDr. OdvRNtv2 je charakteristick® vizna
subjektT, silniTm konkurenln2m bojem a odl i

Z tohoto pSedpokladu vych8z2 vel k® mno¢
r§d odpovnDdDI . Maj2 pS2stupy a metodi ka m
charakteristiky nebo se viraznhD 1ig2? Kt
nejvhodnhj gspptBSebrodakkdbopdpl| Ehupi nu? Je
podom strategick®ho pl &8novsgn2 u jednotlivic

roln2 medi 8l n2 komuni kaci ?

Vteoretick® | 8sti vyug?2vs8m ondatkketingg,ou | i t
rekl amhD a k medi 8l n2mu pl 8§noxvt8un2g tadogrcent iz
z8zem? medi 8l n2ho pl 8nov&mr2u hpr,o aamd lyy ti ickkR
pr8ce vyug2vs8m metodu deskripce a n8sl ednc¢

medi 8§l n2 komuni kace popisovanlch poskytove



Bakal §SSk§Mecp§I§2Cre§nov§n2 na trhu spotSebitelskich pTjlek. Kot

1.Vy me z e8rk?l azdn?2 ho t ®mat u

l nvestice na n8kup a pl 8 nmoweB®0BAL ersekk®l a mn
republ i ce navlgeny o] }5%Tema o6 3,r5% ndi Iziaaz
dl ouhodobou rTstovou tendenci, kter§8 pS2zm
vreklamg m | mar keti ngov®m procesu. Mar keting
| i pSpetopk&n2 a jeho procesy jsou pS2mo
sS2zen2m podni ku.

BNDhem 20. stolet?2 se silnbD rozvinuly t
vDt g2 mnogstv?2 produktT. Re k|1 am&k u pzue tsovh®
zbog?. Rekl ama ale tak® informuje. Aby mo
kn8kupu, mus?»pomitci ki nformace o sortimentu
jsouvsubstitul sumjektahwm8kupu. Lid® se pSi |
dvou %rovnz2ch: emol n2 a informaln?. Emol n
| 8st vIivoje komunikaln2 a kreativn2 strat
reklageadtury, zn8m® tak® jako kreativn?2. F
pak zajigSuj?2 agentury medi 8§l n2. PSenos r
podstatou medi 8l n2ho pl 8novgn2,

Medi 81 n? pl &nosv&rr2i chkpho wohflueldlusez aji is®:

agentur ami . Tyto agentury s e zabTvaly | a
rekl amn2ch kampan2, tak pl §m®d§axinv.ajSnmg k u
reklamy se rozv?2jelo i medi 81 n?2 pl 8nov§8n
Komer | n2 chm@dbd fathT p\Si bTvalo a efektivita t
rozv2jely i medi8§8ln2 vizkumy, kter® zajig
dopomohly tak K e p g2 mu c2]l en? rekl amy na z8kl ac

komunike e konkurenkenaumdowioj samotnlch medi 2.
vobl asti pl §novgwz dmMedn2 fveldllsaerki sovich
agentury, d§8le agentury, kiea®apepnigByj Mmerg

Specializace mefil n2 ch agenvtyugrg 2s ef rsapgarielntsac? c?2
kter® konzumuj?2 v2ce rg8hébcbodem®dndyl zhyip

! PanMedia Western Pral@anMediaNEWS_2009_3_RocenkaJodiine]. 2009 , 8.7.2009 [cit. 2009

1203] . Lesky. Dostupnl z WWW:
<http://www.panmedia.cz/data/sharedfiles/pamnews/2009/PanMediaNEWS_2009 3_Ralfenka.p
Podlinkovsg komuni kace (BTL) je podmnoginou komer| |
Rel ations, Direct marketingem a?2daIng2 mnkomuraicka lan 2r
nevyug2vaj? tradiln2 m®dia
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Bakal §SSk§Mecp§I§2Cre§nov§n2 na trhu spotSebitelskich pTjlek. Kot

pSedevg2m internetu a medi 81 n2 ch obsahT,
pS2strwmjmch. viSvojlenm saegemedr § institucion
podoby.

aSRALEYN LIXtLtY20tyN  YSRAtEYN 3ASyilc

Z8kl adn? n8pl n?2 pr8ce soulasn® medi 81 |
(i mpl ementaln?2) pl8&8novsg8§n2 reklamn2ch kamp
vi zkuamyal Tzy a monsittowdaomig, tkchw. j e/ pSipra
strategie, je tSeba vyvinout tak® strategi
na mar keting a dalkdZamnblmaptriocepemen®?2d em
strategie N8strojem medi 8l n2 strategie je str
medi 8§l n2 pl &8§novgn2 Seg?2 tSi frvawvan2SadId zklye

na koho bude reklamn2 kampaR zac2?2lena. Za
kork r ®t nnD jde o to, zda bude kampaR cel ost ¢
charakteru produkt u, trgn2ho potenci 8l u

hl edi sko strategick®ho medi 8 n2ho pl &8novs§
ot ¥zk e optimali zov8n z8sah a frekvence re
parametry, kterRRapudoluevdsi¥NDChangktwver medi

Detailn2 nebol. i mpl emental n2 pl 8nov§8n:-
strategi@eet aBNmeemo pl §novgn?2 prob2hg vIibl
VpS2padhD televize a rozhlasu jsou vyb2r §i
rekl amn?2 cthi sskpugt Tna vi nternetu a ve venkovn
inzer 8t T, banpéo€Tha Céhkmvpeclwyvinout med
ofici 81 n2 dokument pro zadavatel e | medi §
zpPNDtn®m vyhodnocov8§n?2 reklamn2ch kampan?2,
kter§ je mpovodmBwdwemlismi mednaphBhuy

C2l em medi 8 n2ho pl 8nov8n?2 nen? jen zas
skupinu s egi on8l n2m vymezen2m. C2l em n8kupu
cenovich podklmynekaseli r ekl a mnefheok tpirvons?t.o rH
medi 8l n2ho pl 8nu se odv2j2 od jeho schopn
CO nejnigg? cmognneogumeagrium £ 8sahem jedincT,
nepat $2 (Sissors a Baron, 200RPpAdIEf ekdy v
neefektivn2m pl&novgn2m rozgi Sujeme c21 oV
ani g by z2 skpadhal endau hnoeddnio&In 2zho pl 8nov &n2.

-10-



Bakal §SSk§Mecp§I§2Cre§nov§n2 na trhu spotSebitelskich pTjlek. Kot

Posl edn? hl avn? obl ast 2, ve kter® se n
vizkumy. Aby pbgtoktmoga®trhu YwsphRgnhD pr o
el ement §rn2privanf2orSmeacci®.j dve o pochopen?2 tohc
pougz2vs§. Druh8&8 informace se tT k8§ zpTsobu,
2007) . | nformaci me Kérkzyunmaedi §2n3kng8 v&T z ku
vizkumy maj 2 nezastupitelnou roli j ak ve
vhn8kupu reklamn2ho prostoru. Medi 8§l n2 vzl

agentury na exaktn2ch zBkbadepokRagda8megdk?§

anal Tlzy, analdzlyovsoouu vs lsiepi2cédu sa konzument
anallzy m®di2 a tak® monitoring medi 8§l n2|
kopodstatnhDn®mu rozhodov§&8n2 bhDhem prie&n o8V &
agentury monitoring medi 8l n2ho trhu. Ten g

Medi 81 n2 trh je ve sv® podstathD dynami ¢
nutn® sl ed&kwatkuzmMiayn2cW anallz8ch je popi
konkurem| madpSatpaldM, monitoringu trhu se

str8nka kampan?2, Kreativn? monitoring odp
form8tu konkurenln2ch reklam. Dal g? medi 8§l
objemu icmfogkapgph?m chov§gn? a givotn2Zzm st

vizkumy viyweEkwan®pwblice j&kapi detai RnMnp@

medi 8§l n2ch investic v segmentu spotSebitel

aSRAL f YN LI t vy 2n@hbgéfent@Emadiétitigh K dz |

Medi 81 n?2 pl $mwlvigmkiroogktei wsst at n2ch subj ekt
podstoupit W $S2 pr avh r ekl apmoni?l e # @ mpnaannfa.g e e nt u j
pl §novgn2 dTpoehglieed®u hsltarvantPe gz ckT ch rozhodnt
produktT mebor ovzypnoeglzteu na r ekl amn? kampani
mar keti ng, kterT medi §I n2d opsl a8neorv2§ nrha rvkyeutdi?
cz2l T. C2lem marketingovich aktivit j e zv)y
Yar ov oni mar ket iwnglui sestriozmodmuglet o pro medi 8
produkci novich reklamn2ch vizugl T. Tohot
zadavatel e, rekl amn? a medi 81 n?2 agentur

mar ketingovIimi vizkumy.

-11-



Bakal §SSk§Mecp§I§2Cre§nov§n2 na trhu spotSebitelskich pTjlek. Kot

aSRALfYyNIGNRKE N (BBl ySY LAazoN

AVI astn2ci me®di 2, tvTrci programT a
stranami, odéposDentmi mPRdi 2. Medi &l n2 trh
i nf or mac?2 a z8bavy ze strany spotBebitel
uspokojit. Zadavatel ® poskytuj? informace
vliastnzci medi 2 poskytuj ? cesty, kter T mi
spotSebitelifn (Tellis, 2000).

Do tohoto vztahu vstupujSedmeki fenri? an® ¢
(vliastn2kem m®dia) a zadavatelem rekl amy.
| as nebo prostor. Pro m®dia je prodej rek
medi 8§l n2 agentury tento pBopHghNDyvhlaksineék?z m

provozuje v2ce m®di 2, se objevuje mediaza
subjekty za celou s2S m®di 2. DTvodem pro
pSi prodeji rekl amn2ho prostidrdal Na meldj &l

hl avnD o rekl amn?2 (kreativn?z) agentury,

vizkumn® agentury.

aSRAtEYN 86BYSPigzNaR2 GnjSoArdStaledK L
Trh spotSebijelLskk®h rpppubekce silnhD ko

bankown 2 ¢ h instituc? poskytuj?2 spot Sebitel:

ASpot Sebitel sk® w%vhDry pasdompdp bkéteer i®y zpird k¢

sloug? k n&8kupu spotSebn2ch pSedmRtT (aut
slugeb (dow®dl én8doglmlce ke koupi nemovito

Pokud je %vnRr |erp&n jako nevwl lovi, |ze |

Popt §8vka po spotSebitelskich pTjl k8&ch
TNS Al SA dnes | i d®ns pbFSedijtzel skDv PrTg | ke
bankovn?2 pTjlky a %%vDry se oproti roku 19

dosphRlTch LechT pTjlovalo u pS2buznlch. P
zvigila bezm§8la o 15zfMamemsploy Sedi Tt sk &

se tak® mRDn2 profil prTmDrn®ho dlugnzka. \
35 let, nyn? se hranice zal?n8 st2rat. Je:
{ L2 GnjSoA [pSifeR0@ [cif DBMNInn 8 d 52aldzllye 1 222Y fKGAOLIYKKS

-12-



Bakal §SSk§Mecp§I§2Cre§nov§n2 na trhu spotSebitelskich pTjlek. Kot

mangel ® (75 %), memnz2 jmudgtio a4 Jedw.amRomlier t ak
l ety g8&dalo o pTjlku 62 % mugT. Letos je t

Vzhledem ke xi st uj 2c2 popt8vece, konkurenci a
vyug2vat reklamu. Pl S8segBehAtuecekhamfé¢biekehs
pSev8&§gnhN zal ogenobdnoab?2 k ovnyugngi2k apo ptvgv ky p o
pTj !l k8ch.

Sezonalita segmentu FINANCE

800

>
£ 700 7 \,
= 600 — \C
2 500 — —
200 ~ N / N\
200 / \ _/
100
0
3 < > o Q& & o~ o > O
W 000 & & & & < :_;Qe' A2 & & 0‘_7\(@

FINANCE *zdroj: TNS Media Inteligence,

Graf 1 - Sezonalita segmentu FINANCE

C2l ov® skupiny spotSebitel T se 1ig?2 dl
spot Sebitelsklch pTj!| ek npaobd?ne22n.k § dluas\? nk?t er
gadatel o ,@Tjtlakke®x isvpg§Inm2 v ip@Biz padpP| pyo.pi Yov

subj ekt T, Provident Financi al a Cofidis,
vlastnostmi.
t NEOARSY(d CAYyLFYyOAIf | t&cé1l tNRDARSYID

Provident Financg8mrabdnj2e Istdnzpmaniyersanalz i n
Finance. Na | esk®m t rrh8umcp T skEovbr2o poyd prTeskob 21 &
Brit8&nii, Pol sku, Sl ovensRwuoviMaNar skiun aan c
spot Sebitel skoun 8hzovteonv oPsTtjnl.2k ap TPjrlokvui dse nt

“JANDA, JoseY Sy I OK2 @t y N f A RN odineR20m0{ 15962000 $6:48 [Litt D00 ¢ &S NA

122nned 52aldzllye 1T 222Y § Kl LIYRokagiliiguspoteht@sRyorOl k | 1 G dzl f A
uveru/>. ISSN 1212414.
®Provident Finarial.b  ©S§ 2 NJBlinejp 1009k 20092-n c 8 @ 52 &G dzLlye 1 222y

<http://www.providentfinancial.cz/pages/nase_organizace>.
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Bakal §SSk§Mecp§I§2Cre§nov§n2 na trhu spotSebitelskich pTjlek. Kot

/| 2FARAA | tA261F [/ 2FARAA

Spol el nost Codceai 5984&nv&l|lRBr anci i. Na | e
pPTj | ek vmeta0td.iEar ovphD pTsob? d8IMaNar snlau , S|
Rumunsku, |t8lii, Francii, Bsepogliel,n oGptain o
jeviesk® republice hAdet§ai IPi[?jH ok ap oCholfe ddu sj d e
whDr, tj. kr8&8tkaoagmioshdt mbnotvioy §82a¢ Nr s

1.1 VysvDtlen2 poj mT

Medi 81 n2 pl 8novg&8&§n2 m8 stejnhD jako kagd
Vit ®t o kapitole budou vysvDt| @amegdiatyp 8 kcl2d dbrv28 |
skupi na, medi 81 n2 hodnoty, medi 81 n2 c21l e

medi 8l n2ch kampan?2.

Medium a mediatyp

Slovo m®dium (v obe@mn® raovzimade nAv ypcrhos

prost Sedn?2ka |liiniztperlofis t(SleidrkBuki 2MM@&K Rpm| pe §na 2
pTvodu slova definov8no jako |initel, kte
M®ditaomwt o pS2padhD pSeng§gefj2n&komunmBan? . k VA
m®di a a sekund8rn? Kkomuni kal n?2 m®di a. Za
povagovsgny napS2klad k-dy, tedy i pSirozel
typickou vliastnost? zprost Sedk oSvesknuzn dgd M2 e
komuni kal n?2 m®di a se snag? pSekonat | as o0\
sdhPDl en2. Za komunikaln?2 m®e®di a@&2jesemogdrz@zma

pSenos sdRl en2.

VrovinhD medi 8/ n2ho pl 8nov§8n? jsoseroz
zprost Sedkovatel medipSteyypsa @Dl em2 Medi at
oznaluje sekund8rn? komuni kal| n?2 m®di a, j e
technol ogick®m z8kl adu. Jde o m®di a el ekt
digpt 81 n2 m®dira§ mca tnmegdtilBn 8.2 h pav@maov §n2mejdds
venkovn? rekl amy. Vinb Or §I médni apyplovji§em2 v
kvantitativn2ch, kval it aDePelsntackéretal., 2063z h n o |

® Cofidis Kdo jsmeTonline]. 2008 [cit. 20092-nc 8 ® 52 & dzLlye 1 222y
<http://www.cofidis.cz/cofidis/kdejsme>.
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Bakal §SSk§Mecp§I§2Cre§nov§n2 na trhu spotSebitelskich pTjlek. Kot

Kvant ikraitti®@rniza Se gc22 |ootv8®& ksyk uzpSisnath,u jvak r ychl
c2lovou skupinu, zda | e nmolgznn®l crhe dgi eact gyrpa f e f
sez-nn2ch podm2nk8ch. Podstatnl je tak® s
m®di 2 aj ¢ ejnfich zamNRSen?2 na c2lovou skupir
Selektivita ve sv® podstath vyjadSuje, zd
naopak. Kvalitativn?2 krit®ria url|luj?, zda
o znalceylijakham§eSejnost a jak velkou p
sdhDl en2 kter® mediatyp pSeng§g?. Me z i tec
produkl| n2ho procesu, sl ogitost n8kupu da
rezervace)ame po s ldddd n2ak®a t echnol ogi ck® vlastnos:

Mediatypy
Televize je schopna pSengget zvuk i o
Kkomuni kaci emoc 2. Televize je pasivn? m® d

znal ky. Televize ke8tskhPBPogdgmnaok@s8Rhowtdt ¢ Kk
charakteru trhu je mogn® L&k & at & gni orne§glino?
odpojen?2 uma@Rejdbapeln® wm?2 Se. Nevihodou v
je jej?2 vysok$§ cena. Telleowgize, jlt eyé@ m@y?wdE?
sign8lu (anateges®ri dk®, tBabeél ov®, satel.
viastnictv2 m®dia (stg§tn2, veSejnoprgvn2 e

Rozhlas je mediatypem, kterT umogRuj e
n8ky adsou nigg2 neg u televize a proto |
vi 8diu mTge blt region8lnh c2lena. Rozhl as
c2len?2 na z8kl adhD ©3jledn® c wjk2umzi md). z KRjomih |
zt echnol pghtk®bodDI it stejnD jako televiz
rozligovs8g§ny dle region8l n2 dostupnost:i (ce

Il nternet je povagov8n za nov® m®di um.
pSesn®ho c2l en2? @& aj ec2d &rva® wsyksugk onwy , t ekad herro | o
i nternetu (regiony, v Dk, z8j) my apod. ), f
Zvyguj2c? se penetrace internetov®Ho pSip
Zvedl ej g2ho medi atypwg?2tktpoldzebyp oo mioadm®Pa n
specifick® c2lov® skupiny, z2 s kadlekivigt @7 me

z8§sahem ve vNRDtginD c2lovich skupin.

‘'Y2YOAYL OS @edzONGlI yeOK YSRALFG&LA @S aGNIGS3IAOISY LI
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Bakal §SSk§Mecp§I§2Cre§nov§n2 na trhu spotSebitelskich pTjlek. Kot

Novg§ digits§ln2 m®dia vyugpS8apadmdDechnet

Ta al e | akkoov aztperloes tsdefl en2 vyug2v§ mobil n?
apod.). Tato m®di a ujre irmddgn &| vwySEgratf DmgBzk
osobn2ho charakteru), jejich n2zkl =z8sah

m®di 2 m®nR efektivn?zc

Tisk je d2ky sv® rozmanitogneidi @aiDy g@ifn o |
nNoviny a magaz?2ny. NowijnyasijBjou dendnat Ppre
umogRuje flekibkbu® p8ksampP. kNoviny sloug
I nformal n2Ti 3800 ] m®di a jsou obecnihD vhodr
i nfor mac? o produktech a slregh®aB.l nNowmiur
mT § e me s e sleo k&It n2tma k ®n osv i nami . Nevlihodou
zadavatel T jsou prNdukhwn?2jmognbastonberno
nevyugiteln® pro produkty, kter® kladou
probl ®m je kompenzovg&n pSi vyug2vs&n2 maga
pap2r kvalitnhDjg2m tisklen.e Vjlerjaizenho ut evniahtoidc
kter® umogRuje pSesnhDjg?2 c2len?.

Venkovn2 reklama je vhodnim mediatypem

je charakteristickl pohyb. Venkovn?2 rekl
vprost Sedc2ch hr dmavdem& odapgr aveyk.l azn§s g e r el
vgak pkorusztek &®m | asov®m obdob?2. Po del g2 dob
region8l n2ho omezen?2), nar Tst8 vgak frekyv

reklamy je jej2 neinformativn?2 charakter.

MS Rirk

M®di umkgomret et u medi 81 n2 ho pl 8nov§8n?2 p
medi atypu. Jako mPpdirpmdPsoel enEBpE&nkomkr ®t
(TV Nova, LtTils kawp ogla W , nowvviny (naps§. MF Dne
magaz2ny (,naBSle, TTBEN Worl d). Stefj@mciprin
ostatn2ch mediatypT. VIibRr m®di2 pak z8Vi s
jako u mediatypT rozligujeme kvantitativn?
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Bakal §SSk§Mecp§I§2Cre§nov§n2 na trhu spotSebitelskich pTjlek. Kot

[ Nt 2@t &1 dzLIA Y |

C2]l ov§ jsekupdwtmor 1id2, n%h Keéo®S§jeskupli
vmedi 8l n2m pl 8nov§n?2 skupinou potencions§
sociodemografickImi parametry. RovnhRDg jde
Sl ovo publ i kum Aszlnoaul ge2n 2p ruog i kvoalt eek tTi i vinPp ack ® b
smyslu pS2jemcT nhRDjak®hos dibendld (Ve S&jkn k)
2000 . Medi 8l n2z publikum je Ainstitucion8gl:
nNNDjhadk @& d Nl en2 produkovan®ho m®di i i.

Oznalcetnl2ov § skupina jdeal g9 a2 voShnloast ek ®
napS2klad ckbmudi kauptnatwvategii. Tat o c?2
na z8kladhD sv®ho <charakter u, pradaktuvTgto 2 , gi
definice c2loul oDSskaebn®, naj proto se medi
zm2nNDn® sociodemografick® parametry |jako

socioekonomick8 klasifikace.
aSRALT YN K2Ry20e@

aSRAL YN K2Ry2(Gé& Géell2NON a$8 1t al Kdz

Medi akloirk r®t n2 wmiflge rvzaszgbhout buN vel k
m8Il okr 8§t , nebo meng?2, Yoz ce vymezenou skup
Jde o vztah dvou z8kladn2ch medi 8l n2ch p
urluje, &dlok®| $skdpizny d BImenpzaspsdiN  pnrSa ¢d2r m
veliliny zvan® Net Reach (| ictliTov®§ s&hu)pi
dupli kov8§n. Jde o vgechny |l eny c2l ov® ski
jednou. Z8sphosentuevwcshd 2 tvi s2 podh em (@Vel im®
publika.

Frekvence | e medi 81 n?2 velilinou, kter
sdNDl enzZlmo w® ssauuiglostinddr.e kv enc2 se objevuje tea
frekvence. Ten urluje pSi j ak®mk tpiovintly g2 8
Ef ekti vn?2 frekvence se i g2 dl e i nzerova
kampanhD. PSi medi 8§l n2m pb&mexEnefektivadif
(al espoR jednou nebo v2gk$®?padd 1koa-nmplagne?s, ¢ &kkt

St #+s PAYLRAREF OO Y aSRALf YN LI [onfir2]ZP008 N25.6.20094dit.{ |
200912nc 8 d 52&0Gdzllyée 1 2 2 2 yphp/iedidinigvmowabi/inddialgilahoediB-k A y
zakladnimedialnipojmy/>.

YN

R
RS
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Bakal §SSk§Mecp§I§2Cre§nov§n2 na trhu spotSebitelskich pTjlek. Kot

produkty sy y g g2 periodicitou spotSeby, jsou ter
VpS2padn, kdy c¢c2l ov® skupinbD sdDluj eme sl
rebranding, relaunch), je tSeba ji zas§8hnc

Zej m®soavslosti sn 8 kupem a pl 8nov8&8§n2m televi:
pojem Rating. Rat isladgvarjoss p ¢ u m% e bdoaz np@p |Saa?idl Ua A/
skupinUd§vsg sermejelndaetchj.i Rati g | joar ® Gky pV :
N8kup televieynwdgdhv & ajmplkam2 hl avn?2 mnogstevn
Rating Point ( GRP) . GRP vyjadSuje soul et
oznaluje objem medi 8l n?2 kampanhi. Rati ngo:
vyj 8§dSen? ratingu sli?2ltiatu.. JPdeotm gkee sreo zprsr 1
vt el evi zi objevuje jegthN dal g2 c2l ov§8 skurg
zaveden pojem Target Rating Point ( TRP) .
vc2l ov® skupinhD zadavatuelveg umgé kkSuanyky utr ae@®@Pn\2ac
anallz8gch, kde srovn8vaj?2 komunikaci konk
tak® vyjadSovs&n pod2l na medi 8l nz2m trhu,
Vyj §dpSremmcevnt ec h . GRP a TRP aj siopsat aptonjknmy , m@kdti
(rozhlas, tisk, internet), jJjejich hodnota
KromhD jin® Av8§hyfi z8sahu je dTvodem tak®
sl eduj?2 konzumac.i a vyug2vsg8g§n2 dan®ho medi &

Aby byl pSi pl 8nov§8n? kampan? (ve wvgech
efektivitu z8sahu, je poug?2vs8n pojem Afi
Ssrovns8vajc22cd?2o vzRg ssakhu pv n 1, kter8 je br8na | a
Dospinl 2 vea vabDkw?2ccilebhoVv® swkupinhD zadavatele.
bezrozmRr nism tlutascliem.kdw se rpowrud alcd slisu ef n’
vc2l ov® skupinhD zadavatele. L2sl o meng2 ne

Vvygg? ne@hjedrkti®n2. Apopnimuasseéekti ahtjpe
aSRALT YN K2Ry20deé (Géell2NON aS STFS{TOADAG
Efektivita medi 8l n?2 z8sahu se tak® po

nejlastRji vyj&8§dSeny jako po®ml® sk&pdmwy wr

za reklamn2 | as nebo pCesbar zaMTgeme go®bt

‘t#+s BAYLRARF OO Y aSRALE YN L foryir@]¢P0a8 N25.4.300%4dit. 1 ¢ |
200912nc 8 d 52&0dzllyée 1T 222Y § Ki i LpvrovabithddibldplahovediB-k A y
zakladnimedialnipojmy/>.

YN
E®

R
RS
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Bakal §SSk§Mecp§I§2Cre§nov§n2 na trhu spotSebitelskich pTjlek. Kot

zkracovs8§no zalkroanCRPP, vwWt gi nou CPM) . CPT

efektivity na Yrovni medi atypT (fSarsm®»trB a
VI 8§ mc i m®di a. Ni ggz CPT znamen8 vygg? efe
dal g2 faktory,Y%vkahew.® Qbej e vSupi®a psaed Bt appoSt2 ke bayd
YWazce vymezenou c2]lovou skupinudr al@duwej eo ac 2tl:
zvyguje CPT. DruhTm nejlastRji poug2vanim
(GRP), kter8 se nazlv§ Cost per Point (CF

vpl 8novs8§n2 televizn2ch kampan?2.

aSRAtL YN ONES
PS2prava medi aplaSmow engdny c24d|T2 nnmBedd §1 n?2

c2le mus?2 bilt pSedem definovan®, mRSiteln
kl ade za «c2| vyugi trravimgaeing ! nt2r gk é mwn i pkoadc2e
skonkurenl| n2 mi zadavaztredlic e zlvil gemaéd wkotvud,d om

konkr®t n2ho mnogstv?2 potencion8ln2ch z8ka
Vi 8§ mc i stanoven®ho rozpol tu. C2lem detailr
parametry, kter® bylymedpaghd®dmg8ny Medi Sitma
tak® prostSedkem pro plnkn2 c¢21 T komuni ka

ostatn? Akomuni kal n2 ng§stroje, kter® na
kombinov8§ny tak, aby byl o kdnwsikageese stalas yner
homogenn2fA (De Pel stmaltkkevy gltl vadl,. Y9ved BjO08 ) t &
vgechny tyto c2le i pSi pl&novgn2 medi §l n?
CSNXYAYy2t23AS (&1l 2NON asS OSy | FTAYIly

Medi 8§l n2 agentury jsou fd nhorconv8ay, pktoe
stanoveny buN fixn2zm poplatkem za medi 8§l n
medi 81 n2 c hmeidn \v8d snt2inc .pl\dnovs8&§n2 se tak insti
Gr oss Cost vyj adSuwjeen2 kent o vc@® n gdemPyp.e b K«
medi azastupitelstv2 pSilteny pS2platky (ur

viekl amhD atd. ). PSi vygg2ch omb®a&imech okdkid g
mnogstevn2 sl evu. Ta se na YWrovhiat mégdi ady
kter® byla odel|ltena sl eva, se nazlv§g§ Net

jsou subjekty, kSlumu jmodi PlonNBenlyaku a pr
dost §vaj2 od vRtginy zavedenl cah sne®Rdvie valljtey

-19-



Bakal §SSk§Mecp§I§2Cre§nov§n2 na trhu spotSebitelskich pTjlek. Kot

pS2padT pohybuje na %rovni 15%. Medi §l n?

na trhu, agenturn2 provizi pSenech§8vaj?
medi 8l n2ho servisu, dal g2 virazmidi Blemzf i
agenturou. Ty jsou t ak medi i zvihodniDny
klientTm bez medi 8l n2ho zastoupen?2).

Net Net Cost (nebol i Net Net) je cena

provize.Zceny Net Net j e v Dt gnizn oaug epnot|uzrty8€h thaoknzov
(l ze pokhdyvalNet EZost), ale take®m®dilneéh .meTy t
bonusy, pTvodnhD nazlvan® Annual Vol ume Bo
od vliastn2kT m®di 2 dle i nhlesitmvame®m$? jom| e

agentury. Posl edn?2 vyug2vanou cena(bezj e CIl |
DPH), kterou klient zaplat2z za medi 8l n2 k¢
honor §Se. Financovg8n? medz8khadRgesRitdl pst
vliastn2kT medi 8§l n2ch agentur i u samotnlct

VzlLy3tos TyrYSyt LRLIEFGSTES LXIFGE 2RYSYLF S K2y2N>nj
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Bakal §SSk§Mecp§I§2Cre§nov§n2 na trhu spotSebitelskich pTjlek. Kot

22.Anallza medi §l| nsegmkntui nvestic v
spot Sebitelsklch pTjl ek
V kapitole 1, | 8 st i o medi 8l n2m pl 8nov§gn?2 a |

naznaleno, jakT jechhlaivaRunp[S2moe mle8n &V §
kampan2. Medi 8l n2 vizkumy jsou ned2l nou

vytvsgSej2 vstupy a z8roveR poodhaluj2 nez
vizkumy jsou dom®nou medivikzmimechmiagage mtr urve
poskytovatel.| technol ogi mini spbjenyp(softveateSe d k T,
met odol ogi e) . Me ciodhll rezd uv Tt zykowrhyo gji o s bAAr u d
zhl edi ska podstaty dat |jde ve Lvzl®t gien r opzS®en
do |tyS | &8st2: wvizkumy, =zablTvaj2c2?2 se ko
spot Sebn2 chovgn2 c¢c2lovich skupin, moni t

monitoring.

+é] {dzvée T +roégdka2aNON &asS 12yl dzyr ON I Y¢

M®di a | somejjpadisotuatznNj g2 ch | §st 2 nej en
cel ®ho marketingov®ho procesu. Jejich znal
C2lem tRchto vizkumT je zjistit, jak | astc

Tel evi ze, j ako me dzivat yp Vv met emPSYdma v
Real i z8torem je spolel|lnost Medi aresear ch,
organizac2 (ATO), kter8 je sdrugen2m nej vl
asociace jsou Lesk8 tel eviRVePrimaC&EAsaiace ( TV N
komuni kal nzch agentur ( AKA) . Vizkum je r
pSi pojelevieau Vd om§cnostech, kter® na vIizkumu
di v8kT prob?2hs§ pomoc? pSihlagov§gn?2 d8Il kc
bezdr§tovhlD pSen§gena a zpracovsg8§vsna real.
respondentT u dlouhodoblTch vizkumT, tvoS?
dod8vka dat z minim8lnhD 1 650 dom8cnost 2.
hlediska sci odemografie a z hlediska znakT ov
kontrolovg8na na Wdaje LSDP a visledky Konti
t ®9 chov§gn? | 1 enT panelu (dom8@om&dWi ss p
meterem jsokontaktol8 n§ p S22z ad e i@mp?rhacc ov § n)2. vMIB3aeznean yj

sl edovanost vgech pSij2manich stanic na

-21-



Bakal §SSk§Mecp§I§2Cre§nov§n2 na trhu spotSebitelskich pTjlek. Kot

ant ®nu, satelit, kabel ovou | i | PTV pS2poj
teletextu, ug2w.8npi v® dead DViDk'y p®Sikpo jteonntu t
vizkumu maj?2 medi §dartTngelng dio wa mpoS?tsit.upT &
sekundu. Vistupem je sledovanost tel evi zn
spotT. Televizi je lekpgmS palddit JteakpRot Salk
selektivitu tohoto mediatypu.

Ti skov § m®di a k smtui nmPISe hm vi zkumu |
Realiz8torem vizkumu i vl astnzkem dat j e
odhad | tenosti vt gvetyn2ads koyklcdc medv §d w
| tvrtlet2) na reprezentali wWin2smwuipzlowizli 6.
odhad | tenost: ti gtPnTch m®di 2, diier T
pSedch8zej2c2mu dotazov§gn2gi slltoesntaistna ppe
titulu, polet pSeltenlich vydg&n2 a pravid
respondentT je optvimmkumwvBaanketa &dMedha z
Target Group Index (MMIT Gl ) . Tento vizkum shekdiuj eRkalk
tel evizn?2 a rozhl asov® st da6lijsoeinfamaderot er n e
givotn2zm stylu a n8kupn2m chovgn2| gtiovd ct

~

vizkumech orientuj2c?2 se na spotSebn2 choy

KmNSem%s| epchovost.i rozhl asovlch stanic
VI astn2kem dat i realiz8torem vizkumu | e,
Medi an. Svim charakterem je nej bdispogig2 pr §
| tvrtl et (w&mtyc |ztav rjailebkostviorkursetsepjonnsd 8 nt T, |

|l in2z 30.000. HlI avnz2zmi vi stci?d yo vi®s osIR letpd n20| nl
(stejnhN jako u Medi aprmjlelkaugyv T cpho dtl a npiocs | 1
| as str8&v&8mimproei bluazhu.

Net Monitor je vizkumdSektteriintee neyug? v

vizkumu je Mediaresearch ve spolupr 8ci S
Sdrugen? pro internetovou reklamurodeSPI R) .
2008 skupia 1279 let>. Data, kter 8§ jsou soul §st2 Net
dvou skupin: data tTkaj2c2?2 se ng§vgthRDvnost
"'"Mediaresearcht I NJ Y S NB Y [Bmirely2008 cit. 20042 wp6 & 52 aldzllyée 1 222y
<http://www.mediaresearch.cz/produkigluzby/merenitelevize/mereni-tv-v-cr/>.

' Median.MEDIA PROJE[GRline]. 2006 [cit. 20042-n 8 & 52 &l dzLlyée 1 222y

<http://www.median.cz/index.php?lang=cs&page348>
BhR momnounndg LINSOSt bSlazyAliDNEZIG2v2 @2 dzLIX §F 2 2R M| dizs

-22-



Bakal §SSk§Mecp§I§2Cre§nov§n2 na trhu spotSebitelskich pTjlek. Kot

data. Z dat o n8§vgtRvnosti interuojjcovich
ugi viate8vgt NDvanlotsem shl ®dnutlTch str&nek neb
vyug2vsg8&n2m internetu. Sociodemografick§8 ¢
skupiny zpohl edu pohl av?2, viDku, vel i kosti

sociodemografi Sh@h@&szaSagsem? tak®. data o |
jako mediatypu a internetov® gramotnost.

+élldzyes 2NASyYyGdzeaNON a8 yI aLkRidnjSoy)

JedinTm vizkumem, kterlT sleduje spot Se
skupinvL e s k ® e, g Market & Media & Lifestyld Target Group Index (MML
TGl ) . Jde o kondgamarftl mrandimzkwaorskem 15. (
Real i z8torem je spolelnost Medi an, vl ast
I nternational . Hl awvcre2. vM@GHo docbus ajheu j g2 Rd nif rofr
kategori2ch virobkT (3000 =znalek) a sl uf¢
bankovn2ch slugb8ch), o 400 m®di2ch (tis
virokT) i soci od&dnogtr ajf nd@gehndf. mdie hSare | 2

a2yAG2NAY3 NBLlEFYYNOK Ay@SaiAaol

Monitoringem rekl amsk®h repubsiice gablv
agentura TNS Media Inteligence. Data, ktei
ti sku, i nstor e, venkovn? a Medtia inteligemce k | a my
Sl edovanTi mi parametry jsou naps§. dat um,
znal ka, n8zev produktu, form8t atd. Tomut
zadavatel za reklamu zapla#@l. t Dcht o det ai | n2 c produk@vatn a mT
nejrTznNpgehamwBhiZkonkurence

|l nternet j er mocnii twirokBmu vAdMoni toring,
stejnhD jako u NetMonitoru Sdrugen2 pro ir
j sou Mediaresear ch a jGenmil|u8ss.t A dnMoenrinteotroi vh®y
nazlv§ di spl ay rekl ama. Direct mai | |, aff
vyhl ed8vgn?2 (PPC syst ®my) a ostatn? f or my

zahrnuty.

““Median.MARKET MEDIA LEEYLonline]. 2006 [cit. 20092-n p6 ® 52 aldzLllye 1 222y
<http://www.median.cz/index.php?lang=cs&page41>

TNS Media Inteligence. njS Kf SR Y 2 y A (i[@nhaB]AD9g00T feit. 082NN 6 ® 5 2 & (i dzLIy é
z WWW: <http://www.tnsmi.cz/prehled_medii.html
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Bakal §SSk§Mecp§I§2Cre§nov§n2 na trhu spotSebitelskich pTjlek. Kot

YNBFOGAGYN Y2YA(T2NRAY 3

Kreativn? méhind omiav@&z e mpa monitoring
Zt ohoto zdroje je modgh®l evsknt aekbamhasuwi

tiskovich reklam a fotografie dokumentuj 2c

aSRAt f YN LANRIQSdaYe2 LAhNLINT g& 1 YLI yN
Medi 8§l nmdy vjiszokuu soul §st2 kagd®ho proces:!
vmedi §l n2 agentuSe. Vyug?2Si§ntyv ojrsbddu dpeSiaitl wn

bNDhemNion®oumgn2 zrealizovanlch kampan?2.
Y2Y{1dNBYSYN Fylfélil YSRALEYNOK Ay @SE

Konkur enl| nr2o vanr8avl§l zmae dsi § Irn82mc k o nmomii k aocrio v
m®di 2 za pomoc?2 vige popisovanlch vizkun
medi 8l nZm trhuwu8m€i zpdadakebv®ho segment u.
investic je mogn@&l| grdédiokbdwatestlivej jwou mo
Gross Cost (cen2kolvi®e creMry? , p §2edlya tbkeTz, sl e

Me z i dal ¢g?2 hl avn?2 parametry konkurenl|l nzc
rozlogen? medis§lerd?wha ni®mivamkedicetizmixe. ¥ S2 padDh

pSevaguj2c2ch investic do jednoho mediaty
mTge zadavat el rozhodnout pro | ehro§mcyiugi t

mediatypu. Vopa|l n®m pS2padhN se kmo®m,nikRtc@i nodue hm
medi 8l n2Zm trhu (na Yarovni jin®he ineditStepm
zn8t si t ukaocmu nmiak atcrihuhlaasegmenicadakKanhkulTewml
jsou nejlastnRji pSipravovg&ny na mRs2| n2 be¢

Soul §st 2 nkocrhk uarneanl Tz bTveg§ tak® anallza
viozboru vyug?2vaneldi mtfy@Tm&t H,.§nsdb vyug2van
se tak® | asro8ngc ihlneedd isaktoy pvT , zda zadavat el
rekl amu po ceklmiDsr2oddelhgesbadopeu sluneln2ho
medi 8§ n2 strategie d@alBg2moloms tpil gapmia Bo [ » e
| asto ukazuj e perspektivu novlich nebo ne

dynamickl a zmRny mohou blTt rychl ®.
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Bakal §SSk§Mecp§I§2Cre§nov§n2 na trhu spotSebitelskich pTjlek. Kot

L yITfrée ONft 20S &1 dzLJA y @

C2l ovs8 skupina, ve megis§lun»mndpl &8ndy 8§ nviz
populace. K ®t o anal Tzy je WMGUg2 Wsre wl Saudm MMla |
se popul ace (WwW®i dhreni) vwvezWdMHE hZa sehhg2ntedt y.

na z8kladhnD baterie dotazT, segmenty jsou
kproduktu, kterlT bude inzerovg&n. C2lem je,
byly VvTIi sobhD vymezen®. pofesid seaibdeMogsaie s e gm
Zjist2me tak, jakl je vhRkovl a socioekono
pohlav2m, velikost? m2sta bydligtnD, vzdDnDI| &
2.1. Konkuren| n2 anallza

Medi 8 n2 pl 8novg8§n2 je kontinu8lne& | inn
zpTsobT, kterl j e vyug2vsn pro ur | en? C
konkurenln2 anallzy. Na z8kladnhn anallzy Kk
strategie konkr®tn2ho zadavatele. Konkur et
infformac2 : rozpolet, nal asvlvestneD kuanmtpsatndh o Wil edki’
form8t T. Soul §st 2 nNDkterTch konkuren| n2ch

c2lovich skupin konkurenln2ch zadavatelT.

w21 L2 6 S

Rozpol et j e hl ak @a knu ribeknahzamadticd meBdoih&I nV¥ ¢ h
vizkumech jsou monitorov8ny poubeslevan2 kov
pS2platkT. Srovng8n? medi 8l n2ch investic t
j sou podm2nky n8kupu rekl amn?2 h gadapatelest or u
zvlI §89gS. Tyto podm2nky jsou ve vDtginnD pS2|
srovseginjzi mkou pS2padT, k dy m8 medi 81 n?2 e
stanoven? defl 8torT pro vipol¥thooddohua db @ fa
sron 8§ v 8n?2 je fakt, ge nezahrnuje kvalitat,i
medi 81 n2 agentur ou. Podstatou komparace r
sledovgn2 trendT vivoje investovgn2 a vibr

Rozpol et k®aosbVong@Bondt?2al u na trhu rekl amn?

trgn2 podklurjealw2ch anallz8&8ch nazlTvgn Shai

-25-



Bakal §SSk§Mecp§I§2Cre§nov§n2 na trhu spotSebitelskich pTjlek. Kot

ukazuje nejenom velikost zadavatelpp hl edu medi 8l n2ch invest.i
(YTY® navigenk®mg¢mel8mEEznach c21 T.

b6l az2adt yN {FYLIyYyS
Nal|l asov §n?2 kampam@MXijie Is§<t nPr §a@a&k os nas
rozpoltu, tvorba reklamn2ch vizuglT a vib

z8kl adhD n8vr at nos(Bioadent R9PYMak a oV qivze sk a mp a
odvzj?2 od nRkol i ka z 8ichgedandraktar prodaktut aojehd . Pr

nN8§kupn? cykl us. Zha sgchloadhgsi leavingia pSh & g
ConsumerGo o d s , FMCG) , nebo naopalkdnaubdgl2g?2 nkt e

| asov®m .hSnr8ikauugmtz2un cykl em %Yz ce souvi s? f
Rekl ama meosiladu $ NmMi tvo vli astnost mi produktu
kampanhD maj 2 t akp® osdeez -2rcrh?2 zwiokgyv.y Od t RDcht
sezondlt a prodej T produlsteEonkt et ® medveEel mzth
jednou znej podstatnhDj g2ch | §st 2 konkurenl] n?2 e
rozpollasueo glRmj e efektivneklpa®ynos€&€ndbe€rhRao
popt8vky po rekl ami, kter8 se bhRDhem kal el

pS2stup pSi pl8&novs&n2 televizn2 rekl amy,
(bSezen, |l erven, z8S2, prnosi$ejcen, Hiigsht ope
Season (Il eden, Yanor , | er v ernoezcp,Nts?r paegn )50 99 ez

ceny. VpS2padhD pl &§nov§gn? rekl amn? kanggp2am D | e
| asovi mk¥%d elnaB Sn?2 neboj i m§Bllredz drd ke,n Ikdtoe
TTdpywou nejvyug2vanhj g2 | asovou jednot kou

+80SNJ YSRAN

VNt gi na medi 81 n2ch trhT e silnhn seg
medi atypT je mogn® naj2masdguein® 2§ udlye memad

2l en8 tematick88 m®di a. M®di a jsou d§l e
region8ln2 a | ok8lnz. Ti skov8 m®dia je m
mNs2| n2k atd.), kgeosgtivimadin® mnphavza§ealmo

Vibnr m®di 2 im8 rnval raizadiit evllnost sdhl en2 ,

medi 8§l n2 kenkategicé $e tSeba rozhodnout, z

7L y3t AO1 K8 NBF MST ANRGS YN
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~

kter8 dep®musegmentpur wotumy2? vi8§gai. jVe pro vk
hl avnhD z8sah (Rewch?d| cav@fskidpianm®dd &l e pa
technol ogi c ksBuviglostidan? anlklyz oW konkurenl|l n2ch me
objevuje tak'® Q@lojtetmerclju¢e terasycenost rekl al
clutter j eVarmamiN2 gra@adoi az T(zmnioc h  r &k loam)Y) n ¢
produkt ov®ho segmé¢edmopmnphodukkp&®Mpadbeg

ge je clutter vysokl, je pro dosagen2 c2]| ]

+@0SNJ FT2NXNIt (A

VibRr form§tT je vhRt® neupo§Biedblal knau s

Kkomuni kaci I mage, nov®ho produktu a dal g?
zauj mout | i jem piSrefdartmadgizr, g 26 ea buj§auSE 2pvaalj P
televize a rozhlasud e | jt2op § g e . Tato | §zty k@K wrpe ralc

skreativn2m ,6 mokntietrolr i m§iedn§v § o.bs@%almeath T z g z m
vi bRDr u jfeorpno§ptsTat char aktnddj medki Sldnv2o dk & mg aer

Y%LIS G y i I-)/I-féTI- ONf 20é OK &1 dzLIA Y

C2l ovs8 skupina je jemedm8lzre2 m §kll &rdav? &
Sskupina je wurlena na z8kladhD segmentace
AnalTza potencion8ln2ch c2lovichopaup®n v
strany. Anallza, kter§ je svlknouami§a  rnegkdtiear
Vyugiktagnpani a porovn&w&i pdpmobr afSiscakl cdl ¢
(pohl av?, v Dk, s 0 c i okeakgodn®o nsi occki 8o dkel meosgir faif ki acck
vybr8na keteddngite asinitou vTIIi z8kl adn?2 mu
vzni k8 c2l ov8 skupina, kter8 byl aTve8indD :
c2lovou skupinou, kter8 byla vyugitsg ve
soci odemogr afeidd k8llontt cthatvTzkumT, podobnhD | a
skupiny. mMal Tza potenciong8ln2ch c¢c2lovich skup
nezohledRuje2ltov®gskEpiamnNy

2.2. Deskripce vybranTch reklamn2ch

Jako prvn? ze zkoumanT ch spol el nost?

inzerovat Provident FinancialMoni t or i ng medi 81 n2ch i nves

Yz y3t os TyFYSyt LnSLX yAdGET LNSOLI G 600 12yaGSEGdz LI
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rekl amn2odspoéet nopsa tovroCeo 2004 dkidys Cofidis vstoupil na

| eskT r€&€mki VYionitoringu reklamn2ch investi

segmentu Fi nantcejsouRle®rafaand 2r okw e®2003 st oupaea
Vijimkou je pouze rok 2006, ve kter®m

mohou blTt zmRDny na makroekonomi oB®| ¢dek e

Vyvoj medialnich investic v segmentu Finance

6 KE 100%
>
2
S Ske 80%
< 4K
60%
3Ke
40%
2 KE
1K 20%
oK 0%
2003 2004 2005 2006 2007 2008
mmm Segment finance = Rust reklamnich investic
*zdroj: TNS Media Inteligence, 2003-2008
Graf2-VI voj medi 8l n2ch investic v sec¢

zmDn obchodn? politiky ve vDtg2ch m®di 2ch.

Vivopgpal el nost i Provident Financi al VY
Medi 81 n2 investice CsovMTjdirgoozopd@i0otkak 2§04 r
na “ur oveR necel Tch 113 milionT Kl . Pro
monitorovanichn8§caph2knoavl &6th m@icion Tp hoKd u k t\o
segmenttHi nanc e, kterT zahrnuje nejen subj ekt
tak® vgechny bankycae R®dj0i8g Pawny ,dedirtg?2Fiwan
Cofidis pak 2,2%.

Medialni investice srovnavanych spoleénosti

200Ke

180 K¢ a

Miliony

160 KE

140Ke

120Ke
100Ke

80 Ké —

60 K¢ /

40 KE /

20 ke

- KE A . .

2003 2004 2005 2006 2007 2008
COFIDIS ———PROVIDENT FINANCIAL
*zdroj: TNS Media Inteligence, 2003-2008

Graf3-Medi 81 n2 investice sr o\
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DTl egi toal ®mIpr oocesu reklamy hraj?2 kre:
zal 8t ku roku 2008 zmDnily obhD spolelnost.i
Financi al pl 8novala medi 8l n?2 agentura Pa
vznikaly vagent uSep &DpBa@o¥Yi di s pl §novala reklan
agentura Carat, kreativn2 agentur8u spol el

8 ATO, Mediaresearch, 2008
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3.Deskripce medi 8l n2ch strategi ?
zadavatel T
Vt ®t 0 kapitole se zamhRS2m n&kldasBrvipst L

medi 8l n2ch vizkumT. Soul §st2 deskripce bu
kterT zahrnuje celkovl rozpolet, sezonal i
medi atypT. Deskripce ds§l e obsahuwly srov
medi 81 n2ch i nvesti c, specificklch pr ombDn |
medi atypT (Televize, Tisk, Venkovn? rekl ar
Ob D | £d o gosd 2008 investovaly 2 ce neg 204 milionT
Rozpol et Provi denmi |Fiomaln cKla,l Cofniidi s92i nv e
medi 8l n2ho prostoru 112 milionT K|

Celkové medialni vydaje 2008

PROVIDENT
FINANCIAL
45%

COFIDIS
B PROVIDENT FINANCIAL

\COFDS

55%

*zdroj: TNS Media Inteligence, 2008
Graf4-Cel kov® medi 8§l n2 vTidi

Zpohl edu sezonality jsou pro Provident
|l er ven, z8§S2 a S2jen. Cotundr 8, z Blzdravimawn.al
Vzhledem kk har akteru spotSebitelskich pTjl ek |
kter® jsou pro vpDtginu reklamn2ch zadavat
Cofidis. Tuto anom8l i mTge zpTsobit netr
nov®ho préd&bladu mogapSt z2sks&n2 pTjlky onli

-30-



Bakal §SSk§Metp§I§2Cre§nov§n2 na trhu spotSebitelskich pTjlek. Kot

Sezonalita medialnich investic

20000000 Ke

18000000 K¢
16 000000 K¢ —
14 000000 K¢
12 000 000 K¢ — —
10000000K§ /T~
8000 000KE +—— P\ #—A—
6000 000 K¢ P \
4000 000 K¢
2000000 K¢ \ /
0Ke T T T T
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
COFIDIS ——PROVIDENT FINANCIAL *zdroj: TNS Media Inteligence, 2008
Graf5-Sezonalita medi 8l n2ch inves:
Me z i nejv2ce vyug2van8 m®dia u obou r e
ti sk. Provident Financi al i rcwed Bthov alo zrpeoj| ¢ -

rok 2008 VTV i nvestoval v2ceatekeygmedh@®% mPSlee i ny
Cofidis nejvic&kui §838r 8931, wliraznhD investo

Cofidis investoval v2ce neg Provident Fine

Medialni investice dle mediatypt

PROVIDENT
FINANCIAL

mTv
m Tisk
QOOH
COFIDIS Internet
0% 20% 40% 60% 80% 100%
*zdroj: TNS Media Inteligence, 2008
Graf6-Medi 81 n2 investice dle

AdMonitoring, vizkum monihbeupetdv@ede,|
vgak nemonitoruje vgechnyelgmedkty ispbéSesé i
PTjl ek jsou | apetcd i \cKku Gshelustatjiaty PnarketingTyto
kangmbgitorovs8§ny nejsou. | pSesytvmedipreixuv y s okl
dTkazem pr eoohev®hoe mPadh a .

PwS1ftlYYN adadsSy 11+t208ye yI SFS1TUGAGYN LXFGoS T L
reklamy



Bakal §SSk§Mecp§I§2CFe§nov§n2 na trhu spotSebitelskich pTjlek. Kot

Televize
Cel kovl televizn? rozpol et Provident F
Cofidis investoval do televizn?z reklamy t(

o viraznou poem@®deaci Seddoateli eai tn¥yesekl at
dTraz na stepB®pmbBB2sezpakbi vy napShrpoavdil ¢
viraznnNjg2ho vyugit2 televizwnysorkdki aangn §jn
televizn?2 r ekdoasmyatweé msr on®ul § m 2 zcela bnRgnl
zdTrazRuje televizn2 sezonalita dTlegitos
pTjlek. DTvodem mTge blt obvykle se zvyg
vobdob?2 pSed VE8&noci

Sezonalita medialnich investic do televizni
reklamy

15000000 K&

10000000 Ké /\\
5000 000 K& ﬂ /

oKé : : . : \/ : . : —_—

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
COFIDIS PROVIDENT FINANCIAL *zdroj: TNS Media Inteligence, 2008
Graf 7-Sezonalita medi 8l n2chmyi nve

Vr 8§ mcii ztne2lheov t r hu vyug2valy obD sipol el n
TV Nova a TV Pri ma. TV Nova dr g?2 dl ouho
televizn2zm tr hu. Provident Financi al Vyug
PomBDr r ekl amn?2lzri tionewsdtsamiidc medd¥aNoGtG %0%na
TV Prima. Cofidis i (6299, maTW&bvaalokovad38¥%.a TV Pr i

Medialni investice dle TV stanic

PROVIDENT PrimaTV; 32261 115
FINANCIAL Ké
COFIDIS PrimaTV; sz 105 330
Ké
|
0% 20% 40% 60% 80% 100%

m Nova . . .
*zdroj: Media Inteligence, 2008

Graf8-Medi 81 n2 investice dl e
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Tyto pomRDry nemus? pSesnhN odpov2dat p C
n8kuap okuj e zadavat el (r éepolbtcihva nthedi Plomdm
cel kov®ho objemu objedn8vky. Zbylou | &8st
vyrovngv§g rpancti § vkkaul emd§Sn2ch mRDs2c¢cT, vige
pSesnhN zachov&naenawnsygpaodd bvyyweig®Sagsdngt §v k
vgak mTge blt i pon2gena. TytoTUsmicd2!ly ovl

AnallTza vyug2vanich form&§tT televizn?
zadavatel ® vyug2vaj ? kombinac?2 dvouw for ms§
kontinu8lnh vyug2vs8§ kombinace 30A a 10
pS2padnh kombinace 20f a 10f. Vy, u gn2avni ns2t ok
vyugit2 pouzej edlborughniTcnh zspp®staih, e ns,t ajnaok/ exn ® h o

Medialni investice dle stopaie

PROVIDENT
FINANCIAL

mi10

m20

CQOFIDIS 30
0% 20% 40% 60% 80% 100%
*zdroj: TNS Media Inteligence, 2008

Graf9-Medi 81 n2 investice dle st

zajisttpp g adovanT rz8&syahf rbeekzv entce z8sahu sdRI en?

N8kup kratg2ch reklamn2ch spotT je ovl
zohl edRuj2 cenu reklamn2ho spotu podle je
3 0 fkoeficienten 1. Na te®tanovertar @\BrcileajédnZz a r aObst ngo v 1
per Point, CPP). Spoty s el g2 st op8¢g2 neaj 21,k okerfatcg2e ngp ov
(vizTabul ka koef®).cientT stop§g?

Tabulkkal-Tabul ka koeficientT stop§8g?
Stop§¢gl5" 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

*Media Master/ Sy N tled2ng201qonline]. 2009 [cit. 20042-Mmp 8 ® 52 alidzLlye 1 222y
<http://www.media-master.cz/files/Martin/Ceniky/01_10_CT1.pdf>.
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Tisk

VanalTze vyug2vgn2 tiskov® mwe&dtaimy2 vvie :
44 milionT KI|. Providerdt mkilmamgygi #&dhledumv e Kt d
sezonality vyug2vsgn po cell rok u obou za

tendenciypr TbRDhMWNejokoe byl af2wwgzwvimu.v Ve t Set?
investice pon2geny. Prloontdiemu§IFimam®ii ap Sivtk
mNs2| n2ch investi c?2cphr.osN8mcTis,t kbtyelr Tz ajzen a nsetr

podsthltedi ska vygg2 popt&vky po pTjl k8ch.

Sezonalita medialnich vydajt do tiskové reklamy

7000 000 K¢
6000 000 Ke
5000 000 Ke —
4000 000K
3000 000Ke
2000 000Ke

1000 000 K¢ —
oKé —_—

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

COFIDIS *zdroi: TNS Media Inteligence. 2008

Graf10-Sezonal ita medi 8§l n2ch vidaj"-

Ob a zadavatel ® vy upohleda |periodicityf zPnoGidentm® d i a
investowa | nejv2ce do tTden2kT 057%WP. n§yagnbs
medi 81 n?2 strategi i a cyklus poS2zenz spot
vyugit2 barevnlch eiviyugrtahl mDit ylplem neéjskow
den?2gkodidd2®. 12% 2 i skov®ho rozpoltu Provident

do mNDs2| n2KkT. Cofidis nejlastDji Kkomuni kc
j sou speci 8l nzm typem m®di a, kter® je vl
nejlastRji ka. “WPB8¥kliaddmdem¥fge blTt magaz?2n

Dnes. Objevuj?2 a@ mAg® suppemeadiycist ou. Dr
m®di em jsou |trng§ctiden2ky (24%). Jde pSec
Do t idteunln]? sp e r estowliCofidis 3%z i akov®ho rozpoltu,
pak 12%.
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Maedialni rozpocet dle periodicity tiskovych médii

PROVIDENT
FINANCIAL m denik
supplement
tydenik
B Ctrndctidenik
COFIDIS PP
mésicnik
| | Ostatni
1 1
0% 20% 40% 60% 80% 100%

*zdroi: TNS Media Inteligence.

Graf 11-Me di28lrnozpol et dle periodi

Zpohl edu jfeorum8§obou zadavatel T patrngsg

zti skovich formg8tT. U Provident Financi al
ti skov®ho r ovziproaztnul pQoeffiedriosv a l celostrany
form8tT | inil 72 %. Pod?2| il nvestic do ti sk
form8tT, kter8 se |lig2 dle m®di a a velikos

+ Sy 120y N NBLEF YL

Venkovn?2 rekl ama nebldl ibyDat nef m®loine v |
mediatypem yme di ami xu obou =zadavatel T. Jeho vy
vztahue kmRDs2 ¢ Tm bSezen kavdubégiv1i2a8. 000 KI,
rekl amu Vedgnu,gst B2 m rozpolWrear upakCejlekgop O] evt
spol el nosti Cofioddrs2 Kdwlidh 8cern O, K| v

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-Sezonal ita medi 8l n2c¢
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Provident Financi al ﬁmymcs!ttomaﬁbrm'.eﬂvr)tg
venkovn? rrekK lgamiusuvSedc2ch hromadn® dgsr avy
Mi ni m&l nD vy u dRht\dittine (CoW). @Gitd i Gi t vyl

pouze reklamu pr ost Sedc?2 ch hr omadn® C
venkovn?2 reklamy | inil u Provi anci
Medialni rozpoéet dle formati OOH Ob r § 1-eCky Light
Vitrine (CLV)
FINANCIAL
0% 20% 40% 60% 80% 100%
WLV mTRANSPORT *zdroj: TNS Media Inteligence, 2008
pro medi 8 n2 kampaR, u Cofidis celkem 0, 829
Internet
l nvestice do internetov® drMoknliatnoyr i jnsgg u K
nemonitoruje vgechny kans§ly internetov®
zahrnuje pouze display nebol i bannerovou |
v2ce Cofidis. Tato investice doimadial a vIg
Graf 13-Medi 81 n2 rozpol et
i nvestoval do internetov® reklamy cel kem
svijimkou 4. kvart8lu roku 2008. Providen

Sezonalita medidlnich investic do internetu

6000 000 K¢

5000 000 K¢ \

4000 000 Ké N 7
3000 000Ke =

2000 000 Ke

1000 000 Ke

0KE . ‘ ; ‘ : ‘ ‘ : e

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

COFIDIS *zdroi: TNS Media Inteligence, 2008

. Graf14-Sezor’1aIital medi 8l n2ch inv
svliraznDj g2 ng2nanvul,gelni2smt ovpadu a prosinci
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Cofidis na internetu neve2vcy u g2 v a l obd®l n2ko¥% & form
Rectangle 450x300 px. Provident Financi al
300x300 px a vertik8ln2z Skycraper 160x600

3.1. Vhodnost medi at ypT s po S epbriotdeul kst

pTJ | ky
VibNRNr mediatypT je jedntendiz&l n28ms adn®rcd
Zkonkuren| nkamintadlTyyy3.z0 vyplTvg, ge oba

mediatypyi t el evi zi , ti sk, venkovn? rekl amu a

medi atyp®dlihraSedevg2m kvantitativn2, kval

medi atypT (kapitolm8sleHuj 2Me2ddhat Yy Byt ech/

rozebpé8hledu vhodnost. | i nevhodnost.i pro
3.1.1. Televize

Televize pPMewv®?2 skapicny pomoc? obrazu
dynami | tDj g2 vyugi trekk@ammiimk slpmzd awh PrTwloP e
je mogn® pSen§get emoce. AAwncijdwipge &lhn 2me
ulen2. Kombinace zr ehkydowl adlg8 vi&f é mTz,erzewu o ia
kter8 je nejbligg2? osobn2mu prodeji.fA (Sis

Televize je d8le schopna =zeaed &htnownmtd &irrg

| ase. Nevihodou | e p ak vysoks cpeSeap ad & n
ef ektivn2ho c2len?2 je ale pSic2p6e@®olstkwphn
konkurenceschopon$t avten 2 sni ovime&8dn2at gy py. Spot$S
produkt em, kterT je url eMylugpw jp vzlijedemo k ® ¢

kpot Seb8&m swey meTzlein2meng2 m konkurentTm vel mi
vibRru mTge bliptohdkeTwo difi¥yMa yihomdnosti telev

3.1.2. Tisk

Ti sk je na %Yrovni medi atypT zpknrat gd a
periodicitou) ca tnaa glaazs’tnoy d(eplegr2i odég 1 t T den
me®di 2 se | ig2 svimi vliapbhpatmi poTSskyjepr
z8§sahu rekl-laimouSekedodijetri buovagi v®k @hu mi

ZIE T LAESKHYILRBRRYSDS dLIAOGdINE St SYSyidas TylFyYSyt 2o
bod namonitoru)
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tematicky nezachoeo®monopiubyi ke. t ¥k® exi st
| i region8l n2ch mutac?2 celost8tn2ch den?2Kk"
medi atypu a vysok8 cena reklamn2ho prostor

Noviny j sou vzhl edem ke sv®mu char ak
dTvhRdiyhozdmagc2inPogvhD dTJvindymopdahleay mdeh n
benefit psreqgmeynudui ts2povt Sebitelskich pTjl ek.

Magaz2ny jsou nejlastDji tematicky vyf
noviny. Jejich selektivita jw# Tr aznhD vyggh. n®G! g2 nv[least nos
mognost kvalitn2ho tisku. Pro urplSi2tp@ dpr o
spot Sebitelsklich pTjlek je mogn® ocenit o
Ten se samozSejmhD odvijTaad, | §jerha graedn?ignSoons t |

p §ehok onzumaci v2ce | asu, podporuje vyugit?
skupiny. Reklamamagaz2 nech m8§8 | asto del g2 givotno
Jedno vyd&n2 mTge | 2sthD inaw?ycgeuj kbt ezn§8sSaTh,

Nevlihodou pak | e, dee |l jgé mz § ashhveavydnadegmval
vtelevizinebownm ovi rKk§ omfnN t Dchto vlIastnost?2 jsou t
z2sk8n2 zpDtn® vazby. Tentbep?ianong®tedgu,]
tvorbDk 1 i ent sk® databgze.

3.1.3. Rozhlas

Rozhlas je m®diem, kter® mTge zas8hnou:
z8visl ® na charakteru trhuouozhlzéhdeassel why z
vysokou frekvenc?2o zj8e alhais tre kv yaunpay, 8§ mpa ojta k o
ostatn2 medi 8l n2 kan8ly. VIihodou je i o
zh | av behefilhr ozhl asov® reklamy je jej? flexi
rekl amn2 skampbmin vstupgm2mi in Bekihiliamdisa k
vz8visl osti prrao dpeg dcni? mrko8chhh asov® r ekl amy pol
zal 8t kem kampanhi.

VpS2padhN spotSebitel skl ch p37?padkd jpeo tnsa
mul tiplikovam2@hov ® §sskathpui sWdt ual@k omohou bt
nab2dky, rTzn® promo akce | i sout Nge. Pr

rekl amu nevyug?2val.
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314Venkovn? rekl ama

HIl avn2 vihodou pSi vyug2vegn2 rn&mdkiovn?
| ok&8l n2ho Yzem?2 . jeA¥ermlopwm? bruallvama vel k® |
popul ace na nhRkorl§rkcai tI@®erhn 2z §reorviedRd Wi ( S
Venkovn?2 rekl ama dod&8vs§ rekl amn2m kampan
Nevihodou venkovn?2 regtdBmgnjecmubhepstrualam
m2j2 form8ty venkovn?2 reklamy ve vel k® ryc
gpatns§g viditel nkstat pPDheambomdssd Tnes| n2 ho C
kompenzov8§no osvDtlenzm tek®RamTj ¢t¢hkypl @c mo
reklamu vpr ost Sedc2 ch hromadn® dopravy. Ost at
pogadovanl objem informac2, minim8lnhD pTsc

3.1.5. Internet

Internet skTt§& nepSebsegmenmaujnoBadt Sewe
PTj | ek. Meziyi htavnet bepaft8? girok® mognos

zas8hnout [ masov® c2lov® skupiny. Il ntern
rekl amn2ch formgt T, kter ® pjr8Sau sehopmay| ki
produktem. I nternebjgmu spSemMestea@hv i nf or m:
mnogstv?2ijezBvosm®cfen na vTli wugivatele int
technologick8 n8rolnost pSi vyt vEgSen? ne.

penetracé nt er net ov ®mmd kg Rird cjherc?2 ljoeey Twh skupin§

Vsegmentu spotSebitelskTcphropdEjinékhij &ar
Koncept synergick®ho nabéldkwuc Pplrodiuckh Tstar &
rekl akmampcs? i nternetu konkuren|n2 vihodu

Nem®nnD podstatnou vihodou jsou tak® mogno

kampan2, ale tak® pohybu wugivatel T, potenc
Cofidis zaznamenal roce 2008n adpr TmRr n T p oedfarixu.i nt er r
Provident Financi al zat?2m internet ve vDt

smDrem vyug2vsg8§n2 kombinace televize a tisfk
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4. Komparace medi 8l n2ch strategi ?
Tato kapitola s& madi€8n2kommpataategi 2

zadavatp&Pkpadly, kdy maj 2 dva rekl amn? zZ a
kompar ace vhodns§ kv Tl zjigtnDn? potenci C
konkurenln2ho zadavatele. T art ok tle8rsut ksaempa

potencion8l n2pocklleodvu® psTkjulpkiynyj azk o produkt u.
tak® vIibNDr konkr®tn2 el mo®dika, eald@imé d or o D)
vibhDr Thormm$tekt y r egcieon A ons?l ekdonmu rosinoidbgemn § v a n
rozpolet urlenl pro n&8kup m®di 2 vletnhD moc¢

4.1. Charakter medi 8l n2 strategie

Charakterme d i § 1 n2 strategie vyjadSuje zamnRS
Val i nk T | stanovenlich c¢c21 T. &mocharadakoer %

Prvn2 se tTk§8 typmediekllm2amm2plk@mpwshinz jVe r

druhT reklamn2ch kampan?2. Ty, jejichg cz2l
produktu jsou obecnD oznalov8ny jg&ko 1 ma
vyug2vsg§n u zadavatel T, kteS2 inzeruj?2 | ux

i mage spolelnop$dpadmemelndygrindzenNent komuni
akln2z nab2dky, jde o komunikaci reteai | ovo
vyskytuje ssee gamke et u ak ®u gle badavatkl opnodukt; jkho | e

vliastnosti, zpTsoby ugit2 apod., jedn§8 se
se Vvyskytuj? pSekryvy. Charakter medi 8§81 n?
jednot i vich typT komunikace. HI avn?2 mi vstupy

strategi ?2 jJjsou typy reklamn2ch sdhRDlen? (ct

DruhlT pohled se zamhRSuj e mahlcehdau arkad stra:
z8§sahu a ehekti knhtfnekvyg rekl ahhRi’flampant
oddnl enT crh§ mdid okb®l end&§Sn2ho roku, ve kterl

/| KIFNF 1 GSN YSRWZ K fyR dz (1ING LiDR INIS] {1 YY NK 2
Komuni kace obou rekl amniky hi magaw@& tae |l gir a

komuni kace. Retail ov§ k opruznp akdalanteFnawealiobj e v

vl ednov®, kektnparBi upozor Ruje c2lovou skupini

ZVLInjS fltyFadz i £ S s 2RoSKydzi No®
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na kter® mohou vyug2t PTj | ku8 Prreokvli adnem?t .v iPz
kter ® kovnibtign?uj |2 8§ szt | Il mage spolelnosti, v e
benefit znalky a zp$enmzys Sawirm bjzih az &ys kpato.n
kter® jsou vyug2vgny ke zwvZBgen®Ropad&muo L
kampanhD, ve kterTch nejde jen o komuni Kk:
spol el nosti do temati ck®ho konceptu. Z8§8Si |
moti vac?2 pro potencion8§8l n?2 z8kaznzky byl
komunika@ se nach8z2 na rozmez?2 i magw®&?2aduret
obsagenich informac?2 se vgak jedn§8 sp2ge c

Medi 81 n2 str avtDagi?e | Bosftiidissp2jgee zpr odukt o

vizugl ech, | astorgkkeamny Ntgemgtiy depPedst a
jejich vliastnosti Izp mphokadfiidigzp2Tsskoabty , ( § MK T pnT
Online pTjlka). Imagovg§ bé&muniukacedDhe mobije

srpna. Mt Dcht o obdobpPpeCodildg§stinavakuw, konkr ®t n
a jejich spmjoiSt2asetn 2(md PVIg d K)y .s
Typ reklamn2ho sdhRl en2 m8y wg?lvmainTilnais tfoo ry

L2m v2ce je svIim charakterem komunikace

viditelnhDjg? form8ty. Toto pravidlo nel ze
tak®emwov® (retail ov®) komuni kaci , kdy | e
napS2kéhdvivzn2m sponzoringu, kterl je ryz
jsou viu g2 vEn§tllo® spoty. Rozhoduj2c?2m faktor

charakteru medi 81 n2 strategie je pak typ

d8l e pak frekvence z8sahluasae.um?2stDn?2 reklI e

/[ KI NI 1 GSN YSRWZ K fyNahdeiitbkvéncg I A S 1

PSi pS2pravhN medi 8§l n2 strategie je mo
vyznaluj2 specipi8hdms8meS2saupadrl &adN medi
modely se nazlvaj?2 Reach Patterns. VIbDr
rekl &kmmpaR | e prvn2zm z meildadhnéh stoahedgn
medi 8l n2ho z8sahu je definov8n jako rozl o

z8sadhaul ov® skupinhD (Rossiter a Danaher, 19
Vz8sadhD existuj? t Si hl avPr2v nmch gee | vy m e
kontinu8l n? model . Tehase, vinigel vigaekk obtia

pSest §vky bez rperkavaiminel ndarmpan er val ech (

-42-



Bakal §SSk§Mecp§I§2Cre§nov§n2 na trhu spotSebitelskich pTjlek. Kot

DruhT model je nazlTvg&n Afl i ght i2nhgofi z(8bsuarhsut,
kterT sppSoelr2uvgSobvdaanld 2cdhh ob ez r ek IPaSmnk2l cahd ekra nmpTag
napS2klad komuni kace |jednou zAaulsingh3enc . Po:
kombinuje vlIiastnost:i oBmei pRedthong¢ch?2 mad

vwskytuj2sebdobnhnDj g? r g knlaavmhny2e nR o rpwrl itkua cGRP s
I nz e rtigkuald.).v

Oba zadavatel ® vyug?2vaj? tzv. kombi nov
Spoj uj 2 vl astnost.i nNDkol i ka model T Z8r 0\
kontnu 81 n2, na YWrovni mediatypT se pByplaygtiuj

speci 8l nzZemwm2habzkbaekinj kacderoavggot8ra nanc
kontinu8l n2 kolmaumv kracie. pPTUvedevm mTge bt
PTj | k&ch.

4.2. PravdDme®®d oclZ | ov® skupiny podl e

PravdhDpodobn® c2|l ov® skupiny -JGdNa url et
z8kl adn ot8&8zky, zda respondent uvaguj e
spl 8t kov®ho prodeje, jsou na zaZhad®) &fiemi
nej |l ®pe vystihuj?2 potencion8ln2 c¢c2]lovou s
od!l i gmpawtd2uk vech obou spol el nost? (nap§.
odvozena pravdDpodobn8 c2l ov8 skupina pro

Zgrafu AmaldilDpoddebnich c¢c21lovich skupin
spot Sebitelsk® pTjlky wuvaguj 2 vz2ce mugi
segmenty 284 let a 444 let. Sdr uhT m vhRDkovIim segmentem | e
c2l en?z na sekund8rn20nomick8u ks$kspifnkaceao
kl asifikace) je Atypologie, ktiemrej wypd?l ach
Cl1,C2,D,E1,E2,EBnejni §g2) podle kombinace soci §
zdatnosti dom8cnosti? vel ek tgerra® ul |josvodk ahfoisn
ngg 1) pouze segmenty B, C2 a E1.

PSi stanovovg§n?2 c¢c2]lov® skupiny vgak hr :
PTj] | ky. Vel i kosfsandBt aedwldil v Bu jle wvp2olpa vE& k u
skupiny viglak wphow| epgl semmebyyatel meng?2 |
mNDstvdce neg 100.000 obyvateli

! Mediaguru.cz : ABCDE Klasifikfoeline]. 2009 [cit. 20092-Mp 6 ® 52 &l dzLlye 1 222y
<http://mediaguru.cz/medialnislovnik/a/1911.html>.
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Analyza potencmnalnl cilové skupiny
Uvazujete o vyuZivani sp uvérd / splatkového prodeje?

300 @
1,00
200
10,0 I I I I I I I I - Reach
a - I I [ | I l p— I 0,00 Afinita

5 z 9 2 glzlg 2 gz a2 e el gy 5 oo o v
2258 48 3 8 3 %\ & & 3|8 7R @ 3|0 2 88 8 &
R - A A I A R A A A AR R & 8

2 N - ~ ~ ~m m - = i w -3 -] ~ r~ =t S g g

ooooo

=)

o

Pohlavi acioekol icka klasifikace Velikost mista bvdliste

GraflSAnaIIza potenC|on§In2 c2lov® skug

PSi vzpageunRt Km obou reklamn2ch zadava
c2l ovou skupinu odligit. Cofidis poskytuj
Provident Financial pouze do vige 50.000 |

c2lov® sk@pid aly goci oekonomi cklTch segmentT
mTge c2lit na nejniiEh,E2,E3e segment T kl asi fi

4.3. VibRr mediatypT

Oba zadavate® vyug2vaj2 t®mRS vgech hlavn2c
kterlT vyujgé vEBozmleas. Provident Financi al
rozpotletluewi zi a ti s kmediTaniexvu zRr opvSiedve n§td §F iv
jevt omt o pc$2lpaadnda zm2stND. SpotSebitel sk§ pTj
c2lov§ skupinat omtSa t p S2Dplvidddvarj 26akm 2vima ket or T,
viiv na vn2zm8n2 produktu. Televize dok§8ge
dopom§&haj2edsttw¥$eto produktu jako cel ku.
vmedi ami xu Cofidis. Tisk je zamhRSen v2ce
DTraz na emocion8ln?2 str8nku sdRlen? nen?
vid2m jako ef edad wanr?T m z%ll ierdkeTm kk o muni kace.

Vzhledem kv T b Dr u mendd daitaympiTx uv | z e povagovat
spol el nosti Cof isakigsne rtau vdpatz®dbi t\el skl ch
podstatni mNDke®di &m zZTvodT. Prvn2m Bifwodem
Vtomto pS2padhR nejde o z8sah c¢c2lov® skup
i nternetu j e mogn® | 2t vst S2c potencion!
spot Sebitelskou pTjlku zaj2dméntbi pStpd@n k
vyug2vidtyy fjoako reklama ve visledc2ch vyh
obsahu webovich str §nbelk? z(kk@® nh vedxa wevngo srteik | bau
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dl e chov8§n2 wugivatele na internetu. Druhl
jsou vt Dcht aetionvileecrh kampan2ch uplatRovEgny.
konkr ®t n2ho ugivatele, potencion8l n2ho z8§
nebo tak® platba =za uzavSenou sml ouvu o]
komuni kal n2 c AdMoratanr8il Mgwnm emn&z vameng8na.
Vyugdgit?2 venkovpn®2 praedkll asnpyo tnSeent?i tve |l s kT ch

DTvodem je tak® ryze cepbspg&dRN2 Prhairddnter
kterl vyug2vg§ s2S obchodna? cka nepSasycemprE dd c hj
Cofidis mT gwep S2 padhN pot Seby region&8ln2ho c21l e

den2 ky.

Provident Financi al ani rd2hdabe. Reklemane vy u
vrozhlase W R umogRuj e regions§l n? c2l enz2, nen?
informacet ak dokonal e, jako televize a tisk. f

vpS2padhD speci 8§l n2ch akln2ch nab2dek.

4.4, Sez-nnost

Sez-nnost (tak® sezonalita) rekl amn2ch
pS2mou n8§vaznosedgmenua\k akemd g Bitleuse vyskytuj:
kter®m jsou investice do reklamn2ch kampar
z§S2 S2jen, | i stopad avIipgriorskioruecd ubGaaf i a i
nekop2ruje. DTvodem mTdgoeb dimibtzec dlntachral ckho muen
vysok8 konkurence, talbwclSeasem. (Veden, i #wn
srpen) toto ttvDaozltnd mpsvazalh 2j.e Vi ak® mogna@
ve vDtginhD me®di? (u tel evp Sie mac hvogveScnh?  sstp
pl §novg§n2 kampaR zefektivRuje. posfliedins®,m |
l tvrtl et ? roku 2008 viraznhD sn2gil, se t?2
n8kl adonbddogk?2 ,v. kdy je pro c?2lbomkir ®kmyppi mpuod
spol el nost.

4.5. Regionalita

LesklT medi &8ln2 trh je viraznhD region§gl
sviji mkou Regiong8ln2 televizn2 agentury (R
g2 S? rekl amn? sdhDl en?2 klmenk r @&tony2n o s teigi oord,p ©
kregion8l n2mu c¢21 en?2tiwykuwg?2ste ojsetdant8n 2 p Sre@ldei va
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