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Abstrakt, Klicova slova

Tato bakaléaiska prace se zabyva roli venkovni reklamy na Ceském trhu a konkrétné
vyuzitim venkovni reklamy pfi realizaci projektu festival Kvétenles. Cilem préace je
charakterizovat venkovni reklamu Vv marketingovém prostiedi, zafadit ji do tohoto
prostiedi a poukazat na predpokladané sméry vyvoje venkovni reklamy. Pro analyzu trhu
slouzi nastudované poznatky z knih, které toto téma zminuji, a jejich porovnani. Diky
zkuSenostem nacerpanych pfi organizaci riznych akci na Chomutovsku se mi také podatilo
shrnout nejzasadnéjsi problémy propagace organizovanych akci. Teoretické ¢ast se zabyva
venkovni reklamou a postupuje od obecnéjsich informaci k tém konkrétnéj$im a prakticka
¢ast je vé€novana piimo festivalu Kvétenles, vyuziti venkovni reklamy pfii jeho propagaci.
Vsech cili prace bylo dosazeno a vysledkem jsou piehledné informace o prostiedi
venkovni reklamy. Praci je dale mozno analyzovat z pohledu kazdé kapitoly teoretické

¢asti jednotlive.

Kli¢ova slova: marketing, reklama, venkovni reklama, formaty venkovni reklamy, vybér
médii, vliv reklamy, vybér médii, hudebni festival Kvétenles, propapagace na

Chomutovsku



Abstract, Keywords

This bachelor thesis deals with the role of outdoor advertising on the Czech market and
specifically with the use of outdoor advertising in the implementation of the Kvétenles
festival project. The aim of the thesis is to characterize outdoor advertising in marketing
environment, to include it in this environment and to point out the expected directions of
development of outdoor advertising. The market analysis is based on the knowledge gained
from books that mention this topic and their comparison. Thanks to the experience gained
in organizing various events in the Chomutov region, | also managed to summarize the
most important problems of promoting organized events. The theoretical part deals with
outdoor advertising and proceeds from more general information to more specific and
practical part is devoted directly to the festival Kvétenles and the use of outdoor
advertising during its promotion. All the goals of the work have been achieved and the
result is organized summary of all the important information about the outdoor advertising
environment. The work can be further analyzed from the perspective of each chapter of the

theoretical part individually.

Keywords: marketing, advertising, outdoor advertising, outdoor advertising formats, media
choice, influence of advertising, media selection, music festival Kvétenles, promotion in

Chomutov region



LAY 5 TSSO 7
(O 1200 28 23 N () S0 3 T 8
1.2 COUIE MARKETING.....cttite ettt e ittee e e ettt e e e etee e e s ettt e e e atbeeeeaateeeesabaeeeaasbaeeeansaseesasseeeaasbeeeeasseeesasbeeeaanteneens 8
1.3 COUIEREKLAMA ...ttt ettt ettt e e ettt e e ettt e e ettt e e e e tb e e e ebee e e e eabeeeeeabbeeeatbseeaaabaeeesbbeeeeasbeeeesnsaeeesasreeesn 10
1.4 POSTUP PRI PRIPRAVE REKLAMNI KAMPANE .....cccitiiiiiiiiieeiitieeeeitieeeeiteeeesetteeesssteeeessneessssseeessseeeesnns 13
15 V0151270121 0] 1 F USSR 14
1.6 VENKOVNI REKLAMA ....ciutiiiteeiiteeiteesteesseesssessssessssessssessssessssessssesssessssesssessssessssessssessnsessssessnsesans 16
1.7 FORMATY VENKOVNI REKLAMY ...eeiviiiitteiieeiiteesitreesteeestreesseessssessseesssseessssessssssssssssesssssssssesssesssnes 16
1.8 PREHLED TRHU VENKOVNI REKLAMY A OBCHODNI MODEL .......0coiiveeiiiienieeeitreesineessreesneessneessneessnens 18
1.9 PLANOVANI VENKOVNI REKLAMY ....00iiitiiiiiieiiteesiteeesteeeitseesseeasssesssesssssssssssssssessssesssessssssssesssesssnes 21
1.10 VYHODY A NEVYHODY VENKOVNI REKLAMY, SWOT ANALYZA .....oeeiiiitiiieiiiieeecteee et 22
1.11  VENKOVNI REKLAMA VE VELKYCH MESTECH A NA REGIONALNI UROVNI ......c.c.cccovvieeeirieeeenreeeeennes 27
1.12  TRENDY A PREDPOKLADANY SMER VYVOJE VENKOVNI REKLAMY ....cccoiiuieeeiirrieeiiireeeeirreeeeenneeessnnnes 29

2. PRAKTICKA CAST ..ottt sttt ne sttt 32
2.1 PROJEKT FESTIVAL KVETENLES .....0ttiiiitttteiitittesitteeeastteeesssesesssseseassssesssssssessssssssssssssssssssssessssssesasssseeanns 32
2.2 PROC PROJEKT VZNIKL.....0utieiutteeiitteeesstreeesiuseeesassseesasssssesasssseassssssssnsssessassssssssessanssssssassssssssssesennns 33
2.3 PRO KOHO JE FESTIVAL URCEN ......utiiiiititieiiuteeesitineesstneeessssesesssssessssssesssssssssssssssssnsssesssssssessssseseanes 34
2.4 [0 U= N3 =SSP 34
2.5 MARKETING, PLANOVANI REKLAMY, VYBER MEDII A VYUZITi VENKOVNI REKLAMY .....c..coovvernnenns 34
2.6 (031 50 0N 17N RSO SRPT 35
2.7 STANOVENI ROZPOCTU ....uvviiiiiuteeeeetieeeeitteeeeetteeeestteesaetsesesassesessbteesaassesessssaeessbeeesaasssesssseeeesasreeens 35
2.8 (031 510V N 6] 3 1 ) TSR 37
2.9 POSELSTVI KAMPANE.......vttiiiitteeeiittteeeeiteeeesitteeesetbeeesebaeeesebteeeaasbeeeeebaseesasbeseaassreesasaeeesasbeeesasseeeeanes 38
2.10  MARKETING, VIZUALNI STRANKA KAMPANE A CELKOVA KOMUNIKACE .......cccivvreeiitreeeiitveeeeereeeeenns 39

2 o R |V = o T 1N 1Y 1 PRSPPI 41
2111 ON-lINE TEKIAMA ...ttt s e et e st e et e e srae e sbbe e sbaeesare s 42
2.11.2 RAAIOVA FERIAMA ...t 44
2.11.3 REKIAMA V EISKU ettt st e sabe e st e e saee e s beesabe e srbeesnbee e 45
2114 Venkovini reklamia.........ccc......cooiiiiiieiiii ittt 46
2115 OSEAINL MEAIALYDY ...ttt ettt ettt sb ettt e b snees 51

2.12  ROzDILY MEZI PRVNIM A DRUHYM ROCNIKEM FESTIVALU .....cccovviiiitreeeiitreeeaeteeeeseseeeesesveeessseeeeenns 52
ZAVER ..ottt ettt 60
SEZNAM POUZITYCH ZDROJU.....c.ooieiiieeeeeeeeeeeeseee e eees e en s 61
KINTHY L bbb 61
INTERNETOVE ZDROJE ...ecvvieitteeitveeiuteeiteesteestseessseestsessssessssessssessssesssessssessssessssessnsesssssssssessssessnsessssessssessses 61



Uvod

Venkovni reklama nés vSechny obklopuje denné uz od vzniku prvniho pisma, aniz bychom
se na ni prili§ zaméfovali nebo si jeji mnozstvi uvédomovali. Jednd se o jedno z mala
médii, které nemiizeme jen tak vypnout, pokud se na n¢j zrovna divat nechceme. Role
venkovni reklamy na ¢eském trhu se neustale vyviji a vznikaji rozdily zejména ve vyuziti
venkovni reklamy ve vétSich a mensich méstech, obcich apod. V praci se zaméiuji prave
na tyto rozdily a konkrétné potom na inzerovani v OOH v okrese Chomutov.

Vyvoj venkovni reklamy na nasem trhu se da pfedpokladat jen v urcitych aspektech.
Vsichni vnimame naptiklad modernizaci a digitalizaci v tomto odvétvi a je jen otazkou,
zda klasické formaty statickych billboardl jednou zcela vymizi nebo se inzerenti budou
vénovat novym kreativnéj$im zpisobiim prezentace reklamy a komunikace.

Cilem této prace je zanalyzovat a zhodnotit ¢esky trh venkovni reklamy, ptedvést vyhody 1
nevyhody venkovni reklamy vii€i ostatnim platformam a médiim, vyhodnotit roli venkovni
reklamy pii tvorbé reklamnich kampani v Ceské republice, zjistit, zda se da stanovit
jednotny zptuisob meéfeni této reklamy, uvést vliv novych technologii na vyvoj této
kategorie a ukazat mozné cesty vyvoje trhu s venkovni reklamou. Jak vypada soucasny trh
s venkovni reklamou v Ceské republice? Jaka je role OOH na reklamnim trhu? Existuje
jednotny zpisob méfeni této reklamy? Jak velké jsou rozdily mezi inzerci ve velkych
méstech a na regiondlni urovni? To jsou hlavni otadzky, které by v praci mély byt
zodpovézeny.

Prakticka c¢ast prace predvede konkrétni ukazku pozice venkovni reklamy V ramci
marketingové komunika¢niho mixu projektu festival Kvétenles.

Pro shrnuti poznatkil je v této praci vyuzivdno zejména interpretacniho pfistupu, analyzy
jiz zjisténych poznatkl a jejich porovnavani.

Dtvodem pro vybér tohoto tématu je jiz zminény rozdil mezi inzerci ve vétSich méstech a
na regionalni urovni. Mym rodnym méstem je Chomutov a v loiiském roce jsem spolecné s
mymi kolegy vstoupila do svéta reklamy v ramci propagace festivalu Kvétenles, pro jehoz
propagaci bylo vyuzito pfedev§im venkovni reklamy.

Téma prace je velice relevantni pro mé dalsi vzdélavani a osobni rozvoj v oblasti reklamy a
oboru marketingu jako takového. Ptinos prace bude predstavovat piehled vyvoje venkovni
reklamy a soucasnou analyzu trhu venkovni reklamy v Ceské republice. Toto zpracovani

muze byt redln¢ vyuZito napiiklad pro ptipravu kampani.



1. TEORETICKA CAST

1.2 Co je marketing

Definic marketingu jako takového je mnoho. D4 se fict, ze ma kazdy autor svou
vlastni. Pro mé jsou nejpochopitelnéjsimi definicemi ty od pana Kotlera a pani
Ptikrylové.

Pan Kotler definuje marketing z mnoha pohledil. Rik4, Ze je dnes tfeba chéapat
marketing jako ,.[...] uspokojovani potieb zdkaznika [...],! ne pouze jako ,[...]
schopnost prodat [...].«?

Konkrétné tvrdi toto: ,,Marketing definujeme jako spoleCensky a manazersky
proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji jednotlivei a skupiny své potieby a ptani v
procesu vyroby a smény produkti a hodnot.”?

Pani Prikrylova vcelku definuje marketing dosti podobné. Vnima lidi jako sumu
potieb a prani, které je tfeba naplnit a uspokojit a k tomu slouzi pravé nami nabizené
sluzby &i vyrobky.*

Pan Kotler poukazuje také na kli¢ové koncepce marketingu, které ,[...] zahrnuji
potieby, prani a poptavku, vyrobky a sluzby, hodnotu, uspokojeni a kvalitu, sménu,
transakce a vztahy, a trhy.”

Jak spolu vsechny tyto koncepce souvisi, vysvétluje takto: ,,Piani predstavuji lidské
potieby utvarené vnéjsi kulturou a osobnosti jedince. Jsou-li ptani podeptena kupni
silou, méni se v poptavku. Své potieby, prani a poptavku uspokojuji lidé vyrobky a
sluzbami. Produkt je cokoli, co je moZné na trhu nabidnout k uspokojeni potieby,
pfani nebo poptavky. Produkty zahrnuji také sluzby, osoby, mista, organizace,
¢innosti a myslenky.”®

Marketing je zkratka soubor €innosti, které zakaznika ptivedou k naSi znacce nebo
ho donuti rozhodnout se ke koupi praveé naseho produktu ¢i sluzby.

Pro marketingové kampané je dilezité sestavit i¢innou marketingovou strategii, k

¢emuz se Casto vyuziva marketingovy mix 4P, 4C nebo 4S.

1 Kotler 2012, s. 38.

2 |bid., s. 38.

3 Ibid., s. 39.

4 Piikrylova 2019, s. 18.
5 Kotler, op. cit. s. 73.

6 Ibid., s.73.



Zakladni marketingovy mix 4P tvoii Ctyfi slozky, tedy:

o product (produkt)

. price (cena)
. place (misto)
. promotion (propagace)

Prvni P pohlizi na vSechny nabizené produkty ¢i sluzby a vSechny jejich stranky.
Dulezita je ,,[...] uzitna hodnota pro kupujiciho, zaruka, image znacky, kterou miize
pienaset na kupujiciho atd.“” Druhé P - cena - poukazuje na cenovou politiku veetng
slev a dalsich nakladt s spojenych s vlastnictvim produktu. Ttetim P v potadi je
place neboli misto popisujici, kde pfijde zakaznik do styku s produktem a jeho
distribuci. Posledni P - propagace - urcuje, ,,[...] jak se 0 produktu spotiebitel
dozvi.*8

4C je pouze alternativou pro 4P, kterou sestavil Phillip Kotler tvrdici, Ze je tieba na
tyto slozky nahlizet z pohledu kupujictho. U ¢étyt C je namisto produktu ,.[...]
customer value (uzitna hodnota pro zakaznika)“®, cena je ,,[...] cost to the customer
(cenovy naklad kupujiciho).“® Misto nahrazuje ,[..] convenience (doslovné
pohodli, jinak spiSe dostupnost)“!! a misto propagace je ,.[..] communication
(komunikace).«*?

Dalsi marketingovy mix tvoii ,,Ctyfi S:

o segmentace zakaznikd (definice a identifikace cilovych skupin)

. stanoveni uzitku (ureni vyhod, které¢ znacka, produkt nebo sluzba
zakaznikiim pfinaseji)

o spokojenost zékaznika (celkové orientace na uspokojeni potieb a ocekavani)

o soustavnd péce (pribézny dialog se zdkaznikem, navazani vztaht
dlouhodobé spoluprace).«!3

V dnesni dobé je trendem ptidavat k zakladnim ¢tyfem P jesté dalsi jako tieba ,,[...]

people (lidé), kterézto P zastupuje piidanou hodnotu, kterou ptidavaji lidé ve

7 4P. MediaGuru.cz [online]. Praha: PHD, ©2020 [cit. 2020-02-13]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/4p>.

8 lbid.

% 4C. MediaGuru.cz [online]. Praha: PHD, ©2020 [cit. 2020-02-13]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/4c>.

10 1hid.

1 Ibid.

12 | bid.

18 Vysekalova 2018, s. 34.



spole¢nosti produktu, a tedy koncovym zdkaznikim. Jednd se tedy o zkuSenosti
(expertise, know-how) a sluzby, které kupujici dostane v ramci produktu.“!* Dal§imi
P, ktera se ptidavaji, jsou naptiklad ,,[...] programming, packaging a partnership.«®
nebo také processes. Vznikaji tedy rtizné modifikace nebo vylepSené verze 5P nebo
6P.1°

V soucasné situaci nouzového stavu kvili koronaviru je otazkou, kolik soucasti
propagace, jakozto jednoho z P marketingového mixu, je stale aktualnich a kolik
jich alespon po Cas karantény zaniklo. Nejvétsi zmény se tykaji zejména event
marketingu, ktery tato situace zasahla nejvice. Naopak pro on-line marketing to jisté
znamena velky piinos, protoze se rapidné zvysil pocet nakupii ptes internet a obecné

celkova Cinnost a Cas straveny u digitalnich médii.

1.3 Co je reklama

Reklama jako takova se fadi mezi komeréni komunikace neboli tvofi komunikaéni
mix.!” ,,Cilem komerénich komunikaci je na zikladé informaci ovliviiovat
poznévaci, motiva¢ni a rozhodovaci procesy lidi v dané cilové skuping.”*® Reklama
se fadi mezi nastroje Propagace (promotion) tedy jednoho ze ¢tyt P marketingového
mixu. Kromé reklamy jsou dal§imi nastroji Propagace ,,[...] podpora prodeje, prace s
vefejnosti, pfimy marketing, sponzoring, nova média a socilni sité.«*°

Komunikaéni mix je tvofen na miru stanovenym cilim dané¢ kampané. Kromé cilti
je také dulezité brat zfetel na typ zbozi a trhu, na kterém se pohybujeme. ,,U
spotiebniho zboZi je vétSinou na prvnim misté reklama, nasledovana podporou
prodeje, public relations a direct marketingem, kdezto na trhu vyrobnich prostiedki
je to predev§im osobni prodej, podpora prodeje, direct marketing a reklama je

vétSinou az na dals$im mist&, <20

14 5P, MediaGuru.cz [online]. Praha: PHD, ©2020 [cit. 2020-02-22]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/5p/>.

15 Vysekalova, op. cit. s. 34.

16 1bid., s. 34.

17 Jakubikova 2013, s. 308.

18 Vysekalova, op. cit. s. 15.

9 1bid., s. 15.

20 1bid., s. 20.
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Reklama je tedy dalezitym nastrojem marketingu. Pani Ptikrylova ji definuje takto:
»Existuje mnoho definic reklamy, ale to, co maji spolecné, je, Ze jde o komunikaci
mezi zadavatelem a tim, komu jsou nabizeny produkt ¢i sluzba urceny,
prostfednictvim n&jakého média s komerénim cilem.”?!

»Zakon €. 40/199 Sb., o regulaci reklamy, fika: ,Reklamou se rozumi oznameni,
predvedeni ¢i jind prezentace Sifené zejména komunikacnimi médii, majici za cil
podporu podnikatelské Cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi,
vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo
zavazkl, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni
stanoveno jinak.“’?2 To je pohled na reklamu z hlediska zakona.

Pan Kotler se o reklamé¢ vyjadiuje takto: ,Jakdkoli placend forma neosobni
prezentace a propagace myslenek, zboZi nebo sluzeb identifikovaného sponzora.”?
Jednoduse fec¢eno se jedna o zpusob predani informace o produktu ¢i sluzbé, ktery
néjakym zpisobem uspokojuje potieby zakazniku. ,,Reklama je nezbytnou a dnes jiz
samozfejmou soucasti trzniho hospodafstvi.“?* Informuje Sirokou vefejnost o
nabidce zadavateld reklamy, kteti na zékladé ptedani této reklamy mohou jeji
konzumenty piesvédcit ke koupi jimi nabizeného produktu. Zalezi samoziejmée na
urcitych preferencich, predchozich zkusenostech a vztahu zdkaznika k produktu jako
takovému. To jsou definice marketingu, ktery reklamu hojné vyuzivd, a mizeme
fict, Ze je pro tento obor nepostradatelnym nastrojem. Existuji ale také negativni
nazory na reklamu a na jeji dopad. Na vSechny regulace a dodrzovani etickych
norem reklamy v Ceské republice dohlizi organ Rada pro reklamu.

Historie reklamy sahé jiz k vzniku prvnich vétSich civilizaci. VéEtSina zdrojii uvadi,
7e reklama jako takové vznikla az v antickém Recku a Rimé, ale pravdou je, Ze jeji
pocatky sahaji az ke starovéké Cing, Babylonu, Mezopotamii a Egyptu. Na po&atku
Slo jen 0 pfedavani urcitych a naprosto béznych informaci prevazné slovné a se
vznikem pisma doslo také ke vzniku ceduli informujicich kolemjdouci o druhu
zbozi, které najdou v danych obchodech nebo rGznych akcich a nabidkach.
Piedev§im ve starovékém Recku a Rimé se obyvatelé zacali navzajem informovat o

dilezitych udalostech nebo propagovali politiky. To byl pocatek psané reklamy.

2L vysekalova, op. cit. s. 14.
22 |bid., s. 14.

23 Kotler, op. cit. s. 855.

24 Vysekalova, op. cit. s. 15.
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Pan Hornak pocatky reklamy shrnul do tzv. ,,[...] 4V (vyvolavaci, vystavovanie
tovaru, vyvesné Stity a vyrobné znaky a znacky). Antickych vyvolavacou vystriedala
zvukova reklama, vystavovanie tovaru — vystavy a veltrhy, vyrobné znacky —
ochranné znamky a vyvesné §tity — svetelna, pohybliva reklama, billboardy.?
Reklama se rozvijela ve vSech formach a formatech. Na svété byla jiz davno, ale
marketing, ktery ji vlastné zastituje, se vyvinul az o néco pozd¢ji. Zacatky reklamy
se tedy podstatné odliSovaly od jeji dnesni formy a zejména vSechny reklamni i
marketingova odvétvi se vyvijeli s postupem &asu.?

Pani Ptikrylova rozlisuje reklamu ,,[...] tfi kategorii podle prvotniho cile sdéleni:

a) Informaéni reklama se snazi vzbudit prvotni poptavku ¢i zajem 0 produkt,
znacku, sluzbu, organizaci, osobu, misto, mySlenku nebo situaci. Jde o podporu
nového vstupu na trh, protoze cilem byva oznamit, ze nova nabidka je na trhu
zakaznikim k dispozici. Tento druh reklamy se pouziva v zavadécim stadiu
zivotniho cyklu.

b) Presvédcovaci reklama miva za ukol rozvinout poptavku po znacce,
produktu, sluzb¢, organizaci, osob¢, misté, myslence nebo situaci. Je to konkuren¢ni
forma podpory Casto pouzivana ve fazi rustu a na pocatku faze zralosti Zivotniho
cyklu produktu/znacky.

C) Piipominkova reklama navazuje na predchozi reklamni aktivity a pomaha
zachovat pozici znacky, sluzby, organizace, osoby, mista, mySlenky ¢i situace ve
védomi vefejnosti. Casto se pouziva ve druhé Gasti faze zralosti a ve fazi poklesu
zivotniho cyklu.*%’

Pan Kotler k témto tfem kategoriim uvadi také ,,[...] komparativni (srovnavaci)
reklamu, ktera p¥imo ¢&i nepfimo porovnava jednu znacku s ostatnimi.*%8

Jiné zdroje uvad&ji i1 dalsi rozdilné kategorie, dle kterych muizeme reklamu

segmentovat.

% Hornak 2018, s. 189.

% |bid., s. 188.

2 Prikrylova, op. cit. s. 77.
28 Kotler, op. cit. s. 857.
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1.4 Postup pfi pfipraveé reklamni kampané

Na zacatku vseho stoji vzdy ,,[...] marketingova analyza, ktera poskytne potiebné
informace o trhu, zakaznicich, konkurenci atd.“?® Samotny postup ptipravy reklamni
kampan¢ vypada dle pani Jakubikové nasledovné:
1. ,[...] analyza problému;
urceni cilové skupiny;
stanoveni cile reklamni strategie;

2
3
4. vytvoreni poselstvi;
5. vybér reklamniho média;
6

stanoveni rozpoctu reklamy;
7. vyhodnoceni u¢inku reklamy.«%
Jitka Vysekalova definuje v principu stejné kroky, které si predstavime blize. ,,Prvni
krok: stanoveni cili kampané — musime jasné uréit, zda cilem je pfimo zvySeni
prodeje, zvySeni znamosti nasi znacky, korekce nékterych dimenzi image atd.“3
Cile miZzeme mit kvalitativni, tedy napiiklad zndmost znacky a jeji vnimani
zakaznikem nebo kvantitativni, coz mize byt tieba praveé zvySeni prodeji. Sestaveni
kampané se typu cilél do zna¢né miry pfizptsobuje.
,Druhy krok: potvrzeni rozpoé&tu, ktery mame na kampan k dispozici [...]**® - tyka
se vy¢lenéni financi na celou kampan. Tyto finance se nasledné déli dle jednotlivych
mediatypa apod.
Kdyz mame vyclenéné finance a stanoveny cil, je potfeba si fict, na koho chceme
kampan zacilit a vyc¢lenit tzv. target group neboli cilovou skupinu (CS). V tomto
kroku mohu z vlastni zkuSenosti doporucit 1 vytvoteni jednotlivych profili osob ¢i
zakaznikt nebo celkové profilu jednotlivych cilovych skupin a jejich charakteristik,
tedy v jakych socioekonomickych podminkach Ziji, na jakych pozicich pracuji, kde
se mohou s reklamou setkat atd. To vSechno slouzi k vytvoteni lepsi ptedstavy 0

nasi cilové skupiné a piipadné i upraveni kampané piimo na miru.3

2 Vysekalova, op. cit. s. 34.
%0 Jakubikova, op. cit. s. 310.
31 vysekalova, op. cit. s. 35.
%2 bid., s. 34.
3 1bid., s. 35.
34 1bid., s. 35.
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U ¢tvrtého kroku je tfeba zamyslet se a sepsat, co od kampané ocekavame a tyto
podklady predat ptislusnému oddéleni, které se zabyva reklamou ¢i marketingem
nebo piimo né&jaké specializované agentufie, ktera bude kampati zpracovavat.®

Dalsi dulezity bod, tedy konkrétné paty, se vénuje ,,[...] formulaci komunikovaného
poselstvi, toho, co chceme cilové skupiné sdélit a jak, aby zpravé porozuméla a
spravné ji interpretovala.*3®

Sestym krokem je vybér médii, kterému se budeme vice vénovat v nasledujici
kapitole.

A posledni, tedy ,,[...] sedmy krok: kontrola vysledkt G¢innosti dané kampané ve
vztahu K naplnéni stanovenych cila.*’

Neni jednoduché ptipravit GspéSnou kampan, ktera by pfesné a na sto procent
spliiovala naSe ptredem stanovené cile. Do kazdé kampané je tieba vlozit také
urcitou davku Kkreativity nebo néjaky zasadné odlisujici prvek neboli USP (unique
selling proposition), ktery odd¢li danou kampan od vSech ostatnich a zaujme nebo
oslovi nejvice lidi. Vysledky a uspé$nost kampani ovliviiuji také zacileni a celkova
efektivita. Casto dochazi k diskusi nad dobrym napadem marketingového oddéleni a

vedenim spolecnosti, které se boji odhodlat k tak odvaZznému kroku nebo nechce

menit jiz nastavenou komunikaci, kterd po tak dlouhou dobu fungovala.

1.5 Volba médii

Pojd’'me se nyni zamé&fit na velmi dilezité téma, a tim je vybér médii pro kampan.

Ano, v predchozi kapitole jsme vybér médii pro kampan méli aZ na Sestém miste.
Nicméné je to velice dlleZity krok, bez kterého by kampan mohla byt méné G€inna.
Jak si tedy média spravné vybrat? VSechny nami zvolené mediatypy utvateji tzv.
media mix. ,,Média samoziejm¢ vybirame tak, aby optimalnim zptsobem oslovila
nase cilové skupiny, aby jednak pienasela informace, jednak dokazala vyvolat

emoce.*3® Aby zkratka prispéla k naplnéni vytyéenych cild.

3% Vysekalova, op. cit. s. 35.
% |bid., s. 35.

37 1bid.s. 35.

% Ibid., s. 40.
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Pani Vysekalova urcila dva kroky, kterymi se cely postup vybéru fidi nejcastéji
takto:

1. »[...] stanovime typy médii v medialnim mixu (podle toho, jak odpovidaji
cilim kampang nebo jejim jednotlivym etapam);

2. stanovime optimalni kombinaci médii (pfesné uréime napf. nasazeni inzerce
do jednotlivych tituli, rozhlasové a televizni reklamy do jednotlivych stanic,
piipadné bloku atd.).*°

Je tfeba pocitat také s jistymi prednostmi i1 slabymi strdnkami jednotlivych
mediatypti. Nejvice vyuzivanymi médii jsou ,,[...] tisk, rozhlas, televize, venkovni
reklama a internet.«4°

Modernizace, digitalizace, a tedy samotny on-line, neboli internetovy marketing, je
velice dulezitym clankem. Lidé travi stale vice Casu ve virtudlnim svété, a to ma
Casto neblahy vliv na duSevni zdravi. Zejména v Americe se nemaly pocet rodin
setkava s digitalni demenci, které miizeme piedchazet predev§im omezovanim casu,
ktery s digitalnimi médii trdvime. AvSak neni zrovna jednoduché se od nich na
urcitou dobu distancovat, at’ uz feSime pracovni zalezitosti ¢i je vyuzivame jen pro
zabavu. Minimaln¢ reklam¢ na digitadlnich médiich, kterd je vSudyptitomna jako
velky bratr nas vSech, je t¢zké se vyhnout.

Vliv téchto relativné novych médii ovlivituje vSechna klasickd média, kterd se musi
této dob¢ ptizplisobovat, aby byla pro inzerenty stale zajimava. Napiiklad u televize
mizZeme pozorovat piizptisobeni tomuto vyvoji Vv podobé naptiklad Mall TV a
Seznam TV, které zpocatku fungovaly v internetovém prostredi a diky piechodu na
pozemni vysildni DVBT je moZné tyto programy naladit a sledovat v klasické
televizi stejné jako v on-line prostiedi. Timto zptisobem muze klasické médium jako
je televize proniknout mezi nova média. Do on-line prostiedi se podobné adaptuji
také tiskova média, kterd na webové stranky ptidavaji zpoplatnéné ¢lanky.

Jakd média tedy mame? Jsou tu ,,[...] elektronicka média (vysilaci/transmisni), tj.
rozhlas, televize, kino a internet, a klasicka média, tj. noviny, ¢asopisy, néktera
outdoor a indoor média.“*! Tato price je zaméfena na venkovni reklamu, které se

nyni budeme vénovat blize.

3 Vysekalova, op. cit. s. 40.
40 Ibid., s. 40.
4 Prikrylova, op. cit. s. 80.
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1.6 Venkovni reklama

Jak uz bylo feceno, historie reklamy saha k pocatklim prvnich antickych civilizaci.
To se tyka zejména venkovni reklamy, kterd stala na uplném pocatku, kdy si lidé
predavali informace kresbami a popisky na zdech. Postupem cCasu se venkovni
reklama formovala az do své dnesni podoby. Jedna se o jedno z ptivodné klasickych
médii, jehoz nékteré formaty se dnes fadi mezi elektronickd média.

Misto slovniho spojeni venkovni reklama se dnes hojné¢ uziva predev§im vyrazi
jako outdoorova reklama nebo out-of-home (OOH) reklama.

Toto médium slouzi pfedev§im k rychlému ptfedani informaci ¢i pfipomenuti.
Zalezi ovSem 1 na zbozi, které chceme prostiednictvim tohoto média propagovat.
Zejména u rychloobratkového zbozi nedava vyuziti venkovni reklamy pfili§ smysl.
Dal$im velmi dalezitym faktorem pro volbu pravé venkovni reklamy k propagaci je
I to, ¢eho chceme reklamou dosahnout. Pokud se snazime vybudovat povédomi,
pak jsou outdoorova média spravnou volbou. Pokud se ale snazime zvysit prodeje,
neni venkovni reklama zcela idealni volbou, protoze v zdkaznikovi nemusi vzdy
vyvolat stejnou potiebu ke koupi jako naptiklad reklama televizni. Pokud je ovSem
venkovni plocha Vv bezprostifedni blizkosti néjakého obchodu, mize napomoci ke
zméné nakupniho rozhodnuti. Venkovni reklama tedy dobie slouzi pfedev§im pro
ptipomenuti nebo zvyseni znalosti n&jakého zbozi, znacky, sluzby apod.*?

Otazkou je, zda ma zejména venkovni reklama nyni n&jakou cestu, kam by mohla
sméfovat, pokud nastane obdobna karanténni situace, jako tomu bylo nyni, kdy byl

omezen volny pohyb osob a zasah venkovnich ploch rapidné poklesl.

1.7 Formaty venkovni reklamy

Venkovni reklama dokaze byt velice rozmanitd. Mame standardni formaty stejné
jako formaty délané ptimo na miru danému klientovi. Mezi ty standardni se fadi
billboardy, coZ je ,,[...] tradiéni nosi¢ o rozmérech 5,10 x 2,40 metru.“*® Déle sem
patfi bigboard, coz je ,,[...] format o rozmérech 9,6 x 3,6 metru.“** Té&chto dvou

formati si miZeme povSimnout ve vSech vétSich méstech, kde se vyskytuji v

42 pPrikrylova, op. cit. s. 80.

4 Formaty outdoorové reklamy. MediaGuru.cz [online]. Praha: PHD, 5. fijna 2017 [cit. 2020-02-13].
Dostupné z: <https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/outdoor/formaty-
outdoorove-reklamy/>.

4 Ibid.
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hojnych poctech. V neposledni fadé¢ sem patii také ,,CLV (City-light vitriny) -
prosvétleny nosi¢ o rozmérech 118,5 x 175 cm.“?® Tuto formu venkovni reklamy
muzeme vidét na vétSin€ autobusovych, tramvajovych a dalSich zastavek.

Dalsi formaty jsou tvofeny velkoplosnymi médii. Konkrétné se jedna o ,,backlighty,
super sites, megaboardy, hypercubes, gigaboards, plachty a S§tity, city bannery,
velkoplosné obrazovky, vodojemy a plynojemy, reklamni balény nebo nafukovaci
poutade.“*® Tyto formaty miizeme vidat spiSe na prostranstvich, kde je vice prostoru,
na velkych budovach a celkové pro reklamu na nepfili$ typickych mistech.

Vsechny typy venkovnich médii na ulicich pfedstavuji dalsi skupinu formati. Jsou
to ,,rolling boardy, novinové stanky, media up, telefonni budky, reklamni lavicky,
navigacni tabule, neon lights, hodiny, mostni konstrukce, reklamni svételné sloupky,
plakatovaci plochy, reklamni rotundy a tubusy.“*’ S nékolika formaty se dnes jiz
prakticky nesetkame. Napftiklad telefonni budky u nés jiz nejsou moc vyuzivany a
spiSe se rusi. Také reklamni lavicky nebo rotundy jsou spiSe starsi zalezitosti.
Naopak ¢asto vyuzivané jsou formaty vefejné dopravy, tedy ,,autobusy, trolejbusy a
tramvaje MHD, vlaky, reklama na dopravnich zastavkach, reklama na jizdenkach a
mistenkach, reklama ve vlacich, jizdenky a mistenky CSAD EKO reklama nebo wifi
ve vozech MHD.“*® Celoplosného potisku na dopravnich prostiedcich méstské
hromadné dopravy si miizeme povs§imnout spiSe ve vétSich méstech. V téch mensich
jde spiSe o mensi formaty polept apod.

Posledni kategorii formath venkovni reklamy jsou ,,média na cilenych mistech -
hudebni kluby, restaurace, kina, kadefnictvi a salony kréasy, sportovni centra,
tenisova a squashové centra, bowling centra, golfova hiisté, plavecké bazény,
zdravotnickéd zatizeni, Skoly, poSty, méstské ufady, dopravni inspektoraty, letiSte,
Cerpaci stanice, supermarkety — out store, supermarkety — in store, obchodni centra,
zdravotnicka zatizeni, LCD panely a plazmové obrazovky.*

Mizeme vidét, Ze oblast venkovni reklamy rozhodn€¢ ma co nabidnout. Zejména s
vétsimi formaty a CLV formaty si dnes inzerenti radi hraji a zkousi vymyslet co

v

nejnapaditéjsi a nejzajimavéjsi interpretace jejich reklamy, aby zaujali danou

% Formaty outdoorové reklamy. MediaGuru.cz [online]. Praha: PHD, 5. fijna 2017 [cit. 2020-02-13].
Dostupné z: <https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/outdoor/formaty-outdoorove-
reklamy/>.

4 |bid.

47 Ibid.

8 |bid.

49 Ibid.
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cilovou skupinu. Mnoho reklamnich ploch dnes prochazi digitalizaci. LED
obrazovek, které vystiidaly klasické billboardy, si mizeme pov§imnout v mnohych
vétsich nebo krajskych meéstech v naSi republice. Naptiklad spolecnost LED
MULTIMEDIA s.r.o. vlastni tyto plochy ve méstech ,,.Ceské Budgjovice, Jihlava,
Hradec Kralové, Jindfichiv Hradec, Karlovy Vary, Liberec, Olomouc, Ostrava,

Plzef, Praha, Pferov, Strakonice, Tabor, Usti nad Labem, Zlin, Uherské Hradi§ts.«>

1.8 Piehled trhu venkovni reklamy a obchodni model

Trh outdoorové reklamy neni bohaty jen na formaty. Nyni se seznamime také
s hlavnimi hraci, majiteli i zadavateli reklamy na tomto trhu. ,,Stejné jako v jinych
mediatypech se také outdoorovy trh koncentruje, o akvizice se zde stara predevsim
nejsilngjsi hra¢ na trhu venkovni reklamy, spole¢nost BigBoard Praha.”

Mezi nejvétsi provozovatele venkovni reklamy v roce 2017 patiili sestupné
»okupina Bigboard, JCDecaux Outdoor, euroAWK, Railreklam, Mediapharma
OOHTV, Super Poster Outdoor, MediaChannel Outdoor a POS Media Outdoor.>2

Hruby inzertni objem spolecnosti Skupina Bigboard ¢inil v roce 2016 téméf tfi

miliony korun &eskych.>

-E--E_m

53073 779 000 K¢ 57 447 800 000 K¢ 8% 1
Tlsk 19 630 978 000 K¢ 19799 788 000 K¢ 1% ! )
Radio 8043 804 000 K¢ 7 933 861 000 K¢ -1% L
OOH 5260 355 000 K¢ 5428 260 000 K¢ 3% f

Zdroj: Nielsen Admosphere (ceny TV dle sledovanosti zdroj: ATO-Nielsen Admosphere)

bez vlastni inzerce

Obrazek 1 - Srovndni cenikové hodnoty reklamniho prostoru v letech 2018 a 2019
(zdroj: https://www.mediaguru.cz/clanky/2020/01/hruby-objem-reklamy-v-mediich-loni-
vystoupal-na-120-miliard/)

50 Mésta. Ledmultimedia.cz [online]. Tabor: LED MULTIMEDIA [cit. 2020-02-13]. <Dostupné z:
https://www.ledmultimedia.cz/mesta/#usti-nad-labem>.

51 ptehled trhu venkovni reklamy. MediaGuru.cz [online]. Praha: PHD, 5. fijna 2017 [cit. 2020-02-
22]. Dostupné z: <https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/outdoor/prehled-trhu-
venkovni-reklamy/>.

52 |bid.

53 1bid.

18



Monitorovand data spolecnosti Nielsen Admosphere ukazuji, Ze hruby objem
reklamy stale roste. Za rok 2019 se vySplhal az na 120 miliard korun. ,,Nejsilngjsim
zadavatelem roku 2019 byl internetovy obchodnik Alza.cz, jehoz inzerce dosahla
hodnoty necelych 1,8 miliard korun. Druhy Kaufland umistil reklamu v médiich
V hodnoté 1,7 miliard korun a reklama tfetiho Lidlu ptesdhla 1,5 miliard korun

v cenikovych cenach.*>*

Cenikova hodnota reklamniho prostoru TOP 10 zadavateldl v roce 2019
[ Pofadi | zadavate | 2010 |

as Alza.cz 1 796 389 000 K&
2 Kaufland Ceskd republika 1651 352 000 KE
3. Lid| Ceska republika 1 501 701 000 K&
4. SAZKA 1364 265 000 K&
5. Procter & Gamble International Operations SA 1182 570 000 K&
6.  Ferrero Cesks 1160181 000 K&
7. Mestlé Cesko 1100924 000 K&
8. HENKEL R 1058 090 000 K&
9. Internet Mall 1052 291 000 K&
10.  BILLA 1028 440 000 K&

Zdroj: Nielsen Admosphere (monitoring INTERNETU zdroj: SPIR-Nielsen Admosphere, ceny TV dle sledovanesti zdroj: ATO-Nielsen Admosphere)
Internet zahrnuje reklamu v rozsahu projektu AdMonitoring

bez vlastni inzerce

Obrazek 2 - Cenikova hodnota reklamniho prostoru TOP 10 zadavateli v roce 2019
(zdroj: https://lwww.mediaguru.cz/clanky/2020/01/hruby-objem-reklamy-v-mediich-loni-
vystoupal-na-120-miliard/)

Srovnani cenikové hodnoty reklamniho prostoru
[Mediatyp | _Leden-Rijen 2018 | Leden-fijen 2019 | _zména _|

v 41598092 000 K&  45261404000KE 9% 1
Tisk 15763 797 000 K& 15680 804 000 K& -1 % ‘
Radio 6571700 000 K& 6418090000 KE -2% ‘
OOH 4233 653 000 K& 4358127000KE 3% '
Zdroj: Nielsen Ad (ceny TV dle 2zdroj: ATO-Nielsen Admosphere)

bez viastni inzerce

Srovnani cenikové hodnoty reklamniho prostoru
[Mediatyp| __fijen2018 [ Rijen2019 | zména |

v 5967 102 000 K¢ 6328801000K¢ 6% &
Tisk 1874 943 000 K¢ 1904972000KE 2% f
Radio 809 058 000 K¢ 778480000 KE -4 % ‘
OOH 548 659 000 K¢ 501256 000 KE -9 % v‘
Zdroj: Nielsen (ceny Tvdle i zdroj: ATO-Nielsen Admosphere)

bez vlastni inzerce

niclsen | ADMOSPHERE

Obrdzek 3 — Srovndni cenikové hodnoty reklamniho prostoru (zdroj:
https://www.mediaguru.cz/clanky/2019/01/vyzkum-outdoorova-
reklama-dosahuje-nejlevnejsi-online-aktivace/)

5 Vojtéchovska, Martina. Hruby objem reklamy v médiich loni vystoupal na 120

miliard. MediaGuru.cz [online]. Praha: PHD, 22. ledna 2020 [cit. 22. 02. 2020]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/clanky/2020/01/hruby-objem-reklamy-v-mediich-loni-vystoupal-na-120-
miliard/>.
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Na obrazcich ¢islo 1, 2 a 3 si midzeme vSimnout vzrustu cen v minulém roce a
objemu financ¢nich prostfedka a spolecnosti, které do reklamy investuji na ¢eském
trhu nejvice.

Muzeme vidét, ze nejde o malé Castky. Jedna se ovSem o Castky za inzerci béhem
celého roku ve vSech médiich a v nésledujici tabulce potom o soucet vSech téchto
castek.

Nyni si vysvétlime, jak funguje obchodni model venkovni reklamy.

Cena se odviji od poctu a velikosti ploch, kterou pozadujeme a samoziejme také od
lokality, ve které chceme reklamu umistit. Dal§im dualezitym faktorem je Cas. Je
tteba urcit kdy a po jak dlouhou dobu chceme plochy pronajimat. VétSinou se
setkavame s prondjmem po dobu minimaln¢ jednoho mésice, a ¢im vétsi pocet ploch
po delsi dobu pronajimame, tim mensi je vysledna cena za prondjem. Samoziejmeé
hraje roli 1 obchodni vztah nebo ptedchozi zkuSenost s majitelem ploch. Cena se
odviji také od toho, jestli chceme inzerovat v néjakém vétsim mésté nebo jen v
néjakém okresnim meéstecku. Z vlastni zkuSenosti vim, Ze primérna cena prondjmu
billboardu na mésic je v okrese Chomutov zhruba dvanact tisic korun. K tomu
musime piipocitat jesté tisk, ktery stoji kolem tii tisic korun. Pokud by $lo o vétsi
pocet billboardl, pak mtze byt cena nizsi. Ve vétSich méstech a zejména u hlavnich
dopravnich tepen je cena vyssi a velice zalezi 1 na formatu a typu ploch.

Proces pronajmu venkovnich ploch vypadad tak, Ze jejich majitel na zakladé
poptavky zaSle detaily ploch, které jsme si vybrali. ,,To znamena pocet/seznam
ploch s jejich rozméry a umisténim (napf. ramecky v MHD), v ptipadé billboardt
jsou k dispozici tzv. rodné listy ploch. Na takovém dokumentu je billboard vyfocen,
na orientaénim planku (mapce) je vyznacena jeho poloha a orientace vzhledem
k okolnim komunikacim, na listu se nachazeji i dalsi dulezité informace tykajici se

osvétleni apod.«®

%5 Piehled trhu venkovni reklamy. MediaGuru.cz [online]. Praha: PHD, 5. fijna 2017 [cit. 2020-02-
22]. Dostupné z: <https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/outdoor/prehled-trhu-
venkovni-reklamy/>.
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1.9 Planovani venkovni reklamy

Venkovni reklama V podstaté neni nijak méfitelnd. Ano, mlizeme vybranym
plocham piisuzovat vyhodu za lepsi umisténi u n¢jaké dopravni tepny, ale ani pocet
aut, ktera za den kolem plochy projedou, ndm neprozradi, kolik lidi se na reklamu
opravdu zaméfilo a vénovalo pozornost jejimu obsahu a kolik z nich ani
nezaznamenalo danou plochu.

,,Outdoorovy trh nema svou ,jednotnou ménu,‘ kterou by respektovali vSichni hraci
na trhu (outdoorové spolecnosti), a podle které by bylo mozné porovnavat kvalitu
jednotlivych ploch.“*® Vybér ploch tedy probihd vétsinou za pomoci né&jakého
znalce nebo na zéklad¢ nasi vlastni zkusenosti.

MediaGuru rozliSuje celkem dva zptsoby vybéru ploch:

1. ,»Nakoupit co nejvice ploch a doufat, Ze mezi nimi budou i ty kvalitni, které
zajisti prenos sdéleni k cilové skuping.“®’ Tento zplisob se ¢asto vyuziva pii nadkupu
na posledni chvili, kdy jiné feSeni uz neni. ,,Do této skupiny patii i nakup ,last-
minute ploch® — vyuziti téchto levnych nabidek se da doporucit v letnim obdobi, kdy
klesa poptavka a k dispozici jsou i celkem kvalitni plochy za pfijatelné ceny.

2. Peclivé vybirat jednotlivé reklamni plochy tak, aby kampan splnila svij cil.
Tato metoda vyzaduje dostatek Casu, znalost Zivotniho stylu a denniho rezimu cilové
skupiny a v optimdlnim piipadé 1 znalost mist, ve kterych maji byt reklamy
umistény. Pak vybirame plochy, kde je nejvétsi pravdépodobnost kontaktu cilové
skupiny s reklamou. Tak se Setfi penize (zadavateli reklamy) a dostdvame se s
reklamou pfesné na ta mista, kde chceme byt. Dal§i nevyhodou muZe byt
vyprodanost kvalitnich ploch, tedy téch nejzadanéjSich, nejatraktivnéjSich, nejlépe
viditelnych, nejblize supermarketim, pobliz hlavnich dopravnich cest, dobfe
osvétlenych, a hlavné se slusnym pomérem vykon/cena.

Zalezi také na tom, zda chceme né&jaky z klasickych formatt nebo pracujeme s
kreativnéjsi formou reklamy a potfebujeme tomu ptizptsobit plochu. To uz ovSem
zavisi predev§im na osobni domluvé s majitelem ploch a financich, které jsou na

prondjem vyhrazeny.

% Planovani venkovni reklamy. MediaGuru.cz [online]. Praha: PHD, 30. za¥i 2017 [cit. 2020-02-22].
Dostupné z: <https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/outdoor/planovani-
venkovni-reklamy>.

5 hid.

%8 1hid.
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1.10 Vyhody a nevyhody venkovni reklamy, SWOT analyza

V levém sloupci muzete vidét faktory, které maji pozitivni dopad na venkovni

reklamu a v pravém potom negativni skutecnosti ovliviiujici trh venkovni reklamy.

STRENGTHS - silné stranky

WEAKNESSES - slab¢ stranky

moznost rychlé komunikace se
zékazniky,

formaty venkovni reklamy nemtize
kolemjdouci vypnout, takze pusobi
nepretrzite,

zasah velkého poctu cilové skupiny,
moznost  piesného  regiondlniho
pokryti i zacileni a umisténi dle

potieb kampani

zakonné regulace,
zé4sah masové cilové skupiny
ne konkrétni,

predani malého mnozstvi

informaci, moznosti
poskozeni,
dlouhodobé planovani

kampani s vyuzitim OOH
ploch,
omezené moznosti zpétné

vazby

OPPORTUNITIES - ptilezitosti

THREATS - hrozby

digitalizace ploch,
prostor pro kreativni vyjadieni,
zavedeni jednotného meéfeni

efektivity ploch

nedostateCna digitalizace a
ptizplisobeni novym
trendiim v oboru

zakonné regulace,
povétrnostni podminky a
dal$i vn&jsi vlivy (vitr, dést
atd.),

mimotadna nafizeni vlady,

véaleCny stav

Nyni se na SWOT analyzu podivime z pohledu vyhod a nevyhod venkovni

reklamy.

Zacnéme pozitivnim pohledem, a tedy konkrétné vyhodami, kterych je u outdoorové

reklamy dostatek.
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Prvni a z mého pohledu i nejvétsi vyhodou je ,,dlouhodobé, pravidelné a nepfetrzité
ptsobeni“®® venkovni reklamy na kolemjdouci. Kdyz nas nebavi televizni reklamy,
tak staci jednodusSe pfepnout na jiny program. To u venkovnich ploch neni mozné a
jsme jim vystaveni, at’ se ndm to libi nebo ne. Reklama je na ploSe vétSinou
minimaln¢ po dobu dvou tydnti a tim padem lidé, ktefi chodi pravidelné okolo, jsou
reklamé vystaveni dlouhodobé tieba i nc¢kolikrat denné. S tim piimo souvisi také

,Vysoka cetnost zasahu*®°

nasi cilové skupiny.

Dalsi nespornou vyhodou OOH ploch je jejich ,,geograficka flexibilita.“®! Mizeme
je najit t¢éméf vSude a daji se snadno vybrat ty, které jsou naptiklad v bezprosttedni
blizkosti mista prodeje zbozi, které propagujeme. Muzeme tak zdkaznika na
posledni chvili presveédcit ke koupi praveé naseho produktu.

Skrze venkovni plochy 1ze dobfe komunikovat predevsim jednoduché sdéleni. Kdyz
tedy potfebujeme nasim zakaznikiim rychle ptedat néjakou stru¢nou informaci, jsou
OOH plochy idealnim feSenim. Vyhodou mize byt vnimana také niZ$i cena ve
srovnani s ostatnimi médii. Venkovni reklama nabizi také mnoho tvircich
ptilezitosti a zejména neobvyklé formaty nebo nadstavby klasickych forméti mohou
vyvolat zna¢nou vlnu z4jmu o nasi reklamu.5?

Co se tyka nevyhod, i téch je bohuzel nemaly pocet. Jedna z vyhod je zaroven i
nevyhodou. Ano, skrze venkovni plochy se dobie komunikuji jednoducha sdéleni a
rychle se rozsifi, avSak u dlouhych sdéleni toto neplati. Pficina je jednoducha.
Kolemjdouci a fidi¢i, ktefi plochy miji, nemaji pfili§ mnoho ¢asu na cCteni
sahodlouhych vét, a tak musi byt reklama opravdu stru¢na a jednoznaén4.®®

Dalsi z nevyhod je umisténi ploch na $patném a nepiehledném misté nebo chybéjici
osvétleni, které omezuje viditelnost plochy predevsim béhem zimy. Je dobré predem
ov¢tit aktudlni stav ploch a jak se o né majitel stard, abychom se vyhnuli ptekvapeni

Vv podobé¢ stromu ¢i kiovi, které roste pfimo pred plochou a z néjakého divodu nejde

odstranit. S tim souvisi také pocasi, které ¢asto ovliviiuje stav reklamnich ploch.®*

% Prikrylova, op. cit. s. 82.

% bid., s. 82

61 Vysekalova, op. cit. s. 45.

62 Prikrylova, op. cit. s. 82.

83 Vysekalova, op. cit. s. 45.

64 Vyhody a nevyhody OOH reklamy. MediaGuru.cz [online]. Praha: PHD, 5. fijna 2017 [cit. 2020-
02-22]. Dostupné z: <https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/outdoor/vyhody-a-
nevyhody-ooh-reklamy>.
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Problém ptedstavuje i Cas a piiprava, kterd predchazi vystaveni reklamy. Je tieba si
dostatecné doptedu promyslet, kde a na jak dlouho si chceme plochy pronajmout.
Ne vSechny plochy jsou vzdy dostupné a planovani venkovni kampané se muize
vlivem obsazenosti ploch posunout.%®

Nevyhodou jsou také zakonné regulace. Nejznaméjsi je v soucasnosti kauza se
zakazem umisténi ploch podél vSech délnic z divodu bezpecnosti silni¢niho
provozu. V soucasnosti jsou feseny jesté stale problémy s majiteli ploch v blizkosti
dalnice, ktefi odmitaji tyto plochy odstranit. Existuje mnoho dalSich omezujicich
vyhlagek a predpisi.®®

Reklama na venkovnich nosi¢ich nemtize cilit na pfili§ tizkou cilovou skupinu. Vzdy
zasdhne SirSi publikum a je tfeba mit toto na mysli pfi vybéru ploch, vymysleni
poselstvi a grafického zpracovani reklamy.®’

Jednou z nejvétsich piekazek a probléma byla dlouhou dobu také absence
jednotného vyzkumu venkovni reklamy. Prvnim vyznamnym vyzkumem se snahou
o jednotné méfeni je projekt IMPACT.%

»~IMPACT je jediny oficidlni a transparentni vyzkum meéfeni vykonu venkovni
reklamy v CR.“6® Projekt IMPACT vznikl v zaii roku 2014 za pomoci Asociace
meéfeni venkovni reklamy a sdruzuje vétSinu vSech velkych spolecnosti, které se na
trhu venkovni reklamy pohybuji. Z vétSich hraci se pouze spolecnost JCDecaux
méfeni netcastni. V tomto piipadé tedy nemiizeme hovofit o jednotném a zcela

kompletnim méfeni celého trhu.”

8 Vysekalova, op. cit. s. 45.

% |bid., s. 45.

67 1bid., s. 45.

8 Vyhody a nevyhody OOH reklamy. MediaGuru.cz [online]. Praha: PHD, 5. ¥ijna 2017 [cit. 2020-02-22].
Dostupné z: <https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/outdoor/vyhody-a-nevyhody-ooh-
reklamy>.

8 O IMPACT. AMVR.cz [online]. Praha: AMVR, ©2015-2020 [cit. 2020-02-13]. Dostupné z:
<https://amvr.cz/impact>.

" AMVR (Asociace méfeni venkovni reklamy). AMVR.cz [online]. Praha: AMVR, ©2015-2020 [cit.
2020-02-13]. Dostupné z: <https://amvr.cz/asociace#ooh>.
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»~IMPACT stoji na ttech pilifich, tj. tfech riznych datovych zdrojich:

. Lokalizace nosicu - pfesné umisténi nosice do mapy. Slouzi k vymezeni
prostoru viditelnosti

o Mapa intenzity dopravy - model dopravnich intenzit, ktery vyuziva vefejné
dostupna data o prijezdnostech a je prubézné aktualizovan a dopliiovan

. Studie/vyzkum mobility ¢eské populace - cilem je ziskat podrobna data o
mobilnim chovani reprezentativniho vzorku mobilni populace 18+ v piedem
vybranych lokalitach

Pro AMVR realizuji méfeni exkluzivné spolecnosti Nielsen Admosphere a MGE
DATA. "

Pomoci téchto zdroji dat se daji zméfit standardni ukazatele vykonu ploch jako
VAC, reach nebo frekvence. Vysvétleni téchto zkratek a dalSich dulezitych pojmu
je nasledujici:

o »ROTS (Realistic Opportunity To See)

Primérny pocet lidi na dané komunikaci za kampan (absolutng).

o VAC (Visibility Adjusted Contact)

Celkovy kumulovany vazeny (Cisty) zadsah kampan¢, udava realny pocet kontaktti
po aplikaci VA (absolutng).

o GRP (Gross Rating Point)

Celkovy kumulovany zasah kampané (v procentech).

. Reach

Pocet unikatnich kontakti v kampani (udava se absolutné nebo v procentech).

. Frekvence

Primérny pocet kontaktd jednotlivell s kampani minimalné€ s jednim kontaktem
(absolutng).

Dalsi:

o ATC (Average Time of Contact) — primérna doba jednoho kontaktu

s kampani

1O IMPACT. AMVR.cz [online]. Praha: AMVR, ©2015-2020 [cit. 2020-02-13]. Dostupné z:
<https://amvr.cz/impact>.
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o ATSR (Average Time Spent Relative) — priméma doba kontaktu s
kampani (soucet jednotlivych kontaktl za celou dobu trvani) pro osobu, ktera

méla kontakt“"?

7 MAPA N STUDIE
/ INTENZITY /' \ MOBILITY
DOPRAVY |

|

VAC GRP

< FREKVENCE ‘

\ \ N\ 4 7z 7l
REACH * FREKVENCE \. Mg AN A REACH % * FREKVENCE
g /

"\ LOKALIZACENOSICU 7

Obrdzek 4 - Standardni ukazatele vykonu ploch (zdroj: https://amvr.cz/medialni-ukazatele)

Obrazek slouzi k lepsimu pochopeni ukazateli vykonu venkovnich ploch. Pomoci
projektu IMPACT je méfeno:

° ,,vice nez 16 000 nosi¢a OOH

o 20 aglomeraci s nejvy$§im pokrytim OOH v CR, tj.Praha, Brno, Ostrava +
dalsi okresni mésta a jejich okoli.

. vzorek 4 493 respondentii*”

Dalsi projekt soustfedici se na méfeni vykonu OOH ploch s nazvem Big Plan
realizuje spole¢nost Big Media ve spolupraci s O2. ,BigPlan Cerpa big data z
pohybu, chovani a zajmi 5 milionfi uZivateli mobilni sit& 02.<"

»Chovani a zajmy téchto uZivatell sluzeb spole¢nosti O2 umoziuji jejich presné
rozdéleni do vybranych cilovych skupin a pro BigPlan uz je pak snadné sestavit
kampané piesné zacilené pravé na pozadovanou cilovou skupinu klienta.

Pohyb SIM Karet téchto uzivateld vytvaii obrovské objemy dat, ktera O2
vyhodnocuje a pievadi na proud populace po jednotlivych pozemnich

komunikacich.

20 IMPACT. AMVR.cz [online]. Praha: AMVR, ©2015-2020 [cit. 2020-02-13]. Dostupné z:
<https://amvr.cz/impact>.

3 Ibid.

4 Objevte jak funguje BigPlan. BigMedia.cz [online]. Praha: BigMedia, ©2018 [cit. 2020-02-13].
Dostupné z: <https://bigmedia.cz/bigplan/#smart-ooh-planning>.
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BigPlan kombinuje data o pohybu SIM karet uzivateli O2 (pfepocitdno na celou
populaci CR 8+) s parametry venkovnich reklamnich ploch spol. BigBoard, Czech
Outdoor, outdoor akzent, Bilbo City a News Advertising na dané pozemni
komunikaci.

Vysledkem je pak pfesna znalost zasahu kazdého naSeho venkovniho reklamniho
nosice, a to 1 podle jednotlivych cilovych skupin. (minimalni velikost kampané je 5
ploch)«"

To jsou dva projekty, které méieni venkovni reklamy zprostiedkovavaji. Miizeme si
vS§imnout, ze ani jeden neposkytuje kompletni informace o vykonu nebo zdsahu
véech ploch a formati v Ceské republice. Ackoliv jsou data pfesna, nemizeme
hovofit o kompletnim méteni celého trhu venkovni reklamy.

V porovnani s ostatnimi médii je venkovni reklama stale popularni volbou pro
mnohé zadavatele reklamy. Vyzkum spolec¢nosti Nielsen Admosphere z roku 2018
ukézal, ze nemala ¢ast lidi, kterd reklamu vidéla v televizi nebo praveé na venkovnich
plochach se posléze uchylila k vyhledavani dalSich informaci tykajicich se této
reklamy na internetu. Vyzkum také poukézal na skuteCnost, Ze televizni a

outdoorova reklama maji nejvy$§i miru zaznamenani oproti ostatnim mediatyptim.”®

1.11 Venkovni reklama ve velkych méstech a na regionalni trovni

Inzerce ve velkych méstech a na regionalni Urovni se podstatné lisi. PfedevSim
digitalizace venkovnich ploch neni v mnohych regionech natolik rozvinutd, zasah i
vyuziti jednotlivych formati jsou odliSné a neni vyuzivano ptili§ mnoho kreativnich
feSeni. Dle mého nazoru je to zplsobeno vétsi pfistupnosti ploch i pro mensi
zadavatele, ktefi se nemusi vZzdy pohybovat v marketingovém prostiedi. To se
netyka samoziejmé vsech formati. Naptiklad u plakatovacich ploch neni problém
s pronajmem na posledni chvili v jakémkoli mésté, protoze o né vzdy neni takovy
zdjem a tyto plochy castéji vyuzivaji mensi inzerenti. Naopak CLV plochy ¢i
billboardy jsou ve velkych méstech minimaln€ na preferovanéjSich mistech Casto

dlouhodobé pronajaté.

5 Objevte jak funguje BigPlan. BigMedia.cz [online]. Praha: BigMedia, ©2018 [cit. 2020-02-13]. Dostupné
z: <https://bigmedia.cz/bigplan/#smart-ooh-planning>.

6 \Vojtéchovska, Martina. Vyzkum: Outdoorové reklama dosahuje nejlevnéjsi online

aktivace. MediaGuru.cz [online]. Praha: PHD, 15. ledna 2019 [cit. 13. 02. 2020]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/clanky/2019/01/vyzkum-outdoorova-reklama-dosahuje-nejlevnejsi-
online-aktivace>.
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Co se tyka digitalizace ploch, tak na regionalni Grovni neni alespoil prozatim pro
vétSinu majiteld ploch nutnd a spiSe neprobihd. Konkrétné v okrese Chomutov se
digitalizovanych outdoorovych ploch vyskytuje minimum a jsou spiSe menSich
formatt. Tim, Ze se vétSina zadavateld reklamy dodnes s marketingem nebo néjakou
propagacni material i grafické navrhy sami nebo interné ve firmé, mtze byt vcelku
jednoduché vstoupit na zdejSi reklamni trh a po kreativni strance zakazniky
zaujmout. Samoziejmé se zde vyskytuji velci zadavatel¢ zejména v podobé
obchodnich fetézcl, ktefi maji své plochy a udrzuji formu reklamy na jejich
standardni urovni. Naopak jsou tu ale i jiz zminiovani mensi inzerenti, ktefi se snazi
na svou znacku upozornit mnohdy nezajimavym, nepovedenym nebo malo
kreativnim zptisobem.

Reklama s vyuzitim mensiho poctu urcitych venkovnich ploch jako jsou billboardy
nebo CLV plochy ma naptiklad na Chomutovsku zcela jiny zasah. Mnohokrat staci
par vétSich ploch u jednoho z hlavnich dopravnich tahli a mate zajiStény pomérné
sluSny zasah bez vétsi snahy. Na to spoléhd nemaly pocet zadavatell, a pokud mayji
vasi zakaznici dobrou zkuSenost a S§iii své recenze dal, pak mate ze znacné Casti
vyhrano.

Kreativita zadavateld je v naSem okrese ¢asto omezena a spi$ nikdo z nich nevi, jak
zakazniky reklamou upoutat a nejsou ochotni do reklamy investovat vétsi Castky.
Spise se zde nesetkate s nadstavbou nad klasickymi formaty venkovnich ploch nebo
s jinak zajimavé fesenou OOH reklamou.

NejcCastéjsimi zadavateli outdoorové reklamy jsou v chomutovském okrese
predevsim obchodni fetézce, vedeni mésta Chomutov organizatofi raznych

kulturnich akci nebo majitelé lokalnich obchodi a firem.
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1.12 Trendy a predpokladany smér vyvoje venkovni reklamy

Za trendy lze povazovat vSechen dosavadni vyvoj této oblasti trhu, protoze v danou
dobu byl konkrétni novy rozvoj zaroven i trendem. Soucasné trendy venkovni
reklamy se ubiraji smérem modernich technologii. Co se tyka formati, tak jsou
momentalné trendy zejména formaty vetejné dopravy, velkoplosné formaty, formaty
v letistnich haldch a formaty v ulicich.”’

Jednim z nejvétSich trendu jako takovych je prechod k digitalizovanym plocham od
téch standardnich tisténych. Digitalizované plochy se mnohem snaz spravuji, jejich
pocet prozatim zejména v Praze roste a v nejbliz§i dobé je ocekavan také snazsi
zptsob pronajmu t&chto ploch.”

Dalsim velkym trendem, a pfedev§im moZnosti uplatnéni kreativity je vytvoifeni
nadrozmérné demonstrace vétSinou produktu, které jsou vétSinou interaktivni a
vzbudi v zédkaznicich zvédavost. Naptiklad na Letisti Vaclava Havla v hale
Terminalu 2 se muzeme setkat srobotem Pepper znacky Mastercard, ktery je
schopen si svami zatanéit, zazpivat nebo vam poradi, kudy se dostanete na
pozadované misto. Stejn¢ tak se mizeme setkat s dal§imi kreativnimi nadstavbami
ploch.”™

Interakce naptiklad s vySe zminénym robotem muze zakaznikovi piinést zajimavy
zazitek a zkuSenost, ale mnohdy nemusi dojit ani k povSimnuti, ktera spolecnost
nechala robota nebo jakékoli jiné =zajimavé zpracovani zprostfedkovat. Pfi
podobnych kreativnich feSenich se zadavatelé reklam Casto snazi zdkaznikovi
alespoii néco piedat. Casto se jedna vzorek jejich produktu apod.

S rozsifujici se digitalizaci ploch je nasledné mozné tyto plochy jesté obohatit, a to
konkrétn¢ tim zptisobem, Ze se do nich zabuduji naptiklad pohybové senzory. Jisté
si sami dokazete predstavit, jaka kreativita se da pfi vyuziti této technologie uplatnit.
Zajimavé je také pozorovat feSeni zadavateli reklam v prostorach metra i na

dopravnich prostifedcich. Napiiklad spole¢nost Emirates nechala jeden tunel metra

" Trends in Out-of-Home. JCDecaux.com [online]. Neuilly-sur-Seine: JCDecaux [cit. 2020-02-13].
Dostupné z: <https://www .jcdecaux.com/brands/trends-out-home>.

78 Kultivujeme vefejny prostor i zivot ve méstech. JCDecaux.cz [online]. Praha: JCDecaux [cit. 2020-
02-13]. Dostupné z: <https://www.jcdecaux.cz/#neustaleinovujeme>.

™ 1bid.
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trasy C cely polepit a vytvorila tak iluzi podmotského svéta. I takto se da vytvotit
efektivni reklama.®

Velky pocet zadavatelti reklamy pro venkovni plochy se dnes uchyluje k mnohem
kreativnéjSim feSenim nez kdy dfiv. Pravdou je, Ze pii kreativnich feSenich reklam
vznikd moznost nepronajimat tak velky pocet ploch jako pii realizaci kampané
s vyuzitim standardnich ploch. Naopak staci, kdyz mensi a dostatecné zajimavy
pocet ploch vyvola vinu zajmu a diky socidlnim sitim se venkovni reklama dostane
mezi velky pocet zdkazniku.

Jakym smérem se bude outdoorova reklama vyvijet je tézké predpovidat. Dle nazoru
vétsiny se budou plochy vice digitalizovat, jelikoz digitalni plochy Setfi Cas jak
majitelim, tak i zadavatelim a pokud je reklama ve formé videa, miize mit i vétsi
vliv a silu zasahu. Je mozné, ze nds budou cekat zmény i v obchodnim modelu
venkovni reklamy. Pokud se vétSina majiteld ploch rozhodne pro digitalizaci, mohlo
by to znamenat zjednoduSeni celého procesu pronajmu plochy a zkriceni casu
ptipravy kampani s vyuzitim venkovnich digitalnich ploch.

Pokud by vznikl n&jaky reklamni systém podobny tém z online prostfedi, pak by byl
pronagjem venkovni reklamy mnohem jednodussi a pro spoustu inzerentd i
ptistupnéjsi. Nemuselo by se na jednu plochu ¢ekat nékolik mésicii, nez skonci
nékomu jinému pronajem a na vyménu tiskovych materiald jako je tomu dnes u
statickych formati zvykem. Na jedné plose by se dalo promitat az nékolik set
reklam denné. Cena inzerce by s podilem dalSich zadavateld klesla, a naopak pro
majitele by to mohlo znamenat vétsi pfijmy z pronajmu jednotlivych ploch. S tim by
samoziejmé vzrostl 1 zajem o venkovni reklamu, vynaloZené finance i1 pocet
venkovnich kampani.

Ptichod digitalizace venkovnich ploch pfinasi také nové moZnosti spoluprace OOH
reklamy spolu s online reklamou. Pokud by se napiiklad podaftilo na zakladé polohy
naSich zdkaznika, kterou vétSina z nich sdili skrze GPS systém v chytrych
telefonech, urcit s jakymi venkovnimi plochami piijdou do styku, pak by bylo
mozné na n¢ zacilit stejnou reklamou v online prostfedi. Nahrava tomu i ten fakt, Ze
venkovni reklama ma hned jako druha nejvys$i miru zaznamenani a velky podil

zakaznikl si reklamu ¢asto nasledn¢ vyhledava pravé v online prostredi. Hovotime

8 Kultivujeme veiejny prostor i zivot ve méstech. JCDecaux.cz [online]. Praha: JCDecaux [cit.
2020-02-13]. Dostupné z: <https://www.jcdecaux.cz/#neustaleinovujeme>.
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0 ne tak vzdalené budoucnosti a pro udrzeni a vétsi upevnéni OOH reklamy na trhu
je to z mého pohledu jedna z nejzajimavéjsich cest.

V zahraniéi se jiz dnes zacina hojné uzivat zkratka DOOH tedy digital out-of-home
reklama spi$ nez klasické OOH. Vsechny vyzkumné agentury zaznamenavaji nartist
zajmu o digitalizované venkovni plochy a také vétsi zasah téchto ploch. Ve vétsich
méstech vznikaji plochy, skrze které se muzete piipojit k wi-fi, mizete si cokoliv
vyhledat na map¢€, muzete si skrze né nabit telefon a napiiklad v Pafizi chtéji
klasické novinové stanky doplnit o interaktivni plochy, které kolemjdoucim
pomohou najit nebo poradit prakticky s ¢imkoliv.8:

Dalsi vyvoj miize jit cestou projekce 3D hologramtl, které by mohly udrzet
zakaznikovu pozornost mnohem déle nez klasické nebo 1 digitalni plochy. Je ovSem
otazkou, jak by to celé fungovalo, zda by zakon vibec povolil néco takového a
zejména zda by neodvadéla tato forma reklamy ptili§ pozornosti naptiklad od fizeni.
S novymi technologiemi je moZné, ze se dockame 1 vzniku néjaké formy jednotného
vyzkumu celého trhu s OOH reklamou, a to bude rozhodujicim ukazatelem pro jeji
dalsi vyvoj.

Dle mého nazoru bude kreativnéjsich feSeni venkovni reklamy piibyvat zejména ve
vétSich méstech pod vedenim velkych zadavateld. Na regiondlni urovni se poté s
ohledem na propagaci a reklamu za¢nou i mensi zadavatelé soustfedit na marketing
jako takovy a za¢nou si uvédomovat, jakou roli a co mize spravnd reklama pro
jejich podnikani znamenat. Vénovat vice ¢asu i1 penéz marketingu nuti mensi
podnikatele jiz v soucasné dobé jejich okoli a konkurence. Mensi podnikatelé
nemaji prosttedky na to, aby se mohli prezentovat tieba v televizi, ale reklamu fesi
formou novinové, online nebo pravé venkovni inzerce. Mnoho z nich se jiz pfidava
na socialni sit€ a snazi se ptizpusobit digitalni dobé.

Pokud bude digitalizace ploch pokraCovat i nadale a po ¢ase bude takovych ploch
vétsina, mize se z OOH stat mozna i nejvyuzivanéjsi médium, samoziejmé spolu s
televizi. Nyni je budouci vyvoj ptevazn€ v rukach majiteld ¢i spravetl ploch a
¢astecné 1 statu, ktery mize mit na toto odvétvi velky vliv v podob¢ piibyvajicich
zakonnych regulaci. Digitalizace probiha a blizi se k ndam milovymi kroky a ja

osobné jsem pro to, abychom §li jakémukoli vyvoji a zjednoduseni v oboru naproti.

81 TOP 5 MUST KNOW OUT-OF-HOME ADVERTISING TRENDS. Ads For Carts.com [online].
Ads For Carts, ©2020 [cit. 2020-02-13]. Dostupné z: <https://www.adsforcarts.com/top-5-must-
know-home-advertising-trends>.
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2. PRAKTICKA CAST

2.1 Projekt festival Kvétenles

Kvétenles je jednodenni hudebni festival, jehoz mysSlenka vznikla koncem roku
2018 a prvni ro¢nik byl realizovan v sobotu 4. kvétna roku 2019 v Chomutové
spolecnosti ArtCulture s.r.o., ve které figuruji jako jedna z 3 jednateld.

Nad samotnym nazvem Kvétenles se pozastavuje vétSina lidi, kteti s festivalem
pfijdou do styku. Vysvétleni je jednoduché. Nazev je slozenina ze slov kvéten a
majales. Cely festival je totiz inspirovany mySlenkou majalesovych oslav jako
takovych a v rdmci néj probihaji rizné aktivity urcené pro studenty stfednich kol
v nasem okrese. Jiz v minulosti v nasem mésté probihaly tyto oslavy predevsim
Vv podobé pruvodu, ale po Case tato akce zanikla. Kvétenles se snazi tuto tradici
obnovit a ¢astecné na ni i jistym zpisobem navazat. Navzdory situaci tykajici se
nepiiznivého pocasi, kdy bylo v sobotu 04. 05. 2019 destivo a teploty vystoupaly
maximaln€ na 5 stupiiti, byl prvni ro¢nik festivalu celkové navstiven poctem 1300
navstévniki, coz byl Gspéch. Prvni ro¢nik festivalu se odehral v aredlu byvalého
fotbalového stadionu v Chomutové. Prostory si miiZzeme prohlédnout na obrazcich

¢islo 5 a 6.

Obrazek 5 — Aredl festivalu Obrazek 6 — Aredl festivalu
Kvétenles v Chomutové Kvétenles v Chomutové
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2.2 Proc€ projekt vznikl

Tento projekt by mél napomoci zvysit kulturni tGrovenn na Chomutovsku a
poskytnout mladym umélcim moznost vystoupit na vetejnosti a upozornit na sebe.
Pravdou je, ze zejména pro studenty neni ve mést¢ Chomutov zadné vétsi kulturni
vyziti. Chomutov jakozto statutdrni mésto nemé svou vlastni akci s tradici. Hlavnim
divodem vzniku tohoto festivalu byla tedy pfedevsim absence kulturniho vyziti pro
studenty 1 Sirokou vefejnost.

Dalsim divodem bylo umoznit lokalnim kapeldm a umélciim ukazat se vefejnosti a
ve spolupraci a diky podpoie vedeni mésta Chomutov vznikla moznost postavit
v aredlu festivalu také mensi LES stage, ktera je uréend pravé pro lokalni umélce.
Na festivalu si tedy muzete jako navstévnik poslechnout mainstreamové kapely
Ceské scény 1 lokalni umélce. V neposledni fadé¢ bylo divodem vzniku také
obnoveni majalesovych oslav a tradicniho privodu. Na obrazku nize si miZeme
prohlédnout rozlozeni LES a LOUKA stage a dalSich stanki v aredlu. Tuto mapu

obdrzel kazdy navstévnik pii vstupu do areélu.

KVE
TEN
LES

LOUKA STAGE
LES STAGE
GASTRO

KAVARNA JACQUES
PIVO

FINLANDIA / JACK DANIELS
TATRATEA
NEALKO

RELAX / TIGER ENERGY
MERCHANDISING

2
R
M

Obrdzek 7 — Mapa aredlu festivalu Kvétenles
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2.3 Pro koho je festival uréen

Festival Kvétenles je urcen jednak pro studenty stiednich Skol v okrese Chomutov,
ale stejn¢ tak je uren i pro Sirokou veiejnost tohoto okresu.

Pro studenty je ptipraven doprovodny program jako je tomu u dneSniho klasického
majalesu a mohou se tak zcastnit soutéze o Krale & Kralovnu Kvétenlesu,
Kvétenlesového privodu a dalSich aktivit.

Pro vSechny navstévniky jsou maximalné pfizptisobeny ceny vstupného i
obcerstveni v aredlu festivalu. Cena vstupného pro prvni ro¢nik zacinala na pouhych
250,- K¢. Vzhledem k tomu, Ze se jednalo o prvni ro¢nik a zcela novy projekt,
nebylo mozné ceny nastavit pfili§ vysoko a cely nd$ tym chtél festival udélat
ptistupny pro vétSinu obyvatel naSeho okresu a dat jim moznost seznamit se s celym

projektem.

2.4 Konkurence

Vzhledem k tomu, Ze je festival Kvétenles zcela novym, a jesté ne tolik zndimym
projektem, tak momentalné tvoii konkurenci kazda vétsi venkovni kulturni akce,
ktera probihd pfimo ve stejny termin nebo alespoii stejny tyden.

Ptimou konkurenci je pfedevSim festival Vysmaté 1éto, ktery kazdorocné organizuje
soukroma spolecnost v sousednim meésté Kadan na konci mésice Cervna, tedy o
necelé¢ dva mésice pozd€ji v porovnani s Kvétenlesem. Vysmaté 1éto ma totiz
dlouhou 16letou tradici a jednd se o velmi oblibeny festival. Pro nas tedy
predstavuje bezprostiedni hrozbu.

Mezi dalsi akce, které v okoli Chomutovska probihaji, patiti Chomutovské slavnosti,
Klasterecké promenddy, Zahdjeni lazeiiské sezony v Teplicich a dal§i mensi

slavnosti a akce.

2.5 Marketing, planovani reklamy, vybér médii a vyuZiti venkovni
reklamy

Vzhledem ktimingu bylo na misté rychlé planovani a veskeré marketingové
ptipravy prob&hly opravdu rychle.
Trh reklamy v nasem okrese, konkurenci festivalu i zakazniky jsme méli dobie

zmapované z vlastnich zkuSenosti, které jsme nacerpali bchem organizace
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predeslych projekti. Vzhledem k tomu, ze jako organizatoii sami navstévujeme
vétsinu kulturnich akci v okoli, snazime se v§imat si nedostatkii, diskutovat o nich

S ostatnimi navs$tévniky a takto ziskané informace nasledné vyuzit.

2.6 Cile kampan¢

Cilem celé reklamni kampané bylo a stale jeste¢ je predevSim zvysit povédomi o
znacce Kvétenles a samoziejmé i vzbudit zdjem V potencidlnich zakaznicich a
presveédcit je ke koupi vstupenky a navstéve festivalu.

Cely projekt je v zacatcich, takze je pro néj nyni dulezité dostat se do povédomi
Siroké verejnosti a idealné dostat festival do pomysiného ,,zebficku nejoblibenéjsich
akci“, coz jsou cile kvalitativni. Po dosazeni cili ptfedchozich a na jejich zaklad¢
bude moZzné naplnit dalsi dil¢i cile jako je zvySeni prodeji nebo celkové navstévnosti
festivalu. Toto jsou cile kvantitativni.

Vsechny vyse zminéné cile se tykaji predevSim prvni cilové skupiny - Siroké
vetejnosti, ale protoZe mame pro festival cilové skupiny rozdélené do dvou skupin, je
tteba zminit také cile pro studenty stfednich Skol v chomutovském okrese. Pro tuto
cilovou skupinu plati cile z vétsi ¢asti stejné. Jedinym rozdilnym cilem je ten, Ze od
studenti je vyzadovana akce v podobé piihlasky a aktivniho zapojeni do
kvétenlesovych soutézi. Cilem je tedy ptildkat, upoutat pozornost a ziskat ptihlasSky
do soutéze alespont dvou zastupcl — krale i1 kridlovny zkazdé stredni Skoly
v chomutovském okrese piedev§sim diky vSem benefitim — motivaci, které mohou

soutézici v piipadé vyhry ziskat.

2.7 Stanoveni rozpoctu

Celkovy rozpocet festivalu pro prvni ro¢nik byl cca 1 311 379,- K¢.

Stanoveni rozpoctu pro reklamni kampan bylo jasné. Potifebovali jsme zasdhnout co
nejvetsi pocet lidi z nasi cilové skupiny za co nejefektivnéjsi cenu. Diky kontaktim,
které mame, a podpote vSech partnerti se nam podatilo zrealizovat efektivni kampan
v ramci naSich finanénich moznosti. Nejvétsi ¢ast budgetu (rozpoctu) vyclenéného
na reklamu byla investovana do venkovni reklamy, kterda ma v nasem okrese

Z naseho pohledu nejvetsi vyznam a zasah.
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Celkovy rozpocet na marketingovou kampail pro prvni ro¢nik festivalu ¢inil 261
420,- K¢, coz znamena priblizné pétinu celkového rozpoctu.

Na grafu ¢islo 1 niZze mizeme vidét pfesny pomér jednotlivych ¢astek vydajt celého
festivalu. Nejvétsi polozkou jsou ceny interpretl, které tésn€ nasleduji provozni
naklady, ¢imz jsou mysleny vSechny polozky, které byly nezbytné nutné pro provoz
festivalu a celkové také aredlu, napiiklad tedy oploceni, toalety, nasvétleni, ozvuceni
a celkova konstrukce obou pddii, dale také ubytovani pro nékteré uinkujici, platy
pomocnikil, pojisténi a dalsi nutné sluzby. O marketingovych vydajich a rozdéleni

financi budeme hovotit v dalsich kapitolach.

Naklady festivalu

m 1. Naklady na interprety
- mainstreamovi i
lokalni

m 2. Provozni naklady

m 3. Marketingové vydaje

Graf 1 — Ndklady festivalu Kvétenles

Na grafu ¢islo 2 vidime, jakym zptisobem byl festival financovan, a konkrétn¢ tedy
nejvetsi cast ndkladi byla pokryta z kapitalového vkladu organizatorti. Dale se
presné pul napil déli financni prosttedky ziskané diky dotacim, sponzorskym darim
vSech partneril festivalu a pfijmy z provoznich piijmu, coz zahrnuje penize ziskané

prodejem vstupenek, prodejem témét vesSkerého obcerstveni a mnoho dalsiho.
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Zdroje financi a prijmy festivalu

| 1. Kapitalovy piijem
m 2. Sponzorské dary

m 3. Provozni piijmy

Graf 2 — Zdroje financi a prijmy festivalu Kvétenles

Oba grafy jsou sestaveny na zakladé presnych Cisel a dat, kterd byla po probéhnuti
prvniho ro¢niku festivalu Kvétenles nacerpana a vysledky se vztahuji pouze na

prvni ro¢nik festivalu. Data z druhého ro¢niku nejsou nikde zahrnuta.

2.8 Cilové skupiny

Po stanoveni celkového rozpoctu a zejména marketingového rozpoctu bylo tieba
jasn¢ definovat cilové skupiny, na které bude reklama cilit.

Jak jsme se mohli dozvédét uz vyse, festival Kvétenles je urcen pro studenty
stitednich Skol v okrese Chomutov, ktefi se mohou zapojit do rtiznych aktivit. Ale
stejné tak je festival ur€en pro Sirokou vefejnost chomutovského okresu, kdy mezi
Sirokou vefejnosti je samoziejmé cileno predev§im na obyvatele v produktivnim
véku, ktefi maji dostate¢ny pifijem, mohou investovat do kultury a idealné ji sami

vyhledavaji.
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Dv¢ hlavni cilové skupiny jsou tedy:

. Studenti a studentky stiednich Skol v chomutovském okrese ve véku od 15
do 19 let
. Siroka vefejnost Zijici na Chomutovsku se zdjmem o kulturu — muzi i Zeny

ve véku od 20 do 59 let

V nasledujicim grafu si muzeme prohlédnout genderové a vékové rozdéleni
fanouskli na Facebooku. Je tieba brat v potaz, Ze v souCasné¢ dobé Facebook
vyuzivaji spisSe starSi roCniky, tedy lidé starsi 25 let a zejména zeny, Cemuz graf
odpovida. Mladsi vékové kategorie a celkové teenagefi piesouvaji svou pozornost

na mladsi socialni sit¢ jako naptiklad Tik Tok apod.

23%

. 17%
Zeny 14% ’
10%
70%
Vasi fanousci 2% 2% 2%
1317 18-24 25-34 35-44 45-54 55-84 65+
Mz o E—
’ 5% 5%
299 6%
a % 10%

Vasi fanousci

Obrazek 8 — Genderové a vekové rozdéleni fanouski stranky Kvétenles na socidlni siti
Facebook (zdroj: https://www.facebook.com/kvetenles/insights/?section=navPeople

2.9 Poselstvi kampané

Poselstvi, které bylo tfeba predat nasemu publiku, bylo zfejmé. Hlavni informace se
tykala toho, Ze festival s ndzvem Kvétenles existuje, kdy a kde prob&hne a na jakeé
interprety se navstévnici mohou tésit. To je poselstvi pro cilovou skupinu Siroka
vefejnost. Poselstvi pro studenty stfednich Skol bylo predevSim o tom, Ze maji
prileZitost prihlasit se do kvétenlesovych soutéZi a diky tomu dostanou Sanci se
zviditelnit v méfitku celého mésta a mohou se pokusit prosadit své volebni
programové body.

Celkové se poselstvi propagace prvniho ro¢niku festivalu d& shrnout do véty: ,,Letos

"‘

na jafe Chomutov opravdu rozkvete!“, coz byla hlavni myslenka, kterou se kampan
fidila. Celé mésto pomysiné rozkvetlo uz jen diky vSem formatim venkovni
reklamy, které¢ byly pro kampan vyuzity, a vyvrcholenim toho vseho byl samotny

festival.
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2.10 Marketing, vizualni strdnka kampan¢ a celkova komunikace

Jak jiz vime, tak na marketing jako takovy bylo vyclenéno z celkovych néklada
261 420,- K¢. Toto je uz vysledna castka, ktera byla na propagaci vynalozena.
Doptedu bylo na cely marketing vyclenéno celkem 300 tisic korun, které nakonec
nebyly vyuzity celé. Jak jsme si uz fekli v pfedchozi ¢asti, tak je cely marketing
soustiedén predev§im na splnéni cile zvysit povédomi o festivalu Kvétenles, diky
kterému mohou byt naplnény i cile dalsi.

V nasledujicim grafu ¢islo 3 si mizeme prohlédnout rozdéleni marketingovych
vydaji mezi jednotlivé mediatypy. Mlizeme si vSimnout, Zze venkovni reklama

zaujimd az 51% celkového marketingového rozpoétu a byla v celé kampani

wev

Marketingovy rozpocet

B On-line reklama

B Radiova reklama
OOH reklama

m Grafika

m Tisk

Video, foto

Graf 3 — Marketingovy rozpocet festivalu Kvétenles

Celkova tonalita komunikace znacky Kvétenles se zdkazniky je od zacatku
nastavena tak, aby znacka plisobila pohodové a mlad¢, neformalné, vesele a hrave.
Je tedy hojn€ vyuzivana obecna CeStina a nékteré vyrazy hovorové CeStiny. Snazili
jsme se tak pfiblizit mlad$im ro¢nikiim, které mezi sebou takto komunikuji. Néktera

slova typicky vyuzivana pfi komunikaci festivalu jsou: lupeny (vstupenky), LES a
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LOUKA stage (podium pro lokalni a mainstreamové interprety), apod. Z pohledu
hlaskoslovi se v mnohych slovech méni € na y nebo i, y zase na ej, dochazi celkové
ke kraceni samohlasek v nékterych slovech. Uvédomujeme si, Ze zejména na
Facebooku se pohybuje starsi publikum, kter¢ se s timto stylem komunikace nemusi
pfili§ ztotoznit. 1 presto jsme se rozhodli u tohoto stylu zlstat pro veskeré
propagacni materidly pro stfedni Skoly, ale celkové také pro obé naSe cilové
skupiny. Pokud se jedna o pfimou komunikaci ,face to face” napiiklad skrze
soukromé zpravy, pak se komunikace ptizpisobuje také véku osoby, se kterou je
tteba v danou chvili komunikovat.

Po vizualni strance festival ptisobi svéze a celkové jarn€, diky rozkvetlym tfeSnim
na pozadi vSech tiskovych materidlli a vétSiny ptispeévkll na socidlnich sitich. Sdm
nazev festivalu, tedy Kvétenles evokuje néco rozkvetlého, cemuz byla celd grafika
podfizena. Zakladniho grafického navrhu si miiZzete povSimnout nize. Na pozadi
muzeme vidét rozkvetlou tfeSen a zvoleny font s ndzvem Staatliches Regular. Tento
font je pouzit na vSech propagacnich materidlech. Nize muizeme grafiku vidét
na jednom z materiald, ktery byl vyuzit pro projekci na led plose v den prvniho
ro¢niku festivalu. DalSich grafickych prvkd, o které je tato zékladni verze rozSifena

si muzete povSimnout u jednotlivych mediatypti, které jsou v této praci dale

zminéné.
STADION
U MESTSKEHO PARKU 04
CHOMUTOV /105

Obrazek 9 — Pozadi projekce na LED plochu
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2.11 Media mix

Vzhledem k velmi kratkému casovému useku, ktery jsme méli na piipravu celé
kampané, byla zvolena cestou rychlé¢ volby reklama venkovni, radiova, on-linova,
novinova a vytahova.

Pokud vSe shrneme dle marketingového mixu 4P vypada to takto. Prvnim P je
produkt, ¢imz jsou pro nas vstupenky a piipadné zazitek z navstévy festivalu jako
sluzba. Benefitem je urcit¢ misto konani festivalu a zaroven i cely zazitek, ktery je
pomoci nasi sluzby ¢i produktu zédkaznikovi zprostfedkovan. Image, kterou nas
zakaznik nebo navstévnik ziska nakupem vstupenky, je vlastné nalepka kulturné
zijiciho Cloveka, ktery rad podporuje lokalni akce a je poslucha¢em nebo fanouskem
pfedev§im mainstreamovych ¢eskych interpretil, ale rad objevuje a podpofi 1 lokalni
umélce.

Pohledem dal$iho P, které znaci cenu, se navstévniklim snazime zprostiedkovat co
nejlepsi zazitek za co nejpfijatelnéjsi cenu v poméru poctu kapel, které za vstupné
mohou vidét. Snazime se také prosazovat predevSim online prodej, abychom Settili
zivotni prostfedi, coz je dnes velkym trendem a je to celkové bézné&jsi zplisob
prodeje. Festival se tedy snazime pfizpusobit vSem. Pro zakaznika jsou dulezité také
podminky navstévniho tadu, které pro n¢j zacinaji platit spolu s koupi vstupenky.
Treti P se soustfedi na misto prodeje, coz jsou pro festival pobocky s terminaly
spolecnosti Sazka, on-line prodeje skrze webovou stranku - https://www.kvetenles-
festival.cz/ a mista, kde probihaji doprovodné akce festivalu. Na tyto akce a mozZnosti
koupé vstupenek je vzdy upozornéno predem a véas prostiednictvim socidlnich siti.
V lofiském 1 letoSnim roce byla snaha prodeje podpofit také rozvozem vstupenek,
ktery byl realizovan pfimo nami organizatory a zékaznikovi tak stacilo napsat na
nasi facebookovou stranku, kolik a jaky druh vstupenek potiebuje a na jakou adresu
a vjaky cas chce vstupenky dorucit. Posledni moznosti a mistem prodeje je
pokladna umisténa u vstupu do arealu v den konani festivalu.

Posledni P znamend propagaci, kterd ukazuje, jak se zdkaznik o naSem produktu
dozvi. U nés to je predev§im reklama a samoziejmé i diky WOM (word of mouth)
neboli Cesky ,,Suskandé®, protoze se vzhledem k velikosti naseho mésta informace

Sifi predevSim na zakladé¢ predeslych zkuSenosti navstévniki festivalu.
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2.11.1 On-line reklama

Prvnim, a pro cely projekt zdsadnim krokem, bylo vytvofeni vSech profili na
socidlnich sitich a vytvofeni webové stranky, diky které mohl odstartovat cely
prodej vstupenek, coz byla klicova udalost pro dalsi postup. Pravé proto byla na
pocatku on-line reklama upfednostiiovana a vytvofena. Zacatek pfipravy celé
kampané a propagace prvniho ro¢niku festivalu je, vzhledem k pozdnimu planovani
a celkové organizaci, tfeba pocitat az od poloviny bfezna. On-line reklama byla
spusténa pouze v ramci socialnich siti Facebook a Instagram. Celkové jsme do on-
line reklamy na socialnich sitich investovali Sest tisic korun. Tyto prostfedky byly
rozdéleny do ¢tyt kampani a reklam, pfi€emZ prvni byla zamétena na dosah, tedy na
zasazeni nejvétsiho poctu lidi. Na nasledujicim obrazku c¢islo 10 si miiZzeme

povsimnout, kolik lidi pfesné tato konkrétni reklama zasahla.

D ete I Kvetenles_Dosah_unor2019 Dokenceno )

Uspésnost Demografické tdaje Umisténi Dorudovani

43 928 Vysledky: Dosah 22,76 Kc C zavysledek  36,25%
43928

dky

43928
slovent lidé
1000,00 K& -
Vydand eastka

Viastni

Obrdazek 10 — Vysledek reklamni kampané na Facebooku (zdroj:
https://www.facebook.com/adsmanager/manage/campaigns/insights?act=723261384708019
&columns=name%2Cdelivery%2Ccampaign_name%2Chid%2Chudget%2Clast_significant_
edit%2Cresults%2Creach%2Cimpressions%2Ccost_per_result%2Cquality_score_organic%2
Cquality_score_ectr%2Cquality_score_ecvr%2Cspend%2Cend_time%2Cschedule%2Cfrequ
ency&attribution_windows=default&date=2019-01-01_2019-05-
24&selected_campaign_ids=23843250247960553

Dalsi reklamy uz byly vénovany propagaci jednotlivych pfispévkl a informaci,
které bylo tfeba v danou chvili rozsitit. Na on-line reklamu bylo vyhrazeno celkem
15 000,- K¢ a vynalozeno bylo 13 000,- K¢, protoze je tieba do nakladi zapocitat
také tvorbu webovych stranek a nakup domény.

Vysledny dosah vSech kampani dohromady byl 77 189 unikatnich uzivateld,
celkovy pocet zobrazeni reklam postupné vystoupal na 406 344 a frekvence neboli

Cetnost zobrazeni vSech kampani v souhrnu byla celkem 5,26. Tyto vysledky se
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vztahuji na kampang, které byly spustény v obdobi od 13. 03. 2019 do soboty 04.
05. 2019. Nahledy jednotlivych reklam si miZzeme prohlédnout nize spolu

S ptispévky na socialnich sitich.
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Obrdazek 11 — Nahled reklam na Facebooku a Instagramu (zdroj:
https://business.facebook.com/content_management/ADS_POSTS?context_id=1948483292127

307&context_type=page)
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Obrazek 12 — Nahled reklamy na Facebooku (zdroj: Obrdazek 13 — Ndhled obsahu
https://business.facebook.com/content_management/AD instagramového profilu
S_POSTS?context_id=1948483292127307&context_typ (zdroj:
e=page) https://www.instagram.com/k

vetenles/?hl=cs)
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2.11.2 Radiova reklama

Dalsi dulezitou soucasti media mixu byla reklama radiova, ktera byla pro festival
sjedndna formou casteného barteru neboli vyménného obchodu. Spolecnost
RADIOHOUSE poskytla medialni prostor o délce 25 sekund ve svych vysilanich na
stanicich Frekvence 1 (severni Cechy), Fajn Radio severni Cechy (plus Fajn North
Music) a na stanici Hitradio probihala v urcité dny také telefonicka soutéz o
vstupenky na festival v hodnoté¢ 2000,- K¢ na den. Za vyraznou slevu byl
spolecnosti RADIOHOUSE poskytnut prostor pro jejich promo stanek s ,relax
zonou“ v aredlu festivalu a umisténi v seznamu partnerd, kdy se tedy stala konkrétné
stanice Hitradio medidlnim partnerem akce.

Celkem byl spot odvysilan 80x na Frekvenci 1 a Fajn Radiu a na Hitradiu se jednalo
o zivé vstupy moderatort, ktefi posluchace obeznamili s akci a soutézi o vstupenky.
Tyto vstupy probéhly celkem 5x.

Diky rozlozeni spotu mezi tyto tfi stanice se podafilo zasdhnout vétSinu nasi cilové
skupiny, protoze ma kazda stanice jiné posluchace. Frekvence 1 je poslouchana
zejména starSimi ro¢niky, Fajn Radio zase poslouchaji také teenageti a Hitradio je
oblibenou stanici také rodin s détmi. NiZe na obrazku ¢islo 16 mizeme vidét presny
mediaplan, dle kterého se piehravani spotd fidilo na stanicich Fajn Radio a
Frekvence 1. Mizeme si vS§imnout, Ze vysilani spotu probihalo od 19. 04. 2019 do

02. 05. 20109.
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Obrazek 14 — Mediaplan vysilani spotu na
stanicich Fajn Radio a Frekvence 1
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Celkové bylo za radiovou reklamu zaplaceno 33 372,- K¢ véetné DPH. Diky barteru
jsme ziskali slevu v hodnoté 50% z ceny 20 000,- K¢ za zivé vstupy a slevu 70%
z ceny 48 600,- K¢ za prehrani spotu. Obé tyto slevy byly vypocitany z cen bez
DPH.

2.11.3 Reklama v tisku

Dalsi dtlezitou soucasti byly novinové PR ¢lanky, které vysly pied festivalem
v Chomutovskych novinach a Chomutovském deniku. Vyslo nékolik ¢lanka pted
akci, které na ni upozoriiovaly a stejné tak i po konani akce, ve kterych uz §lo o
pouhou informaci o to, ze akce prob¢hla a jak vypadala z pohledu redaktorti.
Vsechny ¢lanky vznikly na zdkladé zajmu redakci téchto novin a byla to Cisté jejich
iniciativa, coz pro festival znamenalo reklamu ,,zdarma“. Zasah téchto ¢lanku se
neda presné urcit, ale mési¢nik Chomutovské noviny je roznasen do vSech schranek
v Chomutové a vedlejSim Jirkove, coz znamend piiblizné 65 tisic Ctendit, pokud
pocitame s tim, Ze kazdy noviny otevie a precte. Pred festivalem vysly celkem dva
¢lanky v bfeznovém a dubnovém cCisle tohoto mési¢niku. Pro Chomutovsky denik
byl poskytnut rozhovor, ktery byl vydan 01. 05. 2019.

Nize na obrazku c¢islo 17 a 18 miZeme vidét dva jiz zmifované clanky

z Chomutovskych novin.

Hlasujte pro krale
a kralovnu Kvétenlesu

Chomutovské stiedni Skoly v po-  predstaveni, popis programovych pri-

slednim bfeznovém tydnu vybraly orit kazd¢ho z nich a také zpusob, jak
své favority na krale a kralovnu. muZete hlasovat a podpofit pravé va-
Ti se nyni mezi sebou utkaji v celo- seho favorita. Hlasovat mize prak-
méstském kole o titul Kral a Kralovna  ticky kazdy, dokonce se vSemi kandi-
Kvétenlesu 2019. daty a kandidatkami se muiZete setkat
Seznamte se s jednotlivymi osobné na festivalu, a proto hlasovani
nominanty, a to na webu festivalu probiha az do 4. kvétna do 14 hodin,
www.kvetenles-festival.cz nebo poté se uzavie a béhem odpoledne
na Facebooku @kvetenles, kde na- dojde k vyhlaSeni vitézi,” uvedl Filip
Jdete soupis vsech kandidati, jejich Slampa, feditel festivalu.

Obrazek 15 — Clanek z bieznového cisla Chomutovskych novin
(zdroj: https://www.chomutov-
mesto.cz/?download=_/noviny/2019/cvn_2019_04_web.pdf)
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Chomutov v kvétnu rozkvete

To je hlavni motto nového
studentského hudebniho festivalu
Kvétenles, jehoZ prvni rocnik se
uskuteéni 4. kvétna na stadionu
u méstského parku. Novy festiva-
lovy koncept piinasi propojeni zna-
mého studentského majalesu, ktery
byval tradi¢ni akei ve mésté, spolu
s multizanrovym hudebnim festiva-
lem pro Sirokou vefejnost

bude mit dvé stage, jednu uréenou
pro ic¢inkovéni lokalnich inter-

preti a druhou pro mainstreamova
vystoupeni. , Festivalem bychom
ridi podpofili i regiondlni mladé
umélce, takZe vystoupeni talentova-
ncho Matéje Koudelky nebo Adely
Radimcové nesmi chybét. Vedle nich
se viak miiZete 131t na Mandrage,
Olgu Lounovou, Support Lesbiens

vod s alegorickymi vozy, pro-
béhne volba krile a krdlovny
Kvétenlesu a také dojde k odhaleni
Kvétenstromi jednotlivych Skol
Do konceptu festivalu se zapoji
viechny stiedni skoly v Chomutové,
checeme tak zaky napfic Skolami
neformélné propojit a spoleéné ve
mésté vytvofit novou tradici,” do-
pliuje Slampa. Veskeré informace

o festivalu, vstupenkich a také sou-
pis vsech vystupujicich naleznete na

Festival je rozdélen do dvou a mnoho dalSich,” pfiblizuje feditel
festivalu Kvétenles Filip Slampa.
V rimci dopoledniho bloku

projde méstem Kvétenlesovy pri-

blokii. Odpoledni blok je koncipovan
pro viechny, ktefi maji radi hudbu,
a to jakéhokoli Zanru. Festival totiz

www.kvetenles-festival.cz a také na
facebooku @kvetenles.

Obrazek 16 — Clanek z dubnového cisla Chomutovskych novin (zdroj:
https://www.chomutov-mesto.cz/?download=_/noviny/2019/cvn_2019 -03_web.pdf)

2.11.4 Venkovni reklama

Venkovni reklama tvofila v media mixu pro propagaci prvniho ro¢niku festivalu
Kvétenles nejvétsi cast. Jednim z divodh byl zasah a celkové sila, kterou toto
médium ma na rozdil od téch ostatnich a také venkovni plochy skvéle zapadaly do
celkové kampané. Tato kampan se fidila sloganem: ,Letos v kvétnu Chomutov
opravdu rozkvete!* a diky celkové vizudlni strdnce propagacnich materidlti se
podafilo vyvolat pocit rozkvetlého mésta Chomutov.

Zde je prehled formatd venkovni reklamy, které byly pro kampan vyuzity:

o 40 CLV ploch

o plakaty riznych velikosti

. bannery riznych rozméra

o letaky velikosti AS

Z vybéru celkem 98 CLV ploch, které jsou v Chomutové umistény, bylo vybrano 40
ploch v ulicich s nejfrekventovanéjsimi autobusovymi a trolejbusovymi zastavkami
v Chomutové, mezi které patii zejména ulice Zborovska, Blatenskd, Severka,
Kadanska, Blatenskd, Lipskd, Prazskd, Palackého, Celakovského, Kundraticka,
Biezenecka 1 a II nebo Zahradni. Diky dostupnosti vétsiny venkovnich ploch
v Chomutové bylo mozné i Vv takto kratkém case zprostfedkovat jejich pronajem,
ktery trval celkem 65 dni. Zacal 21. bezna 2019 a kon¢il k 04. 05. 2019. Néklady za
toto obdobi ¢inily 93 760,- K¢ za pronajem, tisk plus instalaci a deinstalaci. Cena

pronajmu jedné plochy na den je tedy 30,- K¢ a instalace spolecné s deinstalaci stoji
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100,- K¢ za jednu CLV plochu. Tisk jednoho kusu za pouziti kvalitniho papiru
ur¢eného pro CLV plochy stal 294,- K¢/kus, tedy za tisk 40 ploch je to celkem 11
760,- K¢. Nize si mizeme prohlédnout vSechny tfi barevné kombinace CLV ploch a
také jiz pronajatou plochu v ulici Blatenska. Na této ploSe mizeme vidét korekturu

v podob¢ pasky, ktera poslouzila jako oprava po zméné v line-upu.

= . | e a0ay
3 l‘ LE ; LEs \ v | <
OLGA LOUNOVA || OLGA LOUNOVA OLGA LOUNOVA
o LAST STATION [§ wéumonconl | AST STATION weumorcod LAST STATION
POE HATEJ KOUDELKA ‘ |POETIKA narés xounetka ‘ POETIKA natésxoupetxa N
MANDRAGE MANDRAGE || MANDRAGE |
LIPO 5™ THE ATAVISTS LIPO M THE ATAVISTS || LIPO s THE ATAVISTS ||
GOODBYE MEANS END WHEN GOODBYE MEANS END WHEN GOODBYE MEANS END
1SUPPORT LESBIENS \SUPPORT LESBIENS SUPPORT LESBIENS
UMEsTaxERO PARKY 04 ‘ * ~-’ D PARK 04 ' :':::g:ummuu 04
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s S & e > T H s e

Obrazek 17 — Barevné varianty plakatii pro prvni rocnik festivalu Kvetenles

Obrazek 18 — pronajata CLV plocha v ulici Blatenska béhem dne a ve vecernich hodinach
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Tiskova data plakatii byla vytvotena ve velikostech A0, A1, A2, A3, A4, A5 a A6.
Kazdy format slouzil pro jiné vyuziti. VEtsi plakaty byly vyvéSeny v prostorach
budov partnert festivalu. Napiiklad v OC Central Most nebo v OC Chomutovka.
Plakaty velikosti A3 byly vyvéSeny zejména na stfednich Skolach a obsahovaly
informace o moznosti zapojeni do soutéZi pro studenty. Nejmensi formaty poté byly
distribuovany také mezi studenty, ale predev§im na rizné informacni ptepazky a do
nckterych kavaren.

Nekteré plakaty byly vyvéseny také na reklamnich plochach v okolnich méstech
jako je Kadan nebo Klasterec nad Ohii a ndklady za tuto sluzbu Cinily 4 598,- K¢.
Tyto materidly mély stejny styl a vizualné vypadaly stejné jako formaty CLV. Na
obrazku ¢&islo 21 a 22 si miZeme prohlédnout pouze plakaty a letdky s rozdilnym

obsahem.
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Obrdzek 19 — Letdky pro roznos do Obrazek 20 — Plakat pro stiedni Skoly

postovnich schranek
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Bannery byly spomoci nasich partneri vyvéSeny i v jinych méstech, ale i v
Chomutoveé zejména na budovach riznych restauraci a v bezprostfedni blizkosti
frekventovanych silnic. Na obrazku c¢islo 23, 24 a 25 si miizeme prohlédnout dvé
vizualni podoby téchto bannerh, kdy jejich tisk zajistila partnerskd spolecnost

Bakalar.
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Obrazek 23 — Vyvéseny banner u frekventované krizovatky
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Vyse zminéné letadky velikosti A5 slouzily pro roznos do postovnich schranek v 5
okresech — Chomutov, Most, Louny, Teplice, Karlovy Vary. Tento roznos byl
zajiStén spolecnosti, kterd zprostiedkovava roznos letdki pro nakupni fetézec
Kaufland a byl realizovan v druhé poloviné dubna 2019. Dohoda s touto spolecnosti
byla takova, ze kvétenlesové letaky vlozi pravé do letakti Kaufland a nasledné
budou vSechny materialy spole¢né rozneseny. Bohuzel se tak nestalo a letaky, které
mély informovat o festivalu, nebyly doru¢eny domluvenym zptsobem a sluzba tak
nesplnila svij ucel. Cena za roznos spolu a tisk 110 tisic letaka byla 48 000,- K&. Po
této zkuSenosti urcit¢ neni v planu tuto sluzbu opakované vyuzit. Na obrazku ¢islo

26 muzeme videt vSechny natisténé letaky ptipravené k roznosu.

Obrazek 24 — Letaky pripravené k roznosu

VSechny tiSt€né materialy obsahovaly také unikatni QR kod, ktery stacilo nacist
pomoci chytrého telefonu, a tento kod vas nasledné pienesl do prodejni aplikace,
kde uz stacilo jen vybrat kategorii vstupenek a skrze internetové bankovnictvi,
pfevodem nebo diky platebni karté vSe zaplatit. Na nasledujici fotografii mizeme
vidét jeden z téchto QR kodl. Zde se jednd o QR kod umistény na jedné z CLV
ploch.
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2.11.5 Ostatni mediatypy

V ramci marketingu prob¢hlo také nékolik promo akci. Jedna z nich probéhla 12.
04. 2020 v prostorach jednoho z nasich partner - OC Chomutovka. Promo akce
snazvem Jarni hratky v Chomutovce spocivala v piedstaveni v podobé
bodypaintingu a v kratkém koncertu dvou lokalnich interpretd, ktefi méli ptilakat
pozornost kolemjdoucich a ti si mohli vedle
poédia nasledné zakoupit vstupenky. B&hem
této promo akce zaznéla poprvé také hymna
festivalu Kvétenles s nazvem Ruze, kterou
pro festival slozil, nazpival a nahral student
chomutovského gymnazia Matéj Koudelka.

Tato akce méla predev§im slouzit jako

podpora prodeje vstupenek. Na obrazku 28,
29 a 30 vpravo a na dalsi stran¢ si miizeme

Obrazek 26 — Plakat k akci ,, Jarni hratky *
povsimnout momentl z této promo akce.
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Obrazek 27 — Matej Koudelka behem vystoupeni na Obrazek 28 — Adéla Radimcova béhem vystoupeni
akci ,,Jarni hratky “ na akci ,,Jarni hratky

Dal8imi promo akcemi byla naptiklad prvni neboli skolni kola voleb do soutéze o
Krale a Kralovnu Kvétenlesu, které prob&hly na stfednich skolach a dale probihaly
akce v podobé prodeje vstupenek na jednotlivych Skolach, kdy bylo cilem

zjednodusit pfimy prodej za hotovost studentim.

Vytahova reklama fungovala pii propagaci festivalu jen jako dopln¢k. Sama pani
majitelka ploch v paneldkovych vytazich na sidlistich se nabidla s pomoci a spustila

na vSech obrazovkach sttidavé promitani line-upu, data a mista konani festivalu.

2.12 Rozdily mezi prvnim a druhym ro¢nikem festivalu

Prvnim a zésadnim rozdilem oproti prvnimu ro¢niku je pfedevsim soucasna situace,
ktera nastala diky koronaviru a dotkla se vSech eventl, festivall, vystav apod. D4 se
fict, ze event marketing kviili soucasnym opatfenim docasné zanikl. To se bohuZzel
tyka také druhého ro¢niku festivalu Kvétenles, ktery byl v ptivodnim terminu 08. 05.
2020 zruSen a bude presunut az na rok 2021. V této kapitole se budu tedy vénovat
rozdilim, které jiz nastaly nebo alespon byly naplanované.

Druhy ro¢nik jako takovy zacal vznik jiz v zafi roku 2019 a pravé delsi ptiprava
napomohla vylepSeni mnohych nedostatk. Diky nové ziskanym partnerum bylo
napiiklad nasmlouvani interpreti mnohem jednodussi a rychlejsi. Graficka navrhla

novy vizual festivalu, ktery se tykal predevsim obmény barev vSech materiall a tato
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zména se tykala i webovych stranek, kde probéhla také aktualizace informaci.

Novych barevnych kombinaci si miizete povSimnout na obrazku ¢islo 31.
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Obrazek 29 — Barevné varianty plakatii pro druhy rocnik festivalu Kvétenles

Diky v€asnym piipravam bylo také vice prostoru pro osloveni lokélnich umélct,
kteti se mohli letos nové piihlasit pomoci dotazniku do konce roku 2019. Dalsi
ptipravy byly vénovany vzniku nové a rockovéjsi verze hymny festivalu Riize, ktera
méla byt nahrana ve studiu, aby mohla byt néasledné vyuzivana napftiklad jako
podklad pro propagacni materidly jako je aftermovie a dal$i. DalS$im rozdilem bylo
také rozSifeni kvétenlesovych soutézi pro studenty o dalsi aktivity a zpfistupnéni
téchto soutézi studentiim stfednich $kol z okolnich mést a okrest.

Velice zasadni zménou byl zacatek prodeje vstupenek, ktery byl posunut jiz na prvni
listopad 2019. Pro druhy ro¢nik se cely prodej zacal fidit dynamickym ticketingem a
bylo vytvoteno hned nékolik vIn prodeje.

I.VLNA 2.VLNA 3.VLNA 4.VLNA

ZAKLADNi 300-KE 350,- KC 450,- KE 550,- KC
STUDENT 200K 250,- KC 350,- KC 450,- KC
ZTPIP, DUCHODCE 260-KC 250,- KC 250,- KC 250,- KC
SKUPINA 4+| 1200.-KE 1400, KE 1800,- KC 2200,- K
TEENAGER 12-15 LET 100-KE 150,- KC 200,- K¢ 300,- KC
DITE DO I2 LET * ZDARMA ZDARMA ZDARMA ZDARMA

Obrazek 30 — Prehled vin prodejit a prodejnich skupin pro druhy rocnik festivalu Kvétenles
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Navstévnici se mohli roztadit celkem do Sesti prodejnich skupin, konkrétné vstupné
Zakladni, Student, ZTP/P a Dichodce, Skupina 4+1, Teenager 12-15 let a Dité do
12 let. Viny prodeji byly celkem 4 a v tabulce si mizeme povSimnout, jak ceny
postupné v urcitych skupinach rostou nebo jsou stile konstantni v jednotlivych
casovych rozmezich. Cilem této zmény je pfedevSim motivovat ndvstévniky
pond€li nebo Den svatého Valentyna byly vytvofeny specialni akce, kdy byla
moznost zakoupit vstupenky s néjakou ak¢ni a ¢asové omezenou slevou. Vzhledem
ke zruseni akce jsme vytvorili formulafr, ktery staci vyplnit v ptipad¢ zadosti o
vraceni pen¢z za jiz zakoupené vstupenky. Pokud nékdo z navstévnikd vraceni
penéz nevyzaduje, pak jsou vstupenky ptivodné pro letosni roc¢nik platné na ten
dalsi, ktery prob¢hne v sobotu 08. 05. 2021.

Velice zasadnim rozdilem je reklamni kampan, kterd tedy zapocala s ptedprodejem
vstupenek prvniho listopadu 2019.

Co se tyka rozpoctu, pak byly celkové vydaje odhadované na 1 500 000,- K&, tedy
dosSlo k men$imu narGstu. Tato zmeéna nastala pfedevSim kvuli honorafim
interpretd. Co se tyka marketingovych vydaji, pak doslo k jejich snizeni a spiSe
K jinému efektivngj§imu rozloZzeni mezi jednotlivé mediatypy. Na tyto zmény se
nyni podivame konkrétné.

Predpokladané marketingové vydaje se v piedpokladu wvySplhaly pfiblizné na
200 000,- K¢. V téchto vydajich je kalkulovano sreklamou na socidlnich sitich,
venkovni reklamou, reklamou v radiu, kinoreklamou a nékolika promo akcemi
v ramci studentskych soutézi. Cile a cilové skupiny pro marketingovou kampan
zUstavaji i nadale stejné. Pfedpokladané rozlozeni mezi jednotlivé mediatypy si
mizeme opét prohlédnout nagrafu cislo 4. Mizeme si vSimnout, Ze procento
nakladli na venkovni reklamu poklesly pouze na 40%. I ptesto zastava OOH

reklama nejvéEtsi ¢ast grafu.
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Marketingové vydaje 2020

On-line reklama
® Radiova reklama
® 0OH reklama
m Kinoreklama

B Ostatni - grafika, tisk, foto,
video

Graf 4 — Marketingové vydaje druhého rocniku festivalu Kvétenles

Na on-line reklamu bylo vyhrazeno 20 000,- K¢&, které by tentokrat byly plné
vyuzity, a samoziejmé Cast tohoto rozpoctu jiz byla vyuzita, na n¢kolik reklam na
socialnich sitich a také na upravu webovych stranek. Prvni kampan na socialnich
sitich odstartovala se zacatkem ptedprodeje vstupenek. Dalsi finan¢ni prostredky
byly vénovany spiSe propagaci jednotlivych piispévkll na socidlnich sitich nez
specialné vytvafenym reklamém. I diky tomuto pfistupu pfibylo vice reakci a
celkov¢ interakci fanousku s ptispevky.

Dalsi zménou v on-line prostfedi byla planovana reklama ve vyhledavani, ktera
méla pod urcitymi kli¢ovymi slovy napomoci znamosti festivalu a pifipadné také
predbéhnout konkurenci, ktera takovou reklamu spiSe nevyuziva viibec. To vSe by
vedlo k vétsimu zasahu v on-line prostiedi, a tak i k celkovému nartstu povédomi o
znacce Kvétenles. Vzhledem ke zruSeni akce se nyni profily na socidlnich sitich
soustiedi spiSe na informace ohledné této situace, na dal$i mozny vyvoj a také na
aktuality ohledné nového terminu. V tomto ohledu je nutno podotknout, Ze cely nas
tym byl schopen rychle a pruzné reagovat na celou situaci a rozhodnuti o zruSeni
nez pifima konkurence, kterd od vzniku problému v podobé koronaviru jeste
nenavazala kontakt se svymi fanousky. Na obrazcich nize mizeme vidét jeden
z ptispévku v detailu, pfispévky na Instagramu a také uspéSnost udalosti Kvétenles

2020, ktera byla vytvofena na Facebooku.
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Obrdazek 31 — Ndahled prispévku na Facebooku (zdroj:
https://business.facebook.com/content_management/ADS_POST
S?context_id=1948483292127307&context_type=page

Uspésnost udalosti 0d3.8. 2019

Obrazek 33 — Nahled obsahu
24.3 tis 1.2 tis 51 instagramového profilu (zdroj:
3 o ’ =

& * L 4

Ostoveni dé Odpovidi Kilknuti na vatupeniu https://www.instagram.com/kv
+23 poslednich 7 dni +0 poslednich 7 dni +0 poslednich 7 dni etenles/?hl:cs)

Obrazek 32 — Ukazatel uspésnosti facebookove udalosti Kvétenles 2020
(zdroj: https://www.facebook.com/events/389437028378837/insights/)

Jak bylo jiz vySe zminéno, tak se Kvétenles velice dobie a rychle adaptoval na tuto
situaci a doslo naptiklad k vytvofeni Youtube kandlu, kde si fanousci mohou
prostiednictvim vytvofenych seznamii skladeb pfipomenout jak prvni, tak i druhy
ro¢nik, ktery se jeSté nestihl odehrat. Momentalné je zvazovano také zaloZeni
profilu na Spotify, které je mezi mlad$imi generacemi velice oblibené.

Co se tyka reklamy v radiu, pak se nemiizeme bavit o velkych zménach, protoze
pfedstava o propagaci prostfednictvim tohoto média byla a stale je stejnd jako u
prvniho ro¢niku. Pfedem tedy bylo vyhrazeno 35 000,- K¢ na tuto formu propagace
a planovani by za normalnich podminek probéhlo standardnim zptisobem, jako tomu

bylo u ro¢niku prvniho.
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Zasadni zmény se mély tykat pfedevS§im venkovni reklamy, u které bylo
planovano rozlozeni rozpoctu mezi jiné formaty, nez tomu bylo v loniském roce. Jak
jsme se mohli dovédéet vyse, tak se venkovni reklama tykala ptedevsim CLV ploch a
plakatt. V letosnim roce bylo v planu alokovat prostfedky nasledovné:

o 25 CLV ploch

o Plakaty, letdky

. Bannery

J 2 billboardy

. Reklama na 2 autobusech

Doslo k vyrazeni roznosu letdkli, ktery se v loniském roce pfili§ neosveédcil.
Vzhledem Kk pronajmu 2 billboardd, ktery byl v planu, bylo tfeba omezit pocet CLV
ploch a jejich pocet se snizil na 25. Primérna cena billboardu je v okrese Chomutov
4 500,- K¢ na mésic. Tedy za dva billboardy bylo pocitano s cenou 9 000,- K¢ za
obdobi 08. 04. — 08. 05. 2020. Cena CLV ploch by se potom pohybovala okolo
60 000,- K¢ pfti stejné cené jako u prvniho ro¢niku. Vzhledem ke sniZeni poctu
ploch by probihal jejich vybér velice peclivé a zaméfeni bylo predev§im na plochy
S nejvétsim zdsahem a zaroven mimo okruh, ktery zasdhnou billboardy. Nahled na
CLV plochy ani billboardy neni mozné poskytnout, protoze nebyly vyhotoveny.
Jeden z mala formatl venkovni reklamy, ktery byl realizovan, byla reklama na
autobusech. Jednalo se o reklamu na bocich nebo strandch autobust lokalniho
majitele, ktery pronajima tyto autobusy Skolam, Skolkam, firmdm a vSem, kdo si je
objednaji. Vozi tedy napiiklad studenty do divadel nebo na riizné vylety a denné se
pohybuje po Chomutové a v okolnich méstech. Celkova cena za polepy dvou
autobusu byla 3 000,- K¢ od 22. 02. az do konani festivalu, tedy 08. 05. 2020. Cena
tisku byla celkem za ¢tyti kusy polepd, byla 7 000,- K¢. Celkem tedy stala venkovni
reklama v podobé polepi na dvou autobusech 10 000,- K¢ za 77 dni. Na obrazku
¢islo 36 muzeme vidét, jak vypadaly polepy jiz na autobusech a jeden z grafickych

navrhi téchto polepil.
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Obrazek 34 — Polepy na autobusech

Dalsi formaty jako bannery, plakaty a letdky by byly opét vyvéSené u nasich
partnert — V riznych obchodnich centrech, v kavarnach nebo ve skolach atd. Na
obrazku ¢islo 37 si mizZzeme prohlédnout nékteré grafické navrhy téchto formath

venkovni reklamy.
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Obrdzek 35 - Nahled plakatii pro druhy rocnik festivalu Kvétenles

Posledni zéasadni zménou v mediamixu byla investice do kinoreklamy, ktera
Castecné stihla probéhnout. Jednalo se o takzvanou on-screen reklamu neboli
reklamu na platné€, ktera byla vysilana vzdy v reklamnim bloku pted filmem. Tento
spot bézel v kinech ve mésté¢ Chomutov, Kadan, Klasterec nad Ohfi, Zatec a Most a
byl zamérné€ vypustén na vetejnost soucasné s premiérou snimku V siti, ktery sklidil

velky Gspéch a ndvstévnost.
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Pivodné mél spot bézet po dobu celého bfezna, ale bohuzel vzhledem ke karanténé
byla tato doba zkracena a tomu byla prizptisobena také cena, kterd tak Cinila pouze
15700,- K¢ za vSechna kina dohromady. 30 sekund dlouhy spot byl vytvofen
pomoci zabéra z minulého rocniku a dodate¢ného voiceoveru, ktery jen upozornil na
datum a misto konéni, zpiisoby prodeje vstupenek a interprety, na které se mohli
navstévnici teSit. Tato reklama dokézala zacilit na zna¢nou Cast naSich cilovych
skupin. Kino pfevazné navstévuji teenageti a celkové mladsi ro¢niky, a navic je u
navstévniki kina jiz ocekavan urcity stupen zajmu o kulturu a celkove kulturni akce.
Marketingova kampan i pies souCasnou situaci pokracuje. Je dulezité udrzovat
festival i nadale v povédomi fanouskd a budovat jejich vztah se znackou Kvétenles i

pfesto, Ze nyni neni mozné festival realizovat.
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Zaver

Zavérem mé prace bych ji rada zrekapitulovala. V teoretické ¢asti jsem postupovala
od obecnych poznatkii marketingu pies reklamu, pfipravu reklamnich kampani a
vybér médii az k hlavnimu tématu, kterym je venkovni reklama. V této ¢asti prace
jsem vas seznamila s venkovni reklamou, jejimi formaty, vyhodami i nevyhodami a
prehledem trhu OOH v Ceské republice. Déle jsem popsala, jak funguje planovéni
tohoto mediatypu, zda existuje jednotné méteni jeho efektivity, jaké jsou trendy
VvV této oblasti a jakym smérem se momentaln¢ trh venkovni reklamy ubira. A
vV neposledni fad¢ jsem upozornila na dulezité rozdily mezi trhem, formaty a
planovanim OOH ve vétSich méstech, a naopak na irovni regiontl.

Pro dosazeni cilu této prace byla vyuzita analyza informaci nacerpanych z knih a
¢lanku tykajicich se tématu a také komparace téchto poznatkd.

Praktickou c¢ast jsem vénovala vlastnimu projektu festival Kvétenles, na kterém
jsem ukézala vyuziti venkovni reklamy vradmci celého marketingového a
komunika¢niho mixu pfi realizaci reklamni kampané. Kvétenles je jednodenni
hudebni festival, ktery ma pfedev§im pomoci zvysit kulturni Groven na
Chomutovsku.

Podnikatelskym zamérem potadatelské spolecnosti ArtCulture s.r.o. je vytvofit
konkurenceschopnou reklamni, medialni a eventovou agenturu, pro jejiz vznik je
tieba klientela, kterou jsme pravé diky festivalu ziskali. Pfinosem projektu festival
Kvétenles je pro naSi agenturu tedy ptfedevSim prostor pro piedvedeni jedné ze
sluzeb, kterou jsme schopni pro klienty zprostiedkovat. Primarnim cilem neni
obohatit se na takové akci, ale pouze se zviditelnit. Samoziejmé je finanéni stranka
projektu dilezita a je tieba zminit, ze prvni roénik festivalu nebyl nijak prodélecny.
Nicmén¢ primarnim cilem stale zistava dostat se do povédomi potencialnich

klientd.
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