PROPUKNUTiI CELOSVETOVE FINANCNI KRIZE JESTE VICE ZDURAZNILO POTREBU
EFEKTIVNIHO PLANOVANI REKLAMNICH KAMPANI. RECESE DONUTILA RADU FIREM
VENOVAT SE DUSLEDNEJI JIZ SAMOTNE PRiIPRAVNE FAZI SVYCH KOMUNIKACNICH
AKTIVIT, NA COZ SE V MINULOSTI OBCAS ZAPOMINALO. PRED ZAHAJENIM KAZDE
MARKETINGOVE A REKLAMNI KAMPANE JE TOTIZ TREBA SE NA CELY SLOZITY
PROCES NALEZITE PRIPRAVIT. TAKOVA PRIPRAVA MUZE PROBIHAT V OSMI KROCICH,
S JEJICHZ ZVLADNUTIM VAM POMUZE TENTO CLANEK. e retr Majerik, Foto: Shutterstock & Fresh

yslite si, ze k tomu, aby reklamni nebo
marketingova kampan uspeéla, staci
genialni napad, ktery vas spolehlivé odlisi
od konkurence? Nemusi to byt pravdal

Kampan neni sprint, ale béh na dlouhou trat. A vyzaduje
proto ddkladnou pripravu. Pokusim se vam poradit,

jak na to. Popsané kroky vychazeji ze zjednoduseného
postupu obvyklého pro reklamniho zadavatele stredni
velikosti. S jistou mirou zjednoduseni je Ize Uspésné
aplikovat i v podminkach mensich firem.

DUKLADNE ZMAPUJTE
SV0UJ SEGMENT

V prvni fadé se musite zajimat o oblasti, jako jsou
napriklad velikost trhu, perspektivy jeho budouciho
vyvoje — a to v&etné pripadnych hrozeb a prilezitosti.
| zékladni a notoricky znama SWOT analyza prilezi-
tosti a hrozeb mlze byt v této fazi velmi potrebnou

pomUickou. Aby byl vystup SWOT analyzy co nejkom-

plexngjsi a aby nedochazelo k jeho samoucelnému
prikraslovani, je idealni, pokud se na pfipravé analyzy
podili kromé vasich internich pracovnik( i nékdo ne-
zavisly zvendi. Vhodnou osobou miize byt napriklad
externi poradce nebo odbornik z reklamni agentury.

Informace je kromé vlastnich zkusenosti
a obecné dostupnych zdrojd tfeba Cerpat téz od
vyzkumnych spole¢nosti specializujicich se na
danou oblast. Zadat mdzete bud ad hoc projekt ,na
klic¢“, nebo mlzete vyuzit dostupné benchmarky
(srovnavaci indexy).z vasi kategorie.
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ZJISTETE, CO PODNIKA
KONKURENCE

Je zadouci zmapovat aktivity hlavnich konkuren-
t0. A to jak primych, tak nepfimych. Prikladem
primého konkurenta vyrobce vitaminovych tablet
je subjekt podnikajici ve stejném oboru, nepfimym
konkurentem mUzZe byt producent bio ovocnych
Stav. Minulé aktivity tykajici se vydajt za reklamu
do médii a podild na trhu mdzete zjistit zejmé-
na z konkurencnich analyz, které vypracovavaji
medialni agentury na mésicni bazi v prehlednych
tabulkach a grafech. Jejich zdrojem jsou data od
spolec¢nosti TNS Media Intelligence a noveé téz
projekt Admosphere od Mediaresearch.

Budouci aktivity konkurence je samozrejmeé
obtizné presné predvidat, ale nékdy napriklad
mUZe vydat na trh nové vstupuijici konkurent tisko-
vou zpravu, ktera obsahuje prekvapivé podrobné
informace o jeho budoucich marketingovych akti-
vitach. Pak staci jen prizplsobit témto skute¢nos-
tem nacasovani vlastni kampané a zahdgjit ji ttreba
bezprostfedné pred nim.

TIP: Pfedchozi aktivity konkurence nepovazujte
automaticky za bernou minci pro rok budouci.
Strategie se mlze radikalné zménit. Co kdyZz kon-
kurent napodobi pfisti rok paradoxné tfeba prave
vas lonsky postup?
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CO UDELAT PRED PRIPRAVOU

Zmapujte svlj segment

Posvitte si na konkurenci

Vytvorte nezaménitelnou nabidku
Urcete svou strategii a cile

Definujte své zakazniky

Stanovte rozpocet

Zadejte vypracovani kreativniho
konceptu a medialni strategie
Nezapomerite na vyhodnoceni kampané

INFORMUJTE O SVEM
VYROBKU CI SLUZBE

Pred zahajenim kazdé marketingoveé a reklamni
kampané musite presné stanovit, jaké jsou hlavni
atributy vasi nabidky. V ¢em se lisite od ostat-
nich? Je vas vyrobek nezameénitelny s podobnymi
produkty? Kolik stoji? Jaké je jeho vnimani na
trhu a jaké ma byt do budoucna? Je uréen jen pro
vybrany region, nebo pro celou republiku? Pokud
jen pro vybrany region, mate se zaméfit na oblasti,
v nichz jste dosud nejuspésnéjsi, nebo naopak
na ty, v nichZ se lépe dafi konkurentim — a vy se
do nich teprve budete snazit proniknout? Mate
marketingové aktivity z hlediska sezonnosti rozlozit
rovnomérné v prdbéhu celého roku, nebo se mate
soustredit na prodejné nejzajimavéjsi obdobi?
A co nakupni cyklus? Kupuiji si zakaznici vase
zbozi jednou za nekolik let (napfiklad automobily
Ci domaci spotrfebice), nebo kazdy den (pecivo
a podobng)?

Absence téchto Udajli mize mit v krajnim
pfipade za nasledek neefektivni nasazeni
reklamy v nevhodném médiu ¢i v nevhodnou
dobu. Zajimavé je podivat se na svou nabidku
pohledem jakoby ,zvenci®. VSichni mame vétsinou
sklon vidét se v lepSim svétle — a realita nas
pak mnohdy dokaze nepiijemné zaskodit. Mzete
tfeba zorganizovat brainstorming pracovnikd
z vice oddéleni a generovat tak nézory z réiznych
stran.

TIP: Chytré sezonni rozdéleni reklamnich aktivit
mUze vyrazné ovlivnit vyslednou cenu kampané,
protoze napriklad v letnich mésicich jsou za medial-
ni prostor nabizeny vySsi slevy.
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VYMEZTE SVE FIREMNI
STRATEGIE A CILE

Strategii v naSem kontextu rozumime dlouhodoby
plan marketingovych aktivit, ktery ma napomoci
splnéni pozadovanych cild. Stanoveni takové
strategie a jeji vypracovani je ulohou zejména

pro vedeni spoleCnosti, samozfejmé s vyuzitim
zdrojl obchodniho, marketingového a finanéniho
oddéleni.

Mezi cile, které by vas mély zajimat nejvice,
patfi zejména ty marketingoveé, reklamni a medialni.
Typickym cilem mUze byt napfiklad zména vnimani
znacky, zvyseni obecného povédomi o produktu
nebo vysSi procento lidi, které celkové oslovite
svou kampani. Cile nesmi byt nerealné a mély by
byt méfitelné, jinak postradaji svj smysl. Musite
také presné stanovit, kdo ve firemni hierarchii za né
ponese zodpoveédnost.

TIP: Odpovédnost za spinéni cilll je z hlediska
efektivity vhodné Castecné delegovat na
spolupracuijici tfeti strany — tedy na reklamni

a medialni agentury. Samozfejmé jen v omezené
mife, protoze agentury napfiklad nemohou ovlivnit
tvorbu cen a kvalitu nasi nabidky. Dobrou moti-
vaci, pro¢ by tyto subjekty mély ¢astecné prevzit
odpovednost za vysledky kampani,

mUze byt kromé vasi spokojenosti téZ institut
takzvané doplikové kvalitativni ¢asti agenturni
odmeény, vychézejici pravé z méfitelnych dopad(
na prodeje.

DEFINUJTE, NA KOHO
CHCETE CiLIT

Otazka, kdo je vasi cilovou skupinou, patfi pred
pomdickou v této oblasti je naptiklad vyzkum
MML-TGI, poskytovany na ¢eském trhu spolec-
nosti Median, ktery mapuje spotfebni a medialni
chovani a zivotni styl populace. Vystupy z néj
dokaze zpracovat kazda medialni agentura. Tento
zdroj vam mUze pomoci potvrdit si, Ze vami pred-
pokladana cilova skupina je ta spravna. Pripadné
si uvédomite, ze je tfeba definici cilové skupiny
zmenit. Obvykle vedle primarni cilové skupi-

ny definujeme téz cilovou skupinu sekundarni.
Primarni cilovou skupinou pro vyrobce cukrovinek
mohou byt napfiklad déti, sekundarni pak rodice
a prarodice. Spotrebiteli se zabyvame jak z kvan-

titativniho (vék, prijem, velikost mista bydlisté), tak
i z kvalitativniho (zajmy a zaliby, nakupni zvyklosti)
hlediska.

Zatimco v minulosti se firmy zabyvaly uréenim
cilové skupiny vétSinou az ex post, po vytvoreni
noveé sluzby nebo vyrobku se v poslednich letech
¢im dal vice prosazuje metoda zaloZzena na poznani
potieb spotrebitel a nasledném vytvoreni adekvat-
ni nabidky.

TIP: Neni Zzadouci stanovit si za cilovou skupinu pfi-
lis maly vzorek populace. Nizky pocet respondentd
v medialnich vyzkumech by mohl nasledné vést

k nespravnym krokdim.

STANOVTE ROZPOCET - KOLIK
FINANGNiICH PROSTREDKU
JE TREBA VYNALOZIT

Pro stanoveni rozpodtu existuje fada metod. Mezi
nejcastéji pouzivané patii postup vychazejici ze
splnéni stanovenych cilll — a to na zékladé vasich
predchozich zkusenosti. Dale mlzete vyuzit kon-
kurenéni analyzy, inspirovat se tim, jak v minulosti
stanovili své rozpod&ty vasi konkurenti, a vyjit z toho,
jakych podild na trhu planujete dosahnout. V praxi
ne ojedinélou, ale velmi nespravnou metodou
stanoveni rozpoctu je pouhé navyseni rozpodtu lon-
ského o predpokladanou inflaci. Neni tak zohled-
néna skutecnost, ze inflace cen za reklamni prostor
byla az do vypuknuti finan¢ni krize vzdy mnohem
vysSi, a vase prostfedky se tak kazdoro¢né viastné
realné snizuji.

O doporuceni rozpo¢tu mizZete pozadat také
tfeti stranu, napfiklad komunikacni agenturu. Ovéfi-
te si tak, zda jsou vase Uvahy obdobné a relevantni.
Je ovSem tfeba ohlidat, aby reklamni nebo medialni
agentura rozpoCet UcCelove nenavysila, aby zvysila
svij prijem. To je samoziejmé otazkou profesionali-
ty a vzdjemné diveéry.

TIP: K dosazeni optimalniho vysledku vzdy kombi-
nujte vice metod stanoveni rozpoctu zaroven.

DOBRE NAPIANOW/ANY PROPAGACE

ZADEJTE VYPRACOVANI
KREATIVNiIHO KONCEPTU
A MEDIALNI STRATEGIE

Na kreativnim konceptu a medialni strategii se
vyplati spolupracovat s pfislusnymi odborniky z fad
reklamnich a medialnich agentur. Pro vas jako pro
reklamniho zadavatele neni ekonomicky smysluplné
mit v ramci firemni struktury tfeba vlastni art direc-
tory nebo planovace médii.

TIP: Neoddélujte od sebe kreativni a medialni
slozku kampané. Usporadejte pravidelné spolec-
né koordinac¢ni schiizky v§ech spolupracujicich
subjektl, za Ucelem vymény maxima potfebnych
informaci. Motivace vSech tim vyrazné naros-

te a pozitivné se to projevi na celém vysledku
kampané.

MYSLETE NA ZPETNOU VAZBU -
VYHODNOCENI KAMPANE

Po realizovani véech uvedenych krokl a po
uskute€néni samotné kampané musite vyhodnotit
dosazené vysledky. | kdyz tato faze nasleduje az
po kampani, na jeji pfipravu myslete dopredu —
jiz pfed zadanim kampané.

TIP: Zjisténé vysledky, at uz pozitivni, ¢i negativni,
mohou nasledné poslouzit jako vhodny podklad
pro planovani budoucich aktivit.
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