MEDIALNI PLANOVANI



Zivotni cyklus znaéky a medialni planovani

Faze, kterymi znacka prochazi

* Launch

* Building

* Maintenance
* Sales

* Relaunch



Launch

Uvedeni znacky na trh

* /Znacka je na pocatku neznama - ma nulove povedomi (brand awareness) a
nulovy podi na trhu (SOM - share of market)

* Cilovou skupinou jsou budouci novi zakaznici
* Marketingove cile jsou penetrace (first-try) a opakovany nakup

* Komunikacnim ciem je budovani povedomi o znacce (predstavit, nalakat k
vyzkouseni a nasledne presvedcit k opakovanému nakupu)

* Medialni cile vychazi z vyse uvedenéeho



Budovani znacky

Budovani loajality a rozvoj pozice na trhu

Marketingovym cilem je opakovany nakup
Cilovou skupinou jsou obCasni zakaznici a budouci novi zakaznici
Komunikacni cile jsou dany stadiem znacky

* rust poveédomi o znacce

* znalost klicovych benefitu cilovou skupinou

Klicovym medialnim cilem je dostatecna frekvence



Obdobi zralosti znacky

Udrzovaci aktivity / Maintenance

* Cilovou skupinou jsou loajalni, prilezitostni i budouci zakaznici

* Marketingove cile jsou péce o SOM a opakovany nakup (nechcete aby vam
zakaznici odchazeli jinam) - pripominat kliCove benefity

* Medialnim cilem je prubézne pripominat o nejvétsimu podilu znacku a jeji
klicové benefity



Pokles znacky

Vyprodeje / Sales / Delsi doba od uvedeni na trh

* Marketingovym cilem je konzumace znacky v objemu (koupé vetSich baleni)
* Cilovou skupinou jsou loajalni spotrebitelée a odpadlici

* Komunikacni cil jsou porad klicove benefity (jsme takovi jak nas znate - ale
dostanete navic 20%)



Medialni planovani a zivotni cyklus znacky

Podil znacky 4
na trhu
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Situacni analyza

Porozumet situaci a definovat otazky - abychom je mohli vyresit

* Definice cilové skupiny

* Medialni chovani

* Vztah CS ke znacce

* Demografie (vek, vzdelani, bydliste, region, ...)

* Psychografie (loajalita, aktivita, usedlost, introverze, ...)
* Nakupni chovani (frekvecne nakupu, misto, ...)

* Ad-hoc vyzkumy CS

* Analyzy trhu a konkurence



Situacni analyza

Porozumet situaci a definovat otazky - abychom je mohli vyresit

* Objemy prodeju, trendy, podily na trhu

* Sezonnost prodeju / peaks vs. low season

* Medialni investice (sezonnost, formaty, tonalita, obsah, mediatypy)
* Monitoring kreativity (ukazky inzerce)

* Odhady budouciho vyvoje trhu

e SWOT, Boston matrix, ...

* Segmentace, overovani, upresnovani nebo redefinice CS



Cile medialniho planovani

Pomuze urcit spravnou strategii a vyhodnotit uspésnost
kampane

* Marketingove cile - zvyysit penetraci, frekvenci nakupu, okamzity nakup, zvysit
loajlaitu, perefrenci znacky, udrzet prodeje, SOM

* Komunikacni cile - navysit povedomi znacky, vybudovat TOM, vylepsit image,
pripomenout nakupni prilezitost, vybudovat nové asoicace se znackou, zmenit
vnimani znacky

* Medialni cile - GRPs tydne, reach frekvence, osloveni, afinita v urcitem obdobi
a cilove skupine



Strategie medialniho planovani

Zpusob jak dosahneme stanovenych cilu

* Vystupem je rozdéleni rozpoCtu do mediatypu a urcCeni ukolu, které maji jednotlive
skupiny medii splinit

* Hlavni typy medialnich cilu
* frekvence - opakovany prenos
* timing - osloveni CS v urcCitém Case
* misto - osloveni CS na spravném miste

* kontinuita - pripominani



Mediaplan

Vyber nejvhodnejsich medii zapojenych do kampane

* Hledame konkretni mediatypy, ktere splni zadani strategie

v Vv 7

* Bereme v potaz Cisla o sledovanosti, Ctenosti | kvalitativni faktory (inzerat musi
byt umisten v odpovidajicim prostredi)

* Vystupem je mediaplan - dokument, ktery uvadi v ramci mediatypu vsechny
dulezité parametry (cena, zasah, terminy uverejneni, pozice, ...)



Vyhodnoceni

* Merime realny dopad kampane - jak reklama zapusobila na cilovou skupinu
* povedomi o reklame
°* povedomi 0 znacce
* preference

* |oajalita



MEDIATYPY




Televize

Velky zasah, ale je nejdrazsi - proc ANO?

* Audiovizualni sdeleni je nejlepsi vyukova metoda

* Velmi presvedcive medium - daji se pouzit techniky velmi blizke osobnimu
prodeji, pomoci vypraveni pribehu dokaze vzbudit emoce a vybudovat silnée
asociace se znackou

* Ma unikatni postaveni v dennim kolobehu divaku a silny potencial zasahu

* Zasah vybudovany v TV je velmi rychly a pokryti je celostatni. Lze dobre merit
diky peoplemetrum



Televize

Velky zasah, ale je nejdrazsi - proc NE?

* Je to hodne draheé - minimalni investice je v radu jednotek milionu CZK +
produkce spotu, ktery stoji podobné penize

* Jen priblizné 60% divaku sledujici TV v prime-time vénuje obrazovce plnou
pozornost. V ostatnich castech dne je toto procento jeste nizsi

* Je to pasivne sledovane medium
* Kampane je nutno planovat s velkym predstihem

* Obtizny zasah nekterych CS (teenageri, lide s vysSSim vzdelanim sleduji
televizi méneé)



Televize

N BNy

Nejcastejsi formaty

Klasicke TV spoty (merna jednotka je 30s spot - cenikova cena)
Sponzoring (maji pomerne vyrazna omezeni)

Product placement

Teleshopping

Injektaz TV poradu



A 13
DIGITALNI MARKETING A ZAKLADNI POJMY - CO RIKA WIKIPEDIE?

Elektronicky marketing (téz e-marketing) zahrnuje veskeré
marketingové aktivity, které probihaji prostrednictvim
elektronickych zarizeni (vyjma TV a radia). Patri sem digitalni
marketing, internetovy marketing, mobilni marketing (mobilni
telefony, tablety), position marketing (GPS, auto-navigace), online
televize a viralni marketing. Do budoucna bude marketing hrat
svou roli i v komunikaci domaci lednicky s e-shopem.

Digitalni marketing zahrnuje v sobée veskerou marketingovou
komunikaci operujici na zakladé digitalnich technologii, respektive
novych méedii, jako jsou nastroje z oblasti internetu, mobilnich
komunikaci a digitalnich komunikacnich prostredku.

Internetovy marketing (téz on-line marketing) je marketing, ktery
se odehrava ve specifickém prostredi internetu a vychazi ze vsech
oraktik klasickeho marketingu. Nastroje, které vyuziva, jsou v uzsim
oojeti pouze internetova reklama a vlastni webové stranky. V SirSim
nojeti pak i dalsi nastroje marketingovych komunikaci, které se na
internetu také uplatnuji: online public relations, online direct
Mmarketing a podpora prodeje na internetu

AGROTEC

Group



MATOUCI?

ON-LINE MARKETING

WEB E-SHOP SEO PPC
SOCIAL SEM DISPLAY
PLA  E-MAIL VIDEO RTB
PROGRAMMATIC XML
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PODIL JEDNOTLIVYCH MEDIA TYPU V CR V ROCE 2020

Radio OOH

7.3 mld. KC 44 mid. K¢

o % 3 %

YoY -8 % YoY -19 %

Tisk

-

17.2 mid. K& TV

13 %

YOY-135% 62.2 mld. K&

47.0 %

YoY +8 %

Internet

40,9 mld. K¢

31 %

YoY +19 %

Zdroj: SPIR, MEDIAN, Nielsen Admosphere, unor 2021

YoY: mezirocni srovhani

(2019 vs. 2020)
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Vyvoj cenikovych cen reklamniho prostoru — internet a televize (v mld. Kc)

2015 w2016 m2017 m2018 m2019 m2020 m2021

57,4
53,1
48,1
42,4
5,5

Internet Televize

Poznamka: * = Castka v mixu cenikovych a redlnych cen
Zdroj: Internet — SPIR, MEDIAN, ppm factum, Kantar Media; TV, tisk, radio, OOH — Nielsen Admosphere; brezen 2022




Rozdeéleni displejové reklamy v roce 2021

Displejova reklama
— mobil
45 %
14,63 mid. K¢

Displejova reklama celkem
100 %
32,6 mld. K¢

Displejova reklama

— nativni Displejova reklama
11 % —video
3,56 mld. K& 26 %

8,54 mld. K¢




Vyvoj vykonu jednotlivych forem internetové reklamy (v mid. Kc)
60,0
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Poznamka: * = mix cenikovych a realnych cen; ** = realné ceny (net net); ostatni v cenikovych cenach (gross)
Zdroj: SPIR, Median, ppm factum; bfezen 2022




Vykon jednotlivych forem internetoveé reklamy (v mid. Kc)

35,00

32,58

30,00
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Displejova reklama* Reklama ve vyhledavani** Katalogy a radkova inzerce

0,00

Poznamka: * = mix cenikovych a realnych cen; ** = realné ceny (net net); ostatni v cenikovych cenach (gross)
Zdroj: SPIR, Median, brezen 2022




Vyvoj displejové reklamy (v mid. Kc)
35,0
M Displejova reklama — mobil m Displejova reklama - video M Displejova reklama — nativni
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Zdroj: SPIR, Median, ppm factum; brezen 2022




Vyvoj automatizovaného nakupu displejové reklamy (v mid. Kc)

25,0 23,8
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Poznamka: do roku 2015 realné ceny, od roku 2016 realné ceny + 15 %
Zdroj: SPIR, Median, brezen 2022




Tiskova reklama

Nevtirava, umi ziskat pozornost - proc ANO?

* Umi predat obsahle, podrobne sdeleni - pozornost ctenare je mnohem vetsi
nez TV divaka

* Masovy | dobre zacileny zasah populace
* Sdéleni se da dobre prizpusobit obsahu média

* Predevsim u tematickych / odbornych magazinu lze perfektné zaujmout a
presvedcit

* Velka sSkala formatu inzerce (vCetné vzorku prilozenych k Casopisu)



Tiskova reklama

Nevtirava, umi ziskat pozornost - proc NE?

* Deniky jsou vhodne na siroke osloveni a ne na presné cileni

* Magaziny maji pomerne nizky naklad a trva delsi cas nez vyjdou vsechny
kterée mame v mediaplanu (buduji reach CS pomaleji nez TV)

* Dlouhé doby uzaverek - nutno planovat dopredu

* Magaziny nejsou aktualni a komunikaci tak moc nejde navazat na aktualni
deni ve spolecnosti

* Tiskova inzerce se snadno okouka (nema moc dlouhodoby kreativni WOW-
efekt)



Tiskova reklama

Vyhodnoceni

* Vyhodnocuje se prumerny naklad a ctenost - ta je vysSSi protoze si lidé mezi
sebou titul pujCuji (je k dispozici prumerna ctenost)

* Zakladni cena se odviji od celostrankove inzerce



Tisk se jesté nevzdava

MEDIALNI CHOVANIi MAM

k vyzkumu sesbirala a zpracovala agentura
Nielsen Admoshere na vzorku 729 responden-
t11 internetove populace ve véku 15 az 65 let.

MAM ma nékteré vystupy k dispozici.

arust onlinu Boomerang Communication, ktery prmasl-
o chovani Cechil v medi-
k je rozsi-
Data

Noviny a casopisy seipresn :
a socialnich siti stale drzi — noviny pravidelné detailni informace . S
alespoii nékolikrat tydne cte 16 procent lidi. alnim svété. Ler'osm dl‘vl:lhy r‘(jtn’l e
Vyplyva to z vyzkumu Boc ymLab agentury fen o nové mediatypy Cl socialni site.

2 dv dotazanych cte A R
kazdy | kazdy dennebo alespon nékolikrat do tydne.

son nékolikrat do tydne.

Stenost tiskovin podie zaméreni

B Casto Obdas

viny a asopisy
Noviny g i Noviny

1% % : | Bulvarni ' é-{:%

Casopisy A Ekonomické

15% 29% 38%
. LAN. S0 Zpravodajske
Denné ! Nékolikrattydné  Nékolikrat mésiéné & Méne casto B

Noviny Sportovni T

wr w

Jen minorita téch, ktefi tou alespon nékolikrat do
mésice noviny, se vyhyba zpravodajskym titulim (nikdy je
neéte 1%, vyjime&né 4 %). Sportovni tituly nezajimaji asi

Casopisy polovinu respondenti (26 % &te vyjimeéné, 25,5 % nikdy)
2 : a bulvarni témér 44 procent dotazanych.

Casopisy
Hobbyg’;asopisy ovareni,
M Trafiky aobchody I Predplatné I Rozddvané zdarma M Ostatni Reapizahracgigibatoniatd,

Popularné-nauéné z oblasti

TéméF &tyfi z deseti dotazanych, ktefi tou noviny alespor nékolikrat mésiéné, védy, techniky, historie apod

si je kupuii v trafikach &i obchodech. Pfedplatné ma jeden z deseti oslovenych
a dvojnasobny podil pak tvofi ti, ktefi si berou noviny rozdavané zdarma. KFizovky, soutéze
21 procent je ma od znamych a rodiny. U 8asopisti je pljéovani v ramci rodiny &i
pratel Gastsjsi - timto zplisobem se k dasopisim dostava 27 procent dotazanych.
U &asopisti je rovnéz vyssi podil predplatného (19 % vs. 10 %), naopak nizsi podil
tiskovin rozdavanych zdarma.

Cestovatelské
Programové (TV program)

Casopisy pro Zeny

|I(vil a|espo!1 n?kdy sleduje telewz,nl V\Lsn?m.Poba stravena Péce o zdravi, kondici,
pied televizni obrazovkou stoupa s pribyvajicim vékem hubnuti, fitness
adenné televizi sleduji castéji také lidé s niz§im vzdélanim. p

Casopisy o Zivotnim stylu

16,2 % 5% 6,6 % {818 %
o o ”E M Spole¢enské (napf. Story,
Glanc aj.) ,

Auto, moto
lidi alespor nékdy posloucha rozhlas. Nejméné poslouchaji mladi
do 24 let (vyuzivajijind média). Mnohem vice radio poslouchaji Oborové dasopisy pro
pracujici nez nezaméstnani. Nejvice pak v generaci34-55 let. Profesioged

Ekonomické
28% 14,5 % 14,5%

Casopisy zamétens na

Denné ' Nékolikrattydné  Nékolikrat mésiéné M Méné éasto B Vibec rodi¢e/rodidovstyi




% Cechui sialespori Gechii jsou pravidelnymi  lidive véku16-24 let alespon posluchadu narazi :la(; .
nékdy pustipodcast. posluchaéi podcastu. nékdy posloucha podcasty. PORGIERyN e

poslech podcastu Jak se dostavaji k podcastim

' 5% : g & Ptes socidlnisité 38%
e Sl ¥ Nahodné, na zaklad® upozornéniv médiu 22%
5 skolikrat tv g . Pravidelny odbér oblibenych podcastt 20%
pDenné ' Nékolikréttydne = Nékolikrdt mésiéné W Méné casto W Vibec : y ot A -
Vyhledavammvzebrlccnch,seznameoh 12%
Na doporuéeni znamych, rodiny 8%

MEDIALNI CHOVANI MAM

Nejposlouchanéjsi zanry podcastu

Rozhovory Specializované podcasty

zabavné/komedialni podcasty Kratké zpravodajské podcasty

Odborné podcasty Recenze, kritiky

Pozn.: N = ti, kteri alespon nékdy poslouchajipodcasty Obdas Casto Vyjimeé&né nebo nikdy

R T L e

Cechi alespori nékdy
éte &i posloucha obsah
Denné tak ¢ini 42 procent.

respondentu sek mformaCIm z webu
dostava‘ NAV '

.o které maji zéjem.

dotazanych, ktefFi dotazanych, ktefri
konzumuji webovy konzumuji webovy

obsah alespon obsah alespon nekollkrat
nékolikrat mésiéné,

§i obvykle lidé chodina £F1= EBY (63%
Cechi). Tradiéni média (36 %) nebo socialni sité (20 %)
vyuzivaji vtomto pripadé méné.

Gechti navstivi denné néjakou socialni sit.
Facebook navstévuje denné 68 procent lidi.

0PEO®O0060

Znalost 96 % 97 % 46 % 89%

18 % 47 % 183% 40% 31%

2,74 2,92 3,13 3,14
Pozn.: * = vztah k dané platformé téch, ktefiji znaji; 1je velmi pozitivni, 5 je velmi negativni

Oblibenost* 1,67 2,16 2,38 2,57 3,31 3,54

dotazanych ve veku 55-65 let uzivatell uzivateld Facebooku SLEDUJE
ma ucet :

také alespon nékdy OOK STORIES.

Zdroj: Boomerang Communication,

Nielsen Admoshere




Rozhlas

Rychle medium, vetsinou funguje jako doplnek - proc ANO?

* Selektivni médium - dobry zasah CS (regiony, zajmy)

* Nizsi ceny, diky kterym je mozné dosahnout vyssi frekvence kontaktu CS se
sdelenim

* Snadné a rychlé nasazeni, levna produkce
* |dealni pro akcni nabidky, promo akce, slevy, dny otevrenych dveri, ...
* Rozhlas umi navazat duvérny vzath s posluchacem

* Rozhlas doda spise opakované setkani s rekamnim sdelenim (frekvenci) nez
silny zasah (impact)



Rozhlas

Rychle medium, vetsinou funguje jako doplnek - proc NE?

* Omezeny zasah - pro vetsi pokryti je treba pouzit vice stanic, plati to 1 pro
pokryti jednoho regionu (v Praze se posloucha vice nez 35 stanic, jedna z ncih
pro ucinné pokryti stacCit nebude)

* Pri delsim poslechu je rozhlas prijemna zvukova kulisa, ktere nevenuje
pozornost (lepe funguje mluvené slovo)

* Kreativita trpi opotrebenim, rychle se oposloucha a je otravna



Rozhlas

Formaty / Vyhodnoceni

Rozhlasovy spot - jednoduchy, dobre namluveny, zadna cizi slova, znacku
nacpat co nejdrive

Jingle
Sponzoring
Souteze / Specialni formaty

Vybira se mix stanic, Casova pasma, rozmisténi spotu (min. 3 spoty za den,
pro silné osloveni 6 a vice)



OOH (out of home neboli outdoor)

Muze dosahnout velké viditelnosti - pro¢ ANO?

Dlouhodobé a pravidelné pusobeni (instaluji se vetSinou na mesic)
Velké plochy moznost neobvyklych nadstaveb
Pusobi bez ohledu na vuli prijemce - nelze ji vypnout nebo preskocit

Dobry vyber lokalniho cileni



OOH (out of home neboli outdoor)

Muze dosahnout velké viditelnosti - pro¢ NE?

* Kratka doba na prohlednuti - sdeleni musi byt strucné a graficky jednoduché
* Neosveétlené plochy jsou v zime hure viditelnée

* Plochy trpi povetrnostnimi vlivy a poskozovanim

* Nejlepsi mista jsou vyprodana dlouho dopredu

* Zasadni - absence jednotneho vyzkumu



OOH (out of home neboli outdoor)

Formaty / Vyhodnoceni

Velkoplosna media
Dalsi media v ulicich
Verejna doprava
Media na cilenych mistech
Vyhodnoceni moc neni, takze
* nakoupit a doufat ze jsem trefil ty kvalitni co zajisti prenos sdeleni

* dobre vybirat, coz stoji hodne Casu



Kinoreklama

Vysoka pozornost

* Pro mladsi ciloveé skupiny

* Divak je srozumen s tim ze pred filmem je reklama a navic je naladen na
sledovani, nic nerusi pozornost

* Reklamu nelze vypnout
* Narocne na planovani - mit jasno o obdobich uspesnych projekci

* Produkcni naklady pro prevedeni TV spotu na filmovy pas



Kinoreklama

Formaty / Vyhodnoceni

* On-screen (reklama na platnée)

* Off-screen (reklama mimo platno) - promo v sale, ve foyer, potisky nebo
polepy

* Cena se pocita podle navstevnosti, k dispozici jsou presna data (podle
prodanych listku)

* Lze cilit napr. na “light TV viewers” - cilova skupina nesledujici moc TV
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Program pristi (presp

Rust a méreni

Jak sestavit budget

Reaktivnhi komunikace / Prank
Viralni reklamy
Co je cool a co uz moc ne

Graficky odpad

\" & A 4

IS

ti) hodiny



Doporucena knizka

Ariely, Dan: Jak drahé je zdarma



