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Nové trendy v medialnim planovani (Communication planning)

U¢innéjsi osloveni
cilovych skupin

 Inovativni pristup

 Tradi¢ni postupy  Ddraz na kvalitu osloveni

» DUraz na kvantitu a zaujeti divaka
e Duraz na klasickou TV Al T BT

reklamu v kombinaci s alternativnimi
postupy (sponzoring,
product placement, ...)




Zahranicni zkusenosti |

« Ucinnost product placementu stoupa jeho kombinaci
s klasickou TV reklamou.

- Ucinnost product placementu je vy3si u zabavné-
instruktaznich poradt a , life-style* poradil, nez naptr.
u dramatické tvorby a komedii.

- Product placement prinasi vetsi dopad na divaky jiz
znadmym znackam (4496 vs. 25%0); plsobi vice na
divaky, ktefFi si jiz danou znaC€ku v minulosti koupili
(45%0 vs. 33%20). Méne vhodny je pro uvedeni nové
znacky na trh.

Zdroj: ZenithOptimedia/Nielsen Product Placement Valuation Study
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Zahranicni zkusenosti Il

- Divaci, kterym se sledovany porad libi, identifikuji
znacku podporenou product placementem lépe, nez
pokud se jim sledovany porad nelibi (43%6 vs. 32%0).
Tuto skute€nost musime uplatnit pri vyberu vhodnych
poFad(l pro product placement.

- DelSi doba a cetnejsi frekvence zobrazeni produktu
umocnuje dopad na divaky. Nicméneé pFi prekroceni
délky 15 sekund u jednoho zobrazeni a pfFi vice nez
5 opakovanich zobrazeni produktu v jednom poradu,
ucinnost jiz neroste.

Zdroj: ZenithOptimedia/Nielsen Product Placement Valuation Study




Zaver /

Product placement vychazi vstric novym pozadavklm na
medialni planovani a je pFi zohledneni zahrani€nich
zkuSenosti vhodnym doplilkem ptisobeni na cilové skupiny
prostrednictvim televizni reklamy.
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