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Abstrakt

Bakalarska praca sa zaoberd procesmi, ktoré prebiehaju v podniku pri optimalizacii
nakladov na reklamu. V teoretickej casti budi definované teoretick¢ vychodiska,
zakladné pojmy, metddy, postupy a linearne programovanie, ktoré sa pri optimalizacii
vyuzivaju. Nasledne bude predstaveny prvok Riesitel, ako podporny prvok Microsoft
Excel. V analytickej ¢asti bude predstavena spolo¢nost, jej hlavna podnikatel'ska ¢innost’
aproblém s ktorym sa spoloCnost’ stretava. V d’alSej casti budu predstavené mnou
vytvorené modely, vlastné navrhy rieSenia a vysledky buda interpretované pomocou

doplnku Riesitel’.

Kracové slova
Opera¢ny vyskum, linearne programovanie, modelovanie, marketing, reklamny problém,

optimalizacia

Abstract

The aim of this thesis is to analyse processes, which take place in the company in relation
to optimization of advertising costs. Theoretical basis, basic concepts, methods,
procedures and linear programming used for optimization will be defined in the
theoretical part of the work. Subsequently, the Reporter element will be presented as a
Microsoft Excel support element. The company, its main business targets and the
problems that occur in the enterprise will be introduced in the analytical part. The last
part will consist of models created by myself, my own suggestions of solutions and the
results will be interpreted by the tool Solver.

Keywords

Operational research, linear programming, modelling, marketing, commercial problem

optimization
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Uvob

Za jednu z hlavnych manazérskych funkcii sa da povazovat’ rozhodovanie. Pri niektorych
problémoch, ale nie je mozné rozhodnut sa len na zaklade vlastnych skusenosti alebo
predoslych postupov, ktoré boli pri podobnom probléme pouzité. Jedna z moznosti, ako
takéto problémy riesit’, je linearne programovanie. Pomocou linearneho programovania
moézeme redlny problém preniest do matematického modelu a rieSit ho pomocou
matematického aparatu.

Opera¢ny vyskum, ktorého stcastou je aj aplikdcia linedrneho programovania ma za
ulohu definovat’, zjednodusit’ a rieSit’ konkrétne problémy s optimalnymi vysledkami.
Mozu nimi byt napriklad optimalne rozlozenie vyroby, maximalizacia zisku alebo

minimalizacia nakladov.

Problémy, pre ktoré je vhodné pouzit’ linedrne programovanie s zvycajne vel'mi ¢asovo
narocné a zlozité. RieSenie takychto pripadov len na zaklade intuitivneho rozhodnutia
mdze viest’ k neefektivnosti a nevhodnému rozlozeniu ¢i uz pracovnej sily, vyrobnych
faktorov alebo financii.

Najcastejsie rieSené problémy linedrnym programovanim s planovanie vyroby, rezny
problém, dopravny problém alebo zmieSavaci problém. Nakol'ko vidcSina tychto
problémov savisi s vyrobnymi spolo¢nostami, mojou  tulohou bude aplikacia
apoukdzanie na vyuzitelnost' tejto metddy aj pri reklamnom probléme a teda

V nevyrobnej sfére, akou je film a jeho distribucia.

Budem pracovat’ s doplnkom Riesitel’, ktory je stcastou MS Excel. Tento néstroj
napomaha rieseniu uloh linedrneho programovania a uZ s minimalnymi znalostami sa da

implementovat’ do spolo¢nosti ako optimaliza¢ny nastoj.
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CIELE PRACE, METODY A POSTUPY SPRACOVANIA

Hlavnym ciel'om bakalarskej prace je analyzovat’ klI'icové procesy spojené s reklamou vo
filmovom priemysle a navrhnit’ linearny model na optimalizaciu rozpoc¢tu na reklamu.
Zadanie problému a potrebné data st od spolo¢nosti Continental Film, pre ktorych je

problém spracovavany.

Hlavny ciel je rozdeleny na ¢iastkové ciele, ktorymi su definovanie pojmov a teoreticky
popis procesov, ktoré Vv praci riesim a vyuzivam. Nasledné ziskanie dat, ich priprava na
spracovanie a analyza S vlastnymi odporicaniami pre spolo¢nost’ a priebeh dalSich

kampani.

V teoretickej Casti st rozobrané jednotlivé teoretické postupy a metoddy, ako tlohu riesit’
aako postupovat’ pri vyhodnocovani vysledkov. Nasledne je V analytickej Casti
predstavena spolo¢nost’” Continental Film, charakterizuje sa problém a je stanoveny
konkrétny ciel’, ktory ma byt’ dosiahnuty.

Na dosiahnutie tohto ciela je potrebné stanovit’ konkrétny problém, za ktory sa bude
povazovat’ optimalne vyuzitie reklamy, ako marketingového prostriedku. Dany problém
je matematicky vyjadreny, teda je transformovany na ulohu matematického
programovania. Jednou z najpouzivanejSich metdéd rieSenia Uloh matematického
programovania je prave linearne programovanie, kde sa jednotlivé ciele a ohranicujuce
podmienky z realneho zivota a teda slovného popisu prevedtt do matematickej podoby.
Na vypocet matematického modelu a jeho interpretaciu je vyuzivany podporny doplnok
Riesitel' ako stcast’ programu MS Excel. Na zaklade ziskanych dat a informacii je
vytvoreny pomocou jazyka VBA vV prostredi MS Excel formular, ktory zjednodusuje
pracu s marketingovymi ulohami linedrneho programovania pomocou tohto doplnku.
Vysledky su spracované do podoby, ktora je jednoducho pochopitel'na aj pre niekoho, kto
ma len minimalne znalosti o linedrnom programovani, rieSeni tychto uloh pomocou MS

Excel a jeho doplnku Riesitel’.
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1 TEORETICKE VYCHODISKA PRACE

V tejto kapitole bakalarskej prace bude popisana teoreticka stranka a zakladné pojmy
linearneho programovania ako stcéasti operatného vyskumu a bude sluzit’ ako zaklad pre

d’alSie postupy.

1.1 Operacny vyskum

Tento vedny odbor sa zaobera rieSenim zlozitych redlnych problémov, ktoré su
prevadzané na pomocné problémy pomocou réznych metod. Z historického pohl'adu uz
pocas 2. svetovej vojny vznikol projekt nazyvany ,,Research in Military Operations®.
Cielom tohto projektu bolo minimalizovat straty v namornej doprave napriklad pri
bombardovani nepriatel'skych tizemi, ¢i maximalizovat’ efektivitu vojenskych operacii.
Realny problém bol preformulovany na problém matematicky a nasledne matematickymi
metoédami rieSeny, z coho vziSiel model redlnej situdcie. Po vojne sa vSak zistilo, Ze tieto
metddy st dobre uplatnitelné aj v civilnom prostredi. Nasledne sa tento odbor zacal
vyucovat’ na vysokych skolach pod ndzvom ,,opera¢ny vyskum®, ¢i ,,operacnd analyza®.

(Demel, 2011)

1.1.1 Modely opera¢ného vyskumu

Pri operatnom vyskume sa vyuzivaji modely, ktoré ndm modeluju redlne situacie.
Neexistuje navod na tvorbu dobrého modelu. Pri tvorbe modelu sa musi najst’ urcita
hranica pozorovanych a do Givahy branych vlastnosti, aby model nebol prili§ zlozity na
pracu ajeho rieSenie. Na druhtl stranu musi vnimat’ dostatok vlastnosti aby bol ¢o
najpresnejsi. (Demel, 2011)

,,Model, ako ludsky vytvor, nikdy nemoze obsahovat cely svet (nakolko je sam jeho
sucastou) anemoze zobrazovat vsetky jeho vlastnosti. Z nekonecného mnozstva
vilastnosti reality musime pri tvorbe modelu vybrat tie, ktoré povazujeme pri rieSeni

modelu za daolezité a s ktorymi sa da dobre pracovat.* (Demel, 2011)

1.1.1.1 Matematické programovanie

Matematické programovanie je disciplina opera¢ného vyskumu, kde je vysledkom

extrém, bud’ minimum alebo maximum kritéria na mnoZzine variant uréenych stustavou
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obmedzujlcich podmienok. Pri matematickom programovani rozoznavame 2 typy a to
linearne a nelinearne tlohy. Pokial’ st vSetky obmedzenia a kriterialne funkcie linearne
hovori sa 0 linedrnom programovani, v pripade, Ze uz len jedno obmedzenie, ¢i kriteridlna

funkcia je nelinearna ide o nelinearne programovanie. (Demel, 2011)

1.1.1.2 Teéria grafov

Subdisciplina opera¢ného vyskumu, kde su jednotlivé grafy tvorené uzlami a hranami je
oznacovana ako teoria grafov. Tieto hrany st ohodnotené a pozname dva typy — bud’ st
orientované alebo neorientované. Tento spdsob je vyuzivany na analyzu distribu¢nych
sieti, kde sa vyuziva na ndjdenie najkratSej cesty, minimdlnej kostry, pripadne
maximalneho toku. Taktiez sa vyuziva v projektovom manazmente pri riadeni projektov.

(Demel, 2011)

1.1.1.3 Teoria zasob

Tato tedria sa zaobera riadenim zasobovacieho procesu, kde je ulohou optimalizovat
objem skladovych zasob a zarovent minimalizovat’ ndklady. Pri tejto teorii rozdel'ujeme 2
typy modelov, ato deterministické modely (kde je dopyt presne dany) a stochastické
modely (kde je dopyt nahodnou veli¢inou). (Demel, 2011)

1.1.1.4 Markovské rozhodovacie procesy

Ide 0 matematicky ramec na modelovanie v situaciach, kde je Cast’ vysledkov tplne
ndhodna acast je pod kontrolou. Vyuzivaji sa na S$tidium mnohych typov
optimalizacnych procesov, ktoré sa rieSia pomocou dynamického programovania.

Ciel'om tejto discipliny je predikcia budticeho chovania daného systému. (Demel, 2011)

1.1.1.5 Teéria hier
Teoria hier je vedna disciplina, ktora sa zaoberd vol'bou optimalnej stratégie v r6znych
rozhodovacich situdciach, kde je viac ako jeden rozhodovatel’. Tuto situdciu je mozné

interpretovat’ ako hru s kone¢nym poctom hracov a kone¢nym poctom stratégii. (Demel,
2011)
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1.1.2 Aplikacie opera¢ného vyskumu
Modely vytvorené operacnym vyskumom je mozné vyuzivat Vv spolocnostiach, kde su
pomerne stale ekonomické procesy ako nastroj na optimalne riadenie a rozhodovanie pre:
e Dlhodobé plany a koncepty procesov
e Strednodobé a kratkodobé projekty
e Operativny management vyroby

e Priamy management vyrobnych a technologickych procesov (Zimola, 2000)

1.2 Linearne programovanie

Linedrne programovanie je spdsob rieSenia problémov, ktory pomdha manazérom
rozhodovat’ sa. Napriklad spolo¢nost’ IBM vyuziva linearne programovanie na uréovanie
kapitalovych a investi¢nych kapacit, spolo¢nost’ Ge Capital ho zasa vyuZziva na optimalne
Struktirovanie leasingu. V kazdom probléme rieSenom linearnym programovanim je

hlavnym ciel'om bud’ minimalizacia alebo maximalizacia. (Anderson, 2016)

,,Linedrne programovanie je mozno povazovat za sucast velkého revolucného vyvoja,
ktory dal ludstvu schopnost stanovit’ ciele a urcit si ,,najlepsiu‘* cestu, akou bude dany
ciel' dosiahnuty, ked musi Ccelit praktickym situdciam v délezitych a komplexnych
zalezitostiach*. (Dantzig, 2002)

Linearne programovanie ako subdisciplina matematického programovania nam
umoziuje formulovat zlozity problém zrealneho Zzivota pomocou matematicky
vyjadrenych premennych a nasledne tento problém rieSit matematickymi postupmi

a metodami. (Mala, 2005)

1.2.1 Historia linearneho programovania

Za pociatok linearneho programovania ako vedného odboru sa da povazovat’ obdobie po
2. svetovej vojne. V rokoch 1950 — 1960 sa s vyvojom vypoctovej techniky otvarali
linearnemu programovaniu nevidané obzory jeho aplikacie v zlozitejSich problémoch.
V tomto obdobi sa linedrne programovanie zaalo vyuzivat na rieSenie zlozitych
ekonomickych problémov krajin, ktoré boli postihnuté vojnou a najmé na ich povojnovy
rozvoj. So vieobecnou formulaciou linearneho programovania vratane formulacie dodnes

vyuZzivaného algoritmu simplexovej metddy priSiel v roku 1947 Dantzig. Zacali sa
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formulovat’ nové algoritmy na rieSenie Uloh napr. elipsoidova metéda. K zna¢nému
zaujmu 0 vyvoj a rozvoj linedrneho programovania doslo najmi z dévodu opakovaného
rieSenia zlozitych problémov, ktoré boli vlastne len sucast’ou opakujiceho sa algoritmu.

(Plesnik, 1990)

1.2.2 Fazy rieSenia problému linearneho programovania
Cely postup rieSenia linearneho programovania je mozné rozdelit’ do jednotlivych faz,
ktoré na seba bezprostredne nadvazuju.
1. ldentifikacia problému
Definicia problému

Strukturalizacia problému (tvorba modelu)

2
3
4. Analyza problému (generovanie alternativ, hl'adanie optimalneho rieSenia)
5. Interpretacia vysledkov a rozhodnutie 0 vhodnom rieseni problému

6. Implementacia rozhodnutia

7

Kontrola vysledkov (Gros, 2003)

1.2.3 Formulicia problému linearneho programovania

Formulacia problému je proces prekladu slovného popisu problému do matematického
tvaru. Matematicky tvar formuldcie je tzv. ,matematicky model”“. Vytvaranie
a formulacia matematického modelu je umenie, ktoré sa da naudit’ len trénovanim
a skusenost’ami. Kazdy problém ma sice vel'a podobnych a klasickych vlastnosti, no stale

sa stretavame s nie¢im novym a hlavne neznamym. (Anderson, 2016)

Pred formuldciou matematického modelu v linedrnom programovani je nutné
formulovany problém Spoznat, ateda pochopit’ princip problému amat dobre

zadefinovany slovny tzv. v§eobecny alebo aj ekonomicky model. (Dosko¢il, 2011)

Pokial’ nevieme presne stanovit’ ciele, ktoré chceme dosiahnut, nemo6zme systematicky
a racionalne uvazovat’ o tom, ktora z vyslednych moZnosti rieSenia je optimalna a ¢o sme
S vyuzitim rieSenia schopny zmenit. Nesprdvne definované ciele st vacSinou
nejednoznac¢né, nekonkrétne, nemeratel'né a nepresné. (Brechta, 2013)

Ciele danej ulohy sa vyjadruju jednou alebo viacerymi funkciami, ktoré nazyvame
ucelovymi funkciami. Podl'a poétu ucelovych funkcii sa delia na modely s jednou

ucelovou funkciou amodely s viacerymi uéelovymi funkciami. Ulohou uéelovych
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funkcii je ndjst extrémne hodnoty rozhodovacich premennych, vzhl'adom

k obmedzujicim kritériam. (Berezny, 2012)

1.2.4 Definicia a identifikacia rozhodovacich premennych

Jedna sa o ¢iselné hodnoty, ktoré by sme mali rieSenim dosiahnut’ a pri akych hodnotéach
budeme moct’ lohu povazovat’ za vyrieSenu. Kazda z hl'adanych a doposial’ nezndmych
C¢iselnych hodnoét je reprezentovana jednou rozhodovacou premennou. Pred tym, ako je
mozné povazovat premenné za identifikovang, je potrebné jednotlivé premenné pochopit’
a uvedomit’ si ich fyzické rozmery pripadne jednotky mnozstva, v akych ich budeme
merat’. (Dosko¢il, 2011)

1.2.5 Definicia ohrani¢ujucich podmienok

Ohranicujuce podmienky st vyjadrené pomocou linearnych rovnic ¢i nerovnic.

Rozdel'ujeme ich na:

e Vlastné obmedzenia — obvykle st uz zrejmé zo zadania Glohy (napr. neprekro€it’
stanoveny obnos financii).
e Obligatne podmienky — platia pre cely model a urcuju defini¢ny obor hodnot
jednotlivych premennych (napr. nezaporné vysledky).
Na l'avych stranach rovnic st uvedené potrebné mnozstva jednotlivych premennych a na

pravej strane maximalne dostupné zdroje. (Doskocil, 2011; Berezny, 2012)

1.2.6 Typické druhy uloh linearneho programovania

Linearne programovanie sa vyuziva v mnohych odvetviach ¢i uz vo vyrobnych alebo

nevyrobnych podnikoch a delime ho na viacero kategorii.

»wAko zvlastny pripad, ak vsetky funkcie, ktoré sa objavuju v probléme matematického
programovania (MPP) s linedrne v rozhodovacich premennych x, problém je uvedeny
ako problém linedarneho programovania (LPP). Takéto LPP boli v poslednych
desatrociach intenzivne skumané, vzhladom na ich zdkladné ulohy vyplyvajuce z velkej
rozmanitosti inZinierskych a vedeckych aplikdcii, ako napr. rozpozndvanie, spracovanie
signalov, analyza ludskych pohybov, robotické riadenie a regresia dat. Medzi dalsie
aplikacie v redalnom Zivote patri optimalizacia portfolia, planovanie posadky, vyroba

a preprava, telekomunikdcie a problém cestujiiceho predajcu (TSP) “. (Rahman, 2012)
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1.2.6.1 Uloha vyrobného plinovania

Medzi tieto ulohy sa radi vytvorenie optimalneho vyrobného planu spolo¢nosti. Mézu
riesit’ napriklad deliace plany materialu, alebo sortimentny problém, kde sa rozhoduje za
aky cas sa kolko jednotiek daného vyrobku ma vyrobit. (Doskocil, 2011; Zaoralova,

2012)

1.2.6.2 Distribucné ulohy

Tieto ulohy rieSia napriklad distribu¢ny problém, ktory sa zaoberd rozlozenim
zamestnancov na jednotlivych pracoviskach alebo dopravné problémy. V tomto pripade
ide 0 optimalizaciu rozvozu (objemu) materidlu od dodavatela k odberatel'ovi, tak aby
boli splnené podmienky zakaznika, ale zaroven boli naplnené kapacity dopravcu.

(Doskocil, 2011; Zaoralova, 2012)

1.2.6.3 Uloha finanéného planovania
Tato loha je taktieZ nazyvand ako optimalizicia portfolia, ktorej cielom je rozdelenie
kapitalu jednotlivych investi¢nych variant. Prakticky cielom ulohy je maximalizacia

zisku, pripadne minimalizacia rizika spojen¢ho s investovanim. (Doskocil, 2011)

1.2.6.4 Nutri¢ny problém

Ulohou médze byt zostavenie jedalni¢ku pre jednotlivca, ktory bude spliiovat’ jeho
potreby. Jedalnicek je zalozeny na doporuéenych dennych nutri¢énych davkach a hlavne
na cieloch aké chce jedinec dosiahnut’. Ciel'om moze byt zniZenie hmotnosti, zlepSenie

stravovacich navykov ¢i znizenie ndkladov na takéto nutriéné davky. (Zahorovsky, 2011)

1.2.6.5 Rozvrhovanie reklamy

V tychto tlohach je cielom optimélne rozvrhnutie financii medzi jednotlivé reklamné
média, za G€elom maximalizicie zdberu a dosahu reklamy. Medzi kritéria tejto tlohy
patria napr. vek oslovenych, vzdelanie, bydlisko, apod. Tomuto problému sa budeme

blizsie venovat. (Doskocil, 2011; Zaoralova, 2012)
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1.3 Filmovy priemysel

Filmovy priemysel je len nieco cez sto rokov stary a vacsinu jeho existencie dominuja
Hollywoodske majestaty. Aj napriek tomu, ze v niektorych krajindch dominuji domace
filmy, tie hollywoodske dokazu prerazit' do celého sveta a dominuji v medzinarodnom
box office. Pre vysvetlenie tejto myslienky je dolezité poukazat' na to, ze v roku 2007
bolo z 20 najlepsie zarabajucich filmov 19 z USA alebo v spolupraci USA s Eurépskymi
krajinami. Naopak krajiny EU neprijimaji s velkou obl'ubou filmy z produkcie inych
eurdpskych krajin. Taktiez je bez pochyb jasné, Ze Hollywood mé viac hviezdnej
pritazlivosti, ako akakol'vek ina oblast’ filmového priemyslu. (Kerrigan, 2010)

Distribu¢ny sektor je bezpochyby najdolezitejSim nastrojom vo filme, ktory sa dostava
k divakom. Nezavisle od reziséra, talentu spisovatela, technického personalu
a zuCastnenych hviezd, ak by sa filmu nepodarilo zabezpecit' distribaciu s jednou
z vel’kych medzinarodnych spoloc¢nosti, nebude sa distribuovat’ vo velkom a urcite sa
nenaplni produkény budget. Dobra marketingova kampan, ktora je planovana od prvého
mozného momentu s produkénym timom a distribitorom je nevyhnutna na dosiahnutie

dobrych vysledkov box office. (Kerrigan, 2010)

1.3.1 Marketing

Marketing ako oblast’ praxe a akademicka disciplina st sporné. Je to ¢iasto¢ne z dovodu
vnimania marketingu, ako hl'adanie sposobov, ako predat’ 'udom veci, ktoré nechcti alebo
st nepotrebné. Zmyslom kazdého obchodu je ndjst’ a udrzat’ zdkaznikov. Jedina cesta,
ktora ktomuto vedie je vytvorit' si konkurenénu vyhodu a dokdzat presvedcit’
potencidlnych zdkaznikov, Ze to ¢o im je pontkane je to, o prave v tento moment
potrebuju. Neznamy spisovatel’ raz podotkol ,,Marketing je vel'mi tazko definovatel'ny.
Zatial’ nikto nedokazal formulovat’ marketing jasne a s plnou akceptaciou jeho definicie.*
Marketing sam o sebe ma mnoho moznosti ako ho ponat’. Jednou z nich je, ze marketing
je skor premyslanie o biznise, nez o nejakych technikach a je 0 predavani veci a ziskavani
penazi. Funguje ako prepojenie medzi l'ud'mi a produktmi, zakaznikmi a spolo¢nostami.
Na druhej strane je tu definicia Americkej Marketingovej Asociacie z roku 1988.
(Burnett, 2011)
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~Marketing je proces planovania a plnenia koncepcii. Ocenovanie, promovanie
a distribucia idei, produktov a sluzieb je proces zameny za uspokojenie individudalneho

(zdkaznickeho) a organizacného ciela. *“ (Burnett, 2011)

1.3.2 Marketing vo filmovom priemysle

Marketing vo filmovom priemysle je nesmierne ddlezity, nakol’ko kazdoro¢ne stiipa
pocet premiér novych filmov. Filmovy priemysel patri medzi konkurencné prostredia,
ako akykol'vek iny, no predsa len sa v niektorych aspektoch 1isi. Filmovy priemysel
vyuziva reklamné nastroje ako napriklad trailer, ¢i plagat, ktoré v inych priemysloch
vel'mi vyuzivané nie su. Na druht stranu, vo filmovom marketingu sa nevyuziva pojem,
ako prieskum trhu, ¢o trh zaujima a tvorcovia pred zaciatkom natdCania nediskutuji

s divakmi o tom, ktord verzia je lepSia. (Kudrnové, 2017)

Filmovy priemysel nebol od jeho pociatkov spajany s marketingom a reklamou. Filmova
reklama presla v priebehu rokov mnohymi premenami. Momentilne je filmovy
marketing podobny marketingu v inych odvetviach, a teda zacina tvorbou nového
produktu, pokracuje vytvaranim planu, produkciou, distribtciou a naslednym uvedenim
na trh. Marketing vo filmovom priemysle nekonci zavere¢nymi titulkami, nakolko
pokracuje, ¢i uz recenziami, diskusiou Sinymi divdkmi, alebo inymi odporucaniami
samotnych divakov. Sledovanie a vyhl'adavanie filmov divakmi na zaklade reklamy
zéavisi napriklad aj na rezisérovi, ¢i hercoch a inych 'ud’och, ktory za filmom stoja. Preto
sa vV tomto odvetvi definovali dva pojmy a tymi st ,,obchodovatel'nost* a ,,hrateI'nost™.

(Kerrigan, 2010)

Obchodovatelnost’ je pojem, ktory hodnoti schopnost’ filmu predat’ sdm seba. Zavisi
vel'mi od hereckého obsadenia, reziséra a inych d’alSich faktorov. TaktieZ je film dobre
obchodovatel'ny pokial’ ide o tzv. ,,remake®, €1 pokraCovanie uspeSnych titulov. Takéto
filmy st vel'mi l'ahko uvadzané na trh nakol'ko st divacky vel'mi pritazlivé. (Kerrigan,
2010)

Hratelnost’ filmu stvisi naopak s tym ako je film prijaty a ¢i spiiia o¢akavania. Vi¢sinou
dobre hratel'né filmy nie su az tak dobre obchodovateI'né, nakol'’ko nemusia byt’ spociatku
pre divaka na zdklade reklamnej kampane vel'mi pritazlivé, no nakoniec maji velky
uspech. JednoduchSie sa bude promovat’ film od reziséra, ktorého pozna takmer kazdy,

ako od niekoho kto svoju kariéru prave zacina. (Kerrigan, 2010)

19



1.4 Reklamny problém

,»Rozhodnutie o alokécii trhu suvisi s vyberom medidlnej efektivity, medidlneho rozpoctu
atd’., spravidla pri reklame pozadovanej na trhu. Obvykle sa v rozhodnutiach riesia
problémy spojené s reklamou, ciel'mi, obmedzeniami a prinosmi akcii, ktoré st nejasné.*
(Aliyev, 2017)

Rozvrhovanie reklamy je marketingova aplikacia linearneho programovania. Je pre fiu
typické rozvrhnutie dostupnych penaznych prostriedkov v uréitom mnozstve do
jednotlivych médii. Pracujeme s médiami, ktoré pripadaju do uvahy pre umiestnenie
daného produktu (napr. televizia, Instagram, Facebook, billboard a iné). V tychto ulohach
sa s pravidla jedna o maximalizaciu oslovenych jedincov, ktory spadaju do jednotlivych
kategorii (deti, dospeli, Studenti,...), na ktorych je reklama primarne cielena.

(Doskocil, 2011)

Reklamny problém moézeme povazovat’ za vyrieSeny az v pripade, ze budeme poznat’
jednotlivé financné ciastky z celkového rozpoctu, ktoré mame investovat’ do urcitych

médii, kolko T'udi v jednotlivych kategoriach bude oslovenych a aky pocet T'udi bude

investiciou uvedeného rozpoctu spolu oslovenych. (Doskocil, 2011)

1.4.1 VSeobecné definovanie rozhodovacich premennych

V tejto faze si nahradime jednotlivé média, ktoré v danom pripade prichddzaji do Gvahy
premennymi X1 aZ Xn. Tieto premenné nam vo vyslednom modely budu reprezentovat

finan¢né Ciastky, ktoré majti byt investované do jednotlivych médii. (Dosko¢il, 2011)

1.4.2 Definovanie obmedzeni ulohy
X1+ Xy + X3+ x4+ X5 < xyZ
Rovnica 1: Obmedzenie investicie pre celkové média (Zdroj: Doskocil, 2011)
Na zéklade rovnice mdzeme vidiet’, Ze dand tloha je obmedzené celkovym dostupnym
mnozstvom penazi ,,xyz", ktoré musi byt’ rozdelené¢ medzi 5 dostupnych médii a nesmie
byt’ presiahnuté.
X3+ x5 <2z

Rovnica 2: Obmedzenie investicie pre média a jednotlivé skupiny médii (Zdroj: Doskocil, 2011)
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Obmedzenia musia byt dané aj v pripade jednotlivych médii, ¢i ich skupin. Rovnica
poukazuje na to, ze do média ,,x3“ a ,,x5* moze byt investovana maximalne Ciastka ,,z".

(Doskocil, 2011)

1.4.3 Definovanie kritéria optimalizacie
Cielom optimalizacie je maximalizdcia G¢inku reklamy, ktory je merany celkovym
poctom oslovenych T'udi pomocou jednotlivych médii v definovanych kategoriach.
Ucelovéa funkcia musi vyjadrovat’ celkovy ocakavany uéinok reklamnej kampane pri
vyuziti finanénych ¢iastok, ktoré sme vypoctom zistili. (Dosko¢il, 2011)

z = 20x; + 25x, + 35x3 + 50x4 + 10x3
Rovnica 3: Vzorovd ukézka ticelovej funkcie (Zdroj: Doskocil, 2011)
Z rovnice nam vyplyva ze oCakavany dosah média ,,M1* je rovny 20x1 apod. Nasledne

sa ucelova funkcia maximalizuje S vyuzitim doplnku Riesitel’. (Dosko¢il, 2011)

1.4.4 Doplnok MS Excel — Riesitel’

V mojej praci som si ako pomocny program pre riesenie uloh linedrneho programovania
zvolil doplnok MS Excel RieSitel’a. Pre tento doplnok som sa rozhodol hlavne z dévodu,
ze spolo¢nost’ Continental Film pre svoju pracu vyuziva MS Office, ktorého je tento
doplnok sucastou. Na rieSenie optimalizacnych uloh sa da vyuzit' taktiez napriklad
MATLAB, no ten je spoplatneny, nie je az tak uzivatel'sky privetivy a na pracu s nim su
potrebné vicSie znalosti. Preto je doplnok RieSitel najvhodnejSou cestou, ako
Vv spolo¢nosti  Continental Film zaviest vyuZzivanie linedrneho programovania pri

optimalizécii reklamnych nédkladov.

Riesitel, ako doplnok MS Excel slizi na rieSenie Standardnych uloh matematického
programovania. Ma moznost’ riesit’ linearne, ale aj nelinearne optimaliza¢né tlohy a je
obmedzeny len poftom premennych. Riesitel’ je moZzné vyuzit’ pri maximalizacii ale aj
minimalizacii jednej bunky, tzv. cielova bunka. V cielovej bunke je nadefinovana
ucelova funkcia, ktord je zavisld na obmedzujicich podmienkach inych buniek so
vzorcom V harku. Riesitel' pracuje so skupinou buniek, nazyvanymi tiez rozhodovacie
premenné, ktoré sa vyuzivaji vo vypocétoch cielovych buniek a buniek s obmedzenim.

Doplnok upravuje hodnoty rozhodovacich premennych tak, aby sa neprekrocili limity
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buniek s obmedzeniami a ziskal sa pozadovany vysledok pre ciel'ova bunku. (Define and

solve a problem by using Solver, 2019)

V doplnku Riesitel' po vytvoreni zdkladného prostredia nadefinujeme v dialogovom
okne, ¢i chceme dant funkciu maximalizovat’ alebo minimalizovat’. Nasledne uréime
jednotlivé obmedzenia pre samostatné média alebo ich skupiny. Po vyplneni vsetkych

atributov si moézeme vybrat, akou metodou sa ma dana tiloha riesit’. (Doskocil, 2011)

V moznostiach si nasledne mdme moznost’ blizsie Specifikovat’ d’alSie parametre rieSenia.
Medzi tieto parametre patria presnost obmedzeni, ¢i chceme Ulohu riesit pomocou
celociselnych obmedzeni a limity rieSenia, ktoré ndm obmedzuju pocet pokusov riesit’
dant tlohu. V tomto bloku mézeme taktiez doladit’ jednotlivé parametre nelinearneho, ¢i
evolu¢ného algoritmu. (Dosko¢il, 2011)

Jednoducho povedané doplnok RieSitel’ je mozné vyuzit' na urenie maximalnej, ¢i
minimélnej hodnoty jednej bunky, zmenou inych buniek. Je ho mozné vyuzit’ napriklad
pri zmene vysky rozpoctu planovanej reklamy a zobrazit, aky vplyv to bude mat’ na

celkovy zisk, ¢i dosah reklamy. (Define and solve a problem by using Solver, 2019)
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2 ANALYZA SUCASNEHO STAVU

V tejto Casti predstavim spolo¢nost’” Continental film s.r.0. a to, ¢im sa tato spolocnost’
zaobera. Dalej predstavim ziskané data a taktieZ zaklady rie$eného problému, ktorému sa

budem venovat’ v navrhovej Casti.

2.1 O spolocnosti Continental film s.r.o.

V tejto Casti bude predstavena spolocnost’ Continental film s.r.o., kde prebiehal zber dat

a od ktorej som dostal zadanie problému.

2.1.1 Popis spolo¢nosti

Spolo¢nost” Continental film s.r.o., je rodinnd distribu¢na spolo¢nost’, ktora na trhu
filmového priemyslu funguje uZ od roku 1997, ako néstupca spolo¢nosti Gemini film.
Vdaka licenciam od vyznamnych produkénych spolo¢nosti, ako Warner Bros. a New
Line Cinema priniesla do slovenskych kin filmy ako Harry Potter, Matrix, ¢i Péan
Prstefiov. Okrem klasickych americkych ,,blockbusterov* distribuuje aj filmy slovenskej,
Ceskej, eurdpskej, ¢i americkej nezavislej produkcie ako napr. PusStny kvet, Ob¢iansky
preukaz, a iné. Pocas Cinnosti v tomto priemysle a uvedomenia si aktualnej situacie na
trhu sa dlhodobo venuje taktiez prevadzke kin na Slovensku. Spociatku to boli kina jedno-
salové neskor viac-salové, ¢i multikina. Tento priebeh v roku 2006 sposobil zalozenie

spolo¢nosti CINEMAX, ktor4 je dodnes najvéacsou siet'ou kin na Slovensku.

2.1.2 Hlavna podnikatel’ska ¢innost’

e Distribucia filmov — Warner Bros., New Line Cinema, SR/CR filmy, eurdpske
a nezavislé americké filmy

e Marketingové aktivity, tvorba reklamnych kampani k distribuovanym filmom

e Produkcia a koprodukcia lokalnych slovenskych a ¢eskych filmov

e Organizécia festivalov — kazdoro¢ny festival eurdpskeho filmu 7x7
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2.2 Ziskané data

Na vytvorenie modelu som si zvolil tri rozne filmy. Tieto filmy su od seba dostatocne
odlisné aby vytvoreny model bol pouziteI'ny v €o najSirSom spektre problémov. Rozdiely
spocivaju v cielovej skupine, vyske rozpoctu, ¢i v médiach do ktorych je mozné reklamu
umiestnit’. Ide o ,,silny* film a 02 ,,slabé*“ filmy, kedy sa pri ,,silnom®, teda Filme 1,

predpoklada aj vyssia navstevnost’ a teda vyssi rozpocet.

FILM 1 FILM 2 FILM 3

Celkova suma na
reklamu v €
Tabulka 1: Celkové sumy na reklamu(Zdroj: Continental Film)

26 500 17 000 10400

Dalej som ziskal informécie o tom, aké média spoloénost’ na propagaciu a reklamu filmov

vyuzivaju. Taktiez kol'ko do jednotlivych médii investuji a kolko I'udi, aké¢ médium

oslovi.
FILM 1 FILM 2 FILM 3
Facebook 550 000 350 000 350 000
Instagram 32 000 12 000 4 500
Webové stranky
Radio 860 000 520 000
TV 1200 000
Billboardy 65 000 45 000 35000
Citylight 42 000 34 000 28 000
Casopis 65 000 65 000
Plagaty 33000 28 000 24 000
Spolu 2847720 1054 500 441 850

Tabulka 2: Dosah médit pre jednotlivé tituly (Zdroj: Continental Film)

Na zéklade nasledujiceho grafu je mozné vidiet’ znacné rozdiely v dosahu jednotlivych
médii. Média s najvacsim dosahom su televizia, radio a Facebook. Tieto tri média st
zakladnym prvkom reklamy, nakolko dokézu oslovit’ obrovské mnozstvo populacie.
Na druhej strane st vsak televizia a radio z pomedzi vsetkych pouzitych médii najdrahsie

a preto ich nie je mozné vyuzivat pri nizSom rozpocte, a teda slabsich filmoch.
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FILM 1

= Facebook
Instagram

Radio

TV
= Billboardy
= Citylight
= Casopis

= Plagaty

Obrazok 1: Dosah médii pri Filme 1 (Zdroj: Continental Film )

Nasledujuca tabulka poskytuje informacie otom kolko spolo¢nost’ investuje do
jednotlivych médii a taktiez porovnanie, ktoré média sa pri roznej vyske rozpoctu
vyuzivaji. Ako je mozné vidiet’ v pripade Filmu 3, reklama v TV by znamenala polovicu

rozpoctu. Investicia takej velkej Casti rozpoctu do jediného média by bola strategicky

nevhodna.
FILM 1 FILM 2 FILM 3
Facebook 1200 800 800
Instagram 200 100 0
Webové stranky 0 0 0
Radio 1200 1200 0
TV 5000 0 0
Billboardy 9 800 7 600 4 500
Citylight 7200 5 600 4200
Casopis 500 500 0
Plagaty 1400 1200 900
Spolu 26 500 17 000 10 400

Tabulka 3: Investované ciastky do médii pre jednotlivé tituly (Zdroj: Continental Film)

V grafe je mozné vidiet' rozdelenie investicii do jednotlivych médii. Pre porovnanie
medzi dosahom a investiciu, je vidiet' zna¢ny rozdiel medzi dosahom za jedno euro pri
Facebooku a Billboarde, kde Facebook je jedno z najlacnejsich médii zatial’ co mé takmer

najvyssi dosah, no pri Billboarde je to prave naopak.
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Rozdelenie investicii Film 1

/ m Facebook
= |nstagram
Radio

TV

= Billboardy
= Citylight

= Casopis

= Plagaty

Obrazok 2: Investované ciastky do médii pre Film 1 (Zdroj: Continental Film)

2.3 Profily pouzitych médii

V tejto Casti popiSem jednotlivé média a ich vyhody ¢i nevyhody umiestiiovania reklam
V nich, ¢i uz z pohl'adu cielenia alebo ceny. Vyber médii bol zalozeny na sktisenostiach
spolo¢nosti Continental Film a hlavne ich komplexnosti, ¢o sa tyka dosahu, ale taktiez na
zaklade dlhodobych spoluprac s niektorymi marketingovymi spolo¢nostami, ¢i
konkrétnymi médiami. Spolo¢nost’ Continental Film na svoju reklamu vyuziva takmer
vSetky na Slovensku dostupné média. Rozsah pouzitych médii ale aj investovanych

¢iastok do jednotlivych médii je pre kazdy film individudlny.

2.3.1 Facebook a Instagram

Spojenie reklamnych kanalov ako Facebook a Instagram je z dovodu, Ze reklama na
Instagrame sa nastavuje hlavne na Facebooku, nakol'ko Instagram patri pod Facebook.
Facebook reklama dokaze na Slovensku oslovit' az 2,7 mil. dospelych T'udi a oproti
ostatnym ,,pay per click* reklamam je cena za jeden klik takmer miziva. Cielenie na urcita
kategoriu l'udi je s Facebook reklamou vel'mi jednoduché prave preto, ze Facebook vie

0 svojich zédkaznikoch a navstevnikoch takmer vsetko.
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2.3.2 Webové stranky

Webové stranky pri modelovani nie je mozné vyuzivat' aj napriek tomu, ze ich
navstevnost’ je vysoka. Je to hlavne z dévodu takmer minimélnych nékladov, ktoré su

dlhodobé a nie st stcast’ou len jednej konkrétnej reklamnej kampane.

2.3.3 Radio

Radio pocuva vyse 88% populécie, a to v priemere az 187 minat denne. Radio reklama
je asi najpriatel’skejSim sposobom reklamy a védcésina posluchadov pocas reklamy
neprelad’uje na inu stanicu, a prave preto ma obrovsku efektivitu. Radiové stanice maju
maly dosah a preto je na oslovenie vacsieho poctu regionov, €i celej republiky potrebné
vac¢sie mnozstvo radiovych stanic, ¢o je sprevadzané aj vacsimi nakladmi. Taktiez vznika
problém wear-out efektu, ktory je zapri¢ineny opocuvanim reklamného spotu, kedy uz

nie je vel'mi vnimany.

2.3.4 Televizia

Televizna reklama mé aj v dneSnej dobe stdle obrovski védhu medzi jednotlivymi
médiami. V televiznej reklame ide o kombinaciu zvuku, obrazu a pohybu takze sa vel'mi
dobre vryje do pamite. Cielenie na konkrétnu zaujmovu skupinu je celkom jednoduché
apresné. Pri Sportovych prenosoch oslovi muzov, pri telenovelach zasa divacky.
V porovnani s ostatnymi médiami pontka televizia v prepocte na oslovenych divdkov
cenovo vel'mi efektivnu reklamu. Na druht stranu je tato reklama relativne drahd uz pocas
produkcie TV spotu alebo ndkupu samotného reklamného priestoru. Velmi slaba
pruznost’, ¢i tazky zasah niektorych cielovych skupin akymi st teenageri, ¢i podnikatelia

st hlavnymi nedostatkami tohto média.

2.3.5 Billboardy, Citylight, plagaty

Tieto tri média spolu vel'mi uzko suvisia a patria do kategorie tzv. vonkajsej reklamy.
Najvi¢sia vyhoda tychto médii je mala konkurencia anizke naklady. Co sa tyka
negativnych stranok, reklama tymito kanalmi je velmi obmedzena v kreativite a je

zakazan¢ umiestiiovat’ reklamné zariadenia na urc¢itych miestach, ako napriklad dial’nice.
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2.3.6 Casopis

Reklama v Casopise je asi najviac akceptovana. Medzi jej zakladné vyhody patri prestiz,
vysoka kvalita tlace a dlhSia zivotnost’. Taktiez cielime na I'udi s0 zdujmom o danu oblast’
a teda vac¢sinou neplatime za dosah na l'udi, ktorych tato reklama nezaujima. No na druhej
strane je len vizualne posobenie, dlhsi ¢as potrebny na uverejnenie a taktieZ je bez zaruky
konkrétneho umiestnenia na uréitom mieste. Dal3ou a asi najvaésou nevyhodou je vel'mi

maly dosah.

2.4 RieSeny problém

Spolo¢nost” Continental film s.r.o. spolupracuje so zahranicnymi filmovymi Studiami
a v spolupraci s nimi schval'uje rozpocet na promovanie jednotlivych filmovych titulov.
Schval'ovanie rozpoc¢tu prebicha na zdklade skusenosti spolo¢nosti s pozadovanej
navstevnosti, budgetu filmu a kapitalu, ktory je distribitor ochotny do propagacie

investovat’.

Mojou ulohou je na zéklade informécii a ziskanych dat vytvorit’ modely, ktoré by mohli
spolo¢nosti pomoct’ po schvaleni dostupného rozpoctu pripravit’ portfolio investicii do
jednotlivych médii.

Spolo¢nost’ Continental film s.r.o. mi zadala obmedzenia pre jednotlivé modely, ktoré by
som pocas modelovania nemal prekroc¢it’ ani menit. Na druha stranu pri niektorych
médiach mam vol'nt ruku, nakol’ko spolo¢nost’ do nich zatial’ neinvestuje a na zéklade

mojich modelov by som mal vytvorit odporti¢ania, ¢i by investovat’ mala alebo nie.
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3 VLASTNE NAVRHY RIESENIA, PRINOS NAVRHOV RIESENIA

V tejto Casti predstavim rieSeny problém, ktory som dostal ako zadanie od spolo¢nosti
Continental Film. Problém budem interpretovat’ ako ekonomicky a nasledne matematicky
model. Modelovat’ a riesit’ problém budem pomocou MS Excel a jeho doplnku Riesitel’,
kde na zaklade ziskanych vysledkov budem schopny vytvorit pomdcku na rieSenie

takéhoto typu uloh.

3.1 Priprava vstupnych dat

V nasledujtcej Casti si pripravim data pre d’alSiu potrebu. Na zdklade ziskanych dat
vypocitam predpokladany, resp. potrebny dosah na dosiahnutie pozadovanej
navstevnosti. Nakol’ko viem, kol'ko jednotlivé média oslovia I'udi a mdm informacie o
navstevnosti na jednotlivé filmové tituly, vypocitam pomocou tychto dat koeficient

realneho dosahu (Kr).

_ celkovydosah 2847720
"~ celkova navitevnost 70000

= 40,68

Koeficient Kr mi teda ukazuje, kolko krat musi byt dosah vacsi, ako pozadovana

navstevnost’, inymi slovami kol'ko z oslovenych l'udi skuto¢ne na film pride.

Kr

FILM 1 FILM 2 FILM 3 Priemer

40,68 26,35 22,08 29,70
Tabulka 4: Dosah prepocitany podla koeficientu Kr (Zdroj: Viastna prdca)

Z tabul’ky vyplyva, Ze v priemere musim poZadovanu navstevnost’ vyndsobit’ priblizne
30-krat, aby som ziskal potrebny dosah jednotlivych médii, nakol'’ko nemozem ocakavat,
ze kazdy kto zahliadne reklamu, pride na film do kina. Tento minimalny pozadovany

dosah v modely vyuzijem ako spodné hranice jednotlivych oslovenych skupin.
Taktiez je potrebné z celkového dosahu jedného média zistit’ jeho dosah za 1 €.

dosah média _ 550000
investovana ¢iastka 1200

Tento prepocet vykonam pre kazdé z médii a ziskam informacie, ktoré mi ukazu, kol’ko

I'udi bude oslovenych za kazdé investované eur0. Dosah médii rozdelim do jednotlivych
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kategorii, a to na zéklade r6znych zdrojov, ale aj dlhoro¢nych sktsenosti zamestnancov

Continental Film s.r.0. a tiez na zaklade nimi vykonanej Studie.

— oe]
?? z_ P g g o 3
Druh média & @ S 2 S = 8 @
8 2 o 3 S o A
o o = 7
=~ 3 <
Pocet oslovenych jednotlivym médiom v danom veku za kazdych 1 €
Dieta 92 32 72 36 0 1 26 5
Student 243 88 201 36 1 2 26 7
Dospely 100 32 300 96 3 2 26 7
Dochodca 23 8 143 72 2 2 52 5
Celkovy dosah 458 160 716 240 7 6 130 23

Tabulka 5: Dosah médii podla jednotlivych skupin (Zdroj: Continental Film)

3.1.1 Model 1

Pomocou zisteného koeficientu Kr prepocitam pozadovanu navstevnost na pozadovany

dosah reklamy.

FILM 1
PoZadovana navstevnost Pozadovany dosah reklamy
Dieta 12 350 370500
Student 18 000 540 000
Dospely 39200 1176 000
Déchodca 450 13 500
Celkovo 70000 2 100 000

Tabulka 6: Pozadovany dosah reklamy (Zdroj: Vlastna praca)

3.1.2 Model 2

Oproti prvému problému upravim Vv tomto pripade parametre optimalizacie na iny film,
kde sa zmeni rozpocet, ale aj obmedzenia pre jednotlivé média. Rozpocet na tento film je
stanoveny na 17 000 €. V nasledujucej tabul’ke je uvedeny opét’ prepocitany pozadovany

dosah reklamy na zaklade pozadovanej navstevnosti pomocou koeficientu Kr.
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Film 2
PoZadovand navstevnost PoZadovany dosah reklamy
Dieta 0 0
Student 28 400 852 000
Dospely 10 500 315 000
Déchodca 1100 33 000
Celkovo 40 000 1200 000

Tabulka 7: Prepocitany pozadovany dosah (Zdroj: Vlastna praca)

3.1.3 Model 3 a Model 4

Na vytvorenie modelu opit’ potrebujem zistit', kol’ko navstevnikov je oakavanych a na
zaklade toho, prepocitat’ potrebny dosah reklamy. Z nasledujucej tabul’ky vyplyva, ze
hlavnou ciel'ovou skupinou st dospeli, na druhti stranu je vSak film pre deti nepristupny.
PoZzadovany dosah som vypocital pomocou koeficientu Kr, ktory ukazuje pomer l'udi

oslovenych reklamou a tych, ktory kino realne navstivia.

Film 3
PoZadovana navstevnost Pozadovany dosah reklamy
dieta 0 0
Student 4 450 133 500
dospely 12 300 369 000
dbéchodca 3250 97 500
Celkovo 20000 600 000

Tabulka 8: Prepocitany dosah pre 3. model (Zdroj: Vlastna praca)

3.2 Formulacia ekonomického problému

Problém, ktory budem riesit, som vybral z pomedzi mnohych moznosti a kombinacii,
jedna sa vSak 0 3 situdcie, ktoré¢ su dostatocne odlisné. Spoloc¢nost’ sa zaobera reklamou
a distribuciou filmu na slovenskom trhu. Rozpocet schvaleny na reklamu filmu rozdel'uje
do 6smich médii. Medzi tieto média patria Facebook, Instagram, televizia, radio a iné.
Ako mdzeme vidiet’ (vid’. Tabul'ka 1) jednotlivé rozpocCty sa lisia, a to nie 0 malé Ciastky.

Je to sposobené predpokladanou silou filmu®, ale taktiez schvalenym celkovym

! Sila filmu je pojem, ktory sa pouziva podl'a predpokladanej navstevnosti, a teda ak sa predpokladé vyssia
navstevnost’, hovori sa o silnom filme.
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rozpo¢tom na distribuciu filmu. Na zaklade dat z nasledujucej tabulky, v ktorej mam

uvedenu predpokladanti navstevnost’ jednotlivych filmov, sa urcuje vyska rozpoctu

a urCuje predpokladany dosah reklamy na jednotlivé ciel'ové skupiny.

VEKOVE ZLOZENIE A NAVSTEVNOST
FILM 1 FILM 2 FILM 3
Dieta? 12 350 0 0
Student 18 000 28 400 4 450
Dospely 39200 10 500 12 300
Déchodca® 450 1100 3250
Celkova navstevnost 70 000 40 000 20 000

Tabulka 9: Navstevnost a kategorie navstevnikov (Zdroj: Continental Film)

Co sa jednotlivych typov filmov tyka, ide 0 tri rozne Zanre a teda:

Film 1 — rodinna komédia s pristupnost’ou od 8 rokov
Film 2 — komédia s obmedzenim pristupnosti od 12 rokov

Film 3 — drama s obmedzenim pristupnosti od 15 rokov

Jedna sa o zadanie, ktoré spolocnost’ riesi takmer kazdy tyzdenn a reklamné kampane

prebiehaju takmer stale. Ide o zavedenie reklamnej kampane pre 3 rozne filmové tituly

na slovensky trh. Ciel'ova skupina je pri jednotlivych tituloch r6zna, no vo vSeobecnosti

sa deli na 4 ciel'ové skupiny:

deti
Studenti
dospeli

dochodcovia

Film 1 je zamerany hlavne na dospelych, na druhu stranu pre Film 2 s hlavnou cielovou

skupinou $tudenti. Ulohou méjho problému je uréit’ optimalne rozloZenie investicii do

jednotlivych médii podla zadania pripadovej stadie od spolo¢nosti Continental Film.

3.2.1 Model 1

Rozpocet na reklamu Filmu 1 bol stanoveny na 26 500 €. Tuto sumu chceme rozdelit’ do

jednotlivych médii, tak aby mala na cielovl skupinu, ¢o najvacsi dosah. V pripade

2 Do 12 rokov
3 Po predlozeni preukazu seniora
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FILMU 1 su to dospeli pripadne Studenti. Zadavatel' studie nam zadal obmedzenia

reklamnej kampane:

e Celkovy rozpocet nesmie prekrocit’ 26 500 €

e Investicia do FB reklamy by nemala prekrocit’ 2 500 €, no miniméalna investicia
je 800 €

e Do Instagram reklamy by sa malo investovat’ maximalne 1 000 € a minimalne
100 €

e Do radia musi ist’ investicia maximalne 4 000 €

e Do TV moze byt investovanych maximalne 10 000 €

e Do billboardu nesmie byt investovanych viac ako 9 800 €, zaroven minimalne

2000 €
e Citylight reklama by mala byt’ v rozmedzi 2 000 € az 10 000 €
e Reklama v ¢asopise by mala byt v rozsahu 200 € az 2 000 €
e Plagaty by mali byt v cene od 700 € do 3 000 €
e Do exteriérovej reklamy, ako sua billboardy, citylight a plagaty nesmie byt
investovanych viac ako 40% z celého rozpoctu.
e Reklamu treba rozvrhnuat tak aby oslovila:
minimélne 370 500 deti
minimalne 540 000 Studentov
minimélne 117 6000 dospelych
minimalne 13 500 déchodcov
Tento problém budem moct povazovat’ za vyrieSeny v pripade, Ze ziskam hodnoty

investicii do jednotlivych médii, na zaklade ktorych budem mdct’ vytvorit’ vlastny model.

3.2.2 Model 2

Nakolko pri Filme 2 sa zmenil rozpocet, zmenili sa aj ohranicujice podmienky
a podmienky, ktoré by som mal dodrzat’ pri vytvarani modelu.
Zadanie pre 2. model a obmedzenia, ktoré musim dodrzat’:

e Celkovy rozpocet nesmie prekrocit’ 17 000 €

e Investicia do FB reklamy by nemala prekro¢it’ 3 500 €, no minimalna investicia
je 800 €
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Do Instagramu pdjde maximalne 2 000 €
Do radia musi ist minimalna investicia maximalne 3 500 €
Do TV reklamy bude investovanych maximalne 6 500 €

Do billboardu nesmie byt investovanych viac ako 9 800 €, zarovenn minimalne

2000 €
Citylight reklama by mala byt v rozmedzi 2 000 € az 10 000 €
Casopis dostane financie v rozmedzi 200 € az 1 500 €
Plagaty buda v rozmedzi 200 € az 1 800 €
Reklamu treba rozvrhnut tak aby oslovila:
miniméalne 852 000 studentov

minimalne 315 000 dospelych

minimalne 33 000 dochodcov

3.2.3 Model 3

Zadanie pre 3. model a obmedzenia, ktoré musim dodrzat’.

Celkovy rozpocet nesmie prekrocit’ 10 400 €
Investicia do FB reklamy by nemala prekrocit’ 4 000 €, no minimalna investicia
je 800 €
Do ¢asopisu, TV a Instagramu sa v tomto pripade investovat’ uzZ nebude.
Do radia investicia maximalne 3 000 €
Do billboardu by sa malo investovat’ v rozmedzi 1 500 € az 9 800 €.
Do citylight reklamy minimalne 1 500 € a maximalne 10 000 €.
Plagéty v rozmedzi 700 € az 1 800 €
Reklamu treba rozvrhnit’ tak aby oslovila:
minimalne 133 500 Studentov
minimalne 369 000 dospelych

minimalne 97 500 dochodcov
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3.2.4 Model 4

Model 4 slazi ako ukazka modelovania, Upravy jednotlivych podmienok a ich dopad na
vysledky. Vyuzil som zadanie pre model 3 a zrusil som vac§inu obmedzeni, preto ma

zadanie nasledujuci tvar:

e Celkovy rozpocet nemoze presiahnut’ 10 400 €

e Do citylight, billboard a ¢asopisu moze ist’ maximalne 40% z celého rozpoctu

3.3 Formulacia matematického problému

V nasledujtcej casti si definujem pocet a typ premennych, ktoré budem pocas rieSenia

vyuzivat. Nasledne matematicky formulujem slovné zadané obmedzenia.

3.3.1 Model 1

Nakol'ko v modely pocitame s 6smymi druhmi médii, budeme v priebehu rieSenia

modelu pouzivat’ 8 premennych xi., ktoré ndm ukazuju hodnotu investicie do jednotlivych

médii.
=3 [ov}
2 2 2 = 2 o )
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Pocet oslovenych jednotlivym médiom v danom veku za kazdych 1€
Dieta 92 32 72 36 0 1 26 5
Student 243 88 201 36 1 2 26 7
Dospely 100 32 300 96 3 2 26 7
Dochodca 23 8 143 72 2 2 52 5
Celkovy dosah 458 160 716 240 7 6 130 23
Premenné X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 x8
Investovana Ciastka 0 0 0 0 0 0 0 0

Tabulka 10: Prehlad premennych modelu 1 (Zdroj: Vlastnd praca)
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Jednotlivé obmedzenia sformulujem do linearnych nerovnic, ¢i rovnic a dostanem
formuléciu linedrnych obmedzujicich podmienok. Ako prvé sformulujem obmedzenia
pre jednotlivé média.
Celkovy rozpocet nesmie prekrocit’ 26 500 €
X1+ Xy + X3+ x4 + x5+ X6 + X7 + x5 < 26500

Do radia musi ist minimalna investicia maximalne 4 000 €

x3 < 4000
Do TV musi byt’ investovanych maximalne 10 000 €

x, < 10000
Investicia do FB reklamy by nemala prekrocit’ 2 500 €, no minimalna investicia je 800 €

800 < x4 <2500

Do Instagram reklamy by sa malo investovat’ maximalne 1 000 €

x, < 1000

Billboard, citylight a plagat spolu nedostant viac ako 40% z celého rozpoctu a teda
10 600 €

X5 + xg + xg < 10600
Do billboardu nesmie byt investovanych viac ako 9 800 €, zaroveit minimalne 2 000 €
2000 < x5 <9800
Citylight reklama by mala byt’ v rozmedzi 2 000 € az 10 000 €
2000 < x4 < 10000
Reklama v ¢asopise by mala byt’ v rozsahu 200 € az 2 000 €
200 < x; <2000
Plagaty by mali byt v cene od 700 € do 3 000 €
700 < xg < 3000

V nasledujtcej Casti su formulacie obmedzeni pre jednotlivé cielové skupiny, ktoré

chceme oslovit’ a je pre nich uré¢eny minimélny dosah.
Obmedzujuca podmienka pre kategériu Dieta

92x1 + 32x, + 72x3 + 36x4 + Ox5 + 1xg + 26x; + 5xg = 370500
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Obmedzujiica podmienka pre kategériu Student
243x, + 88x, + 201x3 + 36x, + 1x5 + 2x4 + 26x, + 7xg = 540000
Obmedzujuca podmienka pre kategdriu Dospely
100x, + 32x, + 300x3 + 96x,4 + 3x5 + 2x¢ + 26x, + 7xg = 1176000
Obmedzujuca podmienka pre kategériu Dochodca
23x1 + 8xy + 143x35 + 72x4 + 2x5 + 2x¢ + 52x, + 5xg = 13500

Ako posledné je potrebné definovat’ kritérium optimality, teda G¢elovi funkciu, ktora
budem maximalizovat’

Z = 458x; + 160x, + 716x3 + 240x, + 7x5 + 6x5 + 130x; + 23x4

3.3.2 Model 2

V tomto modely sa premenné apocet pouzitych médii zhoduje s modelom 1.

Obmedzujuce podmienky a celkovy matematicky model mé nasledujuci tvar:
Celkovy rozpocet nesmie prekrocit’ 17 000 €
X1+ X, + X3+ x4 + X5+ x5 +x7, < 17000
Investicia do FB reklamy by nemala prekrocit’ 3 500 €, no minimalna investicia je 800 €
800 < x; <3500
Do Instagram reklamy by sa malo investovat’ minimalne 100 €, maximalne 2 000 €
100 < x, <2000
Do radia musi ist’ minimalna investicia maximalne 3 500 €
x3 < 3500
Do TV musi byt investovanych maximalne 6 500 €
x4 = 6600
Do billboardu nesmie byt investovanych viac ako 9 800 €, zarovenn minimalne 2 000 €
2000 = x5 = 9800
Citylight reklama by mala byt v rozmedzi 2 000 € az 10 000 €
2000 < x4 < 10000
Reklama v casopise by mala byt’ v rozmedzi 700 € az 1 500 €
700 < x; <1500
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Plagaty by mali byt v cene od 200 € do 1 800 €
200 < xg <1800

Reklama na billboarde, citylight a plagate spolu nedostane viac ako 40% z celého
rozpoc¢tu a teda 6 800 €

X4 + x5 + xg < 6800
Obmedzujuca podmienka pre kategériu Dieta
92x41 + 32x, + 72x3 + 36x4 + Ox5 + 1xg + 26X, + 5x5 = 0

Obmedzujiica podmienka pre kategériu Student

243x; + 88x, + 201x3 + 36x, + 1x5 + 2x4 + 26x, + 7xg = 852000
Obmedzujuca podmienka pre kategdriu Dospely

100x; + 32x, + 300x3 + 96x, + 3x5 + 2x¢ + 26X, + 7xg = 315000
Obmedzujuca podmienka pre kategdriu Dochodca

23x1 + 8xy + 143x5 + 72x, + 2x5 + 2x¢ + 52x, + 5xg = 33000

Opit, ako v modely 1 definujem ucelovu funkciu

Z = 458x; + 160x, + 716x3 + 240x,4 + 7x5 + 6x¢ + 130x, + 23xg
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3.3.3 Model 3

V modely 3 je dostupnych 5 médii a teda 5 premennych X.
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Pocet oslovenych jednotlivym médiom v danom veku za
kazdych 1 €
Dieta 92 72 0 1 5
Student 243 201 1 2 7
Dospely 100 300 3 2 7
Do6chodca 23 143 2 2 5
Celkovy dosah 458 716 7 6 23
Premenné X1 X2 X3 X4 X5
Investovana Ciastka 0 0 0 0 0

Tabulka 11: Prehlad premennych model 3 (Zdroj: Viasmd préca)
Celkovy rozpocet nesmie prekrocit’ 10 400 €
X1+ Xy + x3 + x4 + x5 < 10400
Investicia do FB reklamy by nemala prekrocit’ 4 000 €, no miniméalna investicia je 800 €
800 = x; = 4000
Do radia musi ist’ minimalna investicia maximalne 3 000 €
x; < 3000
Do billboardu nesmie byt investovanych viac ako 9 800 €, zaroven minimalne 1 500 €
1500 = x3 = 9800
Citylight reklama by mala byt’ v rozmedzi 1 500 € az 10 000 €
1500 < x, < 10000
Plagaty by mali byt v cene od 700 € do 1 800 €
700 < x5 < 1800
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Exteriérova reklama nedostane viac ako 40% z celého rozpoctu a teda 4 160 €
X3+ x4 + x5 < 4160
Obmedzujuca podmienka pre kategoriu Dieta
92x1 + 72x5 + 0x3 + 1x4 + 5x5 = 0

Obmedzujiica podmienka pre kategériu Student

243x, + 201x, + 1x3 + 2x4 + 7x5 = 133500
Obmedzujuca podmienka pre kategdriu Dospely

100x; + 300x, + 3x3 + 2x4 + 7x5 = 369000
Obmedzujuca podmienka pre kategdriu Déchodca

23xq + 143x, + 2x3 + 2x4 + 5x5 = 97500

Formulacia ucelovej funkcie

Z = 458x; + 716x, + 7x3 + 6x4 + 23x5

3.3.4 Model 4
Do modelu 4 som oproti modelu 3 opit’ pridal média, ktoré by mohli byt vyuzité a preto

budem pracovat’ dokopy so 7 premennymi X.

m 5 o
8 2 2 = 2 £ el
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Pocet oslovenych jednotlivym médiom v danom veku za kazdych 1 €
Dieta 92 32 72 0 1 26 5
Student 243 88 201 1 2 26 7
Dospely 100 32 300 3 2 26 7
Déchodca 23 8 143 2 2 52 5
Celkovy dosah 458 160 716 7 6 130 23
Premenné X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7
Investovana Ciastka 0 0 0 0 0 0 0

Tabulka 12: Definovanie premennych pre model 4 (Zdroj: Viastna praca)
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Celkovy rozpocet nesmie prekrocit’ 10 400 €
X1+ x3 +x3+ x4 + x5+ x5 +x7, < 10400
Exteriérova reklama nedostane viac ako 40% z celého rozpoctu a teda 4 160 €
X3 + x4 + x5 < 4160
Obmedzujuca podmienka pre kategériu Dieta
92x1 + 32x, + 72x3 + Ox4 + 1x5 + 26x5 + 5x, = 0

Obmedzujiica podmienka pre kategoriu Student

243x; + 88x, + 201x3 + 1x, + 2x5 + 26x4 + 7x; = 133500
Obmedzujuca podmienka pre kategdoriu Dospely

100x4 + 32x5 + 300x3 + 3x4 + 2x5 + 26x6 + 7x; = 369000
Obmedzujuca podmienka pre kategdriu Dochodca

23x1 + 8xy + 143x3 + 2x4 + 2x5 + 52x¢ + 5x, = 97500

Formulacia ucelovej funkcie

Z = 458x; + 160x, + 716x3 + 7x4 + 6x5 + 130x4 + 23x,

3.4 RieSenie matematického modelu

V nasledujicej casti budem pomocou doplnku RieSitel pracovat so zadanymi

a ziskanymi datami.

3.4.1 Model 1

Uloha je rieSena pomocou doplnku Riesitel’, ktory je sucastou MS Excel. Pracuje

na principe simplexovej metddy a ulahcuje nam interpretaciu vysledkov optimalizacie.

Na nasledujicom obrazku je screenshot mnou vytvoreného zakladného prostredia

doplnku Riesitel. V tomto prostredi som si nadefinoval jednotlivé parametre, hrani¢né

hodnoty optimaliza¢nej tlohy ale aj pomocné bunky, ako spolocné obmedzenie reklamy

pre Billboardy, Citylight a ¢asopisy.
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A B i D E F G H I J K L
Facebook | Instagram | Radio | ™ | Billboardy Citylight | Casopis | Plagat Obmedzenia
Druh média
2 Potet oslovenych jednotlivym médiom v danom veku za kazdych 1€
3 Dieta 92 32 72 36 0 1 26 5 370500
a Student 243 88 201 36 1 2 2% 7 540000
5 Dospely 100 32 300 96 3 2 26 7 1176000
5 Déchodea 23 8 143 72 2 2 52 5 13500
7 458 160 716 240 7 6 130 23
8 X1 x2 %3 x4 X5 X6 X7 x8
9 2500 1000 4000 10000 2000 2000 2000 3000
10 rozpocet zadanie 26500
1 dosiahnuty rozpoéet 26500
12 Gtlovd funkcia skupina 1 977 900,00 Billboard, Citylight, fasopis 7000,
13 6924 400,00 skupina2 1938700,00 40% zo zadaného rozpottu 10600
14 skupina 3 2524 600,00
15 skupina 4 1483 200,00
16

17

Obrazok 3: Zakladné prostredie doplnku Riesitel’ (Zdroj: Vlastna praca)

Nésledne som V dialdégovom okne nadefinoval obmedzenia plynlice zo zadania

pre jednotlivé média. Zvolil si metodu rieSenia, teda Simplex LP algoritmus a nastavil

kritérium optimality, v ktorej sa nachédza tcelové funkcia. Nakol'ko som rieSenim tejto

ulohy chcel dosiahnut’ najoptimalnejSie rozvrhnutie rozpoctu do jednotlivych médii,

zvolil som moznost’ maximalizacie ucelovej funkcie.

Parametre doplnku Riesitel

$D$133E$73|

Nastavit ciel:

Do: (®) Maximum (O Minimum () Hodnota: 0

Zmenou premennych buniek:

$B%9:51$2

Podlieha obmedzeniam:

$B$9 <= 2500
$B$9 == 800
$C$9 <= 1000
$C$9 >= 100
$D$9 <= 4000
$0$9 >=0
$E$9 <= 10000
$E$9>=10
$F$9 <= 9800
$F$9 == 2000
$G$9 <= 10000

Vytvorte nezdpornd hodnotu premennych, ktoré si bez obmedzenia.

Vybrat” metodu
riesenia:

Simplex LP algoritmus

Metdda riesenia

|

[

Pridat’

Zmenit’

Odstranit’

Obnovit vietko

Naéitat/UloZit'

MozZnosti

Ak cheete v doplnku Riesitel riedit spoj. nelinedrne problémy, vyberte nastroj Nelinedrny algoritmus GRG. Ak
cheete riedit' linearne problémy, vyberte nastroj Simplex LP algoritmus. Ak cheete riesit’ nespojité problémy,

vyberte nastroj Evolucny algoritmus.

Pomocnik

Riesit’

Zavriet’

Obrazok 4: Dialogové okno Riesitel’ (Zdroj: Vlastna prdca)
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Nasledne po nadefinovani vSetkych potrebnych argumentov som spustil doplnok riesitel’

a dostal vysledky optimalizacie, ktoré su analyzované nizsie.

3.4.2 Model 2

Modelovanie a optimalizovanie druhej tilohy som robil opét’ pomocou doplnku Riesitel’.

Zékladné prostredie je takmer zhodné s modelom 1, zmenil som len jednotlivé

obmedzenia. Ulohu som opét’ nechal riesit’ Simplex LP algoritmom. Na nasledujiicom

obrazku je nahl'ad na zakladne prostredie a model v MS Excel.

17000
17000

A B L o] F H | J
Facebook ‘ Instagram | Radio ‘ ™ Billboardy | Citylight Casopis | Plagat Obmedzenia
Druh média
Potet aslavenych jednotlivym médiom v danom veku za kafdé 1€
2
Diefa 92 22 72 36 0 1 2 0
3
Student 243 88 201 36 1 2 26 7 852000
4
Daspely 100 32 300 96 3 2 2 7 315000
5
. Déchodea 23 8 123 72 2 2 52 5 33000
7 458 160 716 240 7 6 130 23
8 X1 X2 X3 x4 X5 X6 X7 x8
9 3500 100 3500 5000 2000 2000 200 700
10
1
12 utlovd funkcia skupina 1 767 490,00 maximélny rozpotet zadanie
13 5 392 580,00 skupina2 1759 100,00 maximalny rozp.
14 skupina 3 1902 900,00 Billboard, Citylight a £asopis
15 skupina 4 I 963090,00 40% 70 zadaného rozpoftu

Obrazok 5: Zakladne prostredie doplnku Riesitel’ 2. model (Zdroj: Vlastna praca)

3.4.3 Model 3

4700
6800

Po tom o som si pripravil vSetky potrebné data, pripravil som si opit’ zakladné prostredie

Riesitela, ktoré ma v tomto pripade podobu ako na obrazku niZSie, nakol’ko nepracujem

so vSetkymi médiami ale len s piatimi a teda mam 5 premennych X.

A B C D E F G H
9 Facebook ‘ Radio ‘ Billboardy Citylight ‘ Plagat | Obmedzenia
Druh média
Potet oslovenych jednotlivym médiom v danom veku za kaZzdych 1€
2
Dieta 92 72 0 1 5 0
3
A Student 243 201 1 2 7 133500
Dospely 100 300 3 2 7 369000

5

Déchodca 23 143 2 2 5 97500
6
7 458 716 7 6 23
8 X1 X2 X3 X4 x5 )
9 3700 3000 1500 1500 700
10
11
12 skupina 1 561040 maximalny rozpo&et zadanie 10400
13 skupina2 1511650 dosiahnuty rozpocet 10400
14 skupina 3 1282100 Billboard, Citylight 3700
15 skupina 4 523090 40% zo zadaného rozpottu 4160

Obrazok 6: Zdkladné prostredie Riesitela pre 3. model (Zdroj: Viastna praca)
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3.4.4 Model 4

Zakladné prostredie som vytvoril pomocou predchadzajucich modelov, kde som

do modelu 3 pridal data pre ostatné média arieSil ulohu s vi¢§im mnozstvom

premennych
A B C E F |
Facebook Instagram ‘ Radio ‘ Billboardy | Citylight | Casopis ‘ Plagit Obmedzenia
L Druh média
Pocet oslovenych jednotlivym médiom v danom veku za kaZdych 1€
2
Dieta 92 32 72 0 1 26 5 0

3
" Student 243 88 201 1 2 26 7 133500

Dospely 100 32 300 3 2 26 7 369000
5

Déchodca 23 8 143 2 2 52 5 97500
6
7 458 160 716 7 6 130 23
8 X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7
9 0 0 10400 0 0 0 0
10
1
12 4 ucelovd funkcia skupina 1 748800, maximélny rozpotet zadanie 10400
13 7 446 400 skupina2 r 2030400 dosiahnuty rozpoget 10400
14 skupina 3 3120000 Billboard, Citylight 0
15 skupina 4 1487200| 40% 20 zadaného rozpottu 4160
16

Obrazok 7: Zakladné zobrazenie Riesitela pre model 4 (Zdroj: Viastna praca)

Na druhu stranu som oproti modelu 3 odstranil takmer vSetky obmedzenia rieSenia, preto

dialégové okno doplnku vyzera nasledovne.

Parametre doplnku Riesitel

Nastavit ciel:

Do: (®) Maximum

O Minimum

Zmenou premennych buniek:

$BS9:$HE9

Podlieha obmedzeniam:

$D$13

O Hodnota:

$G$12 == $1$3
$G$13 == §I%4
$G$14 »= $I$5
$G$15 == $I$6

$J$13 <=3%J$12
$J$14 <= $J$15

Vytvorte nezapornt hodnotu premennych, ktoré st bez obmedzenia.

Vybrat metodu
riesenia:

Metdda riesenia

Simplex LP algoritmus

Pridat’

Zmenit’

Qdstranit’

QObnovit vietko

Nacitat/UloZit’

MoZnosti

Ak cheete v doplnku Riesitel riesit spoj. nelinedrne problémy, vyberte nastroj Nelinearny algoritmus GRG. Ak
cheete riesit’ linedrne problémy, vyberte nastroj Simplex LP algoritmus. Ak chcete riesit nespojité problémy,
vyberte nastroj Evolucny algoritmus.

Pomocnik

Obrazok 8: Definovanie parametrov Riesitela pre model 4 (Zdroj: Viastna praca)
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3.5 Ekonomicka interpretiacia matematickych vysledkov

V tejto cCasti st analyzované a interpretované vysledky modelovania. Nasledne su
porovnavané navrhované investicie s doteraz investovanymi ¢iastkami, pripadne r6znymi

scenarmi rieSenia ulohy.

3.5.1 Model 1

Vysledkom modelovania su jednotlivé ¢iastky, ktoré budu investované do samostatnych
médii a pocet oslovenych 'udi za investované ¢iastky. V nasledujucej tabul’ke je rozpocet

na reklamu filmu rozdeleny po optimalizécii do jednotlivych médii.

Facebook [ Instagram Radio TV Billboardy | Citylight | Casopis Plagat
X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8
2 500 1000 4000 10000 2 000 2 000 2 000 3000

Tabulka 13: Rozdelenie investicii do médii (Zdroj: Vlastna praca)
Dalej som ziskal rozloZenie dosahu na jednotlivé cielové kategorie. Vysledok ticelove;j
funkcie po optimalizécii urcuje celkovy dosah vSetkych médii, a teda aké efektivna bude

reklamna kampan.

Pocet ludi oslovenych reklamou
Deti 977 900
Studenti 1938 700
Dospely 2524 600
D6chodcovia 1483 200
Spolu 6 924 400

Tabulka 14: Dosah médii na jednotlivé kategorie (Zdroj: Viastna praca)
Ako je mozné vidiet, boli dodrzané vSetky poziadavky zadavatela problému. Pri
optimalizacii som zistil znacny rozdiel v sumach, ktoré spolo¢nost’ investovala doteraz

a ktoré by boli pre ich problém optimalne.

Médium Navrhovana Ciastka Doposial investovana Ciastka
Facebook 2 500 1200
Instagram 1000 200
Radio 4000 1200
TV 10 000 5000
Billboardy 2 000 9 800
Citylight 2 000 7 200
Casopis 2 000 500
Plagat 3000 1400

Tabulka 15: Porovnanie investicit pred a po optimalizacii (Zdroj: Vlastna praca)
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Pri porovnani jednotlivych médii su zjavné odchylky v investovanych ¢iastkach.

Porovnanie investicii jednotlivych médii
12000

10000

8000

6000
4000 I
2000 I I I
. Il m_ 1. s

Facebook Instagram Radio Billboardy  Citylight Casopis Plagat

B Navrhovana Ciastka B Doposial investovana ciastka

Obrdzok 9: Porovnanie investicii do médii (Zdroj: Vlastné praca)

Najvacsi rozdiel mozeme vidiet' napriklad pri citylight reklame. V tomto pripade je
vhodné znizit’ investiciu az 0 5 200 €, ¢o je dost’ vyznamna Ciastka, no ak sa pozrieme
na to, aky ma toto médium realny dosah, tak sme prisli len priblizne o 31 200 l'udi. To
isté je aj v pripade billboardu, kde by som odporugil znizit" investiciu o 7 800 €. V pripade
Instagramu by som na druht stranu rozpocet zvysil o 800 € a ziskal tym o 128 tisic viac
oslovenych l'udi. Celkovy dosah takmer 7 miliénov je sice o vel'a vyssi ako pri povodnom
pocte oslovenych l'udi, no myslim, Ze vy$$im dosahom len zn4dsobujeme Sancu na vyssiu
navstevnost’. Je to spdsobené hlavne vyuzivanim efektivnej$ich médii, kde je omnoho

vacsi dosah za jedno euro, pre porovnanie zatial’ ¢o citylight oslovi 6 I'udi, radio ich oslovi

vyse 700.

3.5.2 Model 2

Modelovanim 2. reklamného problému som dostal opét’ ciastky, ktoré by mali byt
investované do jednotlivych siedmich médii a taktiez informaciu o tom, kol’ko l'udi takto
rozlozena reklama oslovi a ako efektivna bude. V nasledujucej tabul’ke si jednotlivé

média a Ciastky, ktoré by som do nich odporucil investovat’.
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Facebook [ Instagram Radio TV Billboardy | Citylight | Casopis Plagat
X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 x8
3500 100 3500 5000 2 000 2 000 200 700

Tabulka 16: Investicie do médii 2. model (Zdroj: Vlastna praca)

V nasledujucej tabulke je rozlozenie celkového dosahu na jednotlivé kategorie, ktoré

by sme chceli reklamou oslovit. Hodnota v spodnom riadku je vysledkom optimalizacie,

a teda hodnota ucelovej funkcie.

Pocet ludi oslovenych reklamou
Deti 767 490
Studenti 1759 100
Dospely 1902 900
D6chodcovia 963 090
Spolu 5392 580

Tabulka 17: Rozlozenie dosahu na kategorie pre 2. model (Zdroj: Viastna praca)

Opét boli dodrzané vsetky podmienky od zadavatela. V tomto pripade iSlo o ,,slabsi*

film, ktorého hlavnou ciel'ovou skupinou boli $tudenti, pripadne dospeli. Dalsia tabulka

sltzi na porovnanie investovanych ¢iastok do jednotlivych médii pred a po optimalizacii.

Médium Navrhovana Ciastka Doposial investovana Ciastka
Facebook 3500 800
Instagram 100 100
Radio 3500 1200
TV 5000 0
Billboardy 2 000 7 600
Citylight 2 000 5 600
Casopis 200 500
Plagat 700 1200
Spolu 17 000 17 000

Tabulka 18: Porovnanie investicii pred a po optimalizacii pre 2. model (Zdroj: Vlastna praca)

Po modelovani tejto optimaliza¢nej ulohy som zistil opdt’ znacné rozdiely medzi

¢iastkami, ktoré aktudlne spolo¢nost’ do jednotlivych médii investuje a kol'ko, by pre iiu

bolo optimalne.
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Porovnanie investicii pred a po optimalizacii

8000
7000
6000

5000
4000
3000
2000 I
1000 I
. ] I —m B I

Facebook Instagram Radio Billboardy  Citylight Casopis Plagét

B Navrhovana Ciastka M Doposial investovana cCiastka

Obrdzok 10: Porovnanie investicii do médii (Zdroj: Vlastnd prica)

Facebook reklama stupla takmer patnasobne a to hlavne z dévodu, ze je v dnesnej dobe
asi najvhodnej$im médiom, na oslovenie Studentov. Taktiez som sa rozhodol do tohto
modelu pridat’ TV aj napriek tomu, ze v povodnom rozdeleni do médii TV nebola
zakomponovana. Billboardy a citylight by bolo najlepSie v tomto pripade ¢o najviac
obmedzit’, nakol’ko maji dosah hlavne na dospelych a su zbyto¢ne drahé na takyto
rozpocet. Takymto rozlozenim reklamnych nakladov bude spolu oslovenych vyse 5 mil.

l'udi.

3.5.3 Model 3

Na rieSenie tejto ulohy som opét pouzil doplnok Riesitel a vysledkom je model
rozdelenia investicii do jednotlivych médii. V nasledujucej tabulke je mozné vidiet
vysledok optimalizacie 3. modelu a teda ¢iastky, ktoré by som odporucil spolo¢nosti

investovat’ do jednotlivych médii.

Facebook Radio Billboardy Citylight Plagat
X1 X3 X5 X6 x8
3700 3000 1500 1500 700

Tabulka 19: Investované ciastky do médii pre 3. model (Zdroj: Vlastna praca)

V dalsej tabulke je celkovy dosah opit’ rozdeleny na jednotlivé kategorie a taktiez

vysledok tucelovej

pri minimalizacii v porovnani s maximalizaciou.
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Pocet ludi oslovenych reklamou
Deti 561 040
Studenti 1511650
Dospely 1282100
Déchodcovia 523 090
Spolu 3877 880

Tabulka 20: Rozdelenie celkového dosahu podla kategorii a porovnanie (Zdroj: Viastna prdca)
Pri spracovavani tlohy ¢.3 boli dodrzané opit’ vSetky podmienky zadania. V tejto ulohe
i8lo o najslabsi vybrany film, kde sa predpoklada celkova navstevnost’ len 20 000 l'udi.

V nasledujtcej tabulke je mozné vidiet’ rozdiely v jednotlivych investovanych Ciastkach.

Médium Navrhov?né (.V:ia,lSF!(a PO Doposial investovana Ciastka
optimalizacii
Facebook 3700 800
Radio 3000 0
Billboardy 1500 4 500
Citylight 1500 4200
Plagat 700 900
Spolu 10 400 10400

Tabulka 21: Porovnanie investicii pred a po optimalizacii 3. modelu (Zdroj: Vlastna prdaca)

Pre lepSi prehl'ad som =zostrojil graf, kde su rozdiely v investovanych Cc¢iastkach

do jednotlivych médii lepsie viditeI'né.

Porovnanie investicii pred a po optimalizacii

5000
4500
4000
3500
3000
2500
2000
1500
1000
> Am i
0
Facebook Radio Billboardy Citylight Plagat
W Navrhovana ciastka po optimalizacii M Doposial investovana Ciastka

Obrazok 11: Porovnanie investicii pred a po optimalizdcii (Zdroj: Viastna praca)
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Z dosiahnutych vysledkov je jasne vidno obrovské rozdiely medzi doterajSimi
investiciami a investiciami, ktoré by boli na takyto pocet predpokladanych navstevnikov
optimalne. Co sa radia tyka, kedze v zadani nie je uréené presne, z¢ do tohto média
sa neinvestuje rozhodol som sa vyuzit’ aj radiovy spot, nakol'ko hlavna cielova skupina
st dospeli a Studenti. Pri reklame na billboardoch a citylight st obrovské rozdiely
Vv investovanych Ciastkach, nakol’ko tieto média nie su tak efektivne ako napriklad radio,

do ktorého by som rozhodne odporucil investovat’.

3.5.4 Model 4

Tento model vychadza z modelu 3, oproti ktorému pracuje s va¢§im mnozstvom médii
a menSim mnozstvom obmedzeni. V nasledujlicej tabulke mozno vidiet rozdelenie

investicii do jednotlivych médii.

Facebook | Instagram Radio Billboardy Citylight Casopis Plagat
X1 X2 X3 X5 X6 X7 x8
0 0 10400 0 0 0 0

Tabulka 22: Rozdelenie investicii do médii pre model 4(Zdroj: Vlastna praca)

Z vysledkov vyplyva, Ze najoptimdlnejSie rieSenie rozdelenia je s vyuzitim len 1 média,
a teda radia. Toto rieSenie ale nie je vhodné z dovodu, ze vyuzivanie iba 1 média oslovi
uzsiu skupinu l'udi, ako predoslé rieSenie v modely 3. Vyuzitie viacerych médii nam sice
znizi celkovy dosah ato takmer o polovicu, no je podstatne vhodnejsi, ked’ze kazdé
médium oslovuje rézne skupiny populdcie. V nasledujticej tabul'ke su vysledky rieSenia

z pohl'adu celkového dosahu a jeho rozdelenia na kategorie.

Pocet ludi oslovenych reklamou
Deti 748 800
Studenti 2 090 400
Dospely 3120000
D6chodcovia 1487 200
Spolu 7 446 400

Tabulka 23: Dosah pre model 4 (Zdroj: Vlastna praca)

Aj napriek tomu, Ze podmienky pre dosah boli splnené a jednotlivé skupiny boli oslovené
dokonca efektivnejsie, pretoze reklama zasiahla omnoho viac l'udi, je toto rieSenie

absolutne neprijatel'né.
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3.6 Navrhy na realizaciu d’alSich kampani

Spolo¢nost’ Continental Film investuje do reklamy filmovych titulov nemalé financné
Ciastky. Pocas praxe v spolo¢nosti som ziskal data o tom, kol'ko spolo¢nost’ investuje
do jednotlivych médii, na zéklade ¢oho sa rozhoduje ¢i vyuziju médium na reklamu alebo
nie a tiez, aka maju ich filmy navstevnost’.
Na zdklade modelovania jednotlivych reklamnych problémov som dokézal urcit
optimalne rozloZenie nakladov. Po naslednom porovnani som dosiel k zaveru, ze sumy,
ktoré spolocnost’ zvykne investovat sa dost’ liSia s mnou vytvorenymi modelmi. Pre
zjednoduSenie ndhl'adu som vytvoril nasledujiicu tabulku rozdielu medzi investiciami
pred a po optimalizacii.

Rozdiel = Navrhovana Ciastka — Doposial investovana Ciastka
Rovnica 4: Porovnanie pred a po optimalizdacii (Zdroj: Viastnd prdca)
V nasledujtcej tabulke st rozdiely v investicidch pred a po optimalizacii, v pripade
kladnej hodnoty by som odporucil navysit' investiciu, na druhej strane pri zapornych

hodnotach investiciu znizit'.

Rozdiely investicii
Médium Model 1 Model 2 Model 3 Model 4
Facebook +1300 +2700 +2900 -800
Instagram +800 0 0 0
Radio +2800 +2300 +3000 10400
TV +5000 +5000 0 0
Billboardy -7800 -5600 -3000 -4500
Citylight -5200 -3600 -2700 -4200
Casopis +1500 -300 0 0
Plagat +1600 -500 -200 -900
Celkovy rozpocet 0 0 0 0

Tabulka 24: Rozdiely v investovanych ciastkach (Zdroj: Vlastna prdaca)

Ako je z tabul’ky zjavné, celkovy rozpocet sa v ziadnom z modelov nezmeni a bude plne
vyuzity. TaktieZ by som spolocnosti odporucil pokracovat v rozdelovani reklamy
do viacerych médii, aj napriek vysledkom z modelu 4, kde som nezadal takmer ziadne

obmedzenia a optimalny vysledok by bol investovat’ len do 1 média. Tato moznost’ je pre
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produkt, ktorym je film neprijatel'na, nakol’ko je potrebné zasiahnut’ ¢o najsirsie spektrum

potencidlnych divakov.

3.7 Prinosy navrhov rieSenia

Vysledkami mojej prace st 4 r6zne modely rozdelenia rozpo¢tu medzi jednotlivé média.
Na zéklade tychto vysledkov som schopny spolo¢nosti dat’ odporucenia a podklady
do d’alsich reklamnych kampani. Tieto odporucenia by mali lepSie posobit’ ako podporné
materidly rozvrhnutia reklamy pri prezentovani reklamnej stratégie produkcnej

spoloc¢nosti, nakol’ko su zaloZené na modelovani a vypoctoch a nie na intuicii.

Ked'Ze spolocnost’ Continental film s.r.o. zatial nevyuziva linearne programovanie ako
optimalizacny nastroj, takto vytvorené modely, by mohli byt jednoduchym prikladom
toho, preco a ako tento ndstroj vyuzivat. Pre zjednoduSenie rieSenia uloh linearneho
programovania som vyuzil doplnok Riesitel’, ktory je sucastou MS Excel ana pracu
s tymto doplnkom som vytvoril formular na vypinanie udajov do zakladného prostredia

doplnku.

Nahl'ad na vytvoreny formular je na nasledujucom obrazku.

Subor Domov  Vozit RozloZenie strany Vzorce  Udaje  Revizia  Zobrazit  Vyvojar  Pomocnik £ Povedzte, ¢o cheete urobit 12 Zdielat 7 Kon
B & & N

Visual Makré Viozit Retim [21Z0brazt kod

Basic i\ Zabezpetenie makra - navihu [ElSpustit dialogové okno

Kod ]
Parametre filmovej reklamy X ‘
PARAMETRE FILMOVE] REKLAMY]
A B - K L
Zadajte maximalny rozpocet Zadajte poZadovany
1 Facebook koeficient Kr
Druh média Zadajte pofadovand navtevnost Deti | Zadajte % pre vonkajiiu
reklamu
2 Zadajte poZadovan navitevnost’ Student
Diefa 92
3 ¥ Zadajte poZadovani névitevnost’ Dospely
Student 243 ]

4 ! Zadajte poZadovand névitevnost’ Dbchodca

5 Dospely 100 o~ \ Y v

ZVOLENE MEDIA —

g | Dochodca B |im Facebook Bilboard

£ 458 {1 Instagram Citylight

8 X1 X2 -

Radio Casopis

9 1170 = G
10 [ Televizia [ Plagat doéet zadanie
1 y pocet 19870]
12 3 - : PN e, casonis 3000)
13 Parametre reklamy 3 167 660,00 skupina2 818 650,00 [40% z0 zadaného rozpottu 0
14 skupina 3 1176 000,00
15 skupina 4 717 670,00

Obrazok 12: Nahlad na pomocnika pre doplnok Riesitel’ (Zdroj: Viastna prdca)
Formular som vytvoril v MS Excel pomocou jazyku VBA. Slizi na vyplianie udajov
do zakladného prostredia Riesitel’a, ktoré je uz vytvorené a pomocou tohto formuléru sa

iba prisposobi podmienkam a obmedzeniam danej ulohy. ZjednoduSuje pracu s tymto
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doplnkom ahlavne ju urychl'uje, nakolko konstanty, ako napriklad dosah médii

V jednotlivych kategoridch mézeme povazovat’ za nemenné.

V mnou vytvorenom formuldri sa vypiiiajo hodnoty ako maximalny rozpodet,
pozadovana navstevnost jednotlivych cielovych skupin, ale taktiez koeficient Kr,
pripadne sa dd zmenit percentudlny podiel externej reklamy na celkovom rozpocte.
Taktiez je tu moznost’ rozhodnut’ sa, do ktorych médii sa bude investovat. Nasledne po
zadani vSetkych informacii a dat do formularu, ktory data rozvrhne do tabul’ky MS Excel
je potrebné uz len zadat’ obmedzenia v dialogovom okne doplnku Riesitel’ a spustit’ ho.

Vysledky ulohy su dostupné priamo na zédkladom prostredi a su jasné a zrozumitelné.
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ZAVER

Cielom mojej prace bolo vyuzitie linearneho programovania pri optimalizacii
reklamnych néakladov a pri optimalnom rozdeleni rozpoétu do jednotlivych médii.
Reklamné problémy pochadzaju zo zabavného priemyslu, presnejSie z prostredia filmu.
Boli dosiahnuté vysledky v podobe Styroch r6znych modelov rozdelenia investicii do 8
vybranych médii. Jednotlivé modely poukazuju na moznost, ¢o najefektivnejSicho
rozdelenia dostupného kapitdlu medzi tieto média. Nakol'ko ide o modelové situdcie,
nie su vtychto modeloch zahrnut¢ vSetky vplyvy okolia, no snazia sa byt,
¢o najrealistickejsie.

Z vysledkov vyplyva, Ze online média ako Facebook, Instagram, TV aradio st
jednoznacne najefektivnejSie média a rozhodne by do tychto médii mala byt’ investovana
vicsia Ciastka z celkového rozpoctu. Na druhtl stranu st tu média ako Billboard, Citylight,
Casopis, Ci plagat, kde efektivita rapidne klesa, hlavne v porovnani dosahu za jedno

investované euro. NO aj napriek tejto vedomosti spolocnost’ doteraz investovala zna¢nti

.....

V jednom z modelov som predstavil aj moznost” investovat’ len do najsilnejsicho média,
a teda do radia, ktoré je schopné za kazdé investované euro oslovit’ az 716 I'udi. V tomto
pripade bol vysledkom jednoznacne najvyssi dosah a to za 10 400€ oslovenych takmer
7,5 miliona I'udi. V tomto pripade ale nejde o efektivne oslovenie, nakol'ko radio pocuva
len urcita skupina I'udi. Napriklad nakol’ko v televizii ani na Facebooku nebude Ziadna
reklama, ¢lovek, ktory sleduje len TV alebo Facebook, nebude mat’ o danom filme Ziadne
informacie.

Linearne programovanie je rozhodne dobry optimaliza¢ny néstroj. Pracu S nim je mozné
si ulah¢it’ vyuzitim MS Excel a jeho doplnku Riesitel, ktory ma predom nadefinované
procedtry pre linearne programovanie a teda Simplex LP algoritmus. Pre tento doplnok
som vytvoril pomocny formular na dopiiianie dat do zakladného prostredia. Pomocny
formular sa osved¢il apraca s MS Excel atymto typom optimalizaénych uloh je
podstatne zrozumitel'nejSia aj pre niekoho, kto ma len velmi slabé vedomosti, ¢i uz

0 linearnom programovani alebo doplnku Riesitel’.

Pracou s takymto typom ulohy som si rozhodne zlepsil svoje vedomosti o procesoch,

ktoré vo filmovom priemysle prebiehaji, ale hlavne som =ziskal nové zru€nosti
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vo formulovani matematického modelu z ekonomického. Taktiez som si uvedomil
vyuzitelnost’ linearneho programovania pri optimalizacii.
Myslim, Ze praca s nastrojmi, ktoré som v praci vyuzil, mi otvorila oblasti, ktorym

by som sa v buducnosti chcel venovat’ a rozhodne ziskat’ viac sklisenosti v praci s nimi.
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