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Abstrakt

s L

Teoretickatast této bakatédké prace obsahuje reSerSi odborné literatury astibl
reklamy.

V analytickécasti prace je fedstavena firma XY a provedena analyza jejiho
sowasného stavu. Na zakkatéto analyzy je poté navrzena reklamni kainea tuto
spole&nost.

Klicova slova: reklama, reklamni kampatelevizni reklama, reklamni agentura,
navrh scéné

Abstract

The theoretical part of this work contains reseamnditerature describing notions of
advertisement.

In analytic part the XY company is introduced andaaalysis of its state is conducted.
Based on this analysis the advertisement campaigihis company is then proposed .

Keywords: advertisement, advertisement campaign, TV adventsg, advertisement
agency, script proposal
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UvoD

Vychodiskem pro zpracovani této prace byla kratkd@doracovni zkuSenost, jez jsem

mél tu ¢est udlat v reklamni agente.

Teoretickatast prace se zabyva pojmem reklama. Natka analytick&asti je
predstavena firma XY. Hlavni naplni t&tasti a sotasreé hlavnim cilem celé prace je

pak navrh reklamni kampaipro tuto spolénost.

Navrh je vytvden na z&klaglteoretickych poznatkz oblasti reklamy, praktickych
zkuSenosti ziskanych v reklamni agéata analyzy firmy XY.
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1. TEORETICKA CAST
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1.1 Reklama

Pojem reklama pochazi nejspiSe z latinsk&kéamare— znovu Kiceti. Z toho je
patrné, Ze vznik reklamy se datuje do dob, kdy @ggkropagace produktu sipeala
v hlasitém vyvavani na jesthlasitjSich trzich. Tyto trhy rozho@mejsou vynalezem
19. stoleti, nelze tedy souhlasit s poré rozsSfenym nazorem, Ze reklama je teprve
dvousetleté batole. Tim je snad moderni reklamdamea dnesniho typu, ktera se
narodila mamince jméneminyslova Revoluce, ale reklama jako takova jecésti
lidského Zivota mnohem déle, konkrétrd mladsi doby kamenné -gadku naturalni
smeEny.

Naturalni smina byla disledkem specializace lidskénosti. Ten dlal to a ten zas
tohle a vSichni dohromady &ldli moc, jenze kazdy #h moc toho svého a malo toho, co
vyrabil soused. Bylo tedy nutné si ty lopaty a hrnémk povyneiovat. Aby tak mohli
ucinit, museli se naSiipdkové o moznosti vyémy vzajemi informovat. A hle, reklama
se zrodila! Reklama totiZ neni nic jiného nez vykeoupi.

Reklama je tedy starSi nez by se na prvni pohlétbzd to je&t neni vSechno. Kdyz
se zamyslime a prohlédneme si tento problém zndégen jednoho Uhlu, zjistime, Ze je

TIR e

vvvvvv

rostlinného jedince, potazmo druhu. | tatenost je reklamou. Jak jinak byste nazvali
nakrucovani a vypinani sechi kvétinky, ktera se vsi silou svychiyabi snazi pilakat
kolemleticihatmelaka? A jak byste nazvali snazeni rypouse slorkileoy, s€ mu sily
sta’i, nafukuje své mohutné plicni vaky (velké a plag&ywjsou ve sété rypoudi slonich
odnepaniti znamkou sily) v zajmu udrZeni svych lepych samsve@ho harému?

Existuje mnoho definic reklamy, o8ch nejzaSmodrchdjgich, vzniklych v éznych
zakonodarnych organech az po jedovaté a sarkastzckiélé v organech jejich zarytych
odpirci. Nejvice je samdejme toho, co je uprogd, ostaté jako vZzdycky a to nejen
v reklant. Zde je rkolik piiklada :

.Reklamaje kazda placena forma neosobni prezentace a naldek, zboZi nebo
sluzeb prosednictvim identifikovatelného sponzorfVysekalova, Komarkova, 6,
str.14]

~-Reklama je peswdcovani.“ [Vysekalova, Mikes, 9, str.15]
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~,Reklamou se rozumirpswdcovaci proces, kterymi jsou hledani uzivatelé zboZzi,
sluzeb nebo myslenek pratnictvim komunikaich médii.[Vysekalova, Komarkova,
6, str.14]

.Reklama je sdleni firemni nabidky zékazuiik prostednictvim placenych médii.”
[Tellis, 10, str. 24]

.Reklama je placené sténi o produktu, o firici o zna‘ce produktu nebo
firmy.“[Krizek, Crha, 8, str.40]

V jadru je tedy reklama procesem komunikace mezjestiem (firmou, instituci) a
recipientem (zakaznikem).

1.2 Komunikaéni proces

Hlavnimi stranami procesu komunikace jsou odesitapijemce. Sdleni a médium
tvori komunika&ni nastroje. DalSitdezity prvek gedstavuje zakddovantgnaseného
sckleni do symbolické formy vyj&eni a zptné dekddovani, coz jeipmaiv preklad
vyslané zpravy. Jde o to, abkijpmce vnimal zpravu tak, jak zamyslel jeji odesllePro
efektivni komunikaci je nezbytna jasna interpretai@masené zpravy. V finchu grenosu
sEleni dochazi kiznym Sunim, z hlediska osobnosttiemce jde pedevsim
o selektivni vnimani a selektivni zapamatovani..

Selektivni vnimani

je tendence zaregistrovat z mnoha pdlfen ty, které odpovidaji naSindznym
pottebam, ty, kterélovék ocekava, nebo ty, které se vyrédisi od ostastnich. Jako
podrety vyvolavajici aktivaci, vyuzivané v reklayize uvést tyto:

« intenzita podsatu, velikost, barva

« emocionalni, racionalni a moralni apely
+ Vvliv ptrekvapeni

+ novost podatu

+ nejistota a konflikt
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Selektivni zapamatovani

Prijemce zpravy si&tsSinou pamatuje jen to, co zapada do jeho mentairdorn, a
vybira si gredevsim takové informace, které podporuji jeho nazdilem reklamnich
scléni je dostat zpravu do dlouhodobé géimpiijemce. Jen tak fize postupé dojit ke
zmené nazofi a postaj, vedoucich k pozadovanémuispbu chovani. [9]

Snahy vysttlit pusobeni reklamy na psychikiovéka se datuji jiz od zatku
19. stoleti, kdy se do SirSiho gawmi dostala dodnes citovana pkaAIDA (attention —
interest — desire - action), tedy to, Ze reklamaslinbyt Usgsna, musi vzbudit pozornost,
zajem, pani, a musi také dojit k akci, jedn&finu, kterym by ndlo byt nakupni chovani.

[9]

1.3 Subjekt reklamy

Subjekt reklamy je tvor, uéhoz to vSechno zéna. MiZe jimbyt vyrobni nebo
obchodni organizace, firma ale i nekotmérinstituce nebo jednotlivec, obecten
z jehoZ popudu a v jehoZ zajmu reklarimhost vznika.

Aby byla reklama Us§Ena, jeiteba, aby si subjekt stanovil co niggpreji piedntt a cil
reklamy.

Predmétem reklamy je to, dem reklama pojednava, co nabizi a prosazuje. Zieavi
to byva produkt — vyrobe& sluzba, pipadré pouze jeho zrika. Nekometni instituce
mohou mit jako s§ produkt ugitou mySlenku (naip Chraite naSe lesy!). Zvlastnosti je
tzv. <lf-promotion kde subjekt propaguje svoji osobu.
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1.4 Cil reklamy

Cilem reklamy je stav, kterého chce subjekt dosahnokometni oblasti tedy
nap. zvyseni prodeje produktu, zlepSeni imagekpav mimoekonomické oblasti pak
prosazeni wité myslenky, vzoru chovani apod. Cil felia stanovit s ohledem na
piednEt a na cilové skupiny co nejkonkréfin[8]

Vlastnosti spravédefinovanych cil

+ jednozn&nost

jednozné&né cile usnaitlji komunikaci mezi zadavatelem a reklamni agentaro
vytvéreji zaklad dobrych vzajemnych vztah

+ jasnost

piesny cil je takovy, ktery se z@taje na ndtitelnou pronénnou, definuje
poZzadovanou zému této prominné atasoveé obdobi, ve kterém je provedeni tétérgm
pozadovano.

« odvaznost

malé ukoly neinspiruji lidi k praci stejnako velké, naréné cile- Lidé se vzdy
nadchnou pro nesnadnyjve nedosazitelny nebo zdardimesplnitelny zawr. Aby cile
inspirovaly, musi vyzyvat keSeni.

+ dosazitelnost

fyzicky nedosazitelny Ukol fiZe vyvolat strach, frustraci, zoufalstvi a&immost.

[10]
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1.5 Rozpocet
VétSinou jsou uvaghy ctyii zakladni metody, které Iz&igvorbé rozpaitu pouzit:
+ Metoda zistatkového rozpiiu

Organizace vychazi z hodnoceni svych fitraoh moZznosti a dava do rozwo ,tolik,
kolik maze*“, co dle jejiho ndzoru ,zbude" po zaplaceni WSestatnich naklad

+ Metoda procentualniho podilu z obratu

Rozpaet na komemi komunikace je stanoven formou procenta z readiného
objemu prodej v minulém obdobi.

+ Metoda konkure#ni parity

Stanoveni rozptiu ve vySi stejn€i podobné jako u konkurence. Zakladem je
pramérna vysSe naklaiv daném odgtvi.

- Metoda orientovana na cile

Podstatné je stanoveniigikterych se ma dosahnout, Gkadkteré maji byt spkny, a
uréeni optimalnich naklag které jsou pro realizaci nezbytné.

[9]
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1.6 Cilova skupina

Uspich komunik&ni kampas je zavisly na jasné definici cilové skupiny — tegsh,
které chceme kampani oslovitikk jit o sodgasnédi potencialni uzivatele produktu,
sluzby¢i znatky, jednotlivce nebo skupiny rozhodujici o nakupd a

Cilovou skupinu rizeme popsat na zakkadeografickych, demografickych,
psychografickych a psychologickych ziiaRvysekalova, Mikes, 9, str.44].

Geografické

Demografické

- narody

- staty

- okresy

- mi sta

- ndkupni oblasti apod.

Psychografické

- pohlavi

- vik

- rodinny stav
- povolani

- pdijem apod.

Psychologické
znaky — osobnost
elovika

Zivotni styl

Obr. ¢. 2: Charakteristika cilové skupifyysekalova, Mikes, 9, str.44].

Ve chvili, kdy jsou pednt, cil, cilova skupina a rozpet reklamni kampan
stanoveny, je ukolem subjektu, aby rozhodl, zdeele#flamni poselstviid#i svépomoci
nebo se s4i do rukou reklamni agentury. Zvoli-li druhou mogthqge velmi dlezite,

v zajmu pozdjSi oboustranné spokojenosti, podrdlirinformovat o tom, co od ni
ocekava. Je tedy nutnéqalat ji konkrétni pokyny zadani (brief)Informace by nily
obsahovat jak postaveni organizdcenaky, na kterou ma byt kampaantiena, tak
jeji zameteni a cile. Brifink zahrnuje jak Ustni, tak pisemntast.
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1.7 Co by mél obsahovat brifink?

Situani analyza
Stanoveni ukolu
Stanoveni cil
Cilova skupina
Znalost spdkbitele
Argumentace
Podpora

Reklamni mySlenka

© ® N o 00k~ W Db R

Uvahy o realizaci
10. Praktické tvahy
11.Kritéria hodnoceni

12.Schvaleni
[9]

1.8 Reklamni agentura

Reklamni agentura je organizace, ktera pro svézpdlka vytvai reklamy nebo je
umigtuje v mediich. [Tellis, 10, str. 100]

1.8.1 Funkce reklamni agentury

Z&kladnimicinnostmi, které musi kazda agentura pr@tddou kreativita dizeni
zakazek. Mnoho agentur navic nabizi dalSi sluzéyrimmedialniho planu aijmkum
trhu.

o Kreativita

Kreativni¢innost je proces vyt¥éni reklamyResi dw Glohy. Uneleckétizeni
(art direction) a tvorbu te&t(copywriting). Ungleckéfizeni zahrnuje tvorbu vizualni a
zvukové stranky reklamy, kteratire mit tiSénou, zvukovou nebo obrazovou formu.
Odbornici, kt&i navrhuji ung¢leckou stranku, se nazyvaji kreativci (art direceoti, ktei
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ji zhmotiuji, jsou reklamni urici. Tvorba reklamnich textznamena vyti&ni skladby
slovni stranky reklamy,tauz psanou nebo mluvenou formou.

e

Kreativni ndvrh podoby reklamy je n&jdzit¢jSi sluzbou, jakou e reklamni
agentura inzere@in nabidnout. Je to jedna z ndgfit¢jSich charakteristik odliSujicich
jednotlivé agentury &asto je prvotni fi¢cinou jejich uspchu.

o Rizeni zakazek

Zakazky agentte zadavaji jeji klientiRizeni zakazek znamena vyhledavani kiiemt
provadni praci pro klienty. Tatéinnost mize byt povazovana za hlavni tlohu reklamni
agentury : jestlize agentura nema zakazky, nent. f&olem manazera zakazek
(account manager) je snazit se poroguktientovi, s&lovat jeho pozadavky ostatnim
odcklenim agentury, zvldSipak kreativnimu tymu, a byt préstinikem mezigmito
odctlenimi a klientem § vyvoji reklamni kampad

o Medialni planovani

Medialni planovéani zahrnuje tvorbu medialniho plamékupiasu a prostoru
v médiich. Média je spatay termin pro prosedky, jako je televize nekl@msopisy,
S jejichz pomoci zadavatelé reklamy nebo programmgovnici komunikuji
s jednatlivci.

o Prizkum trhu

Prizkum trhu je proces ziskavani informaci o klientovjeho zakaznicich a
o konkurenci, slouzici ke kvalifikovanému rozhodoiva reklang. Sestava z i
hlavnich¢innosti : Z uéeni, jaké informace jsou gebné, ze stanoveni vyvoje podoby
prizkumu, ze skru dat, z analyzy dat a z interpretace vysiedkdctleni piizkumu trhu
v reklamni agentie@ musi zvladat pouze prvni a poslednichto ptizkumnych aktivit :
uréeni, jaké informace jsou gebné, a interpretaci vysleilk
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1.8.2 Typy agentur

Specializované reklamni agentury

Specializované reklamni agentury nevykonavaji vdg¢tyii funkce Ezné reklamni
agentury, ale specializuji se pouze na jednu z métio dokonce jen rast&noucinnost
jako je design, produkce, zastupovanilain nebo umisovani venkovni reklamy.

+ Kreativni butiky

« Agentury pro nakup médii
« Firmy zabyvajici se fizkumem trhu

+ Talentové domy

« Produkni domy

Agentury s Uplnymi sluzbami

Agentury s uplnymi sluzbami (full service agencieghonavaji vSechnytyti hlavni
¢innosti reklamnich agentur dquistavuji typické pojeti reklamni agentury dneska.

1.8.3 Organizaéni struktura reklamni agentury

« Funkeni organizani struktura

Agentura je rozéléna na oddéni, z nichz kazdé vykonava jednu zckivych funkci.
Odpowdnost za zagstnance a jejich praci magditelé v rdamci kazdého odéni. Ti
pridéluji zaméstnan@m préci v zavislosti na jejich schopnostech a ytésti. Proto
muze kazdy zarstnanec pracovat nazanych zakazkach.

« Organizace podle klietnt

Zamgstnanci agentury jsou organizovani v tymech, z hikdwdy pracuje pro jednoho
klienta. Kazdy tym je tviien manazerem zakazky, art directorem nebo rafikem,
reklamnim textteem a zarsstnanci ostatnich odbéni v zavislosti na pétbach klienta.
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1.8.4 Odménovani agentur

« Provize

U provizni metody plati zadavatel reklamy agéatoevné procento z cenytavané
médii za jejich sluzby. Cen&tovani médii j&astka, kterou zadavatel utrati¢zes a
prostor v meédiich.

« Fixni poplatek

Pti pouziti metody fixniho poplatku sjedna zadavatabenturou pevnou cenu za jeji
sluzby. Poplatek seitsinou vztahuje k reklamni kampani nebo &témucasovemu
obdobi.

. Nakladova zakladna

Agentura @tuje zadavateli reklam§astku, ktera pokryva jeji naklady, plus dohodnuty
zisk, jenz niize byt vdzan na marzi, ziskdvanou zadavatelempagované zriky.

« Vykon jako zaklad

Metoda vykon jako zaklad znamena aghmvani agentury agmné tomu, jak ji
vytvorena reklamni kampgprispéla k dosazeni ditych prodejnich cil.

[10]

1.9 Reklamni sdéleni

.Neexistuje nesmysl, ktery —blyy byl zprvu vstipen jerem osobam — by se nemohl
stat vSeobecnymrgswdcenim.”

Arthur Schopenhauer

[Vysekalova, Komarkova, 6, str. 109]

Na zéklad marketingovych Uvah o produkturgainetu), cili a strategii firmy
(subjektu), poznani cilovych skupin (potencialritsgbitelé) a konkurence se stanovuje
obsah reklamy, jeji hlavni mySlenka (poselstvikiZ€k, Crha, 8, str. 27]

Kompilaci mysSlenky, formy vyjaeni, textu, grafiky, fotografie, pohybu zvuku a
dalSich stavebnich prikvznika reklamni sgeni.

Pasobivé reklamni poselstvi musi byt vyiteao v zavislosti na cilech reklamni
kampar a na cilové skupif) kterou ma oslovit. Musi odpovidat vnim&hdna cilove
skupiny a musi progbyt srozumitelné, aby ho dokazali interpretovdé d ,komunikaci
orientovanou na proZitek®, zatfenou na emocionalni stranky lidské osobnosti, efe b
ztraty wcnosti.[9]
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KISS!

Reklamni sdleni musi byjednoduché, sttme, gimocareé.

K — Keep
-1t

S — Short &
S - Simple

Neboli : Drz se strénosti a jednoduchosti! [{zek, Crha 8, str. 77]

Aby se reklama libila, musi byt :

inteligentni
zabavn&:i vzrusujici
vizualreg silné

lidsk&

pozornd k detailm

jedingina. [9]

Co musi reklamni text zachovavat:

Respektovani zadani
Respektovani cilové skupiny
Srozumitelnost

Argument

Poutavost, napaditost, originalita
Jazykov&istota, literarni arovie
Pravdivost, sluSnostestnost

Lidsky faktor
[7]

Aby se reklamni stleni dostalo k cilové skupinje teba dvou dlezitych prvki:
reklamnich prosedki a reklamnich médii
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1.10 Reklamni prostfedky

Reklamni prosedky progijcuji reklamnimu séeni komunikovatelnou podobu.

. Letak

Jeho ukolem jeigdevsim vyvolat zajem o produkt (AIDA). Text i gld by nely byt
velmi jednoduché. Eelem textu je podat iformaci co nejrychleji.

+ Prospekt

Ukolem prospektu je podat grpavajici informace o produktu a vést recipienta
k rozhodnuti. Text prospektu byvaony, stizlivy, informativni.

+ Katalog

podava jen stitné a zakladni iformace, zato ovSem o celém sortimgmodukt, které
nabizi dany subjekt. Ukolem katalogu je umozZnitezékkovi orientaci v nabidce a
usnadnit mu vyér produktu.

+ Inzerat
Pro uputani pozornosti jeilézita graficka stranka, text vede recipienta komnuti.
« Zvukové reklama

Zvukova reklama postrada vizualni strankéledi. Informace jsou &ny pouze
pomoci textu, hudby a zviKtzv. ruchi). NejvyznangjSim a nejvyraz&sim zvukovym
reklamnim prostedkem je rozhlasovy reklamni spot (commercial).t Teusi byt
naprosto pkzratny, jasny, srozumitelny na prvni zaslechnuti.

« Audiovizualni reklama

Pati mezi nejiinngjsi formy komunikace. Ma k dispozici obraz, pohlhrvu, slovo,

viN 7

- Venkovni reklama

pati sem plakaty, billboardy, big-boardy, reklamu maech véejné dopravy, na
budovach (vetré swtelné reklamy), na poulnich panelech, ,chodici reklama*“, reklamni
balony, vzduchologlapod. @elem venkovni reklamy jefedevsim vzbuzovat pozornost
k prednetu reklamy a fipominat znaku. To WtSinou umi grafika I€épe nez text.
Prostedky venkovni reklamy jsou proto az na vyjimky ekaerizovany vyraznou
pievahou grafiky a fotografie nad textem.[7]
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1.11 Reklamni média

Umoziuji distribuci, neboli ,rozsev” reklamnich prostki. [8]

Pri ptipraw kampag je nutné vybrat odpovidajici média, kteraitwav. medialni
mix. Média se vybiraji tak, aby optimalnimizobem oslovila dané cilové skupiny, aby
jednak genasela informace, ale dokazala také vyvolat emoce.

Pti vybéru se postupujedsSinou ve dvou krocich :

1. stanoveni typp médii v medialnim mixu (podle toho, jak odpoviddjim
kampar)

2. stanoveni optimalni kombinace médii (nasazeni aezdo jednotivych titui,
rozhlasové a televizni reklamy do jednotlivych staatd.) [9]

1.11.1 Vyhody a nevyhody jednotlivych médii

NejpouzivaijSimi médii jsou tisk, rozhlas, televize, venkoveklama a internet. Zde
jsou jejich hlavni vyhody a nevyhody :

Noviny

Vyhody reklamy v novinach :

« védomy nakup

+ masové publikum

+ flexibilita a rychlost inzerce
+ daveéryhodnost média

Nevyhody reklanmy v novinach :
+ omezena selektivita

« preplnénost inzerci

« kvalita reprodukce

+ rychlé starnuti vytisku noviny
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Casopisy
Vyhody reklamy wasopisech :

« moZznost zasazeni specifickych cilovych skupina
« delSi zZivotnost a pravidelnost

+ vySSi kvalita reprodukce

« vyuziti redakniho kontextu

« podrobnost as&rohodnost informaci

Nevyhody reklamy ¥asopisech :

+ delSi doba realizace

+ preplrenost

+ celoploSnost

« delSi doba k vybudovasitendské obce

Televize

Vyhody televizni reklamy :

« puasobeni na vice smysl

+ puasobeni v rovia one-to-one komunikace

« masovy dosah i selektivita

+ flexibilita v casovém planovani
Nevyhody televizni reklamy :

+ vysoké naklady

+ moznost pepinani kanal

+ omezena selektivita

+ preplrenost

+ omezeneé informace
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Rozhlas

Vyhody rozhlasové rklamy :

+ vysoka segmentace

« cenova dostupnost

+ rychlost

+ 0sobni forma osloveni

Nevyhody rozhlasové reklamy:
»,médium v pozadi*

N 7N

+ roztistnost posluch&i
+ preplrénost

Venkovni reklama

Vyhody venkovni reklamy :

+ pestrost forem

« novatorské tur¢i prilezitosti

+ Siroky zdsah a vysoka uravérekvence zasahu
+ velky paiet mist a geografickd flexibilita

+ efektivita

Nevyhody venkovni reklamy :

« omezené mnozstvi informaci

« nizkaci zadna selektivita

« dlouha doba realizace

+ omezena dostupnostkierych forem venkovni reklamy

Internet

Vyhody internetové reklamy :

+ rychlost
+ kapacita sit
+ cena

. interaktivni médium

Nevyhody internetové reklamy :

« mnozstvi informaci
. selektivita
+ technickd omezeni [9]
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1.11.2 Struktura medialniho planu

Medialni plan by 8l obsahovat :

« situani analyzu trhu, rekapitulaci marketingovych a agkhich cili a zakladni
smer kreativni strategie

- stanoveni cil medialniho planuieho chce dosahnout
« medialni strategii, Zis0b, jak bude stanovenychicdosazeno

« vlastni medialni plan, taktické prvky postupu

1.11.3 Medialni strategie

Strategie v oblasti médii popisuiji, jak bude dosazsanovenych i a n€ly by
zahrnovat nasledujici body :

« cilové skupiny
« Casovy plan
« misto, kde bude reklama probihat

« komunika&ni strategie

[9]

1.11.4 Planovani reklamy

Planovani zahrnuje tasovani reklam v gbéhu kratkychcasovych obdobi, néjklad
tydne nebo ®sice, v ramci jednoletého planovaciho horizontu.

« Koncentrace

naplanovani vSech reklam do jednoho kratk&smvého obdobi, né&fglad tydne nebo
mesice. Po zbytek roku neni Zzadna reklama realizovana

Blikani

piedstavuje naplanovani nepravidelnych intenziviéhara v kratkychéasovych
obdobich v ramci roku,fprusovanych dlouhymi obdobimi bez reklam.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 26

+ Pulzovani

je pravidelné rozmishi reklam tu a tamdhem peva stanovenych obdobi roku.
« Konstantni planovani

znamena nedémnou intenzitu reklamy po cely rok

[10]

1.12. Efektivni reklama

Pro vytvaeni efektivni reklamy jefiedevSim nutné stanovit jasné cile, kterych ma
reklama dosahnout, i podminky, ve kterydisqbi. Obec# je obtizné fesre urcit podil,
ktery méla kampa na chovani sptgbitele, protoZze zdeipobirada dalSich faktér jako
je nag. zména ceny, problémy v distribuci, zawdud nového konkurefmiho vyrobku.
Definovat ffesna kritéria efektivity neni mozné, @tala idaj o pisobeni reklamy je
.me&fitelna” a rekteré obecné zasady jsou régrplatné.

Efektivni reklama je :

« primérens informativni — dokaze podat vSechnyiediné informace, ale nezahltit
osoveného tak, aby nenachézel souvislosti nebo bdradilo od dal$iho zdjmu
0 produkt.

« primérens kreativni — v souladu se strategii reklamni kand@aoslovovanou
cilovou skupinou.

+ spravi na&asovana ve vazk na ostatnéasti marketingového mixu
+ zacilena na ,spravnou” cilovou skupinu

- Sitena s odpovidajicim nasazenim médii.

i Nudna reklama i

| EFEKTIVNI

r Strategicky spravna ale bez REKLAMA

é einku

Strategie

s Katastrofa Miipna, zabavna...

|

3 Diky thu, pikdo tu reklanr Weniva, ale nepanasi

k nevidi |, jinak by byla wysledky

5 kontraproduktivni
d ’Jak‘ »
h Kreativita o

slaba siina
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Obr.¢.3: Spojeni strategie a kreativity v efektivni rekédvysekalova, Mikes
9,str.79]

Efektivnost reklamy se dadgtit jako poner mezi ginosem kampan(dle stanovenych
cili) a usilim vynaloZzenym Kk jeji realizaci. [9]

Testy vyuzivané k gfeni efektivnosti reklamni kamp&n

« pre-testy (ped zahajenim kamp&n
« prabézné testy (umailji pribézné korekce)
+ post-testy (po skdeni kampa#&)

« trackingové studie (dlouhodobé opakované kvantitastudie). [9]
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1.13 Etika v reklamé

_ Pravidla reklamni praxe @eské republice duje material vydany Radou pro reklamu
Ceské republiky nazvany Kodex — zasady etické rekigraxe Ceské republice.

K hlavnim zasadam pat

+ Slusnost reklamy
- Cestnost reklamy
« Spol&enska odpoxdnost reklamy

+ Pravdivost reklamy

Zakladnim principem reklamni praxeCeské republice je princip samoregulace. To
znamena, Ze v reklammeexistuje Zadn&edkEZzna cenzura. Zastréné subjekty by tedy
meély samy dbat na dodrZovani pravidel stanovenyclogdgu.

V ptipadt poruSeni dkterého z pravidel ,slusného chovanitibe kdokoli podat
stiznost, ta vSak se musi tykat konkrétni reklakopkrétniho reklamniho prasdku.

Moralni aspekty reklamnihaipobeni

Lidstvo se svym saiasnym stylem Zivotéti do zdhuby a reklama na tom ma
nezanedbatelny podil viny.

Nuti nas ke konzumaci nepebného zbozi, a tak urychlujeteni Zivotniho prosedi
v globalnim néfitku, a to mnoha Zjsoby (plytvani surovinami, vytvéni odpad,
devastace krajiny atd.). Nabourava naimogenou hierarchii hodnot a geb gedevsim
tim, Ze nam jako ZivotnhduleZzité podsouva zpravidla to, bé&zho se klidd obejdeme, a
naopak: odvadi nas od rozvoje vlastni osobnostin@eani sama sebe, protoZe vi, Ze
k tomu ji wtSinou nepdtbujeme.

Problémem je jak samotnéa orientace zapadnitia $\a konzum, takipdevsim
orientace natst konzumu. Existence ekonomickélistu je se znepokojujici
samozejmosti ztoto#iovana s rozkstem spolénosti. Model ekonomickéhdistu a jeho
akcelerace, model neomezené expanze, stalého Ani%kanzumace spolu se
zvySovanim p&tu obyvatel na Zemi v8ak musi zakaémiarazit na meze moznosti
planety.

Vychodisko je jediné: &domé, razantni a velmi rychlé omezeni sgloy
v ekonomicky rozvinutém $t€ a zpomalenitstu populace.

Je tfeba odminovat to, co vede k dlouhodobé udrzitelnosti — aaadvat tomu, co i
trvalou udrzitelnost Zivota a jeji@dpoklady.
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Stejre jako dnes satasna reklama udrzuje rozmanitost nabidky kémieo zbozi
v regalech obchodnich ddinméla by budouci reklamatigpivat k udrZzeni rozmanitosti
Zivotaclovéka v SirSich dimenzich rozmanitého a zdravého aihat prostedi. [9]
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2. ANALYTICKA CAST
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2.1. SpoleCnost XY

Americka firma XY je jednim z hlavnich &ovych producerit psiho krmiva.
Historie spolénosti se piSe od roku 1929, kdy byla zaloZena.

Za dobu své existence firma XY postépozvijela decké poznatky v oblasti vyZzivy
a p€e o psy afivedla na s¥t vice inovaci ve slozeni krmiv a jejich chutictzne
kterakoli jina spolénost na s#te.

Na vyvoji produkii se podileji tymy veterit@, odborniki pies vyzivu a dalSich
experti pres péi o domaci maztky ve snaze vyvinout krmivo, jez o zajisti dlouhy a
zdravy Zivot.

Lidé z XY ti, Ze psi jsou nejenom domacimiiaty, ale spiSe uslechtilymi partnery,
jez si zaslouzi tu nejlepsSi @& zdravy plonohodnotny Zivot. Proto XY duma, bada
zdokonaluje, pa¥vadz kvalitni krmivo je velmidlezitym predpokladem a po fyzickée
strance zarukou prévtakového Zivota a [gé.

Kvalita je tedy karta, na kterou firma dlouhodaazi. V pedeslych reklamnich
kampanich to také vzdy byl hlavni argument, jeZgodloZen pr&¥ dlouhodobou
védeckou a vyzkumnod&innosti firmy. Je nasn&dze pondrné vysoké investice do
vyvoje produktu se promitaji do jeho na trhu s psimivem nadpimérné ceny. Filosofii
firmy je ale geswd¢eni, Zze zakaznik za vybornou kvalitu bude ochosgiatit vySSi
cenu. Zvlast jedna-li se o toto odivi, jeZ je bezespopru specifické, nélse tyka Zivych
tvora, v drtivé tSiné majiteli bezmezé milovanych.
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Trh

Firma XY ma na svém domacim - americkém trhu peidé nez 50%. Podobnou i
kdyz ne tak dominantni pozici si dokazala vybudowateléiadt ostatnich zemi sta.

Trzby z amerického trhu v roce 208i#ily 596 miliona dolarti. Ty celkové pak vice
nez 1200 miliof dolart.

Cesky trh

Reklamni kampiéaje ukena proiesky trh.

Nac¢eském trhu firma XY fisobi od poatku 90. let 20. stoleti. TrZzni podihi zhruba
30%. Trzby za rok 2004 se pohybovaly okolo 600dnilikorun.

Hlavnimi konkurenty firmy XY n&eském trhu jsou ziky Pedigree Pal, Chappi,
Friskies a Darling.

Reklamni spotyéchto firem se od sebe v zagadilis neliSi. Zdravy, silny at&stny
pes k&Zi se svymastnym majitelem po zelené louce a hlas vet&i€iginého
odbornika vyjmenovavarednosti produktu. Tyto reklamni spoty jsou sicesdggné, ale
piinaseji problém identifikace zély. Zakaznik ma potize rozliSit a zapamatovat si, 0
ktery produkt jde.

Cilem reklamniho spotu zde navrzeného je odlisddseakthnutého typu reklamy na
psi krmivo a pinutit tak zakaznika, aby si jej zapamatoval. ToHot nElo byt dosaZzeno
pomoci vysoké miry nadsazky, jez se graveklam na tento typ produktu prakticky
nevyuziva. Za &elem usnadnit zakaznikovi identifikaci 2§ bude po celou dobu spotu
v hornim rohu obrazovky svitit vyrazné logo firmy' X

_ Z praizkumu provadném v roce 2003 na vzorku 10 tisic lidi vyplyvapsa ma v
Cesku 41 procent domacnosti. Vzhledem k tomu, ZRye 4 270 717 domacnostigin
by tu Zit 1 750 994 (is

Nejmére chovaji psy lidé sijmy do 5500 korun (39 procent) a nad 11 501 k¢B¥
procent). Prvni z tohoi@odu, Ze nemaji dostatek gendruzi proto, Ze nemajas. V
ostatnich fijmovych skupinach se pejsiemi pohybuje okolo 43 procent.

Podle odhaiil se vCesku réng proda 80 tisic tun psiho krmeni. Vzhledem k tozeu,
kilogram stoji ptmérné 30 aZz 35 korurnc eSi Zejme utrati za krmeni okolo dvou miliard
korun ra@né. Do deseti let by se mohlo mnozstvi prodaného\kamdvojnasobit
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Produkt

Reklamni kampi&je orientovana na nejn&gi vyrobekXY Pro.

Krmivo v konzervé

Jedna se o prvidtini snadno stravitelné krmivo s vynikajici chlateré za pomoci
nejpokrailejSich technologii vyvinuli veteritda odbornici na vyzivu spalaosti XY.
XY Pro obsahuje pouze Ziviny nejvysSi kvality, jataygiklad ¢erstvé kiieci nebo
jehns¢i maso a nowtéZeerstvé maso z lososderstvé maso je vzdy zakladni slozkou
krmiva a gedstavuje vynikajici zdroj proteira uhlohydrat. XY Pro misto urdlych
konzerv&nich latek vyuziva vitamin E jakdipodni konzervéni prostedek.

Rada XY Pro nabizi 100% kompletni a vyvazena krirkiera jsou speciain
vyvinuta pro podporu imunitniho systému a spravnéhmje sval a kosti i pro ochranu
kuze a srsti ps

Suché krmivo

Imunitni a travici systém kazdého psa musi bytjmageho zdravi podépn
kompletni vyZivou. XY Pro je speciaivyvinut tak, aby podpd tyto klicové obranné
systémy a dodal psimu organismu energii a zdrami¢ potebuje.

Suché krmivo XY je dokonale stravitelné a jeho gdechrbolaty povrch poméaha
udrZovatisté zuby.
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2.2 Ukol

Novy produkt firmy XY vstupuje n&esky trh. Reklamni kampaude synchronni
S touto invazi.

Cesky trh méa powrné velky potencial, jelikoz psi krmivo nem&®skych zemich
piilis dlouhou tradici. Bive bylo pravidlem, Ze psi dostavalidstravu jejich majiteli
doma va@enou aneboijimo jen zbytky po lidském jidle. Trh s krmiventenym
speciali pro psy se tak zal vyvijet az na p&atku devadesatych let minulého stoleti.
PrestoZe dnes kupuje kvalitni psi krmiva j&tSina pejskai, stale je tu jestponerné
znany paiet €ch, ktgi je bul’ nekupuji vibec, anebo si vybiraji ztlay, které se daji
ozna&it jako nekvalitni.

Stale vice pejské se vSak fiklani ke specialni psi stravwyzkumy ukazuji, Ze
mnozZstvi prodaného psiho krmiva neustale roste.

Zarovei roste i paet lidi, ktei preferuji krmiva té nejvyssi kvality.

Je tu tedy obecnyfiklon zakaznik ke psimu krmivu a relativnitiklon ke zngkam té
nejvyssi kvality. Tyto dva faktoryipdstavuiji velky potencial.

Cilem reklamni kampaie vyuzit tento potencial tak, Ze tato bude aptigkedevsim
na ty majitele p&, kteri

A Psi krmivo dosudtbec nekupovali
B Kupovali mér kvalitni krmivo.
Je nutno tyto zakaznikygswdeit o kvalité produktu XY Pro (potazmo o kvalit

vS8ech produkt znaky XY), o potebnosti kvalitniho krmiva pro psi organismus a o
souvislosti kvality stravy s kvalitou zdravotnihaeu a Zivota jejich psa.
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2.3. Cile reklamy

Primarni cil::

« Podpdit produkt XY Pro pi vstupu natesky trh

- preswdcit potencialni zakazniky o vysoké kvalproduktu.

- zvysSit celkovy prodej vyrobkXY o 10%.

Sekundarni cil:

« Vylepsit image firmy XY
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2.4. Cilové publikum

Cilovym publikem jsou ti majitelé psktefi, & maji gredpoklady pro to, aby kupovali
kvalitni krmivo, dosud volili mé& kvalitni znaky anebo psi krmivo nekupovalibec.

Cilova skupina I:

Mladi lidé ¢i pary

Pohlavi muz/zena
Vek 25 -35let
Stav svobodny/a

Cilovéa skupina Il:

Rodiée s dtmi

Pohlavi muz/zena
Vek 30 — 45 let
Vzdélani vySSi
Prijem vySSi
Bydleni rodinny dm

Cilova skupina lll:

Diuachodci
Pohlavi muz/zena

Vek 60 a vic
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2.5. Charakteristika cilového spotfebitele

Cilovéa skupina |

Jedna se o0 osoby veku 25 — 35 let, které Ziji kito sami se psem nebo s partnerem a
psem.

V prvnim gipact plni pes neZdka roli rovhocenného partnegasto citoé
nejblizsiho tvora, souputnika, kumpéana. Pes je bedyg ne jako chlupata stast
domacnosti, ale spiSe jako zivotni druh.

ey

Ve druhém fpipac, tedy v fipadt mladého paru, zijiciho tzv. ,na hromadce"” pIni pes
roli bud’ totoznou s roli v prvnimifpadt, anebo rovnou roli dité. Tedy milovaného a
rozmazlovanéhelena ,rodiny"“.

Existence silného citového pouta ke psoviiwelmi vyrazny pedpoklad pro koupi
kvalitniho krmiva a pestoze tito lidé dosud volili mérkvalitni zn&ky, je tu velka nage
je preswdcit.

Cilovéa skupina Il

Tuto cilovou skupinu tvid manzelé s &mi ve wku 30 — 45 let, s vySSim v&dnim a
piijmem, bydlici v rodinnych domech.

V téchto rodinach je pesasto pdizovan jaksi k* ditti ¢i kv ali“ nému. Dit si tedy
zpravidla vygstuje velmi silné pouto ke svénityinohému kamaradowjmz padem se
pes automaticky stava velmildZitou a nedilnou s@ésti domacnosti. Stejijako u
cilové skupiny I. ma zde pes velmildzity a vyznamny statut, ktery byeirbyt
predpokladem pro vy krmiva té nejvyssi kvality.

PrestoZe tato cilova skupina dosud volila horSi kuvgje tu velikad nagje to znénit.
Pro znénu mimochodem hovoi vy3Si gijem €chto rodin.
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Cilova skupina lll

Lidé v dichodovém wku tvaii velmi vyraznowdstéeské populace a j€styrazrejsi
¢ast populace pejskeké. S nefilis velkou trochou nadsazky se dét: “Co dichodce, to
pes.”

Pes zde, snad vice nez kdekoliv jinde, plni reottiiho partnera a druha. Tento fakt
je i zde vyraznym fedpokladem pro ugph reklamniho fisobeni. U této cilové skupiny
vSak existuji faktory, které ho mohoiegazit.

1. Horsi finanéni situace

- vzhledem k vySi a pravidelnosti finamho vydaje na kvalitni krmivo je tu moznost,
Ze si hatast lidi této cilové skupiny pra@shebude moci dovolit.

2. Zvyk

- jak uz byloteteno, psi krmivo nema@R dlouhou tradici. Bylo zvykem davatips
zbytky od veere a je tu moznost, Ze konzervati¢abt obce penzistneginuti tento zvyk
zmenit ani sebelepsi reklamni kanipa

| pies tyto faktory je tato cilova skupina velniieFita a jeji potencial je ohromny.
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2.6. Pfinos

Produkt byl vyvijen nasdecké bazi, ve spolupraci 8deckymi instituty a
laborat@emi. Byly vyuZity nejno¥jSi poznatky o vhodném sloZeni krmiva o jelomku
na psi organismus.

Znaka XY je hlavnim inovatorem v oboru ¢go psy. Vyuziva nejn@jsi védecké
postupy a poznatky, spolupracuje s cdimdou slovutnych odbornika to jiz vice nez 75
let. Krmivo je naprosto komplexni a poskytuje psesechny vyZivneé slozky piebné
pro zdravy atastny Zivot.

Kvalita krmiva XY Pro je jeho hlavni devizou a g i hlavnim argumentem
reklamni kampah

2.7. Podpora

Produkt XY Pro pedstavuje to nejlepsi, co na trhu s psim krmiveamkjit.
Podporuje imunitni a travici systém, zlepSuje kudliize i srsti, zvySuje kondici a je
zarukou zdravi a vitality.

Pes, ktery je zZiven krmivem XY je silny, zdrav§astny a ma, diky speci&ln
upravenému povrchu granutisté zuby.
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2.8. Reklamni mySlenka

Namét na scénar televizni reklamy:

Ulice na gredmesti. Po chodniku utika velky, krasny dlouhosrsty. da prvni pohled
zdravy jakoripa, v dokonalé kondici. Leskla srst. Na voditkisehou viée mladého
muze a divku. Oba jsou rozchechtani a udychanib&es a vesele poskakuje a padi
vpied, dvojice mu sotva sta Muz nese tasku s nakupem a ma datdaby mu
nevypadla z ruky. Nakonec miggge jen vypadne pytlik XY Pro a granule se rozsypmu
chodniku. Muz se se smichem vrati, zvedne pytlil{l&a za psem a divkou ve snaze
dohnat je. Nkolik granuli Zistalo rozsypanych po chodniku. V tu chvili jde koleuz
se psem. Pes vypada hrézNla splihlou, mastnou srst, mastny vyraz, pomalou,
loudavou chizi. Pes se zastavi u rozsypanych graniijghne k nim a seZzeretkolik
kouski. Nasleduje Uzasna preéma. Telo zesili, srst se Wsti a ngechra, vyraz se
rozjasni: mame tu nového psa, zdravého, silnélastr#eho.
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Scénar :

Komentar

Obraz

Zvuk

Toto je pes, ktery zere krmivo X
Pro.

Y Po chodniku uhani pes. Je

v dokonalé kondici, silny, zdravy
a vesely. Doslova za sebou tahri
mlady rozesmaty par. Muz nese
taSku s nakupem. Ma celdt,

aby ji neupustil.

Smich. Vesely $kot. Energicka,
piijemna hudba.
e

Pes buji posk@i a z taSky
vypadne pytlik XY Pro a granule
se rozsypou po chodniku.. Muz
rychle vrati, sebere pytlik a utikg
dal.

Smich. Zvuk sypajicich se
granuli.
5e

Toto je pes, ktery zZere zbytky od
vecere a nekvalitni krmivo.

Po chodniku jde muz se psem.
Pes vypada hroZnMastna srst,
loudava clize, negastny vyraz.

Kroky. Ponura hudba.

Pes se zastavi u rozsypanych
granuli. Gicha je a par kousk
ochutna.

Melodie plna nage.

A toto se stane, kdyZz ochutna X
Pro.

Y Srst se rAzem Vjsti, n&echra.
Télo zesili, vyraz se rozjasni. Ze
psa razentisi sila a zdravi.

Krmivo, vyvinuté s vyuzitim
nejnowjSich wdeckych poznatk
v oboru pée o psy Vasemu psoV
doda silu, zdravi, {gkovou
kondici a --

Pes tomu sam néti, uzasle se
pozoruje.
i

diky unikatnimu tvaru granuli i —
Cisté zuby.

Pes se mrkne do kamery, ,u§m
Se“

Zaker na muze: Rhlouply,
zkoprrely vyraz. Po chvilce se
probere, zvedne par granuli a
uzasle na &Ewei.
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Dodatky ke scénafri:

1. Proména

- k promgén¢ psa se vyuZije gdtacovych triki. Prongna bude probihat postufn
v krocich.

Ty by mély byt vyrazné, azighnané. Musi byt jasné, Ze jde o nadsazku.

2. Koment&

- syty muzsky hlas, vyzrajici se u€itou autoritou. Ml by navozovat mySlenku, Zze
jde o veteringe ¢i odbornika pes vyzZivu. Je nutné, aby komentéel naprosto vazha
serioze.

3. Hudba

u prvniho psa by ta byt radostna, vesela, energick&jémné hudba, ktera nebude
ruSit komenta

-+ jakmile se objevi druhy pes, melodigejple do smutnych, té&thpohrebnich tod.
« Objeveni granuli — zéma, melodie evokujici najil.

- jednotlivé kroky prominy budou doprovazeny vyraznymi gradujicimi zvuky.
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4. Casting

a) 1. pes

- velké dlouhosrsté plemeno, nejlépe zlaty retibokonala kondice a vzhled.
b) mlada dvojice

muz

- 25 — 30 let, sympaticky, Stihly, atleticky. Krétilasy. PohodIné, sportasselegantni
obleieni.

zena

- 25 — 30 let, sympaticka, hezkd, Stihla ne hubep&iDlasy v culiku. PohodIné,
sportovré-elegantni oblé&eni.

Cc) 2. pes

- sttedrg velké dlouhosrsté plemeno tmavé barvy. ,USmudlaNé&‘prvni pohled
v nefilis dobrém zdravotnim ani duSevnim stavu.

d) muz

- 45 let, manchesterové kalhoty a svetgipajici kiSko i pleS. Seridézni vzhled.

Rozpocet na nato€eni reklamniho spotu:

Herecké obsazeni a konkurz 160 Q00
Honor& produkce 180 000
Honoré& Stédbu 210 000
Oswtlovaci technika 150 00D
Kamerova a zvukova technika 160 000
Vyprava 340 000
Naklady na lokaci 380 00D
Naklady spojené s ateliéry 310 0P0
Filmovy material a laborate 290 000
Patitatove triky 100 000
Dokortovaci prace 300 000
Honoré&e 480 000
CELKEM 3 060 000 K¢
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2.9. Praktické uvahy

Vzhledem k povaze produktu bude mit reklama podelavizniho reklamniho spotu.
Jeho délka bude 30 vie.

Na ¢eském televiznim trhu jsou 4 celoplo3né staridet, CT2, Nova a Prima. Jejich
podil na sledovanostini 95%, ostatni kanalyfaiz satelitntti kabelové nejsou tedy
vzhledem k celoploSnosti reklamni kampaelevantni.

CT 1 aCT 2 jsou stanice wejnopravni, ficemz reklamni bloky se vysilaji pouze na
prvni z nich.

Nova a Prima jsou stanice konief.

CT1

Reklamni¢asCT tvoii ze zdkona na maxima@n% vysilacihatasudenré a zarove
maximalré na 6 minut v hodia Reklamni prostor je vymezen mezi jednotlivymiauty
a neni pipustné zgazovat reklamu doprastd pdadi, ¢i preruSovat filmy.

V nabidceCT je vice nez 20 pravidetrotviranych blok denrg.

Nova a Prima

Finance plynouci z reklamygdstavuji pro tyto stanice prakticky veSketijgm.
Odpovida tomu jak mnozstvi odvysilanych spoak zpisob jejich vysilani.

Reklamni prostor je vymezen mezi jednotlivymigay i v jejich pfibéhu.

V programové nabidceédhto i stanic prakticky neexistuji tematickéipdy ugtené
pro pejskée. Je tedy velmi obtizné zacilitgsreé na tuto specifickou skupinu.

Navic cilové skupiny, na které je tato kampantiena pedstavuji s vyjimkou
nezletilal celé ¥koveé spektrum.

Reklamni spot bude Zahto divodia do médii umitovan v pondru podili
jednotlivych stanic na celé divacké obci déigph, a to v hlavnim vysilaciase (19:00-
22:00 hod.), kdy jsouisla udavajici sledovanostifpzerg nejvyssi.
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Podil na divacké obci dospélych
v hlavnim vysilacim ¢ase (19:00-22:00 hod.)

ll.ctvrtleti 2005

Prima TV

25,61%

TV Nova
40,14%

Ostatmi TV
4,38%

(o ]
6,74% ¢T1

23.15% Idrot ATO - Mediaresesrch, Zoracoval WPA CT

111
Jsou vybrany reklamriasy s nejvyssi gfmeérnou sledovanosti.

NaCT1 to jsou bloky v 19:15, 19:50 a 20:00, které rirdasglymi dlouhodoks
nejsledova®Si parad Udalosti.

Podobri na stanici Nova: byly zvolensasy 19:15, 20:00, tedy reklamni bloky, jez
bezprogtedre piredchazejii nasleduji péadu Televizni noviny, ktery, podobiako
Udalosti, jasa kraluje Zebickim sledovanosti.

A kone&ng i na stanici Prima je nejusgrejSim pdadem Denik, tedy ,zpravy“ této
televize. Proto je zde v nejvySSitmizastoupen reklamni blok&aajici v 18:55, ktery
tomuto pdadu edchazi.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky

46

Medialni plan reklamni kampané

Listopad — Prosinec 2005

Cas zahéjeni
Datum Den Stanice reklamniho Cena
bloku
1.11. Ut CT1 19:15 150 000
2.11. St Nova 20:00 165 000
Prima 19:55 155 000
3.11. Ct CT1 19:50 130 000
Nova 20:00 175 000
4.11. Pa Nova 20:30 175 000
Prima 19:55 155 000
5.11. So Prima 18:55 120 000
CT1 21:10 105 000
Nova 20:30 155 000
6.11. Ne CT1 20:00 205 000
Nova 19:15 200 000
Prima 18:55 190 000
7.11. Po Nova 20 00 165 000
8.11. Ut CT1 19:15 150 000
9.11. St Nova 20:00 165 000
Prima 19:55 155 000
10.11. Ct CT1 19:50 130 000
Nova 20:00 175 000
11.11. Pa Nova 20:30 175 000
Prima 19:55 155 000
12.11. So Prima 18:55 120 000
CT1 21:10 105 000
Nova 20:30 155 000
13.11. Ne CT1 20:00 205 000
Nova 19:15 200 000
Prima 18:55 190 000
14.11. Po Nova 20 00 165 000
15.11. Ut CT1 19:15 150 000
16.11. St Nova 20:00 165 000
Prima 19:55 155 000
17.11. Ct CT1 19:50 130 000
Nova 20:00 175 000
18.11. Pa Nova 20:30 175 000
Prima 19:55 155 000
19.11. So Prima 18:55 120 000
CT1 21:10 105 000
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Nova 20:30 155 000
20.11. Ne CT1 20:00 205 000
Nova 19:15 200 000
Prima 18:55 190 000
21.11. Po Nova 20 00 165 000
22.11. Ut CT1 19:15 150 000
23.11. St Nova 20:00 165 000
Prima 19:55 155 000
24.11. Ct CT1 19:50 130 000
Nova 20:00 175 000
25.11. Pa Nova 20:30 175 000
Prima 19:55 155 000
26.11. So Prima 18:55 120 000
CT1 21:10 105 000
Nova 20:30 155 000
27.11. Ne CT1 20:00 205 000
Nova 19:15 200 000
Prima 18:55 190 000
28.11. Po Nova 20 00 165 000
29.11. Ut CT1 19:15 150 000
30.11. St Nova 20:00 165 000
Prima 19:55 155 000
1.12. Ct CT1 19:50 130 000
Nova 20:00 175 000
2.12. Pa Nova 20:30 175 000
Prima 19:55 155 000
3.12. So Prima 18:55 120 000
CT1 21:10 105 000
Nova 20:30 155 000
4.12. Ne CT1 20:00 205 000
Nova 19:15 200 000
Prima 18:55 190 000
5.12. Po Nova 20 00 165 000
6.12. Ut CT1 19:15 150 000
7.12. St Nova 20:00 165 000
Prima 19:55 155 000
8.12. Ct CT1 19:50 130 000
Nova 20:00 175 000
9.12. Pa Nova 20:30 175 000
Prima 19:55 155 000
10.12. So Prima 18:55 120 000
CT1 21:10 105 000
Nova 20:30 155 000
11.12. Ne CT1 20:00 205 000
Nova 19:15 200 000
Prima 18:55 190 000
12.12. Po Nova 20 00 165 000
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Rozpo €et na prostor v médiich

Reklamnicas 13 470 000
DPH 2 559 300
Vydaje na média 16 029 300 K

Celkovy rozpo cet

Rozpdaet na natéeni reklamniho spotu 3 060 000
Rozpaet na prostor v médiich 16 029 300
Celkovy ropocet 19 089 300 K

S ukitym ¢asovym odstupem po skiani reklamni kamparbude proveden
marketingovy vyzkum u cilovych skupin zé&elem zhodnoceni dosazeni stanovenych
cila.

Sest ndsiai po ukorgeni reklamni kamparbude zjisno, zda bylo dosazeno zvy3eni
prodeje vyrobk XY o 10%.

Bude vyuZito sluZzeb specializované agentury.
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Zaveér

Cilem této prace bylo navrzeni reklamni kanmparo firmu XY.

Pro vytvaeni tohoto navrhu bylddba vychazet z analyzy této spwlesti. Zhodnotil
jsem tedy jeji satasny stav, filosofii a postaveni na trhu. Dale jsenzabyval kvalitou

produktu, jez firma nabizi a specifiky trhu, preft je uten.

Na zaklad této analyzy jsem zvolil ikol, jez ma reklamni kzamsplnit, cile, kterych
ma byt dosaZzeno a cilové publikum, které ma bydvasio. Uil jsem hlavni argument
reklamni kampa®ia navrhl naré na televizni reklamni spot. Ten jsem dale rozgvat
do podoby scérté reklamniho spotu. Poté jsem navrhl medialni pdémreklamni

kampari a sestavil jeji rozpet.

Cila, jez byly vytyeny ged zapoetim prace, tak bylo dosazeno.
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Resumeé

The name of this document is ,, The proposal ofdtieertising campaign for the XY

company*.

The theoretical part of the work sums the problefredvertisement. The main notions

are described and explained.

The analytic part beginns with the descriptionh&f XY company. Its background,
market position, policy, product. At the base afsh facts | tried to propose the

advertisement campaign for this company.

| determined the goals of the campaign, the majoraentl and the target groups.
Then | created the scenario of the TV advertiserogmtand selected the advertisement

time in media. Finally | compiled the budget foistbampaign.

The goals of this work were fullfiled.
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