Medialni plan

* Lze ho definovat jako dokument urcujici,
jaka media a kdy se nakoupi, za jakou
cenu a jake by mela prinést vysledky.

« Zahrnuje prubehové diagramy, nazvy
konkrétnich ¢asopisu, odhad dosahu a
frekvence a také rozpocet.

* Pro jeho sestaveni je nutne zobrazit
komunikacni prostredi.



Faze procesu medialniho
planovani

Posouzeni prostredi pro komunikaci

Popis cilového publika
v

Stanoveni medialnich cild

Vybér medialniho mixu

Nakup médii




Medialni cile

Frekvence — kolikrat bude pfijemce v cilové skupiné vystaven
reklamé v urcitém Casovém obdobi

Dosah (zasah) a vaha — poget lidi, ktefi byli vystaveni
pusobeni reklamy béhem urc€itého obdobi. Dulezité je vSak je vice
to, kolik lidi z cilové skupiny videlo tuto reklamu.

Kontinuita — trvale pasobici, pulsujici & nepravidelny
harmonogram

POkFytI' — potencial verejnosti, jez by mohla byt vystavena
pusobeni urcitého média.

Néklady — naklady na zasazeni tisice osob.



Rozhodovaci kriteria pro
medialni mix:
Schopnost zacileni
Schopnost zasahnout rozsahle publikum
Vysledky
Efektivnost ve vztahu k nakladum

Kreativita
Ostatni



Vyber medialniho mixu:

Noviny — v kratkém ¢ase zasahne hodné lidi
Casopisy — velky zasah, navic specializovana cilova skupina

Podomni reklama — nizke naklady, rychlost,ale mala
selektivhost

Televize — audiovizualni sdéleni, idealni pro komunikaci image
a znacky, nakladné

KINO — nakladné, ale selektivni, pozitivni naladéni

Rozhlas — potencialné velky dosah, ale mala selektivnost, role
radia jako zvukoveé kulisy

Venkovni reklama — velky dosah, ale nizka efektivita
sdéleni, omezeny rozsah



