MEDIALNY MARKETING

Medialne planovanie

O TEJTO TEME:

Medialne planovanie je pojem, ktory ma v marketingovej komunikacii mimoriadne ddlezité
postavenie. Zaoberaju sa nim medialne a reklamné agentury, marketingovi Specialisti, ale aj
samotné znacky, ktoré chcu efektivne oslovit svoje cielové publikum. V praxi ide o proces,
prostrednictvom ktorého sa rozhoduje, kde, kedy a ako Casto sa bude reklamné posolstvo
objavovat v médiach, aby prinieslo ¢o najlepsi vysledok. Medialne planovanie teda spéja
strategické myslenie s analyzou dat, ako su sledovanost, ¢itanost ¢i dosah jednotlivych médii.
Vzhladom na jeho komplexnost ide o tému, ktora siaha od stanovenia cielov a rozpoctu az po
samotny nakup médii. Zadkladom je vSak pochopit podstatu medialneho planovania - teda ako
efektivne vyuzit médiad na dosiahnutie marketingovych cielov.

CO SA DOZVIES:

 Co je medidlne planovanie a aku Ulohu zohrava v marketingovej komunikacii,
e Aké su zakladné principy a kroky pri tvorbe medialneho planu,

* Ako sa na zaklade medialnych dat rozhoduje o vybere vhodnych médii.
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Vyznam a podstata medialneho planovania

Zakladné medialne udaje v procese medialneho planovania

Zakladné principy vyberu médii

Hlavné ulohy v procese medialneho planovania

Priprava medialneho planu

Zostavenie medialneho planu

VYZNAM A PODSTATA MEDIALNEHO PLANOVANIA

V procese marketingovej komunikacie zohravaju média ddlezitu ulohu. Umoznuju dorudit
reklamné posolstvo k cielovému publiku a napomahaju tak dosahovaniu vytycenych reklamnych
(a v SirSom kontexte aj komunikacnych a marketingovych) cielov.

Média mbzeme preto oznacit za prostriedok komunikacie a dblezity prvok reklamnej, resp.
komunikacnej stratégie. Pre ich uspesnu realizaciu je vSak nevyhnutné spravne planovanie a
vyber vhodnych medii.

Zakladom uspe$ného vyberu médii je dokladné planovanie. Ako uvadza Cabyova (2012) zmyslom
medidlneho planovania je vytvorenie efektivneho medidlneho planu. Podla Pelsmackera (2003)
efektivny medialny plan musi byt schopny odpovedat na 5 zakladnych otdzok:

e (1) Aké média budu v kampani pouzité?;

(2) Aky medialny priestor sa nakupi?;

(3) Kedy bude medialna kampan prebiehat?;

(4) Aka bude jej frekvencia? a

(5) Aku cielovu skupinu ma kampan zasiahnut?

Proces medialneho planovania mézeme rozdelit do niekol'kych krokov. Sissors a Rogers (2010)
tvrdia, Ze ide o sériu rozhodnuti, ktorych cielom je najst najlepsi sposob dorucenia reklamného
posolstva k cielovému publiku, ¢ize smerom k potencialnym kupujucim produktu alebo znacky.
Vysledkom medialneho planovania je zostavenie medialneho planu, ktory sluzi na prakticku
realizaciu jednotlivych krokov - od vyberu konkrétnych druhov médii az po nakup reklamného
priestoru v nich.

Medialny plan je zakladom pre uspesnu implementaciu medialnej stratégie a stava sa zakladnym
dokumentom pre vyber konkrétnych medii. Schvaleny medialny plan sa zaroven stava aj
praktickou pomdckou pre ndkup médii. Jeho ulohou je vyriesit viaceré Specifické otazky, ako
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napr.:
e Kol'ko finanénych prostriedkov je potrebné vyclenit na vyber médii?
e Do ktorych médii je potrebné umiestnit reklamu, aby sme dosiahli splnenie stanovenych
cielov?
* Na zaklade akych kritérii uskuto¢nime vyber jednotlivych médii?
e Ako Casto by mali potencialni zakaznici (resp. cielové publikum) uvidiet nasu reklamu v
meédiach?
e Pocas ktorych mesiacov by sa mala reklama v médiach objavit?

Ulohou medialneho pléanovania je véak okrem vyberu vhodnych médii aj dékladné zanalyzovanie
medialneho prostredia s cielom skorého zodpovedania kazdej otazky suvisiacej s parcialnym
problémom, ktory by sa v procese planovania mohol objavit. Prikladom podla Surmaneka (2006)
moze byt napr. potreba reagovat na zmenu v ndkupnom spravani zédkaznikov alebo v spdsobe
sledovania médii ¢i otazka, ako ¢o najefektivnejsie rozdelit dostupné financné prostriedky na
nakup reklamného priestoru v médiach. Medialne planovanie preto mdézZzeme definovat aj ako
proces alebo sériu rozhodnuti, ktorymi zabezpecime najlepsiu moznu odpoved' na vSetky
potrebné otazky suvisiace s vyberom medii.

ZAKLADNE MEDIALNE UDAJE V PROCESE MEDIALNEHO PLANOVANIA

Medialne informacie tvoria zaklad pre proces rozhodovania sa o vybere konkrétnych medii. Tieto
data vypovedaju predovsetkym o miere sledovanosti, Citanosti, resp. pocuvanosti a navstevnosti
médii cielovym publikom, ale aj o schopnosti daného média zasiahnut cielovu skupinu
potencialnych zakaznikov, dalej o pocte opakovani potrebnych na to, aby si publikum reklamu

zapamatalo a pod.

Medialne data su taktiez schopné vypovedat o relativnej sile daného média na konkrétnu cielovu
skupinu ¢i o podiele konkrétneho meédia v kampani na celkovej investicii v ramci medialneho

mixu.

Medzi zakladné medidlne udaje patria: (1) zasah /reach/; (2) frekvencia /frequency/; (3) vplyv
/impact/ a (4) afinita /affinity/

Zasah

Menon (2009) uvadza, Ze zasah je ,zakladnym medidlnym ukazovatelom vyjadrujucim pocet
0s06b, ktori videli reklamu v médiach najmenej jedenkrat za urcité ¢asove obdobie®. Hodnota sa
vyjadruje v percentach a vypoveda o pomernej Casti cielovej skupiny zasiahnutej danym
mediom.
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Ako vSak zdoraznuje Surmanek (2006) hodnota zasahu nemoze presiahnut 100 %, nakol'ko
nedochadza ku kumulacii poctu cieloveho publika nasobenim v doésledku opakovaneho
vzhliadnutia reklamy v médiach.

Na to, aby reklama splnila svoje ciele je podla Sissorsa a Barona (2002) potrebné, aby zasiahla
cielove publikum viac ako jedenkrat. Na vyjadrenie takejto hodnoty sa preto vyuziva tzv.
efektivny zdsah /effective reach/ (Sissors, Baron, 2002), ktory vyjadruje pocet l'udi, resp.
percento cielovej skupiny, ktori reklamu v médiach videli urcity pocet krat za vymedzené
obdobie. Takyto udaj sa €asto vyjadruje prostrednictvom zapisu napr. v podobe Net Reach +3,
kedy cCislica 3 vyjadruje pocet videni (Rossiter, Danaher, 2011).

Ako dalej uvadzaju Sissors a Roger (2010) v pripade kombinacie viacerych médii nie je mozné
jednotlivé hodnoty zasahu spocitavat a dosiahnut tak jej vysSie hodnoty. Zasah kazdého média
sa vyjadruje individudlne a reprezentuje schopnost oslovit, prip. zasiahnut svoje cielové
publikum. V pripade, ze existuje rovnakeé cieloveé publikum pre viaceré média a dochadza k
nakupu reklamného priestoru vo vSetkych tychychto médiach, podla Surmaneka (2006) existuje
model, pomocou ktorého mézeme vypoditat tzv. priemerny zasah.

Reach=a+b - (axb)

kde: a — zadsah prvého média b — zasah druhého média

Frekvencia

Frekvencia vyjadruje pocet zasahov reklamnym posolstvom za urcité casové obdobie. Ako
uvadza Menon (2009), vypoveda o tom, ako Casto je divak, posluchag, Citatel alebo navstevnik
vystaveny vplyvu reklamy v médiach.

Podla Barona (2002) frekvencia vSak vyjadruje len priemerné, nie absolutne hodnoty. V procese
medialneho planovania sa ¢asto vyuzivaju aj hodnoty tzv. priemernej frekvencie /average
frequency/ a efektivnej frekvencie / effective frequency/ (Sissors, Baron, 2002), ktoré vypovedaju
kol'kokrat su priemerne zasiahnuti reklamou potencialni zakaznici z cielového publika a

minimalny pocet vzhliadnuti reklamy potrebnych na to, aby si ju ¢lovek zapamatal.

Zasah a frekvencia patria medzi zédkladné medidlne pojmy, z ktorych sa podla Menona (2009)
vypocitava tzv. celkova sila medialnej kampane oznacovana ako GRPs — Gross Rating Points.

GRPs vyjadruje ,sucet ratingov reklamnych blokov v medidlnej kampani“ (Menon, 2009, s. 244).
Hodnota sa podla autora vyjadruje v percentach a na rozdiel od zdsahu méze prekrocit 100 %.
Dévodom je nasobenie zasahu frekvenciou, ¢im dochadza k duplicite cielového publika (Menon,
20009).
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Ako uvadza Surmanek (2006), v praxi sa moézeme stretnut aj s pojmami TRPs (Target Rating
Points), ktory vyjadruje Specificku cielovu skupinu a Gl (Gross Impact), ktory na rozdiel od GRPs

vyjadrenej v %, vyjadruje silu medialnej kampane v tisicoch.

Celkovu silu medialnej kampane podla Menona (2009) vypocitame ako: GRPs = zasah x
frekvencia

Z uvedeného vzorca vyplyva vzajomny vztah medzi zadsahom a frekvenciou, pricom plati, ze
pozadovanu silu medidlnej kampane mdzeme dosiahnut len v pripade, ze zvySime zésah a
sucCasne znizime frekvenciu alebo opacne.

Vplyv

Podla Sissorsa (2002) tento medialny udaj kvalitativne vyjadruje posobenie konkrétneho média
na cielovu skupinu. Je vysledkom réznych psychologickych studii o vplyve jednotlivych médii na
spotrebitelov a vyjadruje schopnost média vzbudit u potencidlneho zakaznika doveru,
presvedcit ho o vyhodach produktu, vytvorit u neho nadkupny zamer, prip. presvedcenie (Sissors,
Baron, 2002).

Vplyv médii na cieloveé publikum vychadza z celkovej preferencie divakov, posluchacoy, Citatelov
a navstevnikov vocCi konkrétnej TV alebo rozhlasovej stanici, prip. niektorému z ich programoyv,
dalej voci konkrétnemu periodiku alebo internetovej stranke.

Afinita

Menon (2009) uvadza, Ze afinita je ,porovnavaci udaj pomahajuci urcit relativnu silu média na
konkrétnu cielovu skupinu v porovnani s celkovou populaciou sledujucou toto medium®
Castokrat sa tento Udaj oznacuje aj ako rating cielovej skupiny (Rossiter, Danaher, 2011).

Medzi dalSie medialne ukazovatele podla Surmaneka (2006) patria: SOS (Share of spending)
vyjadrujuci podiel konkrétneho meédia na celkovych vydavkov ur¢enych na nakup reklamného
priestoru vo vSetkych médiach a CPT (Cost per thousand) vyjadrujuci cenu potrebnu na
oslovenie tisic osOb cielovej skupiny.

Vypocitame ho ako: CPT = (naklady na kupu reklamného priestoru v médiach x 1 000) / hruby

zasah

ZAKLADNE PRINCIPY VYBERU MEDII

Zo vsetkych medialnych rozhodnuti predstavuje vyber vhodnych médii (medialnych nosicov)
jeden z najddlezitejSich procesov. Zvy€ajne dochadza k vyberu viacerych médii, ktoré efektivne
zasiahnu cielové publikum. Sissors a Rogers (2010) uvadzaju 4 zakladné atributy efektivneho
zasiahnutia cielového publika:
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(1) optimalne mnozstvo frekvencie (poctu opakovani);

(2) ¢o najnizsie naklady v priemere na tisic osloveni,

(3) minimalna strata v zasahu a

(4) v rozsahu stanoveného rozpoctu.

Tieto zakladné principy vyberu médii sa podla uvedenych autorov najcastejsie aplikuju v procese
medialneho planovania pre produkty masovej vyroby, prip. masovej spotreby — ako su napr.
potraviny, obleCenie alebo automobily. V pripade Specializovanych, resp. menej casto
nakupovanych produktov je vSak podla Rossitera a Danahera (2011) mnohokrat potrebné ich
Ciastocné modifikovanie. Podl'a autora najcastejSie dochadza k redukcii principu dosiahnutia ¢o

ev v

V procese medialneho planovania sa uprednostnuju Specializované typy medii, resp. netradi¢né
spdsoby umiestnenia reklamy v beznych, komercnych médiach. Pri vybere jednotlivych médii, v
procese rozhodovania sa o konkrétnych typoch médii, vyuzivame taktiez rozne Statistiky a
Statistické udaje o schopnosti médii dorucit reklamné posolstvo cielovému publiku (Surmanek,
2009).

Jednym z takychto udajov je podla Sissorsa a Rogera (2010) zasah, ktory vyjadruje mnozstvo
(pocet) divakov (resp. posluchacov, Citatelov, navstevnikov), ktori boli zasiahnuti konkrétnym
médiom alebo kombinaciou médii. Ako uvadza Menon (2009), ak je napr. jednym z medialnych
cielov zasiahnut ¢o najvacsi pocet divakov, vyber konkrétnych typov médii bude realizovany
medzi tymi médiami, ktoré maju potencial najvacsieho zasahu. Z tohto dévodu je potrebné
podrobne poznat jednotlivé mediadlne ukazovatele jednotlivych typov médii.

Takéto udaje su podla autora najCastejSie dostupné vo forme Statistik roztriedenych podla typu
publika a vyuzivaju sa ako dokaz pre schopnost média efektivne zasiahnut cielové publikum. V
procese medialneho planovania sa tieto medialne udaje vyuzivaju ako d6kaz pre vyber
najvhodnejSich médii. V procese vyberu médii existuju aj dalSie faktory, ktoré je potrebné vziat
do uvahy, a ktoré ovplyvruju proces medialneho planovania.

Rossiter a Danaher (2011) uvadzaju, ze jednym z vyznamnych faktorov méze byt napr. cena za
reklamny priestor v médiach. Podla autorov je niekedy z dévodu obmedzeného rozpoctu
vhodnejsie uprednostnit média, ktoré ponukaju mensi zasah, avSak za nizsie ceny. V procese
medialneho planovania je dalej potrebné okrem medialnych cielov zvazovat aj dalSie ciele, ktoré
priamo alebo nepriamo ovplyviuju proces vyberu médii.

Délezitu ulohu zohravaju podla Sissorsa a Rogera (2010) napr. marketingoveé ciele, ktoré taktiez
vplyvaju na vyber konkrétnych médii. Ako uvadzaju autori, v zavislosti od marketingovych cielov
prebieha proces vyberu jednotlivych typov médii — napr. ak chceme zasiahnut, resp. oslovit
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konkrétny trhovy segment a svoje marketingové aktivity smerovat len nan, je zbyto¢né umiestnit
reklamu do médii, ktoré oslovia ovela SirSie publikum. Medialne planovanie by v takomto pripade

nebolo efektivne.

Menon (2009) zdérazriuje, Ze v procese vyberu elektronickych médii — internetu, platia okrem
tychto tradi¢nych principov aj dalSie, ktoré zohl'adnuju Specifika online médii. Podl'a autora je
potrebné zvazovat napr. ndvstevnost internetovej stranky, cenu za tisic zobrazeni reklamy, ako aj
tzv. klikanost na reklamné odkazy. Toto predstavuje vyraznu zmenu oproti tradi¢nym médiam, pri
ktorych sa napriklad nezistuje miera skuto¢ného vzhliadnutia reklamného oznamu (doposial sa
meria len celkovy zasah daného média, nie vSak reklamného oznamu v hom).

HLAVNE ULOHY V PROCESE MEDIALNEHO PLANOVANIA

Planovanie a vyber médii vychadza z marketingovej stratégie a ich ulohou je vo vSeobecnosti
napomaoct splneniu vyty¢enych marketingovych cielov. Podl'a Rossitera a Danahera (2011)
zakladnou ulohou v procese medialneho planovania je poznanie a pochopenie marketingového
problému, ktory ma byt prostrednictvom médii vyrieSeny. Moze ist napr. o pokles predaja s
cielom jeho zvySenia prostrednictvom presvedc¢ovacej reklamy alebo o snahu preniknut do
povedomia zakaznikov s novym produktom prostrednictvom imidzovej alebo uvadzacej
reklamnej kampane.

Média ako prostriedok komunikacie maju teda za ulohu napoméct k Uspesnému vyrieseniu
marketingového problému a sluzia na implementaciu prijatych opatreni v oblasti reklamy.

Zaciatkom pre proces medidlneho planovania by podla Surmaneka (2009) mala byt dékladna
analyza marketingového prostredia, ako aj poznanie cielového trhu. Na zaklade prijatej
marketingovej stratégie a marketingovych cielov sa nasledne odvodzuju tzv. medialne ciele,
ktoré su sucasne ovplyvnené aj cielmi v oblasti reklamy. Rozhodnutie o medialnom planovani je
teda ovplyvnené vyssimi ciel'mi a ich splnenie je podmienené splnenim Ciastkovych cielov, medzi
ktoré patria aj medialne ciele.

Ulohou medidlneho pléanovania je teda najst ,odpovede na otazky vychadzajlce z marketingovej
stratégie a spravnym vyberom médii napoméct k ich realizacii“ (Surmanek, 2009). Ako uvadza
Menon (2009), vyber médii je taktiez ovplyvneny aj zdkladnou charakteristikou produktu,
spo6sobom uzivania médii potencionalnymi zédkaznikmi, musi odrazat demografické,

ekonomicke, ale aj kulturne a spolocenské aspekty cielového publika.

Kelley, Sheehan a Jugenheimer (2015) dopifiaju, ze rozhodnutie o vybere konkrétnych médii je
ovplyvnene aj kreativnou reklamnou stratégiou, pretoze niektoré reklamné kampane je
vhodnejsie umiestnit len do urcitych typov, resp. druhov médii. Medialne planovanie musi byt
teda sucastou tvorby komunikacnej stratégie a je ddlezitou ¢astou marketingového planu, z
ktorého vychadza.
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Samotny proces medidlneho planovania mézeme popisat nasledovne: Klient spolo¢ne s
reklamnou agenturou definuje marketingove a komunikacné ciele pre produkt, definuje zakladny
ramec medialnej kampane: Casové rozmedzie, rozpocet a oCakavania. Na zaklade tychto
informacii vypracuje agentura strategicky plan a pripravi tzv. zadanie, ktorée sluzi ako podklad pre
pracu jednotlivych oddeleni. Oddelenie zodpovedné za nakup médii pripravi na zaklade
uvedeného zadania detailny plan pre konkrétny typ médii, ktory obsahuje detailné parametre
kampane. Po odsuhlaseni planu klientom, pripadne po zapracovani korekcii oddelenie
zodpovedné za nakup medii zisti a rezervuje reklamny priestor v tychto médiach a vypracuje
objednavky. Sucastou je aj priprava tzv. produkéného planu pre vyrobu inzeratov. Na zéklade
vystavenej objednavky prislusné oddelenie v danom médiu zodpovedné za predaj reklamného
priestoru zabezpeci, aby bola reklama uverejnend, prip. odvysielana v pozadovanom cCase,
rozsahu a mieste.

PRIPRAVA MEDIALNEHO PLANU

Medialne planovanie zacina v procese dokoncenia marketingoveho strategického planu. Tento
pldn v rdmci medidlneho planovania podia Cabyovej (2012) ovplyviiuje smer, akym sa budu
uberat rozhodnutia o vybere konkrétnych médii.

Pelsmacker (2003) definuje 5 zékladnych faz tvorby medidlneho planu:

e (1) posudenie prostredia pre komunikaciu;

e (2) charakteristika cielového publika;

e (3) stanovenie medialnych cielov;

e (4) geografické a ¢asové rozlozenie kampane a

e (5) samotny nakup médii.

Posudenie prostredia pre komunikaciu

Prostredie, v ktorom sa podnik nachadza, ovplyviuje podla Pelsmackera (2003) nielen jeho
podnikatel'ské aktivity, ale zasahuje aj do procesu vyberu médii. Cabyova (2012) uvadza, ze
prostredie médii mozno posudzovat z analyzy mikro a makroprostredia. Ide o vSetky externé
vplyvy (ekonomické, technologické, pravne, sociologické a politické) a vplyv internych faktorov
(napr. manazmentu, zamestnancov, zakaznikov, konkurencie, dodavatelov, odberatelov a pod.),
ktoré ovplyvnuju spésob sledovania a vyuzivania medii.
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Charakteristika cielového publika

Pelsmacker (2003) uvadza, ze vyber médii musi odrazat zakladné charakteristiky cielového
publika a sp6sob, akym publikum média vyuziva. Pre to je nevyhnutné poznat nielen zakladné
demografické, ekonomické a socialne charakteristiky medialneho publika, ale aj to, ako ¢asto
toto publikum sleduje jednotlivé media, ktoré programy a relacie uprednostnuje, kde sleduje
jednotlivé typy médii a pod. (Rossiter, Danaher, 2011). Takéto informacie ziskavaju medialne
agentury z roznych prieskumov zameranych na Citanost, sledovanost a pocuvanost, resp.

navstevnost médii, ako aj z merania sledovanosti napr. pomocou peoplemetrov.

Stanovenie medialnych cielov

V ramci medialneho planovania je potrebné si stanovit Specifické ciele. Ako uvadza Pelsmacker
(2003), su to ciele, ktoré maju prostrednictvom médii pomaoct najlepsie dosiahnut marketingové
ciele. Medialne ciele podla Pelsmackera (2003) obsahuju urcenie, ktoré z nich su najddlezitejsie,
kol'ko z vyty€enych cielov musi byt dosiahnutych v stanovenom ¢asovom horizonte, odpovedaju,
v akych médiach bude reklama koncentrovana a ako Casto. Surmanek (2006) zdoraznuje, ze
medialne ciele vytvaraju zaklad medialnej stratégie.

Podla Cabyovej (2012) medialne ciele musia spifiat nasledovné kritéria:
e (1) musia byt presne uréené, ¢o konkrétne sa ma dosiahnut;
e (2) musia obsahovat jednoznac¢né kritéria meratelnosti;
e (3) musia byt vhodné pre médium aj pre zamestnancov a klientov;

e (4) musia byt primerané schopnostiam a moznostiam;

e (4) musia byt Casovo ohrani¢ené.

Geografické a Casove rozlozenie kampane

Sucastou medialneho planovania je aj urcenie ¢asu a miesta, v ktorych sa reklama v médiach
objavi. Pelsmacker (2003) uvadza, Ze ide o definovanie vyberu konkrétneho obdobia v ramci
kalendarneho roka, vyber konkrétnych vysielacich ¢asov a poctu opakovani, vyber medii s
celoplosnym, regionalnym, prip. lokalnym p&sobenim a pod.

Cabyova (2012) popisuje tri moZnosti geografickej alokacie reklamnych vydavkov:

* (1) 100 % vydavkov do celoplo$nych médii;
e (2) rozdelenie na celostatne a regiondlne média,

e (3) vyuzivaju sa len lokdlne média.
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Nakup médii

Podla Pelsmackera (2003) predstavuje nakup médii jednu z poslednych faz v ramci medialneho
planovania v procese realizacie konkrétneho mediadlneho planu. Menon (2009) tento proces
definuje ako ,,ndkup reklamného priestoru v konkrétnych médiach, objednanie vysielacieho ¢asu

v rozhlase, prip. televizii, rezervaciu reklamného priestoru v novinach, ¢asopisoch, resp. na
internetovych strankach, socialnych sietach a pod.”

Cabyova (2012) dopifia, Ze ide o ,proces vyjednavania a dosahovania ¢o najlepsich nakupnych a
obchodnych podmienok v jednotlivych médiach, proces ziskavania objemovych a frekvencnych
zliav a agenturnych provizii.*

ZOSTAVENIE MEDIALNEHO PLANU

Medialny plan je zmyslom medidlneho planovania. Jeho ulohou je podla Surmaneka (2009)
napomoct praktickej realizacii zvolenej stratégie, dosiahnutiu vytycenych cielov a podkladom
pre kontrolnu ¢innost. Medialny plan mézeme charakterizovat aj ako dokument, ktory pomaha
urcit sposob, ako sa reklamné posolstvo dostane k cielovému publiku.

Surmanek (2009) zddrazriuje, Ze musi byt zostaveny tak, aby bol jednoducho pochopitelny, jasny

a zrozumitel'ny. Je urCeny predovsetkym pre klienta a pre oddelenie nakupu méedii.

Podl'a Rossitera a Danahera (2011) medialny plan by mal dokazat spinit oCakavané ciele a vyriesit
marketingovy problém, ale taktiez by mal umoznit oddeleniu nakupu médii, ktoré musi
zabezpedit jeho implementaciu, pracovat rychlo a presne. Z tychto dévodov musi byt preto
kazdy medialny plan spracovany prehladne, dobre Strukturovany a jednoducho odprezentovany.
Jeho sucastou je aj samostatna Cast dokumentujuca prijaté rozhodnutia v podobe grafov,
tabuliek a Statistickych prehladov ako sucast prilohy.

Sissors a Baron (2002) uvadzaju, ze kazdy medialny plan by mal obsahovat: medidlne ciele (tlohy,
ktoré sa oCakavaju, Zze budu splnené prostrednictvom médii); analyzu konkurencie (vydavky na
nakup médii, vyuzivané média, naCasovanie reklamnej kampane a pod.); analyzu cielového trhu a
odporucania; spdsob vyuzivania meédii cielovym publikom; odévodnenie odporucania vyberu
meédii (dévody pre vyber jednotlivych médii); medialnu stratégiu (spdsob, akym sa dosiahnu
stanovené ciele); grafy, rozpocet, o¢akavany zasah a frekvenciu zvolenych médii.

Surmanek (2006) dalej dopifia, Ze v zavislosti od konkrétnej situcie, medialny plan moze taktiez
obsahovat: odévodnenie vyberu konkrétnych typov novin, resp. Casopisov (naklad, rozsah /
pokrytie, zloZenie / Struktura, ndklady na tisic vydani /CPM/, vydania, ktoré by mali byt zvazované,
ale aj tie, ktoré by zvazované nemali byt); zoznam prioritnych trhov a zdévodnenie alokacie
financnych prostriedkov; sezonnost produktu a uré¢enie presného ¢asu, kedy ma byt reklama na
produkt v médiach nasadend; detailny navrh rozpoctu; ostatné média, ktoré je mozné zvazovat,
ale napriek tomu ich neodporucame; alternativne plany v rozpore so stanovenym rozpoctom
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(alternativy pre prekrocenie limitu, ale aj pre nevycCerpanie); terminy pre prijatie rozhodnuti, prip.
moznost zrusenia; odpovede na pripadné otazky klienta; cokol'vek, ¢o mdézZzeme povazovat za
otazku alebo za potrebné vysvetlit pocas prezentacie zaloZzené na predchadzajucej diskusii s

klientom.

Jednotlivi autori sa zhoduju, ze kazdy medialny plan je pripraveny podla poziadaviek klienta vzdy
pre urcity marketingovy ucel. Nie je preto mozné kopirovat predchadzajuce medidlne plany s
dosadenim aktudlnych cien za reklamny priestor, ani nie je mozné vytvorit tzv. univerzalny plan s
volnym miestom, ktoré sa v pripade potreby operativne vyplni. Medialny plan by mal byt
originalny a odliSny od predchadzajuceho planu pre rovnaky produkt. MéZeme teda konstatovat,

ze medialne plany su takpovediac Sité na mieru kazdého zakaznika.

Rossiter a Danaher (2011) ako priklad uvadzaju, Ze situacia na trhu je len zriedka kedy rovnaka
ako predchadzajuci rok — konkurencia napriklad zvyCajne neponechava svoje marketingovée
aktivity na minuloro€nej urovni, meni reklamné posolstvo, inovuje medialnu stratégiu,

prehodnocuje marketingové rozpocty, zavadza nove znacky a pod.

Podla Sissorsa a Rogera (2010) sa menia aj samotni spotrebitelia a ich spdsob Zivota, napr.
stahuju sa do inych oblasti, na iné uzemia, menia zamestnanie, odchadzaju do déchodku, menia
sa ich potreby, spésob zivota, kupuju nove druhy vyrobkov a pod. Dobre zostaveny medialny
plan musi teda reflektovat vSetky tieto zmeny, ktoré ovplyvnuju aj jeho Strukturu.

Medialne ciele

Medialne ciele definuju, o sa od medii oCakava, aby splnili. Kazdy medialny plan zacina
stanovenim medidlnych cielov. Ako uvadza Surmanek (2006), ak chceme, aby sa produkt
predaval na celom uzemi (narodny trh), reklama musi byt dostupna takmer v§ade. Musi mat
celondrodny dosah a zasiahnut publikum na celom Uzemi, na ktorom chceme produkt predavat.

Rossiter a Danaher (2011) popisuju situaciu, ak by napr. marketingovy plan obsahoval zamer viac
sa koncentrovat, resp. zamerat sa na len urcity trhovy segment, musel by sa takyto zamer

premietnut aj do Ciastkovych cielov. V takom pripade uvazujeme o vybere lokalnych médii.

Analyza konkurencie

Poznanie konkurencie je ddlezitym aspektom pri zostaveni medialneho planu. Analyza
konkurencie z hladiska medidlneho planovania zahriia podla Sissorsa a Rogera (2010)
predovsetkym poznanie struktury jej vydavkov na nakup medii, vyber konkrétnych médii,
nacasovanie kampane a pod.
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Rossiter a Danaher (2011) zd6raznuju, Ze poznanie Ci je stanoveny rozpocet adekvatny, mézeme
len vtedy, ak ho vieme porovnat s konkurenciou. Az nasledne dokazeme vyhodnotit, ¢i je
rozpocet primerany a Ci sme v tejto oblasti konkurencieschopni. Samotné poznanie kol'ko
financnych prostriedkov na nakup médii vynaklada konkurencia vSak podla Surmaneka (2006)
nestaci. Podla autora je taktiez potrebné poznat, aké média vyuziva konkurencia. Sucastou
medialneho planu by preto mal byt aj podrobny prehlad o jednotlivych médiach, ktoré v ramci

komunikacnej stratégie uprednostnuje najblizSia konkurencia.

Analyza cielového publika

Okrem poznania cieloveho publika z hl'adiska jeho nakupnych preferencii, poznania jeho potrieb
a zZelani je pri medidlnom planovani podla Sissorsa a Rogera (2010) potrebné aj dokonalé
poznanie spésobu sledovania jednotlivych médii cielovym publikom, aby vyber jednotlivych
druhov médii mohol splnit o¢akavané vysledky a naplnit stanovené ciele. Pre tieto ucely
medialne agentury vyuzivaju podla Surmaneka (2006) informacie z prieskumov $pecializovanych
agentur o spdsobe vyuzivania jednotlivych typov médii.

Zddvodnenie vyberu médii

Menon (2009) zdérazriuje, Ze vyber médii je vysledkom procesu analyz a dokladného planovania
a vo vacsine pripadov zavisi na medidlnej agenture, musi vSak odrazat pochopenie potrieb
klienta a jeho cielov.

Podla Sumaneka (2006) klient moze v niektorych pripadoch od medialnej agentury pozadovat
vyber konkrétnych druhov médii, ako napr. TV alebo printovych médii, pripadne moze pozadovat
aj konkrétne typy jednotlivych druhov médii, ako napr. konkrétny titul periodickej tlace alebo

konkrétnu televiznu ¢i rozhlasovu stanicu.

Menon (2009) dalej zdoraznuje, Ze v procese medidlneho planovania sa nasledne musi
zdovodnit vyber jednotlivych typov médii, napr. v pripade TV ide aj o typ programu, v rdmci
ktorého bude reklama umiestnend, ¢ast dia, kedy bude reklama odvysieland, naklady na nakup
reklamného priestoru v tychto a konkurenc¢nych médiach a pod. V procese vyberu, resp.

rozhodovania o vybere sa zohladnuju taktiez rozne parametre.

Sissors a Roger (2010) uvadzaju, ze okrem tradi¢nych, ako napr. frekvencia, zasah, naklady na
tisic oslovenych je to dalej spdsob vyuzivania médii cielovym publikom a pod. Na zaklade tychto
udajov vznika zoznam médii, ktoré agentura klientovi odporuca a, naopak, ktoré z réznych
dévodov neodporuca.

Od vyberu konkrétneho média sa podl'a Menona (2009) vo vSeobecnosti pozaduje nielen
splnenie stanovenych cielov, ale aj ziskanie tzv. pridanej hodnoty, ktoru dokaze médium pre dany

produkt vytvorit. To je priestor na tzv. netradi¢né formy reklamy v médiach, na vyber urcitych
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Specifickych druhov, resp. typov médii a pod.

Medialna stratégia

Medialna stratégia je séria aktivit vybranych z niekol'kych alternativnych moznosti na dosiahnutie
medidlnych cielov. Podla Rossitera a Danahera (2011) predstavuje sposob, akym dosiahneme
splnenie tychto cielov prostrednictvom médii. Stratégia moze identifikovat napr. odporucané
Casti dna pre umiestnenie reklamy v médiach a typu programu (v pripade TV). Stratégia méze
dalej podrobne identifikovat jednotlivé typy vybranych médii, definovat frekvenciu a o¢akavany

zasah cielového publika a naklady na nakup reklamného priestoru v médiach.

Harmonogram a rozpocet

Harmonogram zaznamenava kl'u€oveé prvky procesu medialneho planovania. Nazorne zobrazuje,
aké média budu vyuzite, ako bude reklama v tychto médiach rozvrhnuta, aky vyznam prinesie
jednotlivé médium pre produkt, aky zasah a frekvenciu dosiahneme vyuzitim konkrétneho
meédia, aké su naklady spojené s nakupom jednotlivych médii, aka je vyska zlavy dohodnuta
agenturou a pod.

Podl'a Surmaneka (2009) je rozpocet klu¢ovym faktorom ovplyvriujucim medidlne planovanie.
Poskytuje priestor na realizaciu stanovenych cielov a v pripade, ze jeho zdroje su obmedzene,
ovplyvni tato skuto¢nost aj cely proces medidlneho planovania.

Hodnotenie dosiahnutych vysledkov

Hodnotenie ako sucast medidlneho planu prindSa sumarizaciu dosiahnutych vysledkov a mieru
splnenia stanovenych cielov, ako aj vysku skutocne vynalozenych vydavkov na nakup medii. Tieto
udaje su sucasne porovnavane s planovanymi.

Sissors a Baron (2002) uvadzaju, Ze v pripade printovych médii takéto hodnotenie dalej mbze
prinasat zoznam periodik, v ktorych bola reklama umiestnena, prehlad stran, na ktorych sa
reklama objavila, ale aj prezentaciu konkurencnych reklam v tychto a inych ¢asopisoch.
Hodnotenie predstavuje analyzu dosiahnutych vysledkov a ich porovnanie s planovanymi.

Rossiter a Danaher (2011) vS8ak upozornuju, Ze nemoze obsahovat mnohé délezité udaje, napr. o
vytvoreni povedomia, pretozZe tieto udaje nie je mozné Statisticky identifikovat a jednoznacne

zaznamenat.
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CHCETE SI Z TEMY ODHRYZNUT ESTE VIAC?

Case study: Dennik N's stellar anniversary campaign attracted 24,000 subscribers with

impressive retention rate

Désledky nespravne zostaveného mediaplanu
Vysvetlenie zakladnych medialnych pojmov
Zakladné medialne pojmy
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