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Ako zlepsit’ efektivnost reklamy

ucelnejsim pouzivanim medii
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Kreativita vizualov je krasna a

vyhrava ocenenia, ale

rovhako dolezitée je efektivne a

kreativne pouzivanie medii!




Neexistuje jedno jediné idealne

riesenie (medialny plan/stratéegia)!

Ale niekol'’ko dobrych rieseni ©

Avsak vel'a nevhodnych riesSeni ©®




Rocna strategia / optimalizacia

TV je nutné riesSit osobitné, na kolko v
CR je nutné garantovat a dohodnut sa
na cely rok vopred.

nonTV veci nie je nutné dohodnut’ si
vopred (garantovat), nenachajte sa
agenturou dotlacit’ a potom na konci
roka mate problém so splnenim
garancii. Chodte na stretnutia s

mediami, davajte len odhady a

dohodnite si ,rebrik* podmienok.




Takticke kampane 1/2

* Vramci TV mate fixny budget, avsak stale tu je
priestor na rozne stopaze a nasadenie.
Napriklad prvych desat dni ist's 30" klasickou
verziou a nasledne ist so skratenou 20
verziou. Nehovoriac o vyberu konkrétnych
reklamnych breakov (to je na samostatnu
prezentaciu).

 Vramci nonTV mate Siroké moznosti. Prosim,
pokial to rozpocet len trochu umoznuije,
pouzite viac, ako len jeden media typ.
Optimalne aspon tri dalsie k TV (print?,
rozhlas?, internet?, ooh?).



Takticke kampane 2/2

 Rieste aj detaily, nestaci, ze to bude polovica
farebnej inzercie v denniku MfD. Je rozdiel, Ci
to bude medzi ostatnymi inzeratmi, alebo na
vhodnej redakcCnej strane.

 Priklad neochoty, alebo neschopnosti mysliet
v suvislostiach a v prospech klienta: preco
platit 0 23% viac za inzerat velkosti ¥, ako za
iInzerat velkosti ¥4 + 1 mm? (vyrazne rozdielna
vyska priplatku za umiestnenie na redakcnej
strane za format do ¥4 a nad Y4).



,DIALOG*

* Personalna kampan
Tatra banky pre
operatorov do novej
sluzby Dialog.

e 25.2.-1.3.1999!

e 1972 volajucich!

e 1348 pozvanych!

e 822 prislo na
osobny pohovor!

e Agentura: VACULIK
ADVERTISING.




TV verzus non TV 1/3
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* Ano, Televizia je NAJsledovanejSia
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* Ano, Televizia je NAJimidzovejSia
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e Ano, Televizia je NAJ...

-

* A nevieme si bez nej predstavit launch novej
znacky Ci imidzovu liniu komunikacie, avsak...

e ... Vintegrovanej marketingovej komunikacii si
iba s nou nevystacime, potrebujeme mnozstvo
roznych medii a rozlicné komunikacné cesty.

A Co cena? Je Televizia aj najlacnejsia? A ako je
to v porovnani s ostatnymi médiami?
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TV verzus non TV 2/3

* Na stovkach formatov médii sme porovnavali ich
nakladovost s cieflom ziskat realnejSie naklady
na Cisté zasahy v cielovej skupine.

o Zohladnili sme:

— sledovanost’ v populacii, afinitu medialnej cielovej
skupiny
— skutoCnu cenu priestoru pre nasu cielovu skupinu

— vhodnost' a subjektivhu efektivhost priestoru (ina
efektivnost celostrany v novinach a ina efektivnost
30“ rozhlasového spotu, zakladom bola 100%
efektivnost 30" TV spotu, rozhlasovému spotu sme
pridelili 40%, kinovemu 150%...)

— medialnu cenu v TV sme navysili 0 20% (pre
produkciu spotov)



TV verzus non TV 3/3

- naklady na tisic oslovenych
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* Skupina web1 = Sirokozasahové stredné formaty, skupina web2 = cielené
velkoploSné formaty, v elektronickych médiach 30, v printe 1/1 4F/4C



Media/Booking rules

« Je to nas niekolko rokov aktualizovany zoznam
medialnych pravidiel (aktualne je ich cca 80).
 Napriklad:

— ziadne reklamné breaky ,po/after”

— min. rozostup medzi nasou a konkurencnou
Inzerciou su 4 strany u dennikov/priloh a 6 stran u
casopisov

— v pripade nizkeho, alebo ziadneho cenoveho
rozdielu medzi pribuznymi formatmi, pouzit' ten

W\

 Dopliuje zmluvu v jednotlivych detailov. Ciefom je
medialna kontinuita, efektivnhost, optimalizacia...
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(TAKE HOME!)




Ponuky od medii

 Na strane médii je viac zamestnancov, ako na strane
medialnych agentur. Nevyziadanych ponuk je vela.

e Tieto ponuky od medii je nutné si prekladat. Vysoka
zlava, Co byva hlavnym argumentom, neznamena

automaticky dobru cenu. A primarne je treba zvazit
realny prinos v komunikacii.

° Uplne ideédlne, ak nehladame u nas (klienta), ako
naplnit volné miesto v médiach, ale hlfadame v
médiach, ako nasS zelany obsah dostat do spravneho
media v procese , last minute“, t.j. za este niZSiu cenu,

bez zniZzenia kvality medialneho zasahu.
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Problémy zacinaju

« Mame zaujem o komunikacny plan a nie medialny plan.

* Vyzaduje si to sucinnost' s reklamnou agenturou a
prislusnost k jednej sieti Vam to skutoCne nezaruci.

« GRP, CPT su len pomocné argumenty.

* Nedostato¢né znalosti ako funguju media. Nie len
znalost VOPiek (vSeobecnych obchodnych podmienok).

* V neprimeranej miere unikaju detaily.
 Medialna agentura sa stava velkoobchodom reklamného

priestoru. Primarne chce zdruzovat objemy klientov,
hlada kvantitu, ale problém s poskytovanim kvality.
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Konflikt zaujmov?

* Vieme skutocCne kto koho plati?

— Pokial Vam zadavatelom medialna agentura neprizna
agenturnu proviziu, spolu s medialnym bonusom, v
skuto€nosti je to médium, ktoré plati medialnu
agenturu.

* A kto pre koho pracuje?

— Pracuje medialna agentura v prospech toho, kto
objednava (klient), alebo toho, kto plati vacsiu cast
zisku agentury (medium)?

* Rozdielne vysky finanénych bonusov:

— TV 5 az 15%, print 5 az 25%, rozhlas 10 az 25%,
outdoor 5 az 30%, internet 5 az 40%

— nie je v konflikte s klientovym zaujmom?
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Medialne bonusy 1/3

 Medzi medialne bonusy zahrmujeme vsetky
financné a nefinancné plnenia, ktoré media
postupuju medialnym agentiram a nie su
povodne urcené klientom medialnych agentdur.

 Medialne agentury su prijemcami medialnych
bonusov od médii vdaka sprave velkych
medialnych rozpoctov svojich klientov.
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Medialne bonusy 2/3

 Medialna agentura by mala primarne hajit
zaujmy klientov a nemala by byt odmenovana
z0 strany media. Z nasho pohladu, vsetky
medialne bonusy prinalezia spat’ klientom.

 Na druhej strane, plne akceptujeme, ze aj
medialne agentury sa snazia dosiahnut profit a
musia byt odmenované za pracu pre klienta. To
vSak musi byt rieSené odmenovanim agentury
z0 strany klienta a nie média.
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Medialne bonusy 3/3

* Funguju na principe, ze ¢im daju medialne
agentury viac reklamy svojich klientov do media,
tym im dané médium viac vrati na bonusoch. A
to absolutne (KE), ale aj podielovo (%).

 Finan¢ny bonus agentury v rozdielnych vyskach
(TV 5 az 15%, printu 5 az 25%, rozhlasu 10 az
25%, outdooru 5 az 30%, internetu 5 az 40%)
nie je v konflikte s klientovym zaujmom?
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Tezy a doporucenie 1/2

1. Média su prilis dolezité, aby ich kupili
,nakupcovia“.

2. Ak mam aspon 5 [udi na ,marcom*
oddeleni, tak 1 musi byt ,média“.

18



Tezy a doporucenie 2/2

~N o O

Ubezpecte sa, ze medialku platite Vy a nie
niekto iny. A namotivujte ju.

Energiu vynakladajte na kvalitu (plan, stratégiu,
detalily).

,Medialna kvalita“ nie je vidiet, ani audit nie je
sexi, nepochvalia vas.

Kvantita (nakup, objemy, zlavy) musi byt
samozrejma.

Nebat sa priameho kontaktu s médiami.
Peniaze ma klient, ale nezneuzivat.
nonTV, non TV, nonTV.
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Priklady inych* medii

Tradicné médium s netradicnym obsahom.
Tradicné médium v netradicnom formate.
Tradicné meédium v netradicny Cas.

Noviny za korunu.

,Budget&budget*

Nové meéedium.

Nezaradene.

NOoO Ok WhE

* Iné/Inovativhe/Kreativne/Netradicné...
... len synonyma, pre nas je to vSetko mimo cennika.
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Priklad 1/7

e Tradicné médium na
tradicny Cas s
netradicnym obsahom.

e Hrajuci CLV.

* Vybraty abribus v pese;
zone hral Radio B1 a
zaroven mohol hrat tri
pesni¢ky na vyber.

o Agentura: VACULIK
ADVERTISING.

« 1x hrajuci CLV, alebo
10x obycCajny CLV?




Tradiéné médium v netradicnom formate.

Dennik Pravda v dvojnasobnej velkosti.

Agentara: VACULIK ADVERTISING.

Klasicka velkost za 100%, alebo dvojnasobna za 150%7?

Priklad 2/7

Jargen
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Prikliad 3/7

o Tradiché médium s
tradiCnym obsahom na ~
netradi¢ny &as. odstartoval

« CLV na jeden den.

 Na pondelok 5.6.2000
sme vykupili vSetky
komercne plochy v
Bratislave na jeden
jediny den.

« Agentura: VACULIK I ,
ADVERTISING Ak budete patrit medzi prvw,

e« CLV na def za 20%, siskate na svol novy (%ot LEULLIMRRLE-L
alebo CLV na tyzden
za 100%7?

dnes o0 6:00

pondelok 5. juna 2000

eliot.

prva internetova banka na Slovensku

Otvorte si ho esSte dnes!

I k
www.ellot.s
powered by Tatra banka




Priklad 4/7 - noviny za korunu

« Spojenie CSOB CZ a CSOB SK s HN CZ a HN SK.

* Prepojenie tradicneho média s klientom po obsahovej a
distribucnej stranke. Diskusia vznikla a detaily doriesené
priamo medzi klientom a médiom, bez zasahu agentur.

e Vydanie HN za korunu obsahovalo niekolko r6znych
Inzeratov, vratane exluzivnheho umiestnenia pod
hlavickou novin. K tomu samostatna Stvorstranova
priloha venovana vyluéne CSOB. Distribuicia v def
vydania aj na v3etky pobodky v CR a v SR.

« Cena dennika HN vo volnom predaji bola znizena na
jednu korunu a to v jeden def v CR, ako aj v SR (narast
volného predaja +290% v CR, + 534% v SR).
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Priklad 4/7 - noviny za korunu
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Priklad 5/7

« ,Budget&budget”, velkolepé vykupenie najexkluzivnejSieho priestoru
* Rebranding ,Oskar&Vodafone*

— DZUNGLE NA SILNICICH Kdy miZete pHijit o Fidigsky prikaz  suu
W S VODAFONE ZACINA NA CESHEN [ Y /Wi 3. 1 5.0
[rem— TELEKOMUNIKACNIM TRHU NOVA ERA. 'ﬁﬁ'ﬁi  Gretu Gark
| rika
/I ;
T T ST VODAFONE JE TU. NA CO SE MOHOU i e
P SPOTREBITELE TESIT CTETE NA STRANE 12. - i i et e
< — ' 21 o www.reflex.cz
-, - ale 5 i v

€S SPOLECENSKY TYDENIK

Ted' to vezmeéte do oo — Ted to vezmeéte do

o Ted to vezméte do .
vlastnich rukou | viGstniEheukibn vlastnich rukou

é ¢
vodafone || vodafone vodafone



Priklad 6/7 - nove media

= Vodafonem na mésic Zdarma
budete perfektn Ladit
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Otazky... Diskusia...
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Dakujem ©

Ceskoslovenska obchodni banka, a. s.
Marketing Communication, Pavol Macinga
Radlicka 333/150, 150 57 Praha 5, Czech Republic

+421 911 603 800, +420 603 800 313, pamacinga@csob.cz
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