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Jak obstat jako
spolehlivy

Jak vybrat
nejlepsiho

dodavatele na dodavatel?
nakup medialniho

prostoru?
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* Jaké zpUsoby nakupu medialniho prostoru je vhodné vyuzit pro
medialni prostor

e Jaka hodnotici kritéria zvolit

» Jaké medialni parametry a v jaké kombinaci mUze zadavatel
spravedlive pozadovat

* Jak rychle se méni medialni prostor a jak nakupovat tzv.
specialni/inovativni formaty

* Jakou roli hraje v medialnim planovani a nakupu sezonalita
* Jak dokladat/auditovat medialni sluzby



Jaké zpusoby nakupu medialniho prostoru je vhodné
vyuzit pro medialni prostor

* Jako soucast kompletnich komunikacnich sluzeb
« Strategicky i detailni plan v€etné nakupu realizuje jedna agentura.
* Vlyhodou jsou:
* kompletni provazba od strategickych cild (ndvrhi kreativity) pres detailni,
* jednoduché na koordinaci.

. éako komodita pfi planovani a auditovani odborné zdatnym subjektem s vybavou medialnimi
aty

. Zad?vvat@l spolupracuje se specializovanou agenturou, ktera zajisti pfesny detailni plan a kontrolu jeho
naplnéni.

* VWhodou je:

* dodani presné definovaného plnéni.

e Strategicky plan odborné zdatnym zadavatelem, takticky plan dodavatelem v ramci
medialniho nakupu

« Zadavatel v ramci zadani specifikuje obecngjsi parametry kampané a nechava prostor agenturam pro

v v s

hledani optimalniho feSeni nejen v oblasti ,nakupu za nejnizsi cenu®.
* Vlyhodou je:
» garance splnéni strategickych cild v kombinaci s optimalizaci ndkupu ze strany agentury,
* dava prostor pro vzajemnou ,,konkurenci médii“.



Priklad nakupu — jako soucast kompletnich
komunikacnich sluzeb

* Komunikacéni kampan k Zelené modernizaci

* Predmeétem verejné zakazky je navrh a nasledna realizace Komunika¢ni kampané v on-line
prostiedi a medialnim prostoru véetné kreativniho zpracovani komunikaénich prvku, které
podpofijiz existujici brand Ministerstva Zivotniho prostredi.

* Diléi plnéni:

* navrh komunikacni strategie,

* implementacni plan kampanég,
kreativni koncept,

produkce,
nakup prostoru v médiich.



Priklad nakupu jako komodita pri planovani a auditovani
odborne zdatnym subjektem s vybavou medialnimi daty

Zadavatel ma smlouvu se strategickou/medialni agenturou, ktera je specialistou v oblasti
medialniho planovani a disponuje pfimym pfistupem k datdm o medialnim chovani.

»,Planovaci® agentura pripravi detailni plan.
» Soudasti pfipravy planu mUze byt i rezervace medialniho prostoru.

Zadavatel pak soutézi nakup konkrétniho detailniho planu.

ov v s

e Alternativné je mozno hodnotit mnozstvi nabizeného plnéni nad zakladni mediaplan.

,Planovaci® agentura provadi audit realizované kampané.
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Priklad nakupu jako komodita pri planovani a auditovani

odborné zdatnym subjektem s vybavou medialnimi daty

listopad prosinec

a a Client net net 6 7
Garance imprese Garance views Nakupni model w W w46 wa7

S a isténi fleni
erver Format Umisténi Cileni cena bez DPH

111511, 6.11-1211 13.11-19.11. 20.11.-26.11. 27.11.-30.11, 1.12.-3.12

Wallpaper Seznam.cz HP All 25-59 1250 000 nla CPT 500 000 -- 500 000
Hybrid Square Premium - free imprese Seznam.cz HP All 25-59 1950 000 nla CPT 350 000 500 000 250 000 _- 500 000 350 000
Hybrid branding Seznamzpravy.cz X 1096 250 na CPT 548 125 - -
Seznam.cz Mobile square premium Prozeny.cz X 600 000 nla CPT 300 000
Hybrid branding Novinky.cz x 1,300 000 na cPT
Seznam reach video Seznam.cz floating All 25-59 1300 000 260 000 CPT
Adseros — . 20000 a i ]
Branding+interscroller Lifee.cz X 350 000 nfa CPT 175 000 175 000
Extra Online Media Rectangle+Rectangle x 700 000 nfa CPT
Toprecepty.cz
Profil Klasééek - 5 recepti, tip dne, fixni branding + “ N a ix
interscroller
Skyscraper Floating All 25-55 500 000 nla CPT 250 000
Tiscali
Pre-roll 20s Videopack Gold X 340 000 n/a CPT
Pre-roll 20s VLM Pack All 25-55 3000 000 nfa CPT 750 000 750 000 750 000
VLM Komeréni €lanek na miru Denik.cz X 955 500 nla CPT
Video - free imprese VLM Pack X 700 000 n/a CPT
Komeréni Elanek (PR &lanek) Ekonomika pack X 1 nla fix
PR ¢&lanek Jenprozeny.cz X 2 nfa fix -
Mafra
Interscroller HP iDNES.cz, Lidovky.cz, Expres.cz X 500 000 nfa CPT
Videospot Premium Mafra Floating All 25-55 400 000 nla CPT

Youtube In stream 20s

All 25-55

857 143

428 571




Priklad nakupu - strategicky plan odborne zdatnym
zadavatelem, takticky plan dodavatele v ramci medialniho
nhakupu
» Zadavatel musi disponovat know-how pro vytvoreni strategického planu, ktery je pak
soucasti zadavaci dokumentace.
* Tvorba zadani mUze byt komplikovana z hlediska stanoveni poméru jednotlivych néstrojl (jejich vahy v ramci
hodnoceni) a stanoveni omezujicich podminek.
* Vramcitohoto planu je moznych vice cest k realizaci.

e Zadavatel tak soutézi nejen nakup konkrétniho planu, ale i schopnost agentury nalézt
optimalni cestu k realizaci pozadovaného planu.

* Kromé soutéze agentur tak na pozadi probiha i soutéz medialnich domu o cenu, respektive
nejvhodnéjsi nabidku.
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Priklad nakupu — strategicky plan odborne zdatnym zadavatelem,
takticky plan dodavatele v ramci medialniho nakupu

Vaha Mediatyp Popis Faze 1 [Faze 2 |Reklamni format Vaha Podminka Kritérium Véha Koeficient Hodnota 1 Hodnota 2 (cena
mediatypu kampané kritéria (m) (jednotky zasahu -|za 1 TRP, CPT nebo
(k) () TRP’s, klik nebo | proklik)
impresse)
53% v TV skupiny stanic: X 30sec 100%  [Minimalné 550 TRP’s Primérna cena TRP 90% 47,70% . 3 uchazeé vyplni
Cilova skupina: 15-55 let, |- s podilem sledovanosti nad 10 % (ATO ro¢ni data 2021 15+), uchavzec vypllnl primérnou cenu
BCDE - investice rozloZend do jedné nebo vice TV skupin stanic, FHBULE za 1 TRP
- maximalni mozna odchylka podilu TRP's do jednotlivych skupin stanic je 5 % oproti jejich podilu SHARE (ATO roéni data Minimalné 60 % TRP's na |Pocty TRP's na 5% 2,65%

uchazec vyplni
pocet TRP's na

2021 15+) po pfepocteni na 100 %,
- podil TRP's na nejvétsim kanalu skupiny stanic min 60 %,

nejvétsim kandlu skupiny  |nejvétsim kanalu

stanic (ATO ro¢ni data skupiny stanic s .
- podil TRPs v Prime Time min 60 %, 2019 15+4) nejvétsim kanalu
- Reach 1+ v cilové skupiné 18+ je min 70 %, skupiny stanic
- rovnomérné ¢asové rozlozeni béhem kampang, délka trvani kampané 6 tydnd. Minimdiné 60 % TRP's Potty TRP's v 5% 2,65%

umisténych v PrimeTime  [PrimeTime uchaze€ vyplni

(definice PrimeTime 18:00 - PR
22:00) Prime Time
7% Tisk Suplementy zpravodajskych placenych denikd a regionalnich denikd s tydennim TV programem, ¢asopisy programové : X 1/1, celostrana uvnit¥ 100%  |Minimalné 150 TRP’s Prdmérna cena 100% 7%
Cilové skupina: 15-55 let, |- ¢tenost nad 250.000 na vydéni (Mediaprojekt 4Q 2022), vydani, CMYK. TRP’s . 3
BCDE - maximalni podil investice 30 % do jednoho titulu, uchazeé vyplni u::havzec vyplni
- maximalné 1 inzerce na vydani, polet TRP’s PIUImCInOLcEny
- rovhomérné ¢asové rozlozeni béhem dané faze kampané. ZaiERE
40% Online Zpravodajské weby (sekce Zpravodajstvi, definice SPIR), weby ze sekce TV, radia (definice SPIR), YouTube: X X |Pre-roll preskocitelné 20% Minimalné 10 mil impresi [PrGmérna CPT 100% 8%
Cilova skupina: - navstévnost min. 1.800.000 realnych/unikatnich uzivateld mési¢né (Netmonitor, prosinec 2022), video 1 min, (primérna cena za
- vy33i podil Zzen (60%), - maximalni podil investice 30 % na jeden web, vyloudeny jsou 1.000 zobrazeni) uchazeé vyplni uchazeé vyplni
- vy$si podil uzivatell s - frekvence zobrazeni v omezeni kazda kreativa max 4x na uZivatele, zasah max 3x tydné na uZivatele a max 5x celkem videobannery pocet impresi pramérnou CPT
nizSm vzdélanim, stfednim |na uZivatele v kazdé fazi kampané,
bez maturity nebo - rovnomeérné ¢asové rozlozeni béhem kampané, investice rozlozené cca 30% Faze 1 a 70 % Faze 2.
stfednim s maturitou. Zpravodajské weby (sekce Zpravodajstvi, definice SPIR), weby ze sekce TV, radia (definice SPIR), YouTube: X X |Pre-roll pfeskocitelné 25% Minimalné 12 mil impresi |PrGmérna CPT 100% 10%
- navstévnost min. 1.800.000 redlnych/unikatnich uzivatelGt mési¢né (Netmonitor, prosinec 2022), video 10 sec, (prameérnd cena za
- maximalni podil investice 30 % na jeden web, vylouceny jsou 1.000 zobrazeni) uchaze¢ vyplni uchaze¢ vyplni
- frekvence zobrazeni v omezeni kazda kreativa max 4x na uZivatele, zdsah max 3x tydné na uZivatele a max 5x celkem videobannery pocet impresi primérnou CPT
na uzivatele v kazdé fazi kampané,
- rovnhomérné Casové rozlozeni béhem kampané, investice rozlozené cca 30% Faze 1 a 70 % Faze 2.
Zpravodajské weby (sekce Zpravodajstvi, definice SPIR): X |Bannery 300x600 12% Minimalné 8 mil impresi Pramérna CPT 100% 4,80%
- navstévnost min. 1.800.000 realnych uzivateld mésiéné (Netmonitor, prosinec 2022), (primérna cena za
- remarketing, 1.000 zobrazeni) uchazec vyplni uchazec vyplni
- cileni CPEx (geolokace, sociodemo), pocet impresi primérnou CPT

- maximalni podil investice 30% na jeden web,
- frekvence zobrazeni v omezeni kazda kreativa max 4x na uZivatele, zasah max 3x tydné na uZivatele a max 8x celkem
Zpravodajské weby (sekce Zpravodajstvi, definice SPIR): X [Bannery 300x250, 12% Minimalné 8 mil. impresi  [PrGmérna CPT 100% 4,80%




Jaka hodnotici kritéria zvolit
e Cena,

* medialni parametry,
* jina kritéria.
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Hodnotici kriterium — cena

 Hodnoceni ceny lze pojmout z nékolika ruznych pohledu
* Nacenéni konkrétniho nebo obecného mediaplanu:

v Vv /s

IIIIII

pozadovat v ramci daného rozpoctu (pokud chce rozpocet Cerpat cely nebo jeho
podstatnou ¢ast).

* Hodnoceni z pohledu dodani co nejvétsiho mnozstvi plnéni dle
* Ve vétSiné pripadl je pfima zavislost mezi cenou a mnozstvim dodanych jednotek
 GRP, imprese, pocet inzeratdl, pocet ploch, ...
* Vlyhodou je vyuziti celého rozpoctu a tak ziskani maximalniho plnéni za danou cenu.
 Kombinace vySe uvedenych parametru

« Kombinace ceny a nakupnich charakteristik jde velmi Casto proti sobé a prinasi tak
nezadouci efekt.
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Priklad eni konkrétnih diapla
ZPUSOB sz w w RI\JI:N w w w I-IS.I-\CI\,IPAD w w W LT GARANCE GARANCE CENA
DODAVATEL WEB DETAIL FORMAT . = = = = = = = = == == w=....| JEDNOTKA | ZOBRAZENI | KLIKO
NAKUPU 09 16 23 30 07 14 21 28 04 11 18
15 22 29 06 13 20 27 03 10 17 24 v 000
Seznam.cz HP Seznam desktop, "V'°”;;”J /‘;:té"j,’:'e”e' CaPRINg| - lipaper 480x300 pimy 300 | 400 | s00 | soo | soo | 400 | 400 | 200 | 200 | 200 | 200 ot 3800 0Ke
desktop, vylouceny fotogalerie,
Seznam.cz HP Seznam viditelnost na prvni naéteni nebo horni |  skyscraper 300x600 pFimy 400 500 500 500 500 500 500 400 400 400 400 CPT 5000 0 Ke
pol. webu, capping 5/RU/mésic
desktop, vylouc fotogalerie, i . o ¢
Seznam.cz Novinky esktop, v °”;;"J /n:;?: erie, capping branding pimy 200 400 400 400 400 400 300 200 200 200 cPT 3100 0 Ke
Seznam.cz Seznam zpravy cross device, capping 5/RU/mésic Nativni reklama pFimy 800 1000 1000 1000 1000 1000 1000 800 500 500 500 CPT 9100 0 Ke
desktop, vylouceny fotogalerie,
MAFRA idnes.cz, lidovky.cz, expres.cz floating viditelnost na prvni nacteni nebo horni 300x600 pFimy 200 300 300 300 300 300 300 200 200 200 CPT 2 600 0 Ke
pol. webu, capping 5/RU/mésic
desktop, vylouc fotogalerie, i . ve ¢
MAFRA Homepage iDNES.cz, Lidovky.cz, Expres.cz esktop, v °”;;"J /n:;?: erie, capping branding primy 100 150 150 150 150 150 150 100 100 100 cPT 1300 0Ke
PR . desktop, vylouceny fotogalerie, cappi . e Y
MAFRA Zpravy IDNES.cz a Lidovky.cz esitop. v °“;;"J /:‘éf: erie, capping branding pFimy 100 150 150 150 150 150 150 100 100 cPT 1200 oke
MAFRA idnes.cz, lidovky.cz, expres.cz floating cross device, capping 5/RU/mésic Nativni reklama pFimy 300 400 400 400 400 400 400 300 200 200 200 CPT 3 600 0Ké
desktop, vylouceny fotogalerie,
) . _ viditelnost na prvni natteni nebo horni 300 x 600 pFimy 300 400 400 400 400 400 300 200 200 200 200 CPT 3400 0 K¢
CNC floating: Abeceda zahrady, Abicko, Aha online, Auto, Autorevue, I b ing 5/RU/masi
Avmania, Bazar Auto, Blesk, Blesk pro Zeny, Connect, Dama, Digiarena, POL. webu, capping mesic
Doupé, E15, Evropa2, Fameplay, F1sport, Fitweb, Frekvence 1, Hledej desktop, vylouceny fotogalerie, capping . v Y
CNC ceny, iSport, Lidé a Zem&, Maminka, Mimibazar, Mobilmania, Moje 3/RU/mésic branding primy 200 300 300 300 300 300 300 200 200 CPT 2 400 0 Ke
zdravi, MotoGP sport, Realitni trh, Recepty, Reflex, SportRevue, VTM,
Youradio, Zbo#i Auto, ZboZi Blesk, Zbozi Dama, Zbozi Zivé, Zeny, Zivé device, vyloug fotogalerie, .
cross device, vylouceny totogalerie nativni rectangle primy 200 300 300 300 300 300 200 200 200 200 cPT 2500 0 K&
capping 5/RU/mésic
desk lou¢ fi leri i
vim Denik.cz esktop, vylouceny fotogalerie, capping branding primy 200 200 200 200 200 200 200 200 200 cPT 1800 oke
3/RU/mésic
VLM Denik.cz cross device, capping 5/RU/mésic Nativni reklama pFimy 200 300 300 300 300 300 300 200 200 200 200 CPT 2 800 0 K¢
desktop, vylouceny fotogalerie,
Open RTB weby ¢eského internetu mérené v NETMONITORU k 30.6. 2024 | viditelnost na prvni naéteni nebo horni 300 x 600 aukéni 800 1000 1000 1000 1000 1000 1000 800 800 600 600 CPT 9600 0 Ké
pol. webu, capping 5/RU/mésic
weby ¢eského internetu mérené v NETMONITORU k 30.6. 2024
f ¢ ékteré z téchto kat ii: ZPRAVODAJSTVI deskt lou¢ fotogaleri i
Open RTB e e i /  |desktop, wlouceny fotogaleris, capping branding aukeni 400 500 500 500 500 500 500 400 | 400 | 400 400 cPT 5000 oKe

BULVARNI MAGAZINY / MAGAZINY ZAMERENE NA ZENU A
MODU / EKONOMIKA, FINANCE, PRAVO / SPORT

5/RU/mésic
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Priklad naceneni obecného (parametrickeho)
mediaplanu

* Minimalni cena za pozadované plnéni
» Ti&t&na inzerce v médiich s celoplodnym zasahem (Ceska republika):

mozné typy tisténého média dle periodicity: tydenik,

minimalni velikost jednoho inzeratu: 43 200 mm?,

mozné typy tisténého média dle formy: noviny, magazin, komercni priloha, ¢asopis,
special, samostatna priloha, supplement, prebal atd.,

mozné typy ploch dle tématu: zadavatel pozaduje, aby byla inzerce umisténa do médii,
ktera vyhrazuji Casti urcené na nabidku cestovani nebo tipy na vylety (rubriky, pfilohy,
suplementy atd.),

primeérny celkovy distribuovany naklad za obdobi kvéten 2023 — srpen 2023 u kazdého
jednotlivého daného média dle www.unievydavatelu.cz: min. 50 000 ks,

obdobi: inzerce bude zverejnéna v obdobi srpen 2024 - listopad 2024 (konkrétni terminy
budou stanoveny na zakladé pozadavku zadavatele),

Pocet inzeratd: min. 10.
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Mediatyp Popis pozadavki Reklamni format Véha kriteria Podminka Kritérium Hodnota 1 (pocet |Hodnota 2 F
reklamnich ploch/ |(prdmérnd cena za 1|C
3ty'dny’pfed Ztv’dnylpi‘ed 1 tyden pred ake Ty’de‘n‘v dobé Tyden po akei poEet reklamni
akci akei konani DOD
impresi/pocet plochu/cena za CPT,
klika) cena za klik)
HbbTv TV skupiny stanic: Bannery (statické) 12% Minimalni 350 000 impresi Pocet impresi
- s podilem sledovanosti nad 10 % (ATO ro¢ni data 2023, 15+),
- investice rozloZend do jedné TV skupiny stanic,
- podil impressi na nejvétsim kanalu skupiny stanic min 60 %,
- podil impresi v Prime Time min 40 %, velikost banneru bude specifikovéna s vybranym dodavatele na X X X X uchaze€ vyplni uchaze€ vyplni
zékladé navrhu stanice Ci stanic pocet impresi primérnou CPT
- rovnomérné ¢asové rozlozeni béhem kampané, délka trvani kampané 4 tydny, dvé kreativy (kazdd z
nich po dobu 14 dni), za¢atek 3 tydny pred akci.
Cileni: 15+, Lokace Marianska Tynice/Kralovice + 40 Km v okoli
Outdoor - venkovni reklama  |Vyroba, instalace a odstranéni plakatu ve formatu A2: Reklamni plocha, vylep plakatu min. Minimalné 300 vylepovych Pocet vylepovych ploch
- Propagace 6 vybranych mést Brno, Strakonice, Liberec, Marianska Tynice, Luhacovice, Studénka, velikosti A2, 1 verze kreativy pro ploch ve vybranych lokalitach
pfi¢emz reklamni plochy budou umistény v Brné (Brno LiZer, Vinohrady, Zidenice, Slatina, Cernovice, |kazdé mésto po dobu minimalné 12 dni
Tufany, Malofeméfice a Obfany), Strakonicich do 30 km od mista konani akce, Libereci v misté konani
akce, Marianské Tynici do 30 km od mist akonani akce, Luhacovicich do 30 km od mista konani akce, ve
Studénkce do 30 km od mista konani akce.,
- Minimalni pozadavek je celkem 300 vylepovych ploch (rovhomérné umisténi ve viech méstech) uchazeé vyplni uchazeé vyplni
pfipadné je mozné vyuZiti CLV plochy. X X 11% poéet reklamnich | primérnou cenu za
- Reklamni plochy budou pfedem schvaleny zadavatelem ploch 1 reklamni plochu
- Vylep musi byt proveden min. 12 dni pfed konanim akce
- Zadavateli bude dodana priikazna fotodokumentace vSech mist minimalné tyden po vylep
- Vybér finaIni lokace reklamnich format( podIéha schvaleni Zadavatele. Vybrany Dodavatel nabidne
Zadavateli moZnosti umisténi, ten z nich vybere pocet, ktery byl pfisliben v ramci podaného navrhu a
potvrdi jejich umisténi.
SOME Socidlni sité: Bannery - Pomér stran 1:1 (Feed) a Minimdlné 1 000 000 impresi |Pocet Impresi
-Facebook ads (zadavatel pfipousti i jiné socialni sité, podobné v poétu unikatnich navstévnikd, pficemz|minimélni doporucené rozméry
vyluuje na zakladé doporuceni Narodniho ufadu pro kyberbezpecnosti a informatiku ze dne 8.3.2023 |1080x1080 px, Pomér stran 9:16
nasazeni reklamy na socidlni sit TikTok), (Stories) a minimalni doporucené
-Ardmérna tydenni frekvence zobrazeni jednoho vizudlu jednomu uZivateli bude €init 3. Celkem bude |rozméry 1080 x 1920 px, uchazec vyplni uchazec vyplni
pro kazdé mésto 1 vizudl (vizudl €. 1), Cileni na obyvatele daného mésta kde se kona Den otevienich |Bannery: Pomér stran 4:5 a minimalni X X X X 10% poket impresi primérnou CPT
dvefi véetné obyvatel Zijicich do 40 km doporucené rozméry 1200x1500 px , 1
-PbzloZeni impresi - tfi tydny pfed akci (od 3.tydne pfed akci az do 1. tydne pred akci) 90 %, Tyden v verze banner( pro kazdé mésto
dobé konani akce - 10 % z celkového poctu impresi polozky.
Socidlni sité: Bannery - Pomér stran 1:1 (Feed) a Minimdlné 100 000 impresi  |Pocet Impresi
- Facebook ads (zadavatel pFipousti i jiné socidlni sité, podobné v poctu unikatnich navstévnikad, minimalni doporuéené rozméry
pti¢emz vylu€uje na zakladé doporuéeni Ndrodniho tradu pro kyberbezpecnosti a informatiku ze dne  |1080x1080 px, Pomér stran 9:16
8.3.2023 nasazeni reklamy na socialni sit TikTok), (Stories) a minimalni doporuéené
- primérna tydenni frekvence zobrazeni jednoho vizualu jednomu uzivateli bude cinit 2. Celkem bude |rozméry 1080 x 1920 px, N X o uchazec vyplni uchazec vyplni
0

pro viechna mésta 1 vizual (vizal ¢. 3), cileni probiha na mésta kde se kona Den otevienych dvefi
vcetné obyvatel Zjicich do 40 km.
- cileni formou remarketineu

Bannery: Pomér stran 4:5 a minimalni
doporucené rozméry 1200x1500 px , 1

verze bannerti oro viechnv mésta

pocet impresi

primérnou CPT
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Hodnotici kritérium — medialni parametry

* Nemelo by se jednat o charakteristiky, které jsou nakupnimi
jednotkamiv ramci nakupu medialniho prostoru.

* GRP, TRP, imprese, proklik, ... —jsou jen jinou formou hodnoceni ceny.

 Hodnotici kritéria by tak méla byt spise kvalitativhiho charakteru:
e garantovany reach vramci TV kampang,
* pozice spotu v reklamnim breaku,
* souhrnny naklad tiSténych tituld,
* pocet RU,
* prUjezdnost, prichodnost.

* VSechna hodnotici kritéria musi byt objektivné vyhodnotitelna na
zaklade jednotnych dat.
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Hodnotici kritérium — medialni parametry

Kritérium Specifikace Jednotka Hodnota | Vahav %
Maximalni garantovany podil TRP

podil TRP v prime time umisténych v Off time v ramci kazdé Podil TRP v % 7
kampané

Minimalni garantovany podil TRP
podil TRP na pozicich umisténych na prvni, druhé, pfedposledni, [Podil TRP v % 7
posledni pozicivramci kazdé kampané

Maximalni garantovany podil TRP
podil TRP umisténych na hlgumisténych mimo hlavni stanici TV skupiny|Podil TRP v % 7
vramci kazdé kampané
Maximalni garantovany podil TRP
podil TRP umisténych v brequmisténych v breacich se sledovanosti Podil TRP v % 7
nizSinez 0,1 GRP
Garantovany minimalnireach 1+ vramci |Reach 1+v % (ATO - Nielsen
garance reache 1+ “ ix oo . - 7
kazde dilci kampane Admosphere, zive+TS0-3)
Garantovany minimalni reach 3+vramci [Reach 3+v % (ATO - Nielsen

arance reache 3+ 7
g kazdé dilc¢i kampané Admosphere, Zivé+TS0-3)
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Priklad hodnoticiho kritéria — jina kritéria

* Pfistup k datum
* Pokud ma agentura realizovat cokoliv nad ,,prosty“ nakup detailniho
mediaplanu, nutné potrebuje pfistup k medialnim datim.
e Poskytované sluzby

* Prikladem moznych sluzeb mohou byt:
* monitoringy,
* analyza nazoru.

e Zkusenost tymu:
* reference,
* délka praxe.



Jaké medialni parametry a v jaké kombinaci muze
zadavatel spravedlive pozadovat?

* Vramci TV kampané:
* reach 1+, 3+, ...,
e podil hlavni stanice skupiny,
* podil spotl umisténych na pozici v ramci reklamniho breaku.

V ramcirozhlasové kampané:
* Reach 1+, 3+, ...

V ramci online kampané:
* vizibilita online reklamy,
* prdmérna/maximalnifrekvence,
* dosah kampané.

V ramci tiskové kampané:
* reach 1+, 3+, ...,
» souhrnny tistény/distribuovany naklad titul( s inzerci.

V ramci OOH kampané:
» celkova prljezdnost/priichodnost.
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Jak kombinovat pozadavky na medialni parametry?

* Kombinace pozadovanych parametri musi byt predevsim splnitelna.

* Pro ovéreni splnitelnosti kvantitativnich parametrd je velmi ¢asto nutné
disponovat pfistupem k medialnim datim.

* Vzhledem k moznosti vyvhodnoceni by se kazde kritérium melo hodnotit
samostatne.
e Stanoveni minimalni hodnoty jednotlivych charakteristik pak zamezi pfipadnym
spekulacim.

 Muze zadavatel pozadovat a hodnotit napriklad celkovy
crossmedialni zasah kampane ?
* Existuje metodika?
* Jsou k dispozici nastroje jak jej zmeérit?



Jak rychle se meni medialni prostor a jak nakupovat tzv.
specialni/inovativni formaty

* Obsahové formaty

* Native:
dosah,
cilova skupina,
doba stravena na strance.

* Rozhovory:
sledovanost/poslechovost,
crosmedialni dopad.

* Reportaze:
sledovanost/poslechovost/garantovana navstévnost,
crosmedialni dopad.

Kombinace pozadavku na primy nakup online reklamy x RTB

Podcasty:
* pocet poslechl a pocet aktivnich zafizeni.

HbbTV:

* pocet oslovenych divak( (nerovna se poc¢tu zobrazeni reklamy).

Crossmedialni projekty:
* jsou Casto unikatni a nesrovnatelné mezi jednotlivymi medialnimi domy.



Jakou roli hraje v medialnim planovani a nakupu
sezonalita

* Sezonalita je velmi podstatnym aspektem z hlediska nacenéni
 CenyvTVsevprubéhu roku lisiivice nez dvojnasobné.
» Standardné pracuji s odliSnymi cenami v pribéhu roku i online média.
* Pfimo ¢i nepfimo se pak sezonalita promita i do cen vramci OOH reklamy i tisku.

* VVramci objektivnhiho vyhodnoceni je tak nezbytné mit Casové rozlozeni kampaneé
jednoznacne definovano, protoze vyznamne ovlivhuje nabidkovou cenu
* Pripadny posun ze strany dodavatele by mél byt bran jako poruSeni smlouvy, nebot mize mit
vyznamny dopad na nabidkovou cenu.
* Pfipadny posun ze strany zadavatele nemusi byt pro dodavatele realizovatelny.

 Pokud zadavatel neznd pfesné na¢asovani, mize byt feSenim zohlednéni sezénnich koeficientl
definovanych médii.

* Vramciinformacnich kampani je z hlediska zadavatele vhodné zvazit nacasovani
kampane
* Pripadny posun nacasovani kampane mimo nejfrekventovanejsi obdobi komercnich kampani

muze mit vyznamny dopad nejen z hlediska cenoveho, ale i z hlediska mensiho pretlaku
mnozstvi reklamnich sdeleni.
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Jak dokladat/auditovat medialni sluzby

Co je cilem dokladovani/méreni:
 realizace garantovanych parametru,
e zmeéna miry informovanosti, povédomi, ...,

Data nezavisla na provozovateli médii:
* TV metry,
e audit online kampani prostfednictvim méreni tfeti strany,
» data sledovanosti dalSich meditypd.

Data platforem:
* GoogleAds, Meta, Sklik, ...

Crossmedialni mérent:
* Admeter
* Moznost zméreni celkového reache kampané.
Méereni dopadu:
* formou prestestu a posttestu,
* dotaznik zobrazeny dvéma skupinam - tém, ktefi reklamu zhlédli a tém, ktefi reklamu nevidéli.
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Dalsi mozne body k diskusi

* Vahy jednotlivych kritérii:
* podle ceho je stanovit,
* maji odpovidat rozdéleni investic.

* PoZzadavek na pomér mediatypu, formatl, medidlnich domu nebo
konkrétnich medii:
* rozpocet = investice,
* prodejni jednotky = GRP, imprese, ...
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