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Souhrn

Cilem bakalaiské prace ,,Trendy v indoorové reklamé v CR“ je vypracovat navrh
reklamni kampané pro spolecnost Salebra s.r.o. Pfedmétem reklamni kampané je nova
zimni kolekce obleceni od spole¢nosti. Reklamni kampai by vyuzila netradi¢niho prvku
v podobé divadelniho pfedstaveni, reklamy na divadelni piedstaveni a vyuziti product

placementu prostiednictvim uc¢inkujicich v divadelnim pfedstaveni.

V teoretické cCasti tato bakalafskd prace poskytne teoreticky ptehled o indoorové
reklamé, jejich nosi€ich a poslednich trendech v indooru v tuzemsku. Soucasti této
prace jsou také priklady realizovanych kampani ve vnitini reklamé. V metodologické
¢asti je popsana metoda logického rdmce a také vlastni metodika autora této bakalaiské
prace. V praktické Casti je nejprve charakterizovan zadavatel reklamni kampané a jeho
dosavadni marketingové aktivity. Praktickd Cast také obsahuje vypracovani projektu
reklamni kampané pomoci logickych ramct a ndvrh reklamni kampané se zafazenim
divadelniho pifedstaveni. V zavéru jsou definovany pifinosy navrhu reklamni kampané

proti stavajici marketingové komunikaci zadavatele

Summary

The aim of the thesis, "Trends in indoor advertising in the CR" is a proposal to develop
an advertising campaign for Salebra Ltd. The subject of the advertising campaign is a
new collection of winter clothing from the company. The advertising campaign would
use the innovative element in the form of theater performance, theater advertising and

product placement through the use of performers in theatrical productions.

In the theoretical part of this thesis provides a theoretical overview of indoor
advertising, media and the latest trends in indoor at home. Part of this work are also
examples of the advertising campaign in the interior. The methodology section

describes the method of the logical framework methodology and also owns the author of
this thesis. The practical part is first characterized by the sponsor advertising campaign
and its current marketing activities. The practical part of the project also includes

developing an advertising campaign using logical frameworks and design advertising
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campaigns to be included theatrical performances. At the end of defined benefits design

an advertising campaign against the current marketing communications sponsor
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v indoorové reklamé¢ v CR, metoda logickych ramcti, ndvrh reklamni kampané.

Keywords:

Advertising, regulation of advertising, advertising media, indoor advertising, internal
advertising, trends in indoor advertising in the CR, the method of logical frameworks,

design advertising campaigns.

JEL Classification:

M300 - Marketing and Advertising: General

M310 - Marketing

M370 - Advertising

M380 - Marketing and Advertising: Government Policy and Regulation
M390 - Marketing and Advertising: Other



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Obsah

T VO et 1
2 TEOTELICKA CASE PIACE ...eevveeeiieiieeiieeiee et eite et steeete et e et eetaesabeesaeeesseessaesnseeseaenseennnas 2
2.1 DefiNiCe TEKIAMY .....cc.eoviiiiieiieeiieit ettt ettt et steesteeseaessbeesbeese e saessaessseenseenseesseensens 2
2.2 Regulace TEKIAMY .......coouiiiiiiiiiie ettt ettt ettt et aeas 3
2.3 Reklama jako soucast komunika¢niho MiXU.........ccccvereereeririiieniieereereesee e ere e 4
2.4 TyPOLoZIe TEKIAMY ....eccuviieiiieiie ettt e cee ettt e et e et ee s bt eeeaeesebeessaeessseesnsseensseesnsseenns 5
2.5 ReKIamni MEAIA ......coueriiriiiiiiiiiiieee ettt et 7
2.6 INAOOTOVA MNEAIA ....veeutieiieiiieiti ettt sb ettt et et esbeesaee st ens 11
2.7 Indoorova reklama (vnitini reKlama)..........ccoecieriiriiiiiiieei e 13
2.8 Trendy v indooroveé reKlame v CR .........co.oooiuiveiveeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 15
3 MetodologiCKa CASE PIACE ......ueieeviieeiieceiee ettt e e et e e eeeeaeeeeaee e 18
3.1 Projektovani v rezimu logickych ramct — Log frame .........cccooceevvevinienininiincnceccen 18
3.2 VIaStnd MEtOAIKA .....eevieiiiiiiiiit e s s 19
4 PraktiCKA CASE PIACE ...ccvvieeiieeeiieeciee et eetee et e et e e et e e e saaeeesaaee e tbeeennaeeenseeenneens 20
4.1 Predstaveni zadavatele a reklamni kampane.............coceveriiiiiniininiiniiinineeeeeeee 20
4.2 Reklamni aktivity zadavatele - popis stavajici reklamy ..........ccccoeevveverirencieencieeieeeee e, 21
4.2.1 OQOutdoorové marketingové aktivity zadavatele .....................occoociiiiiiiiniinii, 22
4.2.2 Indoorové marketingové aktivity zadavatele ....................c.cccoeviiiiiiiiniinn 23
4.3 CHIOVA SKUPING ....eieiieeit ettt ettt et b et e et e e et e bt e bt e sbeesateenneenneens 24
4.4 POPIS KONKUIEINCE ......cuvieiieiieiiiiiieieeieerteesttesteseteesveesteesteesseesssessseasseasseesseesssessaesssenssessseans 26
4.5 Zadani reklamni kampané-klientsky brief..........c.cocovieiiiiiciiioie e 27
4.6 Navrh reklamni kampang na novou zimni KoleKCi .........cccvevieviiniiiciieiiiieice e 28
4.6.1 Rozpracovani projektu metodu Log frame.................ccccooeeviieiiiiiniiicieeeeee e, 28
4.6.2 Divadelni predstaveni jako soucast kampan€..................coccoviiiviieiinnienienie e 30
4.6.3 Product placement v divadelni hie .................cccooiviiiiiiniiniceee e 30
4.6.4 Reklama obchode se snb vybavenim............c...coccoiiiiiiiiiiiiiiiee e 32
4.6.5 Navrh nosict reklamy a jejich umisténi.............c...ccooviviiiniiniiiciece e, 33
4.7 Rozpracovani nakladii reklamni kampang..............cccooiiiiiiiiiniinieeeeeee e 35

5 ZAVET ..ottt ettt 37



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Seznam zKkratek

2D Dvojdimenzionalni, dvourozmérny obrazec.

3D Trojdimenziondalni, trojrozmérny predmét.

CLV Nosi¢ venkovni reklamy (City light vitrine)

LCD Obrazovka z tekutych krystali (Liquid crystal display)
OOH Média mimo domov (Out-of-home media)

P.O.P Misto nakupu (Point of purchase)

P.O.S. Misto prodeje (Point of sales)
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1 Uvod

Reklama je vSude kolem nés a je to nedilnd soucast masmédii a vefejného prostoru.
Reklama je dualezitd pro kazdou firmu, ktera chce byt Zivotaschopna. Reklama
komunikuje firmu a jeji ¢innost navenek a pomoci reklamy firma oslovuje své

zékazniky.

Cilem této bakalarské je vypracovat ndvrh reklamni kampané pro spolecnost
SALEBRA safe wear s.r.o. Pfedmétem této kampané by byla novd zimni kolekce
obleceni od spole¢nosti. Reklamni kampan by spocivala v zafazeni netradi¢niho prvku
do reklamni kampan¢ v podob¢ divadelniho pfedstaveni a v reklamé na toto divadelni

predstaveni

Teoreticka ¢ast bakalaiské prace predstavi pojmy jako definice reklamy a jeji zdkonné
regulace. Dale teoreticka Cast prace poskytne teoretické zaklady k typologii reklamnim

médiim a inndoorové reklamé a jejim soucasnym trendiim v tuzemsku.

Déle je prace délena na metodologickou ¢ast. V metodologické ¢asti je charakterizovana
metoda Log frame a pomoci této metody je rozpracovan cely projekt reklamni kampané.

Tato kapitola obsahuje 1 vlastni metodiku, kterou pouzil autor této bakalatské prace.

Praktické casti predstavi autor zadavatele reklamni kampané 1 jeho dosavadni
marketingovou komunikaci. Dale se v této Casti prace zabyva cilovou skupinou a

rozpracovanim ndkladi nové kampang i stanoveni ceny prondjmu a vyroby.
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2 Teoreticka Cast prace

2.1 Definice reklamy

Reklama je vSude kolem nés. A definici reklamy je stejné mnozstvi. Jedna z definic
uvadi: ,,Ma-li byt v dnesni dobé reklama u¢inna, musi byt mnohem profesiondlnéjsi nez
kdy diiv. Ze svéta pestrych obrazkl se proménila v komplexni védu. Ten, kdo chce
v dobach neustale rostouci zaplavy informaci a zvySujiciho se konkuren¢niho tlaku
vytvofit UspéSnou reklamu, potiebuje vic nez jen kreativitu. Pozadovany jsou
nejruznéjSi znalosti a schopnosti, napf. v oblasti analyzy trhu, reklamni strategie,
medidlniho planovani, podlinkového marketingu, ale 1 prdva nebo projektového
managementu“'. Z uvedené definice vyplyva, Ze reklama jako takova prochazi

vyvojem.

Ptedeslou definici miizeme doplnit o pohled, ktery nabizi dalsi odborné publikace. Foret
ve své publikaci uvadi Ze, reklama v sob¢€ obsahuje velké mnozstvi podob a forem jejiho

pouziti. S odkazem na Foreta Ize tedy Fici Ze:*

- Reklama propaguje konkrétni produkt.

- Reklama propaguje také staly obraz, ktery si maji o organizaci utvofit stézejni
segmenty vetejnosti.

- Skrze média a sdélovaci prostiedky si reklama dokdze podmanit velké mnozstvi

lidi, oproti tomu je vSak pro svou neosobnost méné efektivni.

Tento ptehled zodborné publikace doplnime jesté o dalSi pohled na reklamu.

Zamazalova ve své odborné publikace reklamu popisuje takto:’

v

- Reklama je nejhlasitéjsi prvek komunika¢niho mixu.

2 FORET Miroslav, Marketingova komunikace, Computer Press, Brno, 2011, str. 256.
3 ZAMAZALOVA Marcela., a kol. Marketing. 2., Praha: C.H.Beck, 2010, str. 262.
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- Na spotiebitele reklama denné mifi z televize a dalSich sdélovacich prostiedki.
- Smér komunikace reklamy plyne jen jednim smérem a nemusi za kazdych
podminek vzbudit zajem u piijemce, tedy u toho komu je reklama ptredev§im

urcena.

Z uvedenych definic vyplyva, ze reklama je jednostrannou formou komunikace a forem
reklamy je mnoho. Reklamu miizeme tedy popsat jako placenou a neosobni formu
komunikace. Reklama se $ifi pomoci riznych médii a jejimi zadavateli nemuseji byt

vzdy jen podnikatelské subjekty, ale 1 naptiklad neziskové organizace.

2.2 Regulace reklamy

Nastroji, které vyuziva pravni fad v tuzemsku k regulaci reklamy, spadaji do oblasti

vefejného a soukromého prava. Odborna literatura k regulaci reklamy uvadi:*

- Vefejné pravo reguluje jevy, které souvisi s vefejnosti, a sankce za porusSeni
vefejného prava jsou v U€innosti z vile statniho organu. Do vefejného prava
podle statni moci spadaji ustanoveni jako omezeni a zakazani tabakové reklamy,
reklama na léky nebo alkohol a jiné.

- Soukromé pravo naproti tomu reguluje jevy, jez souvisi a maji dopad pouze na
vybrané osoby, naptiklad na urc¢itého konkurenta nebo na urcit¢ho spotiebitele.
Patii sem napiiklad ochrana spotiebitelti pied klamavou reklamou, zlehCovani,

parazitovani a jiné formy nekalé soutéze.

Pravni regulace ale neupravuje zdkonné etickou stranku reklamy. K tomu dodava

Karli¢ek ve své publikaci:’

- Mantinely urcené pro etiku vreklamé jsou v tuzemsku dané piedmétem
samoregulace, kterou uruje Rada pro reklamu. Rada pro reklamu posuzuje

reklamy na zdkladé kodexu reklamy. Tato instituce se zabyva eticky

4 HESKOVA Marie, Strachoti Peter, Marketingova komunikace a moderni trendy v marketingu, VSE Oeconomica, Praha, str.84.
5 KARLICEK Miroslav, Kral Petr, Marketingova komunikace. Jak komunikovat na nasem trhu, Grada Publishing, a.s., str.50/51.
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nekorektnimi reklamami a vydadva rozhodnuti o jejich korektnosti a

nekorektnosti.

vvvvvv

na obsah reklamniho sdéleni tyto zakonné normy:®

- Zakon €. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy

- Zakon €. 468/1991 Sb. o provozovani televizniho a rozhlasového vysilani
- Trestni zakon ¢.140/1961 Sb. piestupkovy zakon ¢. 200/1990 Sb.

- Zakon €. 634/1992 Sb. o ochran¢ spotiebitele

Z vyse uvedeného piehledu, ktery nam poskytla odbornéd literatura. Je patrné, ze
regulace reklamy spada do oblasti vefejného a soukromého prava. A dale rovnéz ze
etickd stranka reklamy je v tuzemsku pifedmétem samoregulace a na dodrZovani

etickych principt dohlizi Rada pro reklamu.

2.3 Reklama jako soucast komunika¢niho mixu

Komunikaéni mix je soucasti marketingového mixu. Reklamu jako prvek
komunika¢niho mixu vidi odborna literatura takto: ,,Reklama je jedna z hlavnich
soucasti marketingového komunikacniho mixu. Zahrnuje pouziti placenych médii ke
sdéleni informaci o produktu (vyrobku, sluzb€, myslence, misté) s cilem informovat,
presvédéit nebo piipomenout.“ ' Prvky komunikaéniho mixu ndm piehledné ukazuje

obrazek ¢.1.

6 HESKOYA Mgrie, Strachon Peter, Marketingova komunikace a moderni trendy v marketingu, VSE Oeconomica, Praha, str. 85.
7 JAKUBIKOVA D., Strategicky marketing, Grada Publishing, a.s., 2008, str. 250.

4
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Obrazek ¢. 1 Marketingovy komunika¢ni mix

Marketingovy komunikacni mix
Eeklama Podpora prodeje Prace s vefejnosti Oszobni prodej Primy marketing
{advertising) (zales promotion) (public relations) (personal selling) (direct marketing)

Zdroj: JAKUBIKOVA D., Strategicky marketing, Grada Publishing, a.s., 2008.

Na§ vyeet o Komunikaénim mixu doplituje Karli¢ek®, ktery do komunika¢niho mixu

zahrnuje sedm primarnich komunika¢nich disciplin. Mezi tyto discipliny autor fadi

reklamu, direkt marketing, podporu prodeje, public relations, event marketing,

sponzoring, osobni prodej a dale také on-line komunikaci.

S odkazem na Karli¢ka lze fici, Ze kazdd komunikaéni disciplina obsahuje nékolik

komunikac¢nich nastrojii (médii) a z téchto nastroji mohou organizace volit. Obvykle se

také déje Ze organizace si stanovi jedno zékladni médium nebo ndstroj a nékolik

sekundarnich nastroji. Pii realizaci reklamni kampané¢ mohou firmy naptiklad pouzit

primarné televizni reklamu a podpiirné venkovni reklamu nebo tfteba webové stranky.

Pro potieby této prace se budeme zabyvat jej jednim prvkem z komunika¢niho mixu a

v 7

timto prvkem je jeho nejhlasitéjsi cast. A tim je reklama.

2.4 Typologie reklamy

Druhti reklamy a funkci reklamy je celd fada. Pro potfeby této prace si nastinime jen

nckteré vybrané zdkladni déleni. Foret ve své publikaci vidi jako zdkladni funkce

reklamy tyto:’

8 KARLICEK Miroslav, Kréal Petr, Marketingova komunikace. Jak komunikovat na nasem trhu, Grada Publishing, a.s., str. 17.
9 FORET Miroslav, Marketingova komunikace, Computer Press, Brno, 2011, str. 256.
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Informativni funkce spociva v tom, ze reklama informuje o novém produktu a o
jeho vlastnostech, zakladnim smyslem této reklamy je vyvolat zajem o poptavku
po produktu.

PresvédCovaci funkce reklamy spociva v tom, ze reklama by méla byt G¢innd v
dobé zvySené konkurence. Jde tedy o docileni situace, kdy zakaznik zakoupi nas
produkt. V nékterych pfipadech je tato reklama modifikovana do reklamy
srovnavaci, kdy porovnava piimo nas produkt s jinym

Piipominaci funkce reklamy ma za kol udrzet v myslich zakaznik® znacku nebo

r~r

produkt, naptiklad pted bliZici se sezonou.

Na funkce reklamy mulzeme navazat clenénim reklamy na obhajovaci reklamu

respektive srovnavaci reklamu. V souladu s tvrzenim autorky lze fici, ze obhajovaci

(obrana reklama) reklama je:"

Jednim z druhti pfesvédCovaci reklamy a vznikla v posledni dekad¢ jako reakce
na reklamni aktivity konkurence.

Jeji vymezeni Ize popsat jako vefejné sdéleni daného subjektu pomoci médii
pfindsejicim informace nebo ndzor, ktery je v rozporu se smySlenim Siroké
vefejnosti nebo k nému vefejnost jesté spravny postoj nezaujala.

Ukolem této komunikace je kladné ovlivnit vefejné minéni a Easto pomédha

napftiklad pfi uplatnéni legislativnich zmén.

Druhym bodem clenéni této formy reklamy je srovnavaci reklama. S odkazem na

autorku lze fici, Ze srovnavaci reklama je:

Strategie, kterd pfimo srovndva a porovnava produkt, vyrobek nebo sluzbu,
zna¢ku zadavatele a konkurenéniho vyrobku.
Srovnévaci strategii obvykle pouzivaji organizace, jez nejsou lidry na trhu a své

firemni vyrobky srovnavaji s vyrobky velkych firem

10 PRIKRYLOVA Jana, Jahodova Hana, Moderni marketingové komunikace, Grada Publishing, a.s., str.69.
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- Lidfi trhu si ¢asto nepiiznaji, ze produkty dalSich firem jsou pro né¢ konkurenci a
to je divod pro¢ organizace s nejvysSimi reklamnimi rozpoCty srovnavaci

reklamu nepouzivaji pro své znacky.

Nas§ vycet miazeme doplnit jeSté o dalsi pohled. S dalsim délenim reklamy ptichéazi

Svétlik. S odkazem na autora Ize uvést, Ze reklamu mizeme rozdélit na:'!

- Primarni (druhové) reklama se snazi zintenzivnit celkovou poptavku po
konkrétnim druhu zbozi a neni ptitom dulezité, o jakou znacku jde (mlécné
vyrobky, reklama na ¢eské produkty klasa atd.).

- Selektivni (znackova reklama) se snazZi podnitit ndkup zakaznika ve prospéch

konkrétni znacky (Bata, Coca cola, atd.)

Do dalsiho déleni reklamy patii podle Piikrylové'? d&leni reklamy na vyrobkovou
reklamu (produkt, vyrobek) nebo institucionalni (korporatni) reklamu. Z této kapitoly je
patrné, ze déleni reklamy a jejich funkcei je celd fada. Pro potieby této prace jsme si
predstavili jen nékteré znich. Déle se také reklama muze Clenit podle pouzitych
reklamnich médii, které reklama pro své sdéleni vyuziva. Reklamni média ptredstavi

nasledujici kapitola.

2.5 Reklamni média

V podstaté vSechny odborné publikace, které jsou zatfazeny do této prace, se shoduji na
skutenosti. Ze nespravny vybér reklamniho média miZe znamenat pro firmu
investovani velkych penéznich prostiedki zbytecn€. Odborné vefejnost k tomu tiké Ze:
» Vybér reklamniho média zavisi na tom, kteti zdkaznici maji byt osloveni,
prostiednictvim jakych typt médii (tisk, vysilani), kterymi prostfedky a v jakych ¢asech

(plén, ve kterych vydénich publikaci ¢i v jaké denni dobé u vysilanych programﬁ).“13

11 SVETLIK J., Marketing — cesta k trhu. Plzefi, 2005, str. 191
12 PRIKRYLOVA Jana, Jahodov4 Hana, Moderni marketingova komunikace, Grada Publishing, a.s., str. 68/69.

13 JAKUBIKOVA D., Strategicky marketing, Grada Publishing, a.s., 2008, str. 252.
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Z uvedeného vyplyva, ze volba reklamnich médii je komplexni a strategické rozhodnuti
a je pro organizaci velmi dilezité. A musi mu predchdzet dikladné posouzeni vSech
aspektl, nebot’ kazdé reklamni médium je jiné a 1i8i se svymi vlastnostmi i moznostmi.

Odborné vetejnost ¢leni reklamni média na masova a specifickd média. S odkazem na

. . vr oo 14
odbornou publikaci Ize fici ze:

- Masova média jsou vysilaci (transmisivni) média rozhlas a televize. A dale pak
také tiskova média (noviny, ¢asopisy, venkovni ti§ténad média)

- Specifickd média (venkovni reklama, reklamni pfedméty, vykladni skiiné

Nasledny popis reklamnich médii pfedstavi stru¢né zakladni reklamni média jako je
rozhlas, televize a Casopisy. Dale pak predstavi takzvanou venkovni reklamu a rozdéleni

jejich nosi¢l na venkovni nosice respektive vnitini nosice reklamy.

Podle Karlicka je nejviditelnéjSim reklamnim médiem televize, kterou kazdodenné

sleduje 88% populace v tuzemsku. V souladu s tvrzenim autora lze tedy Fici ze:"

- VétSina divaku televizi sleduje, vtzv.prime time, to je ¢as od 19hod do
23hod,jinak je sledovanost televize pomérné nizka.

- Televize jako reklamni médium zprostiedkuje ndzorné predvadeéni produkti a
vyuziti obrazu, zvuku, hudby a pohybu.

- Marketingova sdéleni mohou byt prostfednictvim televize piisobiva a emotivni.

- Pomoci televize Ize ucinng oslovit velké mnozstvi lidi ale masovost televize je
zaroven spojena se snizenou moznosti zacileni.

- Nevyhodou tohoto média je, Ze televize je pieplnéna reklamou a ucinnost

reklamy se v disledku toho snizuje.

Dalsim reklamnim médiem, které predstavi tato prace je rozhlas. Podle Svétlika je

rozhlas na rozdil od televize, kterd je sledovana spiSe v rodinném prosttedi, osobnim

y 4. 7 AP 16
médiem. V souladu s tvrzenim autora lze tedy fici Ze:

14 HESKOVA Marie, Strachon Peter, Marketingova komunikace a moderni trendy v marketingu, VSE Oeconomica, Praha, str. 83.

15 KARLICEK Miroslav, Kral Petr, Marketingova komunikace. Jak komunikovat na nasem trhu, Grada Publishing, a.s. str. 52.
16 SVETLIK J., Marketing — cesta k trhu. Plzef, 2005, str. 254.
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- Radio je velmi silné médium a vyuziva se napiiklad pii jizdé¢ automobilem a
poslech radia je casto individualni.

- Prostfednictvim rozhlasu je mozné oslovit pies den vice lidi, je aktudlnéjsi a ma
vEtsi moznosti se vyjadiovat ve zkratce.

- Prizkumy jasné prokazuji vysokou miru vérnosti posluchacu k jejich oblibenym
stanicim.

- Jako velkou vyhodu vidi autor v ptfesnosti zamifeni na cilovou skupinu podle
vybéru konkrétni stanice zadavatelem reklamy.

- Dalsi vyhodou rozhlasového vysilani je rychlost a flexibilita, v podstaté hned jak

je rozhlasovy spot hotov miize jit do vysilani.

Tisk jako reklamni médium byva oznacovan jako statické a vizualni médium. Do tisku

patii noviny a asopisy. Odborna publikace k tomu dodava ze:"’

- Zasadni vyhodou je spolecenska a odborna prestiz, vyhodou naptiklad u inzeratu
v tisku je fakt, Ze pfedavaji rychle sdéleni ¢tenatrovi.

- Tisk mé vétSinou narodni, regiondlni nebo lokalni charakter.

- Dalsi velkou vyhodou u tisku je, ze dokdze ptesné zasdhnout cilovou skupinu
zakaznikil, Ctenafi naptiklad u Casopisti byvaji vecelku stalé skupiny lidi podle
charakteru a celkového sméru kam je periodikum nasmérovano.

- Vydavatelé maji ¢asto velmi dobry piehled o demografické a psychografickém

profilu svych ¢tenait.

Internet jako reklamni médium zaznamenal v poslednich desetiletich velky rozmach.
Svétlik k tomu ve své publikaci dodava, Ze podle prazkumu, které se realizovaly
v USA, je mnoZstvi uZivatelll internetu néco kolem 50 miliond lidi. Internet jako

, e .4, 1
médium vidi autor takto:'®

17 PRIKRYLOVA J ana, Jahodova Hana, Moderni marketingova komunikace, Grada Publishing, a.s., str. 69.
18 ZAMAZALOVA M., a kol. Marketing. 2., Praha: C.H.Beck, 2010, str. 432.
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Reklama na webu ma proti reklamé na ostatnich médii své zvlastnosti, vyuziva
napftiklad elektronické posty k zasilani nejriznéjSich reklamnich nabidek.
Reklamu je mozné realizovat na jednom serveru coz je vhodné pro osloveni
cilové skupiny, ktera urcity server navstévuje, napiiklad server o sportu, hoby
atd.
Nejvice reklamy je umisténo na internetovych vyhledavacich nebo na zabavné
zpravodajskych serverech,
Z vynosti z reklamy je placeno mnoho servert, internetovych ¢asopisti a novin,

z tuzemského prosttedi je asi nejznaméjsi vyhledavac¢ Seznam.

Dal§im reklamnim médiem jsou takzvana outdoorova (venkovni) média. Karlicek ve

své publikaci popisuje venkovni reklamni média takto: "

Do médii venkovni reklamy autor fadi billboardy, bigboardy, prosvétlené vitriny
a plakatové plochy. Venkovni reklamni média je moZzné najit na zastavkach
hromadné dopravy, vulicich mést, u silnic a dalnic, uvnitf a na povrchu

prostiedkli méstské hromadné dopravy a na novinovych stancich a budovach.

Nas vycet o outdoorovych nosi¢ich reklamy, a funkcich téchto nosicii, doplnime i1 o

pohled Ptikrylové. Ta ve své publikaci uvadi ze:*’

Zpisob reklamy, ktery se uplatiiuje v outdooru, je vhodny pro hbité piedani
jednoduchych myslenek naptiklad (loga, sloganu) a k opakovani a pfipominéni.
Bilbordy dosahuji nadstandardniho efektu ucinnosti v centrech velkych
aglomeraci, kde jsou situovany u dopravnich tepen a je zde vyskyt vysoké
hustoty pohybu obyvatelstva, pfipadné turistii.

Vyhodou venkovnich nosict je dlouhodobé a pravidelné opakované plisobeni na
spotiebitele. Proti reklamnim médiim jako je televize nebo rozhlas maji
outdoorové média vyhodu Ze je nelze vypnout nebo ztlumit. Jsou tedy vyuzitelné

pro budovani podvédomi o produktech, prestize ale 1 image znacky.

19 KVARLI'CEK Miroslav, Kral Petr, Marketingova komunikace. Jak komunikovat na nasem trhu, Grada Publishing, a.s.,59/60.
20 PRIKRYLOVA Jana, Jahodova Hana, Moderni marketingova komunikace, Grada Publishing, a.s., str.76/77.
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Jejich geograficka pruznost a vyuziti napomaha k podpofe nakupniho
rozhodovéni naptiklad v blizkosti ndkupnich center.

Ve venkovni reklamé jsou v poslednich letech patrné usili o inovativni feSent,
coz se ukazuje napiiklad tim, ze venkovni médium dostdva prostfednictvim
poselstvi znaCky novy a neobvykly smysl. Znacky tak vytvéfeji neobycejné
vzkazy a efektivnéji plsobi na spotiebitele pifi vyuziti vtipného sdé€leni,
trojrozmérnosti nebo novym formatem.

Ur¢itou nevyhodu ve venkovni reklamé je mozné spatfovat v piesycenosti
vefejného prostoru reklamou. Pfijemci reklamy také hodnoti negativné
v nékterych piipadech jeji umisténi z estetického hlediska. Dalsi nevyhodu lze
spatfovat ve struc¢nosti sdéleni a grafické srozumitelnosti, protoze na v§imnuti si

------

velmi malo ¢asu.

Outdoorova a indoorova reklamni média fadi odbornd vetejnost do stejné kategorie.

Tato kategorie se nazyva venkovni reklama. Vzhledem k tématu této prace je médiim

spadajici do indooru vénovéna nésledujici kapitola.

2.6 Indoorova média

Indoorova a outdoorova média tvoii spolecné, jak jiz bylo uvedeno vySe, média ktera

spadaji do venkovni reklamy. Venkovni reklama se n¢kdy také nazyva Out of home

reklama (zkratka OOH). Pojem out of home mizeme vysvétlit, jako inzertni sdéleni se

kterym se setkavdme mimo na$ domov. Do indoorovych médii fadi odborna literatura

-y .21
tyto nosice:

Vindoorové reklamé jsou pouzivany prosvétlené megabordy pouzitelné
napiiklad v hale letisté, dale tyto nosice zahrnuji také oboustranné prosvicené
CLV vitriny, které jsou oblibené pro flexibilni vyménu motivu a oboustrannost

téchto prosvicenych medii.

21 KARLICEK Miroslav, Krél Petr, Marketingova komunikace. Jak komunikovat na nasem trhu, Grada Publishing, a.s.,76/77.
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- Indoorova média se jsou k vidéni, uvnitf nadrazi, stanic metra, letiSt, nakupnich
center, restauraci, barii, zabavnich, zdravotnich, sportovnich a jinych vetejnych

zafizeni.

Ptehled o indoorovych nosicich reklamy a jejich funkcich dopliuje se svym pohledem

na indoorova média Pfikrylova. Autorka ve své publikaci uvadi ze:*

- Indoorovéd média jsou nosi¢e reklamy, které se pouzivaji pro marketingovou
komunikaci v obchodnich centrech, stravovacich zafizeni, Skolach, mistech
aktivniho sportu nebo zabavy, kde vznika piilezitost oslovit velké mnozstvi
spotiebiteld.

- Indoorovéa média predstavuji obvyklejsi prosttedky jako jsou reklamni ramecky
umisténé v interiéru, podlahovou grafiku, reklamni plachty v gardzich ndkupnich
center, samolepky uvnitt Satnich skiini.

- Indoorovéd média ale také predstavuji a vyuzivaji nové podnéty ve zplsobu
pfindseni reklamy spotiebiteli. Jako jsou naptiklad plazmové a Lecd displeje
v misté prodeje, Led displeje nebo reklamni televizni kostky zavéSené v prostoru
atd.

- Vyhodou indoorovych médii je moznost efektivné zviditelnit znacku produktu

v misté prodeje a také zacilit komunikaci na vybrany segment.

Indoorova média maji své vyhody jako jiz zmiflované zacileni na vybrany segment nebo
vyuzivani digitdlnich médii pfi sdéleni inzertniho obsahu. Ptiklad vyuziti indoorového
reklamniho média v tuzemsku piindsi odborny tydenik Marketing a media. Toto
odborné periodikum uvadi ve svém vydani piiklad z praxe jak dobie a efektivné pouzit
indoorové médium a oslovit s reklamnim sd¢lenim potenciondlniho zdkaznika. Tydenik

r 17 v 23
uvadi ze:

- Spolecnost Onyx vision spustila projekt v prazskych nemocnici Kralovskeé

Vinohrady a v nemocnici Motol. V téchto vybranych nemocnicich umistila

22 PRIKRYLOVA Jana, Jahodova Hana, Moderni marketingova komunikace, Grada Publishing, a.s., str. 77.

23 Spoty v nemocnici nelze pfepnout,(oftline), tydenik Marketing a media, ¢islo 36/2010, ISSN 1212-9496.
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v ¢ekarné digitalni obrazovky, kde vysila praktické informace a soucasti vysilani
jsou i reklamni bloky.

- Podle spole¢nosti Mr.Think a GFK kterda pro Onyx provedla prizkum v téchto
nemocnych, vysilani kladn€ hodnoti 84% navstévnikli nemocnic.

- Lidé, ktefi se nachazi v nemocnici, si z vysilané smycky podle prizkumu
pamatuji nejlépe praktické informace. Reklamni sd€leni ale jmenovalo 27% a

spontanné si na nejcastéj$i jmenovanou reklamu dokédzalo vzpomenout 32,4%

respondentu.

Uvedeny piiklad ukazuje spojeni reklamnich televizi s ¢ekanim u I¢kate jako dobry
napad. Reklamni spot mlze byt to pro ¢loveka cekajiciho u doktora mnohdy jedina
zabava a nemuze tuto televizi takzvan¢ ptepnout ani vypnout. Potencionalni zédkaznik je
mnohdy rad, ze mu nabizené reklamni sd€leni vyplni ¢as ¢ekani u l€kafe. A je takeé
predpoklad, Ze reklamni sd€leni pfijme pozitivnéji oproti klasickému televiznimu

vysilani, kdy ho uvedeni reklamniho bloku v jeho oblibeném filmu spiSe nastve.

2.7 Indoorova reklama (vnitini reklama)

Do indoorové (vnitini) reklamy fadime reklamu, s kterou se mizeme setkat naptiklad
uvniti ndkupnich center, vytahu v kancelafskych budovéch, tfadech, sportovnich
klubech, zdravotnickych zatfizeni atd. O indoorovych nosic¢ich pojednavé tato prace
v pfedchozi kapitole. Uz$i formou indoorové reklamy je reklama v misté prodeje (in
store advertising). Reklamu v misté prodeje vidi odborna vetejnost jako: ,,Reklama
v misté¢ prodeje. NejCastéji se jedna o netradicni reklamni plochy ve velkych
obchodnich centrech. Jako pfiklad Ize uvést reklamy na nékupnich vozicich,
podlahovou reklamu, reklamu na vstupnich turniketech, na bezpecnostnich rdmech,
reklamu na regalech, rizné stojany, zavésné panely a tfeba i ndlepky na pasu u

«24

pokladny.

24 in store, (online),citace,2012-7-12,dostupné z http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/in-store
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Foret piichazi s dalsi charakteristikou indoorové reklamy. Podle autora je v tuzemsku

cuMo T , v , v ’ r . . ;17 v .25
vnitini reklama malo vyuZivana a docefiovand. Foret ve své publikaci uvadi ze:

- Vnitini reklama piisobi na misté a v ¢ase kdy se zadkaznik rozhoduje a nakupuje

- Oproti reklamé ve sdélovacich prostfedcich a zejména pak v televizi neni
zékaznik reklamou v misté prodeje tolik presycen.

- Do vnitini reklamy spadaji také pojmy jako point of purchase. Tento pojem se
zkracuje jako P.O.P. CoZ znamena v ¢eském piekladu - v okamzZiku ndkupu. Do
P.O.P spadaji také aranzovani zbozi v regélech, plakaty, letdky, a predev§im
vlastni stojanky se zbozim umisténé obvykle v blizkosti pokladny.

- Vyhodou P.O.P zptsobu prezentace produktl je, ze zakaznika zaujmou ve chvili
kdy je nucen cekat ve front€ a i kdyz kvili tomuto produktu do obchodu viibec

nepfisel.

Dalsim a velmi podobnym pojmem co do nédzvu i co do vyznamu je zkratka P.O.S.

neboli Point of Sales (v okamziku prodeje). Odborna publikace k tomu fika ze:

- P.O.P a P.O.S. jsou dva stejné pojmy,zéalezi na tom zdali se divime na misto
prodeje z pohledu zakaznika nebo obchodnika.

- P.O.S. je prostiedek k vystavovani zbozi nebo k upoutdni pozornosti zakaznika
mohou to byt stojany, displeje, regalova oznaleni, napisy na podlaze nebo

interaktivni kiosky.

Indoorova reklama ¢asto ve vyznamu in-store nebo v uz§im pojeti jako P.O.S piipadné
P.O.P patii mezi nove¢js$i komunikacni néstroje. Piesnéji fe¢eno, in-store je uzsi termin.
Zatimco uvedené pojmy pracuji vesmés s obchodem, tak jak ho zndme a vétSinou
vnimame, termin indoor specifikuje veskerou komunikaci ,,uvniti*. Tedy od reklamy na
toaletach, po polepy dvefi v ndkupnich centrech ¢i reklamu uvniti dopravnich

prostfedkli. Ve vSech ptipadech je ale cil jasny, a to pfesvédcit zakaznika k nakupu.

25 FORET Miroslay, Marketingova komunikace, Computer Press, Brno, 2011, str. 27.
26 ZAMAZALOVA Marcela., a kol. Marketing. 2., Praha: C.H.Beck, 2010, str. 274.
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2.8 Trendy v indoorové reklamé v CR

Trendy v indoorové reklamé, jsou v mnohém podobné jako trendy, které se objevuji
v outdoorové reklamé. Prvni takovy trend, ktery uz v indooru probihé néjaky Cas, se da
zahrnout pod pojem digitalizace indoorovych reklamnich ploch. Pro reklamni sd€leni
jsou vyuzivany virtudlni uvadécky, interaktivni reklamy nebo navadéci interaktivni
systémy v obchodnich centrech. Dale pak také 3D obrazovky, dotykové obrazovky nebo

audio reflektory nebo interaktivni vylohy uvnitf nakupnich center.

Napftiklad odborny ¢asopis marketing a media uvadi ve svém vydani, Ze spole¢nost
Screenrental uvadi do svého portfolia sluzeb moznost vyuziti pro klienty nového
indooroveho media a to video balonu s projekci 360 stupnii. To znamend, ze je
pfipadnému zakaznikovi umoznéno vidét z kazdého uhlu pohledu v mistnosti, kde se
tento potenciondlni zakaznik nachazi. K vyuziti tohoto nového média dale odborny

tydenik uvadi ze:*’

- Zékladem tohoto media je nafukovaci balon, ktery je umistén na kruhovém
podstavci tak aby projekce byla ve vySce o¢i, toto medium tedy umoziuje oslovit
divaky ze vSech stran, tvar a velikost media zaujme kolemjdouci 1 z vétsi
vzdalenosti.

- Balon mtiZe stit na zemi nebo muze byt zavéSen ze stropu. Moznym omezenim
muze byt v piipad¢ zavéSeni hmotnost média, v soucasné dobé nabizi spolecnost
k prondjmu nebo koupi video balony o priméru dva nebo tfi metry ve dvou
variantach pro indoor ale i pro outdoorovou reklamu.

-V podstavci balonu je umistén vykonny projektor, jehoz obraz je pomoci
specialniho zrcadla, rozprostfen pies celou plochu, pfipravené video animace ¢i
fotky jsou pak odbavované pomoci fidiciho pocitace, ktery transformuje

klasickou grafiku do formatu 360 stupiiti.

27 Nové projekéni médium do indooru i outdooru,(offline), tydenik Marketing a media, ¢islo 48/2010, ISSN 1212-9496.
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Dalsim ptikladem digitalizace indoorovych médii je mozné vidét u agentury
Comonilne, kterd spojila digitalizované reklamni sdéleni s mistem prodeje. Odborny

v . ;17 o~ 28
casopis k tomu uvadi ze:

- Agentura Comonline provozuje velkoplo$né obrazovky v Cerpacich stanicich
OMYV které jsou umistény na Cerpaci stanici u pokladen.

-V dolnim pasu obrazovky se objevuji headline zpravy Mladé fronty dnes a horni
¢ast obrazovky vypliuje reklama kterd je sefazena do tfiminutovych blok.

- Nakupujici nebo lidé, ktefi plati u pokladny pohonné hmoty tedy zaujme jednak
zpravy které se udaly ve svété a v tuzemsku a také budou vnimat reklamu na
produkty, které jsou na stanici umistény.

- Vysilani na téchto obrazovkéch probiha 24 hodin denné a 365dni v roce,reklamni
¢as vyuzivaji predevsim klienti jejichz produkty se prodavaji v siti OMV nebo ti
ktefi maji vysoky vztah s cilovou skupinou.

- Velkou vyhodou je to naptiklad pro vyrobce cigaret, (protoze v misté prodeje na
Cerpaci stanici) neplati zakonna restrikce zakazujici reklamu tabdkovych

vyrobkd.

Dalsim takovym trendem mohou byt dotykové obrazovky uvniti naptiklad nakupnich

7 w7 s 2
center. S odkazem na odborny web lze ¥ici:*

Dotykové obrazovky jsou znamy jiz od 60-tych let minulého stoleti, kdy
zaCinaly byt vyuzZivany. S ohledem k cenam dotykovych technologii se
postupné zavadé€lo jeho vyuziti v riznych aplikacich.

- Se soucasnym nastupem dotekovych technologii v mobilech a pocitaich, se
dotek stava byt do budoucna nepostradatelny a zaroven velice efektivni formou
komunikace. Technologie snimani mista doteku v obrazu umoznuji z témef
kazdé zobrazovaci plochy vytvofit interaktivni plochu reagujici na dotek, ¢i

pohyb uzivatele. Pro uZivatele (potencionalni zdkazniky) je prace s dotykovym

28 Zpravy z Mfd bézi v siti OMV,offline), tydenik Marketing a media, ¢islo 16/2011, ISSN 1212-9496.
29Dotykové  obrazovky,(offline),citace2012-7-13,dostupné  z  http://www.digitalboard.cz/cs/specialni-technologie-pehlidka-

nejzajimavich-technologii/dotykove-obrazovky
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médiem zajimava a pln¢ jej vtdhne. A je mozné mu efektivné sdélit reklamni

sdéleni.

Poslednim trendem, ktery autor této prace predstavi spadajici do indolové reklamy je
vyuzivani virtualnich hostesek. Napiiklad digitalboard uvadi ve své nabidce moznost

vyuziti virtualnich hostesek a k jejim vyhodam dodava ze:*°

- 2D virtudlni hosteska je inovativni feSeni instore komunikace, jelikoZz umoziuje
digitalni formou vytvofit virtudlni 2D postavu, kterd se mize v tomto prostoru
hybat a vyuzivat mimickych gest. Nasazeni 2D hostesek je velice poutavym a
efektivnim zplisobem komunikace, jeji rentabilita a efektivita se prokdzala na
nejenom veletrhu, ¢i ulicce hypermarketu.

- Virtualni hosteska sice nedokdze plnohodnotné nahradit fyzickou osobu, za to je
dobrym dopliikkem prodejniho teamu, ktery 100% ziska hlavni pozornost

kolemjdoucich, nikdy se nepteiekne a vzdy se usmiva.

30 2d virtudlni hosteska,(online) citace z2012-7-24, dostupné z http://www.digitalboard.cz/cs/specialni-technologie-pehlidka-

nejzajimavich-technologii/2d-virtualni-hosteska.
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3 Metodologicka ¢ast prace

3.1 Projektovani v rezimu logickych ramcii — Log frame

Jednou z primarnich metod, které pouzil autor této prace v ramci naplnéni cile prace, je
metoda projektovani v rezimu logickych ramcli. Smyslem a néplni této metody je podle
Cichovského®' |, Podstatou projektovani podle Log Frame je nosna myslenka
(projektovy cil, marketingovy cil nebo zamér), ktera je logicky rozvijena ve vertikalni 4
stupniové hierarchii. Pfi Cteni ve schématu se postupuje od pravého dolniho rohu
smérem podle vyznacenych Sipek. Tento zplsob c¢teni planu projektu naznacuje

systémovou logiku.*

S odkazem na Cichovského lze tedy dodat e, metoda Log frame je proces, ktery se
pouziva v oblasti projektovani naptiklad marketingovych aktivit a jeho efektivita a

vyhoda spo€iva ve skute¢nosti, Ze zabrafiuje vynechani stéZejnich skutecnosti projektu.

Metoda Log frame se sklada z vertikalni a horizontalni hierarchie. Podle odbornych
pramenti je vertikalni hierarchie®® plan, ktery logicky vede ve 4 turovnich od cile
marketingového projektu k pojmenovani ucelu. Jak déale autor popisuje vertikalni
hierarchie je logickym postupem od cile marketingového planu k ¢innostem, jak tyto

cile naplnit.

Naproti tomu horizontalni hierarchie vychazi podle Cichovského® od jednoznaéné
strukturovaného popisu cile planu, ptfes definovani jednotky meéfitelnosti splnitelnosti
marketingového cile v konkrétnim ¢asovém rozmezi. Ddle, jak autor popisuje, bude
ovéieno spravné dosazeni cilt, Uceld, vystupi a na konci této hierarchie jsou

zaznamenany podminky, které museji byt splnény, aby projekt byl efektivni a funkéni.

31 CICHOVSKY Ludvik, Marketingovy vyzkum, Vysoka §kola ekonomie a managmentu, 2010, str. 61.

32 Marketingové planovani v rezimu Log frame (online), citace 2012-06-2. dostupné z
http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3? Action=View&ARTICLE_ID=3970

33 CICHOVSKY Ludvik, Marketingovy vyzkum, Vysoka §kola ekonomie a managmentu, 2010, str. 61.
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3.2 Vlastni metodika

V teoretické Casti bakalarské prace autor této prace pouzil jako zdkladni metodu resersi
literatury. Nejprve se seznamil s problematikou a poté navstivil knihovnu Vysoké Skoly
ekonomické v Praze, kde si zaptjCil odbornou literaturu. Dale pak autor hledal literaturu
také v odbornych databdzich. Dale pak také né&které odborné knihy zakoupil v
knihkupectvi. Nashromazdénou literaturu prostudoval a vypracoval teoretickou cast

bakalafské prace.

V praktické casti bakalarské prace autor vychdzel z internich dat spolec¢nosti Salebra,
které mu byly poskytnuty majitelem spolecnosti. Data o dosavadnich marketingovych
aktivitdch predstavované organizace nabyl autor této prace od majitele firmy metodou
rozhovoru a autorovi bylo umoznéno nahlizet i do internich dokumenti spolecnosti.
Data o cilové skupin€ autor rozpracoval pomoci kontingencni tabulky v pocitatové
aplikaci excel, kde vychazel z poc¢tu ¢etnosti. Pfedlohou pro tuto analyzu mu byla data
z voucheril od ucastnikit kempu, ktery potadéa organizace a z socidlni sité facebook, kde
mel moznost nahlizet do dat o uzivatelské strance této spolecnosti. Data a informace o

stavajicich reklamnich aktivitach poskytlo autorovi vedeni spolecnosti.
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4 Prakticka c¢ast prace

Cilem této bakalaiské prace je vypracovat navrh reklamni kampané pro spole¢nost
SALEBRA safe wear s.r.o. Reklamni kampan bude spocivat jednak v divadelni hie o
snowboardingu a také vreklam¢ na tuto divadelni hru. Reklama bude umisténa
v obchodech v tuzemsku, které¢ prodavaji snowboardové vybaveni a oble¢eni na hory.
Divadelni hra by pojednavala o po&atcich snowboardingu v Ceské republice a herci by
ucinkovali v obleceni od spole¢nosti SALEBRA. Spole¢nost SALEBRA by financovala
jak reklamni kampan v obchodech tak i samotnou divadelni hru a potenciondlni
zakaznici by méeli moznost vidét obleceni od firmy v jednotlivych obchodech, ale i

v divadle na ucinkujicich.

4.1 Predstaveni zadavatele a reklamni kampané

Zadavatelem reklamni kampané je spoleCnost Salebra safe wear s.r.o. Tuto Ceskou
spolecnost zalozil v roce 1991 v prazské Chuchli Lukas Schroder. Jeden z prvnich lidi
v tuzemsku, ktery zkusil jizdu na snowboardu. Sviij prvni snowboard si vyrobil
svépomoci podle zahrani¢nich Casopisti jest€¢ pred rokem 1989. Spole¢nost Salebra
vyrabi panské a ddmské obleceni na hory. To znamend bundy, snowboardové kalhoty,

funk¢ni pradlo ale i tricka nebo mikiny.

Spolecnost Salbera se tedy specializuje na snowboardové obleceni a také funkéni
pradlo, které je ureno ptedevSim pro pobyt na horach, ale obleceni je vhodné i pro
nosSeni ve mésté. Spolecnost tedy poskytuje Sirokou nabidku origindlniho znackového
obleceni damském i panském provedeni a na designu a funk¢nosti obleceni se sama

podili a spolupracuje na jejim vyvoji i s Ceskymi profesiondlnimi jezdci na snowboardu.

Autor této bakaladiské prace tedy obdrZzel zadani na reklamni kampan a jeho ukolem
bude vypracovat navrh této reklamni kampané vcetné presné¢ho a detailniho vycisleni
nakladii této kampané. Autor této prace navrhnul zadavateli vyuziti divadelni hry o
pocatcich snowboardingu v reklamni kampani na novou zimni kolekci obleCeni pro
zimu 2012/2013. A reklamy na tuto divadelni hru na plakatech ve specializovanych

obchodech v tuzemsku a roznos letakti po prazskych klubech a barech.
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Obr 1 Logo spolecnosti

Zdroj:Salebra s.r.o.

Predmétem kampané bude nova zimni kolekce od spolec¢nosti Salebra pro sezonu
podzim/zima 2012/2013. Kolekce bude nabizet naptiklad nejnovéjsi podobu zimni
bundy expedition v panské i ddmské varianté. Tato bunda je celolepend a hodi se jak do
extrémnich podminek tak se d4 vyuZit pfi kazdodenni noSeni ve mésté. Cela kolekce
bude z kvalitnich a funkénich materidlli a s dobrym a modernim designem. Jak je jiz u
této firmy dobrym zvykem. Kolekce se bude skladat z ddmského a panského obleceni.
Mikin, fleec mikin, funkéniho pradla, zimnich bund i kalhot, ale i tricek na bézné

noSeni.

Samotnd divadelni hra, kterd bude soucasti reklamni kampané, vypravi o zacatcich
snowboardingu v ¢esku, kdy parta nactiletych objevuje roku 1983 dosud neznamy styl
Llyzovani®. 1 kdyz tato parta Zije v totalitnim Ceskoslovensku, kde neni zrovna vhodné
spolecenské klima pro nové népady a sporty, rozhodne se spolecné zkusit tento sport a

spolu s nim 1 moZnost svobodné volby.

4.2 Reklamni aktivity zadavatele - popis stavajici reklamy

Nynégjsi reklamni aktivity zadavatele. Daly by se rozdélit na dvé hlavni kategorie.

Jednak spolecnost Salebra propaguje svoje produkty prostfednictvim smluvnich

21



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

prodejcii, kterym dodava své nové kolekce zbozi. Coz znamena specializované obchody
s oblecenim na hory, které jsou v tuzemsku. V obchodech mé spolecnost umistény
reklamni plakaty s novou kolekei, na kterych propaguje svoje produkty a prodava v nich
svoje obleceni. Do druhé kategorie spadd realizace nékterych akci jako naptiklad
freestyle capm nebo mddni prehlidky, na kterych je ptfedstavovana aktualni kolekce
v roce 2011. Marketingové aktivity spolecnosti jsou pro potieby této prace rozdéleny na

aktivity ve vnitinich prostorach a aktivity, které se uskutectiuji ve venkovnich lokacich.

4.2.1 Outdoorové marketingové aktivity zadavatele

Spolecnost se snazi zviditelnit na ¢eském poharu ve skateboardingu, na kterém se podili
formou sponzorstvi. Potadad riizné soutéze o hodnotné ceny v podobé obleceni pro
divaky. Divaci skateboardovych zavodi si napiiklad mohou vytvofit vlastni design na
tricko a odborna porota poté vyhodnoti pét nejlepSich grafickych navrhi a jejich autory
odméni vécnymi cenami od Salebry. Zavodniky, ktefi se tcastni ¢eského poharu a
umist'uji se na pfednich pozicich, odménuje Salebra vécnymi cenami podle umisténi
v jednotlivych zavodech. Zavody ¢eského poharu probihaji od kvétna do zati. Celkem
ma Cesky pohar pét zdvodl a to v Hradci Kralové, Karlovych Varech, Brné€, Kladné a
v Praze na Stvanici. Na kazdy zavod spoleénost poskytne obledeni a modni doplitky
v souhrnné hodnoté 20 000kE. A na zavodech poharu ma umistény banery se svoji

reklamou.

V soucasné dob¢ sponzoruje organizace také dva jezdce ve skateboardingu a dva jezdce
ve snowboardingu. Tito Ctyfi jezdci tvoii profesiondlni team Salebry a nosi obleCeni
spole€nosti na zavodech a tim jeji obleceni propaguji. Kazdy ¢len tymu mé narok na
obleceni v hodnoté 40 000k¢ za rok. Zaroven tito sportovci spolupracuji s organizaci pfi

vyvoji obleceni ale také naptiklad pii navrhovani nového designu obleceni.

Dalsi aktivitou je pofadani SALEBRA FREESTYLEWATER CAMP 2011. Kdy firma

poiada letni camp ve Stitech u olympijského vitéze v akrobatickém lyzovani Alese

22



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Valenty. Na tomto kempu se z4djemci mohou zdokonalovat ve snowboardingu na cvi¢né
ramp¢ ve skocich do vody. To vSe pod dohledem zkuSenych ceskych profesionalnich
jezdct. Na kempu se poradaji rizné workshopy a uc€astnici navrhuji také svoje designy
na trika a dal$i obleceni a firma tam prodava své produkty v prodejnim stanu a v celém

arealu ma vyvésené reklamni banery. Naklady na kemp jsou 100 000k¢.

Na cCeskych horach se Salebra snazi zaujmout piipadné zakazniky testovacim centrem
v KrkonoSich. Organizace si do pofadani testovani jejich produktl slibuje, Ze rozsifi
védomi s své znacce na horach. Testovani obleceni probihd v nejvétSich krkonosskych
resortech a to ve Spindlerové mlyné a v Peci pod SnéZkou. Organizace poiada
v zimnich mésicich takzvané Salebra-test-center. Testovani probiha prvni dva vikendy
v bfeznu od patku do nedéle, od 9 hodin do 16 hodin. Nejprve ve Spindlerové mlyné a
poté v Peci pod Snézkou. V tomto testovacim prostoru, ktery se nachazi pod sjezdovou
trati v zatepleném stanu, mohou zdjemci po piedlozeni skipasu. Vyzkouset nové funkéni
zimni bundy nebo kalhoty na cely den jezdéni. A na vlastni kiizi si vyzkousSet ptipadnou
funk¢nost tohoto oble€eni cely den pfimo na sjezdovce a v horském prostredi. Naklady
na test-centrum v sobé zahrnuji ptjceni party stanu o rozmérech 72m ctverecnich
s ptibliznou kapacitou pro 40 lidi za 6500k¢ na jeden den. Dale dva brigddniky na
vypomoc. Brigddnici pomdhaji zaméstnanci spolecnosti s instalaci stanu a jeho
demontazi a s dal$imi ¢innostmi jako je doprava do resortll atd. Brigadnici se najimayji
za 140 k¢ na hodinu véetné ubytovani od patku do ned€le. V ndkladech na tuto
marketingovou aktivitu jsou zahrnuty 1 pronajmy ploch na testovaci stan v konkrétnim

resortu.

4.2.2 Indoorové marketingové aktivity zadavatele

Dale pak spoleCnost porada dvakrat rocné v prazském klubu Radost piehlidku kolekce
pro aktudlni rok. Tato ptehlidka vzdy propaguje letni respektive zimni kolekci a to bud’
na podzim, nebo na jafe. Soucasti akce je promitani skateboardovych a
snowboardovych videi a mdédni piehlidka, na které se predvadi nova kolekce obleceni.
Na této spolecenské akci také vystupuji také cesti DJ. V ndkladech na tuto

marketingovou akci je zahrnut prondjem hudebniho klubu Radost, ktery cinni
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v hodinach od 19 do 24hod 1500k¢ na hodinu. Dale také hostesky, které predvadi

obleceni na modni ptehlidce. Hosteska se najima za 140k¢ na hodinu a hostesek je 10.

Spolec¢nost u svych prodejnich partneri ma vyvéSeny plakaty, na kterych propaguje
letni a zimni kolekci obleceni. Tyto plakaty se obménuji podle aktudlnosti konkrétni
kolekce a jsou umistény v obchodech celorocné. Vzdy dva papirové plakaty Alv
jednom obchodu. Pocet prodejnich mist je 10 a jsou umistény v tuzemsku. Naklady na

umisténi plakatt v obchodech v tuzemsku jsou 20 000.k¢

Stavajici reklamni aktivity chce firma zachovat v nezménéné podob¢. Autor této prace
dostal zadani vnést inovativni prvek do kampané na novou zimni kolekci pro zimu

2012/2013.

4.3 Cilova skupina

Pfredmétem navrhu reklamni kampané bude nova zimni kolekce spolecnosti. Cilova
skupina pro novou kolekei zimniho obleceni ,,zima 2012/2013* spole¢nosti Salebra je
shodné jako jeji dosavadni zdkaznici. Cilova skupina, kterou bude spolecnost chtit
oslovit reklamni kampani je tedy ve stejnych intencich a se stejnym profilem jako jeji
dosavadni zakaznici. Firma si ke své Skodé¢ pfiliS mnoho dat o svych zdkaznicich
neudrzuje. A proto stanoveni a piipadnd analyza byla pro autora této prace ztiZena.
Spolecnost  disponuje daty z  pfihlaSkovych  voucheri na  SALEBRA
FREESTYLEWATER CAMP. Z téchto ptihlaskovych vouchert si spolecnost uchovava
se souhlasem Ucastnikli data ve své firemni databazi o pohlavi Gc€astnikil, jejich véku,
mista jejich bydlisté. Souhlas s uchovavanim dat do firemni databédze i¢astnik potvrzuje
podpisem na voucheru. Prehled o cilové skupin€ z dat z voucherii pfindsi autor v grafu

¢.1, ktery je soucasti této kapitoly.
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Graf ¢. 1 Cilova skupina muzi
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Z grafu Cislo jedna ndm vyplyva, ze nejpocetnéjsi skupinou u muzi je skupina ve

vékovém rozmezi od 26 az do 30let

Graf ¢. 2 Cilova skupina zeny
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Z uvedeného grafu vyplyva, ze nejpocetnéj$i skupinou mezi zenami je skupina ve

veékovém rozmezi mezi 26 az 30 lety.
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Z pohledu demografického roz¢lenéni cilové skupiny. Které autor zjistil
z analyzovanych dat z voucherii v aplikaci excel. Vyplyva, Ze nejvétsi Cast z cilové
skupiny se bude nachézet v hlavnim mésté. Z tohoto pohledu byl navrh kampané
soustiedén hlavné prostfednictvim divadelni hry do hlavniho mésta. Promoakce na
zimni kolekcei a na divadelni hru bude také provadéno prostiednictvim roznaSeni letakt

po prazskych klubech a barech.

Urcité dalsi voditko mtze také poskytnout facebookovy profil spolec¢nosti, na kterém je
419 lidi ve v€kové skuping s nejvyssi frekvenci od 24 do 34 let, kde je vice nez 70% lidi
z hlavniho mésta. Data o pfiznivcich firmy na facebooku potrvzuji shodnou vékovou

skupinu jako v piipadé dat z vouchert.

4.4 Popis konkurence

Pii ptedstaveni konkurence vychdzel autor bakalaiské prace piedevSim z dat a
informaci, kterému poskytl majitel spolecnosti Salebra. Konkurence na maloobchodnim
trhu s textilem v tuzemsku je obsahla a na tomto trhu plsobi celd fada nadnarodnich
odévnich firem a nékteré firmy ztuzemska. V segmentu, ve kterém se pohybuje i
Salebra, tedy v segmentu, do né¢hoz spadaji vyrobci outdoorového obleceni na hory je
firem cela fada. Do tohoto segmentu muzeme tedy pocitat produkty jako naptiklad
zimnich lyzatské a snowboardové bundy, zimni kalhoty, street obleCeni, funkéni spodni
pradlo. Do segmentu tedy spadaji firmy jako Columbia sportswear, Hannach, Klimatex,
Salomon, Burton nebo ¢eska spole€nost Alpine pro. VSechny tyto odévni firmy maji ve
svém portfoliu velké mnoZstvi vyrobkli na hory, na noSeni do mésta a pro traveni
volného ¢asu v ptirodé. Vétsina téchto organizaci mé velkou prodejni sit autorizovanych
prodejen a velké mnozstvi prodejnich partnerti po celé Evropé, néktefi i po celém svété.
A na marketingovou komunikaci dévaji tyto spolecnosti nepomérné vyssi prostredky
nez Salebra. Tyto ¢astky vyplyvaji z jejich ro¢nich obratli. Naptiklad spolecnost Alpine
pro uvadi hospodaisky vysledek za rok 2011°* vice nez 23 milionu korun. CoZ jsou

intence, ve kterych se Salebra nepohybuje ani ndznakem. A je pro to velmi tézké tuto ve

34 Alpine pro,( online) citace 2012-7-3, dostupné z http://www.alpinepro.cz/valnahromada2012/.
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skrze rodinnou firmu porovnavat s giganty jako je Columbia, Burton nebo uz

zminovany ¢esky vyrobce Alpine pro.

Podle autora této prace nema spolecnost Salebra finan¢ni prostfedky jak konkurovat
témto spolecnostem. I z tohoto diivodu navrhuje autor této prace nekonvencni prvek
v indolové kampani v podobé divadelniho pfedstaveni o zacatcich snowboardingu
v Cechach. Timto nekonvenénim prvkem se miZe nova zimni kolekce prosadit i proti
gigantlim typu Colubmia nebo Burton. A zvysit podvédomi o znacce Salebra predevSim

v hlavnim mésté.

4.5 Zadani reklamni kampané-klientsky brief

Reklamni kampan by méla byt vypracovana a navrZena na zaklad¢ zadani klienta. Toto
zadani se dé&je prostfednictvim tzv. klientského briefu. Takovy klientsky brief by mél
v idedlnim piipad¢ obsahovat cile reklamni kampané a prostfedky, jejichz pomoci
téchto cilii dosdhneme. Odborna vetejnost reklamni brief vidi jako precizni zadani

prace. Reklamni brief by tedy mél osahovat tyto prvky:>

- co presné¢ potiebujeme, detailni zaddni projektu ve vSech stéZejnich
souvislostech, specifikace projektu, co kolik, naklady

- pro¢ to konkrétné potiebujeme, co je souhrnnym cilem projektu, objektivni
marketingové divody projektu a priciny

- jakeé jsou klicové prvky kampang, loga a jména sponzort, obrazky a kresby, logo
a slogan

- orientacni rozpo€et kampané, jeho maximalni a minimalni vySe, s kterou
muzeme disponovat

- specifikace a popis vybranych reklamnich médii, jaka pouzijeme média, tisk, pr
komunikace, tv, outdoor, socialni sité, pos, direkt mail, viralni marketing, gerilla
marketing

- casovy plan kampané¢, datum, zacatek a konec projektu

35 BALOUSEK Vit, Zijte a myslete kreativné. 10 klicu k reklamé, ktera Vas zaujme, Computer Press, Brno, 2011.
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- osoby odpovédné za schvaleni projektu

Takto by tedy mé¢lo vypadat vzorové zadani reklamni kampan¢ od zadavatele smérem
k realizatorovi reklamy, jak ho vidi odborna literatura. Skutecnost byva ale v mnoha
pfipadech jina. Autor této prace obdrzel do zadavatele reklamy ponékud méné informaci

nez by vyzadoval vzorovy klientsky brief, tak jak jsme si ho piedstavili v této kapitole.

Zadavatel mél poZadavek na vypracovani navrhu reklamni kampané pro zimni kolekci
2012/2013. Tato kampan se méla uskutecnit na podzim 2012 a meéla obsahovat
netradiéni reklamni formy jakoZzto 1 béZnou reklamu v podobé indoorové reklamy
v pfedem danych obchodech. Soucasti informaci od zadavatele byl 1 navrh predbézného
rozpoctu kampané. Reklamni kampail by byla realizovana prostfednostem divadelniho
pfedstaveni, reklamy na toto pfedstaveni a samotné reklamy na novou zimni kolekci

s cilem zvySit prodej produktl spole¢nosti.

4.6 Navrh reklamni kampané na novou zimni kolekei

V této kapitole autor této prace a vramci cile této prace vypracuje navrh reklamni
kampang¢ pro Salebra safe wear. Navrh reklamni kampané bude obsahovat projekt, ktery
bude rozpracovan metodou log frame. Déle také zahrnuti divadelniho predstaveni o
snowboardingu jako soucdst kampané a reklamy na divadlo a novou zimni kolekci
obleceni. Divadelni ptfedstaveni by probihalo v divadle Ponec, od fijna do prosince 2012
v Sestndcti reprizach. Déle bude navrh reklamni kampané obsahovat product placement,
reklamu v obchodech se snowboardovym vybavenim, néklady reklamni kampané a
odhad spolecnosti kolik potencionalnich zakaznikli z cilové skupiny kampan miize
oslovit. Pfedmétem reklamni kampané bude nova zimni kolekce spolecnosti Salebra pro

zimu 2012/2013.
4.6.1 Rozpracovani projektu metodu Log frame

Metoda Log frame je, jak jiz bylo uvedeno v ptfedchozi kapitole (viz kapitola

metodologie), metoda projektovani a planovani v rezimu logickych ramcti. Tato metoda

28



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

se pouziva naptiklad pii planovani marketingovych aktivit a jako jeji hlavni piinos je
mozné vidét v tom, Ze zajiStuje, aby pii pldnovani projektu byla opomenuta dilezita
skutecnost nebo diilezitd soucast celého projektu. V této bakalarské praci byla vyuzita

metoda log frame pro napldnovani projektu reklamni kampané Salebra pro novou zimni

kolekei1 2012/2013.

Tabulka €. 1 Log frame

Strukturované | Metriky Verifikace Piedpoklady
popisy dosaZeni dosaZeni
Cil Zvyseni Mnozstvi Pocet Nevsedni
projektu |prodeje roznesenych | prodanych divadelni
zimniho letaka, vstupenek na | pfedstaveni o
obleceni Mnozstvi divadelni vzniku
Salebry rozdanych |pfedstaveni, |snowboardingu,
letakt v mnozstvi nova kolekce
obchodech |rozdanych zimniho
letaki obleceni
Zamér Propagace Mnozstevni | Sledovani Nevsedni
projektu |nové kolekce |navySeni prodeje nové |kampail s
Salebra odbytu zimni kolekce | divadelnim
obleceni u predstavenim,
prodejct kvalitni a
designové
zimni obleceni
Realizaéni | Indoorova Néavstévnost | Pocet Reklamni
vystupy |kampan divadla prodanych kampan zaujme
vstupenek potencionalni
zakazniky
Cinnosti | - Divadelni Rozpocet Rozpocet Uspé$né fizeni
pro predstaveni kampané, |kampané, a realizovani
naplnéni |jako soucast Smluvni Harmonogram | celé kampang,
vystupu | kampang,- zavazky praci Dodrzeni
reklama v realizace smluvnich
obchodech u podminek
partnerti
spolec¢nosti,
roznaska letakl
po prazskych
klubech

Zdroj: Autor

V jednotlivych ¢astech tabulky jsou definovany jednotlivé kroky od rozpoctu kampang,

harmonogramu jednotlivych praci az po cil kampang.
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4.6.2 Divadelni predstaveni jako soucast kampané

Divadelni pfedstaveni o snowboardingu v Cechach se jmenuje SnéZna revoluce.
Realizaci samotného piedstaveni by se ujala skupina lidi v rezii divadelniho souboru
Jina prkna. Tento novy divadelni soubor je zaméfen na moderni tvorbu a pojeti
soucasného divadla. Do této kategorie lze zaradit i predstaveni, které je soucasti navrhu

reklamni kampang.

Inscenace je budovéna na zakladé autentickych svédectvi prikopniki a zakladatela
tohoto sportu a Zivotniho stylu v tuzemsku. Cerpa také z osobnich zkuSenosti tviircii
divadelni hry. Divadelni hra by nebyla brana jako dokument o snowboardingu
v tuzemsku, ale spiSe by byla zdbavnou formou podana a byla by tedy skute¢nym
predstavenim s vlastnim pfibéhem. O Fenoménu snowboardingu, ktery se ziejme jiz od
svych zacatkli pohyboval na hranici mezi opravdovym sportem, Zivotnim stylem,

svétonazorem nebo jen pouhou zdbavou.

Soucasti predstaveni by byla moderni pohybova choreografie a scénické prvky na
jevisti. VSestranné vybaveni herci jsou zaroven tanecniky, akrobaty i zpévéky a
sportovci. VSe by se odehravalo na scéné divadla Ponec a divaci by méli moznost vidét
herce ve vyrobcich Salebry. Soucasti aranzma jevisté je snowboardova rampa, evokujici

hory, pohyb, svobodu.

4.6.3 Product placement v divadelni hie

Divadelni herci souboru by tedy v ramci product placementu vystupovali v obleceni

Salebry. Odborna literatura popisuje product placement jako:*°

- product placement je placené umisténi produktu do obsahu daného programu

nebo média

36 HESKOVA Marie, Strachoti Peter, Marketingova komunikace a moderni trendy v marketingu, VSE Oeconomica, Praha, str. 33.
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- produkt je obvykle prezentovan slovné, nebo ho miize pouzivat hlavni hrdina,
nebo miiZe byt vizualné€ soucasti scény

- vyuzivatelnost product placementu roste soucasné¢ s nariistem digitalizace a
informacnich technologii

- oproti standardnim formatim reklamy vyZaduje product placement relativné
niz$i nédklady na komunikaci

- tato forma reklamy ma vyhodu, Ze spotiebitel je oslovovan v piijjemném
prostiedi, naptiklad film, divadlo, televize

- prednosti této formy reklamy je pisobeni na emoce, které se zvySuje
v souvislosti spojeni s obsahem dila

- product placement u¢inné plisobi na pamét spotiebitele a mize ovlivnit jeho

nakupni rozhodovani

Z uvedeného vyctu vyplyva, ze product placement je UCinna forma reklamy pii
specifickych pozadavcich. Dale mlize product placement relativné snizit ndklady na
reklamu. V divadelnim ptedstaveni budou c¢lenové souboru ucinkovat v obleceni
Salebry a tim produkty spolecnosti prezentovat v nendsilné formée, v pfijemném
prostfedi divadelniho salu divakiim, tedy potenciondlnim zakazniklim, ktefi budou
soucasti cilové skupiny. Protoze je ptfedpoklad, Ze na divadelni pfedstaveni piijdou

predevsim lidé, kteti se zajimaji o snowboarding a sami v takovém to obleceni chodi.

Product placement diivé nebyl uplné vyjasnénou formou reklamy. Od 1. ¢ervena 2010
kdy nabyl ucinnosti zakon ¢. 132/2010 se ovSem situace zmeénila. Tato forma reklamy je
snovym zakonem jasna a legalni v piipadé Ze zvolena forma product placementu
spliiuje zdkonné pozadavky. Do mantineldi mezi které je potieba se vyjit patii

napfiklad:®’

- Neopodstatnéné zminovani produktu nad ramec déjového kontextu s cilem
produkt propagovat a vyvolat zajem divakl o produkt. Dale vyzdvihovani a
vychvalovani kvalit vyrobku nebo neobvykle vysokd frekvence vyskytu

jediného produktu.

37 Sbirka zakond, (online), citace 2012-6-15, dostupné z www.mvcr.cz/soubor/sb047-10-pdf.aspx
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Podle nédzoru autora této prace by v navrhu na kampane pro Salebra sawe wear a
divadelni hru jako jeji nedilnou soucast. A v neposledni fadé formu zvolené¢ho product
placementu v divadelni hie nebyla zdkonna piekdzka. Nebot’ tvlrci divadelni hry by
pred samotnym divadlem pode€kovali hlavnimu sponzorovi v divadle a to zadavateli
tedy Salebra s.r.o. Nejednalo by se tedy o skrytou reklamu. A déle by také divaky na
spojeni zadavatele a divadelniho souboru upozornil i letdk a plakat na divadelni hru (viz

ptiloha), kde je vyobrazeno logo zadavatele a tudiz na vzajemné spojeni poukazuje.

4.6.4 Reklama obchode se snb vybavenim

Soucasti reklamni kampané¢ bude i umisténi reklamnich plakati v obchodech se
snowboardovym vybavenim. Reklama bude spocivat v propagaci divadelni hry a zimni
kolekce pro sezonu 2012/2013. Reklamni plakaty budou umistény v obchodech, kde se
prodavaji vyrobky Salebry. Jedna se tedy o obchodni partnery spolecnosti a tyto
obchody jsou v tuzemsku.(viz kapitola 4.5.2)

V obchodech bude jednak umistén po dobu jednoho mésice plakat na divadelni hru. A
také plakat s reklamou na samotnou kolekci zima 2012/2013. Dale bude v obchodé
instalovéna figurina v panském a damském provedeni v Zivotni velikosti, kterd bude mit
na sob¢ zimni obleCeni od Salebry a v kapse tohoto obleceni bude mit letdky na

divadelni hru.

Soucasti reklamni kampané bude 1 roznédSeni letdku pro barech a klubech v Praze.
Obchody se snowboardovym vybavenim jsou totiz aZ na jeden situovany mimo hlavni
meésto. A divadelni pfedstaveni bude probihat jen v Praze. A predevsim tedy je potieba
oslovit cilovou skupinu v hlavnim mésté. K tomu napomtlize roznaSeni letaki po

vybranych barech a klubech, kde je predpoklad, Ze se bude zdrzovat cilova skupina.
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4.6.5 Navrh nosic¢i reklamy a jejich umisténi

Reklamni nosi¢e v indoorové reklamé jsou napiiklad plakaty, clv nosice, které jsou
umistény, jak jiz bylo zminéno v teoretické casti prace, v obchodnich centrech,
dopravnich prostfedcich, nddraznich halach, ve vytahu uvnitf firem nebo ve veiejnych
prostorach. Dale se prosazuji formaty mén¢ tradi¢ni jako podlahova grafika, reklama na

nakupnich vozicich nebo reklamni obrazovky v ¢ekarnach u 1ékare.

Pro potteby navrhované reklamni kampané tedy autor prace vypracoval kompletni

navrh nosict reklamy a lokalit.

V divadelnim ptedsali v takzvaném foajé by byla instalovana ddmska a panska figurina.
Figurina by byla v obleceni Slabery a divaci by si mohli vystavené zbozi na figuriné
takzvan¢ osahat. Pti pfichodu divédku by bylo obleceni v prvni varianté¢ a v priab&hu
divadelniho predstaveni by bylo obleCeni obménéno. Dobfe naaranzovana figurina
zatraktivni produkt od zadavatele a ukaZze divaklim, jak by dobfe sladéné obleceni
vypadalo na nich. Na figurin¢ se také d4 ukéazat divaktm, jak se daji jednotlivé dily
kolekce od Salebry dobie kombinovat k sobé aby byl vysledny efekt co nejlepsi.
Figuriny by byly dale vybaveny i Cepicemi jak v ddmském tak padnském provedeni
samosziejme podle typu figuriny. Obleceni figurin by bylo vrstvené, takZe by byla
figurina obleCena do trika, bundy a kalhot a v neposledni fad¢ kulichu ¢i ksiltovky.
Figuriny budou v provedeni mladé¢ a $tihlé podle cilové skupiny a jejich aranzma bude
mit za kol zaméstnanec Salebry, ktery je proskoleny a ma zkuSenosti pfedevsim
z instalaci vyloh v matefském obchodu firmy na prazském Ujezdé. Velmi dileZité u
instalace figurin bude jeji dobré nasviceni. Aby nové pfichozi divaky dostate¢né
upoutala. Toto nasviceni provedou také zaméstnanci Salebry. Figurina by byla umisténa
piimo u vchodu do foajé divadla, takze by kazdy ptichozi divak musel projit kolem ni a
jelikoz bude v Zivotni velikosti a dobfe nasvicend Sance pro divdka Ze ji mine je

v podstaté nulova.

Figurina by tedy, jak jiz bylo feceno, byla v panském i ddmském provedeni. Jednalo by
se o standardni rozméry figurin. V piipad¢ muzské figuriny typ- stojici muzska figurina
v télové barvé, prolisovanymi vlasy a stojici na sklenéném podstavci. Tato figurina by

byla o rozmérech: vyska 186 cm, prsa 104 cm, pas 82 cm, boky 100cm. Damska
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figurina by byla v provedeni stojici Zeny sjemnym make-upem, s parukou vcetné

sklenéného podstavce.

Dale bude v divadle prostiednictvim tc¢inkujicich hercti vyuzit product placement, kdy
herci budou ucinkovat v obleceni Salebry. Bude se tedy jedna o aktivni product
placement, kdy budou herci pfimo vystupovat v reklamnim produktu. To znamena
produkt, ktery je pfedmétem reklamy, bude pfimo zapojen prostiednictvim herci do

scénafe divadelni hry.

Spolecnost Salbra sawe wear ma po tuzemsku sit exluzivnich prodejcii. Tito prodejci
v jednotlivych méstech nabizeji ve svych obchodech produkty spolecnosti a jsou to
specializované obchody, které se zamétuji na obleCeni a vybaveni pro skateboarding a
snowboarding. V obchodech by byly plakaty upozoriiujici na novou zimni kolekci
obleceni od spolecnosti a dale letak s pozvankou na divadelni hru a také letaky, které by
obsluha kramu davala ptichozim navs§tévnikim s malou pozornosti v podobé samolepek

Salebry.

Do téchto obchodil tedy chodi cilova skupina, na kterou cili jednak produkty od Salbery
a jednak také samotna kampaii. Obchodnich mist je deset a jsou v Ceska Lipa, Dobiis,
Dvur klrdlové, Havifov, Havlickliv brod, Hradec Kréalové, Novy ji¢in, Olomouc,
Rakovnik a obchod na prazském ujezdé. Reklama na zimni kolekci a na divadelni hru
by tak byla vochodech po tuzemsku, kam je zvykld chodit cilovd skupina

z jednotlivého mésta a mladi lidé z okolnich destinaci.

Dale autor této prace navrhuje reklamni kampan doplnit o roznaSeni letakli po
prazskych barech a klubech. Protoze je predpoklad ze cilova skupina a ptipadni divaci
divadelni hry ziji predev§im v Praze. RoznéSeni letdku 14 pred zacatkem divadelni hry
po 30 vybranych klubech a barech a to ve dvou vlnach. Na letdku by byla reklama
jednak na hru a jednak na novou zimni kolekci Salebra a byla by zminka o moznosti

zakoupeni vyrobkii z nové kolekce v obchod¢ na prazském ujezdé. Pro navstévniky
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baru by byla zajimava moznost i fakt, Ze kdyz se dostavi do prodejny Salebry v Praze s

letdkem a u¢ini ndkup nad 2000k¢ dostanou na nakup 10% slevu.

4.7 Rozpracovani nakladi reklamni kampané

Tato kapitola ptinese kompletni vycisleni nakladi jednotlivych krokii pfi realizaci
reklamni kampang. Bude obsahovat jednak vy¢isleni vyroby reklamnich letdkli a
plakatti dale pronajmu reklamnich ploch, roznos letdkti po prazskych barech v ramci
promo akce a zviditelnéni divadelni hry a samotné zimni kolekce zadavatele, kterd je
predmétem reklamni kampané. A dale také vycisleni ndkladl na product placement

s vyuzitim divadelniho souboru.

Cena vyroby: Vyrobu a design jednotlivych plakata a letaki bude mit na starost firma
Rozletservis s.r.o. Firma vypracuje graficky navrh plakatu s ndzvem nové zimni kolekce
SALEBRA pro zimu 2012/2013. Déle tato organizace vypracuje reklamni letak, ktery
bude roznesen po barech v hlavnim mésté. Jak jiz bylo uvedeno, tento letdk bude
obsahovat reklamu na divadlo a stimto letdkem bude mozné i ndkup se slevou

v prazském obchod¢ Salebry. Cena vyroby je v navrhu kampané vyc¢islena nasledovné:

- Plakat Al sreklamou na divadelni hru v obchodé/tisk/vypracovani designu/

500ke

- Plakat Al sreklamou na novou zimni kolekci v obchodé/tisk/vypracovani

designu/ 500k¢

- Letadk Al10 sreklamou na divadelni hru a na novou kolekci

tisk/vypracovani/designu/500k¢

Cena proniajmu: Na divadelnim pfedstaveni by byly umistény dv€ figuriny.
V panském 1 damském provedeni. Dalsi figuriny by byly umistény v jednotlivych

obchodech. Cena za pronajem jedné figuriny je vycislena nasledovné:
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- muzské figuriny typ- stojici muzska figurina v télové barve, prolisovanymi vlasy
a stojici na sklenéném podstavci o rozmérech: vyska 186 cm, prsa 104 cm, pas

82 cm, boky 100cm. tato figurina by byla zaptij¢ena/zakoupena od spolecnosti

- damska figurina - by byla v provedeni stojici Zeny sjemnym make-upem,
s parukou vcetné sklenén¢ho podstavce o rozmérech: vySka 175 cm, prsa
120cm, 78cm, boky 85cm. tato figurina by byla zapuj¢ena/zakoupena od

spole¢nosti

- Plakat A1l s reklamou na divadelni hru v obchodé umistén zdarma u smluvnich

partnera spolecnosti

- Plakat A1l sreklamou na novou zimni kolekci v obchodé zdarma umistén u

smluvnich partnert spole¢nosti

- vyuziti ¢lent divadelniho souboru formou product placement 10 000k¢
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5 Zavér

Tato bakaléafské prace se zabyvala ndvrhem reklamni kampané pro spole¢nost Salebra

S.1.0.

Cilem této bakalarské je vypracovat ndvrh reklamni kampané pro spolecnost
SALEBRA safe wear s.r.o. Predmétem této kampané by byla novd zimni kolekce
obleceni od spole¢nosti. Reklamni kampan by spocivala v zafazeni netradi¢niho prvku
do reklamni kampan¢ v podob¢ divadelniho pfedstaveni a v reklamé na toto divadelni

predstaveni.

Teoreticka Cast bakalaiské prace predstavi pojmy jako definice reklamy a jeji zdkonné
regulace. Dale teoreticka Cast prace poskytne teoretické zéklady k typologii reklamnim

médiim a inndoorové reklamé a jejim soucasnym trendiim v tuzemsku.

Déle je prace délena na metodologickou ¢ast. V metodologické ¢asti je charakterizovana
metoda Log frame a pomoci této metody je rozpracovan cely projekt reklamni kampang.

Tato kapitola obsahuje 1 vlastni metodiku, kterou pouzil autor této bakalatské prace.
Praktické casti predstavi autor zadavatele reklamni kampané 1 jeho dosavadni

marketingovou komunikaci. Dale se v této Casti prace zabyva cilovou skupinou a

rozpracovanim ndkladi nové kampané i stanoveni ceny prondjmu a vyroby.
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