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ZEJMENA V OBDOBI KRIZE MOHOU BYT FIRMY

/A ZAHLCENY VELKYM MNOZSTVIM
YUZITi REKLAMNIHO PROSTORU
i H TYPECH MEDIi. ZVYSENY ZAJEM
RKETINGU POTVRZUJE | ROSTOUCI
VZDELAVANI SE V TETO OBLASTI.
iCi RADKY SI KLADOU ZA CiL SEZNAMIT
S NEKTERYMI VYHODAMI A NEVYHODAMI
EDNOTLIVYCH TYPU MEDII A JEJICH VHODNOSTI
~PRO. REKLAMNI UGELY.
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= ky situace, kdy si postupné
3 - A i majitelé mensich a strednich
podnikd uvédomuji nutnost
zabyvat se marketingovymi aktivitami.
Stale vétSimu podtu lidi je jasné, ze mar-
5 keting neznamena jen vyrobu propisek Ci
kalendard s firemnim logem a poradani

poslednich letech jsme svéd-

vybér vhodného média

Tt ain't over 'l it's over,

vystav, coz byly v minulosti typické ¢innosti
takzvanych reklamnich oddéleni. Se vstupem
Ceské republiky do Evropské unie konkuren-
ce ve VEtSiné segmentl sili, a marketing se
tak stava doslova denni potfebou a nutnosti.
A k tomu, abyste mohli marketing provadét
efektivné, musite dobre poznat média.

Mezi zakladni, takzvana ,nadlinkova“ média
fadime televizi, rozhlas, tiSténa média (deniky
a Casopisy), venkovni reklamu, internet a kino-
reklamu. Kazdé z téchto médii ma v reklamni
kampani svou specifickou roli a odli$né posla-
ni. Pausalné se ani o jednom médiu neda fict,
ze je lepsi nebo horsi, vzdy musime posoudit
konkrétni okolnosti potfeb a marketingovych
cilé naseho podniku.

Pokud nas oslovi zastupce jednoho
konkrétniho média, hrozi zde situace, ze
budou ucelové vyzdvihovany jen jeho vyhody
a takticky budou zamlI¢eny pfipadné slabsi
stranky. Ale podivejme se na to konkrétné
a po poradku.
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TELEVIZE

je médiem, do néhoz sméfuje na celo-
republikové drovni témér polovina vSech
medialnich investic. Je to dano zejména
spojenim audiovizudlni slozky, ktera
ucinné plsobi na podvédomi divak( i je-
jich pamét. A pokud jsou cena i kvalita
nabizeného produktu v porfadku, obvykle
mUZeme zaznamenat navyseni prodejc.
Standardni televizni kampani m{izete po-
kryt za nékolik dni témér celou populaci
Ceské republiky.

Ale pozor! Pokud vas podnik plisobi
pouze regionalngé, meli byste vyuziti
televize dikladné zvazit, protoZze pokud
chcete napfiklad oslovit obyvatele jizni
Moravy, nema smysl realizovat celostat-
ni televizni kampan, u niz zaplatite i za
osloveni divakd z ostatnich regiond. | zde
samoziejmeé existuji vyjimky. Je-li vase
nabidka tak unikatni, Ze za ni zakaznici
nebudou véhat ujet ani stovky kilometrd,
mizZe i televizni kampan davat smysl (na-
pfiklad pozvani na jednorazoveé kulturni
vystoupeni a podobng). Ve standard-
nich pripadech plati pravidlo, ze vyuZziti
celoplo$nych televizi dava smysl, pokud
pokryvate svymi pobockami, distribuci
a podobné alespor polovinu daného
Uzemi.

TIPY

B Pokud vas televize laka, zkuste se
zameéfit na spolupraci s mensimi
digitalnimi a tematickymi televiznimi
stanicemi, kde si kromé klasicke tele-
vizni reklamy mUzete domluvit i part-
nerskeé projekty na kli¢. Investice se
na takovych stanicich pohybuii v fadu
statisicé namisto miliond u celoplos-
nych TV stanic. Tyto stanice dokazou
pomoci i s produkci za rozumnou
cenu a v pozadované kvalité.

BV pfipadé, ze planujete televizni
kampan, m{ze pro vas pracovat jiz

pred svym spusténim. Dle logiky
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predmétu vasi ¢innosti informujte
pfedem o planované kampani své
obchodni partnery — dodavatele Ci
odbératele. MlZe to zvysit jejich
dlvéru v Uspéch vaseho podnikani.

ROZHLAS

je na rozdil od televize idealnim médiem
pro regiondlni kampané. Reklamu

navic mUzete poridit za nizsi vstupni
naklady nez u televize. Kampan Ize
kromé toho v pfipadé potfeby spustit na
posledni chvili, pokud tfeba jako stavebni
firma nabizite ve svém regionu zajemctm
opravu stfech po necekané vichfici.

Ale i rozhlas ma své nevyhody. Casto
je vniman jen jako kulisa, a pokud neni
spot pfipraveny tak, aby posluchace za-
ujal ihned, byva jeho efekt pomérné nizky.

TIPY

B | s regiondlni rozhlasovou stanici si
miiZete kromé klasické kampané do-
mluvit fadu doprovodnych akci. Tre-
ba rozdavani vasich produkt pred
supermarketem, kde se nasledné daji
koupit, nebo vyuzit vasich vyrobkd
jako cen do soutézi a podobné.

B Umistéte své spoty na posledni pozi-
ci v reklamnim bloku pred prehledem
zprav (obvykle jsou vysilany v kazdou
celou hodinu). Pozornost posluchact
s blizicim se zpravodajstvim roste.

TISTENA
MEDIA

délime na deniky a Casopisy, pficemz
pro regionalni kampané maji vetsi

uplatnéni regionalni deniky a regionalni
mutace celoplognych denikd. Do né-
kterych celostatnich ¢asopist ale zase
mUzZete vkladat napfiklad nabidkovy
letak jen pro ¢ast nékladu ur¢enou do
pozadovaného regionu. Velkou vyhodou
tisténych médii je moznost detailniho
popisu nabizeného produktu nebo
sluzby. Zatimco v Fadé jinych médii se
reklamni informace doslova mihne,

u tiskovych médii se k ni mlze ¢tendr

v pfipadé zajmu i nékolikrat vratit. Kro-
mé bulvarnich tituld je atributem denikd
i vérohodnost a seriéznost, coz se mlze
v optimalnim pfipadé prenést i na vami
inzerované produkty.

TIPY

B Pripadnou tiskovou inzerci mlzete
vyuzit pro tvorbu klientské databa-
ze. Je-li soucasti inzeratu odpo-
védni kupon, mdzete jej oznadit
kédem, a nasledné zjistite efektivitu
jednotlivych v kampani pouzitych
titulech.

B Nebojte se domluvit si s vydava-
telstvimi Sirsi spolupréaci. Pro vase
obchodni partnery a zékazniky
mUze byt ddlezitym signdlem i pre-
Steni si rozhovoru se zastupcem vasi
spolecnosti.

VENKOVNI
REKLAMA

je podobné jako deniky a rozhlas idealni
pro regionalni kampané. Navic se neda
vypnout! V poslednich letech doslo k vy-
raznému vylepseni kvality reklamnich
panelll a spolecnosti z oblasti venkovni
reklamy nabizeji fadu medialné krea-
tivnich feSeni (napfiklad nastavby nebo
rotaéni panely), ktera dokazou pritahnout
pozornost lidi. Pocet typd reklamnich
nosi¢l se navic neustale rozsifuje o nové
formaty.

Nejvétsi nevyhodou tak zlstava
pomeérné vysoké nebezpedi poskozeni,
at uz vandalismem, nebo extrémnimi
povetrnostnimi podminkami. | z tohoto
dlvodu pri tisku plakatd radgji poditejte
se zhruba desetiprocentni rezervou.
Omezenim venkovni reklamy je i to, Ze
jejim prostfednictvim nelze vyslat delsi
reklamni sdélent. | z tohoto dlvodu se
Casto pouziva v kombinaci s rozhlasem
nebo tiskovymi médii.

TIPY

B Neplanujte svou kampan do obdobf
voleb. Tehdy je vétsina kampani
rezervovana pro politické strany
a vase aktivity by mohly velice snad-
no ,zapadnout*.

B Pokud se ma vase kampan uskutec-
nit v zimnich mésicich, nezapomen-
te na horsi viditelnost a zamérte se
na osvetlené plochy.

INTERNETOVA
REKLAMA

proziva v poslednich letech ,boom*, kte-
ry jesté umocnila stavajici finanéni krize.
Internet dokaze vase reklamni sdéleni
predat jesté rychleji nez deniky &i radio.
Vstupni naklady jsou navic pomérné niz-
ké a mlzete se docela dobfe zaméfit na
nejrlizngjsi cilové skupiny. Zasah se da
na rozdil od venkovni reklamy i celkem
dobre zméfit.

TIPY

B Reklama na internetu je velice
specificka. Zejména u tohoto média
se vam vyplati spojit se pfi realizaci
kampané s odborniky.

B Nezapominejte kromé klasické
,bannerové" reklamy na vyhledavani
podle kli¢ovych slov. MCiZze vam to
pomoci pfedbéhnout konkurenci.

KINOREKLAMA

je rovnéz vhodna pro regionalni kam-
pangé. Stejné jako televize nabizi spojeni
audiovizualni slozky a jeji dopad na
divaky ocekavajici v pfitmi kina zhlédnuti
filmu, ktery si sami vybrali a za ktery
zaplatili nemalou &astku, je pomérné
vysoky. Problémem miiZe byt skladba
pravidelnych navstévnikd kin. Témi jsou
prevazné mladsi lidé — hlavné teenagefi.
Na ostatni vékové skupiny prostred-
nictvim kinoreklamy zacilite mnohem
obtizngji.

TIPY

B Kromé klasického reklamniho spotu
méZete svou kampan oZivit treba
i umisténim svych produktl v pred-
sali kina.

B Pozvéte své vybrané obchodni
partnery na promitani filmu, v ram-
ci kterého bude uvedena vase
reklama. M
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SAMI, NEBO
S ODBORNIKY?

Nepresahuje-li vas rocni
marketingovy rozpocet milion
korun, poucte se z odborné
iteratury nebo praktického
seminare a o marketing se
postarejte vlastnimi silami
Nebojte se klidné vsadit

na ,selsky rozum“ a intuici
Zapoijte studenty z oboru
marketingu. Pohybuje-li se

$ro¢

Vi rozpoc¢et na mar-
keting od jednoho do zhruba
péti miliond korun, obratte se
na odborného konzultanta.
PFi vyssich rozpoctech se
vétsinou jiz vyplati vyuzit
sluzeb specializovanych
reklamnich a medialnich
agentur. Profesionalné pro-
vedena optimalizace vybéru
nejvhodnéjsiho medialniho
prostoru vam usetfi az

40 procent rozpocCtu
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