VII. PLANOVANI A REALIZACE KAMPANE V MEDIICH

» lze vyuzit sluzeb medialnich agentur X nebo zpracovat samostatné
= pfi. tiskovy mluv¢i divadla ma za ukol vytvotit medidlni kampai pro propagaci festivalu, které divadlo
kazdoro¢né porada

1) Zadani medialni kampané
- nejprve si vytvorime podrobné zadani (pokud ho davame profi PR firmé = ndzev klientsky brief) v
podobé psané¢ho dokumentu — m¢l by obsahovat:
» cile medialni (i reklamni) komunikace
» informace o instituci a jeji pozici
» informace o produktu/akci, ktera se bude prezentovat
» informace o cilové skuping (jeji charakteristiky — vk, vzdé€lani, zaméstnani, volno¢asové aktivity,
média, ktera sleduje a vyuziva)
» média, ve kterych bude kampan probihat (TV, tisk, outdoor, radio, internet)
» Casové obdobi, behem kterého ma kampan probihat
= rozpocet

2) Analyzy cilové skupiny, konkurence, trhu

- pro piesné zacileni kampan¢é — nezbytné znat ,,zajmy* cilové skupiny (kde je nejvétsi Sance, ze se
potencialni navstévnik/zakaznik setkd se sdélenim, které je mu uréeno)

- dulezita i znalost konkurence (jaka média vyuziva pro své kampang, jak komunikuje, jaké financni
prostfedky investuje do reklamy atd.) a co u ni funguje

3) Faze medialniho planovani
- po dikladné ptipravé — nasleduje samotné medialni planovani = vytvareji se cile, strategie, metodika
mefeni a Casovy harmonogram — vysledkem je mediapldin

Mediaplan
- podrobné rozvrzeni medialni kampané — ¢asovy a obsahovy plan prezentace v médiich a médii
a) rozvrh, v némz budou prezentovany placené vystupy (odvysilany reklamni spoty, otisténa inzerce a
vyveésena online ¢i outdoor reklama, spolecné s rozpisem jednotlivych médii a formatii, uvedenim
ukazatelll o¢ekavaného reklamniho zasahu, cenikovych cen, agenturnich provizi, slev od médii a od
agentury atd.)
b) medialnim planovani kampané¢ — komunikacni aktivity smérem k médiim (neplacené aktivity —
v podob¢ zvetejiiovani tiskovych zprav, rozhovorti v médiich — noviny i TV a rozhlas, vstupy do
vysilani, reportaZe z konani akci...)
- planovani = alfa i omega navratnosti vlozenych prostiedki do propagace

Postup realizace mediaplanu
1. Sestavte medidlni mix

o charakterizujte profil akce, pro kterou medidlni mix pfipravujete (zaméteni a to, co nabizi)

e specifikujte cilovou skupinu/skupiny, do které se chcete ,,optit” (dle zaméteni akce)

e vyberte relevantni medialni prostor, ktery je pro vas cenové a jinak dostupny (media jako tisk, TV,
rozhlas, kino, outdoor, eventy a samoziejm¢ internet)

e zjistéte o vybraném médiu vice (na jaké publikum se zamétuje, jaky je redakeni plan, stézejni
témata, velikost nakladu a geografické cileni, formy a mista distribuce, zasah (Ctenatu, sledovateli),
terminy uzavérek a vydani)

e vyberte vhodné formaty prezentace — placené i neplacené

e provéite nabidku cen a moznych slev pii dlouhodobé spolupraci

e vyberte kone¢ny seznam medii a jeho formy

e promyslete finance, které jste ochotni do akce investovat

2. ZaloZte si medidlni list



vytvoite se ,,medialni* databazi kontaktti i komunikace s novinafi, jejichz zaméfeni a prace ladi s
vasimi plany — tel., e-mail, FB, Twitter...

zjistéte o daném kontaktu vice informaci (o ¢em specifickém pise, co se o ném fika, co jej eminentn¢
zajima, kde jej miizete zastihnout...)

vytvofte si misto, kam budete ukladat informace o vasi komunikaci

sledujte, co o vas uvetejnili a bud’te svému ,.kontaktu* k dispozici, kdyz to slibite

zjistéte kontakty na inzertni ¢i obchodni odd€leni pro zadavani placené reklamy (konkrétni osoba)

3. Nacasujete medidalni pldan

zjistéte terminy uzéaveérek pro dodani podkladt poskytovateliim reklamniho prostoru

naplanujte si terminy tvorby obsahli — podle harmonogramu kampané¢, dle uzavérek medii, dle ¢asu
copywritera, grafika Ci tvlirce videa

podle uzavérek, rozpoctu a dohody — vytvoite casovy harmonogram medialni kampane (kdy se
uveiejni rozhlasovy spot, kdy ptispévky na socidlnich sitich, kdy tiskova zprava, kdy se vylepi
venkovni reklama) — pozor, aby kazdé médium kopirovalo faze kampang.

vSe finan¢né vyhodnotte — (navrhy a vyroba reklamnich sdéleni, prace...) — stanovte vyslednou
cenu

4. Vyhodnot’te ucinnost

bud’ jste organizace bohatd — lze si zaplatit rozsahly monitoring (napf. statni instituce)
pokud mate skromny rozpocet — vyhodnocujte tedy tam, kde se to da, a s nastroji, které jsou
k dispozici — vlastni zkuSenosti a odhad



