VS
'@

Vysoka Skola kreativni komunikace

Katedra marketingovych komunikaci

Kreativni marketing a komunikace

Soucasnost a perspektivy
segmentu OOH v konkurenci
ostatnich marketingovych médii

Autor: Bc. Ondiej Soupal
Vedouci prace: JUDr. Petr Majerik

2023



PROHLASENI
Prohlasuji, ze jsem bakalaiskou praci zpracoval samostatné a ze jsem uvedl vsechny
pouzité prameny a literaturu, ze kterych jsem cerpal. Souhlasim s tim, aby prace byla

zptistupnéna verejnosti pro ucely studia a vyzkumu.

V Praze dne 19. 4. 2023 Podpis autora:



PODEKOVANI

Pod€kovani patfi mému vedoucimu diplomové prace panu JUDr. Petru Majerikovi za
odborné konzultace a cenné rady. Dale d¢kuji vSem odbornikiim, ktefi se pod¢lili o sviij
nazor ohledné jednotlivych mediatypt. Dékuji svym rodi¢im za jejich podporu v pribéhu

studia na Vysoké skole kreativni komunikace.



ABSTRAKT, KLiCOVA SLOVA

Hlavnim cilem této diplomové prace je nastinit, jaké jsou vyhody a nevyhody uziti OOH oproti
ostatnim mediatypam (tisk, televize, radio, internet) v marketingové komunikaci. Diplomova
préce je rozdélena celkem do dvou ¢ésti, a to na ¢ast teoretickou a praktickou.

Teoretickd cast prace je rozdélena do kapitol dle jednotlivych mediatypi.
V jednotlivych kapitolach je poté o kazdém z mediatypa uvedena jeho zakladni charakteristika,
aktualni stav a perspektiva, soupis nejvétSich poskytovateliit medialniho prostoru a posuzovaci
kritéria. V teoretické ¢asti jsou uvedeny informace, které pomohou v praktické ¢asti urcit
vyhody a nevyhody OOH oproti danému mediatypu.

Prakticka ¢ast diplomové prace se zabyva komparaci vyhod a nevyhod OOH vuci
ostatnim mediatypim. K tomuto ucelu diplomova prace vyuziva informaci ziskanych
Z teoretické casti prace a dale také vysledki vyzkumu, ve kterém probéhlo dotazovani
odbornikii zabyvajicich se marketingovou komunikaci. Na zaklad¢ vysledkt porovnani vyhod
a nevyhod mediatypi a odpovédi od odbornikti v ramci praktické ¢asti diplomové prace, jsou

poté potvrzeny nebo vyvraceny stanovené hypotézy.

Kli¢ova slova: Cilova skupina, internet, kreativita, komparace, marketingovad komunikace,
mediatypy, OOH, radio, reklama, reklamni sdéleni, spotiebitel, tisk, televize, vyhody

a nevyhody uziti, zadavatel.



ABSTRACT, KEY WORDS

The main goal of this work is to outline the advantages and disadvantages of using OOH
compared to other types of media (print, television, radio, internet) in marketing
communication. The diploma thesis is divided into two parts, the theoretical part and the
practical part.

The theoretical part of the thesis is divided into chapters according to individual media
types. In the individual chapters, its basic characteristics, current status and perspective, a list
of the largest providers of media space and evaluation criteria are written for each media type.
The theoretical part contains information that will help determine the advantages and
disadvantages of OOH compared to the given type of media in the practical part.

The practical part of the work deals with comparing the advantages and disadvantages
of OOH compared to other types of media. For this purpose, the diploma thesis uses the
information obtained from the theoretical part of the work as well as the results of research in
which experts dealing with marketing communication were interviewed. Based on the results
of comparing the advantages and disadvantages of media types and the answers of experts in
the practical part of the thesis, the established hypotheses are subsequently confirmed or

refuted.

Keywords: Target group, internet, creativity, comparison, marketing communication, media
types, OOH, radio, advertising, advertising message, consumer, print, television, advantages

and disadvantages of use, client.
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Uvod

V dnesni dob¢ se stale vice zadavatelll reklamy snazi oslovit své potencionalni zakazniky
a ziskat tak jejich pozornost a zdjem. K osloveni potencidlnich zdkaznikli vyuzivaji
nejriznéjsi druhy a formy reklamy. Reklama je umistovana v rdmci mediatypa s pfresnym
umyslem zasahu reklamy tak, aby byla co nejvétsi Sance k presvédceni daného spotiebitele
K urcité akci. Pfi vytvafeni reklamni kampané je tedy velmi dulezité spravné nastavit veskeré
procesy a zvolit vhodny mediatyp, diky kterému se bude reklamni sdéleni S$ifit mezi
spotiebitele. Kazdy mediatyp ma své vyhody a nevyhody, pro které se vyuziva, at’ uz jde
0 venkovni reklamu, tisk, televizi nebo internet.

Téma Soucasnost a perspektivy segmentu OOH v konkurenci ostatnich
marketingovych médii, jsem si zvolil v ramci prvniho ro¢niku magisterského studia na
Vysoké Skole kreativni komunikace zdivodu zajmu hlubsiho vzdélani o vyhodach
a nevyhodach jednotlivych mediatypti v marketingové komunikaci. V ramci své bakalaiské
prace jsem se vénoval tématu tykajiciho se pouze venkovni reklamy. Diky informacim
nasbiranych v ramci psani bakalaiské prace, se Iépe orientuji v oblasti venkovni reklamy.

Hlavnim cilem této diplomové prace je nastinit, jaké jsou vyhody a nevyhody uZiti
OOH oproti ostatnim mediatyptim. Cilem v teoretické ¢asti je uvést charakteristiku kazdého
mediatypu, aktudlni stav a perspektivu jednotlivého mediatypu, soupis nejvétSich
poskytovatelli medidlniho prostoru (v ramci zvoleného mediatypu). Cilem teoretické Casti
je tedy nasbirat potiebna data a nasledné vyplnit jednotliva posuzovaci kritéria u kazdého
mediatypu. Data, ktera jsou k dispozici z teoretické ¢asti diplomové prace, jsou poté
vkladany v ramci praktické casti do piehlednych tabulek vyhod a nevyhod daného
mediatypu. V ramci praktické ¢asti diplomové prace je proveden vyzkum formou dotazovani
odbornikli na specifické otdzky vychazejici z posuzovacich kritérii uvedenych v teoretické
¢asti prace. Cilem praktické ¢asti diplomové préace je poté porovnat data z tabulek vyhod
a nevyhod mediatypi a odpovédi od odbornikli. Diky porovnani téchto vysledkt, bude
diplomova prace schopna potvrdit ¢i vyvratit stanovené hypotézy.

Pro ucely své diplomové prace jsem si stanovil ¢tyfi hypotézy tykajici se porovnani
vyhod a nevyhod mediatypu OOH oproti ostatnim mediatypim v marketingové komunikaci:
Hypotéza ¢.1: Mediatyp OOH ma vétsi moznosti zasahu reklamniho sdéleni nezli mediatyp
tisk.

Hypotéza ¢.2: Diky své komplexnosti je mediatyp televize vhodnéjsi pro mozné kreativni

zpracovani a prenos emoci nez OOH.



Hypotéza ¢. 3: Vstupni parametry OOH a radia (cisty vizual vs. cisté audio) jsou natolik
rozlisné, Ze neni vhodné kombinovat tyto dva mediatypy za ucelem vytvoreni synergického
efektu.

Hypotéza ¢. 4: Vyhodou OOH je, Ze si spotiebitelé nevytvorili bannerovou slepotu, jako tomu
je u mediatypu internetu.

Pti psani diplomové prace jsem pracoval s fadou literarnich zdroju, které se zabyvaji
problematikou mediatypti v marketingové komunikaci. V ramci ziskavani informaci pro
svou diplomovou praci jsem vyhledaval informace i na internetu, a tak uvadim i fadu
internetovych zdroja, které jsou charakteristické pro svou aktualnost k tématu marketingu

a stavu mediatypa.



Kapitola 1.1: Reklama a jeji aktualni stav v ¢eské republice
V této kapitole se diplomové prace vénuje popisu reklamy v Ceské republice a popisu jejiho
aktualniho stavu. Pro pochopeni souvislosti s tématem tato prace uvadi vyznam slova
reklama p¥imo z etymologického slovniku a dale popisuje, k ¢emu se reklama v Ceské
republice vyuZiva, jaky ma legislativni ramec a jaké jednotlivé mediatypy se v Ceské
republice vyuzivaji pro reklamu. U jednotlivych mediatypt uvedenych v této kapitole je
uvedena 1 kratka charakteristika a v zavéru je poté naznaCeno procentualni rozdéleni
medialniho trhu v Ceské republice.

DetailnéjSimu popisu danych mediatypii se prace vénuje v jednotlivych kapitolach
mediatypt, vybranych pro komparaci vyhod a nevyhod s mediatypem OOH.
1.1.1: Reklama

Reklama se v Ceské republice stala v poslednich letech neodmyslitelnou souéasti Zivota
kazdého z nas. Clovek si ji muze vS§imnout kdekoliv kolem, na kazdém kroku, v televizi, na
internetu, na billboardech a na dalSich, mnohdy i nefekanych mistech. Firmy se snazi
vyuzivat reklamu tak, aby upoutaly pozornost zakazniki a casto se u toho snazi byt originalni
a kreativni. Reklama doslova zaplavila ulice a prostor kolem nas. Vzhledem k obcasné
prehlcenosti reklamniho prostoru jsou lidé nuceni nékteré reklamni sdéleni vytésiiovat anebo
kompletné ignorovat. Pravé proto vznikaji nové metody a strategie tvorby reklamy, diky
kterym vznikaji zajimavé formy propagace, kterych si lidé opét vSimnou, a tak si
I zapamatuji dané reklamni sdé€leni.

Reklama je jednim ze zakladnich nastroji marketingové komunikace, ktery jedinci
nebo firmy vyuZivaji pii propagaci svych sluzeb, produkti ¢&i jinych zajmi.

V etymologickém slovniku je slovo reklama vysvétleno takto:

Reklama, reklamni, reklamovat, reklamace, reklamacni. Z ném. Reklame tv. z fr. réclame
‘(pisemnd) reklama, inzerat’, ptivodné ‘upoutavka na spodnim okraji stranky’, od réclamer
‘zadat, reklamovat, vymahat’ z lat. reclamare ‘hlasit¢ odporovat’ z :re- a clamare ‘volat, kiicet’.

Srov. :aklamace, :deklamovat.!

Jak lze z citace z etymologického slovniku vycist, slovo reklama ma obdobny tvar
v nékolika jazycich. Slovo reklama je spojovano s predavanim informaci a také s hlasitym

a raznym projevem daného sdéleni.

1 Rejzek, Jiti. Cesky etymologicky slovnik. 2., nezmén. vyd. Voznice: Leda, 2012. s. 560.



Reklama je druh komunikace, ktery ma za ukol informovat, pfesvédcovat a vzbudit
pozornost cilové skupiny k danému vyrobku, sluzbé, znacce nebo myslence. Cilem reklamy
je zvysit prodej, zvysit Ci zlepSit povédomi o produktu a dale vytvofit a budovat vztah
zakaznika ke znacce ¢i firm€. Reklama také pomahé udrzovat postoj zdkaznika k danému
produktu &i znaéce, tzv. CRM2. Pro tyto cile se vytvafi reklamni kampané.

Reklamni kampan je pldnovana série reklamnich sdéleni v riznych forméch, které
jsou zaméfené na propagaci urcitého produktu, sluzby ¢i sdéleni. V ramci reklamni kampané
se mohou kombinovat jednotlivd reklamni sdé€leni a kreativni vyuziti mediatypi tak, aby
vytvarely synergicky efekt na konzumenta reklamy. Zpracovani reklamni kampané je
obvykle zaddvano reklamnim agenturdm nebo internimu marketingovému oddéleni
jednotlivych firem.

1.1.2: Regulace reklamy v ¢eské republice

V Ceské republice je reklama regulovana zdkonem ¢.40/1995 Sb., o regulaci reklamy, ve
znéni pozdéjsich predpist. Cilem daného zékona je ochranovat spotiebitele a zamezit
klamavé nebo jinak nevhodné reklamé. Podle zminéného zdkona jsou zapojené subjekty
Vramci vytvafeni a provozovani reklamy zodpovédni za celé jeji zpracovéani. Zakon
0 regulaci reklamy stanovuje nékolik zakladnich pravidel pro reklamu, naptiklad nesmi byt
reklama klamavd, zavadéjici, diskriminujici, vzbuzujici nésili nebo Skodliva pro déti.
Reklama, kterd se umistuje do riznych mediatypd, musi byt rozeznatelnd od ostatniho
obsahu daného mediatypu. Velmi vyraznym omezenim podléhd reklama na alkohol
a cigarety, stejn¢ jako na lécivé pripravky. Za poruSeni pravidel stanovenych zakonem
o regulaci reklamy, jsou stanoveny tresty a pokuty, které mohou dosahovat opravdu
vysokych ¢astek.’

V ramci regulace reklamy v Ceské republice je dileZité zminit i neziskovou
organizaci Asociace komunikacnich agentur (AKA), kterd sdruzuje nejvyznamnéjsi
komunika¢ni agentury. Jejim hlavnim cilem je podpora rozvoje a profesionalizace reklamy.
Pravé Asociace komunikac¢nich agentur se podili na pozadovani dodrzovani etického kodexu
(samoregulace) v ramci vytvareni reklamy a dohlizi tak na své cleny. AKA také spolupracuje

s vladnimi institucemi a jinymi organizacemi na spolecnych projektech, naptiklad pomaha

2 Customer Relationship Management
% Jaderna, Eva a Hana Volfova. Moderni retail marketing. Praha: Grada Publishing, 2021. Expert (Grada). s.
149.



vytvaret rizné seminafe, workshopy a prezentace pro budouci odborniky zaméfujici se na
tvorbu reklamy.*

1.1.3: Mediatypy uzZivané k reklamé

V Ceské republice se pro zobrazeni reklamy vyuziva hned nékolik mediatypt. Jednotlivé
druhy mediatypti se od sebe lisi a strategie jejich uziti se méni v zavislosti na charakteru
produktu a ptijemci reklamniho sdéleni. Pravé proto se tato prace zabyva komparaci vyhod
a nevyhod jednotlivych mediatypt v Ceské republice vii¢i mediatypu OOH. Veobecnd se v
ramci Ceské republiky vyuzivaji pro umistovani reklam nasledujici mediatypy:
e Internet — Typ média, ktery se v soucasné dob¢ vyuziva ¢im dal vic a je velmi
efektivni. Tento typ média umoziuje cilenou, kreativni a interaktivni komunikaci
s potencialnimi zakazniky. Internetova reklama se zobrazuje na webovych strankach,
socialnich sitich, v mobilnich aplikacich, ve vyhledavacich a dalSich druzich online
médii. Mezi formaty internetové reklamy patii naptiklad bannerové reklamy, textové
reklamy, video reklamy, reklamy rozesilané skrze e-mailové adresy apod.®
e Kina - Reklama za vyuziti tohoto mediatypu se rozliSuje na dva zakladni druhy a to
tzv. on-screen reklama (tedy reklama, kterd je promitana pfimo na platno kina a jedna
se tedy o usek predstaveni pfimo pied spusténim filmu) a na tzv. off-screen reklamu
(tedy vesSkera forma reklamy zobrazovana mimo platno kina, jedna se naptiklad
0 umisténi reklamnich predméti na sedacky kina apod.). Nejb&Znéji se reklama
vyskytuje v on-screen podobé.’
e Radio — Reklama za pomoci radia je velmi G¢innym nastrojem, jak oslovit
potencialni zdkazniky a cilovou skupinu. V ramci radia se pouzivaji audionahravky.
Radio umoznuje vytvaiet riizné formaty reklam, jako je naptiklad rozhlasovy spot,
jingle, soutéze pro posluchace apod. Radio poslouchaji denné konzumenti, at’ uz pro
zabavu, tak jako pozadi pii praci a jinych aktivitach.’
e Televize — Vétsina domacnosti v CR ma doma alespoti jeden televizor, pravé proto
se jedna o jeden z nejrozsifenéjSich mediatypi. Televizni reklama se zobrazuje

béhem reklamnich blokll v televiznim vysilani a mizZze mit rizné formaty. Mezi

4 ,,Samoregulace*. AKA [online]. [cit. 09.01.2023]. Dostupné z: <https://aka.cz/o-nas/samoregulace/>
5 Formaty internetové reklamy*. MediaGuru [online]. [cit. 09.01.2023]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/internet/formaty-internetove-reklamy/>
6 Formaty kinoreklamy*. MediaGuru [online]. [cit. 09.01.2023]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/kina/formaty-kinoreklamy/>

7 Formaty rozhlasové reklamy*. MediaGuru [online]. [cit. 10.01.2023]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/rozhlas/formaty-rozhlasove-reklamy/>



zminéné formaty se poté fadi naptiklad klasické televizni spoty, TV sponzoring, TV
product placement aj.®
e Tisk — Jedna se o léty ovéfeny mediatyp. Tiskovou reklamu najdeme v denicich
a casopisech. Muze se jednat o pravidelna periodika ¢i jiné tiskoviny. Zpravidla se
rozliSuje tim, jaky ma format (velikost reklamy na dané strance). Tiskova reklama
muze byt uvedena jako ¢lanek nebo se také miize naptiklad jednat o tzv. sampling,
kdy je pouzit vzorek k tomu, aby se konzument ptesvédcil o kvalité produktu i jinymi
smysly nez zrakem.®
¢ Venkovni reklama (OOH reklama, Outdoor a Indoor reklama) — Je typ média,
ktery se vyuziva k osloveni lidi mimo jejich domovy. VéEtSinou je umisténa na
vetejnych prostranstvich, na rtizné specialni plochy jako jsou billboardy, CLV
plochy, rollingboardy, reklama na méstské dopravé aj.*°
V ramci této kapitoly byly uvedeny vSechny mediatypy uzivané pii marketingové
komunikaci a aplikovani reklamnich sdéleni, byly uvedeny zakladni informace a popis
0 kazdém z mediatypti. Detailngjsi charakteristiku a informace o jednotlivych mediatypech
diplomova prace dale rozvadi v jednotlivych kapitolach, soustfedici se vZdy pouze na jeden
vybrany mediatyp.

1.1.4: Rozdéleni medialniho trhu dle monitorovanych reklamnich investic

Medialni trh se v Ceské republice stava ¢im dal vice rozvinutym a dynamickym, a to jak
v off-line tak v online prostiedi. Podle informaci poskytovanych Asociaci komunika¢nich
agentur byly ofekavané celkové investice do reklamy v roce 2022 ve vysi 139 miliard K¢,
coz by znamenalo 12% rustu trhu s reklamou (data platnd k: 8. 4 .2022). Nov¢jsi data

Kk tomuto tématu zatim nejsou k dispozici (data mizeme opét ocekavat v pribéhu dubna
2023).

8 JFormaty televizni reklamy*. MediaGuru [online]. [cit. 10.01.2023]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/televize/formaty-televizni-reklamy/>

% Formaty tiskové reklamy*. MediaGuru. [online]. [cit. 10.01.2023]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/tisk/formaty-tiskove-reklamy/>

10 Soupal, Ondiej. Role venkovni reklamy v CR a jeji predpoklidany budouci vyvoj. Praha, 2021. Bakalaiska
prace. Vysoka $kola kreativni komunikace. JUDr. Petr Majerik.



Z vysledkl vyzkumu lze vypozorovat, ze se zadavatelum, pokud jde o objem investic, vratil

optimismus. Svoji roli sehrala i odlozena spotfeba domacnosti,” uvadi feditel AKA Marek

Hlavica.'t

V ramci reklamniho trhu Ceské republiky je diilezité uvést vysledky vyzkumu podilu

cenikovych hodnot reklamniho prostoru z roku 2021, které provedlo SdruZzeni pro
internetovy rozvoj (SPIR). V ramci tohoto vyzkumu se ukazalo, Ze internet tvoii v Ceské
republice celkem 50,2 % z celkového podilu cenikovych hodnot reklamniho prostoru (96,6
mld. K¢). Druhy nejvétsi podil cenikovych hodnot reklamniho prostoru ma televize a to 33,4
% (64,4 mld. K¢). Tisk ma celkem 9,9% podil z celkovych cenikovych hodnot reklamniho
prostoru (19 mld. K¢). Podil celkovych hodnot reklamniho prostoru pro radio a pro OOH je
42223 % (8,1 mld. K¢ a 4,5 mld. K¢&).*2

Podil cenikovych hodnot reklamniho prostoru v roce 2021

Zdroj: Internet - SPIR, Median; TV, tisk, radio, OOH - Nielsen Admosphere; bfezen 2022

OOH /—A

4,5 mid. K¢

2,3%
Radio /Tisk
8,1 mld. K¢ 19 mld. K¢

4,2% 9,9%

UZENI
PRO INTERNETOVY
RO

- cenikové ceny (gross)

Obrazek 1: Graf zobrazujici podil cenikovych hodnot reklamniho prostoru v roce 2021 pro jednotlivé mediatypy (Zdroj:
https://www.inzertnivykony.cz/)

Jak je z grafu patrné, nejvétsi podil cenikovych hodnot reklamniho prostoru ma
v roce 2021 internetova reklama, ktera je v poslednich letech rychle se evolvujici a velmi

efektivni variantou pro komunikaéni strategii a umisténi reklamniho sdéleni.

11 News Media“ [online]. News Media [cit. 10.01.2023]. Dostupné z: <https://www.mediar.cz/investice-do-
reklamy-a-marketingu-loni-vzrostly-na-125-miliard-kc-uvadi-aka/>

12 Vyzkum inzertnich vykonti SPIR 2021, Vyzkum inzertnich vykonit SPIR 2021 [online]. [10.01.2023].
Dostupné z: <https://www.inzertnivykony.cz/>



Postcovidova resuscitace medialniho trhu je zfejma, vysledek spi$ prekonal odhady. Jedinou
stalici, ktera — z offline médii - neprosla turbulencemi a tdhla cely medialni sektor, zstava

televize,* popisuje feditel Asociace medialnich agentur (ASMEA) Ondfej Novak. ™

Vyvoj podilu cenikovych hodnot reklamniho prostoru se v rdmci pandemie
koronaviru na okamzik zastavil, avsak, jak ukazuji data, kterd porovnavaji podil cenikovych
hodnot reklamniho prostoru z roku 2020 a roku 2021, mtizeme v daném obdobi vidét narast

téchto hodnot.

Cenikova hodnota reklamniho prostoru v uplynulych letech

mediatyp 2019 2020 2021 zména 2020/2021
televize 57,48 62,16 64,37 8 %

tisk 19,80 17,21 19,03 11 %

radio 7,93 7,30 8,13 11 %

venkovni 5,43 4,38 4,46 2 %

celkem* 130,54 140,98 8 %

Obrazek 2: Graf zobrazujici vyvoj cenikovych hodnot v reklamnim prostoru v letech 2020 a 2021 (Zdroj:
https://www.mediar.cz/investice-do-reklamy-a-marketingu-loni-vzrostly-na-125-miliard-kc-uvadi-aka/)

Mezi roky 2020 a 2021 doslo ke zméné cenikové hodnoty reklamniho prostoru, a to
nejvice u internetu, jak ukazuje vyzkum SdruZeni pro internetovy rozvoj (SPIR). Vyzkum
SPIR uvadi ,,Internet v roce 2021 vyrostl o 22 % a potvrdil svoji pozici nejsilnéjSiho

mediatypu‘**

. K dal§imu rlistu doslo i u tisku a radia, kde celkovy narist ¢inil 11 %. Tento
trend nasledovala 1 televize, které narostla hodnota reklamniho prostoru o celkem 8 %. OOH
v daném roce rostla o celkem 2 %, a tedy piedstavuje nejmensi nardst cenikové hodnoty
reklamniho prostoru v daném roce.’® Medialni trh v Ceské republice piekonal pandemii

koronaviru a opé&t roste.

13 _News Media“ [online]. News Media [11.01.2023]. Dostupné z: <https://www.mediar.cz/investice-do-
reklamy-a-marketingu-loni-vzrostly-na-125-miliard-kc-uvadi-aka/>

14 Vyzkum inzertnich vykonti SPIR 2021, Vyzkum inzertnich vykonit SPIR 2021 [online]. [11.01.2023].
Dostupné z: <https://www.inzertnivykony.cz/>

15 News Media“ [online]. News Media [cit. 12.01.2023]. Dostupné z: <https://www.mediar.cz/investice-do-
reklamy-a-marketingu-loni-vzrostly-na-125-miliard-kc-uvadi-aka/>



Kapitola 1.2: Stanoveni mediatypii pro naslednou komparaci vii¢i OOH
V ramci této kapitoly diplomova prace uvadi, které¢ z mediatypt vyuziva pro svou komparaci
vyhod a nevyhod mediatypu pro vyuziti v marketingové komunikaci. Na zaklad¢ uvedenych
dat v kapitole 1.1.4%, si tato diplomova prace stanovuje kompetentni mediatypy a poté
komparuje jejich vyhody a nevyhody uziti viici mediatypu OOH. Dale v této kapitole
stanovuje komparac¢ni kritéria pro posouzeni vyhod a nevyhod jednotlivych mediatypu.

1.2.1: Stanoveni mediatypa pro komparaci s OOH

Tato diplomova prace se veénuje komparaci vyhod a nevyhod OOH vu¢i ostatnim
mediatypim pro vyuziti v marketingové komunikaci. Pro tyto ucely diplomova prace
pracuje pouze s OOH a dal$imi ¢tyfmi mediatypy. Tyto ¢tyfi mediatypy jsou vybrany na
zaklad¢ vysledkl predchozi kapitoly, tedy dle poméru investice do reklamy pro jednotlivy
mediatyp. Mediatyp kino se v tomto grafu viibec neukazal, protoze investice do tohoto
mediatypu nejsou tak rozsahlé jako do téch konkurenc¢nich. V této diplomové praci se

s mediatypem OOH komparuji nasledujici mediatypy:

e Tisk

e Televize
e Radio

e Internet

U téchto jednotlivych mediatypi je vzdy uvedena jejich zakladni charakteristika
zahrnujici soupis nejvétSich poskytovatell daného medialniho prostoru, soucasnost a
perspektiva. V ramci popisu mediatypu je uveden i mozny budouci vyvoj. Déle nasleduje
ukazka zdafilé implementace jednotlivého mediatypu v marketingové komunikaci a
vyhodnoceni vyhod anevyhod vyuziti daného mediatypu dle posuzovacich kritériich
stanovenych v nasledujici kapitole.

1.2.2: Stanoveni posuzovacich kritérii

Pro moZnost porovnat vyhody a nevyhody uziti OOH vi¢i ostatnim mediatypim si tato
diplomova prace stanovi nékolik posuzovacich kritérii, které jsou nastaveny tak, aby
posoudily vyhody a nevyhody uziti daného mediatypu oproti OOH v marketingové
komunikaci. Nastavené¢ posuzovaci kritéria vychazi ze =zakladnich kritérii vybéru

relevantniho typu média pro marketingovou komunikaci.
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Pro formulace posuzovacich kritérii jsem se inspiroval ve studijni opote Medialni trh

a tvorba medidlni strategie'’:

Pokryti cilové skupiny — Jak velké je pokryti cilové skupiny a jak rychle se da cilova
skupina pokryt. V ramci medidlniho planovéani je dulezity tzv. Net Reach — Cisty zasah
(kolik % cilové skupiny uvidi reklamni sdéleni alespoii jednou).!8

Moznosti kvalitniho zacileni — Jaké jsou moznosti cileni na cilovou skupinu, je tieba
identifikovat schopnost zacileni daného mediatypu na zvolenou cilovou skupinu.
V tomto ohledu je dilezit¢ zminit moznost demografického cileni, dale také moznost
cileni dle zajmi a preferenci dané cilové skupiny.!®

Schopnost komunikovat detaily reklamniho sdéleni — Kazdy z mediatypt ma jinou
schopnost komunikovat detaily reklamniho sdéleni. Nékteré z mediatypt predkladaji
spotrebiteli reklamni sdéleni delsi dobu a opakované. Praveé podle téchto vlastnosti se
u jednotlivych mediatypt rozliSuje schopnost komunikovat detaily reklamniho sdéleni.
Vstupni naklady na kampain — V rdmci hodnoceni jednotlivych kritérii vyuziti
mediatypd je dulezité zminit 1 vstupni naklady pro zahajeni reklamni kampané. Pti
vybéru vhodného média pro reklamu se vzdy dbé na dodrzeni rozpoctu a co mozna
nejveétsi efektivité vyuziti nastaveného rozpodtu.?°

Produkéni naklady — Jsou dalsim faktorem rozpoctu, ktery je zapotiebi brat v potaz pti
selekci mediatypu pro marketingovou komunikaci. Produkéni ndklady zahrnuji naklady
na vyrobu reklamy jako takové, patii sem tedy vSe, co stoji dana reklama vyrobit (napf.
video, audionahravka, tvorba reklamniho textu, grafické zpracovani, vyroba polepl
OOH apod.).

Kreativni flexibilita — Jaké jsou kreativni moZnosti zpracovani reklamy v rdmci vyuziti
daného mediatypu, a tim tak vyuzit kreativitu pro odligeni se od konkurence.?
Moznost rychlého zahajeni kampané — Toto kritérium urcuje, jak rychle je mozné

reklamni kampan vyprodukovat a uvést na konkrétnich mediatypech. Jedn4 se jednak

1 Majerik, Petr. Medidlni trh a tvorba medidlni strategie [Studijni opora pro prezenéni a kombinovanou
formu studia]. Praha: Vysoka skola kreativni komunikace, 2022/2023. Dostupné v archivu autora.

18 Svetlik, Jaroslav. Marketingové komunikace. VSPP Praha, a.s. 2016. s. 41.

19 Svetlik, Jaroslav. Marketingové komunikace. VSPP Praha, a.s. 2016. s. 41.

20 Jak efektivné na medialni kampan? Tip &. 20: Jak zrealizovat TV KAMPAN "ZADARMO"“. Media
coach. [online]. [cit. 13.01.2023]. Dostupné z: <http://www.media-coach.cz/cs/blog/clanek/jak-efektivne-na-
medialni-kampan-tip-c-20-jak-zrealizovat-tv-3fRD4k.aspx>

21 Kreativa v reklamnich kampanich m4 vé&t$i smysl, neZ si mozna myslite!“ - Ecommerce Bridge [online].
[cit. 13.01.2023]. Dostupné z: <https://www.ecommercebridge.cz/kreativa-v-reklamnich-kampanich-ma-
vetsi-smysl-nez-si-mozna-myslite/>
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0 proces vymysleni a tvorby kampané, ale zaroven o jeji naslednou produkci
a implemetnaci.

Regionalita — Pro efektivni cileni na cilovou skupinu je nutné si stanovit kritéria, zda je
zapottebi zasahnout celorepublikovou oblast nebo je zapottebi zasdhnout cilovou
skupinu vyskytujici se pouze v oblasti jednoho ¢i vice regionti. Dle téchto pozadavki se
poté vybird vhodny mediatyp, ktery je efektivni pro nastavené cile marketingové
komunikace.

Méritelnost zasahu reklamy — Pro spravné vyhodnoceni marketingové kampané se
musi udélat metfeni efektivity reklamy dle nasbiranych dat z vysledkt. Kazdy z danych
mediatypt ma svou vlastni moznost métitelnosti zasahu reklamy. Tato diplomova prace

porovnava jednotlivé moznosti méfeni efektivity reklamy v rdmci danych médii.

11



Kapitola 1.3: OOH reklama

V této kapitole je uvedena charakteristika OOH reklamy a jeji aktudlni stav vcetné
perspektiv. Dalé je v ramci kapitoly o OOH uveden soupis nejvétSich poskytovatelil
medidlniho prostoru na trhu s OOH. Celd kapitola je zakonfena vyhodnocenim
posuzovacich kritérii pro porovnani vyhod a nevyhod mediatypt pii uziti v marketingové
komunikaci.

1.3.1: Charakteristika OOH

Venkovni reklama (OOH — Out of Home) je umistovana na veiejné prostranstvi v mnoha
podobéch. Lidé na ni mohou narazit v podstaté na kazdém kroku v moment¢, kdy vyjdou ze
svého domova. Lze si ji vSimnout opravdu vSude v periferii uli¢ek malych vesnic v podobé
drobnych letdkl a polepl, az po hlavni silnice velkych mést v podob¢ reklamnich gigantii
jako jsou billboardy a nejriznéjsi megaboardy (OOH plochy kolem silnic jsou postupné
regulovany). Dnes jiz existuji i digitalni verze nosict venkovni reklamy, takze se da reklama
zapnout a upravit na dalku, bez nutnosti polepovani vefejného prostoru. Venkovni reklama

muze byt zobrazovdna rlznymi zpusoby. VyuZziti venkovni reklamy v marketingové

komunikaci je velmi efektivni, protoze se neda ze strany ptijemct toto médium vypnout.

Hlavnim znakem venkovni reklamy je to, Ze puisobi nepfetrzité a pfimo na zakaznika. Zakaznik
tuto reklamu nemuZze vypnout ani vyhodit, je ji zkratka vystaven. Zvlasté pak ve méstech, ktera

venkovnimi plochami piimo oplyvaji.??

Prave z téchto divodl ma OOH reklama opravdu velky potencial na to zasdhnout
znacny pocet lidi a tim tak zvySit povédomi o daném sd¢€leni. Nejlepsi reklamou je ta, ktera
se nejlépe pamatuje, k tomu miiZze fungovat dobré kreativni zpracovani reklamniho sdéleni
ale 1 frekvence predkladani informaci pfijemci. Venkovni reklama piisobi na mnoha mistech
bez jakéhokoliv preruseni klidn¢ i nékolik mésict v kuse. Lidé, ktefi kolem takové reklamy
chodi ¢&i jezdi nékolikrat denné, maji vysokou $anci si zapamatovat reklamni sdéleni.??

1.3.2: Aktualni stav a perspektiva OOH

V ramci psani své bakalafské prace jsem polozil ne¢kolika odbornikiim zabyvajicim se

venkovni reklamou otazky, tykajici se mozného budouciho vyvoje venkovni reklamy

22 Vyhodou venkovni reklamy je nepietrzité plisobeni na zakaznika®. Podnikatel.cz [online]. [cit.
13.01.2023]. Dostupné z: <https://www.podnikatel.cz/clanky/vyhodou-venkovni-reklamy-je-nepretrzite-
pusobeni/>

23 | 5 dtivodd, pro¢ venkovni reklama stale funguje*. mojeBillboardy.cz [online]. [cit. 14.01.2023]. Dostupné
z: <https://www.mojebillboardy.cz/blog/proc-venkovni-reklama-stale-funguje>
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Vv zavislosti na pribéhu pandemie koronaviru a vedlejSich faktorii tehdejsi doby (2021).
V poslednich letech byl stav venkovni reklamy ovlivnén nejvice praveé pandemii koronaviru,
ktera zavinila to, Ze lidé nevychazeli tolik ze svych domovii. Pravé proto klesl zajem ze
strany zadavatell o investice do OOH. Celkové pak pandemie koronaviru donutila
zadavatele reklamy vice pfemyslet o vysi investic do OOH z divodu moznych rizik
spojenych s pribéhem pandemie. Odbornici na dotazy v mé bakalaiské praci odpovidali
velmi optimisticky s tim, ze zajem o venkovni reklamu opét poroste s diirazem na zlepSeni
kvality nosi¢t venkovni reklamy.?* V ramci kvalitativnich rozhovorti s odborniky na OOH
se jako mozné perspektiva zobrazovala nejvice digitalizace ploch venkovni reklamy a dale
také kontinudlni prace na odstraniovani nelegalnich a nevhodnych nosi¢ti venkovni reklamy.

Aktudlni stav OOH v Ceské republice se od zatatku pandemie koronaviru
stabilizoval a momentalné v roce 2023 nema4 jiz tato pandemie velky vliv na pozadavky
a nakup OOH prostoru ze strany zadavateld. Dle vysledka vyzkumu z roku 2022 se ocekava
celosvétovy narist vydaji do OOH reklamy o 9,2 % a Ceska republika, by méla tento trend
nésledovat.?®

V ramci venkovni reklamy se Casto pracuje s terminem reklamni Smog, a to zejména
kvtli tomu, Ze nekvalitné zpracovand, nebo nevhodné umisténd venkovni reklama narusuje
prostor, kde je vystavena. Pravé timto problémem se zabyva legislativa, ale i dobrovolné
asociace, které se snazi o vymahani jistych standardi zpracovani venkovni reklamy.? Zajem
o zvySeni kvality reklamnich nosict venkovni reklamy maji tedy nejen majitelé nosici,
vefejnost, stat, ale 1 samotni zadavatelé. V aktualnim stavu OOH se tedy feSi odstranovani
nevhodnych ¢i nelegalnich nosicli venkovni reklamy a vzniké tlak na stilé zlepSovani
a upravovani nosicli venkovni reklamy.

Napftiklad spolecnost MetroZoom zlepSuje své portfolio nosi¢li venkovni
reklamy tim, Ze pfidavd nové digitalni vitriny Max plus, které dokaZou zobrazit dané
reklamni sdéleni tak, Ze si ho pfijemce lépe zapamatuje a také zadavatel dokdze menit
reklamni sdéleni v ramci nékolika vtetin. To vSe vede k jesté efektivnéj$i komunikaci daného

reklamniho sdéleni.

24 Soupal, Ondiej. Role venkovni reklamy v CR a jeji predpoklidany budouci vyvoj. Praha, 2021. Bakalaiska
prace. Vysoka Skola kreativni komunikace. JUDr. Petr Majerik.

% Vydaje na reklamu letos vzrostou o 9,2 procenta“. Marketing & Media [online]. [cit. 14.01.2023].
Dostupné z: <https://mam.cz/zpravy/2022-01/vydaje-na-reklamu-letos-vzrostou-o0-92-procenta/>
%Masatova, Klara. Billboard — soucdst outdoorové reklamy, aneb, Zijeme v dzungli? Ostrava: Key
Publishing, 2014. s. 49
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Digitalni CLV v metru klientlim nabizi i nové moZznosti pro prezentaci jejich produktt a znacek,
vcetné planovani a nasazovani jejich kampani. ,Nasi vizi je z digitlnich CLV vytvaret chytré
digitalni online bannery ve venkovnim prostiedi, a poskytnout tak klientim téméf neomezené
spektrum jejich kreativniho vyuZiti a cileni, dopliyje feditel MetroZoom (Michal Tichy, pozn.

autora).?’

Nejveétsi moznou perspektivou OOH je tedy kontinudlni odstraiiovani nelegalnich
ploch venkovni reklamy a ploch venkovni reklamy, které¢ jsou nekvalitni a mohou tak
obt&zovat vefejnost?®, stejné jako neustaly vyvoj kvalitnich nosi¢t venkovni reklamy tak,
aby byly jesté atraktivnéjsi zejména z pohledu zadavateld, ktefi chtéji co nejvétsi zasah
a zapamatovatelnost reklamniho sdéleni.?®

Dalsi perspektivou je poté digitalizace nosict venkovni reklamy tam, kde to situace
umoziuje a zlepSeni moznosti zmény a cileni reklamniho sdéleni v realném case. To vSe
povede k jesté vetsi spokojenosti vefejnosti, zadavatelll reklamy i samotnych provozovatela
ploch venkovni reklamy.*°

1.3.3: Soupis nejvétsich poskytovatelit medialniho prostoru OOH

Pro ucely této diplomové prace je uveden vycet tii nejvétSich poskytovatelt medidlniho
prostoru venkovni reklamy v Ceské republice, ktefi zastupuji vice jak polovinu daného
medidlniho trhu. Jedna se zpravidla o poskytovatele, kteti maji ty nejlepsi plochy venkovni
reklamy ve smyslu umisténi a viditelnosti. Tito nejvétsi poskytovatelé pak nastavuji
spolecnou latku i pro ostatni u€astniky zapojené na trhu s OOH.

V ramci planovani reklamni kampané za uziti OOH média, je dilezité zvolit
spravného poskytovatele téchto ploch. Poskytovatelé se od sebe 1isi zejména tim, jaké druhy
nosicli venkovni reklamy poskytuji a jaké jsou moZnosti kreativniho zpracovani. Vybér
vhodného poskytovatele tedy determinuje, kde se bude dané reklamni sd€leni objevovat

a v jaké kvalité.

Jako prvni a nejvétsi poskytovatel ploch venkovni reklamy je v Ceské republice

spole¢nost BigMedia, ktera sjednocuje nékolik hlavnich poskytovatelti nosici venkovni

21 News Media“. News Media 2011 [online]. [cit. 16.01.2023]. Dostupné z:
<https://www.mediar.cz/metrozoom-pridava-sit-digitalnich-vitrin-max-plus/>

28 Priklady regulaci®. Vizudini smog [online]. [cit. 18.01.2023]. Dostupné z:
<http://vizualnismog.info/regulace-reklam/>

29 Soupal, Ondiej. Role venkovni reklamy v CR a jeji predpoklidany budouci vyvoj. Praha, 2021. Bakalaiska
prace. Vysoka Skola kreativni komunikace. JUDr. Petr Majerik.

30 News Media“. News Media 2011 [online]. [cit. 18.01.2023]. Dostupné z:
<https://www.mediar.cz/metrozoom-pridava-sit-digitalnich-vitrin-max-plus/>
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reklamy. Vyhodou vyuziti této spolecnosti je ¢etnost jejich nosi¢l venkovni reklamy, ale
také schopnost piesnéjsiho méfeni zasahu zminénych nosicii za pomoci vyzkumu BigPlan.
Dle vyzkumu hrubého inzertniho objemu venkovni reklamy z roku 20163%, méla spole¢nost

BigMedia majoritni podil na hrubém inzertnim objemu celkem 2,76 miliardy K&.*?

BigMedia je nejvétsim poskytovatelem venkovnich reklamnich nosi¢ti na ¢eském trhu venkovni
reklamy. Jako exkluzivni prodejce ploch s logy BigBoard, CzechOutdoor, outdoor akzent, News
Advertising, Bilbo City, QEEP a Railreklam disponujeme nejveétsi siti venkovni reklamy v Praze

a krajskych a okresnich méstech po celé Ceské republice.®

Druhym nejvét§im poskytovatelem ploch pro venkovni reklamu je spolecnost
JCDecaux, ktera se zaméiuje zejména na poskytovani reklamnich ploch na izemi mést, ale
1 v zajimavych prostorach, kde jini poskytovatelé reklamni plochy nemaji. Naptiklad se
spole¢nost JCDecaux pySni svymi nosi¢i venkovni reklamy umisténymi na prazském letisti
Viclava Havla. Dle vyzkumu hrubého inzertniho objemu venkovni reklamy z roku 2016,

méla spole¢nost JCDecaux podil na hrubém inzertnim objemu celkem 0,99 miliardy K&.34

Rozvijime ptedevsim tyto oblasti podnikéani: méstsky mobiliaf, reklamu v mhd, reklamu na letisti

a velkoplo$nou reklamu.*®

Tieti nejvétsi spolenosti poskytujici nosi¢e venkovni reklamy v Ceské republice je
spole¢nost euroAWK, ktera se specializuje na poskytovani nosicti venkovni reklamy, a to
zejména na billboardy a CLV vitriny. Dle vyzkumu hrubého inzertniho objemu venkovni
reklamy z roku 2016, méla spole¢nost EuroAWK podil na hrubém inzertnim objemu celkem

0,51 miliardy K&.%

31 Nové&jsi data nebyla k dispozici

32 Ptehled trhu venkovni reklamy*. MediaGuru [online]. [cit. 22.01.2023]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/outdoor/prehled-trhu-venkovni-reklamy/>
3 BigMedia — 1. na trhu venkovni reklamy v CR*. BigMedia [online]. [cit. 10.03.2023]. Dostupné z:
<https://bigmedia.cz/>

34 Piehled trhu venkovni reklamy*. MediaGuru [online]. [cit. 22.01.2023]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/outdoor/prehled-trhu-venkovni-reklamy/>
85 Skupina JCDecaux‘. JCDecaux [online]. [cit. 22.01.2023]. Dostupné z:
<https://www.jcdecaux.cz/skupina-jcdecaux>

3  Piehled trhu venkovni reklamy*. MediaGuru [online]. [cit. 23.01.2023]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/outdoor/prehled-trhu-venkovni-reklamy/>
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Zéklad nabidky euroAWK tvoti okolo 2 000 billboardii velmi vyhodn€ umisténych v ramci celé
Ceské republiky. K jejich hlavnim znakiim patii prvotiidni provedeni, vybrané plochy jsou

kromé toho i nasvicené.®’

1.3.4: Posuzovaci kritéria pro OOH

e Pokryti cilové skupiny — V ramci vyuziti OOH pro komunikacni strategii dochazi
k velmi efektivnimu pokryti cilové skupiny. Nosi¢e venkovni reklamy jsou dnes
strategicky umistény vsSude, kde to podminky dovoluji. Nosi¢e venkovni reklamy se
objevuji u nemocnic, Skol, silnic a dalsich mist, kde je velky pocet passantt, kteti mohou
vstiebat reklamni sdéleni. Pravé tento faktor ovliviiuje moznosti pokryti cilové skupiny
a déla tak z OOH velmi kompetentni médium v souvislosti s pokrytim vybrané cilové
skupiny. Pokryti cilové skupiny je u OOH velmi Siroké a pii kvalitnim zpracovani
medialni strategie i rychlé. Sife a rychlost pokryti cilové skupiny u OOH je napiimo
ovlivnéno vybérem vhodnych reklamnich nosict, dle specifik cilové skupiny. Naptiklad
u starsi generace dojde k lepSimu pokryti cilové skupiny za vyuziti venkovni reklamy nez
naptiklad na socidlnich médiich, témto posuzovacim myslenkdm se bude prace vénovat
zejména v praktické ¢asti.®

e Moznosti kvalitniho zacileni — Spole¢nost BigMedia uvadi, Ze planovat a vyhodnocovat
kampané muzete hned pro nékolik cilovych skupin, a to v zavislosti na pohlavi, véku
a z4jmech dané cilové skupiny. Samoziejmosti je pak cileni ¢isté dle lokality. MoZnosti
kvalitniho zacileni u spole¢nosti BigMedia (vyzkumu BigPlan) jsou zaru¢eny trasovanim
obyvatel dle GPS u telefonniho ¢isla, dle informaci o pohybu osoby miize spole¢nost urcit
naptiklad na jaké vystavy ¢lovék chodi a dle toho vyhodnotit jeho z4jmy. Na zakladé
nasbiranych dat o tomto ¢lovéku, ho mohou zatadit do vhodné cilové skupiny, na kterou
se poté cili dle potieb zadavatele reklamni kampang.*®

e Schopnost komunikovat detaily reklamniho sdéleni — Pii vyuziti OOH dochazi
k vystaveni reklamniho sd€leni do vetejného sektoru. Hlavni vyhodou schopnosti
komunikace reklamniho sdéleni OOH je, ze se reklama nedd danym spotfebitelem

vypnout, jako tomu je u nékterych ostatnich mediatypi. Hlavnim omezenim schopnosti

37 O spoleénosti*. EUroAWK s.r.o. [online]. [cit. 23.01.2023]. Dostupné z: <https://www.euroawk.cz/o-
spolecnosti/>

38 Cilové skupiny — vie, co potiebujete védst”. Jan Strafelda [2023]. [online]. [cit. 23.01.2023] Dostupné z:
<https://www.strafelda.cz/cilova-skupina>

39 _BigPlan“. BigMedia [online]. [cit. 25.01.2023]. Dostupné z: <https://bigmedia.cz/bigplan/#cilove-
skupiny>
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komunikace OOH reklamy je absence moznosti komunikace dlouhého reklamniho
sdéleni. Pokud ma byt reklama OOH efektivni, musi byt zpracovana tak, aby ji pfijemce
stihl precist i v momenté, pokud mé na zaregistrovani dané reklamy kratky ¢asovy tsek
(napf. jizda v automobilu kolem billboardu apod.).

Vstupni naklady na kampan — Vstupni néklady u OOH se lisi na zaklad¢ vybéru danych
ploch venkovnich nosi¢ti. Obecné plati, ze si klient mize vybrat z riznych cenovych
variant, které poté napfimo ovlivni jak kvalitni a na jakém misté medialni prostor klient
dostane. Vstupni naklady jsou u OOH pomérné vysoké, protoze se musi zaplatit dany
medialni prostor na konkrétni ¢asové obdobi. Zadavatel reklamy tedy musi mit danou
Castku, za medialni prostor pfipravenou piedem, a to muze byt pro mensi klienty
komplikact, kvili které se rozhodnou pro jiné médium, kde tento vstupni naklad neni tak
vysoky. 40

Produkéni naklady — Néaklady spojené na vyrobu reklamy jako takové. U OOH reklamy
je potieba kalkulovat mimo vstupnich ndkladt i naklady produkéni. V ramci OOH se
mezi produkéni ndklady fadi vyroba daného propagacniho materidlu, ktery je umistén na
dany nosi¢ venkovni reklamy nebo je umistén v rdmci pfedem sjednaného mista na
vetejné prostranstvi (naptiklad rizné doplnky okolo zastavek a vystavy produktd primo
na ulici). Jako dal§im pfikladem produkéniho nakladu muze byt polep na méstskou
dopravu. Je tedy jasné, ze produkéni naklady v ramci OOH reklamy se mohou vysplhat
na vyssi ¢astky. V rdmeci planovani marketingové kampané OOH je tedy diileZité pocitat
s vys$§imi vstupnimi néklady a naslednymi néklady za produkci samotného reklamniho
sdéleni.*

Kreativni flexibilita — Pokud zadavatel reklamy nebo reklamni agentura potiebuje
vysokou kreativni flexibilitu, tedy moznost ukazat reklamni sdéleni jinak, nez je zvykem,
vyuziti OOH média je skveélym feSenim. Tim, Ze je venkovni reklama umisténa do
vetejného prostoru, miize svou formou kreativniho zpracovani upoutat pozornost spousty
lidi. Pokud se venkovni reklama ud¢€la v nevidaném rozméru, zpracovani nebo barvach je
skoro zarucené, ze bude mit velky zasah z hlediska upoutani pozornosti a ptipadného
nasledného virdlniho sdileni. V dnesni dobé navic dochazi k synergickému efektu, kdy

kvalitni a kreativni zpracovani OOH reklamy je sdileno na jiné komunikaéni média

40_Billboardy a cena: Kolik zaplatite za billboard?**. mojeBillboardy.cz [online] [cit. 25.01.2023]. Dostupné z:
<https://www.mojebillboardy.cz/blog/kolik-zaplatite-za-billboard>

41 Rok 2023 v OOH: co pfinese? a co byste si rozhodné& neméli nechat ujit?*. LURITY [online]. [cit.
27.01.2023]. Dostupné z: <https://www.lurity.com/cs/blog/rok-2023-v-00h-co-prinese-co-byste-si-rozhodne-
nemeli-nechat-ujit>
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(naptiklad socidlni sit¢), kde reklamni sdéleni dale pracuje a buduje povédomi o daném
reklamnim sdéleni. Mnohdy vSak zvySenou kreativitou dochdzi k potiebé nestandardniho
nosi¢e venkovni reklamy (respektive jeho Upravy) a na tomto zaklad¢ se pak zvySuji
vstupni a produkéni naklady.*?

e MozZnost rychlého zahajeni kampané — Kdyz se dohodne zadavatel reklamy
s agenturou a zakoupi medidlni prostor OOH, je potieba ptejit k produkci samotného
reklamniho materidlu (jiz zminéné polepy, plakaty apod.) a teprve poté k samotné
distribuci téchto reklamnich materialti na plochy venkovni reklamy. Pravé tento proces
ovliviiuje celkovou rychlost zahdjeni kampané a miize tedy byt z pohledu zadavatele
pomalejsi, nez je tomu u nékterych z ostatnich mediatypd. Nakup medialniho prostoru je
také proces, ke kterému je zapotiebi asova rezerva, protoze musi dojit k projednani
okolnosti zaptijceni daného medialniho prostoru. Zadavatel nebo jeho zastupce se musi
sejit s poskytovatelem medialniho prostoru a domluvit se na zakladnich informacich, jako
které venkovni nosiCe zadavatel potfebuje a kdy. Moznosti zahdjeni kampané urcuji
zminéné okolnosti a nelze fici, zda je moznost zahajeni rychla nebo nikoliv. Vse zalezi
na pianich zadavatele reklamy a dohodé s majitelem medialniho prostoru.*?

e Regionalita — Dominantni vyhodou venkovni reklamy a média OOH je pravé jeho
moznost regionalniho cileni. Zadavatel reklamy si miize zvolit pfesnd mista, kde jsou
umisténé nosice venkovni reklamy a rozhodnout se tak pro dané plochy venkovni reklamy
v korelaci s vytvofenou marketingovou strategii. Dochazi tak k efektivnimu vyuziti
rozpoc¢tu na reklamu a neplytva se rozpoctem za medidlni prostor, ktery zbytecné plisobi
na pifjemce i mimo zvoleny region.*

o Meé¥itelnost zasahu reklamy — V ramci méteni efektivity zasahu reklamy u OOH
kampani prace uvede dva druhy méfeni efektivity. Prvni moznosti méfeni zdsahu OOH
reklamy je spoluprace s Asociaci méfeni venkovni reklamy (AMVR), do které se ptidali
vichni nejvétsi poskytovatelé OOH v CR. Tato asociace se zabyva priizkumem ploch
venkovni reklamy z fad svych ¢lenti. Diky vyzkumu AMVR se da zjistit, jaky bude mit
dana OOH kampan pocet zdsahi, v jaké frekvenci a také kolik GRP (gross rating point)

42 Rok 2023 v OOH: co pfinese? a co byste si rozhodné& neméli nechat ujit?*. LURITY [online]. [cit.
28.01.2023]. Dostupné z: <https://www.lurity.com/cs/blog/rok-2023-v-00h-co-prinese-co-byste-si-rozhodne-
nemeli-nechat-ujit>

4 Billboardy a cena: Kolik zaplatite za billboard?*. mojeBillboardy.cz [online] [cit. 28.01.2023]. Dostupné
z: <https://www.mojebillboardy.cz/blog/kolik-zaplatite-za-billboard>

4 Volba regionu*. Sklik [online]. [cit. 29.01.2023]. Dostupné z: <https://napoveda.sklik.cz/kampane-a-
sestavy/nastaveni-kampane/volba-regionu/>
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miize kampaii dosdhnout.”® Dalsi velmi zajimavou piileZitosti je pak zptisob méfeni
efektivity od spolecnosti BigMedia, kterou spolec¢nost nazvala BigPlan. BigPlan je
zpusob zjistovani efektivity dané reklamni kampané, na zakladé¢ vyhodnocovani dat
nasbiranych trasovanim SIM karet v telefonech (spoluprace s O2 na zaklad¢ souhlasu
uzivatele SIM o zpracovani citlivych udaji). Na zédklad¢ nasbiranych dat se da ptesné

vyhodnotit dana reklamni kampaii a uréit tak jeji efektivita.*®

4 AMVR zpfistuptiuje data o kampanich v outdooru®. MediaGuru [online]. [cit. 29.01.2023]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/clanky/2020/03/amvr-zpristupnuje-data-o-kampanich-v-outdooru/>

%6 Soupal, Ondfej. Role venkovni reklamy v CR a jeji predpokladany budouci vyvoj. Praha, 2021. Bakalaiska
prace. Vysoka Skola kreativni komunikace. JUDr. Petr Majerik.
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Kapitola 1.4: Tiskova reklama

V této kapitole je uvedena charakteristika reklamy v tisku a jeji aktualni stav vCetné
perspektiv. Dale diplomova prace v této kapitole uvadi soupis nejvétSich poskytovateli
reklamniho prostoru. Cela kapitola je zakoncena vyhodnocenim posuzovacich kritérii, pro
porovnani vyhod a nevyhod mediatypt pii uziti v marketingové komunikaci.

1.4.1: Charakteristika tiskové reklamy

Tiskova reklama je umistovana do vétsiny tisténych médii, které se v ramci Ceské republiky
produkuji. Tiskové média v Ceské republice piedstavuji Sirokou $kalu riznych novin,
Casopisu a dalsich tiskovin (periodickych i neperiodickych). V rameci tisku se déle rozliSuji
deniky a magaziny. Deniky obsahuji obecnéjsi informace pro Sirs$i cilovou skupinu, zatimco
magaziny se zamétuji na poskytovani specifickych a mnohdy zajmovych informact, plyne z
toho uz§i zaméfeni se na cilovou skupinu.*’

V ramci Ceské republiky existuje nékolik hlavnich subjektii na trhu s tiskem (tyto subjekty
tvoii nadpoloviéni vétSinu medidlniho trhu s tiskem)*, tyto subjekty se zaméfuji na
informovani obyvatelstva ohledné zpravodajstvi, politiky, ekonomiky, kultury
a Vv neposledni fad¢ naptiklad sportu. Mimo tyto velké subjekty, se na trhu s tisSténymi médii
vyskytuje i mnoho mensich subjekti, které se mnohdy vénuji konkrétni oblasti zajmu, jako
je napiiklad cestovéani, gastronomie, zdravi, moda aj. V Ceské republice se dale vyskytuji
I regionalni periodika, ktera se zaméfuji na poskytovani informaci obyvatelstvu piimo
z daného regionu. Tato periodika jsou Casto pravé diky svému regionalné cilenému
zpravodajstvi, obyvateli daného regionu vyhledavany.*® Philip Kotler ve své knize Moderni

marketing nahliZi na tiskové médium néasledovné:

Neosobni komunikaéni kanaly jsou média, kterd prenaseji sdéleni bez osobniho kontaktu ¢i
zpétné vazby. Patii sem hlavni média, atmosféra a akce. Mezi dilezitd média patii tiSténa

média.. .

47 Magazin“. MediaGuru [online]. [cit. 02.02.2023]. Dostupné z: <https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-
mediatypy/slovnik/klicova-slova/magazin/>

4 Komu patii ¢eskd média: vlastnici a majitelé novin, webi, Sasopist, televizi i radii*. Aktudiné.cz [online].
[cit. 02.02.2023]. Dostupné z: <https://zpravy.aktualne.cz/ekonomika/majitele-medii-v-cesku-noviny-weby-
televize-kdo-vlastni/r~67160c86faffl1e9ac60ac1f6b220ee8/>

49 Uvod do tiskového trhu®. MediaGuru [online]. [cit. 02.02.2023]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/tisk/uvod-do-tiskoveho-trhu/>

S0 Kotler, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. s. 830.
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Tiskové médium v Ceské republice je velmi rozmanité a nabizi velmi Siroky vybér
tisku pro nejriznéjsi zajmové skupiny. Pod tlakem digitalni doby, kdy se méni chovani
konzumenta tisténého média, se vSak toto médium musi pfizplisobovat novym trendiim
a vyzvam.>!

Tiskova reklama v Ceské republice se vyskytuje v podobé inzerci, které jsou
vkladany pfimo do obsahu daného tisku. Tyto inzerce mohou mit podobu reklamnich
bannert, které jsou Cisté grafické anebo jsou do tisku vkladany mnohdy i celé ¢lanky, které
propaguji reklamni sd€leni. V ramci inzerce za pomoci tisténych médii, dochazi k uzivani
klasické tiskové plochy ale i k uzivani originalnich postupti propagace, jako je naptiklad tzv.
sampling, tedy ptidani vzorku produktu k danému tisku. Déle se miize jednat o rizné vklady,
jakou jsou plakaty a jiné vlepy, které mize pii vysSSich pozadavcich na kvalitu ze strany
zadavatele predstavovat i volba exkluzivnéjSich materiala tisku. Formaty tiskové reklamy se
li$i v zavislosti na velikosti inzertni plochy v daném tisténém médiu. Zakladnim méfenim
formatt pro reklamu v tisku je pak celostrana, které se déli podle pfani a moznosti zadavatele
reklamy.%?

1.4.2: Aktualni stav a perspektiva tiskové reklamy

wewvr

Tiskova reklama v Ceské republice je jednou z nejdalezitéjsich soudasti v ramci
marketingového mixu pro mnoho malych 1 velkych firem. Tiskovy mediélni trh se neustale
vyviji a méni tim, jak vznikaji nové piilezitosti pro reklamni agentury, vydavatele
a zadavatele reklamy. V poslednich letech se tiskovy mediélni trh potykal s fadou velkych
vyzev. Jednou z nejvétSich vyzev byla pandemie koronaviru, kdy lidé nevychazeli tolik ze
svych domovt, a tak byla hrozba, Ze klesne ¢tenost tohoto média. Diky vyzkumu MEDIA
PROJEKT jsou dostupné data, které ukazuji riist &tenosti nékterych skupin tisku.%®

Vysledky celostatniho jednotného vyzkumu &tenosti periodického tisku v Ceské republice
MEDIA PROJEKT za 1. a 2. ¢tvrtleti 2021 ukazuji, ze pandemie koronaviru neméla negativni

vliv na zasah a ¢tenost tisku jako celku. Ctenost nékterych skupin tisku dokonce vzrostla.>

51 Staré versus nova média. Co bude pro Cesko znamenat digitalizace médii?*. Reflex.cz [online]. [cit.
04.02.2023]. Dostupné z: <https://www.reflex.cz/clanek/komentare/113479/stara-versus-nova-media-co-
bude-pro-cesko-znamenat-digitalizace-medii.html>

52 Formaty tiskové reklamy“. MediaGuru 2023 [online]. [cit. 04.02.2023]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/tisk/formaty-tiskove-reklamy/>

53V dobé pandemie byl zasah tiskovych médii vysoky*. Focus 2004 [online]. [cit. 05.02.2023]. Dostupné z:
<https://www.focus-age.cz/m-journal/aktuality/v-dobe-pandemie-byl-zasah-tiskovych-medii-

vysoky s288x16132.html>

%V dobé pandemie byl zasah tiskovych médii vysoky*. Focus 2004 [online]. [cit. 06.02.2023]. Dostupné z:
<https://www.focus-age.cz/m-journal/aktuality/v-dobe-pandemie-byl-zasah-tiskovych-medii-

vysoky s288x16132.html>
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Dalsi vyzvou pro tiskovy medidlni trh byl zacatek valky na Ukrajiné, kdy vzrostl
zajem o tradi¢ni tiskové médium ze strany Ctenait, kvili potieb¢ pravidelnych a aktualnich
informaci o tomto konfliktu. V meziro¢nim srovnani pak v obdobi od 1. 4. 2021 — 31. 3.
2022 vzrostl zajem o tiskové médium. V prvnim Etvrtleti vSak byla data jesté stale ovlivnéna

pandemii koronaviru, ¢tenost tisku se tak v tomto obdobi zvedla o jeden procentni bod.*®

V prvnim letosnim ctvrtleti zase svétové déni vyrazné ovlivnila valka na Ukrajiné, ktera vyvolala
zvySeny zajem o zpravodajstvi. V mezirocnim srovnani je nutné také piihlizet k tomu, Ze v

lofiském prvnim &tvrtleti platila proticovidova omezeni, coZ se odrazilo na niz$§i mobilité lidi.*

O tiskovou reklamu je vétsi zdjem ze strany zadavatelll praveé kvili zvySené Ctenosti
tisku jako takového. Tim, Ze dochazi k rGstu medialniho trhu tisku a ke zvySené ¢tenosti ze
strany spotiebitell, vznika vétsi poptavka po tiskové reklamé. Dalsi perspektivou tiskoveé
reklamy pro realizovani reklamni kampané je zachovéani jeho duvéryhodnosti mezi
spotiebiteli. Z celosvétového vyzkumu je patrné, ze tisk je vnimany jako divéryhodné

médium pro reklamu.

Z vyzkumu Ad Trust Survey mezindrodni asociace vydavateld Svétové asociace novin
a vydavatelt zpravodajstvi WAN-IFRA vyplyva, ze ti§téné noviny, regionalni deniky a casopisy

tvofi podle vnimani spotiebiteld nejdivéryhodnéjsi média pro realizaci reklamnich kampani.s7

1.4.3: Soupis nejvétSich vydavatelit medialniho prostoru tisku

Pro své ucely tato diplomova prace uvadi tfi nejvetsi vydavatele tisku v roce 2022. Tyto tfi
subjekty na tiskovém medialnim trhu tvoii 72 % z celkovych vydavatelstvi tisku v Ceské
republice. Tento vyzkum byl proveden v letech 2021 a 2022, zabyval se vyzkumem c¢tenosti

mezi respondenty ve véku 12 az 79 let. NejctenéjSim poskytovatelem tisku je spolecnost

5, _Nové data: Ctenost tisku se neméni, deniky drzi pozice*. MediaGuru 2023 [online]. [cit. 08.02.2023].
Dostupné z: <https://www.mediaguru.cz/clanky/2022/05/nova-data-ctenost-tisku-se-nemeni-deniky-drzi-
pozice/>

5 Nova data: Ctenost tisku se neméni, deniky drzi pozice*. MediaGuru 2023 [online]. [cit. 08.02.2023].
Dostupné z: <https://www.mediaguru.cz/clanky/2022/05/nova-data-ctenost-tisku-se-nemeni-deniky-drzi-
pozice/>

57 Tisk je vnimany jako d@ivéryhodné médium pro reklamu*. MediaGuru 2023 [online]. [cit. 08.02.2023].
Dostupné z: <https://www.mediaguru.cz/clanky/2020/05/tisk-je-vnimany-jako-duveryhodne-medium-pro-
reklamu/>
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Mafra, ktera ma dohromady 26 % z celkové &tenosti.”® Spolecnost Mafra je nejvétsim
vydavatelem tiskovych médii v Ceské republice. Mezi jednotlivé tituly spolenosti Mafra
patii napiiklad denik MF Dnes, Lidové noviny, Denik Metro a dal$i. Spole¢nost Mafra patii
do skupiny Agrofert. Mafra je znama pro svou silnou zpravodajskou moc a vyznamnou
zpravodajskou pozici na medialnim trhu.>® Spole¢nost Mafra v roce 2018 koupila
i spole¢nost Bauer Media, ktera byla také velmi silnym vydavatelem tisku v Ceské republice.
Timto nakupem se zabyval i desky antimonopolni uiad, ktery obchodni transakci schvalil.®°

Druhy nejvétsi vydavatel tiskovych médii v Ceské republice je Czech News Center.
Mezi tituly spadajici pod Czech News Center je napiiklad Blesk, Aha!, Reflex, Forbes
a mnoho dalsich. CNC tvoii téméf 25 % z celkového trhu ti§téného média v Ceské republice.
Tretim nejveétSim vydavatelem tiSt€nych médii je spolecnost Vitava Labe Media, kterd ma

ve svém portfoliu denik Pravo, denik Sport, denik E15 a dal$i aspésné tituly, celkové tvoii

21 % z celkového trhu tigténého média v Ceské republice.®
1.4.4: Posuzovaci kritéria pro tisk

e Pokryti cilové skupiny — Diky ¢asopistim, které jsou charakteristické svym piesnym
tematickym zaméfenim, se dé presné cilit na rizné zajmové cilové skupiny aj. Mozné
veékové rozmezi cilové skupiny je rozsdhlé diky existenci tisku pro déti, dospivajici,
dospélé a seniory.

e Moznosti kvalitniho zacileni — Pii vyuziti média tisku lze efektivné cilit na Ctenare
jednotlivych sekci denikii (napt. sekce politika, sport) avSak zadavatel plati i za ¢tenafe,
ktefi o obsah v danych rubrikédch nemaji takovy zdjem, a proto pro zadavatele nejsou tak
zajimavi. Pro regionalni cileni poslouzi regionalni deniky. V pfipad¢ vyuziti denikl pro
komunika¢ni strategii, nedochazi k tak ptesnému zacileni na danou skupinu jako je tomu
u &asopistl. Velmi zajimava je piesnost cileni reklamy pravé v Sasopisech. Ctenafi téchto
specializovanych ¢asopisti maji obvykle zdjem o konkrétni oblast jako jsou napiiklad
automobily, cestovani, zahrada aj. Vztah mezi ¢tenafem a konkrétni oblasti zaméteni
Casopisu je mnohdy velmi silny, a tak ma reklamni sdéleni velkou nadéji na presvédceni

¢tenafe o daném produktu ¢i sluzb€. V ramci vyuziti téchto specializovanych Casopist

%8 Medialni vlastnici a jejich aktualni podily na trhu®. MediaGuru 2023 [online]. [cit. 11.02.2023]. Dostupné
z: <https://www.mediaguru.cz/clanky/2020/11/medialni-vlastnici-a-jejich-aktualni-podily-na-trhu/>

%Mafra 2023 [online]. [cit. 11.02.2023]. Dostupné z: http://www.mafra.cz/o-spolecnosti.aspx

60 News Media“. News Media 2011 [online]. [cit. 11.02.2023]. Dostupné z: <https://www.mediar.cz/mafra-
kupuje-bauer-media/>

61 Nejvétsi zasah mezi vydavateli ma Mafra pred CNC a VLM*“. MediaGuru 2023 [online]. [cit. 14.02.2023].
Dostupné z: <https://www.mediaguru.cz/clanky/2022/08/nejvetsi-zasah-mezi-vydavateli-ma-mafra-pred-cnc-
a-vim/>
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poté zadavatel neplati tolik za nezajimavé ctenafe, jako by tomu bylo u velkych
celoplosnych deniki.%?

Schopnost komunikovat detaily reklamniho sdéleni — Pii vyuziti denikd v ramci
marketingové komunikace dochazi k detailnimu popisu daného produktu ¢i sluzby.
V ramci tisku je zde dostatek prostoru pro veskeré informace. Ctenéf si navic mize dany
tisk uchovat a k reklamnimu sdéleni se tak opakovan¢ vracet at’ uz v ptipad¢ potieby c¢i
¢teni dané¢ho tisku opakované. U denikl je tento jev méné podstatny nez u Casopis,
protoZe si je étenafi neponechavaji tak dlouho, kviili naroku na co nejaktualnéjsi deniky.
Vstupni naklady na kampan — Tyto naklady se li§i dle ¢tenosti daného tisku. Je mozné
realizovat reklamni kampan, u které si budou moct dovolit vstupni naklady i mensi firmy
diky vyuziti malych regionalnich periodik. Platba za mediélni prostor probiha ptredem,
a tak firmy musi pocitat se vstupnimi ndklady ve vysi a navaznosti na pozadavky pro
danou komunikac¢ni kampan. V ramci celoplosnych deniki se pak za velkoformatové
reklamy plati vice nez v regionalnich periodikach (u celostranky uspésného deniku mize
byt za barevnou celostranku az 700 tisic K&).%*

Produkéni naklady — V ramci tisku jsou produkéni naklady spojeny s produkci
reklamniho sdé€leni a jeji grafickou podobou. V ramci produkénich nédkladd tedy
zapocitdvame vymysleni napadu pro reklamu, jeji zpracovani a naslednou grafickou
upravu. Takto hotova reklama se poté vlozi do medidlniho prostoru tisku. Jako dalsi
produkéni naklady se naskytaji ceny za rizné fyzické vklady a naptiklad i naklady za
vzorky pro Ctenare.

Kreativni flexibilita — V ramci tisku mize poskytovatel medialniho prostoru poskytnout
zadavateli reklamy nadstandartni prostor pro dané reklamni sd€leni. Tento prostor se
muze odliSovat jak svou velikosti, tak 1 svou pozici. V ramci kreativni flexibility je
i Siroka moznost upravy a modifikace textu. Pfi vkladani reklamniho sdéleni do tisku je
zpravidla ptipojen i graficky prvek, ktery mize zaujmout ¢tenafovu pozornost. Dale se

muze v ramci reklamniho sdé€leni v tisku pracovat i s materidlem, na ktery je dana reklama

62 Vyhody a nevyhody tiskové reklamy*. MediaGuru 2023 [online]. [cit. 14.02.2023]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/tisk/vyhody-a-nevyhody-tiskove-reklamy/>
83 Vyhody a nevyhody tiskové reklamy*. MediaGuru 2023 [online]. [cit. 14.02.2023]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/tisk/vyhody-a-nevyhody-tiskove-reklamy/>
64 | Ceny tiskové reklamy*. MediaGuru 2023 [online]. [cit. 16.02.2023]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/tisk/ceny-tiskove-reklamy/>
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vytisténa. Veskeré kreativni odliSeni reklamniho sdéleni od jeho konkurence je velmi
dobrym krokem v marketingové komunikaci. Kreativni flexibilita je u tisku vysok4.®®

e MozZnost rychlého zahajeni kampané — Rychlost zahdjeni kampané se u tisku 1isi
zpravidla dle volné kapacity pro reklamni sd€leni v daném tisku a také dle jeho frekvence
vydavani. Pokud se jednd o zpravodajské deniky ¢i tydeniky, 1ze zah4jit reklamni kampan
rychleji, nez je tomu u Casopist a podobnych periodik, kterd vychazi jednou za mésic
apod. Vyroba reklamy do tisku neni obtizna na pfipravu, a tak se d4 pfipravit za pomérné
kratky casovy usek (zpracovani textu a grafiky).

e Regionalita — V ramci tisku existuje fada regionalnich periodik, diky kterym se da cilit
presné dle danych oblasti a regionti. V ramci regionality Ize u tisku cilit naptiklad dle
krajii, méstskych casti, ale i mensSich oblasti jako jsou naptiklad jednotlivé obce a jejich
periodika (zpravidla informacni mésicniky). Samoziejmosti pak zlstava celoplosné
(v ramci CR) cileni za vyuZiti celoplo$nych periodik.

e Meéfitelnost zasahu reklamy — V ramci média tisku existuje jednotny vyzkum méfeni
&tenosti tisku tzv. Mediaprojekt. Tento vyzkum zjistuje Gtenost tisku v Ceské republice
mezi lidmi od 12 do 79 let. Mediaprojekt vznikl v roce 1994. Vysledky vyzkumu
Mediaprojekt jsou piijimany vSemi subjekty na trhu médii a reklamy, a proto jsou vhodna

jako data pfi medidlnim planovani tisku.®

65 Interaktivni a kreativni tiskové reklama®. MediaGuru 2023 [online]. [cit. 19.02.2023]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/clanky/2012/08/interaktivni-a-kreativni-tiskova-reklama/>

86 Unie vydavateli CR — VYZKUM CTENOSTI TISKU*. MEDIA PROJEKT 2013 [online]. [cit.
19.02.2023]. Dostupné z:
<http://www.unievydavatelu.cz/cs/unie_vydavatelu/medialni_data/vyzkum_ctenosti>
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Kapitola 1.5: Televizni reklama

V této kapitole je uvedena charakteristika reklamy v televizi a jeji aktualni stav vcetné
perspektiv. Diplomova prace se v této kapitole dale zabyva soupisem nejvétsich
poskytovatel reklamniho prostoru. Tato kapitola je zakoncena vyhodnocenim
posuzovacich kritérii, pro porovnani vyhod a nevyhod mediatypt pifi vyuziti v marketingové
komunikaci.

1.5.1: Charakteristika televizni reklamy

Televizni reklama je umistovana v ramci vysilani jednotlivych programu televize nebo mezi
nimi. Televize je v Ceské republice dillezitym médiem, které se pouziva ve znatné &asti
reklamnich kampani. Philip Kotler ve své knize Moderni marketing uvadi, Ze se televize fadi
mezi vysilana média stejné jako tomu je u radia®’. Jak bylo v této diplomové praci naznaceno
v kapitole 1.1.4%, do televize se investuje zhruba tietina (33,4 %) celkovych medialnich
investic. Televizni reklama se objevuje v ramci televizniho vysilani, a to jako samostatné
reklamni bloky mezi potady nebo je zdmérné umisténa v rdmci daného potradu. Televizni
reklama je charakteristickd tim, ze ma obvykle 10- az 30sekundovou stopaz. Reklama
Vv televizi mize byt prezentovana hned v nékolika formatech, jako jsou klasické reklamni
spoty, sponzoring a teleshopping, product placement®® injektaze (vétsinou u sportovnich
pofadil) a také minipofady (nejb&znéji vysilano na CT)."

Televizni reklama efektivné cili na divaky svym obrazovym i zvukovym efektem.
Pravé zapojeni vice smysli na divaka pienasi kyzeny synergicky efekt. Pokud je reklama
kvalitn€ zpracovana, televizni reklama pomiize vybudovat povédomi o znacce ¢i produktu
(respektive zvysi prodeje). Tvircum reklamy je diky kombinaci obrazového i zvukového
obsahu umoznéno vytvoftit silnou emocionalni reakci u divéka.

Diky rozmanitosti obsahu televiznich programi se daji televizni reklamy efektivné
cilit na specifickou cilovou skupinu divakl v zavislosti na obsahu vysilaného programu.
V ramci celostatni kampané je pak televize skvélou volbou pro zadavatele reklamy.

Pti regiondlnich kampanich je potieba zvazit, zda vstupni ndklady na kampan nejsou
ptili§ vysoké pro dany cil reklamni kampané a zda by nebylo lepsi rozpocet investovat do

jiného vhodného mediamixu, ktery by pokryval pouze vybrané tzemi podle regionalnich

87 Kotler, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. s. 830.

88 Kapitola 1.1.4: Rozdgleni medialniho trhu dle monitorovanych reklamnich investic

89 Umisténi reklamniho sdéleni p¥imo do pofadu programu

0 Pospisil, Jan a Lucie Sara Zavodna. Jak na reklamu: prakticky priivodce svétem reklamy. [Kralice na
Hané]: Computer Media, 2012. s. 27..
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potieb. Nevyhodou televize tak mohou byt vysoké vstupni néklady. Televizni reklama ma
velkou vyhodu pravé ve svém pokryti a také rychlosti tohoto pokryti, standardni reklamni
kampani skrze ovéfené vysilaci stanice 1ze pokryt celou Ceskou republiku béhem nékolika

dni. Nejvice Casu travi u televize spise starsi vékova skupina.

Rok 2022 potvrdil dlouhodoby trend poklesu televizni sledovanosti u mladsich cilovych skupin
divaki. Naptiklad cesti divaci ve véku 15-24 let travili v lofiském roce sledovanim televize
V priméru 51 minut denné, coz bylo o 9 minut mén¢ nez v roce 2019. ,Televizni sledovanost
u mladsich vékovych skupin divaki v poslednich letech klesa, na druhou stranu ¢as, ktery travi
sledovanim televize, rozhodné neni zanedbatelny. Naptiklad divaci ve véku 25-34 let sleduji

televizi v priméru pies 2 hodiny denng,‘ upozortiuje Pavel Miiller.”

Diikazem muze byt i naptiklad primérna doba, kterou primérny cesky divak travi
u televize. Divaci v Ceské republice, ktefi jsou starsi 4 let, travi v priméru u televize celkem
3 hodiny a 25 minut denné.”? Televizni reklama ma tak vysokou schopnost zdsahu daného
divéka a stava se diky tomu efektivnim marketingovym néstrojem.

Jednou z mnoha perspektiv televize by tak mohlo byt vétsi cileni obsahu a stylu
vysilani na mladsi generace, ktera je zvykla na televizni on-line platformy jako je naptiklad
Netflix, HBO MAX.” U téchto televiznich platforem dochazi k piedplaceni televizniho
obsahu a poté se divakiim nezobrazuji zadné reklamni sdéleni, divak tak sice zaplati mési¢ni
¢astku za predplatné, ale pozdéji poté pii sledovani obsahu Setii €as a soustfedi se pouze na

Jim vybrany obsah.
1.5.2: Aktualni stav a perspektiva televizni reklamy

Televizni reklama je v Ceské republice hlavni soudasti marketingové komunikace a je
nejsilngj$im ze vSech tradi¢nich mediatypt. Pokud ma zadavatel dostatek prostiedkil, dokaze
diky televizni reklamé a jejimu pokryti vytvofit efektivni marketingovou kampan. Televizni

vysilani je dnes obohaceno o funkce chytrych televizord, a to zejména HbbTV'™, coz je

1 Televizni sledovanost se loni vratila na urovef pied pandemii*. MediaGuru 2023 [online]. [cit.
21.02.2023]. Dostupné z: <https://www.mediaguru.cz/clanky/2023/02/televizni-sledovanost-se-loni-vratila-
na-uroven-pred-pandemii/>

2 Televizni sledovanost se loni vratila na trovet pred pandemii*. MediaGuru 2023 [online]. [cit.
21.02.2023]. Dostupné z: <https://www.mediaguru.cz/clanky/2023/02/televizni-sledovanost-se-loni-vratila-
na-uroven-pred-pandemii/>

73 Tyto platformy maji potencial poskytovani reklamniho prostoru av§ak diplomové prace s nimi déle
nepracuje

4 Hybrid Broadcast Broadband TV
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kombinace televizniho vysilani s Sirokopdsmovym pfipojenim k internetu. Televizory tak
dnes umi piijmat a odesilat data, tyto data mohou byt pravé ve formé reklamniho sdéleni.”

Televizni reklama ma mnohdy vysoké vstupni naklady a medialni prostor v hlavnich
vysilacich ¢asech mulize stat stovky tisic korun. Vybornym ptikladem cen za tzv. primetime
sponzoring je cena vysilaciho prostoru stanice TV Nova, ktera naptiklad nabizi reklamni
prostor v ramci pofadu Superlov’® a stoji celkem 450 tisic K& za 6 x 10 vtefin.”” Televizni
reklamni kampan je vysoce U€inna ale vstupni naklady jsou mnohdy pfili§ vysoké pro mensi
firmy ¢i zadavatele. Televizni reklamu si mohou dovolit velké a prosperujici firmy. Trh
s televiznim medialnim prostorem roste, a tim se tak 1 zvySuji ceny za reklamni prostor. Riist
cen se promitd u vétSiny poskytovateld televizniho reklamniho prostoru. Podle slov Jana

VIcka se bude rist cen promitat zejména do mésict s vysokou poptavkou.

Primérné meziro¢ni navyseni zékladni ceny CPP predstavuje 4 %, zvySenim nékterych
mésicnich koeficientd i koeficientu stopazového se celkovy nartist dostava na uvedenou tGroven
12 %. Nova v leto$nim roce zaznamenala nartstajici zajem o kratsi stopaze, mirn¢ proto zdrazuje
15sekundovou stopaz televiznich spotl. V ramci sezonnich koeficientd zaroven pfistupuje

k navyseni ceny v mésicich s vysokou poptavkou po televizni reklamé, tedy v anoru, ¢ervnu,

zA¥i a prosinci.”™

S dal§im formatem televizni reklamy pfisla v roce 2022 vysilaci stanice Prima, ktera
predstavila novy reklamni format MAX REACH, ktery kombinuje reklamni spoty v televizi
s funkci chytrych televizi HbbTV. ,,Tato novinka vyuzivéa cileni, které pracuje s daty
0 televiznich pfistrojich — zda vidély nebo nevidély uréeny reklamni spot.“”® Televizni
reklama se neustale vyviji a hled4a nové cesty, jak zasdhnout divdka reklamnim sdélenim.

Perspektivou televizni reklamy je kombinace novych technologickych funkci
samotnych televizori a styli predklddani reklamnich sdé€leni. Televizni reklama je
efektivnim marketingovym ndastrojem, jedna se o jeden z nejvhodnéjSich mediatypti pro

marketingovou komunikaci.

s Pro uzivatele“. iPrima 2023 [online]. Dostupné z: <https://hbbtv.iprima.cz/>

76 potad je vysilan v sobotu od 20:20

7 Uvod“. Nova 2023 [online]. [cit. 25.02.2023]. Dostupné z:
<https://www.novagroup.cz/images/documents/obchod/Sponzoring_2023/OP_cenik_sponzoring_2023_breze
n.pdf>

8 TV Nova zvysi cenu reklamy pro rok 2023 o 12 %*. MediaGuru 2023 [online]. [cit. 24.02.2023].
Dostupné z: <https://www.mediaguru.cz/clanky/2022/10/tv-nova-zvysi-cenu-reklamy-pro-rok-2023-0-12/>
9 Biezen 2022%. Mediaclub. Mediaclub 2022 [online]. Dostupné z: <https://media-club.tv/2022/03/>
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GRP® je velmi dilezitou veli¢inou, ktera se pouziva pfi cenotvorbé televizni
reklamy. GRP vyjadiuje celkovou kumulovanou sledovanost v populaci. Kazdy GRP bod
vyjadiuje jedno procento cilové skupiny. V televiznich médiich se cena za reklamni prostor
uréuje pravé na zakladé GRP (respektive je cena stanovena za 1 GRP bod).%!

1.5.3: Soupis nejvétsich poskytovateli medialniho prostoru televize

Nejvétsi poskytovatelé medialniho prostoru v Ceské republice v ramci televize jsou tii
medialni skupiny (Ceska televize, TV Nova, FTV Prima), které dohromady vlastni zhruba
83 % celkového podilu na trhu s TV. V ramci Ceské republiky existuje dualni vysilaci systém
rozd€leny na vefejnopravni a soukromé vysilaci stanice. U vefejnopravni televize existuji
specifické podminky pro reklamu®2. Dle dat z roku 20218 méla nejvétsi zminény podil na
trhu Ceska televize s celkem 32% podilem trhu a jedna se vefejnopravni televizi. Ceska
televize méa nejvétsi podil trhu proto, Zze v roce 2021 vysilala Casté sportovni prenosy
a ziskala si tak fadu novych divak.®

Mezi vysilaci stanice Ceské televize patii celkem 7 televiznich programi: CT1, CT2,
CT3, CT24, CT SPORT, CT :D, CT art. V ramci Ceské televize si divak vzdy najde svij
pozadovany obsah, diky jeji €lenitosti televiznich programii. Pravé diky ¢lenitosti programi

pak dochazi k zasahu Sirokého spektra divaka.

Cilovéa skupina pro prodej obchodnich sdéleni planovanych objednatelem a prodej obchodnich

sd&leni planovanych na ,realitu‘ je Dosp&li 15+.8°

Druhym nejvét§im poskytovatelem medialniho prostoru televize v Ceské republice
je TV Nova, které nalezi 26 % z celkového podilu trhu. Mezi jeji programy se fadi Nova,
Nova Cinema, Nova Action, Nova Fun, Nova Lady, Nova Gold, Nova Sport 1, Nova Sport
2, Nova Sport 3, Nova Sport 4 a Nova International.® Dle ceniku televize Nova je mnoho

moznosti, jak se skrze televizni reklamu na téchto programech propagovat. Nabizeny prostor

80Gross rating points

81 What is a gross rating point (GRP)?“. Adjust 2023 [online]. [cit. 27.02.2023]. Dostupné z:
<https://www.adjust.com/glossary/gross-rating-point-grp/>

82 Rozhlasové a televizni vysilani v CR*. Ministerstvo kultury Ceské republiky 2023 [online]. [cit.
27.02.2023]. Dostupné z: <https://www.mkcr.cz/rozhlasove-a-televizni-vysilani-v-cr-cs-484>

dle dat webu Mediaguru

8 Piehled ceského medialniho trhu v roce 2021%. MediaGuru 2023 [online]. [cit. 28.02.2023]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/clanky/2022/04/prehled-ceskeho-medialniho-trhu-v-roce-2021/>

8 Cenik pro televizni vysilani reklamy v Ceské televizi pro rok 2023*. Ceskd televize 2023 [online]. [cit.
29.02.2023]. Dostupné z: <https://img.ceskatelevize.cz/boss/document/1959.pdf?v=1>

8  Televize — ivod*. Nova Group [online]. [cit. 02.03.2023]. Dostupné z: <https://www.novagroup.cz/nase-
znacky/televize>
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se rozliSuje podle primetime Cast a také podle formy spoluprace. Bud’ se reklama ukazuje
nezavisle na vysilaném obsahu, anebo také jako forma sponzoringu daného potadu®’.%
Tietim nejvétsim poskytovatelem medialniho prostoru televize v Ceské republice je
FTV Prima, které pfipadd celkem 24 % z celkového podilu televizniho trhu. Mezi jeji
programy se fadi Prima, Prima CNN News, Prima Zoom, Prima Love, Prima Krimi, Prima
Cool, Prima Max, Prima Show, Prima Star. Diverzifikace obsahu téchto program je vysoka,
a tak lze vybérem vhodného programu cilit na uzsi cilové skupiny dle véku &i zajma.°
Reklamni prostor FTV Prima spravuje a prodava jeji medialni zastupitelstvi Media Club.%

1.5.4: Posuzovaci kritéria pro televizi

e Pokryti cilové skupiny — Reklama v televizi je i¢innym zplsobem, jak pokryt Sirokou
cilovou skupinu. Pokryti cilové skupiny se v rdmci vyuziti televize v marketingové
komunikaci d4 ovlivnit hned nékolika faktory dle kterych se planuje medilni strategie.
Tyto faktory mohou byt napiiklad spravna volba Casu, kdy se bude dana reklama vysilat.
Naptiklad pokud bude reklama vysilana ve vSedni den dopoledne, je ziejmé, ze nebude
spravn¢ cilit na cilovou skupinu 15-18 let, protoze budou tito lidé ve Skole. Dale se da
pokryti cilové skupiny ovlivnit vhodnym vybérem programu, a to dle obsahu na ktery se
dany program zamétuje, tak i dle umisténi reklamy praveé v ramci specifického vysilaného
poradu.®

e Moznosti kvalitniho zacileni — Kvalitni zacileni je u reklamy v televiznim vysilani
nadstandardni. V rdmci moZnosti kvalitniho zacileni ma vyuziti i jiz zminéné HbbTV,
které¢ dokaze efektivné cilit na divaky dle jejich preferenci o obsahu a taky dokéze
sledovat, jaké reklamy jiz divak vidél ¢i nikoliv. Pokud se pfi planovani kampané
vypocitaji vSechny zminéné faktory, stdva se televize efektivnim néstrojem marketingové
kampang.%?

e Schopnost komunikovat detaily reklamniho sdéleni — Televizni reklama ma vybornou

schopnost komunikovat detaily reklamniho sdéleni, a to zejména diky svému puisobeni

87 Tato reklama se zobrazuje pied, pti a nebo po uréitém obsahu v TV, napf. serial Ulice

88 Uvod“. Nova Group [online]. [cit. 03.03.2023]. Dostupné z:
<https://www.novagroup.cz/images/documents/obchod/Sponzoring_2023/OP_cenik_sponzoring_2023_breze
n.pdf>

8  Program kanalt TV Prima na dnes, zitra a dalsi dny*. Prima+ 2003 [online]. [cit. 17.03.2023]. Dostupné
z: <https://www.iprima.cz/tv-program>

% Media Club mé4 novou korporatni identitu. Moderni design loga reflektuje multimedialni atributy skupiny
prima‘“. ScreenVoice.cz [cit. 07.03.2023]. Dostupné z: <https://www.screenvoice.cz/aktuality/media-club-
ma-novou-korporatni-identitu-moderni-design-loga-reflektuje-multimedialni-atributy-skupiny-prima/>

%1 Cilova skupina & zasah“. MEDIAPHARMA, a.s. [online]. [cit. 17.03.2023]. Dostupné z:
<https://mediapharma.cz/tvrs/zasah/>

%2 HbbTV*. TV Nova [online]. [cit. 09.03.2023]. Dostupné z: <https://tv.nova.cz/hbbtv>
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audiovizudlnim obsahem na divdka. Diky spojeni zvuku a obrazu dokaze televizni
reklama vybudovat silné propojeni divaka s predkladanym obsahem. Pokud je reklamni
sd€leni spravné zpracovano a dba se na kvalitni produkei, vzbudi pfedkladana reklama
v divacich emoce, a tak dojde k zapamatovani reklamniho sdéleni. Dalsi vlastnosti
reklamy v televizi je schopnost komunikace delSich reklamnich sdéleni, v ramci televize
muze zadavatel vyuzit kratkych reklamnich sdéleni v podob¢ 10 az 30sekundovych spott,
avSak v pripad¢ nadstandardnich potieb, miize zadavatel koupit vétsi mediadlni prostor
Vstupni naklady na kampan — Vstupni nédklady u televiznich kampani se 1isi podle
vybéru druhu spoluprace s poskytovatelem medialniho prostoru. V§eobecné lze vsak ficl,
ze televizni reklama je spiSe pro vétsi firmy, které maji velké rozpocty na marketingovou
kampati. Castky za jednotlivé sloty v ramci primetime vysilaciho ¢asu, se mohou vysplhat
do statisicti K¢.%

Produkéni naklady — Pro televizni reklamu se vyuzivaji kvalitné produkované
videoreklamy. Velké firmy v rdmci marketingové komunikace mnohdy pouzivaji
reklamni videa ze zahraniéi a pak je v Ceské republice dabuji, aby snizily produkéni
naklady. V ramci produkénich nékladi se plati za tvorbu videa, pravu zvuku, stiih apod.
Produkéni naklady se lisi dle varianty a délky reklamy. Pokud bude v reklamé potieba
postavit nové kulisy a bude v ni hrat mnoho hercti, budou produkéni néklady vysoké
a vznika tak dalsi vysoky naklad ke vstupnim nakladim na dany medialni trh.%®
Kreativni flexibilita — Diky vyuziti videa a zvuku u televizni reklamy lze dosdhnout
velké zapamatovatelnosti a presvédCivosti. Vytvareni televizni reklamy je kreativné
flexibilni, protoze miZze tato reklama komunikovat 1 delsi reklamni sdéleni. Zvukovy
doprovod reklamy je také velmi dileZity pro zapamatovani daného reklamniho sdéleni.
Pokud je reklama doplnéna o néjakou pronikavou znélku (napt. hlas maskota spole¢nosti

Alza.cz), je u dané reklamy vétsi Sance, Ze si ji divak zapamatuje. To vSe poté dopliuje

% Uvod“. Nova Group [online]. [cit. 09.03.2023]. Dostupné z:
<https://www.novagroup.cz/images/documents/obchod/Sponzoring_2023/OP_cenik_sponzoring_2023_breze
n.pdf>

% Uvod“. Nova Group [online]. [cit. 10.03.2023]. Dostupné z:
<https://www.novagroup.cz/images/documents/obchod/Sponzoring_2023/0OP_cenik _sponzoring 2023 breze
n.pdf>

% | Kolik stoji televizni reklama? Jaké jsou jeji klady a zapory?*. Markusfilm 2023 [online]. [cit. 10.03.2023].
Dostupné z: <https://www.markusfilm.com/cs/blog/kolik-stoji-televizni-reklama-jake-jsou-jeji-klady-a-
zapory>
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obrazové zpracovani, pokud je soucasti televizni reklamy naptiklad néjaky ptibéh, divaci
si tuto reklamu zapamatuji 1épe neZ jinou.%

Moznost rychlého zahiajeni kampané — Poté, co se dohodne zadavatel kampané
s poskytovatelem medidlniho prostoru a zakoupi reklamni sloty dle potieby, je délka
zahajeni reklamni kampané zavisla na volné kapacité daného programu. Pokud bude chtit
zadavatel primetime Casové useky, bude muset pocitat s delsi casovou prodlevou od
objednani medialniho prostoru a moznosti jejiho vyuziti. V Casovych moznostech
zahajeni televizni kampané se musi pocitat i s délkou vyroby dané reklamy. Nataceni
televizni reklamy muze byt na par dni ale i na n€kolik mésict ptfiprav a tvorby. V ramci
planovani reklamnich kampani pro televizi, je vhodné postupovat s rozvahou a jasnou
marketingovou strategii.®’ ...

Regionalita — Televizni reklama se pouziva pro své celoplo§né pokryti, regionalni
kampané tak nemaji mnohdy velky smysl. Pokud si je zadavatel jisty kvalitou c¢i
jedinec¢nosti svého produktu, je mozné vyuzit televizni reklamu i pro regionalni kampan
s vidinou ptinosu z cileni i mimo dany region. Pokud zadavatel pozaduje pouze regionalni
cileni reklamni kampang¢, je vhodné vyuzit jednotlivé regionalni televize.

MéFitelnost zasahu reklamy — V ramci televize existuje vyzkum, kdy se za pomoci
pristroji tzv. peoplemetric méfi televizni sledovanost jednotlivych programi. Tyto
peoplemetry maji jednotlivi respondenti ve svych domovech a pfistroje zaznamenévaji
jejich aktivitu a chovani v ramci sledovani televiznich programii. V Ceské republice je
celkem distribuovanych 1 900 peoplemetri do jednotlivych domdécnosti. Sbirana data
jsou anonymni a vyhodnocuji se denn¢. M¢éfitelnost zasahu televizni reklamy je velmi
efektivni a dokdZe vyhodnotit data o sledovanosti v redlném case. Pravé diky témto
pfistrojim se poté hodnoti, jak jsou sledované jednotlivé vysilané programy a také jak
uspésna je televizni reklama v ramci danych programil. Peoplemetry tak poskytuji detailni

vypovidajici a efektivni méfeni dosahu reklamy.*

% Cesi si nejéastéji pamatuji reklamu z tv s odstupem nésleduji youtube a facebook*. ScreenVoice.cz
[online]. [cit. 13.03.2023]. Dostupné z: <https://www.screenvoice.cz/aktuality/cesi-si-nejcasteji-pamatuji-
reklamu-z-tv-s-odstupem-nasleduji-youtube-a-facebook/>

9 Kolik stoji televizni reklama? Jaké jsou jeji klady a zapory?*. Markusfilm 2023 [online]. [cit. 13.03.202
Dostupné z: <https://www.markusfilm.com/cs/blog/kolik-stoji-televizni-reklama-jake-jsou-jeji-klady-a-
zapory>

% Tahal, Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. 2. vydani. Praha: Grada Publishing, 2022.
Expert (Grada). s. 220.
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1.6: Radiova reklama

V této Casti diplomové prace se nachazi popis a charakteristika reklamy v radiu a jeji
souCasny stav vcéetné¢ budoucich perspektiv. Dale tato kapitola uvadi soupis
nejvyznamnéjSich poskytovateli medidlniho prostoru v radiich. Kapitola je zakoncena
vyhodnocenim porovnavacich kritérii, kterd umozni porovnat vyhody a nevyhody
mediatypu s OOH.

1.6.1: Charakteristika radiové reklamy

Radiova reklama se v Ceské republice umistuje v ramci vysilaciho programu vétsiny
rozhlasovych stanic. Podil z celkovych cenikovych hodnot reklamniho prostoru 2021 je
uradia celkem 4,2 % (4,5 mld. K¢). Radio je velmi U¢innym néstrojem marketingové
komunikace, zejména pak v synergickém uziti s ostatnimi mediatypy. Radiovych stanic je
mnoho a nabizi posluchacim Siroky vybér riznych zanrt hudby a zébavnich vysilacich
pofadi. V Ceské republice se v ramci radiového vysilani zaméfuji vysilaci stanice na
poskytovani zpravodajskych informaci, dale také informaci o pocasi, dopravé, sportu
a aktualitich. Radiové stanice existuji celoplo$né v ramci Ceské republiky a také pouze
regionalni. V marketingové kampané se tak v ramci radia da pouzit smés vybranych
radiovych stanic a uspésné tak regionalné cilit, dle potieb zadavatele reklamy. Radiova
reklama se v programu vysilacich stanic objevuje v podobé kratkych zvukovych nahravek.
Zvukové nahravky jsou dlouhé od 10 do 30 vtetin dle pozadavki zadavatele. Skrze radio se
da uspesné komunikovat reklamni sdéleni posluchaci tak, aby si ho dostate¢né zapamatoval.
V réamci produkce dan¢ho reklamniho sdéleni musi byt zadavatel velmi disledny, a to

zejména apelovat na zapamatovatelnost daného reklamniho sdéleni.*®

Radiova reklama §ifi skvéle emoce a povédomi o zna¢ce a miize mit mnoho rtiznych forem.
Zvolit jednotlivé formy reklamy i konkrétni radio je dobré v zavislosti na konkrétnich cilech,

které si od kampané kladete. V ramci radiového trhu ptisobi v CR mnoho soukromych stanic. 1%

1.6.2: Aktualni stav a perspektiva radiové reklamy

Radiova reklama v Ceské republice je dilezitou soudasti marketingovych nastroji, které zde

mame. V ramci marketingové komunikace se radiova reklama ukazuje jako velmi efektivni

9 Radiova reklama‘. MEDIARING 2023 [online]. [cit. 14.03.2023]. Dostupné z:
<https://mediaring.cz/radiova-reklama/>

100 Rozhlasova reklama a jeji vyuziti v praxi®. EVOLUTION MARKETING [online]. Dostupné z:
<https://www.evolutionmarketing.cz/marketingovy-slovnik/rozhlasova-reklama/>
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konkurent ostatnim mediatyptim. Nejen, Ze lze diky radiové reklamé vhodné cilit na cilovou
skupinu dle jejiho zajmu, ale také je radiova reklama méné nakladna, nez je tomu naptiklad
u televize ¢i OOH. Tento druh reklamy si mohou dovolit i mensi zadavatelé v ptipad¢, ze
maji zdjem pouze o regiondlni kampan. Benefit vyuziti radia v marketingové komunikaci
muze byt i moznost rychlého zahajeni kampané diky absenci slozitych technickych postupt

pfti instalaci reklamniho znéni do programu vysilaci stanice.

Podle dat vyzkumu Radioprojekt poslouch radio v Ceské republice denn& 60 % populace ve
véku 12—79 let, alespon jednou tydné si radio naladi 85 % populace. V del§im ¢asovém pohledu
se poslechovost radia ptili§ neméni. Primérna denni doba poslechu radia piedstavuje 4 hodiny a
22 minut. Ttretina ¢eskych posluchact posloucha radio v zaméstnani (32 %), pétina pak pfi
domaci praci nebo péci o déti (21 %). Treti nejrozsifenéjsi je poslech radia pfi cesté automobilem

(13 %)llol

Pusténé radio je v Ceské republice velmi oblibenym pozadim pfi praci ¢ jinych aktivitach,
prave proto skvéle zasahuje spotiebitele vSech socidlnich a vékovych kategorii. Radio plisobi
v mistech, kde by jina reklama nedostala prostor, nebo by si ji cloveék nevSiml. Stejné jako

tomu je u ostatnich mediatypt, i u radia rostou ceny, za které si mohou zadavatelé reklamni

T102

prostor koupit. Cena u radia roste za takzvané CP a to zejména kvuli snaze o narovnani

trhu mezi menSimi radii a velkymi radii, dale také i diky zvySenému z4jmu zadavatell

o0 radiovou reklamu.%

Zadavatelé reklamy musi pocitat s tim, ze si od ledna 2023 za radiovou reklamu na stanicich
zastupovanych spolecnosti Media Club pfiplati. Na hlavnim produktu Radio United total
pfedstavuje navyseni oproti letosnim cenam 8 % a prumérné CPT se v ¢ase mezi 6:00—20:00
zvysi na 112,77 K¢. Media Club pfistupuje k navyseni ceny druhy rok po sobé, kdyz loni tak
ucinil az po dlouhych 12 letech. ,Pfestoze jsme loni v zafi zvysili cenu, tak nas reklamni prostor
je stale vyprodany. Podafilo se nam sice trochu uvolnit vytizeni reklamniho prostoru, potad ale

neni situace komfortni,* zdiivodiiuje obchodni feditel (Media Club, pozn. autora) Jan Cadek.'%*

101 | Efektivitu radiové reklamy posiluje zapojeni online médii“. MediaGuru 2023 [online]. [cit. 16.03.2023].
Dostupné z: <https://www.mediaguru.cz/clanky/2021/02/efektivitu-radiove-reklamy-posiluje-zapojeni-
online-medii/>

102 Cost per thousand - cena za tisic zasahtl

108 Radia Media Clubu zdraZi od ledna reklamu o 8 %*. MediaGuru 2023 [online]. [cit. 16.03.2023].
Dostupné z: <https://www.mediaguru.cz/clanky/2;+022/09/radia-media-clubu-zdrazi-od-ledna-reklamu-o0-8/>
104 Radia Media Clubu zdraZi od ledna reklamu o 8 %*. MediaGuru 2023 [online]. [cit. 18.03.2023].
Dostupné z: <https://www.mediaguru.cz/clanky/2;+022/09/radia-media-clubu-zdrazi-od-ledna-reklamu-o0-8/>
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1.6.3: Soupis nejvétsich rozhlasovych skupin

V ramci radiového vysilani se stanice rozd€luji na vefejnopravni a soukromé, v ramci
vefejnopravnich stanic existuji specificka pravidla pro reklamu. Pro své ucely tato

diplomova prace uvadi tfi nejvétsi rozhlasové skupiny®

. Tyto tfi rozhlasové skupiny vlastni
dohromady 63,4 % z celkového objemu trhu s radiovym vysilanim.'% Prvni nejvétsi
rozhlasovou skupinou je Cesky rozhlas, ktery ma celkem 27,4% podil z celkového radiového
trhu. Do portfolia Ceského rozhlasu patii vysilaci stanice Radiozurnal, Dvojka, Vltava, Plus,
Radiozurnal Sport, Radio Wave, D-dur, Jazz, Radio Junior a dalsi. Stanice Ceského rozhlasu
jsou rozdé€lené dle zanr hudby a predkladaného obsahu. Radiové stanice se tedy lisi a kazda
cili na jinou cilovou skupinu posluchacii, dochazi tak tim k cilené diverzifikaci posluchact
do jednotlivych $katulek, na které se da poté snadné&ji cilit a predkladat zaméfeny obsah.%

Druhou nejvétsi rozhlasovou skupinou je Media Bohemia, ktera méa 21,4% podil
z celkového radiového trhu v Ceské republice. Mezi jeji vysilaci stanice patii napiiklad
Hitradio City 93,7 FM, Radio Blanik, Rock Radio, Fajn Radio a dalsi. I u této rozhlasové
skupiny plati silnd diverzifikace jednotlivych vysilacich stanic dle kategorie vysilaného
obsahu. Zajimavym projektem Media Bohemia je pak Radio Ukrajina, které vzniklo 22.

biezna roku 2022, zaméfuje se na vysilani obsahu v ukrajinting.1%®

Ttetim nejveétsi rozhlasovou skupinou je Active Radio, které ma 14,6% podil
z celkového radiového trhu. Do portfolia Active radia patii naptiklad Evropa 2, Frekvence

1, Radio Bonton, Radio Dance a dal$i.'®

Medialni prostor radii v Ceské republice prodavaji dvé velké medialni zastupitelstvi.
prvnim medialnim zastupitelstvim je Media Club, ktery zastupuje celkem 41,3 %

z celkového radiové trhu (napt. Country Radio, radio Kiss).!® Druhym nejvétsim

105 Data z roku 2021

106 Piehled eského medialniho trhu v roce 2021, MediaGuru 2023 [online]. [cit. 18.03.2023]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/clanky/2022/04/prehled-ceskeho-medialniho-trhu-v-roce-2021/>

107 Informace o Ceském rozhlase*.1997 [online]. [cit. 18.03.2023]. Dostupné z:
<https://informace.rozhlas.cz/>

108 | News Media““. News Media 2011 [online]. [cit. 18.03.2023]. Dostupné z:
<https://www.mediar.cz/tema/media-bohemia/>

109 Radia, Digital, Influencefi, Eventy*. Active Radio a.s. 2023 [online]. [cit. 18.03.2023]. Dostupné z:
<https://www.activegroup.cz/#onair>

110 Media Club stale posiluje na trhu radii. Zastupuje nejposlouchanéjsi soukromé stanice. Mediaclub
[online]. [cit. 19.03.2023]. Dostupné z: <https://media-club.tv/media-club-stale-posiluje-na-trhu-radii-
zastupuje-nejposlouchanejsi-soukrome-stanice/>
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poskytovatelem medidlniho prostoru radii je Radiohouse, ktery zastupuje celkem 26,6 %

stanic z celkového radiového trhu (napt. radio Hitradio PLUS, radio Blanik PLUS)!,
1.6.4: Posuzovaci kritéria pro radio

e Pokryti cilové skupiny — Radio v Ceské republice posloucha §iroka $kala lidi z riznych
vékovych kategorii. Radio si lidé pousti jako hlavni zdroj zabavy, nebo se pouziva jako
kulisa pii tom, kdyz ¢loveék pracuje. Pravé diky tomu radio pokryva Sirokou cilovou
skupinu lidi z rtznych socialnich a vékovych kategorii. Cileni na danou skupinu
posluchacii tak neni problémem a radio se da efektivné pouzit v marketingové
komunikaci.!*2

e Moznosti kvalitniho zacileni — Radia se Cleni dle ZanrQ, své tematiky anebo také dle
regionu, kde dané radio vysila. Pravé Clenéni radii dle specifik jejich obsahu pfinasi
moznost, jak kvalitné zacilit na danou cilovou skupinu v ramci reklamni kampané. Cim
vice je radiova stanice zaméfena na urcity hudebni Zanr nebo tematiku, je moznost
kvalitniho cileni vy$si a presnéjsi.1t3

e Schopnost komunikovat detaily reklamniho sdéleni — U radiové reklamy je schopnost
komunikovat detaily reklamniho sd€leni omezena pouze na audionahravku. Reklamni
sdé€leni je tak potieba pustit pfijemci opakované, aby si znéni dostate¢né zapamatoval,
nebo udélat reklamni znéni tak originélni, aby reklamni znéni upoutalo jejich pozornost.
V ramci schopnosti komunikovat reklamni sdéleni je tedy radio omezené pouze na zvuk,
coz komplikuje moZnost zpracovéani reklamniho sdéleni ze strany zadavatele.!**

e Vstupni naklady na kampan — U radiové reklamy nejsou vstupni naklady na kampan
prilis vysoké, proto si tuto formu reklamy mohou dovolit 1 mensi zadavatelé. V ramci cen
za reklamni prostor v radiovém vysilani se vyjadiuje cena daného reklamniho prostoru za

CPT. Cena za CPT se pak lisi dle dané rozhlasové skupiny ¢i pifimo vysilaného radia

(obecné lze fict, Ze se cena pohybuje nad 100 K¢&/CPT). Vstupni naklady za reklamni

111 Obchodni Nabidka“. Radiohouse 2023. [cit. 19.03.2023]. Dostupné z:
<https://www.radiohouse.cz/obchodni-nabidka/>

12 ptikrylova, Jana. Moderni marketingova komunikace. 2., zcela piepracované vydani. Praha: Grada
Publishing, 2019. Expert (Grada). s. 82.

113 Efektivitu radiové reklamy posiluje zapojeni online médii“. MediaGuru 2023 [online]. [cit. 19.03.2023].
Dostupné z: <https://www.mediaguru.cz/clanky/2021/02/efektivitu-radiove-reklamy-posiluje-zapojeni-
online-medii/>

14 Pro¢ zvolit reklamu v radiu®. Livemarketing.cz 2022 [online]. [cit. 19.03.2023]. Dostupné z:
<https://livemarketing.cz/proc-zvolit-radio/>
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kampan jsou u radia niz$i nez u nekterych ostatnich mediatypti, a proto je vhodny i pro
mensi firmy a opatrné zadavatele reklamy. ™

Produk¢ni naklady — Naklady spojené s produkcei reklamy pro radia jsou vazané na
charakteristiku a délku reklamniho sdéleni. Mezi produk¢ni ndklady se fadi nahrani dané
audionahravky a jeji uprava. V ramci reklamniho sdéleni mize v reklamé vystupovat
hned nékolik hlasovych herct, a tim se tak mohou produkéni naklady zvysit. V piipadé
ze zadavatel reklamy pozaduje nizké produkéni naklady, je mozné vyuzit v reklamé pouze
jeden hlas (jednoho hlasového herce) a nahrat, upravit audionahravku v rdmci jednoho
odpoledne. Produk¢ni naklady spojené s radiovou reklamou jsou tedy pfimo umérné
kvalit¢ zpracovani dané reklamy. Obecné lze fici, Ze produkéni ndklady mohou byt
opravdu nizké a stejné tak jako vstupni ndklady neznamenaji komplikaci ani pro mensi
zadavatele reklamy.%

Kreativni flexibilita — V ramci produkce audionahravek je kreativni flexibilita omezena
pravé tim, ze v ramci reklamniho sdéleni neni ptipojeny zddny obraz. Reklama v radiu se
tak omezuje pouze na zvukovy zdznam a snizuje se tim tak moznost kreativni flexibility.
Pti vytvatreni zvukového zdznamu se da vyuzit hlasovych hercti, coz jsou profesionalové
na dabovani a nahravani zvukového zaznamu. Tito herci dokdzou nahrat svij pfirozeny
hlas, ale i nahrat nejriznéjsi zvuky, které jsou pro efekt reklamniho sdéleni zadouci.
Pokud se v reklamé pro radia pouziji atypické zvuky, nebo naopak zvuky, které zné kazdy
poslucha¢, miize dojit k zadoucimu vzbuzeni posluchacovy pozornosti.tt’

Moznost rychlého zahajeni kampané — Jednou z opravdovych piednosti vyuziti radia
pro marketingovou komunikaci je pravé moznost rychlého zahdjeni kampané. V ramci
pfipravy na zahdjeni kampané je potfeba pouze vytvofit danou zvukovou nahravku. Poté
se musi zadavatel reklamy dohodnout s poskytovatelem reklamniho prostoru v radiu
a domluvit se na podminkach inzerce. Po uhrazeni vstupnich nakladii se poté reklama
muze ihned zacit vysilat v rdmci medialniho prostoru radia. Moznost rychlého zahéjeni
kampané zavisi ptimo na domluvé zadavatele reklamy s vlastnikem dané¢ho medidlniho

prostoru.

115 Reklama do radia — Online kalkulace®. Reklama do radia 2012 [online]. [cit. 20.03.2023]. Dostupné z:
<https://www.reklamadoradia.cz/online-kalkulace/>

116 | Cenik — nahravaci studio a videoprodukce*. TdB Production Praha 2007 [online]. [cit. 20.03.2023].
Dostupné z: <https://www.tdbproduction.cz/cz/cenik/>

17 Formaty rozhlasové reklamy*. MediaGuru 2023 [online]. [cit. 20.03.2023]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/rozhlas/formaty-rozhlasove-reklamy/>
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Regionalita — Dalsi prednosti radia je jeho regionalita a moznost regionalniho cileni
kampang. V ramci jednotlivych radiovych stanic vznikaji rizné regionalni odnoze, které
se vysilaji na vlastni frekvenci pro vybranou oblast. Pii planovani reklamni kampané tak
Ize vyuzit pfesného regionalniho zaméteni. V ptipad¢ potieby lze v ramci marketingové
komunikace vyuzit i celoplosnych radii, kde reklamni znéni zasdhne SirSi cilovou
skupinu.!t®

Méritelnost zasahu reklamy — V ramci méteni zésahu radiové reklamy vznikl vyzkum
Radioprojekt, ktery se zabyva vyzkumem poslechovosti radii a jejich obsahu. V ramci

' rozhovora. Ro¢né se do

tohoto vyzkumu jsou posluchaci dotazovani formou CAT
vyzkumu zapoji 30 tisic respondentii ve véku od 12 do 79 let (z toho 28 tisic respondentii
je dotazovano telefonicky a 2 tisice osobn¢). Vzorek respondentll je vybran nahodné
zZ toho 80 % respondentil je dotazovano skrze mobilni telefony a 20 % skrze pevné linky.
Vyzkumny rozhovor s respondentem trva zhruba 17 minut. Diky spole¢nému vyzkumu
zasahu reklamy v radiich Ize efektivné nastavovat ceny pro reklamni prostor a také lze

s daty strategicky planovat reklamni kampang.!?°

118 Regionalni radia Cesko — reklama a inzerce*. Marketingy.cz. 2023 [online]. [cit. 21.03.2023]. Dostupné
z: <https://marketingy.cz/medium/regionalni-radio/>

119 Computer assisted telephone interviewing

120 Zprava Q1 Median [online]. [cit. 21.03.2023]. Dostupné z: <http://www.median.eu/cs/wp-
content/uploads/docs/RP_2021_1Q_zprava.pdf>
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Kapitola 1.7: Internetova reklama

V této kapitole je uvedena charakteristika internetové reklamy a jeji aktualni stav vcetné
jejich perspektiv. V ramci této kapitoly je uveden soupis velkych poskytovateli medidlniho
prostoru na internetu se zamétfenim na socidlni sit€¢ a webové vyhledavace. V zavéru této
kapitoly jsou vyhodnoceny posuzovaci kritéria pro porovnani vyhod a nevyhod s ostatnimi
mediatypy a OOH v praktické ¢asti diplomové prace.

1.7.1: Charakteristika internetové reklamy

Internetové reklama v Ceské republice je na vzestupu a jeji podil z celkovych cenikovych
hodnot reklamniho prostoru roku 2021 tvofi celkem 50,2 % (96,6 mld. K¢). Internetova
reklama se v poslednich nékolika letech stala hlavni dominantou marketingového svéta
a nelze se tomuto jevu divit. Internet zménil Zivot a chovani vétSiny populace. Na internetu
se lze informovat, vzdélavat, bavit, komunikovat, nakupovat a mnoho dalsiho. VétSina
populace, at’ uz ve svéts, tak v Ceské republice je na internetu denné a nékdy i nékolik hodin.
Pravé proto vznikd dal$i medidlni prostor, kam se daji umistit reklamy a pusobit tak
reklamnim sdélenim na spotiebitele. Internet mize mit dnes jiz kazdy ve svém mobilu,
pocitaci a je bézné, ze pristup k internetu ma kazda domacnost. Internetova reklama je

nejrychleji se rozvijejicim nastrojem marketingové komunikace.'?

Internetova reklama ptedstavuje i¢inny prodejni nastroj s velkym dosahem, pfesnym zacilenim

a méfitelnymi vysledky. Hlavnim cilem internetové reklamy je, stejné jako v pfipadé jinych

reklam, ovlivnit rozhodnuti zdkaznik{ pii vybéru a nakupovani produktu.*?

Reklamni kampané na internetu se umist'uji v rdmci webovych stranek, mobilnich
aplikaci, socialnich médii aj. Zminéné reklamni kampané pomahaji firmadm komunikovat se
svymi cilovymi skupinami a zvySovat tak povédomi o své znacce, produktu, sluzbé.
Reklama na internetu miZe mit mnoho podob a jeji charakteristika zavisi na zvoleném
prostoru pro umisténi. V ramci reklamy na internetu se tak pouZivaji rizné grafické reklamy
napiiklad statické obrazky, bannery nebo také videa. V ramci produkce internetové reklamy,
je malé kreativni omezeni, a proto miva reklama na internetu velkou schopnost komunikovat

detaily reklamniho sd¢leni. Reklama na internetu mutize také pisobit déle, opakované a data

121 Jak na Internet - Reklama na Internetu. Jak na Internet 2023 [online]. [cit. 21.03.2023]. Dostupné z:
<https://www.jaknainternet.cz/page/1745/reklama-na-internetu/>

122 Internetové reklama: pro¢ se bez ni neobejdete*. Digiamo.cz 2023 [online]. [cit. 21.03.2023]. Dostupné
z: <https://www.digiamo.cz/blog/internetova-reklama/>
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z vysledkli kampané 1ze vyhodnocovat v redlném Case kampané. Pravé tyto aspekty délaji
Z internetové reklamy velmi vhodny néstroj pro marketingovou komunikaci. V rdmeci
internetové reklamy vznikaji stale nové trendy a techniky, kterymi se miize marketingovy

specialista zabyvat a posouvat tak hranice zadsahu dané kampang.?®

1.7.2: Aktualni stav a perspektiva internetové reklamy

Internetové reklamé se v Ceské republice daii a je vyuZzivana viemi firmami, které stoji o to
byt vidét a mit efektivni marketingovou komunikaci. V ramci internetové reklamy se
zadavatel musi rozhodnout, 0 jakou formu reklamy ma zajem. Existuje mnoho druht a forem
internetové reklamy.?*

Mezi formy internetové reklamy patii tzv. PPC?® reklama, u které se plati pouze za
proklik spottebitele na dany reklamni odkaz (odkaz mize byt ve formé textu, obrazk ¢i jiné
grafiky). PPC reklama se nakupuje pies riizné reklamni systémy, v Ceské republice je tomu
vétsinou Google Ads (Google) anebo Cesky Sklik (Seznam.cz). PPC reklama se déle dé&li na
dva zéakladni druhy, a to PPC reklama ve vyhledavani (ve vyhledavacich jako je Google
apravé Seznam.cz) a druhd umisténa v obsahové siti (obrazky, bannery, dynamicka
reklama). V ramci PPC reklamy se pak pracuje s riiznymi variantami téchto reklam a lisi se
jak svou cenou, tak moznosti provedeni.?®

Dalsi formou internetové reklamy je reklama na socialnich sitich, kde lidé travi
velkou ¢ast svych zivotl at’ uz komunikaci s ostatnimi, tak pozorovanim obsahu Zivot
ostatnich lidi. Pravé na socidlnich sitich tim vznikd obrovsky prostor pro reklamu, ktera
dokaze spotiebitele zasdhnout v momenté, kdy zddné reklamni sd¢leni neocekava. V ramci
reklamnich siti vznikaji i online trzi$té, kde spotiebitelé, ale i firmy, mohou nabizet své
zbozi, a propagovat ho formou placenych ¢i neplacenych piispévkl v ramcei dané socialni
sité. V Ceské republice se pro umisténi internetové reklamy na socilni sité vyuziva zejména
Facebook, Instagram, Tik tok. Nakupovani reklamniho prostoru, planovani kampané a jeji
realizaci mize odbornik zvladnout béhem néckolika desitek minut. Jednd se o velmi

jednoduchy a efektivni marketingovy nastroj. Vyhodou reklamy na socialnich sitich mtze

123 Formy reklamy na internetu — jakymi zptisoby se propagovat“. Propagace na internetu [online].
Dostupné z: <https://www.propagacenainternetu.cz/formy-reklamy-na-internetu>

124 Moznosti internetové reklamy*. GRF CZECH s.r.o. [online]. [cit. 21.03.2023]. Dostupné z:
<https://www.grfczech.cz/moznosti-internetove-reklamy/>

125 pay per click

126 | Co je PPC reklama? Zptsob, jak ziskat vice zakazniki!*“. Hana Kobzovd, PPC Specialista 2023 [online].
[cit. 21.03.2023]. Dostupné z: <https://hanakobzova.cz/co-je-ppc-reklama/>
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byt to, Zze proces zadavani a vytvafeni reklamy zvladne skoro kazdy, kdo ma zékladni
marketingové znalosti a umi pracovat s po¢itadem.'?’

Dalsi formou internetové reklamy je reklama pfimo na strankach provozovatele
urcitého webu. V takovém piipadé se zadavatel reklamy dohodne s vhodnymi webovymi
strankami na placené inzerci v ramci jejich online prostoru. Reklama se poté zobrazi ptimo
na zvolenych webovych strankach a zadavatel reklamy plati ¢astku za inzertni misto piimo
vlastnikovi dané¢ webové stranky. Poskytovatelem medialniho prostoru se tak mize stat
naprosto kazdy i s minimem financi, pokud mé dobry napad na nové webové stranky.?®

Oblibenou a velmi trendovou formou internetové reklamy je videoreklama, kterd se
umist'uje v ramci, jiz zminénych socialnich siti, webovych stranek a obsahovou formou PPC
reklamy. V ramci videoreklamy je dulezité zminit nejvétsi server pro umistovani videi
YouTube, kam se velka cast videi na internetu nahravd. V ramci vyuzivani platformy
YouTube pro marketingovou komunikaci, 1ze vyuzit bezplatného umistovani videi (mize
se jednat o viralni video, kde neni nastaven rozpocet na propagaci, ale jedna se pouze
0 umisténi videa v rdmci serveru, s o¢ekavanim velkého poctu sledovani a vytvotreni nového
trendu.) V ramci videoreklamy lze dokonale popsat propagovany produkt. Produkt ve
videoreklam¢ lze ukazat, popsat, predvést a tim tak oslovit potencidlniho kupce.
Videoreklama mé vybornou schopnost komunikovat detaily reklamniho sdéleni.!?

Posledni majoritni formou internetové reklamy je takzvany Affiliate marketing.
Affiliate marketing je vyjadieni pro placenou propagaci, kterd je placena v ramci provize
z daného uzavieného obchodu mezi zadavatelem a spotiebitelem. Zadavatel se tak napfimo
dohodne s poskytovatelem affiliate marketingu a poté mu plati provizi z kazdého prodaného

zbozi, které poskytovatel v rimci svého medialniho prostoru inzeruje.3

wewr

1.7.3: Soupis nejzhlédnutéjSich stranek na internetu v ¢eské republice

V ramci Ceské republiky se na internetu vyskytuje n&kolik provozovatelti webovych stranek,
ktefi tvofi dominantu tuzemského internetového obsahu. Prvnim a nejvétSim
provozovatelem internetovych strdnek je Seznam.cz. Zminény provozovatel na svych

strankach poskytuje vyhledavac, zdroj aktualnich zprav, e-mailové adresy, mensi socidlni

127 yysekalova, Jitka a kolektiv. Psychologie reklamy. 5., rozsifené a aktualizované vydéni. Praha: Grada
Publishing, 2023. Expert (Grada). s. 34.

128 | Reklama na internetu — piinosy, formy a metody, cena®. Ivo Pacinek 2008 [online]. [cit. 22.03.2023].
Dostupné z: <https://www.pacinek.cz/reklama-na-internetu/>

129 Video reklama: 8 tipti jak na ni**. Tomads Cernovsky 2019 [online]. [cit. 22.03.2023]. Dostupné z:
<https://www.cernovsky.cz/marketing/video-reklama-online/>

130 | Co je affiliate marketing?*. AffilBox.cz 2011 [online]. [cit. 22.03.2023]. Dostupné z:
<https://www.affilbox.cz/co-je-affiliate-marketing/>
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sité (napt. seznamku), streamovaci portal Stream.cz aj. V rdmci internetovych provozovatelli
vlastni Seznam.cz celkem 59,4% podil z celkového zhlédnuti tuzemskych internetovych
stranek. Seznam.cz poskytuje navstévnikiim webovych stranek kompletni nabidku sluzeb
a produktt, které¢ lze v ramci internetu oCekdvat a vyuzivat. Druhym provozovatelem
nejzhlédnutéjsich stranek je Mafra s 10,2 % podilem z celkového zhlédnuti tuzemskych
internetovych webtl. Tietim provozovatelem s nejzhlédnutéjsi strankami je CNC / Active
$ 6,6% podilem z celkového zhlédnuti tuzemskych webovych stranek. !

1.7.4: Posuzovaci kritéria pro internetovou reklamu

e Pokryti cilové skupiny — Internet v Ceské republice dle udaji Ceského statistického
ufadu (data z roku 2021) vyuziva 83 % obyvatelstva. Pravé diky cetnému vyuzivani
internetu ze strany obyvatelstva se jednd mediatyp, ktery ma skvélé pokryti cilové
skupiny. Internet tak vyuzivaji mladi i star$i obyvatelé Ceské republiky ze viech
socialnich vrstev.'3?

e Moznosti kvalitniho zacileni — V ramci internetové reklamy je fada moznosti, jak
efektivné cilit na zvolenou cilovou skupinu. Moznost kvalitniho cileni se lisi dle zvolené
varianty internetové reklamy. Pro ptfiklad reklamni sdéleni umisténé na socidlni sité se
daji presné cilit na danou cilovou skupinu. Pfesné zacileni pak muze byt dle véku
spotiebitele, jeho zajmt, lokace aj. Cileni internetové reklamy je jednou z fady vyhod,
které tento marketingovy néstroj nabizi.*3

e Schopnost komunikovat detaily reklamniho sdéleni — Na internetu lze reklamni
sdéleni vystavit na dobu urCitou (napf. PPC reklama, dokud se nevycCerpa rozpocet
kampan€) a neurcitou (napft. affiliate marketing, u kterého reklamni ¢lanek zstane
navzdy umistény v rdmci internetové sit¢). Nektera reklamni sdéleni na internetu plisobi
1 nékolik let poté, co je zadavatel na internet umisti. Internetova reklama ma skvélou
schopnost komunikovat detaily reklamniho sdéleni, diky kombinaci zvukovych,
obrazovych a dynamickych prvka v reklamnim sdéleni. UZivatel internetu ma tak velkou
Sanci na zapamatovani dané marketingové komunikace. V rdmci vyuziti videoreklamy

ale 1 jinych formatd internetové reklamy vznika velky prostor pro schopnost komunikovat

181 Piehled ¢eského medialniho trhu v roce 2021¢. MediaGuru 2023 [online]. [cit. 23.03.2023]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/clanky/2022/04/prehled-ceskeho-medialniho-trhu-v-roce-2021/>

132 Internet v Cesku slavi 30 let. Dnes ho pouziva 83 procent obyvatel*. Aktudlné.cz [online]. [cit.
23.03.2023]. Dostupné z: <https://zpravy.aktualne.cz/ekonomika/internet-v-cesku-slavi-30-let-dnes-ho-
pouziva-83-procent-oby/r~d03c50dc898511ech5bd0cc4 7ab5f122/>

133 Janouch, Viktor. Internetovy marketing. 3. aktualizované vydani. Brno: Computer Press, 2020. s. 41.
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detaily reklamniho sdéleni. Navic se muze uzivatel internetu k reklamnimu sdéleni
kdykoliv vrétit a znovu ho vstfebavat.!3

e Vstupni naklady na kampan — Néklady spojené s nakupem medidlniho prostoru na
internetu jsou spojené s formou zvolené internetové reklamy. V rdmci vyuziti socialnich
siti 1ze nastavit reklamni kampan i s rozpoctem v fadu set korun, ale je mozné investovat
1 100 000 K¢&. Vstupni ndklady na internetovou kampan se odviji od jeji formy, délky,
frekvence a také dle zvolené cilové skupiny. U PPC reklamy se tyto naklady plati az poté,
co na reklamu klikne uzivatel internetu. Zadavatel PPC reklamy musi slozit jistinu na
danou kampan, a tak i tohoto druhu reklamy existuji vstupni naklady. Internetova reklama
svou charakteristikou vstupnich nakladi otevird brany marketingu i mensim zadavatelim,
ktefi nemaji velké rozpoéty na marketingovou komunikaci.**®

e Produkéni naklady — Néklady vydané na vytvareni internetové kampané se odviji dle
pozadavku zadavatele na reklamu a dle zvoleného typu internetové reklamy. V roce 2023
existuje spousta internetovych néstroji, které umoziuji vytvotit marketingovy material
béhem nekolika minut, a to zcela zdarma. Pro mensi zadavatele, zivnostniky nebo malé
firmy tedy existuje feseni, kde si marketingové materidly mohou vytvofit sami a zdarma.
Velké firmy a zadavatelé se zajmem o velké reklamni kampan€, mohou produkci
marketingovych materialti delegovat na specializované firmy a ty poté dodaji kvalitni
a odborné materialy ke kampani. Produkéni naklady internetové reklamy jsou zcela
zavislé na velikosti a kvalité¢ poZadované reklamni kampané, ale vzdy se da najit vhodné
feSeni pro malé i velké zadavatele tak, aby si internetovou reklamu mohli dovolit.**

o Kireativni flexibilita — Internetova reklama je velmi pestrd a nabizi velky prostor pro
kreativni realizaci ndapadii na reklamni kampan. Kreativni flexibilita je u tvorby
internetové reklamy opravdu vysoka. V ramci textové, grafické ale i videoreklamy se da
pracovat s kreativnimi napady zadavatelll reklamy. Kreativita se da vyuzit 1 pfi
kombinovani jednotlivych prvki internetové reklamy a vytvareni tak jejich synergického
pusobeni na spottebitele.

e Moznost rychlého zahajeni kampané — Internetové reklamni kampané se daji zahdjit

vramci n€kolika minut od vymySleni dané kampané. Moznost rychlého zahdjeni

134 Marketingova komunikace na internetu®. Businessinfo.cz. 1997 [online]. [cit. 23.03.2023]. Dostupné z:
<https://www.businessinfo.cz/navody/marketingova-komunikace-na-internetu/3/>

185 Kolik stoji PPC reklamy na Facebooku*. SEO Consult [online]. Dostupné z:
<https://www.seoconsult.cz/blog/kolik-stoji-ppc-reklamy-na-facebooku>

136 | Navrhnéte si letaky a plakaty zdarma v aplikaci Canva.* Apromotion 2018 [online]. [cit. 23.03.2023].
Dostupné z: <https://apromotion.cz/blog/31-navod-navrhnete-si-letaky-a-plakaty-zdarma-v-aplikaci-canva>
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reklamni kampané na internetu se odviji od zvolené formy reklamy a také marketingové
strategie. Mensi zadavatelé s jednoduchym napadem na reklamu mohou vytvofit reklamni
materidl béhem chvilky a poté ho umistit v rdmci reklamni kampané na socialni sité
behem nekolika malo minut. Moznosti rychlého zahéjeni internetové kampané jsou tedy
jednou z hlavnich vyhod internetové reklamni kampané. Pokud bude zadavatel pozadovat
moznost zahajeni reklamni kampané v fadu nékolika dnt. Casto se pak délka rychlosti
zahajeni kampané odviji od délky schvalovaciho procesu, ktery se kona vzdy pred
spusténim kampang!®’ 138

Regionalita — V ramci cileni na danou cilovou skupinu lze na internetu piesné cilit dle
regionu, ve kterém se uzivatel nachazi. UZivatel internetu je po dobu Casu uzivani
internetu sledovan a trasovan (napf. IP adresa apod.). Dle téchto nasbiranych dat pak lze
cilit v ramci reklamnich kampani na internetu. Zadavatel reklamy si tedy muze zvolit
piesny okruh, kde chce dané reklamni sdé&leni ukazovat.**°

Méritelnost zasahu reklamy — Dalsi z mnoha kladnych aspektl internetové reklamy je
moznost méfitelnosti zdsahu internetového reklamniho sdéleni. Kazdy z poskytovatelti
medialniho prostoru na internetu ma svoje rozhrani, kde se da sledovat reklamni zasah.
Naptiklad pii tvorbé PPC reklamy skrze Google Analytics, 1ze sledovat vysledky zasahi
reklamni kampan€ v redlném case, kdy zadavatel investuje do reklamni kampané.
Meéfitelnost zasahu reklamy je u internetu vyborné a vysledkem jsou ovétené a solidni
data, které se daji vyuzit pfi vytvareni ale 1 upravach marketingové kampané. V rdmci
Ceské republiky existuji vyzkumy Netmonitor a SPIR, které se zabyvaji méfenim
navstévnosti jednotlivych webovych stranek za pomoci kodu umisténého do téla stranek.
Diky zminénym vyzkumim mohou zadavatelé reklamy sledovat navstévnost ¢eského

internetu.40

137 nap¥. u Facebooku miiZe trvat az 24 hodin

138 | Jak dlouho trva schvalovaci proces u reklamy?*. eVisions.cz [online]. [cit. 24.03.2023]. Dostupné z:
<https://www.evisions.cz/fag/jak-dlouho-trva-schvalovaci-proces-u-reklamy/>

139 | Cileni reklam na geografické lokality*. Google Ads 2023 [online]. [cit. 24.03.2023]. Dostupné z:
<https://support.google.com/google-ads/answer/1722043?hl=cs>

140 Binka, Michal a Dalibor Jaros. Zaklady SEO: jasné a strucné. Brno: Collabim, 2022, s. 37.
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Kapitola 2: Prakticka ¢ast

Uvod do praktické ¢asti

Cilem praktické ¢asti této diplomové prace je nastinit vyhody a nevyhody uziti OOH oproti
ostatnim mediatypum v marketingové komunikaci. Jako vyzkumnou otazku jsem si stanovil:
Jaké jsou vyhody a nevyhody uziti OOH oproti ostatnim mediatypum? Na zaklad¢ vyzkumné
otazky jsem si stanovil ¢tyfi vyzkumné predpoklady — hypotézy, které na zakladé ziskanych

dat vyhodnocuji v kapitole 2.6.: Vyhodnoceni stanovenych hypotéz.

Vyzkumné predpoklady — hypotézy:

Hypotéza ¢.1: Mediatyp OOH ma vétsi moznosti zasahu reklamniho sdéleni nezli mediatyp

tisk.

Hypotéza ¢.2: Diky své komplexnosti je mediatyp televize vhodnéjsi pro mozné kreativni

zpracovani a prenos emoci nez OOH.

Hypotéza ¢.3: Vstupni parametry OOH a radia (Cisty vizuadl vz. cisté audio) jsou natolik
rozlisné, Ze neni vhodné kombinovat tyto dva mediatypy za ucelem vytvoreni synergického

efektu.

Hypotéza ¢.4: Vyhodou OOH je, Ze si spotrebitelé nevytvorili bannerovou slepotu, jako tomu

je u mediatypu internetu.

Vyhody a nevyhody uziti OOH v marketingové komunikaci oproti ostatnim
mediatypiim vyhodnotim na zéklad¢ nasbiranych dat z teoretické ¢asti této diplomové prace
a poté vse doplnim o nazor odbornikii.

V ramci kazdé kapitoly praktické ¢asti diplomové prace se vénuji porovnani vyhod
a nevyhod uziti OOH oproti konkrétnimu mediatypu. V dané casti kapitoly pak pfipojuji
I nazor odbornika, ktery dostal otazky napfimo souvisejici s danymi posuzovanymi kritérii
a vybranym mediatypem. Vyhody a nevyhody jednotlivych mediatypli vklddam do
pripravenych tabulek, diky kterym se da s daty pracovat rychleji a ptehlednéji. V praktické
¢asti se nekteré posuzovaci kritéria sjednocuji, aby se s nimi dalo 1épe pracovat. Pro ucely
praktické casti diplomové prace se dale nevénuji posuzovacim kritériim regionalita

a moznost rychlého zahdajeni kampané, jelikoz by se hodnoty opakovaly ve vysoké mifte.
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V praktické ¢asti diplomové prace porovnavam vyhody a nevyhody mediatypt oproti

OOH v ramci téchto posuzovacich kritérii:

e Pokryti cilové skupiny a moznosti kvalitniho cileni
e Schopnost komunikovat detaily reklamniho sdéleni
e Vstupni néklady

e Produkéni néklady

e Kreativni flexibilita

o Me¢fitelnost zasahu reklamy

Soucasti praktické casti je seznam dotazovanych odbornikli a jejich profesni
zaméteni. Dale uvadim otazky, které jsem vybranym odbornikiim pokladal. Pii dotazovani
odbornikli jsem pokladal vzdy podobné otazky tak, abych mohl jednotlivé odpovédi
0 mediatypech porovnat mezi sebou.

Jelikoz se diplomova prace zabyva komparaci vyhod a nevyhod vyuziti OOH oproti
ostatnim mediatypim, vytvofil jsem otazku tykajici se vyhod a nevyhod OOH oproti
zvolenému mediatypu. Dale jsem se odbornik zeptal na nazor, jak mize byt OOH pouZito
Vv synergickém vztahu s jinym mediatypem v ramci marketingové komunikace. Otazky pro
odborniky se li§i pouze v ptipad¢ dotazovani odbornika ohledn¢ OOH, a to poslednimi

dvéma otazkami, které jsou koncipované pouze na OOH samotné.
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Kapitola 2.1: Dotazovani odbornici a pokladané otazky
V ramci planovani praktické ¢asti diplomové prace jsem oslovil fadu odbornikl zabyvajicich
se mediatypy v Ceské republice. Pii oslovovani odbornikil mi §lo zejména o jejich zaméteni
na dany mediatyp a také o jejich znalosti tykajicich se zvoleného mediatypu. V ramci
planovani praktické casti jsem zvolil postup, pii kterém jsem oslovil vzdy jednoho
odbornika, ktery se specializuje pravé na jeden ze zkoumanych mediatypti. Odborniky jsem
oslovil telefonickou cestou a poté jim zaslal otazky emailovou zpravou.

Soucasti dotaznikového Setfeni bylo celkem osm otazek, z ¢ehoz Sest se zamétuje
pouze na dany mediatyp. Dalsi otdzka se zaméfuje na porovnani vyhod a nevyhod
jednotlivého mediatypu oproti OOH. Posledni otdzka u jednotlivych mediatypl je poté

zaméfena na zjiSténi mozného synergického efektu OOH s jednotlivym mediatypem.

Dotazovani odbornici:
e Ph.D. Ladislav Patik (Marketingovy specialista)
e Ing. Zdének Hasek (Marketingovy konzultant a lektor)
e Ing. Ales Jetabek (Obchodni feditel Euroawk s.r.0.)
e Tomas Marko (Sales manager Radio 1)

e Msc. Jiti Jon (Head of Strategy & Consulting Ogilvy)

Jako ukéazku ptedlozenych otdazek pro odborniky uvedu Vv této kapitole otazky
zaméefené na OOH. Na tyto otdzky mi odpovédél Ing. Ales§ Jetdbek a déle z nich také
vychazim pii vyhodnocovani vyhod a nevyhod mediatypu OOH. V této kapitole uvadim
otazky i odpoveédi tykajici se OOH a dale z nich vychazim v kazdé nasledujici kapitole, ve
které porovnavam vyhody a nevyhody OOH vii¢i ostatnim mediatyptim (kompletni seznam
vSech polozenych otazek a odpovédi od odbornikii je uveden jako ptiloha na konci
diplomové prace kromé uvedeného OOH). V ramci jednotlivych kapitol ptikladam pouze
nazor odbornika na komparacni mediatyp vi¢i OOH. Otazky zaméfujici se na OOH a na
ostatni mediatypy jsou velmi podobné a li§i se pouze v zaméfeni se na dany jednotlivy
mediatyp. Vyzkumna hodnota odpovédi jednotlivych mediatypti se tak da porovnavat mezi

sebou.
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Otazky pro Ing. Alese Jerabka tykajici se OOH:

1. Jaké jsou z Vaseho hlediska moznosti pokryti cilové skupiny (Dospéli 15+) za vyuziti
OOH ploch?

Ing. Ale§ Jeirabek: , Vzhledem k tomu, ze OOH reklama piisobi bez nutnosti aktivniho
zapojeni konzumenta (neni treba zapnout TV, PC, ¢i koupit casopis), je mozné
Jakoukoliv CS (tedy i dospélé 15+) pokryt bez vétsich probléemii. Staci vybrat plochy
V mistech, kde se dana CS vyskytuje a nechat je pusobit. *

2. Jaka je z Vaseho hlediska schopnost komunikovat reklamni sdéleni za vyuZziti OOH

reklamy?

Ing. Ale§ Jerabek: , Vzhledem ke statické povaze outdoorové reklamy a relativné
omezenému casu, kdy je v zorném poli uzivatele, je vhodna spise pro jednoducha sdéleni
S jasnym motivem. Velmi dobre dokdze komunikovat image znacky, fyzicky produkt,
ale pri vhodném strategickém a kreativnim uchopeni, se da pouzit i takovych

pripadech.

3. Jak vysoké jsou z VasSeho hlediska vstupni naklady na reklamni kampan za vyuziti
OOH?

Ing. Ale§ Jerabek: ,, Vstupni ndklady na OOH reklamu se pohybuji v nizsich
jednotkach, ¢i nizsich desitkach tisic K¢. Pokud chcete upozornit na své kadernictvi
jednou CLV plochou v sousedstvi, deset tisic bude vic nez dost a jesté Vam zbyde, pokud
na svij autobazar na 4 billboardech okolo okresni silnice miize to byt do 30.000 K¢.
Samozrejmé celorepublikova kampar o stovkach ploch pro mezindrodniho klienta uz se

vysSplha na statisice, ale to uz je proste o Skale komunikace.
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4. Jak vysoké jsou z Vaseho hlediska produkcni naklady spojené s tvorbou reklamy pro
OOH?

Ing. Ales§ Jeirabek: ,, Co se tyce samotného vizudalu, tam samoziejmé zalezi na tom, jak
ma klient drahou kreativni agenturu. Bézny navrh zdkladniho vizudlu (coz ovsem
V Zadném pripadé neznamend nefunkcni ¢i méné dobry — vzpomenme na to, ze OOH
reklama nejlépe funguje s jednoduchym a jasnym sdélenim) se miize pohybovat v rdadech
nizsich tisicit K¢. Tisk plakatii se pak pohybuje pro billboardy a CLV v Fadech stokorun
(500-700 K¢), cena se méni v zavislosti na poctu plakatii, poctu vizudli, pouzitych

materialech atp.

5. Jaké jsou z Vaseho hlediska moznosti kreativni flexibility pri tvorbe a provozu OOH

reklamy?

Ing. AleS Jerabek: , Kreativita je na outdooru samozirejmé moznd a vyuzivand, at se
Jiz jednd o ruzné nastavby nad ramec bezného rozméru, pouziti svétel v ramci vizualu,

u CLV vitrin napriklad umisténi konkrétniho produktu primo do vitriny atp.

6. Jak kvalitni je podle Vas moZnost méfeni zdsahu OOH reklamy?

Ing. AleS Jerabek: ,, Zde je bohuzel slabsi misto outdoorové reklamy. Vzhledem k tomu,
Ze Asociace pro Mereni Venkovni Reklamy v roce 2022 skoncila svou cinnost, neni na
trhu v tomto okamziku nezavisly subjekt, ktery by dokdazal mérit vykony OOH reklamy
napric celym trhem. Velké OOH spolecnosti maji samoziejmé data o poctu dennich
ameésicnich kontaktii u svych ploch a jsou tedy schopny poskytnout tento udaj
zakaznikiim, ovSem néco jako jednotna ména, ¢i nezdavisly monitoring v tomto okamziku

neexistuje.
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7. Jaké jsou podle Vas hlavni vyhody a nevyhody uziti OOH pro marketingovou kampan?

Ing. Ales Jerabek: ,, Hlavni vphodou OOH reklamy je to, Ze ji zakaznik nemusi zapinat
a zaroven ji nelze vypnout. Dostane se tedy ke kazdému, i ktomu kdo nesleduje TV,
nepouziva internet, nekupuje tisk, ¢i neposloucha rddio. Zaroven ovsem neni tak
intruzivni jako napr. online reklama, na kterou uz si vetsina populace vypéstovala
,,bannerovou slepotu*. Snadno pokryva vybrané oblasti (jakkoliv velké a dosahuje
vysokych frekvenci zobrazeni, coz je treba pro jakoukoliv kamparn) Kde je prostor pro
zlepseni, je flexibilita. Standardné se venkovni reklama prodava na mésicni cykly (Ci
U nékterych formatii na dvoutydenni) a v ramci tohoto obdobi neni jednoduché kampan

ménit, zastavit, posunout atp.

8. Jaké jsou podle Vis nejvétsi budouci perspektiva OOH v Ceské republice?

Ing. AleS Jerabek: , PrestoZze se v dnesni dobé o OOH reklamé mluvi predevsim
V souvislosti s ,,vizudalnim smogem*, vérim, Ze venkovni reklama mad budoucnost
a perspektivu. Jde o mediatyp, ktery je schopen prinaset klientiim nezanedbatelné
benefity, jeho efektivita je na vysoké urovni a vzhledem k recyklovatelnosti vsech
pouzivanych materialii mad i velmi nizkou uhlikovou stopu. TakzZe i presto, Ze mu nyni

okolnosti prilis nepreji, jsem si jist, Ze tu s nami v néjaké formé bude i v dalsich letech.

Pro ucel této diplomové prace jsem posledni dvé otdzky u ostatnich mediatypli pozménil
a zaradil do kapitol s nazvem Doplnujici otazky pro odbornika (slovo mediatyp jsem

nahradil danym mediatypem na které se odbornik specializuje).

1. Jaké jsou podle Vas hlavni vyhody a nevyhody uziti mediatypu oproti OOH?
2. Jakym zptsobem miize byt vyuzito OOH s mediatypem v ramci reklamni kampang tak,
aby se vytvoril synergicky efekt téchto médii v marketingové komunikaci? (Uved’te prosim

ptiklad)
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Kapitola 2.2: Porovnani vyhod a nevyhod tiskové reklamy oproti OOH
Pro moznost porovnat vyhody a nevyhody uziti OOH vici ostatnim mediatyptim si tato
diplomova prace stanovi n€kolik posuzovacich kritérii, které jsou nastaveny tak, aby
posoudily vyhody a nevyhody uziti daného mediatypu oproti OOH v marketingové
komunikaci. Nastavena posuzovaci kritéria vychazi ze zakladnich Kkritérii vybéru
relevantniho typu média pro marketingovou komunikaci.

Kritéria pro posouzeni vyhod a nevyhod mediatypt oproti OOH jsou v této diplomové
préci nastaveny nasledovné:

2.2.1: Pokryti cilové skupiny a moZnosti kvalitniho cileni

Vyhody uziti OOH Vyhody uziti tisku
Strategick¢é  umisténi  nosici  OOH | Tematické zaméfeni (z4jmy apod.).

(nemocnice, skoly apod.).

Soustfedéni na obsah pti jeho konzumaci.

Nevyhody uzZiti OOH Nevyhody uZiti tisku
Volba umisténi nosi¢t OOH (omezeni na | Ctenaf si musi tiskovinu zakoupit.

kusy).

Mozna ignorace OOH — soustfedéni se na | Umisténi tiskové reklamy v ramci jedné
jiné vijemy (fidi¢ auta — provoz, mladsi | tiskoviny.

generace — vénovani pozornosti telefoniim).

Tabulka 1: Vyhody a nevyhody uziti OOH a tisku z hlediska pokryti cilové skupiny a moznosti kvalitniho cileni
Ing. Zdének Hasek: ,, Slusné. Sice Cesi travi s tiskem 5 % svého ,,medialniho casu*, ale
tisk zasahuje pres 7 mio obyvatel Dvé tretiny ctou noviny a casopisy doma, kde se mohou na

konzumaci dobre soustredit. Tisk je obecné vhodnéjsi pro stiedni a starsi generaci. *

Pti porovnavani vyhod a nevyhod OOH vuci tisku z vysledkl plyne, Ze u obou mediatypii
je vyhodou dobr¢ cileni ve smyslu tematického zaméfeni (tisku) a moznosti strategického
umisténi (v pfipadé OOH). Oproti OOH je nespornou vyhodou tisku, ze se konzument
soustiedi na obsah sdéleni. Soucasné reklamni sdéleni mize byt prezentovano jako zajimavy
¢lanek, v ramci kterého je zminény konkrétni produkt, ke kterému si konzument snaze
vytvoii vztah.

Co se tyce nevyhod, tak ty jsou v piipadé OOH vtici tisku neshodné. Respektive mezi
nimi neni mozné nalézt jednoznacny prisecik. Naopak lze konstatovat, Ze to, co je vyhodou
tisku — soustiedéni se na obsah pii jeho konzumaci — je naopak nevyhodou OOH, protoze

passant mtize vénovat pozornost jinému mediatypu (mladsi generace telefon) nebo jiné
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¢innosti (fidi¢ provozu). U medialniho planovani obou mediatypti se pracuje s vyjadienim
¢istého zasahu (Net Reach).

Dotézany odbornik, inzenyr HaSek, vinima moznost pokryti cilové skupiny u tisku
jako slusné. Inzenyr Hasek dale naznacuje, Ze pramérna doba spotiebitele stravena ¢tenim
tisku je nizsi oproti ostatnim mediatyptm.

2.2.2: Schopnost komunikovat detaily reklamniho sdéleni

Vyhody uziti OOH Vyhody uZiti tisku
Reklama se neda spotiebitelem vypnout ani | Reklamni ~ sdéleni mulze spotiebitel

piesunout. vstiebavat opakované v pfipadé, Zze si

tiskovinu ponecha.

vvvvvv

sdéleni (detailni popis).

Nevyhody uziti OOH Nevyhody uziti tisku
Nelze komunikovat delsi reklamni sdéleni. | Reklamni sdéleni v tisku muize spotiebitel

vyjmout a vyhodit.

Spotifebitel se k reklam& nemize vzdy

vracet (napf. fidi¢ mijici billboard).

Tabulka 2: Vyhody a nevyhody uziti OOH a tisku z hlediska schopnosti komunikovat reklamni sdéleni

Ing. Zdének HaSek: , Velmi dobrd. Prave reklama v tisku ma vysokou duveryhodnost, a

proto i konverzi na ndkup. “

V rdmci schopnosti komunikovat reklamni sdéleni ma OOH oproti tisku vyhodu, Ze se neda
nijak vypnout ze strany spotiebitele. Spotiebitel by musel pro potlaeni reklamniho sdéleni
opustit misto kde se OOH nachéazi (plati i pro plochy venkovni reklamy s postupnym
posunem motivu — je Sance, Ze passant mine praveé dané reklamni sdéleni, které neni aktualné
zobrazeno), zatimco u reklamniho sdéleni v tisku staci dany tisk odlozit ¢i reklamni sdéleni
odstranit (vyndat reklamni vklad a vyhodit apod.).

V ramci nevyhod se OOH a tisk lisi. Jedna z nevyhod OOH oproti tisku je nemoZznost
komunikace del$iho reklamniho sdéleni. V ramci vyuziti OOH je oproti tisku mnohem mensi
prostor pro detailni popis dané¢ho reklamniho sdé€leni. At uz se v ramci OOH jednéa o mensi
letaky, polepy anebo o velké billboardy a CLV vitriny, tak je zde velké omezeni, co se tyce
komunikace reklamniho obsahu. V ramci tiskové reklamy se dé napsat daleko detailné;si

popis daného reklamniho sdéleni za vyuziti celych stranek v tisku. V ramci tiskové reklamy
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vyuzit hned nékolik grafickych pfiloh a také celé reklamni ¢ldnky udavajici vSechny

charakteristiky reklamniho pfedmétu.

Dotézany odbornik inzenyr HaSek, vnima schopnost komunikace reklamniho sdéleni

v tisku jako velmi dobrou a dale komentuje konverzni schopnost tiskové reklamy.

2.2.3: Vstupni naklady

Vyhody uziti OOH

Vyhody uziti tisku

Vybér z Siroké skaly cenovych variant.

Vybér z Siroké skaly cenovych variant.

Lze zvolit pouze jeden nosi¢ OOH a snizit

tak vstupni naklady.

Nevyhody uziti OOH

Nevyhody uZziti tisku

Vysoké vstupni naklady

Pti implementaci reklamniho sdé€leni do
tisku dojde Kumisténi reklamy v ramci
vSech jednotlivych vytiskll a nelze tak cilit
pouze na néckteré cCtenare kvuli snizeni

vstupnich naklad.

Tabulka 3: Vyhody a nevyhody uziti OOH a tisku z hlediska vstupnich nakladii

Ing. Zdének HaSek: , Vysoké v porovnani s TV nebo on-linem, ale zase je tam vyssi

zapamatovatelnost a ditvéryhodnost. “

V ptipad¢ vstupnich nakladli ma OOH s tiskem stejnou vyhodu — Sirokou skalu cenovych

variant. V piipadé, kdy zadavatel potiebuje nizs§i vstupni naklady, mize zvolit kombinaci

levnych variant OOH propagace a zasdhnout velkou cast cilové skupiny. Dalsi vyhodou

OOH oproti tisku je moznost volby pouze jednoho samostatného nosice. Strategickou

volbou pouze jednoho nosie dojde ke snizeni vstupnich nékladii a reklamu si tak mize

dovolit 1 mensi zadavatel.

Nevyhodou tisku oproti OOH jsou pfili§ velké vstupni naklady pro mensi zadavatele.

V ramci inzerce v tisku dochédzi k ploSnému doruceni reklamniho sdéleni mezi vSechny

¢tenafe daného tisku. Nelze tak selektovat pouze nékteré jednotlivé ¢tenare a tim si tak snizit

vstupni naklady.
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2.2.4: Produk¢ni naklady

Vyhody uziti OOH Vyhody uziti tisku
Nizké produkéni néklady — graficky navrh,

tvorba textu, zpracovani. Poté co jednou
vznikne predloha reklamy pro tisk, dochazi

k reprodukci dané ptedlohy.

Nevyhody uziti OOH Nevyhody uziti tisku
Vysoké produkéni naklady — graficky

navrh, zpracovani a zejména  tisk
reklamniho sdéleni uréenych na vétsi nosice

OOH.

Lze pocitat s nutnou obnovou nékterych
ploch OOH diky Spatnym okolnim

podminkam a vandalismu.

Tabulka 4: Vyhody a nevyhody uziti OOH a tisku z hlediska produkcnich ndkladii
Ing. Zdének Hasek: ,, Formdty maji vétsi plochu nez treba bannery a vyZaduji vyssi miru

kreativity a grafického umu, takze naklady na grafika jsou vyssi. *

V ptipad¢ produkénich nakladii na reklamu méa OOH oproti tisku dvé nevyhody. Prvni
nevyhodou jsou vysoké produkéni naklady OOH reklamy. V ramci piipravy a tvorby OOH
reklamy dochazi k tisku velkoploSnych reklamnich sdéleni a zadavatel reklamy tak musi
pocitat s vydaji, které jsou s takto objemnym tiskem spojené. V rdmci piipravy a tvorby
tiskové reklamy dochazi ke zpracovani jednoho formatu reklamniho sdéleni a zadani do
tisku, které je vSak hrazené ze strany poskytovatele medialniho prostoru. V piipadé tiskové
reklamy jsou tak produkéni néklady spojené pouze s vymySlenim a ptipravou daného
reklamniho sdé€leni. Dalsi nevyhodou OOH oproti tisku je, Ze OOH nosice podléhaji okolnim
podminkam a obcas tak dochdzi k poSkozeni zobrazené reklamy. Poskozenou OOH reklamu
je poté nutné znovu vyprodukovat a umistit. InZenyr Hasek vnima tiskové produkéni nédklady

jako stiedni.
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2.2.5: Kreativni flexibilita

vefejného sektoru.

Vyhody uziti OOH Vyhody uziti tisku
Moznost vyuziti atypickych forem OOH a | Moznost vyuziti nadstandardniho prostoru
umistovani reklamnich pfedméti do | poskytovatele medialniho prostoru (fake

cover — falesna obalka atd.).

Pfi  zdafilém  kreativnim  zpracovani
reklamy na velké OOH plochy dojde
k vyvolani zajmu =ze strany vefejnosti
(maze dojit 1 ke sdileni zdafilé OOH
kampané skrze ostatni mediatypy napf.

socialni site).

V ramci tisku lze umistit rizné formaty

reklamniho sd¢leni a dochazi
k synergii uziti grafickych prvku a textd.
Reklamni sdéleni a text muze byt delsi,
atak vznika vétsi prostor pro kreativni

flexibilitu.

Zasahnuti spotfebitele reklamnim sdélenim
tam, kde to neceka. Moznost vyzkousSeni

produktu.

V ramci tisku lze umistovat sampling
produkty a spotiebitel tak mulize zkusit

reklamni predmét osobné.

Nevyhody uziti OOH

Nevyhody uZziti tisku

V ramci kreativniho zpracovani OOH
reklamy lze pocitat s rostoucimi vstupnimi
a produkénimi naklady (napf. nastavby na
béZzné OOH plochy apod.).

Tabulka 5: Vyhody a nevyhody uziti OOH a tisku z hlediska kreativni flexibility

Ing. Zdének HasSek: ,, Jsou vysoké, co se tyce samotné kreativity inzeratu, ale i jeho formatu

(prebaly titulnich stran, advertoridly, inserty apod.).*

Moznosti kreativni flexibility u OOH a tisku jsou velmi podobné. Spolecnou vyhodou obou
mediatypd je moznost volby atypickych a nadstandardnich prostort pro reklamni sdé€leni.
V ramci OOH tim myslim volbu velkych billboardl a naptiklad tvorby jejich atypickeé
nastavby, u tisku pak napftiklad vloZeni reklamniho sd€leni na titulni stranu ¢asopisu nebo
vlozeni reklamniho sdé€leni jako samostatnou ptilohu. Velkou vyhodou, kterou ma OOH
reklama, je potencial sdileni atypické OOH kampané mezi spotiebiteli za vyuziti ostatnich
mediatypi (naptiklad pokud se v ramci marketingové komunikace umisti novy automobil
doprostied nameésti jakozto soucast reklamni kampanég. Lidé se s nim za¢nou fotit a davat
fotky na socialni sit¢ a dal je sdilet. Kreativni a atypickd OOH reklama mé velky potenciél
sdileni v ramci ostatnich mediatypt. Dalsi vyhodou OOH oproti tisku je, Ze reklama zasahne

spotiebitele v misté, kde to nemusi ¢ekat a tim tak vyvolat kyZeny efekt zapamatovani si
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reklamniho sdéleni. Spole¢nou vyhodou OOH a tisku je sampling, kdy u obou mediatypii
mohou byt pfipojeny vzorky pro spotiebitele, diky kterym si mohou produkt vyzkouset
osobné.

Nevyhodou realizace kreativni OOH kampané mohou byt rostouci vstupni
a produkéni naklady, které u tiskové reklamy nebudou tak znatelné. Inzenyr HaSek
komentuje moznosti kreativni flexibility jako vysoké.

2.2.6: Méritelnost zasahu reklamy

Vyhody uziti OOH Vyhody uZiti tisku
Mg¢teni zasahu OOH reklamy diky projektu | Jednotny vyzkumny projekt Mediaprojekt.

BigPlan (efektivni trasovéani spottebitell

dle GPS simkaret).

Mg¢titelnost poctu  prodanych  vytiskd
a odhadnuti zasahu reklamy.

Nevyhody uziti OOH Nevyhody uziti tisku
Neexistuje jednotny vyzkum zasahu | Vysledky vyzkumu Mediaprojektu jsou

venkovni reklamy. pouze odhadem dle nasbiranych dat.
Me¢teni zasahu reklamy dle prodanych

vytiski je taky pouhym odhadem.

Tabulka 6: Vyhody a nevyhody uziti OOH a tisku z hlediska méritelnosti zasahu reklamy

Ing. Zdének HaSek: , Neni uplné spolehlive. Jednak se audituje vytisteny nadklad (ABC),

Obecné vychazi cca 3-4 ctendri na cislo.

V ramci méfitelnosti zdsahu reklamy mé OOH a tisk spolecnou vyhodu v existujicich
vyzkumech méfeni zasahu reklamy. V ramci OOH je méteni zasahu reklamy mozné diky
diky projektu BigPlan. Vyhodou méfeni zasahu tiskové reklamy oproti OOH je existence
jednotného vyzkumu Mediaprojekt, ktery udava odhadovany zasah dané reklamy v tisku.

Nevyhodou méteni zasahu OOH reklamy je absence jednotného vyzkumu.

Kvalitu méfeni zasahu tiskové reklamy komentuje inzenyr HaSek jako ne tplné spolehlivé.

2.2.7: Dopliiujici otazky pro odbornika — tisk a OOH

Dotazovaného odbornika inZenyra HasSka jsem se déale ptal na otdzku ohledné vyhod
a nevyhod uziti tisku oproti OOH v marketingové komunikaci. Ve své odpovédi podtrhuje

lep$i moZnosti cileni tisku a také moZnost konzumace reklamniho sdéleni doma nebo
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Vv klidném prostfedi. Jako vyhodu OOH pak inZzenyr Hasek uvadi vétsi zasah reklamniho

sdéleni.

Ing. Zdének Hasek: , Vyhody — lepsi cileni (mnoho specializovanych titulii), mozZnost
konzumace doma nebo jiném klidném prostiedi, spojent reklamy s danym obsahem, moznost
zasah (OOH neuteceme, ale ne kazdy si kupuje tisk), mensi impact a zapamatovatelnost
(velké digitalni plochy buduji povédomi a image lépe), vyssi ndklady na kampan se stejnym

I3

zasahem.

V posledni otdzce pro inZenyra Haska jsem se ptal na nazor ohledné synergického efektu
uziti tisku s mediatypem OOH. Ve své odpovédi naznaluje, ze nejlepsi postup

v marketingové komunikaci je kombinace mediatypti a vyuziti jejich spolecného efektu.

Ing. Zdének Hasek: , Synergicky efekt je nutny, nedoporucuje se pouzivat jen jeden
mediatyp. Obecné nejlépe funguje kombinace TV/on-line (hlavné videoformaty). Print
a OOH také mohou spolu dobre fungovat (OOH spis pro povedomi a image, tisk pro blizsi
znalost a nakup). Vétsinou jsou dalsimi médii ve velkych kampanich vedenych TV reklamou.

¢

Konkrétni priklad si nevybavuji.
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Kapitola 2.3: Porovnani vyhod a nevyhod televizni reklamy oproti OOH

2.3.1: Pokryti cilové skupiny a moZnosti kvalitniho cileni

Vyhody uziti OOH Vyhody uZiti televize
Strategick¢é  umisténi  nosi¢t  OOH | Strategické planovani reklamy (napf.
(nemocnice, Skoly apod.). Vv pfesném cCase, pired zvolenym poradem,
HbbTV atd.).

Rychlé¢ a Siroké pokryti cilové skupiny
(v fadu dni).

Nevyhody uziti OOH Nevyhody uZiti televize
Volba umisténi nosi¢h OOH (omezeni na | Neni optimdlni pro vyuziti v rdmci

kusy). regionalniho cileni.

Mozné ignorace OOH — soustiedéni se na
jiné vjemy (fidi¢ auta — provoz, mladsi

generace — vénovani pozornosti telefonim).

Tabulka 7: Vyhody a nevyhody uziti OOH a televize z hlediska pokryti cilové skupiny a moznosti kvalitniho cileni

Ph.D. Ladislav Patik: ,, Celkové je TV reklama stdle efektivnim ndstrojem pro pokryti této
cilové skupiny. V ramci efektivity TV reklamy cilené na tuto skupinu bych velmi precizne
pracoval s afinitou a vybérem jednotlivych poradi a soucasné bych vyuzival riznych

Sformati TV reklamy (spoty, sponzoring, injektdz, product placement).

Diky porovnani vyhod a nevyhod mediatypu OOH a televize lze fici, Ze hned prvni
spolecnou vyhodou je moznost strategického umisténi reklamniho sd€leni v ramci
mediatypu. U televize je mozné reklamni sdéleni umistit strategicky v ramci televizniho
kanalu. Strategicky se reklamni sdéleni umist'uje v ramci urcitého ¢asu, pofadu apod. Dalsi
vyhodou televize oproti OOH je jeji rychlé a Siroké pokryti cilové skupiny, které u OOH
neni tak rychlé.

Nevyhodou televize oproti OOH je poté moznost uziti v ramci regiondlni kampang,
kde nejsou takové moznosti pokryti cilové skupiny a také moznosti kvalitniho zacileni na
dany region. V ptipadé OOH reklamy je toto cileni velmi efektivni, protoze si zadavatel
reklamy vybira ptimo z urc¢itych OOH ploch. Mize tedy vybudovat ptesny strategicky plan
rozmisténi téchto nosi¢d pro piimé regiondlni cileni. Pfi medidlnim pldnovani obou

mediatypill se pracuje s vyjadienim Cistého zasahu (Net Reach).
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Dotazany odbornik doktor Patik shledava moznost pokryti cilové skupiny v ramci
televizni reklamy jako efektivni. Dale doktor Patik zduraziuje dilezitost vhodného vybéru
potadl dle zvolené cilové skupiny.

2.3.2: Schopnost komunikovat detaily reklamniho sdéleni

Vyhody uziti OOH Vyhody uZiti televize
Reklama se neda spotiebitelem vypnout ani | Komunikace reklamniho sdé€leni za vyuziti

presunout. audiovizualniho obsahu (snaz$i vzbuzeni

emoci a zajmu u ptijemce reklamy).

V ramci televizni reklamy Ize komunikovat

vvvvvv

Nevyhody uzZiti OOH Nevyhody uZiti televize
Nelze komunikovat delsi reklamni sdéleni. | V rdmci reklamnich blokii divaci ptepinaji

programy na kandl, kde zrovna reklamy

nebézi.

Spotiebitel se kreklam& nemiZze vzdy

vracet (napf. fidi¢ mijici billboard).

Tabulka 8: Vyhody a nevyhody uziti OOH a televize z hlediska schopnosti komunikovat reklamni sdéleni

Ph.D. Ladislav Patik: ,, Schopnost komunikovat reklamni sdéleni je vysoka, ale je treba
K reklamé pristupovat rozdilné, pokud se jednd o produktovou nebo znackovou (image)
reklamu. U image reklamy je role reklamy nesporna. U produktové reklamy, kde je obecnym

cilem prodej, je ponekud diskutabilni a je treba detailnéjsi analyzy a pripravy. *

Pfi porovnani vyhod a nevyhod OOH a televize v ramci schopnosti komunikovat reklamni
sd€leni je patrné, ze televize mé vyhodu pravé diky moznosti komunikace sdéleni za vyuZiti
audiovizualniho obsahu a efektivniho cileni na vice lidskych smysld. Dalsi vyhodou televize
je také moZnost komunikace del§iho reklamniho sdéleni, coZ je u OOH opacné (nevyhoda).

Nevyhodou televize je moznost prepnuti daného programu divakem a vyhnuti se tak
reklamnimu sdéleni. U OOH je oproti televizi vyhodou to, ze divdk nemiize dané reklamni
sdéleni vypnout a musel by se tak on sam distancovat od dané OOH plochy.

Odbornik doktor Patik komentuje schopnost komunikovat reklamni sdéleni za
pomoci televize kladné€, avSak nastinuje diilezitost detailni analyzy a pfipravy v pfipadé

produktové reklamy.
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2.3.3: Vstupni naklady

Vyhody uziti OOH

Vyhody uZiti televize

Vybér z Siroké skaly cenovych variant.

Lze zvolit pouze jeden nosi¢ OOH a snizit

tak vstupni naklady.

Nevyhody uziti OOH

Nevyhody uZziti televize

Vysoké vstupni ndklady pro efektivni

kampan.

Tabulka 9: Vyhody a nevyhody uziti OOH a televize z hlediska vstupnich ndkladii

Ph.D. Ladislav Patik: ,, TV reklama je obecné povazovana za drahy ndstroj marketingové

komunikace vzhledem k tomu, Ze se jedna o ndstroj masové komunikace, jehoz efektivita je

zalozena na frekvenci a dlouhodobosti pro dosazeni optimalniho zasahu cilové skupiny.

V tomto pripade hovorim o klasickych ndstrojich, jako je reklamni spot.

Vyhody a nevyhody vstupnich nakladi jsou u OOH a televize rozdilné. Vyhodou u OOH je,

ze lze vybrat OOH plochy z Siroké Skaly cenovych variant a lze tedy zah4jit reklamni

kampani za relativn€ nizké vstupni (ale i produkéni) naklady. U televize je naopak nevyhodou

to, Ze ma vysoké vstupni ndklady a je tedy nevhodna pro mensi zadavatele.

Odbornik doktor Patik shledava televizni reklamu jako jednu z drazsich variant

mediatypu pro vyuZiti pfi marketingové komunikaci. Zminuje také, Ze se jedna o ndstroj

masové komunikace, a pravé proto se jedna o efektivni, avSak drahy nastroj marketingové

komunikace.
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2.3.4: Produk¢ni naklady

Vyhody uziti OOH Vyhody uZiti televize
Moznost  vyuziti  reklamniho  spotu
opakované (napf. vanocni reklama na
Kofolu — Zlaté prasatko).
Nevyhody uziti OOH Nevyhody uZiti televize
Vysoké produkéni naklady — graficky | Vysoké produkéni naklady (vyroba TV
navrh, zpracovani a zejména tisk | reklamy).

reklamniho sd€leni uréenych na vétsi nosice

OOH.

Lze pocitat s nutnou obnovou nékterych
ploch OOH diky

podminkam a vandalismu.

Spatnym  okolnim

Tabulka 10: Vyhody a nevyvhody uziti OOH a televize z hlediska produkcnich nakladii

Ph.D. Ladislav Patik: , Je tieba také brat v potaz celkové produkcni ndklady formdtu
(spot). U jinych nastroju TV reklamy (sponzoring, injektaz, product placement) jsou ndklady
nizsi, tyto formdty umoznuji také kreativni pojeti) a cena produkce formdtu a realizace

kampané jsou efektivnejsi.

Vyhodou u televizni reklamy je oproti OOH fakt, Ze televizni reklamni spot Ize piehravat
opakované a lze tedy danou reklamu vyuzit i v dal$ich letech. Velmi dobrym ptikladem poté
muze byt renomovana vanocni reklama na Kofolu (vdno¢ni reklama na Kofolu — Zlaté
prasatko).

OOH atelevize sdili nevyhodu vysokych produk¢nich nakladi na vyrobu reklamniho
materidlu. U OOH se jedna zejména o reklamu vystavenou na velkych nosi¢ich venkovni
reklamy, kde mohou byt vysoké produkéni néklady. U televize jsou vysoké produkéni
naklady v podobé ceny za tvorbu reklamniho spotu, cena se odvozuje podle naroc¢nosti
daného zadani.

Doktor Patik rozdéluje televizni produkéni naklady dle zvoleného televizniho
formatu reklamniho sdéleni. Ve své odpovédi zmifuje zajimavou moznost sniZeni

produkénich nakladii zvolenim vhodného formatu televizni reklamy.
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2.3.5: Kreativni flexibilita

Vyhody uZiti OOH

Vyhody uziti televize

Moznost vyuziti atypickych forem OOH a
umistovani reklamnich pfedmétd do

vetejného sektoru.

Pti audiovizudlni tvorbé mulze byt tviirce

reklamniho  spotu  velmi  kreativni

a dosahnout tak vétsi zapamatovatelnosti

a presveédcivosti reklamy.

Pti  zdafilém  kreativnim  zpracovani
reklamy na velké OOH plochy dojde
k vyvolani zajmu =ze strany vefejnosti
(mize dojit 1 ke sdileni zdafilé OOH
kampané skrze ostatni mediatypy napf.

socialni sit¢).

Kreativné a kvalitné zpracované reklamy
V televizi se Casto stavaji 1 tématy v ramci
zivott divakul (reklama musi byt dostate¢né
pronikava napf. vano¢ni reklama na Kofolu

— Zlaté prasatko).

Zasahnuti spottebitele reklamnim sdélenim
tam, kde to neceka. Moznost vyzkouseni

produktu.

Delsi casovy usek pro vstfebani reklamniho

sdéleni konzumentem.

Nevyhody uziti OOH

Nevyhody uZiti televize

V ramci kreativniho zpracovani OOH
reklamy lze pocitat s rostoucimi vstupnimi
a produk¢énimi naklady (napf. néstavby na

bézn¢ OOH plochy apod.).

Kratké stopaze reklamniho sd€leni.

Tabulka 11: Vyhody a nevyhody uziti OOH a televize z hlediska kreativni flexibility

Ph.D. Ladislav Patik: ,, I ramci produkce, a tedy kreativity se jisté projevuje také vyrazny
vyvoj grafickych, filmovych a dalsich technologii, které umoziuji v mnoha pripadech

néekolika nasobné veétsi kreativni reseni. “

Moznosti kreativni flexibility jsou u OOH a televize podobné. Vyhodou televize oproti OOH
zUstava vyuziti audiovizudlni nahravky a cileni tak na vice smysli divdka. Divdk ma
u televizni reklamy mnohdy vice ¢asu na to pochopit reklamni sdéleni a s informacemi dale
nakladat. Nevyhodou televizni reklamy pak mohou byt kratké reklamni stopaze.

V ramci porovnani vyhod OOH a televize je nutné zminit, Ze oba mediatypy mayji
podobnou vyhodu ve svém potencialu zasdhnout clovéka reklamnim sdélenim tak, Ze o ném
konzument dale mluvi a §ifi ho dal (zajimava a netradicni OOH kampan — atypicka

tramvajova zastavka, poutava televizni reklama s pronikavou znélkou — zajimavy ptib&h).
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Vyvolany z4jem v konzumentovi poté vede k dalSimu $ifeni reklamniho sd€leni (probirani
tématu s ostatnimi konzumenty).

Doktor Patik ve své odpovédi shrnuje dilezitost vyvoje grafickych a filmovych
technologii, které¢ umoziuji nové a kreativnéjsi pristupy v ramci produkce televizni reklamy.

2.3.6: Méritelnost zasahu reklamy

Vyhody uziti OOH Vyhody uZiti televize
Me¢fteni zasahu OOH reklamy diky projektu | Zavedeny vyzkum sledovanosti televize za

BigPlan (efektivni trasovani spotiebitelll | pomoci peoplemetrti.

dle GPS simkaret).

Nevyhody uzZiti OOH Nevyhody uZiti televize
Neexistuje jednotny vyzkum zésahu

venkovni reklamy.

Tabulka 12: Vyhody a nevyhody uziti OOH a televize z hlediska méFitelnosti zasahu reklamy

Ph.D. Ladislav Patik: ,, Toto je pro mé dlouhodobé diskutabilni otazka. Klasické méreni
prostrednictvim peoplemetrii a dalsich ndastroji a metrik je pro mé spise zhodnocenim kvality
realizace kampané nez jejiho skutecného efektu. Ke zjisteni dopadu na znalost znacky ci
dopadu prodejniho je treba vyhodnoceni propojit s kvalitativnim marketingovym vyzkumem

a analyzou zmen prodejnich vysledkii pred a v daném obdobi. *

U obou mediatypti je vyhoda v podobé¢ existujiciho vyzkumu méfitelnosti zasahu reklamy.
U televize je vSak vyhodou zavedeny jednotny vyzkum za vyuZiti peoplemetrii, kde u OOH
je nevyhodou pravé absence jednotného vyzkumu zésahu reklamy. V ptipadé televize se
jedna o vyzkum sledovanosti televize a je tak tézké odhadnout, zda pustény televizni
program s jistotou znamena i zdsah reklamniho sdé€leni.

Doktor Patik komentuje moznost méfitelnosti zasahu televizni reklamy jako
diskutabilni. M¢éteni zasahu televizni reklamy by dle n& mélo byt vedeno v podobé

kvalitativniho marketingového vyzkumu.

2.3.7: Dopliiujici otazky pro odbornika — televize a OOH

Dotazovaného odbornika doktora Patika jsem se zeptal na otazku tykajici se vyhod

a nevyhod vyuziti mediatypu televize oproti OOH.
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Ph.D. Ladislav Patik: ,, V’yhody — kreativita, emoce, komplexnost

Nevyhody — ndklady pripravy a realizace, zacileni*

Dle odpovédi doktora Patika na otazku tykajici se synergického efektu vyuziti mediatypu
televize a OOH, se spojenim téchto dvou mediatypt vytvoii integrovany marketingovy

nastroj, ktery se da efektivné aplikovat pii marketingové komunikaci.

Ph.D. Ladislav Patik: , Kazdy z téchto nastrojit plni specifickou roli a cile. Celkové
V soucasnosti hovorime o tzv. IMC — integrované marketingové komunikaci, kdy pouze
kombinace nastrojiit marketingové komunikace miize vést k optimalnimu dosazeni cilii. TV
buduje povedomi a miize také tlacit na prodeje, OOH je dobrym doplikem, kdy svymi
formaty u ¢i na prodejnich mistech tuto komunikaci doplni a vytvori sekundarni tlak ve formeé
pripomenuti a tlaku na koupi zakaznikem.

OOH muize také plnit funkci imageovou, jelikoz i zde je mozné vyuzit novych technik
a technologii, stejné jako ruznych formatii (nejen klasické BB a plachty, ale dalsi atraktivni

formaty).
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Kapitola 2.4: Porovnani vyhod a nevyhod radiové reklamy oproti OOH

2.4.1: Pokryti cilové skupiny a moznosti kvalitniho cileni

Vyhody uziti OOH Vyhody uziti radia
Strategick¢é  umisténi  nosici  OOH | Strategické umisténi dle tématiky a zanru
(nemocnice, Skoly apod.). radiové stanice (a také dle zvoleného Casu,

kdy se reklama vysila).
Moznost cileni na Sirokou Skalu
posluchaci.
Nevyhody uziti OOH Nevyhody uziti radia
Volba umisténi nosi¢i OOH (omezeni na | V pfipad¢ vyuZzivani radia jako kulisy, je
kusy). Sance, Ze poslucha¢ reklamni sdé€leni
vytésni.

Mozné ignorace OOH — soustiedéni se na
jiné vjemy (fidi¢ auta — provoz, mladsi

generace — vénovani pozornosti telefonim).

Tabulka 13: Vyhody a nevyvhody uziti OOH a rdadia z hlediska pokryti cilové skupiny a moznosti kvalitniho cileni

Tomas§ Marko: ,, MozZnosti jsou pomérné siroké, radia se vyprofilovala a cili na urcitou
vekovou skupinu od mladsich posluchacii az po ty nejstarsi. Takze vhodnou kombinaci stanic
Jje mozni docilit pokryti celé vekoveé skupiny. Idealni pro tento druh pokryti jsou riizné balicky
radii. *

Vyhody a nevyhody pokryti cilové skupiny a mozZnosti kvalitniho cileni jsou u mediatypu
OOH a radia podobné. Oba mediatypy maji stejnou vyhodu moznosti strategického umisténi
reklamniho sdéleni (u OOH strategické zvoleni lokace pro reklamni nosi¢, u radia zvoleni
vhodné tématické vysilaci stanice a casu kdy se reklama vysild). V rdmeci radia je vyhodou
mozZnost cileni na posluchace dle tématiky a Zdnru dané radiové stanice.

Spole¢nou nevyhodou mediatypu OOH a radia je moZnost vytésnéni reklamniho
sdéleni ze strany konzumenta. V rdmci OOH se jedna o passanty, ktefi se soustiedi na jinou
¢innost. U radiové reklamy se jedna o posluchace, ktefi maji dané vysilani pusténé pouze
jako kulisu a nevénuji tak vysilanému sdéleni pozornost. V rdmci medialniho planovani obou

mediatypill se pracuje s vyjadienim Cistého zasahu (Net Reach).
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Dotazany odbornik Marko hodnoti pokryti cilové skupiny jako Siroké, zdiraziuje
také moznost volby cileni. Radio se podle Marka diverzifikovalo tak, aby mohlo cilit na
jednotlivé vékové skupiny.

2.4.2: Schopnost komunikovat detaily reklamniho sdéleni

Vyhody uziti OOH Vyhody uziti radia
Reklama se neda spotiebitelem vypnout ani | Lze komunikovat delsi reklamni sd€leni za

presunout. vyuziti delsiho reklamniho spotu (bézné do

30 vtefin).

Nevyhody uziti OOH Nevyhody uziti radia
Nelze komunikovat del$i reklamni sdéleni. | Reklamni sdéleni je tvofeno pouze zvukem

a pusobi tak pouze na jeden lidsky smysl.

Spotifebitel se kreklam& nemiZze vzdy | Reklamni sdéleni vradiu se d4 snadno

vracet (napf. fidi¢ mijici billboard). vytésnit ¢i vypnout.

Tabulka 14: Vyhody a nevvhody uziti OOH a rdadia z hlediska schopnosti komunikovat reklamni sdéleni

Tomas Marko: ,, Podle mého nazoru je schopnost velmi dobrad. Pokud nebudete potiebovat
objekty videt, napriklad velmi spatné budete v radiu komunikovat napriklad designové véci
nebo néjaka jina umélecka dila. Ale i to se da zaridit tak, aby napriklad zakaznik Sel na web

nebo socidlni site, kde Ize tyto vyrobky nebo dila videt.

V rdmci porovnani vyhod a nevyhod schopnosti komunikovat reklamni sdéleni u OOH
aradia vznika zrcadleni hodnot. Vyhodou OOH je, Ze se neda spotiebitelem vypnout ani
presunout. Naopak u radia je nevyhoda to, Ze se da reklamni sdéleni v radiu posluchacem
lehce vytésnit, nebo kompletné vypnout.

Vyhodou radia je schopnost komunikovat delsi reklamni sdéleni za vyuziti del§iho
reklamniho spotu, naopak OOH nemé schopnost komunikovat delsi reklamni sdéleni.
Podstatnou nevyhodou radia je moZnost inzerce pouze za pomoci audionahravek
a pusobenim pouze na jeden lidsky smysl.

Odbornik na raddiovou reklamu Marko povazuje schopnost komunikovat reklamni
sdéleni u radia za velmi dobrou. Zminuje také dalezitost vhodné strategie v pripadé, kdy

zadavatel potiebuje posluchace presveédcit k dalsi akcei.
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2.4.3: Vstupni naklady

Vyhody uziti OOH Vyhody uziti radia
Vybér z Siroké skaly cenovych variant. Vybeér z Siroké Skaly cenovych variant.

Lze zvolit pouze jeden nosi¢ OOH a snizit | Nizké vstupni ndklady (v fadu stokorun za

tak vstupni naklady. CPT).

Nevyhody uziti OOH Nevyhody uziti radia

Tabulka 15: Vyhody a nevyhody uziti rdadia tisku z hlediska vstupnich ndkladu

Tomas§ Marko: ,, Vstupni ndklady nejsou vysoké, klient investuje i svij cas. Pokud

samoziejmé nepocitame produkcni naklady na vyrobu spotu “

Vyhodou vstupnich nékladti u OOH i radia je moznost volby z riznych cenovych variant.
V piipadé¢ radii je Siroky vybér z mensich i velkych vysilacich stanic, a tak lze pracovat
i s vys$i vstupnich nakladi na reklamni kampan. V ramci radia (stejné jako u OOH) jsou poté
vstupni néklady dostate¢né nizké (dostupné) i pro mensi zadavatele reklamy. Dotazany
odbornik Marko hodnoti vstupni ndklady jako nevysoké.

2.4.4: Produk¢ni naklady

Vyhody uziti OOH Vyhody uziti radia
Nizké produkéni naklady na vyrobu

radiového reklamniho spotu.

Reklamni spot jde pouZivat opakované

i Vv ramci vice radii.

Nevyhody uziti OOH Nevyhody uziti radia
Vysoké produkéni naklady — graficky

navrh, zpracovani a zejména tisk
reklamniho sd€leni uréenych na vétsi nosice

OOH.

Lze pocitat s nutnou obnovou nékterych
ploch OOH diky Spatnym okolnim

podminkam a vandalismu.

Tabulka 16: Vyhody a nevyhody uziti OOH a radia z hlediska produkcnich nakladi

Toma§ Markeo: ,, Ndklady jsou pomerné nizké /konkrétné v nasem pripade 4.000,-K¢ +
DPH/, ovsem ndklady se mohou zvysit, pokud se jedna o komplikovany spot, ruchy, vice

hlasu, znama autorska hudba/ je treba platit poplatek OSA za uZiti/ nebo ma klient
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pozadavek na znamy hlas /herci, zpevaci, influenceri apod./ , pak naklady mohou stoupnout

«

az na desitky tisic korun.*

Z porovnani vyhod a nevyhod produk¢nich nakladit OOH a radia je jasné, ze se hodnoty
téchto mediatypt zrcadli. U radia jsou vyhodou pravé nizké produkéni naklady (u OOH je
to opacn¢) a také moznost vyuzivat vyprodukovanou reklamni nahravku opakované bez
nutnosti dalSich produk¢énich vydajii v piipadé potfeby opakovani reklamni kampané
(u OOH se da dany polep vyuzit pouze jednou, samoziejmé existuji vyjimky).

Ve své odpovédi odbornik Marko komentuje produkéni néklady pro radiovou
reklamu jako pomérné€ nizké. Marko piiklada i konkrétni ptiklad produkénich cen Réadia 1
a dale rozebira cenové varianty, které jsou v piipadé radiovych produkénich nakladi mozné.

2.4.5: Kreativni flexibilita

reklamy na velké OOH plochy dojde
k vyvolani zajmu ze strany vefejnosti
(m0Ze dojit 1 ke sdileni zdafilé OOH
kampan¢ skrze ostatni mediatypy napf.

socialni sit¢).

Vyhody uziti OOH Vyhody uziti tisku
Moznost vyuziti atypickych forem OOH a | V ramci reklamniho spotu v radiu se da
umistovani reklamnich pfedméti do | pouzit delsi ¢asovd stopa a muze se tak
vetejného sektoru. reklamni spot pojmout kreativné (radiovy
spot mize barvité popisovat dany produkt
atd.).
Pfi  zdafilém  kreativnim zpracovani | Lze vyuzit atypickych nahravek zvuki

(znamych melodii) a efektivné tak zaujmout

posluchacovu pozornost.

Zasahnuti spotiebitele reklamnim sdélenim
tam, kde to necekd. Moznost vyzkouseni

produktu.
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Nevyhody uziti OOH

Nevyhody uziti radia

V ramci kreativniho zpracovani OOH
reklamy lze pocitat s rostoucimi vstupnimi

a produkénimi naklady (napf. nastavby na

Kreativni flexibilita je omezena pouze na
audionahravky a nemlze tak vyuzit

grafickych prvki v reklamé.

bézné OOH plochy apod.).

Tabulka 17: Vyhody a nevyhody uziti OOH a rddia z hlediska kreativni flexibility

Tomas Marko: , Moznosti jsou pomérné znacné, pokud je na to cas a klient si necha
,poradit“. Na druhou stranu nemame k dispozici vizualni stranku véci a jsme omezeni pouze

‘

na zvuk, ale i tak mohou byt spoty pomeérné kreativni.

Stejné jako u OOH (atypické formy a mista) je u radia (atypické zvuky a délka nahravky)
vyhodou moZnost vytvoreni atypické nahravky, kterd se poté vyuzivd v rdmci marketingové
komunikace v radiu. OOH ma vétsi Sanci (a tedy vyhodu) na sdileni reklamniho sdéleni
spotiebitelem v ramci jiného mediatypu (vétsi Sance pro vytvoreni trendu a jeho organického
vyvoje). Dalsi nespornou vyhodou, kter¢ ma OOH oproti radiu, je moZnost zasdhnuti
spotiebitele tam, kde to necekd, S moznosti vyzkouSeni dané¢ho produktu. Nevyhodou radia
oproti OOH je omezeni kreativni flexibility pouze na praci s audionahravkami (spotiebitel
nevidi obrazové zpracovani reklamy a nedojde k tak dobrému zapamatovani).

Odbornik na radiovou reklamu Marko oznacuje moZnosti kreativni flexibility jako
pomérné znacné. Ve své odpovédi se vyjadiuje pravé k nevyhodé radia — v ramci radiového

reklamniho sdé€leni neni k dispozici obrazové zpracovani.

2.4.6: Mé&ritelnost zasahu reklamy

Vyhody uziti OOH
Meéteni zasahu OOH reklamy diky projektu

Vyhody uziti radia
Spole¢ny  vyzkum poslechovosti

radii
BigPlan (efektivni trasovani spotiebiteli | a jejich obsahu Radioprojekt (30 tisic

dle GPS simkaret). respondentll).

Nevyhody uziti OOH
Neexistuje jednotny vyzkum

Nevyhody uziti radia

zasahu

venkovni reklamy.

Tabulka 18: Vyhody a nevyhody uziti OOH a rddia z hlediska méritelnosti zasahu reklamy
Tomas Marko: ,, V tomto pripadé ma radio nevyhodu napriklad proti online reklame, nelze

zméFit presné a k cileni se pouzivd Radioprojekt, pripadné uz ale mame alespon data z online
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Vysilani na web, z play.cz a podobnych webii, z mobilnich aplikaci atd., takze castecné to

«

Ize.

V tomto piipad¢ se vyhody a nevyhody méfitelnosti zasahu reklamy u OOH a radia zrcadli.
U Radia je vyhodou spole¢ny vyzkum poslechovosti radii a jejich obsahu Radioprojekt
(u OOH neexistuje spole¢ny vyzkum).

Odbornik na radiovou reklamu Marko déle rozvadi moZnosti méteni zdsahu radiové
reklamy pravé za vyuziti vyzkumu Radioprojekt. Pfinosné data k moznosti méfeni zasahu
radiové reklamy se podle Marka daji ziskat i z internetového vysilani.

2.4.7: Dopliiujici otazky pro odbornika — radio a OOH

Dotazovanému odbornikovi Markovi jsem ddle polozil otizku zabyvajici se

vyhodami a nevyhodami vyuziti radia oproti mediatypu OOH.

Tomas Marko: ,, Vyhoda, rychlost nasazeni kampané, minimalni vstupni naklady, nevyhoda

‘

chybi vizualni stranka.

V ramci svého dotazovani jsem se zajimal i o nézor ohledn¢ synergického efektu vyuziti
radia a OOH v marketingové komunikaci. Ve své odpovédi Marko nastinil vhodnou
kombinaci billboardu a radia.

Tomas Marko: ,, Dopliiovat se to mizZe velmi dobre. Jedno z nejvice vyuZivanych mist
k poslechu radia je automobil a pokud to, co slysi v radiu jesté uvidi na billbordu, miize se

to velmi dobre doplnovat
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Kapitola 2.5: Porovnani vyhod a nevyhod internetové reklamy oproti

OOH

2.5.1: Pokryti cilové skupiny a moZnosti kvalitniho cileni

Vyhody uziti OOH Vyhody uziti internetu
Strategické  umisténi  nosi¢i  OOH | Strategické umisténi reklamy v ramci

(nemocnice, Skoly apod.). internetového prostoru (webové stranky,

socialni sit¢ apod.).

Moznost piesného a kvalitniho zacileni
pfimo na danou cilovou skupinu (vék,

zajmy aj.).

Nevyhody uziti OOH Nevyhody uZiti internetu
Volba umisténi nosi¢i OOH (omezeni na | Néktefi uZivatelé na internetu vyuZzivaji

kusy). Adblock nebo o sobé maji nespravné
vyplnéné osobni udaje (napf. na socidlnich
sitich mohou mit déti nastaveny vék na 30+)

a dochazi tak k nespravnému cileni.

Mozné ignorace OOH — soustifedéni se na
jiné vjemy (fidi¢ auta — provoz, mladsi

generace — vénovani pozornosti telefoniim).

Tabulka 19: Vyhody a nevyhody uziti OOH a internetu z hlediska pokryti cilové skupiny a moznosti kvalitniho cileni
Prvni vyhodou OOH je strategické umisténi nosi¢i OOH, stejn¢ tak lze strategicky
umist'ovat reklamu na internetu, tato vyhoda je tedy shodna. Vyhodou internetové reklamy
oproti OOH je poté moznost pfesného a kvalitniho zacileni pfimo na danou cilovou skupiny,
a to dle véku, zajmt, polohy a mnoho dalSich moZnosti.

Nevyhodou u internetové reklamy je vyuzivani Adblocku, coz bych ptirovnal prave
k mozné ignoraci OOH reklamy. Nevyhodu hodnotim u obou mediatypd dosti podobnou.
V ramci internetové reklamy je nevyhoda, kdyZz dojde k cileni na spotiebitele, ktery ma
chybné vyplnéné osobni tdaje a nedojde tak k GspéSnému a piesnému cileni reklamniho
sd€leni. U medialniho planovani obou mediatypa se pracuje s vyjadienim cistého zasahu
(Net Reach).

V ramci dotazovani odbornika internetové reklamy jsem k tomuto posuzovacimu

kritériu nenasbiral zadna relevantni data.
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2.5.2: Schopnost komunikovat detaily reklamniho sdéleni

Vyhody uziti OOH Vyhody uziti internetu

Reklama se neda spotiebitelem vypnout ani | Reklamu Ize umistit na dobu urcitou (PPC)

presunout. a dobu neurcitou (Affaliate marketing).

Pomoci internetové  reklamy  lze

komunikovat i delsi reklamni sdéleni.

Spottebitel se mize vratit k dané reklame
a vyuzit tak nabidku opakované. Muze také

rovnou reagovat akci.

Kombinace  zvukovych,  obrazovych

a dynamickych prvkd.

Nevyhody uziti OOH Nevyhody uZziti internetu

Nelze komunikovat del$i reklamni sdéleni. | Pfeskakovani a blokovani internetové

reklamy spotiebitelem.

Spotiebitel se kreklam¢ nemize vzdy

vracet (napf. fidi¢ mijici billboard).

Tabulka 20: Vyhody a nevyhody uziti OOH a internetu z hlediska schopnosti komunikovat reklamni sdéleni
Schopnost komunikovat detaily reklamniho sdéleni ma internetova reklama oproti OOH
lep$i. Vyhodou internetové reklamy je moznost umisténi na dobu urcitou a neurcitou
(v ramci OOH se jedna vzdy o pronajmu prostor, a tak i reklamni kampané na dobu urcitou).
reklamniho sdéleni (u OOH nikoliv). Vyhodou internetové reklamy je, ze se spotiebitel
muze k danému reklamnimu sdéleni vracet. Spotiebitel také miZe na internetovou reklamu
reagovat svou akci (nakupem Vv fadu minut z momentalniho pohodli). Nespornou vyhodou
internetové reklamy oproti OOH je marketingovd komunikace za vyuziti zvukovych,
obrazovych a dynamickych prvkl (u OOH Ize vyuzit pouze obrazovych prvkil). Nevyhodou
internetové reklamy je pak mozné preskoceni reklamniho sdé€leni spotiebitelem nebo
blokace reklamy za pouziti softwarovych nastroji.

V ramci dotazovani odbornika internetové reklamy jsem k tomuto posuzovacimu

kritériu nenasbiral zadna relevantni data.
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2.5.3: Vstupni naklady

Vyhody uziti OOH

Vyhody uZziti internetu

Vybér z Siroké skaly cenovych variant.

Vstupni naklady zac¢inaji od velmi malych

¢astek (vhodné i pro mensi zadavatele).

Lze zvolit pouze jeden nosi¢c OOH a snizit

tak vstupni naklady.

Lze zvolit takovou strategii, kde nebudou

zadné vstupni naklady.

Nevyhody uziti OOH

Nevyhody uZiti internetu

Tabulka 21: Vyhody a nevyhody uziti OOH a internetu z hlediska vstupnich nakladii

Msec. JiFi Jon: ,, Da se rici, Ze od nuly nahoru. Pokud mam projekt, ktery chci zpropagovat,

tak zacnu organickym prispévkem na socidalnich sitich. Je to svym zpusobem online kampar.

Efektivita je vedlejsi, ale je to online kampan od nuly. *

Pii porovnani vyhod a nevyhod OOH vii¢i internetu z dat vychazi, Ze z hlediska vstupnich

nakladi jsou si tyto mediatypy velmi podobné. Vyhodou obou mediatypli je vybér z Siroké

Skaly cenovych variant. Dal$i spolecnou vyhodou je moznost volby strategie nizkych

vstupnich nékladid. U OOH lze docilit nizkych vstupnich nakladt selekci levnych ploch

OOH. V ramci internetu Ize zvolit strategii nulovych vstupnich nakladi. K tomuto faktu se

vyjadtil odbornik na internetovou reklamu magistr Jon.

2.5.4: Produk¢ni naklady

Vyhody uziti OOH

Vyhody uziti internetu

Moznost tvorby marketingového materidlu
za pomoci internetovych ndstrojii zcela

zdarma (napt. Canva.com).

Nizké produkéni ndklady na material (neni

potieba tisk apod.).

Nevyhody uziti OOH

Nevyhody uZiti internetu

Vysoké produkéni naklady — graficky

navrh, zpracovani a zejména tisk

reklamniho sdéleni urcenych na vétsi nosice

OOH.

Lze pocitat s nutnou obnovou nékterych

ploch OOH diky Spatnym okolnim

podminkam a vandalismu.

Tabulka 22: Vyhody a nevyhody uziti OOH a internetu z hlediska produkcnich ndkladii

73



Msc. Jiti Jon: ,,Je rozdil, jestli je to profi produkce, nebo ne. Statika nebo video. Pouze

«

textova PPC kampan. Od nuly vyse.*

V ramci porovnani vyhod a nevyhod produkcnich nakladi tykajicich se OOH a internetu je
vidét, Ze se hodnoty zrcadli. Vyhodou internetové reklamy oproti OOH je moZznost vyuziti
riznych internetovych ndstrojii pro tvorbu reklamy a snizeni tak produkénich nékladt
(n€které jsou zcela zdarma). Dalsi vyhodou internetové reklamy oproti OOH je absence
produk¢nich nékladl za material (tisk OOH reklamy).

Odbornik na internetovou reklamu magistr Jon okomentoval produkéni néklady
internetové reklamy jako rozdilné. Hlavni rozdil vidi ve zvoleném druhu produkce a dale

uvadi, Ze je mozné produkcni naklady snizit na nulu.
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2.5.5: Kreativni flexibilita

Vyhody uziti OOH

Vyhody uZziti internetu

Moznost vyuziti atypickych forem OOH
aumistovani reklamnich predmétd do

vetfejného sektoru.

Moznost  vyuziti  kreativnich  ploch
uréenych pro internetovou reklamu (napf.

reklama na ivodni stran¢ Seznam.cz).

Pfi  zdafilém  kreativnim  zpracovani
reklamy na velké OOH plochy dojde
k vyvolani zajmu =ze strany vefejnosti

(maze dojit 1 ke sdileni zdafilé OOH

Internetovou reklamu Ize vytvoiit za
ucelem zahajeni trendu. Takovéa reklama je
pak sdilena na socidlnich sitich a mé velky

dosah.

kampané skrze ostatni mediatypy napf.

socialni sit¢).

Zasahnuti spotiebitele reklamnim sdélenim | Zaséhnuti spotiebitele reklamnim sdélenim

tam, kde to neceka. Moznost vyzkouSeni | vramci jeho hleddni na internetu

produktu. s personalizovanou nabidkou produktu dle

dat jeho vyhledavani v ramci internetu.

Internetovou reklamu lze tvofit ze

zvukovych, obrazovych a dynamickych

prvku.

Nevyhody uziti OOH
V ramci kreativniho zpracovani OOH

Nevyhody uZiti internetu

reklamy lze pocitat s rostoucimi vstupnimi
a produk¢énimi naklady (napf. néastavby na
béZzné OOH plochy apod.).

Tabulka 23: Vyhody a nevyhody uziti OOH a internetu z hlediska kreativni flexibility

Msec. Jiri Jon: ,, Sky is the limit. V online se da vymyslet témér vse.

Mediatypy OOH a internet sdili vyhodu moznosti vyuziti nestandardnich forem reklamy
a také mista, kde je reklama zobrazena (u OOH naptiklad umisténi atypického nosice
venkovni reklamy na ndmésti, u internetu naptiklad koupeni vSech ploch pro internetovou
reklamu v ramci stranky seznam.cz a vytvoreni velkého komplexniho dojmu znacky.) Dalsi
sdilenou vyhodou OOH a internetu je moznost vytvotfeni trendu z dané¢ho reklamniho
sd€leni. Stejné jako u OOH je u internetu Sance, ze se zdafila reklama stane trendem
a spotiebitelé ji zacnou svévolné sdilet v jiné casti internetu (napfiklad zajimava

videoreklama je sdilena skrze socidlni sité, stejn¢ jako zdafild a zajimava OOH kampaii).
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Zasah reklamy mutze byt u obou mediatypt spotiebitelem ne¢ekany. Vyhodou internetové
reklamy oproti OOH je vyuziti zvukovych, obrazovych a dynamickych prvkd v ramci
reklamniho sdéleni.

Dotdzany odbornik na internetovou reklamu magistr Jon oznacuje kreativni
flexibilitu u internetové reklamy jako bezlimitni.

2.5.6: Méritelnost zasahu reklamy

Vyhody uziti OOH Vyhody uziti internetu
Me¢éteni zasahu OOH reklamy diky projektu | Pfesné méteni zasahu reklamy za pomoci

BigPlan (efektivni trasovani spottebitelti | rozhrani od poskytovatele medialniho
dle GPS simkaret). prostoru (Google Ads, Sklik, Facebook
Manager aj.).

Sledovani a méfeni chovani spotiebitele
vramci dané stranky za pomoci pluginl
(napf. plugin Hotjar umoziuje sledovat

chovani spottebitele na daném webu).

Vyzkum navstévnosti jednotlivych
webovych stranek v Ceské republice
Netmonitor a SPIR.

Nevyhody uziti OOH Nevyhody uZziti tisku
Neexistuje jednotny vyzkum zéasahu | Uzivatelé internetu maji nepravdivé

venkovni reklamy. uvedené osobni informace a méfeni zadsahu
reklamy na danou cilovou skupinu mize

byt nepiesné.

Tabulka 24: Vyhody a nevyhody uziti OOH a internetu z hlediska méritelnosti zasahu reklamy

Msec. JiFi Jon: ,, Obecné velmi dobré, ale ma to par problému. A) nékteré ty platformy jsou
trochu blackbox, takze i kdyz vam to ukdze cisla, tak neni zpiisob, jak zjistit, Ze je to cislo
pravdivé. B) Online umozinuje mérit az moc veci a mnozi marketéri se v tom ztraci. Facebook

umoznuje sledovani vice nez 200 KPIs. DuleZité jou tri. Ale je jednoduché se v tom ztratit.

V ptipad€ porovnani vyhod a nevyhod méfeni zasahu reklamy se data liSi. Internetova
reklama ma naprosto jiné moznosti mefeni zasahu reklamy a dle nasbiranych dat jsou daleko
efektivnéjsi. Vyhodou méfeni zasahu internetové reklamy je vyuZiti rozhrani poskytovatele

medidlniho prostoru, ve kterém lze piesné zjistit kdo danou reklamu vidél, kdo vykonal
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ur¢itou akci (nakup) apod. Dalsi vyhodou je i mozné sledovani chovani spotiebitele na
webovych strankach a nasledna tiprava marketingové strategie dle spotiebitelského chovani
vV ramci webové stranky. Vyhodou internetu je jednotny vyzkum navstévnosti webovych
stranek v ramci Ceské republiky (Netmonitor a SPIR). Nevyhodou internetové reklamy je
klamavé chovani spotiebiteld v ramci poskytovani osobnich udaji. Vzdy je tedy nutné
pocitat s cilenim i mimo zvolenou cilovou skupinu.

Odbornik magistr Jon vnima moznost méfitelnosti zasahu internetové reklamy jako
velmi dobrou. Dale ve své odpovédi rozebira nékolik problémt, které v méfeni zasahu
internetové reklamy vidi.

2.5.7: Dopliiujici otazky pro odbornika — internet a OOH

V ramci dotazovani magistra Jona jsem se dale zeptal na otazku zabyvajici se vyhodami
a nevyhodami vyuziti internetu oproti OOH v marketingové komunikaci. Ve své odpovédi
vyzdvihuje moznost métfeni zdsahu internetové reklamy a dalsi vyhody. Mezi nevyhody
magistr Jon zatadil bannerovou slepotu a také nutnost byt technologicky aktualni. Zminéné

nevyhody se OOH netykayji.

Msc. Jiri Jon: ,, Vyhody — meéritelnost, Skdlovatelnost, cena, cileni, kreativni moznosti,
pokryti celého nakupniho procesu. Nevyhody — bannerova slepota, fragmentace, fake news,

nizsi pozornost, nutnost byt aktualni vzhledem ke zméndm v technologiich *

Déle jsem se odbornika magistra Jona zeptal na nazor ohledné¢ synergického efektu
vyuziti mediatypu internetu s mediatypem OOH. Vramci své odpovédi nastifiuje
kombina¢ni moZnosti internetu s OOH a jejich mozny synergicky efekt pii marketingové

komunikaci.

Msc. Jiti Jon: ,, VZdycky, kdyz je dobre definovana kreativni platforma, ¢i distinctive brand
assets (dle Sharpa a Romaniukové), tak je synergicky efekt z hlediska brandu. Napriklad
AirBank clovek pozna vzdy.

A je tam i synergie v ramci marketingu — Vv Online miiZete tvorit brand, v OOH miizete mit

taktické sdeleni. Nebo v OOH miiZete tvorit image, v online miiZete mit vykon/proklik. *
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Kapitola 2.6: vyhodnoceni stanovenych hypotéz

Hlavni vyzkumnou otdzkou této diplomové prace je Jaké jsou vyhody a nevyhody uziti OOH
oproti ostatnim mediatypum? Pro ucel této diplomové prace jsem si v tvodu diplomové
préce stanovil celkem ¢tyii hypotézy, které¢ zobrazuji mé vyzkumné predpoklady. Nyni mam

vSechna potiebna data K jejich potvrzeni ¢i vyvraceni.

Hypotéza ¢. 1: ,,Mediatyp OOH ma vétsi moznosti zdsahu reklamniho sd€leni nezli mediatyp

tisk.*

Z vysledkd vyzkumu vyhod a nevyhod OOH a tisku plyne, ze ma OOH vyhodu praveé
ve vét§im zasahu reklamniho sdéleni nezli tisk (tisk si nekupuje kazdy). Dale z vysledku
vyzkumu plyne, Zze diky exkluzivnim nosi¢im OOH (neptfehlédnutelné digitalni plochy
OOH) dochazi k lepsi zapamatovatelnosti reklamniho sdé€leni, nezli tomu je u tisku. OOH je
vhodné pro budovani povédomi o produktu ¢i znacce a také mize vhodné budovat image.
Pokud se podaii vytvofit kreativni zpracovani kampané OOH, muze dojit k vytvofeni
urcitého trendu a lidé budou tuto formu reklamy sdilet skrze ostatni mediatypy (napiiklad
zajimava a vyrazna OOH kampai bude focena kolemjdoucimi a vklddana na socilni sit¢).
Hypotéza ¢. 1 se na zakladé nasbiranych dat potvrzuje. Mediatyp OOH ma vétsi moznosti

zasahu reklamniho sdéleni, nezli je tomu u tisku.

Hypotéza ¢. 2: ,,Diky své komplexnosti je mediatyp televize vhodné&j$i pro mozné kreativni

zpracovani a pfenos emoci nez OOH.*

Dle dat nasbiranych pfi vyzkumu vyhod a nevyhod OOH a televize, je podstatnou
vyhodou televize oproti OOH praveé jeji komplexnost. Komplexnost v tomto ptipadé myslim
jako Sirokou moZnost piipravy a zpracovani reklamniho sdéleni. Dle dat nasbiranych
dotazovanim odbornikd lze potvrdit, Ze televize je vhodna pro kreativni marketingové
kampang, kde je potieba vzbudit ve spotiebitelovi emoce k danému produktu ¢i znacce.
Pravé moznost spojeni vSech téchto aspektii de€ld z mediatypu komplexni nastroj
marketingové komunikace. Pti procesu produkce televizni reklamy se mohou vyuzivat
nejnove)si technologické trendy a vychytavky, které jesté spotiebitel neznd a dojde tak
k efektivnimu vzbuzeni emoci a zajmu daného spotiebitele. Na zakladé vyse uvedenych
vysledki vyzkumu je potvrzena hypotéza ¢. 2 mediatyp televize je diky své komplexnosti

vhodnéjsi pro mozné kreativni zpracovani a ptenos emoci, nezli je tomu u mediatypu OOH.
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Hypotéza ¢. 3: ,,Vstupni parametry OOH a radia (Cisty vizual vs. ¢isté audio) jsou natolik
rozlisné, Ze neni vhodné kombinovat tyto dva mediatypy za tcelem vytvoieni synergického

efektu.«

Na zaklad¢ vysledkt vyzkumu vyhod a nevyhod OOH a radia, lze tvrdit, ze kazdy
zuvedenych mediatypi ma nevyhodu pravé ve svém omezeném stylu plisobeni na
spotrebitele (OOH — absence zvukového zaznamu, Radio — absence obrazové ptilohy). Diky
tomu je vhodné tyto dva mediatypy propojit v ramci marketingové kampané. Pokud se
spravné vyuzije radio k vybudovani povédomi o reklamnim sd¢leni, tak se poté da vhodné
vyuzit strategicky umisténych nosi¢it OOH, kde dojde k synergickému ptsobeni reklamniho
sdéleni na spotiebitele (spojenim audio a vizudlnich prvki se formuje image daného
reklamniho sdé€leni). Pokud spotiebitel uslysi reklamni sdéleni skrze radio a dostane se tak
produkt ¢i znacka do jeho podvédomi a poté ho uvidi jeste v ramci zdatilé OOH kampang,
dojde k synergickému efektu, kdy se tyto mediatypy budou vhodné dopliovat a jeji
presvédéovaci efekt bude silngjsi (radio bude mit funkci informa¢ni, OOH bude zastavat
spiSe potvrzovaci funkci ve zminéné marketingové kampani,). Na zaklad¢ vySe uvedenych
vysledkt vyzkumu je vyvracena hypotéza ¢. 3 mediatyp OOH je vhodné kombinovat
s mediatypem radia, protoZe dochazi ke spojeni audio a vizualnich prvki, ¢im se tak vytvari

synergicky efekt obou mediatypi.

Hypotéza ¢. 4: ,,Vyhodou OOH je, Ze si spotiebitelé nevytvorili bannerovou slepotu, jako

tomu je u mediatypu internetu.*

Na zéklad¢ nasbiranych dat vyhod a nevyhod mediatypu OOH a internetu lze
potvrdit, ze u OOH a internetu je jiny proces vytésiiovani reklamniho sdéleni spotiebitelem.
V ramci OOH je velkou vyhodou to, Ze se mediatyp neda spotiebitelem vypnout a ani
odlozit. U internetu je nevyhodou existence ndstroji k blokovani internetové reklamy
(Adblock aj.) a také problematika bannerové slepoty, kdy si spotiebitelé zvykli na
vyskakujici reklamy v ramci jejich prohlizeni internetu. Spotfebitelé jsou nauceni tyto
reklamni sdéleni vypnout, pieskocit (pokud to reklama umoziuje) nebo reklamni sdéleni
kompletné ignoruji a soustfedi se na svou c¢innost, kterou v ramci prohlizeni internetu
vykonavaji. Na zakladé vyse uvedenych vysledkii vyzkumu je potvrzena Hypotéza €. 4.

Vyhodou OOH je, Ze si spotiebitelé nevytvofili bannerovou slepotu jako tomu je
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u mediatypu internetu. V ramci OOH se miize spotiebitel pokouset o nekoukani se na OOH
reklamu, ale nejedna se o bannerovou slepotu, jako tomu je bézné u mediatypu internetu,

navic spotiebitel mize OOH reklamu vstiebavat z divodu zabavy (pfi ¢ekani na autobus, pii

jizdé autem, pii prochazeni obchodnim centrem).
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Zavér

Teoretickd &ast této diplomové prace se zabyvala problematikou mediatypt v Ceské
republice a v ramci zkoumani této problematiky byla uvedena charakteristika jednotlivych
mediatypd, ve které byly uvedeny vSechny podstatné informace k porozumnéni okolnosti
tykajicich se daného mediatypu. Dale se teoreticka cast diplomové prace zabyvala popisem
aktualniho stavu a perspektivy zvoleného mediatypu, ve kterém prace kladla diraz na
vyjmenovani hlavnich aspektii nynéjSiho stavu a moznych perspektiv mediatypu
v marketingové komunikaci. Déle teoretickd ¢ast prace u jednotlivych mediatypii uvedla
soupis nejvétsich poskytovateld medialniho prostoru. U kazdého jednotlivého mediatypu
pak teoretikd cast prace uvadi vyplnénd posuzovaci kritéria, se kterymi dal pracuje
Vv praktické ¢asti v rdmcei posuzovani vyhod a nevyhod OOH a jednotlivych mediatyptl.

V ramci teoretické Casti diplomové prace byly vyuzity hodnotné literarni zdroje,
které se zabyvaji popisem mediatypti a reklamy celkoveé. Pro aktudlnost informaci
uvedenych v teoretické Casti prace, byly vyuzity i internetové zdroje, které jsou mnohdy
aktudlnéjsi nezli nckterd literarni dila. Cil teoretické ¢asti se podatilo naplnit v jednotlivych
kapitolach ohledné vybranych mediatypt a s nasbiranymi daty se dale pracovalo v praktické
¢asti diplomové prace. V praktické casti jsem mimo porovnavni dat z teoretické ¢asti zvolil
1 dotaznikové Setfeni odbornikd, kterym jsem kladl vybrané otazky tykajicich se nastavenych
posuzovacich kritérii pro mediatypy. Hlavni cil diplomové priace — nastinéni vyhod
a nevyhod uziti OOH vii¢i ostatnim mediatypim se podafilo splnit v ramci praktické ¢asti,
kde doslo k uvedeni vyhod a nevyhod mediatypti na zdklad¢ nasbiranych dat z teoretické
¢asti a z odpovédi od odbornikii. VSechny poloZené otazky a odpovédi odbornikli jsou
soucasti pfilohy diplomové prace.

V zavéru praktické c¢asti na zékladé predlozenych vysledkt doslo k potvrzeni
a vyvraceni hypotéz.

Hypotéza €. 1 se tykala vét$i moZnosti zdsahu a zapamatovatelnosti reklamniho sdéleni
mediatypem OOH oproti tisku, hypotéza €. 1 byla potvrzena.

Hypotéza €. 2 se tykala komplexnosti mediatypu televize a jeji vyssi vhodnosti pro mozné
kreativni zpracovani a pfenos emoci, nezli je tomu u mediatypu OOH, tato hypotéza byla
také potvrzena.

Hypotéza ¢. 3 se zabyvala slozitosti dosahnuti synergie mediatypu OOH a radia z hlediska

rozliSnosti vstupnich parametrii (Cisty vizual vz. €isté audio), tato hypotéza byla vyvracena,
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uvedené mediatypy je vhodné kombinovat pro sviij potencial synergického ptisobeni na
spotiebitele.

Hypotéza ¢. 4 se zabyvala porovnanim vyhody OOH a nevyhody internctu z hlediska
bannerové slepoty (u internetové reklamy), tato hypotéza byla potvrzena, u OOH nedochazi
k vytvafeni bannerové slepoty jako tomu je u mediatypu internetu.

Se zvolenym tématem diplomové prace jsem jako autor spokojeny, jelikoz mé
dovedlo k prohloubeni povédomi o jednotlivych mediatypech, které se vyuzivaji v ramci
marketingové komunikace a ptiprave reklamnich kampani. Diky psani této diplomové prace
jsem lépe pochopil jednotlivé moznosti uziti mediatypt, déle jsem se dozvédél vyhody
anevyhody mediatypti, diky kterym mohu efektivné pracovat pii vytvafeni reklamni
kampané a medialniho planu. VSechny tyto poznatky mi pak doplnil odborny ndzor
profesiondlll zabyvajicich se reklamou a mediatypy. Vétfim, Ze porovnani vyhod a nevyhod
OOH a ostatnich mediatypt je validni. Diplomova prace tak mize byt vyuzivéana jako zdroj

informaci ze strany studenti marketingu, zac¢inajicich specialisti marketingu a vefejnosti.
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Prilohy

Priloha 1: Otazky tykajici se tisku poloZené odbornikovi inZenyru Haskovi.

1. Jaké jsou z Vaseho hlediska moznosti pokryti cilové skupiny (Dospéli 15+) za vyuziti

reklamy v tisku?

3

., Slusné. Sice Cesi travi s tiskem 5 % svého ,, medidlniho casu“, ale tisk zasahuje pres 7
mio obyvatel Dvé tretiny ¢tou noviny a casopisy doma, kde se mohou na konzumaci

dobre soustredit. Tisk je obecné vhodnéjsi pro stredni a starsi generaci. *

2. Jaka je z VaSeho hlediska schopnost komunikovat reklamni sd€leni za vyuziti reklamy

v tisku?

,, Velmi dobra. Praveé reklama v tisku ma vysokou ditvéryhodnost, a proto i konverzi na

nakup. “

3. Jak vysoké jsou z Vaseho hlediska vstupni naklady na reklamni kampan za vyuziti tisku?

., Vysoké v porovnani s TV nebo on-linem, ale zase je tam vyssi zapamatovatelnost

a diiveryhodnost. “

4. Jak vysoké jsou z Vaseho hlediska produkcni nédklady spojené s tvorbou tiskové

reklamy?

, Formaty maji veétsi plochu nez treba bannery a vyzaduji vysSsi miru kreativity

a grafického umu, takze naklady na grafika jsou vyssi.

5. Jaké jsou z Vaseho hlediska moznosti kreativni flexibility pfi tvorbé a provozu reklamy

v tisku?

,JSOU vysoké, co se tyce samotné kreativity inzerdatu, ale i jeho formatu (prebaly

titulnich stran, advertorialy, inserty apod.). *
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6. Jak kvalitni je podle Vas moznost méfeni zasahu reklamy v tisku?

vevr

ctenost (Mediaprojekt). Ta je ale deklarovana, a ne uplné spolehliva. Obecné vychdazi

cca 3-4 ctenari na cislo.

7. Jaké jsou podle Vas hlavni vyhody a nevyhody uziti tisku oproti OOH?

., V¥hody — lepsi cileni (mnoho specializovanych titulit), moznost konzumace doma nebo
jiném klidném prostredi, spojeni reklamy s danym obsahem, mozZnost komunikace
neuteceme, ale ne kazdy si kupuje tisk), mensi impact a zapamatovatelnost (velké
digitalni plochy buduji povédomi a image lépe), vyssi ndklady na kampan se stejnym

zasahem.

8. Jakym zptsobem miize byt vyuzito OOH s tiskem v ramci reklamni kampané¢ tak, aby

se vytvoril synergicky efekt téchto médii v marketingové komunikaci?

., Synergicky efekt je nutny, nedoporucuje se pouzivat jen jeden mediatyp. Obecné
nejlépe funguje kombinace TVIon-line (hlavné videoformdty). Print a OOH také mohou
spolu dobre fungovat (OOH spis pro povedomi a image, tisk pro blizsi znalost a nakup).
Veétsinou jsou dalsimi médii ve velkych kampanich vedenych TV reklamou. Konkrétni

priklad si nevybavuji. “

Piiloha 2: Otazky tykajici se televize poloZené odbornikovi doktoru Patikovi.

1. Jaké jsou z Vaseho hlediska moZnosti pokryti cilové skupiny (Dospéli 15+) za vyuZiti

reklamy v televizi?

., Uvedend generace je velmi Sirokd a nelze tedy uvést jednoznacnou odpovéd, nebot
Jjsou veliké rozdily mezi kohortami ve veku 15-20 let, 20-50, 50+ (uvadim toto clenéni
pro ucely této otazky). V téechto hraje TV reklama riiznou roli, je také jinak prijimdana

a plni rozdilné cile.
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Celkove je TV reklama stale efektivnim nastrojem pro pokryti této cilové skupiny.
V ramci efektivity TV reklamy cilené na tuto skupinu bych velmi precizné pracoval
S afinitou a vybérem jednotlivych poradu a soucasné bych vyuzival ruznych formati TV

reklamy (spoty, sponzoring, injektaz, product placement). *

Jaka je z Vaseho hlediska schopnost komunikovat reklamni sdéleni za vyuziti reklamy
v televizi?

,,Schopnost komunikovat reklamni sdéleni je vysoka, ale je treba k reklamé pristupovat
rozdilné, pokud se jedna o produktovou nebo znackovou (image) reklamu. U image
reklamy je role reklamy nesporna. U produktové reklamy, kde je obecnym cilem prodej,

je ponékud diskutabilni a je treba detailnéjsi analyzy a pripravy.

Jak vysoké jsou z Vaseho hlediska vstupni naklady na reklamni kampan za vyuziti
televize?

, TV reklama je obecné povazovana za drahy ndstroj marketingové komunikace
vzhledem k tomu, ze se jedna o ndstroj masové komunikace, jehoz efektivita je zalozena
na frekvenci a dlouhodobosti pro dosazeni optimalniho zdasahu cilové skupiny. V tomto
pripadé hovorim o klasickych ndstrojich, jako je reklamni spot. V ramci tohoto je treba
také brat v potaz celkové produkcni naklady formatu (spot). U jinych nastrojii TV
reklamy (sponzoring, injektaz, product placement) jsou naklady nizsi, tyto formaty
umoznuji také kreativni pojeti) a cena produkce formdtu a realizace kampané jsou

efektivnejsi.

Jak vysoké jsou z Vaseho hlediska produkéni naklady spojené s tvorbou reklamy pro
televizi?

., Viz, odpovéd vyse u otazky cislo 3. *

Jaké jsou z Vaseho hlediska moZnosti kreativni flexibility pii tvorbé a provozu reklamy
v televizi?

., Uvedl jsem také v odpovedi na otazku 3, ale k tomuto se da jesté doplnit, Ze v ramci
produkce, a tedy kreativity se jisté projevuje také vyrazny vyvoj grafickych, filmovych
adalsich technologii, které umozZnuji v mnoha pripadech nékolika ndasobné vétsi

kreativni reseni.
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6.

Jak kvalitni je podle Vas moznost métfeni zasahu reklamy v televizi?

, T0to je pro mé dlouhodobé diskutabilni otazka. Klasické méreni prostrednictvim
peoplemetrii a dalSich nastrojit a metrik je pro mé spise zhodnocenim kvality realizace
kampané nez jejiho skutecného efektu. Ke zjisteni dopadu na znalost znacky ¢i dopadu
prodejniho je treba vyhodnoceni propojit s kvalitativnim marketingovym vyzkumem

a analyzou zmen prodejnich vysledkii pred a v daném obdobi.

Jaké jsou podle Vas hlavni vyhody a nevyhody uziti televize oproti OOH?
., Vyhody — kreativita, emoce, komplexnost

3

Nevyhody — nadklady pripravy a realizace, zacileni’

Jakym zptsobem muZe byt vyuzito OOH s televizi v ramci reklamni kampané tak, aby
se vytvoril synergicky efekt téchto médii v marketingové komunikaci? (Uved'te prosim
priklad)

., Kazdy z téchto ndstrojii plni specifickou roli a cile. Celkové v soucasnosti hovorime
0 tzv. IMC — integrované marketingové komunikaci, kdy pouze kombinace nastrojii
marketingové komunikace miize vést k optimalnimu dosazenti cilii. TV buduje povédomi
a miize také tlacit na prodeje, OOH je dobrym doplnkem, kdy svymi formaty u ¢i na
prodejnich mistech tuto komunikaci doplni a vytvori sekundarni tlak ve forme
pripomenuti a tlaku na koupi zakaznikem.

OOH miize také plnit funkci imageovou, jelikoz i zde je mozné vyuzit novych technik
a technologii, stejné jako riiznych formatii (nejen klasické BB a plachty, ale dalsi

atraktivni formadty). *

Priloha 3: Otazky tykajici se radia poloZené odborniku Tomasi Markovi.

1.

Jaké jsou z VaSeho hlediska moZnosti pokryti cilové skupiny (Dospéli 15+) za vyuziti

reklamy v radiu?

., Moznosti jsou pomérné siroké, radia se vyprofilovala a cili na urcitou vékovou skupinu
od mladsich posluchacii az po ty nejstarsi. Takze vhodnou kombinaci stanic je mozni
docilit pokryti celé vekové skupiny. Idedlni pro tento druh pokryti jsou riizné balicky

radii.
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Jaka je z VaSeho hlediska schopnost komunikovat reklamni sdéleni za vyuziti reklamy

v radiu?

,,Podle mého nazoru je schopnost velmi dobra. Pokud nebudete potiebovat objekty
vidét, napriklad velmi Spatné budete v radiu komunikovat napriklad designové véci nebo
néjaka jina umélecka dila. Ale i to se da zaridit tak, aby napriklad zdkaznik Sel na web

nebo socialni site, kde Ize tyto vyrobky nebo dila videt.

Jak vysoké jsou z Vaseho hlediska vstupni naklady na reklamni kampan za vyuziti

radia?

., Vstupni naklady nejsou vysoke, klient investuje i svij cas. Pokud samoziejmé

nepocitame produkcni naklady na vyrobu spotu

Jak vysoké jsou z Vaseho hlediska produkéni naklady spojené s tvorbou reklamy pro

radio?

., Naklady jsou pomerné nizké /konkrétne v nasem pripade 4.000,-K¢ + DPH/, ovsem
naklady se mohou zvysit, pokud se jedna o komplikovany spot, ruchy, vice hlasii, znama
autorska hudba/ je treba platit poplatek OSA za uziti/ nebo ma klient pozadavek na
znamy hlas /herci, zpévdci, influenceri apod./ , pak naklady mohou stoupnout az na

desitky tisic korun. *

Jaké jsou z Vaseho hlediska moZnosti kreativni flexibility pii tvorbé a provozu reklamy

v radiu?

., Moznosti jsou pomérné znacné, pokud je na to cas a klient si necha ,,poradit”. Na
druhou stranu nemame k dispozici vizualni stranku véci a jsme omezeni pouze na zvuk,

3

ale i tak mohou byt spoty pomérné kreativni.

Jaké jsou z Vaseho hlediska moZnosti rychlého zahajeni reklamni kampané za vyuziti

radia?

.,V tomto pripade ma radio nevyhodu napriklad proti online reklamé, nelze zmerit

presné a k cileni se pouzivd Radioprojekt, pripadné uz ale mame alespor data z online
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vysilani na web, z play.cz a podobnych webii, z mobilnich aplikaci atd., takze castecné

«

to lze.*

7. Jaké jsou podle Vas hlavni vyhody a nevyhody uziti radia oproti OOH?

, Vyhoda, rychlost nasazeni kampané, minimalni vstupni naklady, nevyhoda chybi

«

vizualni stranka. ¢

8. Jakym zplsobem muze byt vyuzito OOH s radiem v ramci reklamni kampang¢ tak, aby
se vytvoril synergicky efekt téchto médii v marketingové komunikaci? (Uved'te

prosim piiklad)

., Doplnovat se to miize velmi dobre. Jedno z nejvice vyuzivanych mist k poslechu radia
je automobil a pokud to, co slysi v radiu jeste uvidi na billbordu, miize se to velmi dobre

dopliovat *
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Priloha 4: Otazky tykajici se internetu poloZené odbornikovi magistru Jonovi.

1. Jak vysoké jsou z Vaseho hlediska vstupni ndklady na online kampan?

,,Da se Fici, ze od nuly nahoru. Pokud mam projekt, ktery chci zpropagovat, tak zacnu
organickym prispévkem na socialnich sitich. Je to svym zpiisobem online kampan.

Efektivita je vedlejsi, ale je to online kampan od nuly. *
2. Jak vysokeé jsou z Vaseho hlediska produkéni naklady spojené s tvorbou online reklamy?

,,Je rozdil, jestli je to profi produkce, nebo ne. Statika nebo video. Pouze textova PPC

kampan. Od nuly vyse.
3. Jaké jsou z Vaseho hlediska moznosti kreativni flexibility pfi tvorb€ a provozu reklamy

na internetu?

3

,,Sky is the limit. V online se da vymyslet témér vse.
4. Jak kvalitni je podle Vas moznost méfeni zasahu online reklamy?

,,Obecné velmi dobré, ale ma to par problémii. A) nékteré ty platformy jsou trochu
blackbox, takze ikdyz vam to ukaze Cisla, tak neni zpiisob, jak zjistit, Ze je to cislo
pravdivé. B) Online umozZiiuje mérit az moc véci a mnozi marketéri se v tom ztrdci.
Facebook umoznuje sledovani vice nez 200 KPIs. Diilezité jou tri. Ale je jednoduché se

V tom ztratit. *
5. Jaké jsou podle Vas hlavni vyhody a nevyhody uziti internetové reklamy oproti OOH?

., V¥hody — méFitelnost, Skalovatelnost, cena, cileni, kreativni moznosti, pokryti celého
nakupniho procesu. Nevyhody — bannerova slepota, fragmentace, fake news, nizsi

pozornost, nutnost byt aktudlni vzhledem ke zmenam v technologiich “
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6. Jakym zplisobem muze byt vyuzito OOH s internetovou reklamou v ramci reklamni
kampané tak, aby se vytvofil synergicky efekt téchto médii v marketingové

komunikaci? (Uved'te prosim ptiklad)

., VZdycky, kdyz je dobre definovana kreativni platforma, ¢i distinctive brand assets (dle
Sharpa a Romaniukoveé), tak je synergicky efekt z hlediska brandu. Napriklad AirBank

¢lovek pozna vzdy.

A je tam i synergie v ramci marketingu — Vv Online miizete tvorit brand, v OOH miiZete
mit taktické sdeleni. Nebo v OOH miuzZete tvorit image, v online miiZete mit

vykon/proklik.
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