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ABSTRAKT, KLICOVA SLOVA

Tématem této diplomové prace je soucasnost a perspektivy segmentu OOH v konkurenci
ostatnich marketingovych médii. Tento segment je detailné popsan a teoreticky nabyté
znalosti jsou poté vyuzity na praktickém piikladu pfi tvorbé komunika¢ni kampané pro
festival Kvétenles. Cile prace je popsat proces tvorby reklamni kampané, okrajoveé
jednotlivé mediatypy a samotny segment OOH. Pro definovani jednotlivych témat je v
praci pouzito jiz vyzkoumanych poznatkl z knih a dalSich zdrojt, a jejich komparace.
Teoretickd Cast se zabyva obecnymi poznatky z oboru marketingu a postupné
chronologicky popisuje témata tykajici se segmentu OOH. Cast prakticka popisuje tvorbu
vlastniho eventu Kvétenles, véetné komunikaéni kapané s ohledem na hlavni téma této
prace.

Vsech cila stanovenych v uvodu bylo uspé$né dosazeno a hlavnim vysledkem je analyza
segmentu OOH. Praci je mozné rozvinout detailnéjSim zamétenim se na jednotliva témata

urcitych kapitol.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy mix, komunika¢ni mix, reklama, reklamni

kampan, mediatypy, segment OOH, out-of-home, venkovni reklama



ABSTRACT, KEYWORDS

The topic of this diploma thesis is the present and perspectives of the OOH segment in
competition with other marketing media. This segment is described in detail and the
theoretically acquired knowledge is then used on a practical example in creating a
communication campaign for the Kvétenles festival. The aim of the work is to describe the
process of creating an advertising campaign, marginally individual media types and the
OOH segment itself. To define individual topics, the work uses already researched
knowledge from books and other sources, and their comparison.

The theoretical part deals with general knowledge in the field of marketing and gradually
chronologically describes topics related to the OOH segment. The practical part describes
the creation of the own event Kvétenles, including the communication band with regard to
the main topic of this work.

All the goals set in the introduction were successfully achieved and the main result is the
analysis of the OOH segment. The work can be developed by focusing on the individual

topics of certain chapters.

Keywords: marketing, marketing mix, communication mix, advertising, advertising

campaign, media types, OOH segment, out-of-home, outdoor advertising
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UvVoD

Jen velmi malo lidi si uvédomuje, ze se dnes a denné¢ pohybuji v marketingovém prostiedi
a tim padem ho spoluutvaii. Zkratka marketing se dotyka vSech, a to hlavné formou
reklamy, kterd na nds piisobi takika neustdle a vSude. PfedevSim pak diky segmentu
venkovni reklamy, ktery kazdy z nas vnima a pfed kterym neni uniku. To je jedno ze
stézejnich témat této prace.

Hlavnim tématem této mé diplomové prace je segment OOH, jeho soucasnost, mozna
budoucnost a také konkurenceschopnost v rdmci vSech mediatypti.

V prvni, teoretické €asti, se budu vénovat tématiim, jako jsou marketing, reklama, tvorba
reklamni kampané, dale jednotlivym mediatyplim a v jedné celé kapitole pak samotnému
segmentu out-of-home reklamy. U tohoto segmentu popisi detailné historii, zaméfim se na
aktualni situaci v rdmci OOH reklamy, popisi jednotlivé formaty a jejich vlastnosti. Také se
zaméfim na méfeni venkovni reklamy, vyhody a nevyhody celého segmentu a na jeho
mozny budouci vyvoj, novinky a zajimavé ¢i neobvyklé reklamy realizované v tomto
segmentu.

V druhé, praktické ¢asti prace, se budu vénovat tvorbé a planovani mého vlastniho projektu
s ndzvem Kvétenles. Popisi, co to Kvétenles je, jakéd je jeho cilovad skupina, uvedu zde
nejvétsi konkurenty v ramei odvétvi kulturnich akei na severu Cech a popisi marketingové
aktivity jednotlivych ro¢niki mého festivalu.

Cilem této prace je zaradit reklamu do kontextu marketingu a nasledné popsat proces
tvorby reklamnich kampani. DalSim cilem je popsat jednotlivé mediatypy tak, aby Ctenaf
ziskal povédomi o kazdém. Poslednim cilem této prace je dikladné popsat segment OOH.
Jeho historii, souCasnou situaci, jednolit¢ formaty a nasledné mozny budouci vyvoj
venkovni reklamy.

V ramci této prace bych pak rad zodpoveédél nésledujici otdzky: Na co se zaméfit pii tvorbe
reklamni kapané? Jak popsat jednotlivé mediatypy vcetné jejich vyhod a nevyhod? Kam az
sahd pocatek venkovni reklamy a jaky byl vyvoj tohoto segmentu na naSem uzemi? Jakym
smérem by se mohl segment venkovni reklamy vyvinout v budoucnosti?

Toto téma jsem si vybral pfedev§im proto, Zze mi je venkovni reklama velmi blizka. Pii

kazdé kampani, kterou tvofim, se s ni setkdvam a je zkratka soucéasti mého Zivota.



Poznatky nabyté pii psani této prace pak vyuziji k dalSimu osobnimu rozvoji a budou tak
pro mé velkym piinosem v profesnim Zivote.
V praxi mize tuto praci vyuzit kazdy, kdo bude potiebovat stru¢ny piehled jednotlivych

mediatypi ¢i diikladny popis segmentu OOH.



1. TEORETICKA CAST
1.1. MARKETING

Marketing jako proces, tak jak ho zndme dnes, je v kontextu historie pomérné€ novou véci.
Uz nejde pouze o to, aby prodavajici prodaval produkty. Nyni jde pfedevsim o to, aby
dikladné mapoval dané zakazniky a jejich chovani a na zaklad¢ zjiSténych informaci pak
vytvarel prostiedi s odpovidajici komunikaci. Tedy takové prostiedi, ve kterém zdkaznik
vyfesi svlij problém ¢i uspokoji svoji potiebu.

Zajimavé v ramci toho, co marketing je, jsou jeho jednotlivé definice. Pro srovnani jsem
vybral dv¢, které popisuji marketing vzdy v jiném casovém obdobi. Jde o definice
Americké marketingové asociace.

V roce 1988 popisuje Americkd marketingovd asociace marketing jako ,,[...] proces
planovani a provadéni koncepce, tvorby cen, propagace a rozsSifovani myslenek, zbozi a
sluzeb za ucelem vyvolani smény, kterd uspokoji pozadavky jednotlivct i organizaci.“! O
16 let pozd¢€ji popisuje tato asociace marketing nasledovné: ,,Marketing je organizacni
funkce a sada procest pro vytvareni, komunikaci a dodani hodnoty zdkaznikiim a pro
fizeni vztahu se zdkazniky takovym zpusobem, ze z né& profituje organizace a jeji
akcionafi.“? Dle téchto dvou definic je tedy jasné, Ze marketing uz neni o tom zékaznika
ptesvédCit a prodat mu dany produkt ¢i sluzbu, ale o tom zdkaznika dikladné poznat,
komunikovat s nim, znat jeho hodnoty a vytvofit si s nim vztah, na zaklad¢ kterého bude
dochazet k prodeji dané¢ho vyrobku ¢i sluzby a tedy bude i generovan zisk.

Dal$im rozdilem v tradicnim a modernim pojeti marketingu je i ten fakt, ze dfive
pfedchazely vyvoj a vyroba produktu marketingovym aktivitdm. To je dnes pfesn€ naopak.
Marketing, jak piSe Kotler, zacina jesté pred samotnym prodejem produktu. Divodem je,
ze marketingovi manazefi musi zjistit potfeby zdkaznika, jejich rozsah a intenzitu, a na
zéklad¢ téchto poznatkl rozhodnout o tom, zda se zde naskyta ptilezitost zisku. Déle pak
marketing pokracuje po celou dobu tzv. Zivotnosti produktu, kdy je hlavnim ukolem
marketingu pfildkat nové zdkazniky a udrzet si ty stavajici. UdrZet je napiiklad tim, Ze

produkt dostane novou, moderni podobu, bude vykonnéjsi apod.3

1 BartoSova 2011, s. 14.
2 Tamtéz, s. 15.

3 Kotler 2012, s. 38.
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Z ptedeslého je tedy patrné, ze marketing pracuje v podstaté s dialogem mezi zdkaznikem
a danou spolec¢nosti. Pokud by totiz ke zminénému dialogu nedochazelo, produkt ¢i sluzba
by se neménily tak, jak si zdkaznik pieje, a tudiz by nedochazelo k rentabilité.
Vime-li, ze marketing probiha na zéklad€ jakéhosi dialogu, je dilezité zminit, Ze nejen
prodévajici, ale 1 kupujici provadi marketing. Naptiklad tim, ze vyhledava zbozi, které resi
jeho problém ¢i napliuje jeho potieby a je za optimalni cenu. Tedy kazdy z nas je dle mého
nazoru soucasti marketingu, at’ uz védomé ¢i nevédome, aktivné ¢i pasivné, v sektoru B2C,
B2B ¢i B2G, kdy B2C mtizeme popsat jako dialog mezi spole¢nosti a jedincem, B2B jako
dialog mezi dvéma ¢i vice spole¢nostmi a B2G jako dialog mezi spolecnosti a vladni
sférou. Spolecnost zde chépejme jako firmu, nikoli jako sociologicky ¢i psychologicky
segment.
K onomu dialogu, o kterém se v této kapitole bavime, dochazi piedevs§im proto, ze kazda
spole¢nost, tedy firma, komunikuje pomoci marketingovych kampani. Na zaklad¢ takovéto
kampané si lidé mohou k feSeni svého problému ¢i k naplnéni potieb vybrat danou firmu a
jeji produkt nebo si koupit jeji sluzbu. Pokud bude zékaznik spokojeny a jeho problém
bude vyfesen, stane se z n¢j staly zadkaznik, ktery bude ochotny vést onen dialog a podat
nam napiiklad zpétnou vazbu. Aby se ale firma k zdkaznikovi dostala, musi mit GspéSnou
komunika¢ni kampai. K té je nutné zajistit spravnou marketingovou strategii. Po zvoleni
kompletni marketingové strategie si spoleCnost mize zacit planovat podrobné tzv.
marketingovy mix.
Marketingovy mix je ,,soubor taktickych marketingovych néstroji, které firma pouziva k
upravé nabidky podle cilovych trhi.“4 Jde tedy o véci, které firma muize ovlivnit, aby
zvySila poptdvku po svém produktu ¢i sluzbé. Konkrétnéji se bavime o Ctyfech
proménnych, znadmych jako 4 P:

« produkt (product) - vSe, co se da koupit, pouzit ke spotfebé nebo muize uspokojit

nasi potiebu.
« cena (price) - suma penéz, kterou pozaduje firma za produkt, sluzbu nebo hodnoty,
které zdkaznik sméni za jejich pouZivani nebo jejich vlastnictvi.
« distribuce (place) - jakdkoliv ¢innost firmy, kterd ¢ini produkt ¢i sluzbu dostupnymi

pro zékaznika.

4 Tamtéz, s. 70.
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« komunikace (promotion) - aktivita, kterd sdéluje vlastnosti produktu, sluzby a
jejich konkurencni vyhody piesvédcujici zakazniky ke koupi.s

K témto zdkladnim proménnym Vysekalova ptidava komentafr, ve kterém tvrdi, ze dany
vycet k sestaveni optimalni marketingové strategie dnes uz nestaci. V dneSnim svéte
bychom méli brat v potaz i proménné jako jsou napiiklad lidé (people), €i vérnostni
programy (partnership) a dodava, ze dochazi k tzv. pfechodu od P k S, kdy 4 S mluvi
pfedevsim o relationship marketingu. Tato teorie 4 S popisuje:

« segmentaci zakaznikl - jasna a zietelna definice a identifikace cilovych skupin

« stanoveni uzitku - uréeni vyhod

« spokojenost zdkaznika

« soustavnou péci¢
S nazorem Vysekalové naprosto souhlasim, nebot’ z vlastni zkuSenosti vim, ze zminéna 4 P
jsou opravdu jen zakladni proménné, které vSak pii tvorbé marketingové strategie zkratka
nestaci. Pokud bychom nevzali v potaz naptiklad to, jak budeme pracovat s packagingem,
nedosahneme takové ziskovosti, kterou jsme si na zacatku stanovili.
V neposledni fadé bych jesté rad zminil teorii 4 C, se kterou se pracuje nejvice pii tvorbé
komunikac¢ni strategie. Mezi jeji hlavni néstroje patii osobni prodej, podpora prodeje,
public relations, pfimy marketing a reklama.
Posledni zminény néstroj je, dle mého nazoru, v kontextu této prace nejvhodnéjsi na

rozbor, proto se mu budu vénovat v dalsi kapitole.

5 Tamtéz, s. 70-71.

6 Vysekalova 2018, s. 34.
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1.2.REKLAMA

Pokud by se mé¢ nékdo zeptal, jak je reklama stard, bez vahani bych odpovédél, ze jako
lidstvo samo. Tuto mou myslenku podporuje 1 Horndk, ktery piSe, ze nekomercni reklama,
dnes bychom mohli fici spoleensky prospésnd reklama, existuje uz od pravéku, nebot’
pravé zde si tehdejSi obyvatelé nasi planety piedavali z generace na generaci informace
naptiklad o tom, jak zalozZit a udrzet ohen, jak péstovat nejriznéjsi rostliny nebo jak ulovit
mamuty apod.”

To, jak se reklama a jeji formy ménily, bylo hodné zavislé na dob¢, ve které se spolecnost
aktualn€ nachazela. Obdobné jako se vyvijela spole¢nost a jeji zivotni uroven, ménila se 1
forma reklamy.

Dnes je reklama etablovana disciplina, nastroj komunika¢niho mixu, ktery je podsystémem
marketingového mixu 4 P, konkrétné tedy podsystémem P s oznacenim promotion.
Ptesnych definic pro to, co to reklama je, je spousta. Mé osobné zaujala ta od Jakubikové,
prestoze si myslim, ze neni Uplné kompletni. Jakubikova piSe, Ze ,reklama je placena
forma neosobni komunikace, prezentace myslenek, vyrobkl a sluzeb.”“8 Dle mého nazoru
by definice méla byt doplnéna o to, Ze jde o komunikaci prostfednictvim néjakého média a
s komerénim zdmérem jasn¢ definovaného inzerenta. Ve skute¢nosti vSak v urcitych
specifickych ptipadech nemusi byt jasné definovany ani definovatelny inzerent, naptiklad
v ramci riznych vlivovych kampani.

Zakon €. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy popisuje reklamu takto: ,,Reklamou se rozumi
ozndmeni, pfedvedeni ¢i jind prezentace Sifend zejména komunika¢nimi médii, majici za
cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi,
vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkda,
podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni déle stanoveno
jinak.*?

Reklamu si lidé velmi casto pletou s marketingem. Je to z toho divodu, a to je mlj nazor,

ze jde o nastroj, ktery je nejvice vidét a slySet. Reklama miiZe mit nejrtiznéjsi podoby -

7 Hornak 2018, s. 10.
8 Jakubikova 2013, s. 308.

9 Zakon €. 40/1995 Sb.: Zakon o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zdkona €. 468/1991 Sb., o
provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdé€jsich predpist. Zakony pro lidi [online]. [cit.
2022-04-10]. Dostupné z: <https://www.zakonyprolidi.cz/cs/1995-40>.
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muze byt jako plakédt umisténa v indooru ¢i outdooru, mize jit o radiovy nebo televizni
spot, také to mize byt obrazek v novindch, ¢i specificky format v daném misté prodeje ¢i v
online prostoru. Zkratka a jisté, reklamu vidime a slySime kazdy den kdekoliv a kdykoliv.
Je jenom na nas, zda a jak ji budeme vnimat.

Vysekalova uvadi, ze ,,reklama je kritizovana a zesméSiiovana intelektualy, ktefi nechapou
jeji poslani. Pfipadd jim zbytec¢nd, rusi je pii poslouchani radii, pfi ¢teni novin a pii
sledovani televize. Zatim nedospéli k poznéni, Ze bez reklamy by nebyla soukroma radia,
noviny a televizni stanice. [...] Pravdou také je, ze na reklamu vam vétSinou staci jeden
prst, kterym vypnete rozhlasovy nebo televizni piijimac ¢i otocite stranku.“10 S timto
tvrzenim souhlasim kromé jedné véci, Zze ne kazda reklama se d4 vypnout nebo umlcet.
Vzpomenme na venkovni reklamu, tu ¢lovék nevypne, ani se ji nevyhne tak, aby ji vliibec
nevidél.

Mame-li stanoveny jasny reklamni cil, kterym miize byt naptiklad zvySeni obratu ¢i pouze
pfipominka toho, Ze tu nasSe firma stdle je, mizeme reklamu na ziklad€ takového cile
rozd¢lit dle Kotlera na reklamu:

a) Informativni, kterd je nejvice pouzivana pii implementaci nové kategorie
produkti na trh. Cilem je vytvofit poptavku. Napiiklad pokud budu prodavat
telefony s vicero objektivy na foceni, budu propagovat kvalitu vyslednych
fotografii za jakychkoliv svételnych podminek.

b) Piesvédcovaci, jejiz smysl pfichdzi se zvétSujici se konkurenci. Cilem je
selektivni poptavka. Zamétime-li se opét na telefony s vicero objektivy pro
foceni, bude moje znacka piesvédCovat spotiebitele, Ze za danou cenu dostane tu
nejlepsi kvalitu v tomto segmentu.

¢) Komparativni (srovnavaci), kterd porovndva moji znacku s témi ostatnimi v
daném segmentu. Zde je zajimavy ten fakt, Ze v mnoha Evropskych zemich je
tento typ reklamy zakazan, kdeZzto v USA ¢i Velké Britanii je naopak povolen.
Proto mizeme na americkém trhu vidét neustdly boj v segmentu colovych
napojl, konkrétné u znacek Coca Cola a Pepsi.

Muj nazor na komparativni reklamu je takovy, ze u nés jde o tzv. Sedou zénu zakona,

nebot’ typicky v reklamach na myci prostiedky vZdy porovnavaji propagovany prostiedek s

10 Vysekalova, cit. dilo, s. 18.
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jinym b&znym a dle typu lahve je evidentni, o jaky béZny myci prostfedek se jedna.
Podobny piiklad mizeme vidét 1 u spolecnosti Alza a Mall.

d) Upominaci, kterd ma za ukol pfipomenout, ze zde dana znacka, ptipadné
produkt, stale je a spotiebitel na n&j tak nezapomnél. Pomoci této reklamy také
muzeme upevnit vztah k dané znacce ¢i produktu tim, Ze ukdzeme naSeho
spokojeného uzivatele.!!

Osobné¢ si myslim, Zze pokud ma dany produkt dlouhou zivotnost, je dobré, v zavislosti na
zivotni fazi, zvolit vhodny typ reklamy dle pfedeslého popisu.

Abychom skute¢né naplnili dany reklamni cil, musi reklama proniknout k nejvétSimu
poctu zastupcii cilové skupiny. To izce souvisi s tim, co jsme si fekli na zacatku. Cilem
marketingu, jakoZto zastieSujiciho procesu, kde je reklama pouhym néstrojem propagace,
je dukladné poznat a nasledné spravné oslovit nasi cilovou skupinu. Tu oslovime pomoci

vhodného slozeni mediamixu.

11 Kotler, cit. dilo, s. 857-858.
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1.3. REKLAMNI KAMPANE A JEJICH TVORBA

Reklamni kampané tvoiime z n¢kolika divodi. Bud’ chceme upozornit na novy produkt ¢i

sluzbu, kterou nase firma nabizi, nebo se chceme pfipomenout, Ze tady stale jako firma ¢i

znacka jsme, pfipadné chceme pouze budovat povédomi o nasi znacce.

Jak sestavit optimalni reklamni kampai popisuje Majerik v nasledujicich osmi krocich:

,,1 Dukladné zmapujte svlij segment: V prvni fad¢ se musite zajimat o oblasti, jako jsou
naptiklad velikost trhu, perspektivy jeho budouciho vyvoje — a to vCetné piipadnych
hrozeb a ptilezitosti. I zdkladni a notoricky znama SWOT analyza ptilezitosti a hrozeb
muze byt v této fazi velmi pottebnou pomickou. Aby byl vystup SWOT analyzy co
nejkomplexnéj$i a aby nedochdzelo k jeho samoucelnému ptikraslovani, je idedlni,
pokud se na ptipravé analyzy podili kromé vaSich internich pracovnikil i n€kdo ne-
zavisly zvenci. Vhodnou osobou muze byt naptiklad externi poradce nebo odbornik z
reklamni agentury.

2 Zjistéte, co podnika konkurence: Je zddouci zmapovat aktivity hlavnich konkurentt.
A to jak ptimych, tak nepfimych. Piikladem pifimého konkurenta vyrobce
vitaminovych tablet je subjekt podnikajici ve stejném oboru, nepfimym konkurentem
miZe byt producent bio ovocnych $tav. Minulé aktivity tykajici se vydajii za reklamu
do médii a podili na trhu muzete zjistit zejména z konkurenc¢nich analyz, které
vypracovavaji medidlni agentury na mési¢ni bazi v prehlednych tabulkach a grafech.
Jejich zdrojem jsou data od spole¢nosti TNS Media Intelligence a nové téz projekt
Admosphere od Mediaresearch. Budouci aktivity konkurence je samoziejmé obtizné
presné predvidat, ale né¢kdy naptiklad mize vydat na trh nové vstupujici konkurent
tiskovou zpravu, ktera obsahuje ptekvapivé podrobné informace o jeho budoucich
marketingovych aktivitdch. Pak staci jen ptizpiisobit t€émto skute¢nostem nacasovani
vlastni kampané a zahajit ji tteba bezprostfedné pred nim.

3 Informujte o svém vyrobku ¢i sluzbé: Pied zahdjenim kazdé marketingové a reklamni
kampané musite ptesné€ stanovit, jaké jsou hlavni atributy vasi nabidky. V ¢em se liSite
od ostatnich? Je vas vyrobek nezaménitelny s podobnymi produkty? Kolik stoji? Jaké
je jeho vniméani na trhu a jaké mé byt do budoucna? Je urcen jen pro vybrany region,

nebo pro celou republiku? Pokud jen pro vybrany region, mate se zaméfit na oblasti, v

vvvvvv
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vy se do nich teprve budete snazit proniknout? Mate marketingové aktivity z hlediska
sezonnosti rozlozit rovnomérné v prubéhu celého roku, nebo se mate soustiedit na
prodejné nejzajimavéjsi obdobi? A co nakupni cyklus? Kupuji si zakaznici vase zbozi
jednou za nékolik let (naptfiklad automobily ¢i domdci spotiebice), nebo kazdy den
(peCivo a podobn¢)? Absence téchto udaji muze mit v krajnim pfipadé za nasledek
neefektivni nasazeni reklamy v nevhodném médiu ¢i v nevhodnou dobu. Zajimavé je
podivat se na svou nabidku pohledem jakoby ,,zvenci®. VSichni mame vétSinou sklon
vidét se v lepSim svétle — a realita nas pak mnohdy dokadze nepiijemné zaskocit.
MiiZete tfeba zorganizovat brainstorming pracovnikli z vice oddéleni a generovat tak
nazory z riznych stran.

4 Vymezte své firemni strategie a cile: Strategii v naSem kontextu rozumime
dlouhodoby plan marketingovych aktivit, ktery ma napomoci splnéni pozadovanych
cili. Stanoveni takové strategie a jeji vypracovani je ulohou zejména pro vedeni
spole¢nosti, samoziejmé s vyuZzitim zdrojii obchodniho, marketingového a finan¢niho
oddé€leni. Mezi cile, které by vas mély zajimat nejvice, patii zejména ty marketingové,
reklamni a medialni. Typickym cilem muZze byt napifiklad zména vnimani znacky,
zvySeni obecného povédomi o produktu nebo vysSi procento lidi, které celkoveé
oslovite svou kampani. Cile nesmi byt nerealn¢ a mély by byt méfitelné, jinak
postradaji svlij smysl. Musite také presné stanovit, kdo ve firemni hierarchii za né
ponese zodpovédnost.

5 Definujte, na koho chcete cilit: Otazka, kdo je vasi cilovou skupinou, patii pied
vyzkum MML-TGI, poskytovany na ¢eském trhu spolecnosti Median, ktery mapuje
spotfebni a medialni chovani a zivotni styl populace. Vystupy z n¢j dokaze zpracovat
kazdd medidlni agentura. Tento zdroj vam miiZe pomoci potvrdit si, ze vami
ptedpokladand cilova skupina je ta spravna. Piipadné si uvédomite, Ze je tieba definici
cilové skupiny zménit. Obvykle vedle primarni cilové skupiny definujeme téz cilovou
skupinu sekundarni. Primérni cilovou skupinou pro vyrobce cukrovinek mohou byt
naptiklad déti, sekundarni pak rodice a prarodice. Spotiebiteli se zabyvame jak z
kvantitativniho (ve€k, pfijem, velikost mista bydlist¢), tak 1 z kvalitativniho (z4jmy a

zaliby, ndkupni zvyklosti) hlediska. Zatimco v minulosti se firmy zabyvaly ur¢enim
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cilové skupiny vétSinou az ex post, po vytvofeni nové sluzby nebo vyrobku, v
poslednich letech se ¢im dal vice prosazuje metoda zaloZena na poznani potieb
spotiebitell a nasledném vytvoreni adekvatni nabidky.

* 6 Stanovte rozpocet - kolik finan¢nich prostfedkil je tfeba vynaloZit: Pro stanoveni
rozpocCtu existuje fada metod. Mezi nejcastéji pouzivané patii postup vychazejici ze
splnéni stanovenych cili — a to na zaklad¢€ vasich ptedchozich zkusenosti. Dale mtizete
vyuzit konkuren¢ni analyzy, inspirovat se tim, jak v minulosti stanovili své rozpocty
vasi konkurenti, a vyjit z toho, jakych podili na trhu planujete dosahnout. V praxi ne
ojedinélou, ale velmi nesprdvnou metodou stanoveni rozpoctu je pouhé navySeni
rozpoctu loniského o predpokladanou inflaci. Neni tak zohlednéna skutecnost, Ze se
inflace promitd do cen za reklamni prostor byla az do vypuknuti finan¢ni krize vzdy
mnohem vys$i, a vaSe prosttedky se tak kazdorocné vlastné redlné¢ snizuji. O
doporuceni rozpo¢tu miizete pozadat také treti stranu, napiiklad komunikaéni agenturu.
Ovéfite si tak, zda jsou vaSe ivahy obdobné a relevantni. Je ovSem tfeba ohlidat, aby
reklamni nebo medialni agentura rozpocet ucelové nenavysila, aby zvysila svij piijem.
To je samoziejme otazkou profesionality a vzajemné duvery.

» 7 Zadejte vypracovani kreativniho konceptu a medidlni strategie: Na kreativnim
konceptu a medialni strategii se vyplati spolupracovat s ptisluSnymi odborniky z tfad
reklamnich a medialnich agentur. Pro vas jako pro reklamniho zadavatele neni
ekonomicky smysluplné mit v rdmci firemni struktury tfeba vlastni art directory nebo
planovace médii.

* 8 Myslete na zpétnou vazbu - vyhodnoceni kampané: Po realizovani vSech uvedenych
krokti a po uskute¢néni samotné kampané musite vyhodnotit dosazené vysledky. I kdyz
tato faze nasleduje az po kampani, na jeji ptipravu myslete dopiedu — jiz pied zadanim
kampang.*12

Co se téchto osmi krokii dle Majerika tyce, velmi uzitecnym mi piijde odkaz na praci
mediélnich ¢i reklamnich agentur. Zkratka, pokud je potfeba vytvofit reklamni kampan a
neni v nasi firmé zfizeno oddéleni, které se tim zabyva, doporucuje zapojit do planovani
odborniky. Z vlastni zkuSenosti, pracuji-li pro né&jakého klienta, ktery nema o reklame

absolutné Zadné povédomi, to doporucuji také. A netyka se to jen reklamy.

12 Majerik 2010, s. 8-11.
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Minuly rok v listopadu jsem byl hostem na jedné pifedndsSce, v ramci predmétu
Popularizace hudebniho Zivota, na Vysoké $kole Jana Evangelisty Purkyné v Usti nad
Labem, kde jsem studentim piednasSel o tom, jaké to je, a co to obnasi, poradat vlastni
festival. Béhem ptednasky pfisSel jeden dotaz z oblasti vizualni identity, kdy se mé student
ptal, pro¢ jsme pfi prvnim rocniku investovali nemalé mnozstvi penéz pravé do vizualu
celého festivalu, kdyz existuje spousta editord na internetu, kde si zvladnu udélat podobné
véci sam. A zde nardzim na to, co piSe pan Majerik. Jsou zkratka véci, které by méli délat
lidé pfimo z daného oboru, nebo ti, ktefi se v ném uz nekolik let pohybuji. Proto na svych
prednéskach o festivalech ¢i jinych projektech, vzdy zduraziiuji, jak je, mimo jiné, velmi
dilezitd analyza toho, co jsme opravdu schopni si udélat sami a na co vyhledat odbornika.
Byt se jedna pouze o konzultaci. Detailnéji se samotnému festivalu a jeho pfipravam budu
vénovat v praktické ¢asti této prace.

Samoziejmé, jak piSe Majerik ve svém ¢lanku, jednim z dilezitych bodd, a dle mého
jmenuje specifické faktory, které bychom méli pti sestavovani rozpoctu v ramci reklamni
kampané zohlednit. Jedna se o faze zivotniho cyklu daného produktu ¢i sluzby, o podil na
trhu, o konkurenci na trhu a zahlcenosti reklamou, také o Cetnost reklamy a nakonec
diferenciaci produktu.

U faze zivotniho cyklu produktu je jasné, Ze uplné nové produkty budou potiebovat
mnohem vétsi reklamni rozpocet, aby se dostaly do povédomi spotiebitele, na rozdil od
téch, které uz spotiebitel zna. Dle mého nézoru ale mize dany inzerent, chceme-li znacka
¢1 firma, zkusit propagovat svlij novy produkt netradi¢nim zptisobem, ktery nemusi byt tak
nakladny. MizZeme zde vyuzit napiiklad guerilového marketingu. Rozhodnuti je pak pouze
na nas, zda chceme oslovit lokalni publikum nebo, jako naptiklad Vodafone v roce 2006
(Vodafone umistil guerillové parohy, jako sviij signifikantni znak, na konkurenc¢ni
billboard. Tim se spustila necekana medidlni kampan, kdy o znacce Vodafone védél témet
kazdy.), masy.

Déle bych rad okomentoval zminénou diferenciaci produktu, kdy Kotler piSe, ze:
»Nediferencované znacky - jez se zna¢n¢€ podobaji ostatnim znackam dané t¥idy produktii

kava, praci prostfedky, zvykacky, pivo, nealkoholické napoje) - mohou vyzadovat
p p Y. y Yy, P
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intenzivnéj$i reklamu, aby se navzijem odliSily. Kdyz se produkt od konkurencnich
vyrobki dostatecné lisi, 1ze vyuzit reklamu ke zdlraznéni téchto rozdila. 13

Samoziejmé je té¢zké se odliSit, pokud je dany produkt defacto stejny, jako nabizi
konkurence. To bylo patrné donedavna naptiklad u segmentu piva. Dale bych tuto zménu,
identického komunika¢niho stylu velmi podobného produktu, chtél u dané¢ho segmentu
piva vyvratit.

Klasicky vSechny reklamni spoty na tento produkt ukazovaly, jak se parta kamaradi, at’ uz
po praci nebo po sportu, sejde ve své oblibené hospod¢ a spolecné si uziva ptijemnou
chvili spolu s dobrym pivem. Byla zde také velmi Casto pouzita n¢jaké velice ,,vtipna*
zépletka. Rekl bych, Ze tento trend je na ustupu. Podivame-li se totiz na komunikaci
pivovarl patficich pod Plzensky prazdroj, konkrétné na znacky Pilsner Urquell a
Gambrinus, vidime, ze jejich reklamni spoty jsou odlisné a kazdy tika néco jiného. Kazdy
cili na jinou cilovou skupinu, na rozdil od minulosti, kdy cilovou skupinou byli muzi ve
véku 18-65+ let. Nyni miZeme vidét naptiklad u znacky Pilsner Urquell, jak se snazi
propagovat toto pivo jako exkluzivni artikl, ktery je znamy po celém svété. Zkratka jde o
kampané, které jsou pomérné vazné ladéné a propagujici nejen samotné pivo, ale i
vycepniho. Pilsner Urquell je totiz pySnd na své vyc€epni. Ty nejlepsi dokonce mlzZzeme
vidét i v marketingové komunikaci této zna¢ky. Riké se jim Master Bartender a je naroéné

se jim stat.

MARTINA NAVRATILOVA
MASTER BARTENDER

Obrazek I - Pilsner Urquell. Vlevo spot z roku 2021 (zdroj: https://youtu.be/C3hgnul PPq0), vpravo spot z
roku 2010 (zdroj: https://youtu.be/Vm6RnGI9A4iU).

13 Kotler, cit. dilo, s. 859.
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Naopak znacka Gambrinus, kterd cili na stfedni socioekonomickou vrstvu, tzv. modré
limecky, mé spoty spiSe zabavné a snazici se aktualné o erudici naroda v tom, jak ma
vypadat spravné nacepované pivo. Byt se zde objevuje parta pratel v hospod¢, nejde o

spot, na ktery jsme byli donedavna zvykli.

¥ DOKONALE NACEPOVANE PIVO
Nl e

18" napivosrozumem.cz

Obrazek 2 - Gambrinus, vlevo spot z roku 2021 (zdroj: https://youtu.be/wuoKORqs4NA), vpravo z roku 2007
a 2008 (zdroj: https.//youtu.be/FOexK1Pi5ys).

V obou piipadech je evidentni, ze se tento segment urCitym zplisobem vyvinul a
zdokonalil, a neplati pro n¢j ve vétsing ptipadt Kotlerovo zarazeni.

Aby se ale spotiebitelé o naSich produktech dozvédéli, tedy aby vidé€li nasi reklamni
kampan, musime ji vhodné umistit do ur¢itych mediatypt. Co to mediatypy jsou a jak je

dé€lime, se dozvime v nasledujici kapitole.
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1.4 MEDIATYPY

vvvvvv

mediatypy, tedy reklamni prostfedky ¢i nosice, si zvolime a kde ndm tedy bude spotiebitel
naslouchat. Zvolime-li sloZeni meditypt chybné, vzhledem k dané reklamni kampani a jeji
cilové skupiné, pravdépodobné nas to bude stat pozici v dané firme¢, nebot’ jde o pomérné
velké sumy penéz, které se do téchto prostor investuji.

Co se tyce jednotlivych reklamnich prostfedkti, ma kazdy z nich své silné a slabé stranky.
Na jednotlivé nosice se nyni podivame blizZe.

1.4.1. TELEVIZE

Dle mého ndzoru je nejznadméjSim nosi¢em reklamy pro Sirokou vefejnost televize. Proto
jsem se rozhodl s ni zacit.

Historie televize se datuje do 20. stoleti, kdy roku 1936 dne 2. listopadu probé¢hl v 15 hodin
prvni televizni pfenos na tizemi Evropy a to ve Velké Britanii za ucasti kralovské rodiny.
To ovSem bylo tésné pred tim, nez nacistické Némecko rozpoutalo vpadem do Polska 2.
svétovou valku. Tim padem byl vyvoj televize ve Velké Britanii pferuSen a vedouci pozici
mélo v tomto odvétvi Némecko. Konkrétné §lo o firmu Fernseh AG, ktera ve stejném roce
provedla pokusné vysilani, v€etné toho, Ze pfenasela i olympiddu v Berliné. 1 zde ale
postupem casu béhem valky musela firma zménit svou orientaci pfedev§im na vojenské
potieby. 14

Na nasem Gzemi, tedy v tehdejsim Ceskoslovensku, to bylo i pies valena léta podstatné
ptijatelngjsi, protoze staty bojujici proti Némecku bombardovaly pfedevsim velka mésta
jako naptiklad Berlin. To byl jeden z hlavnich diivodd, pro¢ se uspésné zavody jako
Fernseh ptesunuly do oblasti tehdejSich Sudet. Konkrétné do Dolni Smrzovky, kde byl na
prelomu roku 1947/1948 uskutenén prvni televizni pfenos z mistni vily do hospody na
navsi. Prvni oficidlni vysilani vSak dle tehdejsi vlady probéhlo v 1ét€ roku 1948 u
ptilezitosti mezinarodni vystavy rozhlasu MEVRO. Lidé zde méli poprvé moznost vidét v
televizi to, co se déje na kiizovatce pfed budovou, kde vystava probihala, a 1épe tedy zacali

chapat, co to televize vlibec je a jak funguje.

14 Vambera 2014, s. 14-15.
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Pozdgji, roku 1953, byla zaloZena i instituce Ceskoslovenska televize (CSTV), kterou dnes
zname jako Ceskou televizi (CT). Ta byla odpovédna za televizni vysilani na nasem
uzemi.!>

Slo tedy o televizi vefejnopravni. Jak je ale v Evropé pomérné bézné, i u nas dnes funguje
tzv. duélni systém. To znamena, ze zde mame jak vetejnopravni tak i soukroma média.
Budeme-li se o televizi zajimat jako o jeden z moznych mediatypli v ramci naseho
mediamixu, musime vzit v potaz vyhody a nevyhody.

Hlavni a dle mého néazoru nejvétsi vyhodou televize je, Ze plisobi na vicero smysli
najednou. Zde bychom mohli namitat, Ze na vice smysli piisobi 1 reklama v king.
Vezmeme-li ale v potaz frekvenci sd€leni v ramci cilové skupiny, ma v tomto ptipadé
prvenstvi televize. Proto jsem tuto skute¢nost pojmenoval jako hlavni vyhodu. Déle se da
velmi dobfe Casov€ planovat, takZe inzeruji-li naptiklad zmrzlinu, nakoupim reklamni
prostor v jarnich a letnich mésicich, kdy to bude relevantni vzhledem k pocasi a zivotnimu
stylu cilové skupiny.!¢ Vysekalova ve své knize déle piSe, Ze vyhodou je mimo jiné ,,[...]
masovy dosah i selektivita (televize je schopna efektivné pokryt masovou vetejnost, ale
podle charakteru programu mutze oslovit i vybrané cilové skupiny).“!7 S timto tvrzenim
souhlasim pouze v prvni ¢asti o Sirokém pokryti, protoZe v dnesni dobg, kdy je k dispozici
Siroké mnozstvi streamovacich sluzeb, jiz trend Siroké programové nabidky ustupuje, a
proto nesouhlasim s tvrzenim, ze diky charakteru jednotlivych programti mizeme oslovit
vybrané cilové skupiny. Stale v§ak vidim smysl v planovani reklamy dle programi u cilové
skupiny 65+. Samoziejmé tento mulj ndzor je v rozporu s tim, co fikaji vyzkumy po
dvouleté dobé koronavirové pandemie, kdy sledovanost televize vzrostla o 17 minut denné
oproti roku 2019 a televize je tim padem stale nejkonzumovangj$§im mediatypem.!8
Hlavnimi nevyhodami jsou dle Vysekalové vysoké produkéni i vysilaci naklady, snadné
prepnuti kandlu v réamci reklamniho breaku, Casova omezenost reklamniho sdéleni

vzhledem k cilové skuping a pieplnénost.

15 Aronova, Alice. Déjiny Televize I. & II. [prezentace]. Praha, 2022.
16 Vysekalova, cit. dilo, s. 43.
17 Tamtéz, s 43.

18 Prehled ceského medidalniho trhu v roce 2020. Mediaguru [online]. [cit. 2022-04-21]. Dostupné z: <https://
www.mediaguru.cz/clanky/2021/03/prehled-ceskeho-medialniho-trhu-v-roce-2020/>.
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Co se preplnénosti tyce, zdlezi dle mého nazoru na tom, jak ma dand komercni televize
rozlozeno povolenych 15% vysilaciho €¢asu na reklamu do celého dne. Je totiz velky rozdil,
zda ma televize nastaveny 3 reklamni breaky v hodiné po ¢tyfech minutach nebo dva po
Sesti minutach.

Pokud se bavime o dvou Sestiminutovych pauzach, je tvrzeni Vysekalové vice
pravdépodobné, protoze se zde vystiida veétsi mnozstvi spotli a muze tedy dochazet k
»oslabeni pozornosti a ucinku reklamniho sdéleni.“!® Kdyz to vSak srovname se
¢tyfminutovymi bloky, tak toto tvrzeni neni upln¢ adekvatni.

1.4.2. ROZHLAS

Rozhlas, radio, zurnal apod. To vSechno lidé pouzivaji k popisu dalsiho mediatypu,
kterému se budu vénovat - rozhlasu.

Obdobné, jako tomu bylo u televize, i1 rozhlas pfiSel na svét v minulém stoleti. Je o néco
malo star$i nez televize. To proto, Ze radiovy prenos je pomérné technicky jednodussi nez
ten televizni.

V Cesku zadalo vysilani rozhlasu 18. kvétna roku 1923, kdy se poprvé do éteru ozvalo ono
slavné: ,,Halo, hald...* Stalo se tak v prazskych Kbelich ze skautského stanu. Tim zacala
éra tzv. Radiojournalu, dnes znamého jako Cesky rozhlas.

V uplnych zacatcich trvalo vysilani pouze hodinu a vzhledem k tomu, ze pfijimac byl v té
dobé velmi drahy, tak pro pouhych nékolik desitek posluchact. Uz tehdy Slo o
koncesionafe. AvSak takto malo koncesionafti nestacilo k tomu, aby poplatky zaplatily
fungovani této dnes uz instituce.

Roku 1925 se vSak vétSinovym vlastnikem stal stit a diky vydani nového zakona se
pomérné zvysila dostupnost ptijimacti nutnych k poslouchani vysilani.

Obdobné jako u televize, i rozhlas je u nas zaloZen na dualnim systému. Tedy Cesky
rozhlas je vefejnopravni médium a ostatni radia jsou soukroma.20

Hlavnimi vyhodami, a tedy jeden z diivoddl, pro¢ rozhlas zahrnout do mediamixu, jsou dle
Vysekalové vysokd segmentace, diky které se d4 velmi dobie cilit na vybranou cilovou

skupinu, dale pak ptiznivd cena jak za produkci tak 1 za vysilani samotné reklamy. To

19 Vysekalova, cit. dilo, s. 43.

20 Po stopach bajecnych muzii na radiovych vinach: kdo zalozil a kdo zachranoval Radiojournal. IRozhlas
[online]. [cit. 2022-04-17]. Dostupné z: <https://www.irozhlas.cz/veda-technologie/historie/ceskoslovensky-
rozhlas-vyroci-95-let 1805180800 pj>.
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mohu potvrdit z vlastni zkuSenosti. BliZze se tomuto bodu budu vénovat v praktické ¢asti
prace.

Dalsi, dle mého nazoru, vyznamnou vyhodou je rychlost vyroby daného spotu a jeho
nasazeni. VSe jde v podstat¢ ihned. Spot staci pouze namluvit a néasledné¢ ho schvalit
zadavatelem 1 programovym feditelem. Proces téchto kroka je vSak vétSinou rychly a
probihd maximalné v fadu né¢kolika dni.2! Reklamu je jesté mozné podpofit zivymi vstupy
piimo od moderatora.

Mezi nevyhody tadi Vysekalova v prvni fad¢ to, ze radio je casto pouze jako kulisa u jiné
¢innosti. Naplno se tak potenciondlni zastupce cilové skupiny nevénuje poslechu a spoty
tim padem ani nevnimd. S tim souvisi i druhd nevyhoda, kterou je pieplnénost reklamniho
prostoru ve vysilani. Pokud by se internet chtél této nevyhod¢ do urcité miry vyhnout,
muze zapracovat na podobé spotu a vyuzit tzv. mnemotechnickych pomucek, jako je
napiiklad rytmus, rym ¢i poutavy hudebni podklad. Jde-li pak o povedenou kombinaci, je
spot oproti ostatnim mnohem lépe zapamatovatelny.22

Dle mého nazoru je nevyhodou i pomérné velka segmentace jednotlivych radii. Je jich
mnoho lokalnich, také tematickych, a tudiz mize byt pomérné naro¢né, pii sestavovani
kampané v tomto mediatypu, vybrat ta spravna radia s ohledem na cilovou skupinu a
propagovany produkt ¢i sluzbu.

1.4.3. INTERNET

Nejmladsim se vSech mediatypti je jednoznacné internet.

Internet tak, jak ho zndme dnes, je dostupny od 90. let minulého stoleti. Pfedtim, v Gplném
pocatku, slouzil pouze jako komunikacni ndstroj ministerstvu obrany v USA, pozdé&ji v
akademické sféte a az poté se oteviel pro komer¢ni pouziti.

Prvni sit’, ktera fungovala jako internet, se nazyvala Arpanet. Nazev je odvozen od
Agentury ministerstva obrany pro vyzkumné projekty USA, ktera se nazyvala DARPA.
Nastupcem Arpanetu se stala vysokorychlostni sit’ NSFNET, kterd piivodné a primarné

slouzila akademickym uceltim.

21 Po stopach bajecnych muzii na radiovych vinach: kdo zalozil a kdo zachranoval Radiojournal. IRozhlas
[online]. [cit. 2022-04-17]. Dostupné z: <https://www.irozhlas.cz/veda-technologie/historie/ceskoslovensky-
rozhlas-vyroci-95-let 1805180800 pj>.

22 Vysekalova, cit. dilo, s. 44.
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Internet je dle mého nazoru u spousty inzerentl piecefiovan. Proto si pojd'me vyjmenovat
hlavni vyhody a nevyhody tohoto mediatypu. Dle Vysekalové jsou vyhody nasledujici:
« ,rychlost, aktudlnost informaci (umisténi reklamniho textu, obrazu i zvuku ¢i jejich
kombinace je prakticky okamzité);
« komplexnost piisobeni (piisobi textem, barvami, fotografiemi, videem atd.);
« kapacita sit¢ (je neomezend, lze vyvéSovat libovolné mnozstvi elektronického
materialu);
« cena (jak za produkci reklam, tak za jeji umisténi);
« interaktivni médium (moznost spoluvytvaret sdéleni, aktivné se zacastnit ‘hry’,
efektivné ziskavat odezvu od zakaznika).23
K témto bodim bych pfidal jako vyhodu i to, Ze reklama na internetu se diky pouZzivani
telefonli stala velmi personalizovanou a tudiZ je pfijimana pozitivn€ji a kolikrat az
s nadsenim, protoze ukazuje v podstaté to, co chce dany ¢lovek vlastnit, ptipadné co by
mohlo vyfesit jeho problém.
Obdobn¢ jako je tomu u tradi¢nich mediatypii, i zde je jednou z hlavnich nevyhod
obrovska presycenost informaci. To pfedevSim z toho diivodu, ze reklamu v online
prostiedi uz ma dnes takika kazda firma, spole¢nost, OSVC apod. To s sebou nese i dalsi
nevyhodu, kterou je divéryhodnost sdéleni. Ta je dle mého nazoru ovlivnénd 1 tim, Ze
v podstaté kdokoliv mtize byt tviirce obsahu a tedy 1 reklamniho sdéleni, ackoliv v mnoha
ptipadech nejde o odbornika na dané téma.
Nevyhodou je i slozeni uzivateli internetu. V dnesni dobé by se dalo fict, a spousta
inzerentl takto premysli, Ze internet jako mediatyp zasahne a oslovi kazdého. Opak je ale
pravdou, protoZe generace X je vici tomuto mediatypu znacné skoupd a nemd potiebu
s nim jakkoliv interagovat.
1.4.4. KINO
Specifickym mediatypem je kino. Pojedeme-li nap#i¢ Ceskou republikou, miizeme fici, Ze
kazdé vétsi mesto ma své kino. Pokud jde o mésta krajska ¢i s vétSim poctem obyvatel, jde
o kina, ktera patfi do multiplexti. Mezi nejzndméj$i multiplexy patii CineStar a Cinema
City. Dale mame kina, ktera spravuji jednotlivda mésta nebo méstské organizace a kina

soukroma, kterd jsou vétSinou specificka nabidkou filma.

23 Vysekalova, cit. dilo, s. 46.
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Kino jako mediatyp nebo prostor pro inzerci fungovalo z historického hlediska predevSim
v diktatorskych rezimech. Tehdy bylo kino novou zalezitosti a tudiz se t€silo velké oblibé.
Bylo tedy nejlepsim zpiisobem, jak oslovit velkou skupinu lidi a vtloukat ji do hlavy danou
ideologii.

Z dnesniho hlediska mizeme konstatovat, ze optikou mediatypt byl tento mediatyp nejvice
zasazen svétovou pandemii Covidu-19 a vsech jeho mutaci. To z toho divodu, Ze jde o
spoleCenskou zélezitost, pfi které se shromazd'uje vetsi pocet osob.

Presto, ze se jednd o pomérné specificky mediatyp, ma i po covidové odmlce misto v
mediamixu mnoha inzerent. Na to, pro¢ jednotlivé znacky ¢i spolecnosti umistuji svou
reklamu pravé do kina a proc€ jini ne, se podivame v nasledujici ¢asti.

Hlavni vyhodou kina je, podobné jako u televize, kombinace audiovizudlnich vjemu. Ty
jsou v kin¢ jeSt¢ podpoieny ve vétSin€ pripadi velmi kvalitnim audiosystémem a
abnormdln¢ velkym promitacim prostorem. Mame-li tedy kampan piimo pro tento
mediatyp, nabizi se, abychom dbali pfedev§im na zvukovou slozku, protoze pravé diky
novym technologiim, kterymi jsou dnes kina vybavena, to miize u potenciondlniho klienta
vyvolat velmi pozitivni zazitek.

Vyhodou je také to, Ze navstévnici kina uz predem pocitaji s tim, Ze uvidi reklamni sdéleni
a nevytvaii si tak negativni vztah k danému inzerentovi. U sledovani reklam také nejsou
divaci ruseni okolim, nebot’ v kin€ je tma a veSkerou pozornost tak divak vénuje projekci.
Na druhou stranu v dnes$ni dob¢ spousta lidi béhem promitani reklam brouzda internetem
na svém mobilnim telefonu, takze i zde pak sdéleni tvoii pouze zvukovou kulisu, jako je
tomu u rozhlasu. Mohli bychom tedy fict, Ze 1 zde se nabizi vyuZiti mnemotechnickych
pomucek, jak jsem jiz psal u vySe uvedeného rozhlasu.

Posledni vyhodou, kterou zminim, je i dle mého ndzoru velmi dobré cileni. A to jak z
geografického hlediska, tak 1 z hlediska Zanru jednotlivych kin. Z vlastni zkuSenosti §lo
vzdy o cileni dle geografického hlediska a ze sledovanych vysledki $lo o dobte zvolenou

¢ast mediamixu.
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1.4.5.TISKOVA MEDIA

Bavim-li se pfi tvorbé vhodnych mediamixi s klienty o tiskovych nebo Iépe tisténych
médiich, spousta z nich nevi, co vSechno do této kategorie spadé. Patii sem samoziejmé
noviny a Casopisy, méné¢ znam¢é pak jsou napiiklad interni firemni publikace ¢i firemni
casopisy, roc¢enky apod.

Z historického hlediska by se mohlo zdat, Ze tiSténd média jsou ta nejstarsi. Neni tomu tak,
protoze historie tohoto média je Gzce spjata s vyndlezem knihtisku. Ten byl sestrojen v 15.
stoleti Johannesem Gutenbergem a jak piSe ve své knize Horndk, tak: ,,Vynalez spdsobil
zrod novych, tlatenych reklamnych prostriedkov, ktoré (predovsetkym noviny a plagaty)
patria dodnes medzi najddlezitejSie média a to nielen v oblasti reklamy. Predovsetkym je
tomu tak v pripade periodickej tlace, ktord znamenala naozajstny zrod Zurnalistiky, aj
novinovej inzercie. 24

Z tiskovych médii jsou z hlediska inzerce nejzajimavéjsi noviny a Casopisy. Rozdil mezi
nimi je predevsim v periodicité a také v provedeni, ve kterém se distribuuji.

Noviny jsou historicky starSi nez Casopisy a maji vétsi frekvenci vydavani. Zpravidla jde o
kazdodenni vytisky. Oproti tomu mladsSi ¢asopisy jsou spiSe tydeniky, Ctrnactideniky Ci
mésicniky.

Na zédklad€ toho s jakou periodou vychézeji se samozfejmé 1isi i jejich vyslednd forma a
tedy 1 moZnosti inzerce.

Budeme-li se bavit o novinach, tak ty maji, narozdil od Casopisd, ,,[...] vétSinou narodni,
regionalni &i pifmo lokalni charakter. 25 Casopisy se zase déli spiSe dle periodicity, jak
jsem jiz zminil, ¢i dle zaméfeni na ,,[...] spotfebitelské, zadbavné, odborné. [...]*26. Zde ale
vzhledem k dne$nim trendim dochazi Casto k tomu, Ze jsou vSechny kategorie v jednom
titulu.

Obecné pro tento mediatyp plati, Ze velkou vyhodou je duvéryhodnost sdéleni. To
predev§im z toho diivodu, Ze noviny ¢i Casopisy nepiSi bézni lidé, ale ve vétsi mife
néjakym zplsobem erudované osoby v ramci daného tématu.

Je zde také mnohem vétsi prostor pro popis produktu Ci sluzby, kterou firma nabizi, a

narozdil od elektronickych médii zde nedochézi k tak velkému presyceni.

24 Hornak, cit. dilo, s. 168.
25 Ptikrylova 2021, s. 83.

26 Tamtéz, s. 84.
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Nakonec by bylo vhodné zminit, Ze do tohoto segmentu patii i jistd ¢ast venkovni reklamy.
Na tu se podivame v nasledujici kapitole, ktera se bude vénovat kompletnimu segmentu

venkovni reklamy.
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1.5.SEGMENT OOH (Out-of-home)

Segment OOH reklamy, tedy reklamy out-of-home, v ptekladu venkovni reklamy, je pro
mé tim nejzajimavéjSim a nejvic fascinujicim. Jde totiz o skupinu mediatypt, jejichz
inzerci spotiebitel nijak neuml¢i, nevypne apod. Také néjakym zpisobem utvari venkovni
prostiedi. Mohou jak kultivovat, tak i hyzdit. Vzdy zalezi na tom, jakd se na jednotlivych
nosicich vyskytuje kreativa a jak zapada vzhledem k reklamni kampani a cilové skupiné v
dané lokalité.

Americka asociace pro venkovni reklamu mluvi o segmentu out-of-home jako o segmentu,
ktery nabizi nové technologie, nové formaty a kreativnéj$i mySleni, které inzerentim a
jejich agenturdm pomaha posunout jejich poselstvi dale.

Segment OOH zavadi nové digitalni technologie, nové osvétleni a materidly, inovativnéjsi
obchodni postupy a novy systém hodnoceni publika.

OOH se dostava ke spotiebitelim bez ohledu na to, jaké jsou jejich navyky pfi tom, jak
konzumuji média. Objevuje se na mistech, kam vétSina ostatnich médii nemtize. Zkratka
obklopuje spotiebitele mimo domov, kde travi vétSinu svého bdélého Casu.

Vsestranné formaty OOH nabizeji kreativni potencial, ktery lidi oslovi pii praci, nadkupu ¢i
na cesté. Také je OOH segment vysoce adaptabilni a nabizi prakticky neomezeny
potencial .2’

1.5.1. HISTORIE OOH A VYVOJ REKLAMY NA NASEM UZEMI

Od studia na gymnaziu se pomérné Casto setkavdm s myslenkou, ze pokud se nékdo
orientuje v historickych udalostech, mize obrazné feéeno predvidat budoucnost. Ze tato
mysSlenka ale plati 1 v pfipad€ reklamy a segmentu OOH, to si upfimné nemyslim.

Neplati zde totiz to pravidlo, Ze urcité situace se v né&jaké periodé historicky opakuji.
Obecné bych fekl, trend reklamy je takovy, Ze od doby, co je nam reklama znama, se
neustale vyviji a maximalné v néjakych historickych aspektech pouze inspiruje.

Historie reklamy obecné saha, dle Horiidka, az do obdobi antiky, nebot’ reklama se vaze ke
vzniku obchodu. Horidk toto zatazeni dale specifikuje nasledovné: ,,Ak chdpeme reklamu
ako Sirenie informacii s cielom predat’ tovar alebo sluzbu a odmyslime si civilizacie pred

antickou spolo¢nost’'ou, ktoré nam po sebe nechali len vel'mi malo informacii o obchodne;j,

27 About OOH. Out of Home Advertising Association of America [online]. [cit. 2022-04-05]. Dostupné z:
<https://oaaa.org/AboutOOH.aspx>.
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resp. 1 reklamnej ¢innosti, tak mozno sthlasit’, Ze je azda spravne zarad’ovat’ vznik tejto
innosti do antickej spolo¢nosti. Aj ked staroveké civilizacie (Mezopotamie, Cina,
Egypt...) reklamu samozrejme poznali a vyuzivali. Lebo tam kde existoval obchod bola
bezpochyby aj reklama.*28

Posuneme-li se do obdobi antiky, miizeme fici, ze reklama byla v tomto obdobi dosti
nahodnd, vznikla z potfeby prodat piebyvajici suroviny ¢i vyrobky, které vyrobci nestacili
sami zpracovavat. Pokud tedy dany vyrobce chtél o svém vyrobku informovat, udélal to
pro n¢j nejjednodussi cestou a oznadmil v podstaté jen to, co vyrabi a kde své vyrobky
prodava. A ackoliv byla v tomto obdobi reklama velmi primitivni, nalezne zde hned
n¢kolik prostredkti reklamy, které zndme dodnes, byt’ v trochu jiné podob¢.

Jde tedy konkrétné o vystavovani jednotlivych vyrobkll, coz je predchidce dne$ni
vykladnich skiini, vystav ¢i veletrh@i, které dnes tvofi velmi zajimavé prostory a jejich
aranz a moznosti toho, jak ukazat dany produkt ¢i sluzbu, jsou takika neomezené.

Druhym pozistatkem z dob antiky jsou obchodni ¢i vyrobni znacky. Ty se pouzivaly k
oznaceni vyrobki, aby bylo evidentni, ktery vyrobce dany vyrobek vyrobil. Tedy Slo o to,
aby se vyrobce odlisil od konkurence. To vedlo k tomu, Ze pokud byl kupujici spokojeny s
vyrobkem dané znacky, zacal se o portfolio vyrobkl této znacky zajimat vice. MliZeme
tedy fici, ze uz v dobé¢ antiky existovaly znacky, které dnes oznacujeme jako lovebrand,
(tedy znacku, kterd je pro nds mnohem vice nez producentem dané¢ho vyrobku ¢i sluzby,
dotykajici se vétSinou 1 véci, které jsou pro nas dilezité v ramci naSeho naptiklad pohledu
na ekologii apod.) ¢i jako top of mind (tedy znacku, ktera nas jako prvni napadne, kdyz
zminime dany segment trhu).

Méststi vyvolavaci jsou tfetim pozlstatkem reklamniho prostiedku z obdobi antiky, ktery
zname 1 dnes. A zatadili bychom jej do reklamy rozhlasové. To z toho divodu, ze
jednotlivi inzerenti tenkrat chodili po ulicich a upozoriiovali a propagovali dané vyrobky
predevsim formou ustni komunikace. V dnesni dobé by tedy nebylo uplné efektivni, aby
napiiklad znacka jako je Lidl najala né¢kolik tisic takovychto sdélovaci a vyslala je do
jednotlivych mést upozoriiovat na to, ze bude Americky tyden a co to vlastné znamena.
Zkratka dnesni forma rozhlasu je pouze logicky vyvoj tohoto prosttedku, ackoliv z mého

hlediska a osobnich zkuSenosti se stale obcas setkavdm prave s formou Ustni komunikace,

28 Hornak, cit. dilo, s. 161.
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kterd byla hojn€ vyuZzivand pravé v antice. Napiiklad na Chomutovskych farmatskych
trzich ¢i na méstskych slavnostech a podobnych akcich.

Poslednim, pro téma této prace nejstézejnéjs§im, pozistatkem z dob antiky, jsou vyvésni
Stity, které oznacovaly jak misto vyroby tak i misto prodeje, pfipadné upozoriiovaly na
danou sluzbu v konkrétnim domé. Jde totiz o pfedchiidce dnesni venkovni reklamy, tedy o
piimé predchiidce ndm dnes znamych billboardi a ostatnich forem nynéjsi venkovni
reklamy.2?

Dalsim vyznamnym milnikem v historii reklamy je vznik knihtisku, ktery jsme si uz
popsali v kapitole 1.4.5. Diky nému vznikla tiskova média, kterd také miizeme povazovat
za predchiidce venkovni reklamy tak, jak ji zndme dnes.

Na nafem tzemi, tedy v Ceskoslovensku a pozd&ji Cesku, byl vyvoj reklamy zna¢né
ovlivnén na$i geografickou polohou. Jelikoz se nase zemé rozklddd na tzemi stiedni
Evropy, zaostavali jsme z mnoha ekonomickych a politickych divodi za vyspélym
zapadem. Vyznamnym milnikem ve vyvoj reklamy na naSem tGzemi byl rok 1927, kdy se
uskutecnila prvni soutéz v aranzovani vykladnich skiini. Dokonce se uvadi, ze se poprvé
pii této prilezitosti feSila i otdzka nasviceni dané vykladni skiing, coz bychom mohli brat
jako zaklad svételné reklamy. Ve stejném roce byl zalozen i Reklamni klub, znadmy také
jako Reklub.30

Reklub byla ¢eskoslovenska ochranna a z4jmova organizace, ktera sdruzovala reklamni,
tehdy propagaéni pracovniky. Slo o osoby pohybujici se v odvétvi reklamy, ale i uméni a
dalSich oborti, které s propagaci souvisely. Hlavni naplni této organizace byla erudice
odborné 1 laické spolecnosti v tomto oboru a to predev§im vydavanim odborné literatury ¢i
poraddnim nejriiznéjSich Skoleni a prednasek. Tim velmi pfispéla k dalSimu rozvoji
reklamy na naSem uzemi. Zkratka ,,[...] rok 1927 moZno oznacit’ za rozhodujuci medznik
vo vyvine reklamy i1 propagécie v prvej republike.3!

Béhem druhé svétové valky se rozvoj reklamy znaéné zpomalil, hlavné z toho diivodu, ze
bylo zapotiebi ptfedev§im vojenské hospodarstvi, které obchodni propagaci potfebovalo jen

velmi malo. Misto propagace se postupné zacala objevovat propaganda.

29 Hornak, cit. dilo, s. 161-165.
30 Tamtéz, s. 192-193.

31 Tamtéz, s. 193.
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Béhem obdobi diktatorskych reziml byla reklama ve velkém Utlumu. Obé obdobi jsou
necim specifickd, ackoliv toho maji mnoho spolecného. At uz jde o obdobi nacismu ¢i
komunismu, ob¢ politicka ziizeni zaostdvala za velmi zdobnou a z dne$niho pohledu i
umélecky hodnotnou reklamou z dob prvni republiky.32

Unor roku 1948 znamenal pro reklamu pomémé velky zasah, nebot’ doslo k likvidaci
vetejného sektoru a znarodnéni vnitintho obchodu. Reklama se tedy zacala stavat
zbytenou, protoze kdyz nebyla konkurence, prodavalo se ve velké mife predevSim
nedostatkové zbozi, po kterém byla extrémné velka poptavka, takze bylo v podstaté jedno,
zda dany vyrobek prodava firma A nebo firma B. Slo pfedeviim o dany vyrobek. Reklama
tak byla pfedevsim orientovana na bézné véci jako je zelenina, obuv apod. Zkratka znacka
vyrobku nebyla dilezita. Dilezité bylo spiSe to, Zze veSkeré vyrobky vznikaji pod hlavi¢kou
spolecného a planovaného hospodarstvi.33

Avsak ne dlouho po tom, co byla reklama vSemi oficidlnimi institucemi oznalena za
burZoazni prezitek, kterého jiZ neni tfeba a rozvoj reklamy se tedy znané pozastavil, se
postupné zmeénil 1 oficialni nazor na tento nastroj. Bylo totiz potieba propagovat
socialismus v ramci obchodni propagace s ohledem na jeho spolecenské a vychovné

aspekty.

32 Goncarov 2009, s. 11.

33 Hornak, cit. dilo, s. 195.
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V roce 1954 tak vznika reklamni agentura ¢i jesté 1épe reklamni podnik Merkur, ktery mél
na starost propagaci pro zdejsi vnitini trh. Tento podnik mél zasadni vliv na vyvoj reklamy,
nebot’ na nasem tzemi pusobil dlouhych 30 let. Na starosti m¢l televizni reklamu, vyrobu
plakatii, vyrobu instalaci do vyloh, ale i vyrobu figurin propagujicich médu. Zde mizeme

vzpomenout na zndmou postavicku Pana Vajicka ceského animatora Eduarda Hofmana,

.....

eKLaME

poradi.

Obrazek 3 - Pan Vajicko (zdroj: https.//images.app.goo.gl/DjynrhgxVfnzyuyNA)

Dalsi vyznamnou reklamni instituci byla reklamni agentura Rapid. Ta vznikla roku 1960
predevSim za tim ucelem, aby propagovala tehdejsi ¢eskoslovenské podniky zahrani¢niho
obchodu. Velmi casté tedy bylo, ze Merkur pracoval pro Rapid a platilo i nepsané pravidlo,
ze Rapid je pfedevsim o devizach a Tuzexu, kdezto Merkur o korunach a Jednot¢.

Nejvétsi reklamni boom na naSem Uzemi pfiSel samoziejmé s padem komunistického
rezimu a pfechodem z centraln¢ planovaného hospodarstvi na hospodaftstvi trzni. V tom uz
bez reklamy existovat neslo, avSak zasadné se zménily mediatypy, jenz byly pouzivany.
,,Po listopadu doslo k témé&f radikdlnimu zlomu a postupné v podstaté zanikl jak filmovy a
divadelni plakat, tak 1 jemu uréené vetejné prostory - z nasich mést totiz zmizely i znamé

plakatovaci plochy. Pfi¢inou je nejen samotny start trzni ekonomiky, ale i to, zZe nasi
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spolec¢nost ovladla média, kterd zmeénila zpisob mysleni, komunikace, a tedy 1 distribuce
reklamnich poselstvi.«34

Podivame-li se na venkovni reklamu, zde byl velky rozmach také po revoluci a to
predevsim kvili Spatné porevolu¢ni legislativé a pomalému fungovani pfislusnych ufada.
Na to konto vzniklo mnoho novych billboard a podobnych venkovnich ploch nelegalné.
Dochazelo zde k velkému chaosu, protoze firmy casto reklamni plochy nejprve postavily
a az poté zazadaly o povoleni. V Praze tak najednou bylo po roce 1995 ptes 4000 ploch,
z nichZ polovina byla nelegalni.35 M{ij ndzor na toto je takovy, ze firmy stavély tyto
nelegélni plochy zejména proto, ze kdyby tak neucinily ihned, prostor by zkratka nebyl
a vSe by obsadili velci zahrani¢ni hraci.

Obecné, co se reklamnich ploch tyce, zacaly se hojné pouZivat aZ na prelomu roku
1996/1997, nebot’ byly mobilni a na spousté budov poslouzily jako ,,nova, levné;si fasada®.
Pozastavit se mizeme nad otazkou estetiky a vhodnosti dané plochy na urcitych,

predevsim historickych budovéch.

Obrazek 4 - Nevhodné umisténa reklama hyzdici historicky diim na Jungmannoveé nameésti na Praze 1, jez
musela byt odstranéna dle narizeni vedeni této méstské casti (zdroj: https://images.app.goo.gl/
6CPp84Mgns3kyJe58)

34 Kroutvor 2001, s. 116.

35 Strejcova 2012, s. 79.
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Timto se aktudlné zabyvaji jednotlivé méstské Ufady, které maji ve svych vyhlaskach
naptiklad to, ze v historické ¢asti mésta nesmi byt pouzity urcity typ venkovni reklamy.

V 90. letech minulého stoleti vznikly spolecné s reklamnimi agenturami i dal$i instituce,
které se reklamou zabyvaji, predeviim pak roku 1990 Ceska marketingova spole¢nost, o
dva roky pozd€ji ARA (Asociace reklamni agentur) dnes znama jako AKA (Asociace
komunikac¢nich agentur) apod.

Po rozpadu Ceskoslovenska se reklama na na$em tizemi orientovala pfedeviim na rozhlas,
tisk a venkovni reklamu, a to az do ptichodu televize Nova roku 1994.3¢

Jaka je nyni situace na reklamnim trhu a pfedev§im s ohledem na OOH segment se
dozvime v dalsi kapitole.

1.5.2. SOUCASNA SITUACE V SEGMENTU OOH

Reklamni trh si v posledni dobé, ostatné jako vSechna odvétvi, proSel mensi krizi v ramci
covidové pandemie. PiedevSim pak segment out-of-home reklamy, nebot’ v rdmci zminéné
pandemie bylo zakdzano vychédzet a pohyb byl omezeny jen na nezbytn€ nutnou cestu.
Spousta lidi tak travila ¢as doma, na home office apod. Narostla tedy konzumace televize a
internetu jakozto mediatypt. Venkovni reklama a investice do ni logicky klesly.

Dle vyzkumu agentury Nielsen Admosphere narostly v roce 2020 investice do medialnich
a nemedialnich kanalti o necelé jedno procento, tedy na 119,7 miliardy K¢. Oproti roku
2019 jde o nartst cca 700 miliént korun, coz je piesnéji 0 0,6%.37

Podivame-li se na rok 2021, ktery uz nebyl tolik zasazen pandemii, je zde dle mého nézoru
nariist jeSté vetsi. Oproti roku 2020 narostly vydaje na reklamu o zhruba pét miliard
korun.38

» Z objemu investic lze vypozorovat, Ze se zadavatelim vratil optimismus. Svou roli
sehrala 1 odlozena spotfeba domdacnosti v disledku covidu,” komentuje vysledky Marek

Hlavica, feditel AKA.

36 Horndk, cit. dilo, s. 203.

37 Investice do reklamy loni neklesly, dosahly témer 120 miliard K¢. Médiar [online]. [cit. 2022-04-03].

Dostupné z: <https://www.mediar.cz/investice-do-reklamy-loni-neklesly-dosahly-temer-120-miliard-kc/>.

38 Investice do reklamy dosdhly v Cesku 125 miliard. Kdo utratil nejvice?. Forbes [online]. [cit. 2022-04-19].

Dostupné z: <https://forbes.cz/investice-do-reklamy-dosahly-v-cesku-125-miliard-kdo-utratil-nejvice/>.
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Lidry pomyslného pelotonu jsou Lidl, ktery na marketingovou strategii vydal téméf 2,1
miliardy korun (o sedm procent vic nez v roce 2020), Kaufland s dvéma miliardami (o osm
procent vic) a Albert s vice nez 1,8 miliardy korun (nardst o Ctrnact procent).”3% Zde
bychom méli vnimat skutecnost, ze uvedené ceny jsou cenikové.

Pravé obchodni fetézce zaujimaji v poslednich letech prvni mista na pozicich zadavatelt
reklamy ve vSech mediatypech. Rok 2021 je vyobrazen na obrazku cislo 5 dle zjisténi

agentury Nielsen Admosphere.

Top 10 zadavateli podle cenikové hodnoty reklamniho prostoru za rok 2021

poradi zadavatel utrata
1 Lidl Cesk4 republika 2,10
2 Kaufland Ceské republika 2,05
3 Albert Ceska republika 1,83
4 Sazka 1,73
5 Alza.cz 1,69
6 Simply You Pharmaceuticals 1,42
7 HP Tronic Zlin 1,30
8 Billa 1,29
9 Mountfield 1,25
10 Henkel CR 1,22

V miliardach K¢. Zaokrouhleno. Bez vlastni inzerce. Zdroj: Nielsen Admosphere

Obrazek 5 - Tabulka znazornujici TOP 10 zadavateli reklamy za rok 2021 (zdroj: https.://www.mediar.cz/

hrube-reklamni-investice-do-medii-v-cesku-loni-vzrostly-o-8-pct/)

Co se tyce segmentu OOH, velmi Casto se v zahrani¢nich publikacich objevuje oznaeni
DOOH. To znaci aktudlni trend, ktery trva jiz nékolik let - digitalizaci.

Témét veskeré venkovni plochy se daji velmi dobfe adaptovat na plochy digitalni.
Dtivodem je dle mého nazoru predevsim to, ze pocet sd€leni je stale vice a pro vlastnika
dané polohy je tak velmi vyhodné, kdyz se na ploSe ukaze vicero znacek ¢i produktl, za

které inkasuje nemalé penize. Také je takova plocha atraktivnéjsi a intenzivnéji vnimana.

39 Investice do reklamy loni neklesly, dosahly témer 120 miliard K¢. Médiar [online]. [cit. 2022-04-03].

Dostupné z: <https://www.mediar.cz/investice-do-reklamy-loni-neklesly-dosahly-temer-120-miliard-ke/>.
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Protiargumentem digitalizace téchto ploch mlZe byt tzv. boj proti vizudlnimu smogu, ktery
je v posledni dob¢ sklofiovan piedevsim ve vétSich méstech jako je Praha a Brno.

Magistrat hlavniho mésta Prahy tak vydal v rdmci boje proti vizudlnimu smogu tzv.
Manuadl pro kultivovanou Prahu.40 Ten se vztahuje pfedev§im o nasledujici lokality: ,,Jde o
vSechna pamatkové chranéna uzemi v Praze. V prvni fadé€ se jednd o Prazskou pamatkovou
rezervaci, kterd zahrnuje historické jadro mésta, a jeji ochranné pasmo. Kromé¢ toho je v
Praze 11 méstskych pamatkovych zén, 7 vesnickych pamatkovych zén a 2 vesnické
pamatkové rezervace. V hlavnim mésté je také fada jednotlivych objektli, které jsou

kulturni paméatkou — a i u nich plati tataz pravidla.“4!

Hlavni mésto Praha
Pamatkové rezervace
Pamatkové zény
[l Ochranné pasmo Prazské pamatkové rezervace

Obrazek 6 - Mapa hlavniho mésta Prahy znazornujici lokality, kterych se dotyka zminény dokument ,, Manual

pro kultivovanou Prahu* (zdroj: Manudl pro kultivovanou Prahu)

40 Kriklava hruza v Praze? Mésto sepsalo manual pro boj s vizualnim smogem. Seznam Zpravy [online]. [cit.
2022-04-21]. Dostupné z: <https://www.seznamzpravy.cz/clanek/kriklava-hruza-v-praze-mesto-sepsalo-

manual-pro-boj-s-vizualnim-smogem-105848>.

41 Drapalova 2020, s. 9.
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Manual zkratka definuje velikost reklamy, jeji umisténi na budové, obsah sdéleni na dané
plose apod.

Pfi procitani daného manudlu jsem dosel k zavéru, Ze ona historickd podoba vyvésnych
Stith se v podstaté vraci a do n€kolika let se tak dockdme jasnych reklamnich §tith spolu s
digitalnimi plochami mimo budovy, které budou cely prostor pozvedavat.

Obdobn¢ jako Praha, ptipravila podobny manual také Ostrava, dle kterého mizi billboardy,
velkoformatové poutace ¢i prilis kiiklavé reklamy.42

1.5.3. FORMATY VENKOVNI REKLAMY V CR

Jako kazdy mediatyp, tak 1 venkovni reklama ma své stalé formaty. Nékteré jsou od jisté
doby neménné, jiné zase upln¢ nové a pak tu mame skupinu formatl, které nejsou uplné
tradicni.

Kazdopadné o vSech formatech venkovni reklamy mohu beze sporu fici, Zze jsou pro mé
kralovskou disciplinou. Velikd rozmanitost toho, jak s jednotlivymi formaty nalozit, jeji
variabilita v rdmci novych technologii a jeji ,,jednoduchost jsou toho jasnym dikazem.
1.5.3.1. BILLBOARD

Prvnim, a ekl bych, nejznamé;j$im formatem venkovni reklamy je bezesporu billboard. Jde
o plochu o rozmérech 5,1 x 2,4 m, kterou miizeme vidét takika vSude.

Historicky zazily billboardy nejvétsi boom po padu komunistického rezimu, kdy se zacaly
hojné¢ stavét u hlavnich silni¢nich tahti, a napiiklad v Praze, kde jest€ ani nemély povoleni,
vznikaly plochy jako na bézicim pasu. Toto jsem detailnéji rozebral v Gvodu této celé
kapitoly.

Dnes patfi Siroka sit’ billboardi na nasem tizemi pod spolecnost BigMedia, ktera postupné
fuzovala s menSimi hraci na trhu jako napfiklad RailReklam, CzechOutdoor, outdoor
akzent apod. Nabizeji tedy nejvétsi pokryti v ramci venkovni reklamy v Ceské Republice.
Tento format je v Ceské Republice nejrozsitendjsi a to s sebou nese i nékolik vlastnosti,
diky kterym si ho inzerenti kupuji. Na webu spole¢nosti BigMedia se do¢teme, ze: ,,[...]
Nabizime vice nez 5 000 ploch - od nejmensich obci az po krajskd mésta. [...]“43 Tedy

prvni vlastnosti billboardii a jednim z divodi, pro¢ ho vybrat v rdmci své reklamni kapané,

42 Po Praze také Ostrava. Mésto chce vymytit ohyzdné reklamy. Seznam Zpravy [online]. [cit. 2022-04-12].
Dostupné z: <https://www.seznamzpravy.cz/clanek/po-praze-take-ostrava-mesto-chce-vymytit-ohyzdne-
reklamy-114999>.

43 Billboardy. BIGMEDIA [online]. [cit. 2022-04-06]. Dostupné z: <https://bigmedia.cz/ooh/#billboardy>.
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je velmi dobré zacileni z geografického hlediska. Diky Siroké siti miizeme cilit jak lokalné,
tak celostatné a oslovit tim pozadovanou cilovou skupinu. Co se ceny za plochu tyce,
pohybujeme se v priméru 4 000 az 8 000 K¢ za plochu na jeden mésic, coz je pomérné
nizka cena v porovnani s jinymi mediatypy, které dokazi podobné zacilit. Pfedev§im pak
celorepublikové.

Dle mého osobniho nazoru by reklama na billboardech neméla chybét u 90% reklamnich
kampani, jejichz cilem je oslovit naptiklad okres daného mésta. Je totiz efektivni, kdyz se
cilova skupina setkava se sdélenim na vicero platformach a venkovni reklama je podle mé

nejlepsi na budovani povédomi. Hojné ji tak pti vlastnich kampanich vyuzivam.
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* PRODEJNA
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Q Praha 4, Turkovaul.
OBEZEK.CZ
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Obrazek 7 - Billboard (zdroj: https://bigmedia.cz/ooh/#billboardy)

1.5.3.2. BIGBOARD

Vétsim formatem nez billboard je bigboard. Jeho rozmér je 9,6 x 3,6 m. Jde o format, ktery
jiz od zacatku patii pravé pod BigMedia. Oproti billboardu neni tak rozsifeny. Z
komunikace s obchodnim zéstupcem jsem se dozveédél, Ze tyto plochy se nachazeji

predev§im v krajskych méstech a samoziejmé na velmi vytizenych dopravnich uzlech.
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Nejvice jich bylo v okoli délnic, tomu vSak zamezila novela zdkona o pozemnich
komunikacich ze zati 2017.

Vyhodou této plochy je oproti billboardu vyuziti jak 2D inzerce, tak i 3D. Na plochu se
totiz daji pfidat moduly v téchto prostorovych rozmérech tak, aby bylo sdéleni atraktivné;si
a zaujalo vice, nez ty okolni.44

Dle mého nazoru jsou samoziejmé aditivni moduly zajimavé, ovSem jsou také velmi
nachylné k poniceni povétrnostnimi podminkami a pokud jsou takto znicené, celkovy
dojem ze sdé€leni plisobi dosti amatérsky. Nehled¢ na to, Ze dana 2D instalace je jen velmi
ziidka esteticky feSena i1 z druhé strany, nez je dana plocha. Toho si lze vS§imnout napiiklad
na Prazském okruhu, kdy na jedné stran¢ vystupuje naptiklad telefon z bigboardu a pfti
jizd€ v opa¢ném sméru vidime pouze néjakou dievénou konstrukei stlu¢enou dohromady.
To neplati u 3D instalaci, které vystupuji z predniho pohledu ven z inzertni plochy do
prostoru.

Samoziejmé tim, jak jsou tyto plochy umisténé na vysoké noze a jejich inzertni plocha je

35m2, pisobi vuci okoli dominantné, exkluzivné a maximalné tak podporuji

zapamatovatelnost propagovaného produktu ¢i znacky.4>
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Obrazek 8 - Bigboard (https://bigmedia.cz/ooh/#bigboardy)

44 Bigboardy. BIGMEDIA [online]. [cit. 2022-04-06]. Dostupné z: <https://bigmedia.cz/ooh/#bigboardy>.

45 Bighboardy. BIGMEDIA [online]. [cit. 2022-04-06]. Dostupné z: <https://bigmedia.cz/ooh/#bigboardy>.
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Vétsim bigboardem je format zvany jako double bigboard. Jak uz ndzev napovida, jde o
spojeni dvou bigboardl. Tedy rozmér je 9,6 x 8,2 m. Plocha pro inzerci je 80m2. Jde o
format, ktery se nachazi pfedev§im na mistech, ktera jsou velmi hodné vytiZzena. Nékolik
ploch se tak nachazi naptiklad v Praze na komunikaci vedouci od Barrandovského mostu

na Prazsky okruh v obou smérech.
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Obrazek 9 - Double bigboard (zdroj: https.//bigmedia.cz/ooh/#double-bigboardy)

Co se sdéleni tyce, nepouzivaji se zde pfidané moduly, protoZe tyto plochy jsou vétSinou
feSeny reklamni plachtou, kterd je pouze ptichycena na dva bigboardy umisténé pod sebou.
K tomuto forméatu bych jesté podfadil tzv. smartboard, coz je rozmérové nejmensi ze vSech

tfi zminénych. Jeho rozmér je 6 x 3 m. Od ostatnich ploch se 1i8i tim, Ze je osvétleny, tudiz
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v noci nepiehlédnutelny. Tyto plochy jsou situovany predevsim v méstské zastavbé a na
dopravnich tepnach, které¢ vedou témito zastavénymi ¢astmi mésta. Vidét je tedy mizeme
velmi ¢asto mimo krajska mésta, také v téch okresnich.

V okresnim mést¢ Chomutov, kde Ziji, je pouze jedna plocha tohoto typu a nemam pocit,
ze by byla Uc¢innou, ba naopak. Sice se nachdzi v zastavéné lokalité, avSak v takové kde

neni kupni sila, ktera by byla cilovou skupinou danych inzerentti.

v

97z
novinka

Obrazek 10 - Smartboard (zdroj: https://bigmedia.cz/ooh/#smartboardy)
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Pfedposlednim ze skupiny téchto vétSich formati jsou tzv. Megaboardy, tedy
monumentalni plochy, které jsou osvicené a které se nachazeji na téch nejlukrativnéjsich
mistech u nejfrekventovanégjSich prazskych komunikaci.

Jsou formatem, ktery v porovnani s ostatnimi jen zté€zi prehlédnete, protoze svou velikosti
vSechny ptevySuji. Také bych ftekl, Ze jde o formaty, jejichZ umisténi predchazi peclivy
vybér, aby nedoslo k poniceni ¢i poskozeni historickych budov nebo okoli jakozto

historicky vnimaného celku. Zaroven jde o plochy, které jsou legalni.

Obrazek 11 - Megaboard (zdroj: https://bigmedia.cz/ooh/#megaboardy)
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Nakonec bych jesté rad zminil tzv. dynamické backlighty. Jde o plochy o rozméru 9,6 x 3,6
m, které jsou podsvicené led diodami. Lze u nich tedy nastavit intenzitu osvétleni, ptipadné
osvétleni meénit, a to nejen v ramci celku, ale i na urcité ¢asti dané plochy. Mize se tedy
postupné rozsvécovat celd plocha, kdy jako prvni uvidime logo, poté textové sdeleni a
nakonec se rozsviti i samotny produkt. Ukazku mizeme vidét na obrazku ¢islo 12. Jde o

moznost velmi kreativniho feSeni v zavislosti na tom, co ma byt propagovano.46

Pl O o au‘o‘h
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Obrazek 12 - Dynamicky backlight (zdroj: https://youtu.be/IH06 qplb4M)

1.5.3.3. MESTSKY MOBILIAR

Meéstsky mobiliat zahrnuje celou fadu formati, které mohou byt pouzity k reklamnimu
sdélent.

Nejznaméjsim formatem jsou dle mého nazoru CityLight vitriny, znamé pod zkratkou
CLV. Jde o vitriny, které se objevuji nejcastéji na autobusovych zastavkach, u vchodi do
supermarketi, na parkovistich ¢i ptimo uvniti ndkupnich center, a v ptipadé Prahy v metru.
Sdéleni je tak urceno piedevsim pro chodce, ovsem napiiklad u autobusovych zastavek je

dobfe viditelné 1 z auta. Proto se nachazi v irovni o¢i.

46 Megaboardy. BIGMEDIA [online]. [cit. 2022-04-06]. Dostupné z: <https://bigmedia.cz/ooh/
#megaboardy>.
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Jde o plochu o velikosti 1,18 x 1,75 m, ktera je prosvétlena. Sdéleni tedy mize byt pouze
na jedné strané, i z obou dvou, v zavislosti na tom, kde se dané plocha nachazi.

Vzhledem k tomu, Ze jde o vitrinu, ktera je naptfiklad na autobusovych zastavkach
prosklend, je zde prostor i pro kreativitu v tom slova smyslu, Ze mezi dvé skla miZeme
vlozit 1 n¢jakou vhodnou plastiku, nez pouze tistény plakat. Sdéleni je pak mnohem vice
atraktivni. Co se pak samotnych plakatd ty¢e, ma zkuSenost je takova, ze jde o velmi
kvalitni tisk a sdéleni na ném vypada zkritka skvéle. A to i ve vecernich hodinach.
Vzhledem k tomu, Ze jde o prosvétlenou plochu, miizeme si hrat i s intenzitou svétla v
ramci jednotlivych barev na ti§téném plakatu. Sadm jsem tento zptisob vyuzil a myslim si,
ze §lo o velmi efektivni komunikaci.

Nejvétsim provozovatelem téchto ploch je francouzskd spole¢nost JCDecaux, ktera ma
plochy po celé Ceské Republice a do minulého roku méla vyhradni zastoupeni v ramci
prazskych zastdvek MHD, kde tyto plochy zajiStovala vcetné jejich tidrzby a platila za n¢
najem méstu. Vedeni Prahy tuto smlouvu z roku 1994 nésledné vypovédélo.

»dmlouvu s JCDecaux minulé vedeni magistratu oznacilo za nevyhodnou a odmitlo ji
prodlouzit. Nyné¢jsi prazskd koalice to potvrdila a rozhodla, ze po skonceni kontraktu
nahradi mésto mobiliaf vlastnim. [...]*“47 komentoval situaci pro server novinky.cz radni
pro majetek Jan Chabr.

Muj nazor na provozovani téchto ploch je takovy, ze by je mésto mélo spravovat samo.
Pteci jenom jde o nemalé penize, které by mensSim méstiim mohly pomoci v rozpoctu.
Dalsim nosi¢em, ktery mizeme zatradit do méstského mobiliafe, jsou reklamni lavicky. Ty
jsou nejéastéji vidét na nadrazich ¢i autobusovych zastavkach. Zasahnout tak mizeme
uzkou skupinu lidi dle geografickych ¢i socioekonomickych ukazateld, tak i Sirokou
skupinu obyvatelstva vzhledem k jejich celorepublikovému rozmisténi.

Dalsim formatem jsou reklamni sloupy zndmé jako rotundy. Mohou byt 1 prosvétlené, coz
zvySuje jejich vnimanou hodnotu a atraktivitu. Kapacitné lze na jednu prosvétlenou
rotundu od spole¢nosti BigMedia umistit 4 plakaty o velikosti CLV. V menSich méstech se

pak nachazi kamenné rotundy, na které se lepi plakaty o maximalni velikosti Al.

47 Z Prahy zacnou mizet reklamni plochy JCDecaux, potrva to dva roky. Novinky.cz [online]. [cit.
2022-04-21]. Dostupné z: <https://www.novinky.cz/ekonomika/clanek/z-prahy-zacnou-mizet-reklamni-

plochy-jcdecaux-potrva-to-dva-roky-40349603>.
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Z téchto formatl v ramci méstského mobilidte je tento typ dle mého ndzoru nejstarsi a jde
o jakysi historicky artefakt, nebot’ s témito plochami jsme se mohli setkat jiz v antice v
podobé obeliskl, na kterych byly vytesany také urcité, byt ne reklamni, informace.
Poslednim typem je reklama piimo v misté prodeje, kterd se oznacuje jako In-store-
reklama. Ta je umisténa v prodejndch zejména pro to, aby stimulovala nakupujiciho v
okamziku jeho rozhodovani. Jednotlivé nosice miizeme vidét v ramci obchodniho centra,
které odkazuji na dany obchod, ¢i jako plakatky na nadkupnich koSikach v supermarketu,
nebo jako podlahovou grafiku u regéalu odkazujici na danou znacku napftiklad suSenek c¢i
jako digitalni obrazovky propagujici produkty, sluzby ¢i samotny obchod, tedy znacku.

Z mé vlastni zkuSenosti mohu fici, Ze nejefektivnéji se mi jevi CLV vitriny na zastavkach
MHD. Realizoval jsem na nich n€kolik kampani a diky jejich dokonalému rozmisténi se mi
vzdy podaftilo oslovit konkrétni cilovou skupinu, byt’ to byl mnohdy jediny kanal, na ktery
klient uvolnil finance.

Obecné, co se inzerce v ramci méstského mobiliafe tyce, musime jako inzerenti pocitat s
tim, Ze naSe sdé¢leni je velmi nachylné na poniceni. Pfedevsim vandaly, ktefi nase sdéleni
znehodnoti maltivkami apod. Proto je dobré se vyvarovat toho, aby sd€leni nevybizelo
napiiklad k zamazani pfedpony daného slova a nezlistalo tam tak pouze slovo vulgarni
nebo ménici smysl apod.

1.5.3.4. REKLAMA NA DOPRAVNICH PROSTREDCICH

Reklamni sdéleni na dopravnich prostfedcich ma v dnesni dobé rozpuku dopravnich siti ve
velkych méstech vétsi a vétsi vyznam. Jde totiz o ,,pohyblivou® reklamu, ktera cely den
»jezdi“ po jedné trase a oslovi tak tisice lidi napti¢ cilovou skupinou. Také s ni oslovime
mimo Prahu i1 geograficky specifickou skupinu obyvatel. Naptiklad pouze obyvatele
Chomutova a Jirkova, budeme-li chtit inzerovat v téchto méstech.

Z vlastni zkuSenosti vim, ze reklama na dopravnich prostfedcich neni drahd, jedna-li se o
lokalni kampan a bavime-li se o prostoru na daném typu dopravnich prostiedkti. Ovsem, co
se nasledné samotné realizace tyce, financné to neni feSeni pro kazdého. Polep samotného
dopravniho prostfedku totiz podléhd prisnym bezpecnostnim nafizenim a tudiz 1 material,
ktery se pouziva na polep, je velmi drahy.

Dalsi véci, na kterou je dulezité pti takovémto typu inzerce myslet, je, ze jednotlivé

dopravni prostfedky maji riznd okna a dvefe, které se samoziejmé oteviraji. Pri
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nepromysleném polepu pak mohou vzniknout vtipna a nékdy i hloupa a nevhodna sdélent,

viz obrazek ¢islo 13.

Obrazek 13 - Nepovedené polepy MHD a vozidla (zdroj: https://doyouremember.com/67351/17-epic-

advertisement-fails-vehicles-noticed-little-late/2)

Inzerovat mizeme, mimo dopravni prosttedky MHD, na vozech taxi, na piivésech
kamioni, které brazdi silnice napti¢ Evropou, ale také naptiklad na letistich, ¢i pifimo v
danych prostiedcich.

Dle mého nédzoru jsou aktualné trendem naptiklad magenty, které si jednotlivé spolecnosti
davaji na firemni auta tak, aby je pak pii osobnim uzivani mohli zaméstnanci pouzivat
neobrandovand. To mi pfijde jako dobré feSeni, jsem-li v pozici néjakého stfedniho
managementu a uzivame-li sluZzebni viiz jak na provozni schiizky, tak i soukromé.

Z vlastni zkuSenosti zase mohu fici, ze napiiklad magnety propagujici kulturni akce jsou
velmi efektivni na vozech taxi sluzby, nebot’ t€émito vozy nejcastéji jezdi 1idé se zdjmem o
tanec, hudbu a dalsi véci spojené s kulturou, naptiklad s festivaly apod.

1.5.3.5. SVETELNA REKLAMA

Svételnd reklama, jak jiz nazev napovidd, zahrnuje ve svém provedeni svétlené prvky.
Podivame-li se do historie, svétlend reklama u nds i ve svété zacala v podobé neonti. Ty

byly umistovany pfedevSim na rovné povrchy a priceli staveb, ptipadné byly k vidéni na

48



sttechach domti. Toho jsme si mohli v§imnout naptiklad ve filmu Discopiib¢h, kde se na
stiese nachazela reklama na znacku Skoda, u které se hlavni postava nékolikrat objevila.
Logo Skoda z Discopiib&hu je znamé, avsak na mist&, kde se objevovalo ve filmu, jiZ neni.
Zato znamg¢jsi motiv, nebo lépe stiesni neon, je logo obchodniho domu Bil4 labut’ v Praze,
které je zde vidét dodnes a je, dle mého nazoru, jakousi vzpominkou na predvalecna 1éta v
reklamé.

»[--. K nejzajimavéj$im reklamam patfily ty, jeZ navrhl znamy designér a grafik Ladislav
Sutnar. N¢které dokonce vytvarely jednoduché animace. Takovy byl tfeba neon u portalu
popularniho automatu Koruna architekta Ladislava Machoné ve stejnojmenném palaci na
rohu Véclavského namésti a ulice Na Ptikopé, [...] nebo postava muze, jenz kraci s
knihami v rukou, z vykladce Vilimkova knihkupectvi na Néarodni tfid¢, kterou navrhl
scénograf Osvobozeného divadla a architekt FrantiSek Zelenka (dnes je tam Galerie
Viclava Spaly).«48

Dnes je venkovni reklama feSena pfedev§sim pomoci LED ¢i LCD panelii. Samoziejmé jde
o véc, kterd je moderni, ma nekoneCnou variabilitu a v podstaté¢ jedna plocha zvladne
odkomunikovat i n€kolik desitek sdéleni. Otazkou pak je, jak je to vhodné a ucinné.

Diky dne$nim technologiim v tomto odvétvi venkovni reklamy se daji i klasické plochy,
jako jsou napftiklad bigboardy, ozvlastnit pravé svételnou reklamou. Vrcholem pak jsou jiz
zninéné backlighty, ¢i dalsi formaty, jako backlightové brany na hlavnich silni¢nich tazich,
¢i digitalni CitiLight vitriny.

Mezi dalsi podoby venkovni reklamy také patii, dle spolecnosti, u které jsem poptaval
vyrobu svételného loga, velkoplosné svételné reklamy, svételna krabicova pismena a 3D
loga, nasvicenda polystyrénova pismena, svételné vystrée, luxusni prosvétlend plexisklova
pismena, prosvicené latky tzv. tex frame, kazety intarzie a lumisheet. My jsme nakonec
vyuZili variantu podsvicenych 3D pismen v ramci oznaeni gastroprovozu. Tato varianta se
setkala s velmi kladnym hodnocenim i ze strany architekta, ktery pro piivodni historickou

budovu navrh novy vzhled.

48 Neonova prvni republika si hrala se svétly. Lidovky.cz [online]. [cit. 2022-04-08]. Dostupné z: <https://
www.lidovky.cz/relax/design/neonova-prvni-republika-si-hrala-se-svetly. A110506 183254 In-bydleni_tkz>.
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1.5.3.6 NETRADICNI FORMATY

Jak je z predchoziho textu patrné, nejenom v ramci mediatypt, ale i v segmentu OOH, jde
o velkou konkurenci v tom, jak zaujmout spotiebitele. Proto je dle mého ndzoru dilezita
diferenciace vzhledem k danym sdélenim. Na zékladé toho bychom mohli fici, Ze zacala
vznikat nova, originalni a velmi kreativni feSeni. Pojd'me se podivat na par prikladi z
praxe, které mé osobné velmi zaujaly a inspirovaly.

Prvnim pfipadem je kampaii s nazvem #LeaksHappen znacky Elvie, ktera fesi tabuizované
téma inkontinence.

Na billboardu od spole¢nosti Kinetic je vyobrazena osmadvacetiletd dvojnasobnd matka,
kterd inkontinenci trpi. To je nevidané¢ a originalné ilustrovdno vodni instalaci na

billboardu. Tim se ma celé téma inkontinence vtahnout do centra pozornosti.4

49 Tekouci billboard* chce borit stereotypy a tabu kolem inkontinence. Marketing&Media [online]. [cit.
2022-04-09]. Dostupné z: <https://mam.cz/zpravy/2022-03/tekouci-billboard-chce-borit-stereotypy-a-tabu-

kolem-inkontinence/>.
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Myslim si, ze je v dnes$ni dobé dobré mluvit o tématech, které se mohou zdat trapné ¢i
spolecensky nevhodné. V tomto ptipad¢ jde o béznou véc. ,,Elvie uvadi, ze kazda tfeti Zena
na svété trpi inkontinenci, ale podle nedavného prizkumu ve Spojeném Kralovstvi se
zjistilo, Ze tento problém ma az 84 procent Zen.*50

Na druhou stranu, dle mého nazoru, je tfeba k takovymto vécem a tématiim pfistupovat,

napiiklad u této kampang, vizualn€ vhodnéji.

Obrazek 14: ,, Tekouci  billboard v ramci kapané #LeaksHappen znacky Elvie (zdroj: https://mam.cz/zpravy/
2022-03/tekouci-billboard-chce-borit-stereotypy-a-tabu-kolem-inkontinence/)

50, Tekoucti billboard " chce boFit stereotypy a tabu kolem inkontinence. Marketing&Media [online]. [cit.
2022-04-09]. Dostupné z: <https://mam.cz/zpravy/2022-03/tekouci-billboard-chce-borit-stereotypy-a-tabu-

kolem-inkontinence/>.
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Dalsim ptikladem velmi kreativniho feSeni v rdmci segmentu out-of-home reklamy je
znacka Nike, kterd na tokijské stanici Shinjuku vyuzila zndmou venkovni plochu pro prvni
3D OOH kampaii.

Kampan vznikla k tzv. Airmax dnu, ktery pfipada na 26. bfezen, a oslavuje boty znacky
Nike s ndzvem Airmax.

Jelikoz Slo o provedeni, které dosud nebylo v ramci toho segmentu pouzito, video se
samotnym sdélenim se stalo samoziejmé viralnim a venkovni reklama tak slavila Gspéch

po celém svéte.

Obrazek 15 - Nike, Airmax day, 3D OOH (zdroj: https://mam.cz/zpravy/2022-03/firma-nike-na-ikonicke-

plose-v-tokiu-spustila-historicky-prvni-3d-venkovni-kampan/)
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Dle mého ndzoru jde o smér, kterym by se reklamni plochy v tomto segmentu mohly
vydat, a je patrné, ze digitalizace je tou spravnou cestou. Zalezi uz pak na mire prvka pii
samotném provedeni.

Bavime-li se o digitalizaci, ur¢it¢ bychom méli zminit Times Square, kde je DOOH ploch
nepfeberné mnozstvi. Na nejslavnéjsi z nich mohli kolemjdouci obdivovat realistickou

moiskou vinu spolu s velrybou. Slo o projekt jihokorejského digitalniho studia d’strict.s!

Obrazek 16 - Times Square, DOOH (zdroj: https://mam.cz/zpravy/2022-01/nejzajimavejsi-ooh-pociny-
lonskeho-roku/)

Celé animace, ¢i jak projekt nazvat, je opravdu realistickd a budi dojem, Ze se voda kazdou

chvili pfevali pfes ,,stény akvaria®.

51 Nejzajimavejsi OOH pociny lonského roku. Marketing&Media [online]. [cit. 2022-04-09]. Dostupné z:

<https://mam.cz/zpravy/2022-01/nejzajimavejsi-ooh-pociny-lonskeho-roku/>.

53


https://mam.cz/zpravy/2022-01/nejzajimavejsi-ooh-pociny-lonskeho-roku/

1.5.4. VYHODY A NEVYHODY SEGMENTU OOH

Jako kazdy mediatyp 1 venkovni reklama, chceme-li reklama out-of-home, ma své vyhody
a nevyhody.

Nejvétsi vyhodou tohoto segmentu je jeho Siroky zasah. To hlavné z toho divodu, ze
venkovni plochy se nachazeji nejen v nejvétSich méstech, ale i v téch nejmensich. Vidét je
muzeme jak v hlavnim mésté Praha, tak naptiklad v obci Bfezno u Chomutova, coz je obec
0 5 000 obyvatelich. Odborné¢ bychom tedy fekli, Ze segment out-of-home je geograficky
velmi flexibilni.

Ke geografickeé flexibilité se vaze i dalsi vyhoda. Tou je ta skutecnost, Zze v tomto segmentu
muzeme mit jak celorepublikové kampanég, tak i kampané lokalni. Zalezi pouze na
inzerentovi, na jakou ¢ast republiky chce cilit. Zda pouze na Prahu, nebo na region Severni
Cechy. Dale pak muze specifikovat, zda chce plochy u hlavnich silni¢nich tahd, nebo u
nakupnich center, ptipadné pfimo v nich.

Flexibilni je tento segment 1 pro dané kategorie, které propaguje. Napiiklad inzerent, ktery
bude chtit propagovat obchodni dim ¢i supermarket, mize zvolit reklamu na prostfedcich
obchodnim centrem a CitiLight plochami v rdmci autobusovych zastdvek a navic miize
tuto kampan podpofit jesté¢ billboardovymi ¢i bigboardovymi plochami v blizkosti
frekventované silnice. Jde pak o dokonale propracovany koncept kampané, ktera
maximalné zasdhne danou cilovou skupinu. Tento koncept se pak miize pouzit jak lokalnég,
tak celorepublikove.

Nespornou vyhodou je i to, ze reklama v tomto segmentu nejde vypnout, pfepnout ani pred
ni neuteceme. Zkratka plochy jsou stale pevné na svych mistech, nejde-li o reklamu na
vozech MHD apod. Jeji zasah je tedy oproti jinym mediatyplim naprosto odlisny. Kolem
dané plochy projde ¢i projede ¢lovEk 1 n¢kolikrat denné a tudiz sdéleni, které se na plose
nachdzi, uvidi n¢kolikrat denn¢. Stava se tak pro néj zapamatovatelné a uvidi-li pak danou
kampan v jiném mediatypu, bude pfesné v&dét, o co jde.

Co se nevyhod v tomto segmentu tyce, je tou nejvétsi, dle mého nazoru, moznost
poskozeni. Formaty segmentu out-of-home jsou totiz narozdil od ostatnich mediatypa
nejptistupngj$i vefejnosti a tedy i moznému vandalismu. Samoziejmé bychom mohli

namitat napfiklad segmentem tisténych médii. Zde ale musime vnimat ten rozdil, Ze
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poniceni venkovni plochy miize poskodit i jméno nebo produkt inzerenta. K dal§imu
poskozeni venkovni plochy miize dojit silnym vétrem, pfipadné Spatnou nebo nevhodné
provedenou instalaci. Viz obrazek 13 se Spatn¢ naplanovanym polepem autobusu.
Vyraznou nevyhodou je také to, Ze na téchto plochdch nejde komunikovat sdéleni tak
detailn¢, jako naptiklad v novinéch ¢i v televizi. Ve vétSin¢€ pripadi, jako je tomu napiiklad
u billboardu, je vnimani dané plochy pii jizd¢ autem pouze 3-4 sekundy. Tudiz zde plati
nepsané¢ pravidlo, které fikd, Zze na billboardu a podobnych plochiach by mélo byt
maximalné 6 slov.

Nevyhodou, kterou mé oproti ostatnim mediatypim pouze segment OOH, je absence
vyzkumt a tim padem i moznost jakéhokoliv feedbacku.

Ackoliv se uvadi, ze neprobihaji zddné vyzkumy v ramci tohoto segmentu, Asociace
meéfeni venkovni reklamy (AMVR) toto tvrzeni vyvraci, nebot’ provadi transparentni a
jediny oficidlni vyzkum, kterym méfi vykon segmentu out-of-home, tedy venkovni
reklamy na naSem Uzemi, a je transparentni. Vyzkum se nazyva IMPACT a opird se o
standardni ukazatele, kterymi jsou GRP, Frekvenc a Reach. Stoji na tfech pilifich, tedy
ruznych datovych zdrojich:>2

» ,Lokalizace nosicli - pfesné umisténi nosi¢e do mapy. Slouzi k vymezeni prostoru
viditelnosti;

» Mapa intenzity dopravy - model dopravnich intenzit, ktery vyuziva vefejné dostupna
data o prujezdnostech a je pritbézné aktualizovan a dopliiovan;

* Studie/vyzkum mobility ¢eské populace - cilem je ziskat podrobna data o mobilnim
chovani reprezentativniho vzorku mobilni populace 18+ v pfedem vybranych
lokalitach. 53

Dalsim zajimavym, 1 pfesto, Ze ne nezavislym vyzkumem, je projekt spole¢nosti BigMedia
a 02 Media. Tito dva hraci na reklamnim trhu pfisli s projektem, ktery se nazyva BigPlan,
diky kterému mtizete velmi chytfe naplanovat svoji reklamni kampain v ramci OOH ploch

nabizenych spole¢nosti BigMedia.

520 IMPACT. AMVR.cz [online]. AMVR, ©2015-2020, 5. fijna 2017 [cit. 2022-04-15]. Dostupné z:

<https://amvr.cz/impact>.

53 0 IMPACT. AMVR.cz [online]. AMVR, ©2015-2020, 5. fijna 2017 [cit. 2022-04-15]. Dostupné z:

<https://amvr.cz/impact>.
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Spole¢nost BigMedia popisuje tento projekt nasledovné: ,,BigPlan je nastroj pro planovani
a vyhodnocovani kampani venkovni reklamy, ktery vznikl ve spolupraci spoleCnosti
BigMedia a O2 Media. Muzete tak s nami realizovat efektivni OOH kampané ptesné
zamétené prave na vasi cilovou skupinu stejné tak, jako jste zvykli u ostatnich mediatypti.
Diky nastroji BigPlan mate i u OOH piehled o mediadlnim vykonu vasi kampane¢. 54

A jak takovy projekt funguje?

,BigPlan vyuziva big data z pohybu, chovani a z4jma milioni uzivateli sit¢ O2 na zaklad¢
souhlasu se zpracovanim osobnich udaji pro obchodni ucely. Tito uzivatelé generuji
obrovské mnozstvi dat o své poloze, mobilni komunikaci, aktivit¢ na internetu, pfi
nakupech v e-shopech, pii sledovani TV nebo pii bézné komunikaci se svym operatorem.
Tato anonymizovana a agregovand data — pifepoctena na celou populaci 8+ (9 585 960
osob) — jsou se souhlasem uZivatell vyuzitelnd marketingové pro piesné cileni na
konkrétni zékazniky = cilové skupiny. Pohyb SIM karet kolem nasich OOH ploch béhem
dne nam poskytuje piesnou znalost zdsahu kazdého naSeho nosi¢e pravé pro jednotlivé
cilové skupiny, na které poté miuzeme piesné planovat OOH kampané a poskytnout vam
standardni medialni ukazatele (Reach, Imprese, Frekvence, GRP, TRP, CPT), na které jste
zvykli u ostatnich mediatypii.“55

Dle mého nazoru jde o velmi dobie zorganizovany projekt, ktery do méfeni venkovni
reklamy vnasi jakousi progresivitu. Je velka skoda, ze data takto sdili pouze spolecnost O2
a ne dal$i mobilni operatofi.

Dalsi novinkou, ktera se vaze k projektu BigPlan, je rozsifovani internetového pokryti a
signalu v prazském metru. Pfi jednéni s obchodnim zéastupce spole¢nosti BigMedia jsme se
k tomuto bodu dostali nahodné, av§ak mi pfijde vhodné to v rdmci této prace zminit.
Prvotnim cilem, pro¢ se v prazském metru buduje internetovy signal, je méfeni danych
reklamnich ploch. Diky pohybu SIMkaret, obdobné¢ jako je tomu u BigPlanu, dokazi
BigMedia méfit jednotlivé plochy. Vi tedy piesné, jaci zastupci cilové skupiny kolem dané

plochy prochéazeji a mohou tak velmi dobie cilit. Tyto plochy se pak mohou vlozit do planu

54 Planujte své OOH kampane chytre. BIGMEDIA [online]. [cit. 2022-04-21]. Dostupné z: <https://
bigmedia.cz/bigplan/#smart-ooh-planning>.

55 Planujte své OOH kampane chytre. BIGMEDIA [online]. [cit. 2022-04-21]. Dostupné z: <https://

bigmedia.cz/bigplan/#smart-ooh-planning>.
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obdobné jako billboardy ¢i bigboardy tak, jak nabizi projekty BigPlan v rdmci OOH smart
planningu.

1.5.5.MOZNY BUDOUCI VYVOJ SEGMENTU OOH

Podivame-li se na posledni cisla, kterd hovoii o reklamnich utratich za 2021, mizeme
vidét, Ze hodnota venkovnich nosici stoupla o 37%, jak zjistila agentura Nielsen

Admosphere v rdmci pravidelného monitoringu reklamnich vydaji.

Cenikova hodnota reklamniho prostoru, v miliardach K¢

mediatyp listopad 2020 listopad 2021 zména
televize 7,70 7,54 -2%
tisk 2,04 2,75 35 %
radio 0,66 0,92 39 %
venkovni 0,37 0,50 37 %

Zaokrouhleno. Bez vlastni inzerce. Zdroj: Nielsen Admosphere

Obrazek 17 - Tabulka cenikové hodnoty reklamniho prostoru (zdroj: https.//www.mediar.cz/televize-tisk-

radio-i-venkovni-reklama-jsou-letos-nad-lonskymi-objemy/)

Jde samoziejmé o logicky vysledek, nebot’ covidova pandemie je stile na ustupu a svét se
vraci zpét do ,,starych* koleji. V uvozovkach je slovo stary zamérné€, protoze pandemie
Covidul9 svét zmeénila a v mnoha vécech posunula dale. Naptiklad obrovskym trendem je
digitalizace. A to je i1 jedna z cest, kterou se segment out-of-home reklamy vydava.

Jak jsem v této praci jiz uvedl, zaciname ¢im dal vice vnimat oznaceni DOOH. To je pouze
jeden z novych formatd, které se nyni v ramci OOH reklamy pouziva.

V minulém roce, konkrétn¢ v ¢ervnu, informoval web Médiar o prvnim programatickém
nakupu reklamy v ramci venkovnich digitalnich ploch. Reklamu tehdy nakupovala
agentura Marketup pro spole¢nost XXXLutz pro jejich kampané s nazvem Black Shopping
Week. Takto nakupovand reklama se objevila na dvou plochdch v Praze, na obchodnim
domé& Kotva a na Smichovském nadrazi. Tyto plochy pfipravila pro tento typ nakupu

spolecnost Vision Thing, kterd spojila plochy do sité, jez umoznuje nakupovat reklamu



programaticky, tedy stejné¢ pomoci aukci v redlném case, jako je tomu u kampani na
webu. 56

,»Je to zasadni krok v oblasti relevance outdoorové reklamy,’* prohlasil Martin PeSka
z Marketupu. ‘Do budoucna se nabizi napiiklad dynamickd automatizace reklamy na
zakladé¢ XML feedu, které umoziuji okamzité zobrazit tfeba nejzadanéjsi zbozi z nejblizsi
filidlky podle GPS a automatizovat spusténi kreativ podle pocasi, dne v tydnu, denni doby
¢i vybrané sportovni udalosti.’57

Aby se mohla reklama takto prodavat, jsou obé plochy opatieny kamerami, které snimaji
okoli a tedy pocet divakl, ktery se aktudlné¢ u dané plochy nachazi. Tim se pak méfi
reklama a parametr pfilezitosti ke shlédnuti, odborné opportunity to see. Néasledné se urci
cena za tisic zobrazeni, jako je tomu praveé na webu.>8

Vratime-li se zpét k tomu, co fikal PeSka, je dle nasledujiciho textu evidentni, Ze m¢l
naprostou pravdu.

V fijnu loniského roku vySel na webu Marketing&Media ¢lanek ,,Digitdlni CLV pro 21.
stoleti.*S® Ten popisuje vyvoj reklamy na CLV v prazském metru, kde spoleCnost
MetroZoom potvrdila tvrzeni Peska.

Dana spolecnost pfisla s unikatnimi novinkami v ramci digitdlnich CLV ploch. Ty totiz
umozinuji zobrazeni informaci v redlném Case nebo pravé automatické zmény vizuall v

reakci na pocasi.o0

56 Marketup zacal programaticky nakup reklamy na venkovnich digitalnich plochach. Médiar [online]. [cit.
2022-04-21]. Dostupné z: <https://www.mediar.cz/galerie-reklamy/marketup-zacal-programaticky-nakup-

reklamy-na-venkovnich-digitalnich-plochach/>.

57 Marketup zacal programaticky nakup reklamy na venkovnich digitdalnich plochdach. Médiar [online]. [cit.
2022-04-21]. Dostupné z: <https://www.mediar.cz/galerie-reklamy/marketup-zacal-programaticky-nakup-

reklamy-na-venkovnich-digitalnich-plochach/>.

58 Marketup zacal programaticky nakup reklamy na venkovnich digitalnich plochach. Médiar [online]. [cit.
2022-04-21]. Dostupné z: <https://www.mediar.cz/galerie-reklamy/marketup-zacal-programaticky-nakup-

reklamy-na-venkovnich-digitalnich-plochach/>.

59 Digitalni CLV pro 21. stoleti. Marketing&Media [online]. [cit. 2022-04-21]. Dostupné z: <https://mam.cz/
zpravy/2021-10/digitalni-clv-pro-21-stoleti/?

utm_source=newsletter&utm medium=email&utm campaign=NL211018&utm_content=20211018>.

60 Digitalni CLV pro 21. stoleti. Marketing&Media [online]. [cit. 2022-04-21]. Dostupné z: <https://mam.cz/
zpravy/2021-10/digitalni-clv-pro-21-stoleti/?

utm_source=newsletter&utm_medium=email&utm_ campaign=NL211018&utm_content=20211018>.

58


https://www.mediar.cz/galerie-reklamy/marketup-zacal-programaticky-nakup-reklamy-na-venkovnich-digitalnich-plochach/
https://www.mediar.cz/galerie-reklamy/marketup-zacal-programaticky-nakup-reklamy-na-venkovnich-digitalnich-plochach/
https://www.mediar.cz/galerie-reklamy/marketup-zacal-programaticky-nakup-reklamy-na-venkovnich-digitalnich-plochach/
https://www.mediar.cz/galerie-reklamy/marketup-zacal-programaticky-nakup-reklamy-na-venkovnich-digitalnich-plochach/
https://www.mediar.cz/galerie-reklamy/marketup-zacal-programaticky-nakup-reklamy-na-venkovnich-digitalnich-plochach/
https://www.mediar.cz/galerie-reklamy/marketup-zacal-programaticky-nakup-reklamy-na-venkovnich-digitalnich-plochach/
https://mam.cz/zpravy/2021-10/digitalni-clv-pro-21-stoleti/?utm_source=newsletter&utm_medium=email&utm_campaign=NL211018&utm_content=20211018
https://mam.cz/zpravy/2021-10/digitalni-clv-pro-21-stoleti/?utm_source=newsletter&utm_medium=email&utm_campaign=NL211018&utm_content=20211018
https://mam.cz/zpravy/2021-10/digitalni-clv-pro-21-stoleti/?utm_source=newsletter&utm_medium=email&utm_campaign=NL211018&utm_content=20211018
https://www.mediar.cz/galerie-reklamy/marketup-zacal-programaticky-nakup-reklamy-na-venkovnich-digitalnich-plochach/
https://www.mediar.cz/galerie-reklamy/marketup-zacal-programaticky-nakup-reklamy-na-venkovnich-digitalnich-plochach/
https://www.mediar.cz/galerie-reklamy/marketup-zacal-programaticky-nakup-reklamy-na-venkovnich-digitalnich-plochach/
https://mam.cz/zpravy/2021-10/digitalni-clv-pro-21-stoleti/?utm_source=newsletter&utm_medium=email&utm_campaign=NL211018&utm_content=20211018
https://mam.cz/zpravy/2021-10/digitalni-clv-pro-21-stoleti/?utm_source=newsletter&utm_medium=email&utm_campaign=NL211018&utm_content=20211018
https://mam.cz/zpravy/2021-10/digitalni-clv-pro-21-stoleti/?utm_source=newsletter&utm_medium=email&utm_campaign=NL211018&utm_content=20211018

Prvni dynamickou OOH reklamou byla kampan klienta Sazkabet, kdy se na digitalnich
CLV plochach zobrazovaly Zivé ptenosy stavu fotbalovych nebo hokejovych zapast, jejich
skore a predevs§im pak hodnota aktualniho kurzu. (Obr. 18)

» Touto UspéSnou kampani jsme posunuli technologické hranice venkovni reklamy. To, co
bylo difive mozné maximalné na online bannerech, jsme prostiednictvim vzdjemné
spoluprace s agenturou a klientem dokézali nabidnout i na naSich digitdlnich CLV v metru.
V ramci skupiny BigBoard se dlouhodob¢ snazime byt vzdy o krok naptfed a pfinaset
klientim nové a moderni moznosti venkovni komunikace. Jsme velmi radi, ze se stavame
soudasti této vyznamné technologické novinky na poli OOH reklamy nejen v CR, ale
i v celosvétovém méritku.’*¢1 fekla a upfesnila tak technologii Dana Svobodova,

jednatelka spolecnosti MetroZoom.

61 Digitalni CLV pro 21. stoleti. Marketing&Media [online]. [cit. 2022-04-21]. Dostupné z: <https://mam.cz/
zpravy/2021-10/digitalni-clv-pro-21-stoleti/?

utm_source=newsletter&utm_medium=email&utm_ campaign=NL211018&utm_content=20211018>.
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Technologie, diky které mohla byt tato reklamni kampan spusténa, je uzce spjata s
nastrojem spolecnosti Dentsu, ktery se nazyva N.E.B.E.. Tedy Never Ending Brand
Execution.

Vzhledem k témto novym technologiim tak nyni mohou fungovat i kampan¢ reagujici na
pocasi. To vyuzila naptiklad pojistovna Kooperativa, ktera takto propagovala svoji novou

r~r

mobilni aplikaci upozoritujici na blizi se velmi neptiznivé pocasi.62 (Obr. 18)

SPARTA PRAHA AT MATE JASNO...
| VENKU

JE ZATAZENO

Podast fe vetkavé,

kit Meteovarovied

Obrazek 18 - DOOH, MetroZoom (zdroj: https.://mam.cz/zpravy/2021-10/digitalni-clv-pro-21-stoleti/?
utm_source=newsletter&utm_medium=email&utm_campaign=NL211018&utm_content=20211018)

Dal$im milnikem v budoucim vyvoji segmentu OOH je zajisté i zminény ndstroj nebo
projekt BigPlan. Ten svou novou funkei storytelling BigPlan umi nakombinovat digitalni
CLV plochy tak, aby mohl dany klient odkomunikovat co nejvice na sebe navazanych
vizualt béhem cesty dané cilové skupiny.

DalS§im moZzny smérem, kterym by se mohly tyto DOOH nebo CLVD plochy vydat, je dle
mého nézoru, prodej reklamniho prostoru v daném cCase. Zkratka jako je tomu u televize,

kde je inzerce v tzv. primetime nejdrazsi.

62 Digitalni CLV pro 21. stoleti. Marketing&Media [online]. [cit. 2022-04-21]. Dostupné z: <https://mam.cz/
zpravy/2021-10/digitalni-clv-pro-21-stoleti/?

utm_source=newsletter&utm_medium=email&utm_campaign=NL211018&utm_content=20211018>.
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S televizi by se tyto plochy mohly také skvéle dopliovat, nebot’” maji Uplné obraceny
primetime. Sdéleni by tak mohla zaznit nejprve po cesté doml v odpolednich hodinach a
poté i ve vecernich hodinach pii sledovani televize. Vynosnost takto prodavanych ploch v
takto nastavenych casovych intervalech by se tim padem zvysila a plochy by se staly jesté

vice atraktivni.
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2. PRAKTICKA CAST

V praktické ¢asti této prace bych rad poukazal na roli venkovni reklamy v ramci vlastni
profesni ¢innosti. VSe budu demonstrovat ptfedev§im na vlastnim projektu - festivalu

Kvétenles - ktery je dilem mym a dvou mych koleg.

2.1. KVETENLES

vvvvv

studentského ,,majalesu s hudebnim festivalem koncipovanym pro Sirokou vetejnost v
okresnim mést¢ Chomutov. Jeho myslenka vznikla v prosinci 2018 a hned v kvétnu 2019
probéhl prvni rocnik, kterého se 1 za velmi nepfiznivého pocasi zacastnilo 1300
navstévniki.

Akce byla pofadana spoleCnosti ArtCulture s.r.o., kterd vznikla pfedev§im za Ucelem
vzniku tohoto festivalu. V této spolecnosti jsem nyni tfetinovym majitelem a tedy i
jednatelem.

Nézev samotné akce neni ndhodny, ackoliv spousta lidi se nad nim pozastavuje. Vymysleli
jsme ho predevSim proto, ze nemame radi stile se opakujici véci, tudiz dal$i nazev
obsahujici slovo ,,Majales* nam pftiSel neatraktivni. Kvétenles tedy vznikl spojenim slov
Kvéten a Majales.

Dal$im divodem, pro¢ jsme nechtéli pouzit slovo Majdles je ten, ze v Chomutové se
nenachazi zadna z pobocek vysoké Skoly a tyto oslavy se historicky pojily praveé s timto
typem Skol. Do konceptu jsme tedy pod timto ndzvem zapojili skoly stiedni.

A pro¢ jsme se rozhodli potadat festival? Protoze v naSem mésté se prakticky z kulturniho
hlediska nic nedélo, a pokud ano, §lo o pomé&rn€ minoritni zalezitost.

A jelikoz mame ke kultute blizko, rozhodli jsme se timto zpisobem podpofit mistni umélce
a nabidnout jim prostor pro to, aby je vidéla a slySela Sirokd vefejnost, protoze podobny
prostor v Chomutové chybi. Na zndmé umélce c¢eské hudebni scény piildkame lidi z Siroké
vetejnosti, kteti pak budou mit moznost shlédnou vystoupeni téch mistnich. Zde tedy

vznikla zakladni mySlenka celého naSeho festivalu.
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Festival se kona v okresnim mé&st& na severu Cech, v Chomutové. Mistem konani, které
jsme si vybrali, je byvaly letni atleticky, pozdéji fotbalovy, stadion v centru mésta. Muzete

jej vidét na obrazku cislo 19.

Obrazek 19 - Misto konani festivalu Kvetenles
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2.2. CILOVA SKUPINA

Festival Kvétenles, jak bylo uz zminéno, je urCeny predevsim pro studenty stfednich skol,
potazmo jejich Cerstvé absolventy. Jak jsme se mohli dozvédét v kapitole 1.3. v teoretické
¢asti, je obvyklé, Ze sestavujeme-li reklamni kampan, mame vedle primérni cilové skupiny
1 tu sekundarni. To dle mého nédzoru plati i zde, ackoliv nejde o reklamni kampan, ale
produkt jako takovy. Proto mame primarni cilovou skupinu - zminéné studenty, tedy muze
a zeny mezi ve vékové kategorii 15-25 let. Dale pak sekundarni cilovou skupinu, do které
patii obyvatelé okresu Chomutov v produktivnim i postproduktivnim véku, tedy muzi a
Zeny od 25 do 65+ let.

Pokud bychom se na cilovou skupinu divali z hlediska socioekonomického, cilili jsme pfi
prvnim ro¢niku na uplné jiné skupiny, nez nyni.

V roce 2019 jsme absolvovali nékolik schiizek s potadateli jinych a mnohdy 1 vétSich akci,
ktefi se shodli na tom, Ze severni Cechy jsou co do navitévnosti takovychto akci nejslabsi.
To zejména proto, Ze je zde velkd kumulace tzv. modrych a riZovych limecku, coz jsou
lid¢, kteti vykonavaji fyzickou praci. Naptiklad montér ve fabrice (prvni skupina) ¢i lidé
zaméstnani ve sluzbach, typicky tieba ciSnik (druhd skupina). Je zde také nejvétsi

nezameéstnanost. Lidé zkratka utraceji penize za jiné véci nez je v tomto piipad¢ kultura.
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2.3. KONKURENCE

Vzhledem k tomu, ze aktudlnim trendem je mit v kazdé obci néjakou vétsi akci, je
konkurence ponékud vétsi, nez by tomu bylo naptiklad pred 10 lety. Kazdopadnég, co se
pfimé konkurence Kvétenlesu tyce, jde predevsim o hudebni festival Vysmaté 1éto, ktery se
kona ve 20 kilometri vzdalené Kadani a ktery je uz stalici na Ceském festivalovém trhu.
Hlavni odliSnosti Vysmatého 1éta je zdnrova omezenost. Maji totiz pouze rockové a popové

umgélce a to vnimam jako nasi nejvetsi konkurencni vyhodu. Vyhodou je i to, Ze na naSem

festivalu vystupuji 1 mistni umélci, coz se v Kadani ned¢je.

Obrazek 20 - Vizual Vysmatého léta 2022 (zdroj: https.://www.facebook.com/vysmateleto/photos/
a.341651639211427/5165775530132323)

Dalsi konkuren¢ni akci, ktera je jiz notoricky zndmad, je zahdjeni Lazenské sezony v
Teplicich. Jde o akci, kde se spojuje hudebni festival spolu s pouti dohromady. Ma
dlouholetou tradici pramenici z historie, nebot’ Teplice v Cechach jsou lazefiské mésto.
Oproti nasemu festivalu je zde vstup zdarma, coz se ne vzdy jevi jako spravna cesta. Z nasi
zkuSenosti, co se navazovani partnerstvi tyce, je to spiSe nevyhoda. Brandy totiz nechtéji,
aby se u jejich stanku shlukovali nepfizplisobivi obCané a tim v ramci reportu z akce
znacku v jejich oc¢ich neposkozovali.

Dal$im potencionalnim konkurentem mize byt festival s nazvem Ustecky majales, ktery se
koné 14 dni pied Kvétenlesem. Ackoliv jde o festival, ktery hosti pouze 6 performert, jde
v podstaté o podobny koncept, nebot’ je to také jednodenni festival. Také cili na podobnou

cilovou skupinu, ktera se 1isi pouze tim, Ze jde o studenty vysoké Skoly.
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Dal§im podobnym prvkem je jarni vizudl celé¢ akce, ktery ale narozdil od Kvétenlesu
piipomind spise Instagram a ptisobi, dle mého nézoru, tuctove.
Vyhodou naseho festivalu jsou oproti tomuto festivalu dvé stage a vystoupeni mistnich

umeélct.

Obrdazek 21 - Logo Usteckého Majdlesu (zdroj: https://www.facebook.com/majalesusti/photos/
a.1648372035420357/3041545802769633)

Novackem na trhu s festivaly v okoli Chomutova je novy The Most fest. Ten je aktualné
propagovan na socidlnich sitich a v rdmci radiospotd.

The Most fest by mél byt 4 denni festival, ktery spojuje hned nékolik akci, které se konaly
v ramci letnich prazdnin v sousednim okresnim mésté Most.

Spojuje tedy ,,novy“ hudebni festival, s populdrnimi zavody dracich lodi, bojovym
oktagonem a bohatym doprovodnym programem jako je zimni zdna, détsky koutek,
cirkusové vystoupeni apod.

Z aktudlni komunikace festivalu mi neni uplné jasné, co mé byt vrcholem celé akce, a dle
komentait na socialnich sitich to tak je i u potencionalnich navstévnik.

Obdobné jako Kvétenles by mél mit i The Most fest dvé stage. Cilovd skupina bude
podobna, ackoliv se nebude jednat o komunikaci zaméfenou ve vétSi mife na studenty

stifednich skol.
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Vizualni komunikace festivalu je oproti tomu nasemu, obdobné jako je tomu u Usteckého
majalesu, poné¢kud tuctova. Pfipomind spise akce jako je Sziget, hudebni festival konany v

Madarsku a jeho nékolik let stary vizual.

Obrazek 22 - Logo festivalu The MOST fest (zdroj: https://www.facebook.com/themostfestorginal/photos/
a.102725735695995/102729145695654/)
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2.4. GRAFICKA STRANKA A TON OF VOICE

Od prvotni myslenky festivalu bylo jasné, Ze vizudlni identita celé¢ akce musi jasné
fungovat jak s obdobim, ve kterém se kon4, tak i s ndzvem Kvétenles. Zadanim tedy bylo
vymyslet néco, co bude jasné fikat, ze akce se kona v kvétnu, kdy celd ptiroda rozkvéta.

Graficka BcA. Michaela Krupkové, Dis. vymyslela nasledujici vizudlni identitu, ktera
slouzi jako permanentni komunikac¢ni linka. Tedy dany font pisma v ¢erné barvé spolu s
kvétinovym podkladem. Tyto dvé véci se objevuji pfi kazdém ro¢niku, na kazdém

propagacnim ¢i jiném oficidlnim materialu.

KVE y
TEN KVETENLES
LES| |Heme ¥ A

Obrazek 22 - Permanentni graficke prvky festivalu Kvetenles

Festivalu byl vybran i netradi¢ni font, ktery se jmenuje Staatliches a je volné dostupny pies
Google Fonts. Jde o titulkové bezpatkové pismo, které je dobie Citelné na zminéném

kvétinovém podkladu.

Obrazek 23 - Logotyp Staatliches
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Dalsim dutlezitym bodem z hlediska grafiky a kompletniho vizualu bylo vybrani vhodnych
barev, které¢ budou pouzity na veskeré tiskové materialy, na reklamni sdéleni apod. Zde se
pani Vojtkova inspirovala pravé zminénou ptirodou a vybrala pro prvni ro¢nik nasledujici

paletu barev.

Obrazek 24 - Barvy festivalu Kvétenles 2019

Barvy na nasSem vizualu mizeme rozdélit na stalé a doplikové. Stilou barvou je Zluta a
¢ernd. Doplnkovymi pak jsou v zavislosti na kazdém roc¢niku 3 barvy, které tematicky

pfipominaji kvéten €i jaro.
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Jazyk nebo styl komunikace festivalu, odborn¢ tone of voice, jsme podfidili primarni

cilové skupiné (rozebrano prodrobnéji v kapitole 2.4.3.) s ohledem na to, jak chceme, aby

festival pusobil. Chceme-li moderni, pratelsky a mlady festival, ktery je uréen primarné

studentlim stfednich Skol a poté Siroké vefejnosti, musime samoziejmé komunikovat

podobnym stylem.

Komunikujeme tedy ceskym, spisovnym jazykem, avSak velmi Casto s nespisovnymi

prvky, tedy ptesn¢ tak, jak komunikuje nase cilova skupina. Nejjednodussi je to

demonstrovat napiiklad na koncovkach jednotlivych slov, kdy misto spisovné koncovky

»y pouzivame koncovku ,,ej* napiiklad ,,mladej a pohodovej festival* namisto ,,mlady a

pohodovy festival®. Snazime se také hovofit poutave, strucné a ne prilis oficidln€. Ukéazku

komunikace muzete vidét i na obrazku ¢islo 25.

kv

kvetenles 1&=%+1&" LUPEN ZA POLOVINU »

Pof4d nevi§, co dat svojl lasce na Valentyna? @

%) & Daruj néco jinyho neZ ply3aka nebo Sperky.

©
od patku (- @B do poncéli BE BB

bude v prodeji specidini valentynskej bali¢ek %,
kterym das svoji lasce nejenom lupen na
Kvétenles, ale i spole&né stravenej den pinej
;;bavy @, emoci @& D azaZitki. R Jo ¥ O

Bali¢ek obsahuje 1&® + 1&® lupen za polovinu.
Kupovat mGZe$ od 11.02. na odkazu v BIU.

11 valentynek mame omezeny mnozstvi !l

#kvetenles #kvetenles2022 #Valentyn
#Valentyn2022 #love #laska

K

kvetenles !1VIP lupeny &# v prodeji 1!

Jednou z leto3nich novinek je VIP lupen. Je jich

jenom [ ) ks a zarugi Ti:

V] Jidlo celej den ZDARMA

"4 Nealko celej den ZDARMA

%4 Alko (v&etn& toho prémiovyho) celej den
ZDARMA

¥4 Fajn obsluhu
¥4 To viechno ve specialnim vymazlenym stanu
VIP lupeny =# =88 seZene¥ na

https://kvetenles-
festival.enigoo.cz/app/vstupenky/events/5/

#kvetenles #kvetenles2022 #viplupeny #vip

5 tyd

Obrazek 25 - Komunikace festivalu Kvetenles na socialnich sitich
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2.5. MARKETING FESTIVALU KVETENLES

V nésledujici kapitole se zaméfime na to, jak festival komunikoval v prvnim ro¢niku, jak
odkomunikoval to, ze pfiSla pandemie koronaviru a na to, jak probiha kampai pro ro¢nik
letosni.

2.5.1. KVETENLES 2019

Jak jsem jiz psal na zacatku této druhé casti, myslenka festivalu pfisla v prosinci 2018,
a v kvétnu 2019 se cely festival udal. Bylo to ve velmi rychlém sledu a tomu odpovidala i
komunikace a propagace samotného festivalu.

Nejvyuzivanéjsim komunika¢nim kanalem byly socidlni sit€¢ Facebook a Instagram, které v
posledni fazi kampané doplnila venkovni reklama v podobé CLV ploch po celém mésté

Chomutov.

Obrazek 26 - CLV Kvétenles 2019
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Dale jsme vyuzili, diky zndmostem, plochy pro umisténi venkovnich plachet. Poslednim
formatem venkovni reklamy, ktery jsme pouzili pfi propagaci prvniho rocniku, byla
reklama na autobusech, ktera byla zajiSténa také pres naseho znamého. Ten svymi
autobusy svazi pracovniky do 3 velkych primyslovych zén na Chomutovsku, Mostecku a

Zatecku.

Obrazek 27 - Reklama na autobusu, Kvetenles 2020

Dal§im komunika¢nim kanalem, byt ve velmi malé mife, byl tisk. Konkrétné meésicnik
Chomutovské noviny, ktery o nasem festivalu 2x napsal ¢lanek. Prvni upozoriioval na to,

ze se tato akce bude konat, a druhy hovotil o aktivitdch pro studenty.

Matefinky, sdlil:
Jjedna z organizato

Hlasujte pro krale Ucitelé
a kralovnu Kvétenlesy ©kresu

. ’ ] Sloucené stie
pr§dstziven1, Popis programovych pri- | uspofadaly vole
orit kazdého z nich a také zplisob, jak | kterého se zicas
muZete hlasovat a podpofit pravé va- | a v nich 2 18 hra

1vact s1UZii naptiklad bubenic-

e ganizatofi mnoho price,
ueitelky i organiza 0 price, kou shoy
W, veselou plavby n4 y
AVbu ndmofniki,

Chomutovské stfedni $koly v po-
slednim bfeznovém tydnu Vybraly
své favority na kréle a kralovnu.

Tise n\vm' mezi sebou utkaji v celo- Seho favorita. ,,Hlasovat mize prak- Hralo se v e
rr.1és1> em kole o titul Krél a Kralovna ticky kaZzdy, dokonce se viemi kandi- skupinéch, v nic
Kvetenlesu 2019. daty a kandidétkami se miZete setkat | sehrano 57’ zapa
Seznamte se s jednotlivymi 0sobné na festivalu, a proto hlasovani | sportovniho klai
nominanty, a to na webu festivalu probihé az do 4. kvétna do 14 hodin, pievazné tymy ;
www.kvetenles-festival.cz nebo poté se uzavie a béhem odpoledne | tovskeho okrest
na Facebooku @kvetenles, kde na- dojde k vyhlaSeni vitézi,“ uved! Filip | ro¢niku se preds
Jdete soupis viech kandidatd, jejich §1ampa, feditel festivalu. | stva mimo $kols

Détise bavily | Budouci zdravotn

Obrazek 28 - Clanek v mésicniku Chomutovské noviny, Kvétenles 2019
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Poslednich 14 dni pfed festivalem pak béZel v ramci castecné barterové spoluprace
radiospot na tfech radiovych stanicich spadajicich pod Radiohouse - Hitradio, Frekvence 1

a Fajn Radio.

ally MEDIAPLAN ———
RADIOHOUSE ' (Obchodni smlouva) ~ nézev spotu: [ARTCULTL
po at st ct pa so ne
pasmo | 15.04.19 | 16.04.19 | 17.04.19 | 18.04.19 | 19.04.19 | 20.04.19 | 21.04.19
plac free | plac free | plac free | plac free | plac free | plac free | plac free
05-06 0|0
06-09 1 11
09-12 1 1 1 3 [3
12-15 1 11
15-18 1 11
18-19 0|0
19-22 o |0
22-05 o |0
FL 6-19 0 |0
0 0|l0 0]J]0 0]J]O 0|4 O 1 011 016
22,0419 | 23.04.19 | 24.04.19 | 25.04.19 | 26.04.19 | 27.04.19 | 28.04.19 | 6
05-06 0 |0
06-09 | 1 1 1 1 4 4
0912 | 1 1 1 1 1 1 6 |7
1215 | 1 1 1 1 4 (4
15-18 | 1 1 1 1 414
18-19 0 |0
19-22 0|0
22-05 0|0
FL 6-19 0 |o
4 0]l]0 0|4 0|4 0)]4 0|1 O0f1 0118
29.04.19 | 30.04.19 | 01.05.19 | 02.05.19 | 03.05.19 | 04.05.19 | 05.05.19 || 18
05-06 0|0
06-09 | 1 1 1 1 44
09-12 | 1 1 1 1 4 |4
12415 | 1 1 1 1 4[4
15-18 | 1 1 1 1 4 14
18-19 0|0
19-22 o |0
22-05 0|0
FL 6-19 0 |0
4 0] 4 0]4 0|4 0|0 O0]J]O 0]0 0116

Obrazek 29 - Cist mediaplanu Fajn Radio & Frekvence 1, Kvétenles 2019
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2.5.2. KVETENLES 2020

Podivame-li se na komunikaci festivalu pro 2. ro¢nik, ktery se mé¢l konat v kvétnu 2020,
mizeme fici, ze $lo o mnohem promyslen¢jsi kampanl, kterd nevznikala za béhu.
Propagace zacala defacto ihned na prvnim ro¢niku, kdy jsem ja, jakoZto moderator, pozval
vSechny ucastniky na dalsi ro¢nik, ktery se bude konat opét v kvétnu.

Nasledné jsme dal$i dva mésice prezentovali jesté probéhly rocnik v podobé fotek a
aftermovie. Pfesné datum dalSiho ro¢niku jsme oznamili v srpnu roku 2019 a to predevs§im
z toho diivodu, Ze nebylo jednoduché spojit se s méstem Chomutov a dalS§imi obcemi,
abychom zjistili, zda se v nami vybraném terminu nebude konat jind vétsi akce. Toto pro
nas bylo dulezité, protoze jsme byli pouceni z prvniho ro¢niku, kdy se v jeden den konaly
tii podobné akce v jednom okresu a ubiraly si tak zcela zbytecné potenciondlni
navstévniky.

Po zvefejnéni terminu jsme zacali pracovat na realizaci naplanované reklamni kampané. V
prvni fazi jsme pouZzivali pouze socidlni sit¢ Facebook a Instagram. K tomu se velmi rychle
pridala kino reklama, kterd byla dle mého nazoru velmi Gspésna, protoze 14 dni po jejim

uvedeni se rapidné zvedl prodej listki.
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Dale jsme se orientovali na maturitni plesy, které v Chomutové probihaji od listopadu do
bfezna. Na nich jsme m¢éli videoreklamu na samém zacatku plesu, tedy v tzv. ,,prime time*,
kde jsme promovali festival samotny a také lupeny, které¢ jsme vénovali do tomboly na
daném plesu. Na kazdém plesu tak reklamu vidélo 400 unikatnich navstévnikd a

opakovan¢ dalsi dve az tii stovky tcastnikd.

Obrazek 30 - Videoreklama na maturitnim plese, Kvétenles 2020

V obdobi od listopadu 2019 jsme promovali na socidlnich sitich, v kinech a na zminénych
plesech to, Ze jsme zacali prodavat vstupenky na rocnik 2020. Spole¢né s tim jsme
rozeslali newsletter tém, ktefi byli na prvnim rocniku spole¢né¢ s ozndmenym prvnim
interpretem a specialni slevou na vstupenky. Slo o personalizovanou reklamu, kdy jsme
kazdého navstévnika z roku 2019 oslovili jménem tak, jako tomu je u komunikace
festivalu obecné.

Nasledné po novém roce, kdy byly nakoupené plochy pro venkovni reklamu - billboardy,
CLV plochy, reklamni tabule Rengl, rotundy, mista pro plachty a reklama na autobusech,

piisla neCekan¢ pandemie koronaviru. Situace zacinala eskalovat a my jsme se, ihned po
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tom, co se objevilo n¢kolik stovek ptipadi koronaviru na naSem uzemi, rozhodli festival
pozastavit a odlozit na dalsi rok.

Na naSich webovych strankéach, socialnich sitich a pomoci newsletteru jsme informovali
oficidlnim vyjadfenim naSeho tymu, Ze Kvétenles se letos rusi a pfesouva na dalsi rok.
Také jsme uvedli, ze vstupenky zlstavaji v platnosti a v ptipad¢, zZe by je chtél nékdo vratit

a vratit tak penize, mize nas kontaktovat ptes vytvoreny formulaf.

Chomutov 17.3.2020

—w | Vazeni,

etenies
KVE s politovénim V4m musime oznamit, Ze na zakladé nafizeni Viady CR a aktuélni
TEN P 8 kvetonles KVETENLES V TERMINU 08.06.2020 situace v celé zemi jsme se rozhodli festival Kvétenles Chomutov 2020 v terminu
LES ZRUSEN! 8. kvétna zrusit.

widdent nateho tymu.

Celé tato situace nés velmi mrzi, aviak véfime, Ze toto néroZné obdobi se ndm viem
n podafi zdolat a bude mit co nejmensi dopady na nés vechny.

Q sawazismevis,  Festival bychom radi uskutegnili na podzim (nejspiSe v zafi) tohoto roku, a to i se
e lineupu. BohuZel, v tuto chvili nejsme schopni stanovit
ouna et Ined, e néhradni termin, nebof i my stéle sledujeme vyvoj pro nés vSechny aktuainé nelehké

= m Ktenes Filp, Sa%s,  Situace.

Budeme radi, kdyz nam zachovate pfizefi i nadale. A proto jsme se rozhodli,
Ze vstupenky na plvodni termin festivalu budou slouzit i jako vstupenky na podzimni
termin. PIné vak respektujeme vaSe pravo na vraceni vstupného. A pokud se pro
néj rozhodnete, bude probihat pouze bankovnim pfevodem, a to na zakladé
y » Fe dokazali i vase
https:/forms.gle/eu4s6wwgR28g3jQX8

Predem véem moc za a i naseho
Do nasledujicich dnli vam pfejeme hlavné klid, pevné zdravi a dusevni pohodu.

Zobrazit prehledy

INF 0 ovka.monika. wm-novnsaammm F'“'P SIN"‘PB, Simona Slapakové a Alexandr Vostry
_L KORONAVIRUS - tym Kvétenles
/"7 Ay

Obrazek 31 - Odkomunikovani zruseni festivalu v ramci koronavirové pandemie, Kvétenles 2020

Vcasné zruSeni se ukézalo jako dobry krok, nebot’ nas nasledné kontaktovalo nékolik
pofadateli podobnych akei s radou o pomoc pii komunikaci s kapelami a navstévniky.

Pro pandemii byl vytvofen i specialni piispévek, jehoz vizual byl dosti vyrazny a odlisSny
od dosavadni komunikace, protoze byla pouzita pouze jedna barva.

Timto piispévkem se na del§i dobu pozastavila komunikace festivalu Gplné, coZ vnimam
jako nestastny krok. Na druhou stranu se ndm povedlo vytvofit nékolik projekth, které¢ v

dob¢ pandemie velmi usnadnily zvladani covidové pandemie na Chomutovsku.
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2.5.3. KVETENLES 2022

Aktualni ro¢nik, na jehoz pofadani jsme se domluvili na konci fijna 2021, je, co se
komunikace tyc¢e, tim nejpovedenéjsim. Jednak z toho diivodu, Ze je to nékolikaty projekt,
ktery mame na starost, a za druhé také proto, Ze jde v podstaté o tieti rocnik, ktery
propagujeme.

Podivame-li se tedy na komunikaci aktualniho ro¢niku chronologicky, vypada to
nasledovné:

» zari 2021 - v zafi loniského roku jsme opét komunikovali se v§emi G¢inkujicimi,
zda jim vyhovuje termin 28.05.2022 a zda s nimi miZeme pocitat. 90% odpovédélo
ze ano, jedna z hlavnich kapel vSak nemohla, a tak jsme museli sehnat novou.
Podatilo se.

* fijen 2021 - v fijnu jsme se vSemi podepsali smlouvu a mohli tak zacit pfipravovat
komunikaci nového ro¢niku.

* listopad 2021 - v listopadu jsme se dohodli s technickym zajiStovatelem celé akce
a méli naplanovano, co, kdy a jak chceme sdé¢lit. Zadali jsme préci nasi graficce a
obnovili webové stranky. Také jsme se opét zkontaktovali s ticketingovou
spolecnosti, kterd nam zprostfedkovava prodej vstupenek, a dal§i véci s timto
spojené.

* prosinec 2021 - tésné pred Vanoci jsme oznamili, Ze bude druhy ro¢nik a ithned
jsme opét zacali prodavat vstupenky. Nazvali jsme je tenkrat jako ,.darek na
posledni chvili* a musim fict, Ze se tento tah povedl. Byt’ slo pouze o komunikaci
na socialnich sitich, oslovili jsme tim velké publikum a vstupenky se opravdu
prodavaly. Nésledné jsme opét v online prostfedi pribézné zvefejnovali jména
kapel, které na Kvétenlesu 2022 vystoupi.

* leden 2022 - v lednu jsme se stidle pohybovali v online prostfedi, nebot” jsme
promovali pomoci reklamy na Facebooku a Instagramu akci samotnou, jednotlivé
zvefejnéné interprety a také doprovodny program pro studenty - volbu krale a
kralovny Kvétenlesu. Také jsme se opét spojili s maturitnimi plesy, které ndm v
minulosti pfinesly velkou pozornost.

* Unor 2022 - v Ginoru se poprvé objevily billboardy se sdé€lenim o konani Kvétenlesu

a s informaci, ze jde o druhy druhy ro¢nik multizanrového hudebniho festivalu a ze
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byl zahdjen prodej vstupenek na partnerskych mistech. Naptiklad v Chomutové
byly umistény billboardy, které sd€luji, Ze vstupenky si mohou navstévnici koupit v
mistni restauraci Srdcovka Monika. Reagovali jsme také na skutecnost, ze lidé si
nechdvaji nakupy na podobné akce az na posledni chvili, vzhledem ke stalym
obavam ze zruSeni akce ve spojeni s coronavirovou pandemii, a proto je na
billboardech informace o tom, ze v pfipadé nekondni akce vracime penize za

lupeny.

Obrazek 32 - Billboard s prvnim vizualem, Kvétenles 2022

Velmi tspésnou akci, kterou jsme v unoru v ramci propagace festivalu uskutecnili,
byl valentynsky bali¢ek vstupenek. Ten jsme promovali tyden pied samotnym
Valentynem na sociélnich sitich v rdmeci placené reklamy, tak i v rdmci newsletteru
u téch navstévniki z loniskych let, kteti si lupen jesté nekoupili.

Také se od unora zacCaly objevovat letdky v mistech prodeje a plakaty ve vSech
sttednich Skolach a sptatelenych provozech.

biezen 2022 - v bfeznu jsme zaplatili prostor na homepage spole¢nosti Seznam.cz,
kde se pod piihlasenim na e-mail objevovala, piedeviim v Usteckém kraji, reklama
na Kvétenles. (obr. 33) Do toho dostaly novy vizudl billboardy, aby byly opét
atraktivni. Nazev festivalu Sel do pozadi a dominovala mu jména vybranych
perfromert. Komunikace probihala stile v online prostfedi na socidlnich sitich.
Rozsifena v bfeznu byla o reklamu v tisku, kdy jsme koupili 1/3 zadni strany

mésicniku Chomutovské noviny, jehoz naklad je 22 600 unikatnich vytiski, které
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jdou do stejného poctu unikatnich schranek v Chomutove zdarma. (Obr. 34)
Posledni marketingovou aktivitou, ktera byla pfidana v bfeznu, byla kino reklama.
20 sekundovy spot bézi v 5 lokalnich kinech pted kazdou projekeci.

* duben 2022 - aktudln€ bézi vSechny zminéné reklamni formaty. Novinkou jsou od
dubna DOOH plochy v obchodnim centru Central Most, se kterym jsme navazali
medidlni partnerstvi. Také jsme nakoupili nékolik CLV ploch na uzemi mésta
Chomutov, které opét rozsifily na§ mediamix. (Obr. 35) Dale se pfipravuje
propagace skrze auto s amplionem, které bude jezdit po méstech v okresu
Chomutov a pomoci ndpaditého polepu a voiceoveru bude upozoriiovat na to, ze
festival bude uz za 4 tydny. Rozsitili jsme inzerci v Chomutovskych novinach, kde
jsme nyni na duben a kvéten koupili celou zadni stranu. (Obr. 36) Opét se také
zménil vizudl na billboardovych plochach, ktery nyni obsahuje vSechna jména
vystupujicich, stejné jako CLV plochy, plakaty, letdky. Reklamni plachty plni svoji
ulohu v mistech prodeje. (Obr. 37)

* kvéten 2022 - mésic festivalu. VSechny mediatypy jsou zapojeny v nejveétsi mife.
Na vSech je propagovano, ze festival bude uz tento mésic. Pribude radiospot, ktery
bude propagovat festival pomoci voiceoveru, tak i pomoci soutéze o skupinové

vstupenky. A to tfi tydny pred samotnym festival v rdmci tzv. horké kampané.

::E ne 1 500 KE 6 OBEC CERNOVICE nabizi

A\ na letni tabory @ PRONAJEM SPORTOVNIHO CENTRA

KVETENLES s

~ Posilona, squash, bowling lezecks sténa,
53una, recepce s barem, ve. piilehljch pozemki
2 parkoviie.

2. ROCNIK JEDINECNEHO HUDEBNIHO FESTAKU

STADION 28
U HESTSKEHO PARKU
CHOMUTOV 105

S Y, |
— s
KVE | {16 ZDRAVOTNI POJISTOVNA 21
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28 Sromiror ™" KUPUJ JIZ 0D 600 KG NA NASEN WEBU 105
Obrazek 33 - Reklama na platformé seznam.cz Obrazek 34 - Reklama na 1/3 mésicniku

Chomutovské noviny
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2.5.4ROZPOCET

Jak je tomu u mnoha projektti, i u festivalu Kvétenles se kazdy rok navysuje rozpocet.
NavySuje se jednak tim, Ze zveme stale atraktivnéj$i a vétsi kapely, tak 1 v ramci
marketingu, ktery se neustale vyviji. Také chceme vZzdy oslovit o néco vétsi publikum, aby
se festival stile rozristal a minimaln€ na Chomutovsku se stal v tomto odvétvi
lovebrandem.

V ramci rozpoctu bych rad na tvod zminil, ze jednotlivé ¢astky jsou zamérné
zaokrouhlovany v fadech desetitisicii, protoze jde o udaje, které vnimdme jako citlivé v
ramci nasi spolecnosti.

Budeme-li se bavit o marketingovych vydajich, mizeme fici, ze narostly od prvniho
ro¢niku o necelych 300 000 K¢&. V prvnim ro¢niku to bylo ptiblizné¢ 250 000 K¢&, pfi¢emz
letos se tato Castka vySplhala ke zhruba 550 000 K¢.

81



Co se celkového rozpoctu tyce, nejvetsi vydaje jsou kazdy rok vyclenény na jednotlivé
performery. Na letosni ro¢nik to je celkem cca 1,3 miliont korun. Druhou nejvétsi
polozkou je zminény marketingovy rozpocet a posledni polozkou jsou provozni naklady,
kam spadé naptiklad technické zajisténi, hygienické zabezpeceni akce apod.

RozloZeni je patrné z nasledujiciho grafu ¢islo 01.

® Socialnisitt @ OOH @ Rozhlas ¢ Tisk @® Kino

10,58 % 13,23 %

21,43 % —
KVETENLES 2022

Marketingovy rozpocet

N 47.62%

Graf'1 - Marketingovy rozpocet festivalu Kvetenles 2022
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Na grafu ¢islo 02 mlzeme vidét, jak byly rozloZeny jednotlivé naklady v ramci

marketingového rozpoctu, ktery €inil celkem 550 000 K¢, jak jsme si jiz fekli.

® Provoz @ Marketing @ Performefi

S 18%

KVETENLES 2022
Rozpocet

5800 ——
o — 24 %

Graf 2 - Marketingovy rozpocet festivalu Kvétenles 2022

Jak je patrné, tak nejvétsi finance byly uvolnény na OOH segment, coZ je dle mého nézoru

nejlepsi mozna cesta.
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2.6.CASOVY HARMONOGRAM FESTIVALU

Jako kazda vétsi nebo mensi akce, i na$ festival je pfipravovan v podstaté s rocnim
predstihem. Dokonce se da fici, Ze vzhledem k tomu, Ze podobnych akci vzniké kazdy rok
vice a vice, i rok doptfedu je malo. To pfedevsim v souvislosti s jednotlivymi performery.
Performeti jsou vzdy to prvni, co se na nasledujici ro¢nik tesi, nebot’ diky pievysujici
poptavce je velmi obtizné néjaké, aktualné nejvic zadané performery, dostihnout a
dohodnout se s nimi véas. Déle pak jednotlivi, i Ti nejvice zadani performeri, reaguji na e-
maily ohledné nésledujicich let riizn€. N&kteti uz jsou ddvno zamluveni a jini to naopak
tesi az ke konci roku. U téch druhych zminénych pak rozhoduji ptedevsim finance, protoze
nejveétsim argumentem, pro¢ by kapela méla vystupovat na akci ,,A“ misto akce ,,B* jsou v
kone¢ném dlsledku velmi casto finance. DalSim, pro mé velmi piekvapujicim
argumentem, které nékteii performeti zohlediiuji, je vizudlni a celkovd komunikace
festivalu. S trochou hrdosti mohu fici, Ze na$ festival byl v tomto ohledu nékolikrat
vyzdvihnut. Hraje tedy roli i to, jak festival vypada, jak komunikuje a jak se propaguje,
tedy velmi Casto posilame kapelam naSe aftermovie apod.

Dalsim krokem, ktery fesime hned po umélcich, je reklamni prostor predevs§im v OOH
segmentu, nebot’ ten je v naSem okresu pomérné dost dopfedu vyprodan.

Spojujeme se tedy s naSimi medialnimi partnery, poté se soukromniky vlastnicimi reklamni
plochy nebo prostory, a samoziejme se spole¢nostmi jako je BigMedia ¢1 Rail Reklam
apod.

Ttetim krokem je pak oficialni komunikace s jednotlivymi institucemi jako je Magistrat
mésta Chomutov v ramci prondjmu pozemku, vyjimky z no¢niho klidu, pfistupu na dany
pozemek, s Odborem zivotniho prostiedi a dalSimi zastupci této instituce. Dalsi instituci je
Krajsky ufad Usteckého kraje, kde se s piedstihem fesi riizné dotaéni programy. Ty fe§ime
1 na urovni naseho mésta. Vzdy jde o €asové velmi narocnou préci, protoze si musime
pecliveé procist kritéria pro udéleni dotace, poté navody na spravné vyplnéni dotacniho
programu, které se kazdy rok méni a byt obeznameni se zdkony a legislativou, nebot’ i to je
nutné pro potradani podobnych akci.

Dals§im, v potadi ctvrtym, dilezitym krokem je technické zajisténi festivalu, vybaveni

aredlu, hygienické zabezpeceni a nasledna tvorba krizovych pland. VSechny tyto zminéné
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kroky jsou také fizeny dle platnych zékond, legislativy, nejriizn§jich vyhlasek apod. Chce
to tedy také jistou Casovou rezervu a dikladnou pfipravu.

V neposledni fad¢ pak fesime komunikaci s potencidlnimi partnery festivalu, se stalymi
partnery, a po celou dobu nepietrzité, avSak v rozdilné frekvenci bchem roku,
komunikujeme s ucastniky a nasi cilovou skupinou.

Pripravujeme tedy nejriznéjsi prispévky na socialni sité, pracujeme na vizualu pro novy
ro¢nik a vylepSujeme véci, které jsme shledali po ditkladném vyhodnoceni jako nejslabsi.
Tyto body se pak opakuji vzdy jest¢ pred zacatkem aktudlniho ro¢niku, tedy jména

nekterych kapel na ro¢nik 2023 mame jiz nyni, v dubnu 2022 podepsana.
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ZAVER

Zavérem bych praci rad zrekapituloval. Témata jednotlivych kapitol jsem tadil
chronologicky od téch obecnych po konkrétni.

V prvni, teoretické, ¢asti jsem se vénoval tématim: marketing, reklama, reklamni kampané
a jejich tvorba, mediatypy a segment OOH. Ctvrta kapitola byla vénovana jednotlivym
mediatypiim, kde jsem kazdy popsal v ramci historického kontextu a poukdzal na jejich
vyhody a nevyhody. Rozebrany tedy byly nasledujici mediatypy: televize, rozhlas, internet,
kino a tiskovym médiim. Nésledné jsem v samostatné kapitole popsal velmi detailné
segment venkovni reklamy, tedy segment OOH. Popsal jsem jeho historicky vyvoj spolu s
vyvojem reklamy na nasem uzemi, soucasnou situaci v ramci tohoto segmentu, poté jsem
popsal jednotlivé formaty venkovni reklamy, jeji vyhody a nevyhody a mozny budouci
Vyvoj.

V druhé, praktické, ¢asti prace bylo ukdzano, jak teoreticky nabyté védomosti aplikuji v
ramci vlastniho redlného projektu. Konkrétné pii ptipravé hudebniho festivalu Kvétenles,
jehoz druhy ro¢nik se bude odehravat mésic po odevzdani této prace.

Vsech cilii vytycenych v tvodu bylo uspésné dosazeno. Podatilo se mi zaradit reklamu do
kontextu marketingu, obdobné jako popsat jednotlivé mediatypy tak, aby davaly
dohromady stru¢ny piehled o kazdém zvlast. Povedlo se mi i velmi detailné popsat
segment OOH pfesné tak, jak jsem si vytyCil v Gvodu, tedy zmapovat jeho historii,
soucasnou situaci, popsat jednotlivé formaty a mozné cesty vyvoje venkovni reklamy.
Vsechny otazky se mi povedlo zodpovédét. Na co se zaméfit pii tvorbé reklamni kampané
jsem popsal v kapitole 1.3. Tvorba reklamni kampané. Jednotlivé mediatypy vcetné jejich
vyhod a nevyhod jsem piedstavil v kapitole 1.4. Mediatypy. Co se out-of-home reklamy
tyCe, véetné jeji historie, souasného stavu a budoucich moznych cest, je v§e rozebrano ve
stézejni kapitole 1.6 Segment OOH. Dale byly na praktickém ptikladu vyuzity vSechny
teoretické poznatky v rdmci popisu pfipravy a realizace festivalu Kvétenles.

Vétim, Ze diky poznatkiim ziskanym pfi psani této prace, budu nyni mnohem lépe planovat
reklamni kampané piedevsim v offline prostoru, konkrétnéji v ramci jednotlivych formatt

venkovni reklamy, coz ptispéje k mé profesni odbornosti.
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