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Abstrakt, Klicova slova

Tato diplomova prace se zabyva roli venkovni reklamy na Ceském trhu a konkrétné
vyuzitim venkovni reklamy pfi realizaci projektu festival Kvétenles. Cilem prace je
charakterizovat venkovni reklamu v marketingovém prostredi viici ostatnim mediatyptim,
zafadit ji mezi né a poukazat na predpokladané sméry vyvoje venkovni reklamy. DalSim
cilem je charakterizovat roli a venkovni reklamy a celkové postaveni marketingu v obdobi
pandemie Covid-19. Pro analyzu trhu slouzi nastudované poznatky z knih, které toto téma
zminuji, a jejich porovnani. Teoreticka Cast se zabyva venkovni reklamou a postupuje od
obecnéjSich informaci k t€ém konkrétnéjSim a prakticka Cast je vénovana piimo festivalu
Kvétenles, vyuziti venkovni reklamy pii jeho propagaci. Vsech cilt prace bylo dosazeno a
vysledkem jsou prehledné informace o prostifedi venkovni reklamy. Praci je dale mozno

analyzovat z pohledu kazdé kapitoly teoretické ¢asti jednotlive.

Kli¢ova slova:

venkovni reklama, mediatypy, OOH, festival Kvétenles, pandemie Covid-19






Abstract, Keywords

This thesis deals with the role of outdoor advertising on the Czech market and specifically
with the use of outdoor advertising in the implementation of the project Kvétenles festival.
The aim of the thesis is to characterize outdoor advertising in marketing environment in the
marketing environment in relation to other media types, to include it among them and to
point out the expected directions of development of outdoor advertising. Another goal is to
characterize the role of outdoor advertising and the overall position of marketing during
the Covid-19 pandemic. The studied knowledge from the books that mention this topic and
their comparison are used for market analysis. The theoretical part deals with outdoor
advertising and proceeds from more general information to more specific ones, and the
practical part is devoted directly to the Kvétenles festival, the use of outdoor advertising in
its promotion. All goals of the work were achieved, and the result is clear information
about the environment of outdoor advertising. The work can be further analysed from the

perspective of each chapter of the theoretical part individually.

Keywords:

outdoor advertising, media types, OOH, festival Kvétenles, pandemic Covid-19
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Uvod

Ackoliv si to mnozi z nas neuvédomuji, venkovni reklama nas vSechny neustale obklopuje
a Casto je prav€ ona tou pfi€inou, pro¢ zménime, byt na tu uplné€ posledni chvili, svij
nazor. Venkovni reklama je jednou z prvnich, které vibec zacaly kdy existovat a Clovek je
zacal vyuzivat ke svému prospéchu. Vyvoj tohoto odvétvi je v soucasné dobé snadno
predpovéditelny. OvSem jsou tu jisté aspekty, které mohou mit vliv na budoucnost tohoto
mediatypu. Jeji vliv pro mnohé necekan¢ vzrusta.

Co to vlastné venkovni reklama je? Kde a jak na nas muze pusobit? Da se n¢jak méfit jeji
vysledek? Jaké jsou jeji formaty? Muze si plochy venkovni reklamy pronajmout kdokoliv?
Jak se toto odvétvi méni? Kam se bude dal vyvijet? Nastaly v nasledku pandemie Covid-19
néjaké zmeény na marketingovém trhu? Co je festival Kvétenles? Pro¢ vznikl? Jak vypadala
jeho marketingova kampan a strategie pro prvni ro¢nik a jak oproti tomu vypada propagace
ro¢niku druhého?

To jsou otazky, které bych ve své praci rada zodpoveédéla. Teoreticka Cast shrne nejprve
ptipravu reklamni kampané€, poté zafadi venkovni reklamu mezi ostatni mediatypy.
Predstavime si jeji formaty, obchodni model, planovani, vyhody i nevyhody a soucasné a
mozné budouci trendy v odvétvi. V neposledni fadée také dopad pandemické situace na cely
marketingovy trh vCetné praveé venkovni reklamy, kterd dle mého nézoru utrpéla nejvetsi
ztraty, a zasah z pohledu vyuziti a investic.

Prakticka ¢ast nam odhali projekt festival Kvétenles, jeho divod vzniku, cilové skupiny,
rozpocet, marketingovou kampan, konkurenci ¢i media mix. Ukazeme si rozdily mezi
propagaci prvniho a druhého ro¢niku, vliv pandemie a roli venkovni reklamy v celkové
propagaci.

Dtivodem vybéru tématu je stale rostouci vliv venkovni reklamy a jeji nové trendy, které se
rozvinuly v pribéhu poslednich 2 let, dale vliv a dopad pandemické situace na zivoty nas
vSech, a zejména na oblast marketingu, ktery béhem tohoto obdobi zazil znacny posun
vpred. Zaroveni se vS§ak mnoho odvétvi muselo na pomérné dlouhou dobu pfizptsobit
presunu do online prostiedi vzhledem k vladnim nafizenim a zejména odvétvi venkovni
reklamy a oblast eventd zazily znac¢ny utlum, ktery trval az do letosniho roku.

Pfinos této prace vnimam v podani piehledu trhu venkovni reklamy, jejich aktualnich
trendid a predvedeni jejiho vlivu a uCinku na realném piipadu propagace festivalu

Kvétenles.
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1. TEORETICKA CAST

1.1. Reklamni trh v Ceské republice

Na poli reklamniho trhu v Ceské republice se pohybujeme mezi nékolika mediatypy —
televize, rozhlas, tisk, internet, venkovni reklama. Kazdoro¢né sledujeme, jak se investice
do reklamy rozdéluji praveé mezi né. Nize mizeme vidét, ze celkové investice do reklamy
mezirocné stoupaji. Zejména u radia a tisku doslo v roce 2021 k narastu investic, protoze
v roce 2020 byl jejich pokles vzhledem k pandemii Covid-19 oproti ostatnim mediatyptim

rapidni.

Srovnani cenikové hodnoty reklamniho prostoru

TOTAL** 130 544 662 000 K& 140983 002000 KE 2% 1 )
™ 62 160 679 000 KE 64 366 924 000 KE 4 % 1 )
Tisk 17 202 426 000 K& 19027 930 000 KE 11 % *
Radio 7 298 313 000 K¢& 8129929000 KE 11 % *
OOH 4 383 244 000 K& 4458219000KE 2% 1 )

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

bez vlastni inzerce
Obrazek 1 - Srovnani cenikové hodnoty reklamniho prostoru (zdroj: https://www.nielsen-

admosphere.cz/news/cesky-medialni-trh-s-reklamou-vzrostl-v-roce-2021-0-8)

To muzeme sledovat také na dalsim grafu. Investice do reklamy se vyvijeji rizné také
v ramci obdobi v daném roce. Rok 2020 nezaznamenal vlivem pandemie zadnou low
season, jak je tomu jinak bézné.

Viyvoj padilt jednotlivych mediatyp( (relativng)

W20 Mo Wae M2w Waoe Mo Hae H2v Woe Wow B2

g
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Zdroj: Internet - SPIR, MEDIAN, ppm factum, Kantar Media, TV, tisk, radio, OOH - Nielsen Admosphere, dnor 2021

“ceny bez viastni inzerce (selforomo); u TV, tisku, OOH a radia cenikové ceny (gross); u internetu: do roku 2015 mix cenikovych a redlnych cen, od roku 2016 cenikové ceny
Radiio v letech 2010 - 2012 neobsahuje regionalni prodeje

Obrazek 2 - Vyvoj podilii jednotlivych mediatypii (relativné) (zdroj: http://www.inzertnivykony.cz/)
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1.2. Postup pri pripravé reklamni kampané

Na zacatku vsSeho stoji vzdy ,[...] marketingova analyza, ktera poskytne potiebné
informace o trhu, zakaznicich, konkurenci atd.“! Samotny postup pfipravy reklamni
kampané vypada dle Jakubikové nasledovneé:

1. ,[...] analyza problému;
urceni cilové skupiny;
stanoveni cile reklamni strategie;
vytvoreni poselstvi;

vybér reklamniho média;

A i

stanoveni rozpoctu reklamy;

7. vyhodnoceni uginku reklamy.“?
Vysekalova definuje v principu stejné kroky, které si predstavime blize. , Prvni
krok: stanoveni cili kampané — musime jasn¢ urcit, zda cilem je pfimo zvyseni
prodeje, zvyseni zndmosti nasi znacky, korekce nékterych dimenzi image atd.** Cile
muiizeme mit kvalitativni, tedy napfiklad znamost znacky a jeji vnimani zakaznikem
nebo kvantitativni, coz maze byt tfeba praveé zvyseni prodeju. Sestaveni kampané se
typu cili do znaéné miry piizptisobuje.*
,,Druhy krok: potvrzeni rozpoctu, ktery mame na kampati k dispozici [...]> — tyka se
vyclenéni financi na celou kampan. Tyto finance se nasledné déli dle jednotlivych
mediatypua apod.
Kdyz mame vyclenéné finance a stanoveny cil, je potieba si fict, na koho chceme
kamparti zacilit a vyclenit tzv. target group neboli cilovou skupinu (CS). V tomto
kroku mohu z vlastni zkusenosti doporucit i vytvoreni jednotlivych profilti osob ¢i
zakaznikl nebo celkové profilu jednotlivych cilovych skupin a jejich charakteristik,
tedy v jakych socioekonomickych podminkach ziji, na jakych pozicich pracuyi,
kde se mohou s reklamou setkat atd. To vSechno slouzi k vytvoreni lepsi predstavy o

nadi cilové skupiné a pfipadné i upraveni kampané piimo na miru.®

!'Vysekalova 2018, s. 34.

2 Jakubikova 2013, s. 310.

3 Vysekalova, cit. dilo, s. 35.
4 Tamtéz, s. 34.

> Tamtéz, s. 35.

6 Tamtéz, s. 35.
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U c¢tvrtého kroku je tfeba zamyslet se a sepsat, co od kampané oCekavame a tyto
podklady pfedat prisluSnému oddéleni, které se zabyva reklamou ¢i marketingem
nebo pifimo n&jaké specializované agentuie, ktera bude kampaii zpracovavat.’

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

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

A posledni, tedy ,,[...] sedmy krok: kontrola vysledkt Gcinnosti dané kampané ve
vztahu k naplnéni stanovenych cil{i.“

Neni jednoduché pfipravit uspéSnou kampan, ktera by piesné a na sto procent
spliovala naSe predem stanovené cile. Do kazdé kampané je tieba vlozit také
urcitou davku kreativity nebo né&jaky zasadné odlisujici prvek neboli USP (unique
selling proposition), ktery oddéli danou kampan od vSech ostatnich a zaujme nebo
oslovi nejvice lidi. Vysledky a uspéSnost kampani ovliviiuji také zacileni a celkova
efektivita. Casto dochazi k diskusi nad dobrym napadem marketingového oddéleni a
vedenim spolecnosti, které se boji odhodlat k tak odvaznému kroku nebo nechce

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

7 Vysekalova, cit. dilo, s. 35.
8 Tamtéz, s. 35.
9 Tamtéz, s. 35.
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1.3. Mediatypy

Mezi zékladni mediatypy patii televize, radio ¢i rozhlas, tisk a venkovni reklama. Jejich
specifikaci se nyni budeme vénovat blize.

1.3.1. Televize

Na ¢eském trhu mame celkem 3 hlavni hrace televizniho trhu — skupina TV Nova, FTV
Prima a Ceska televize. Kazda z t&chto televiznich skupin ma hned nékolik televiznich
stanic. Portfolio jednotlivych stanic se neustale vyviji a méni v zavislosti na poptavce a
chovani divakt. Mezi nejoblibenéjsi televizni formaty u nas patii puvodni Ceské serialy a
filmy, pohadky, zpravodajské relace nebo také reality show.'”

Nejvyznamné&j§imi agenturami obchodujicimi s televiznim prostorem v CR jsou Media
Club, Media Master nebo Atmedia. Zakladnimi formaty televizni reklamy jsou klasické
spoty razné délky, sponzoring, product placement, teleshopping, a nakonec také injektaz
poradii. Kazda z televiznich kampani se planuje dle vytyCenych cilt, které urcuji frekvenci,
intenzitu a napfiklad také asové rozvrzeni spoti.'!

Pro kazdou kampai se pfipravuje individualni mediaplan, ktery jasn€ urcuje frekvenci,
délku, Cas a dal§i parametry, které jsou pro zadavatele rozhodujici. Neni pravidlem, ze
dlouhy a Casto vysilany spot bude mit efektivni dopad. Pokud se nevhodné zvoli potady,
pted nebo po kterych bude vysilan, nemusi dojit k naplnéni danych cila. Kazda kampan se
po jejim skonceni hodnoti dle mediaplanu, ktery dopredu urcil mozné dosazitelné
vysledky. Mediaplan se porovnava se skutecnymi vysledky kampané, které vyplyvaji

z mé&feni peoplemetrového typu, které se v Cesku realizuje jiz od roku 1997.'2

Co se tyka vyhod a nevyhod televizni reklamy, tak mezi vyhody mizeme jisté radit rychly
a Siroky zasah cilové skupiny a selektivita, davéryhodnost tohoto média nebo také
pusobeni na ne€kolik smysli zaroven. Dale pak schopnost vyvolat u divaka potifebné emoce
nebo ¢asova flexibilita. Naopak nevyhodou mohou byt vysoké vstupni naklady, pasivni
sledovanost televize, preplnénost, moznost piepinani kanalii nebo neschopnost cileni na

nékteré cilové skupiny, které ji spise nesleduji nebo piipadné doma ani nemaji.!?

10 MediaGuru.cz, 2017 [online]. Uvod do televizniho trhu. [cit. 2022-04-17]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/televize/uvod-do-televizniho-trhu/.>.

' MediaGuru.cz, 2017 [online]. Planovani televizni reklamy. [cit. 2022-04-17]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/televize/planovani-televizni-reklamy/.>.
12 MediaGuru.cz, 2017 [online]. Ukazatele usp&snosti TV reklamy. [cit. 2022-04-17]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/televize/ukazatele-uspesnosti-tv-
reklamy/.>.

13 Vysekalova, s. 43, 44.
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1.3.2. Radio

Radio ¢i rozhlas patfi stabilné mezi tradiéné vyuzivané a hojné poslouchané mediatypy.
Nejvétsi podil na trhu ma v této oblasti Cesky rozhlas & skupina Media Bohemia.
Zasadnimi hrac¢i na trhu nabizeného reklamniho prostoru jsou Radiohouse, Radio United
Services & Cesky rozhlas.'*

Co se tyka planovani rozhlasové reklamy, tak se stejné¢ jako u reklamy televizni vzdy
sestavuje mediaplan, ktery pfesné stanovuje, na jakych stanicich, v kolik hodin ¢i jak Casto
bude spot vysilan.'> Nejcast&jsimi formaty jsou klasické zvukové spoty, jingle, sponzoring,
soutéz ¢i jina forma podpory na riiznych kulturnich akcich a dalsi. '

Vyhodami radiové reklamy jsou vysoka segmentace, cenova dostupnost, rychlost ¢i osobni
forma osloveni cilovych skupin. Jednou z nevyhod je stejné jako u televize presycenost
prostoru, roztfisténost posluchacu ¢i ten fakt, ze pro vétSinu posluchaci je radio pouze

kulisou.!”

1.3.3. Tisk

Trh tiskové reklamy je velice obsahly a oproti ostatnim velice Casto se menici. Nicméné
mezi nejvetsi hrace na naSem trhu patii skupina Mafra, Vltava-Labe-Media, Burda Praha ¢i
Czech News Center.'®

Také formatove se jedna o velice Siroké spektrum, které tiskoviny nabizi. Mame zde rizné
velikosti inzertnich prostor, sponzorované clanky, vzorky produkt pfikladané k vytiskim
nebo tieba specialni piebaly a mnoho dalsich.!

Strategicky plan se vytvaii u tiskové reklamy stejné jako u jinych mediatypu. Je tfeba
predem zvolit spravné zaméfeni tiskovin a jejich zasah, afinitu, cilovou skupinu, ¢tenost Ci

prodejnost a dalsi aspekty.

14 MediaGuru.cz, 2017 [online]. Uvod do rozhlasového trhu. [cit. 2022-04-17]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/rozhlas/uvod-do-rozhlasoveho-trhu/.>.
5 MediaGuru.cz, 2017 [online]. Planovani rozhlasové reklamy. [cit. 2022-04-17]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/rozhlas/planovani-rozhlasove-
reklamy/.>.

16 MediaGuru.cz, 2017 [online]. Formaty rozhlasové reklamy. [cit. 2022-04-17]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/rozhlas/formaty-rozhlasove-reklamy/.>.
17 Vysekalova, s. 44.

18 MediaGuru.cz, 2017 [online]l. Uvod do tiskového trhu. [cit. 2022-04-17]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/tisk/uvod-do-tiskoveho-trhu/.>.

Y MediaGuru.cz, 2017 |online]. Formaty tiskové reklamy. [cit. 2022-04-17]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/tisk/formaty-tiskove-reklamy/.>.

20 MediaGuru.cz, 2017 [online]. Planovéani tiskovych kampani. [cit. 2022-04-17]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/tisk/planovani-tiskovych-kampani/.>.
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Mezi vyhody tohoto typu reklamy fadime napiiklad védomy nakup, flexibilitu inzerce,
dlouhou zivotnost a pravidelnost ¢i zasah specifickych cilovych skupin. Nevyhodou je

omezena selektivita, preplnénost, kvalita reprodukce ¢&i delsi doba realizace.?!

1.3.4. Internet

Ve svété internetové reklamy dochazi dnes a denné k néjakym zménam. Rozmanitost a
mnozstvi zadavatelt i formath stale roste diky popularité a relativné nizké cené reklamniho
online prostoru. Nejveétsimi hraci na ¢eském trhu jsou Seznam.cz, Czech News Center ¢i
Mafra. Mezi nejnavs§tévovanéjsi portaly patii Seznam.cz, iDnes.cz, Novinky.cz a spousta
dalgich.?

Formata internetové reklamy je spousta a jejich zakladnim dé€lenim je display reklama,
reklama ve vyhledavani, video reklama, nativni reklama ¢i programaticka a RTB
reklama.?

Znacnou vyhodou je oproti jinym meditypim rychlost a aktualnost informaci, dale
komplexni pusobeni, cena a popularita média, velky pocet uzivatelli nebo presné statistiky

a vysledky vykonu. Nejvétsi nevyhodou je rozhodné presycenost prostoru, mnozstvi

pusobicich informaci, nedostacujici diivéryhodnost informaci &i velka konkurence.?*

2L Vysekalova, s. 41, 42.

2 MediaGuru.cz, 2017 [online]. Pichled internctového trhu. [cit. 2022-04-17]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/internet/prehled-internetoveho-trhu/.>.
B MediaGuru.cz, 2017 [online]. Formaty internctové reklamy. [cit. 2022-04-17]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/internet/formaty-internetove-
reklamy/.>.

24 Vysekalova, s. 45-47.
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1.3.5. Venkovni reklama

Historie reklamy saha k poc¢atkim prvnich antickych civilizaci. To se tyka zejména
venkovni reklamy, ktera stala na uplném pocatku, kdy si lidé predavali informace
kresbami a popisky na zdech. Postupem casu se venkovni reklama formovala az do
své dnesni podoby. Jedna se o jedno z puvodné klasickych médii, jehoz nékteré
formaty se dnes fadi mezi elektronicka média.

Misto slovniho spojeni venkovni reklama se dnes hojné uziva predev§im vyrazi
jako outdoorova reklama nebo out-of-home (OOH) reklama. Ke klasickému out-of-
home se dnes jiz bézné pridava také pridavné jméno digital a vznika tedy nova
zkratka DOOH, ktera charakterizuje novy segment digitalizované venkovni
reklamy.

Toto médium slouzi predevs§im k rychlému predani informaci ¢i pfipomenuti se.
Zalezi ovSem na zbozi, které chceme prostfednictvim tohoto média propagovat.
Zejména u rychloobratkového zbozi nedava vyuziti venkovni reklamy takovy
smysl, jako napfiklad u sluzby.

Dalsim velmi dalezitym faktorem pro volbu pravé venkovni reklamy k propagaci je
také cil, kterého chceme reklamni kampani dosdhnout. Pokud se snazime
vybudovat povédomi, pak jsou outdoorova média spravnou volbou. Pokud se
ovSem zaméfime na zvySeni prodejli, neni venkovni reklama zcela idealni volbou,
protoze v zakaznikovi nemusi vzdy vyvolat stejnou potiebu ke koupi jako naptiklad
reklama televizni, ktera pusobi na vice smyslovych vjemu zaroveri. Pokud je ovSem
venkovni plocha v bezprostiedni blizkosti n€jakého obchodu, mize napomoci ke
zmeéné nakupniho rozhodnuti. Venkovni reklama tedy dobfe slouzi predevsim pro

pfipomenuti nebo zvyseni znalosti n&jakého zbozi, znacky, sluzby apod.?

25 Prikrylova, cit dilo, s. 80.
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1.4. Formaty venkovni reklamy

Venkovni reklama dokaze byt velice rozmanita. Mame standardni formaty stejné
jako formaty délané pfimo na miru danému klientovi. Mezi ty standardni se fadi
billboardy, coz je ,,[...] tradiéni nosi¢ o rozmérech 5,10 x 2,40 metru.“?® Dale sem
patfi bigboard, coz je ,[...] format o rozmérech 9,6 x 3,6 metru.“?’ Téchto dvou
formatl si muzeme povSimnout ve vSech vétSich méstech, kde se vyskytuji v
hojnych poctech. V neposledni fadé sem patii také ,,CLV (City-light vitriny) -
prosvétleny nosi¢ o rozmérech 118,5 x 175 cm.“?® Tuto formu venkovni reklamy
muzeme vidét na vétsiné autobusovych, tramvajovych a dalsich typua zastavek.

Dalsi formaty jsou tvoreny velkoplosnymi médii. Konkrétné se jedna o ,,backlighty,
super sites, megaboardy, hypercubes, gigaboards, plachty a S§tity, city bannery,
velkoplo§né obrazovky, vodojemy a plynojemy, reklamni balény nebo nafukovaci
poutade.“? Tyto formaty mizeme vidat spiSe na prostranstvich, kde je vice prostoru,
na velkych budovach a celkové pro reklamu na nepfimo vyclenénych mistech.
Vsechny typy venkovnich médii na ulicich predstavuji dalsi skupinu formata. Jsou
to ,,rolling boardy, novinové stanky, media up, telefonni budky, reklamni lavicky,
navigacni tabule, neon lights, hodiny, mostni konstrukce, reklamni svételné sloupky,
plakatovaci plochy, reklamni rotundy a tubusy.“*° S n&kolika formaty se dnes jiz
prakticky nesetkame. Naptiklad telefonni budky u nas jiz spiSe nejsou moc
vyuzivany a ru$i se. Také reklamni lavicky nebo rotundy jsou spiSe starsi zalezitosti,
kterou dnes zahlédneme jen zfidka.

Naopak ¢asto vyuzivané jsou formaty verejné dopravy, tedy ,,autobusy, trolejbusy a
tramvaje MHD, vlaky, reklama na dopravnich zastavkach, reklama na jizdenkach a
mistenkach, reklama ve vlacich, jizdenky a mistenky CSAD EKO reklama nebo wifi
ve vozech MHD.“*! Celoplosného potisku na dopravnich prostfedcich méstské

hromadné dopravy si miizeme povSimnout spise ve vétSich méstech.

26 MediaGuru.cz, 2017 [online]. Formaty outdoorové reklamy. [cit. 2022-04-13]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/outdoor/formaty-outdoorove-
reklamy/.>.

Y MediaGuru.cz, 2017 [online]. Formaty outdoorové reklamy. [cit. 2022-04-13]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/outdoor/formaty-outdoorove-reklamy/.>.
28 Tamtéz.

2 Tamtéz.

30 Tamtéz.

31 Tamtéz.
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V téch mensich jde spiSe o mensi formaty polepl, protoze je tisk folie pomérné
nakladnou zalezitosti.

Posledni kategorii formati venkovni reklamy jsou , média na cilenych mistech —
hudebni kluby, restaurace, kina, kadetnictvi a salony krasy, sportovni centra,
tenisova a squashova centra, bowling centra, golfova hfisté, plavecké bazény,
zdravotnicka zafizeni, Skoly, poSty, méstské ufady, dopravni inspektoraty, letisté,
cerpaci stanice, supermarkety — out store, supermarkety — in store, obchodni centra,
zdravotnicka zafizeni, LCD panely a plazmové obrazovky.

Dle rozmanitosti formatt si dovoluji tvrdit, ze oblast venkovni reklamy rozhodné
ma co nabidnout. Zejména s vétSimi formaty a CLV formaty si dnes inzerenti radi
kreativné pohravaji a zkousi vymyslet co nejnapaditéjsi a nejzajimavejsi interpretace
jejich reklamy, aby zaujali danou cilovou skupinu. Mnoho reklamnich ploch dnes
prochéazi digitalizaci. LED obrazovek, které wvystfidaly klasické billboardy, si
muizeme pov§imnout v mnohych vétSich nebo krajskych meéstech v nasi republice.
Napriklad spole€nost LED MULTIMEDIA s.r.o. vlastni tyto plochy ve méstech
_Ceské Budéjovice, Jihlava, Hradec Kralové, Jindifichiv Hradec, Karlovy Vary,
Liberec, Olomouc, Ostrava, Plzefi, Praha, Pierov, Strakonice, Tabor, Usti nad
Labem, Zlin, Uherské Hradists.“>*> OvSem Ze tato spoleénost neni na &eském trhu

sama a do budoucna se tento trend jisté rozsifi.

32 MediaGuru.cz, 2017 [online]. Formaty outdoorové reklamy. [cit. 2022-04-13]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/outdoor/formaty-outdoorove-reklamy/.>.
3 Ledmultimedia.cz, 2022  [online].  Mé&sta.  [cit.  2020-02-13].  <Dostupné  z:
https://www.ledmultimedia.cz/mesta/#usti-nad-labem>.
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1.5. Prehled trhu venkovni reklamy a obchodni model

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

Mezi nejvétsi provozovatele venkovni reklamy v roce 2017 patfili sestupné
,Skupina Bigboard, JCDecaux Outdoor, euroAWK, Railreklam, Mediapharma
OOHTYV, Super Poster Outdoor, MediaChannel Outdoor a POS Media Outdoor.“¥
Jak funguje obchodni model venkovni reklamy?

Cena se odviji od poctu a velikosti ploch, kterou pozadujeme a samoziejmé také od
lokality, ve které chceme reklamu umistit. Dal§im dulezitym faktorem je Cas. Je
tteba urcit kdy a po jak dlouhou dobu chceme plochy pronajimat. VétSinou se
setkavame s pronajmem po dobu minimalné jednoho mésice, a ¢cim vétsi pocet ploch
po delsi dobu pronajimame, tim mensi je vysledna cena za pronajem. Samoziejmé
hraje roli 1 obchodni vztah nebo predchozi zkuSenost s majitelem ploch. Cena se
odviji také od toho, zda chceme inzerovat ve vétSim mésté nebo v néjakém mensim
okresnim meésteCku. Z vlastni zkuSenosti vim, Ze primérna cena pronajmu
billboardu na meésic je v okrese Chomutov zhruba 12 tisic korun. K tomu musime
pfipocitat jeste tisk, ktery stoji kolem 3 tisic korun. Pokud by §lo o vétsi pocet
billboardd, pak mize byt cena nizsi. Ve vétSich méstech a zejména u hlavnich
dopravnich tepen je cena vySssi a velice zalezi také na formatu a typu ploch.

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

osvétleni apod.

3 MediaGuru.cz, 2017 [online]. Pichled trhu venkovni reklamy. [cit. 2022-04-11]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/outdoor/prehled-trhu-venkovni-
reklamy/>.

35 Tamtéz.

36 MediaGuru.cz, 2017 [online]. Pichled trhu venkovni reklamy. [cit. 2022-04-11]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/outdoor/prehled-trhu-venkovni-
reklamy/>.
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1.6. Planovani venkovni reklamy

Venkovni reklama je v dnesni dobé jiz méfitelna. Samoziejmé nemlizeme veédét,
kolik lidi se na reklamu skutecné zaméfilo a vénovalo pozornost jejimu obsahu a
kolik z nich ani nezaznamenalo danou plochu a jen kolem ni proslo ¢i projelo.
Nicméné tento aspekt nemonitorujeme ani u ostatnich mediatypa.

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

MediaGuru rozliSuje celkem dva zpusoby vybéru ploch:

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

2. Pecliveé vybirat jednotlivé reklamni plochy tak, aby kampar splnila svij cil.
Tato metoda vyzaduje dostatek Casu, znalost zivotniho stylu a denniho rezimu cilové
skupiny a v optimalnim pfipadé 1 znalost mist, ve kterych maji byt reklamy
umistény. Pak vybirame plochy, kde je nejvétsi pravdépodobnost kontaktu cilové
skupiny s reklamou. Tak se Setii penize (zadavatelt reklamy) a dostavame se s
reklamou presné na ta mista, kde chceme byt. Dals§i nevyhodou muze byt
vyprodanost kvalitnich ploch, tedy téch nejzadanéjSich, nejatraktivnéjSich, nejlépe
viditelnych, nejblize supermarketim, pobliz hlavnich dopravnich cest, dobfe
osvétlenych, a hlavné se slusnym pomérem vykon/cena. >

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

pronajem vyhrazeny.

3 MediaGuru.cz, 2017 [online]. Planovani venkovni reklamy. [cit. 2020-02-22]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/outdoor/planovani-venkovni-reklamy>.
38 Tamtéz.

3 MediaGuru.cz, 2017 [online]. Planovani venkovni reklamy. [cit. 2020-02-22]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/outdoor/planovani-venkovni-reklamy>.
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Jednou z nejvétSich prekazek a problému planovani kampané za vyuziti venkovni
reklamy byla dlouhou dobu také absence jednotného vyzkumu venkovni reklamy,
coz v dnesni dobé jiz neni pravdou. Prvnim vyznamnym vyzkumem se snahou o
jednotné méfeni byl od roku 2014 do roku 2021 projekt IMPACT.*

LIMPACT byl jedinym oficidlnim a transparentnim vyzkumem méfeni vykonu
venkovni reklamy v CR.“*' Projekt IMPACT vznikl v zafi roku 2014 za pomoci
Asociace méfeni venkovni reklamy a sdruzoval vétSinu vSech velkych spolecnosti,
které se na trhu venkovni reklamy pohybuji. Z vétsich hract se meéfeni netcastnila
pouze spolecnost JCDecaux.*? Asociace méfeni venkovni reklamy z.s. je oviem od
03.03.2021 v likvidaci a tento vyzkum tedy jiz neni realizovan.

LIMPACT stal na tfech pilifich, tj. tfech raznych datovych zdrojich:

o Lokalizace nosicli — pfesné umisténi nosi¢e do mapy. Slouzi k vymezeni
prostoru viditelnosti

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

o Studie/vyzkum mobility Ceské populace — cilem je ziskat podrobna data o
mobilnim chovani reprezentativniho vzorku mobilni populace 18+ v predem
vybranych lokalitach

Pro AMVR realizovaly méteni exkluzivné spolecnosti Nielsen Admosphere a MGE
DATA «®

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

o ,,ROTS (Realistic Opportunity To See)

Pramérmy pocet lidi na dané komunikaci za kamparn (absolutné).

. VAC (Visibility Adjusted Contact)

Celkovy kumulovany vazeny (Cisty) zasah kampané, udava realny pocet kontaktu
po aplikaci VA (absolutné).

o GRP (Gross Rating Point)

40 MediaGuru.cz, 2017 [online]. Vyhody a nevyhody OOH reklamy. [cit. 2022-04-10]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/outdoor/vyhody-a-nevyhody-ooh-
reklamy>.

4 AMVR.cz, 2017 [online]. O IMPACT. [cit. 2020-02-13]. Dostupné z: <https://amvr.cz/impact>.

2 AMVR.cz, 2017 [online]. AMVR (Asociace méfeni venkovni reklamy). [cit. 2020-02-13].
Dostupné z: <https://amvr.cz/asociace#ooh>.

4 AMVR.cz, 2017 [online]. O IMPACT. [cit. 2020-02-13]. Dostupné z: <https://amvr.cz/impact>.
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Celkovy kumulovany zasah kampané (v procentech).

. Reach

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

Primérmy pocet kontaktd jednotlivet s kampani minimalné s jednim kontaktem

(absolutng).

Dalsi:

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

o ATSR (Average Time Spent Relative) — primérna doba kontaktu s

kampani (soucet jednotlivych kontakt za celou dobu trvani) pro osobu, ktera

méla kontakt“**

MAPA STUDIE
INTENZITY MOBILITY
DOPRAVY

VAC GRP

< FREKVENCE |

REACH * FREKVENCE REACH % * FREKVENCE
LOKALIZACE NOSICU

Obrdzek 3 - Standardni ukazatele vykonu ploch (zdroj: hitps://famvr.cz/medialni-ukazatele)

Obrazek slouzi k lepsimu pochopeni ukazatelti vykonu venkovnich ploch. Pomoci
projektu IMPACT bylo méfeno:

o ,,vice nez 16 000 nosi¢t OOH

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

. vzorek 4 493 respondenti“®

44 AMVR.cz, 2017 [online]. O IMPACT. [cit. 2020-02-13]. Dostupné z: <https://amvr.cz/impact>.
4 AMVR.cz, 2017 [online]. O IMPACT. [cit. 2020-02-13]. Dostupné z: <https://amvr.cz/impact>.
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Dal§im a narozdil od Impactu stidle funkénim a rozvijejicim se projektem
soustfedicim se na méfeni vykonu OOH ploch snazvem Big Plan realizuje
spoleCnost Big Media ve spolupraci s O2 Media. ,,BigPlan Cerpa big data z pohybu,
chovani a z4jmu n&kolika miliondi uzivateld mobilni sitd 024

,Chovani a zajmy téchto uzivatelt sluzeb spolecnosti O2 umoziiyji jejich presné
rozdéleni do vybranych cilovych skupin a pro BigPlan uz je pak snadné sestavit
kampané presné zacilené pravé na pozadovanou cilovou skupinu klienta.

Pohyb SIM karet téchto uzivatelG vytvaii obrovské objemy dat, ktera O2
vyhodnocuje a prevadi na proud populace po jednotlivych pozemnich
komunikacich.

BigPlan kombinuje data o pohybu SIM karet uzivateld O2 (pfepocitano na celou
populaci CR 8+) s parametry venkovnich reklamnich ploch spol. BigBoard, Czech
Outdoor, outdoor akzent, Bilbo City a News Advertising na dané pozemni

komunikaci.

BigPlan je revoluéni nastroj pro planovéani a vyhodnocovani kampani venkovni reklamy, ktery vznikl ve spolupréci
spoleénosti BigMedia a 02 Media.

0
0] '
2 ER B - M 4
BigPlan vyuzivé big data Tito uzivatelé generuji Tato anonymizovand Pohyb SIM karet kolem na které poté mizeme
z pohybu, chovéni obrovské mnoZstvi dat a agregovand data - natich OOH ploch presné planovat OOH
a zdjmd miliond o své poloze, mobilni pfepoétena na celou populaci béhem dne nam kampané a poskytnout
viivateld sité 02 na komunikaci, aktivité 8+ (9 585 940 osob) — jsou se poskytuje pfesnou véim standardni medialni
zéklada souhlasu se na internetu, pfi souhlasem uZivateld vyuZitelna znalost zdsahu ukazatele (Reach,
zpracovanim osobnich nékupech v e-shopech, marketingové pro pfesné kazdého naieho Imprese, Frekvence,
idaj pro obchodni Gely pi sledovéni TV nebo cileni na konkrétni nosite pravé pro GRP, TRP, CPT), na které
pii béZné komunikaci zékazniky = cilové jednotlivé cilové skupiny, jste zvykli u ostatnich
se svym operdatorem skupiny madiatypl

Planovat a vyhodnocovat své OOH kampané mizete na tyto cilové skupiny:

Lokalita Socioekonomické skupiny

auto & moto 14 kraj
bydleni, domacnost, zahrada krajska mésta
cestovani, kultura 77 okresi

finance

foodies

kariéra, vzdélavani, zdravi
nékupy, méda

rodiny s détmi

sport, hry

telekomunikace

pets

drobni podnikatelé

Obrazek 4 — Prehled rozdéleni cilovych skupin BigPlan (zdroj: https://bigmedia.cz/bigplan/#smart-
ooh-planning)

46 BigMedia.cz, 2022 [online]. Objevte jak funguje BigPlan. [cit. 2022-02-13]. Dostupné z:
<https://bigmedia.cz/bigplan/#smart-ooh-planning>.
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Vysledkem je pak pfesna znalost zasahu kazdého naSeho venkovniho reklamniho
nosice, a to i podle jednotlivych cilovych skupin.“4’ Tento vyzkum ovSem nemtize
byt bran jako jednotnd ména pro vSechny, protoze je vytvoren soukromé pro ucely
spolecnosti 02 a BigMedia. Nemtzeme tedy hovofit o transparentnim vyzkumu pro
vSechny ucastniky trhu OOH jako tomu bylo u projektu Impact. Zaroveni BigPlan
vyuziva dat ze sim karet spole¢nosti O2, coz muze byt vzhledem k GDPR casto
diskutabilnim problémem.

V porovnani s ostatnimi meédii je venkovni reklama stale popularni volbou pro
mnohé zadavatele reklamy. Vyzkum spole¢nosti Nielsen Admosphere z roku 2018
ukazal, ze nemal4 ¢ast lidi, ktera reklamu vidé€la v televizi nebo pravé na venkovnich
plochach se posléze uchylila k vyhledavani dalSich informaci tykajicich se této
reklamy na internetu. Vyzkum také poukédzal na skuteCnost, ze televizni a
outdoorova reklama maji nejvys$si miru zaznamenani oproti ostatnim mediatyptim.*3
Z pohledu digitalizace, postupného propojovani jednotlivych mediatypi a
budouciho vyvoje se, dle mého nazoru, presnost méfeni vykonnosti venkovnich

ploch bude jesté zvysovat.

4T BigMedia.cz, 2022 [online]. Objevte jak funguje BigPlan. [cit. 2022-02-13]. Dostupné z:
<https://bigmedia.cz/bigplan/#smart-ooh-planning>.

® MediaGuru.cz, 2019 [online]. Vojtéchovskd, Martina. Vyzkum: Outdoorova reklama dosahuje
nejlevngjsi online aktivace. [cit. 2022-04-17]. Dostupné Z:
<https://www.mediaguru.cz/clanky/2019/01/vyzkum-outdoorova-reklama-dosahuje-nejlevne;jsi-
online-aktivace>.
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1.7. Vyhody a nevyhody venkovni reklamy, SWOT analyza

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

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

moznost rychl¢ komunikace se zakazniky zakonn¢ regulace
formaty venkovni reklamy nemtize zasah masové cilové skupiny, ne
kolemjdouci vypnout, takze pusobi nepretrzité konkrétni
zasah velkého poctu cilové skupiny predani malého mnozstvi informaci

moznost pfesné¢ho regionalniho pokryti i
zacileni a umisténi dle potfeb kampani

nedostatecné rychla digitalizace

moznosti poskozeni

digitalizace ploch a prizptisobeni novym trendiim
v oboru

zakonng regulace,
prostor pro kreativni vyjadfeni mimoradna nafizeni vlady,
valecny stav

povétrnostni podminky a dalsi
vngjsi vlivy (vitr, dést” atd.)

Nyni se na SWOT analyzu zaméfime z pohledu vyhod a nevyhod venkovni
reklamy.

Zatnéme pozitivnim pohledem, a tedy konkrétné vyhodami, kterych ma outdoorova
reklama dostatek.

Prvni a z mého pohledu i nejvétsi vyhodou je ,,dlouhodobé, pravidelné a neptetrzité
pusobeni“? venkovni reklamy na kolemjdouci. Kdyz nas nebavi televizni reklamy,
tak staci jednoduse prepnout na jiny program. To u venkovnich ploch neni mozné a

jsme jim vystaveni, at’ se nam to libi nebo ne.

4 Prikrylova, cit. dilo, s. 82.



Reklama je na plose vétSinou minimalné po dobu dvou tydnt a tim padem lidé, ktefi
chodi pravidelné okolo, jsou reklamé vystaveni dlouhodobé tieba i nékolikrat denné.

S tim pfimo souvisi také ,,vysoka Getnost zasahu*“>°

nasi cilové skupiny.

Dalsi nespornou vyhodou OOH ploch je jejich ,,geograficka flexibilita.“>! Miizeme
je najit témét vSude a daji se snadno vybrat ty, které jsou naptiklad v bezprostfedni
blizkosti mista prodeje zbozi, které propagujeme. Muzeme tak zakaznika na
posledni chvili presvédcit ke koupi prave naseho produktu.

Skrze venkovni plochy lze dobie komunikovat predevsim jednoducha sdeleni. Kdyz
tedy potfebujeme nasim zakaznikiim rychle predat néjakou stru¢nou informaci, jsou
OOH plochy idealnim fesenim. Vyhodou mize byt vnimana také nizsi cena ve
srovnani s ostatnimi médii. Venkovni reklama nabizi mnoho tvurcich pfilezitosti, a
pravé zejména neobvyklé formaty nebo nadstavby klasickych formati mohou
vyvolat znaénou vinu z4jmu o nasi reklamu.>?

Jedna ze zminénych vyhod je zaroven i nevyhodou. Ano, skrze venkovni plochy se
dobfe komunikuji jednoducha sdéleni a rychle se rozsiti, avS§ak u dlouhych sdéleni
toto neplati. Kolemjdouci a fidici, ktefi plochy miji, maji v priméru pouze né€kolik
malo vtefin pro prohlédnuti plochy a precteni jejiho obsahu, a tak musi byt reklama
opravdu struéna, jednoznaéna, tiderna a vsefikajici na prvni pohled.’® V idealnim
pfipadé by méla byt reklamni kampaii komplexni a meéla by cilovou skupinu
zasadhnout na nékolika platformach / mediatypech.

Dal$i z nevyhod je umisténi ploch na §patném a nepfehledném misté nebo chybéjici
osvétleni, které omezuje viditelnost plochy, a to predev§im béhem zimy. Je dobré
pfedem ovéfit aktualni stav ploch a jak se o né majitel stard, abychom se vyhnuli
prekvapeni v podobé stromu ¢i kiovi, které roste pfimo ptfed plochou a z n¢jakého
divodu nejde odstranit. S tim souvisi také pocasi, které muze Casto ovliviiovat stav
reklamnich ploch.*

Problém predstavuje i1 Cas a piiprava, ktera predchazi vystaveni reklamy. Je tieba si

dostate¢né doptfedu promyslet, kde a na jak dlouho si chceme plochy pronajmout.

30 Piikrylova, cit. dilo, s. 82.

31 Vysekalova, cit. dilo, s. 45.

52 Piikrylova, cit. dilo, s. 82.

33 Vysekalova, cit. dilo, s. 45.

3 MediaGuru.cz, 2017 [online]. Vyhody a nevyhody OOH reklamy. [cit. 2022-04-10]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/outdoor/vyhody-a-nevyhody-ooh-
reklamy>.
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Ne vsechny plochy jsou vzdy dostupné a planovani venkovni kampané se muze
vlivem obsazenosti ploch posunout.’

Nevyhodou jsou také zdkonné regulace. Nejznaméjsi je predevsim kauza se
zakazem umisténi ploch podél vsSech dalnic z davodu bezpeCnosti silni¢niho
provozu. Avsak existuje mnoho dal§ich omezujicich vyhlasek a predpisi.’®
Reklama na venkovnich nosi¢ich nemuze cilit na piili§ tzkou cilovou skupinu. Vzdy
zasahne $irs§i publikum a je tfeba mit toto na mysli pfi vybéru ploch, vymysleni

poselstvi a grafického zpracovani reklamy.”’

1.8. Venkovni reklama ve velkych méstech a na regionalni trovni

Inzerce ve velkych méstech a na regionalni Urovni se podstatné li§i. Predevsim
digitalizace venkovnich ploch neni v mnohych regionech natolik rozvinuta, zasah i
vyuziti jednotlivych format jsou odlisné a neni vyuzivano piili§ mnoho kreativnich
feSeni. Dle mého nazoru je to zpusobeno veétsi pfistupnosti ploch i pro mensi
zadavatele, ktefi se nemusi vzdy pohybovat v marketingovém prostiedi. To se
netyka samoziejmé vSech formati. Napfiiklad u plakatovacich ploch neni problém
s pronajmem na posledni chvili v jakémkoli mésté, protoze o né vzdy neni takovy
zajem a tyto plochy cCastéji vyuzivaji pravé mensi inzerenti. Naopak CLV plochy ¢i
billboardy jsou ve velkych méstech minimalné na preferovanéj§ich mistech casto
dlouhodobé pronajaté.

Co se tyka digitalizace ploch, tak na regionalni urovni neni alespon prozatim pro
vétsSinu majiteld ploch nutna a spiSe neprobiha. Konkrétné v okrese Chomutov se
digitalizovanych outdoorovych ploch vyskytuje minimum a jsou spiSe menSich in-
store formath. Tim, Ze se vétSina zadavatelt reklamy dodnes s marketingem nebo
n¢jakou narocnéjsi formou propagace nesetkala a délaji si po vétsSinu Casu veskery
propagacni material i grafické navrhy sami nebo interné ve firmé, mize byt vcelku
jednoduché vstoupit na zdejsi reklamni trh a po kreativni strance zakazniky
zauyjmout. Samoziejmé se zde vyskytuji velci zadavatelé zejména v podobé
obchodnich fetézct, ktefi maji své plochy a udrzuji formu reklamy na jejich

standardni Orovni.

35 Vysekalova, cit. dilo, s. 45.
36 Tamtéz, s. 45.
5T Tamtéz, s. 45.
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Naopak jsou tu ale i jiz zmifiovani men$i inzerenti, ktefi se snazi na svou znacku
upozornit mnohdy nezajimavym, nepovedenym nebo malo kreativnim zpasobem.
Reklama s vyuzitim mensiho poctu urcitych venkovnich ploch jako jsou billboardy
nebo CLV plochy ma napfiklad na Chomutovsku zcela jiny zadsah. Mnohokrat staci
nékolik malo vétsich ploch formatu billboard u jednoho z hlavnich dopravnich tahd
a mate zajistény pomérné slusny zasah bez vétsi snahy. Na to spoléha nemaly pocet
zadavatelt, a pokud maji zakaznici dobrou zkuSenost a §ifi navic své recenze
formou tzv. Suskandy neboli Word od mouth dal, pak ma zadavatel ze znacné Casti
vyhréano.

Kreativita zadavatell je v naSem okrese Casto omezena a spi$ nikdo z nich nevi, jak
zakazniky reklamou upoutat a nejsou ochotni do reklamy investovat vétsi Castky.
Jen velice zfidka se zde setkate s nadstavbou nad klasickymi formaty venkovnich
ploch nebo s jinak zajimavé feSenou OOH reklamou.

Nejcastejsimi  zadavateli outdoorové reklamy jsou v chomutovském okrese
predevsim obchodni fetézce, vedeni meésta Chomutov, organizatofi ruznych

kulturnich akci nebo majitelé lokalnich obchodt a firem.
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1.9. Trendy a predpokladany smér vyvoje venkovni reklamy

Soucasné trendy venkovni reklamy se ubiraji smérem modernich technologii. To
potvrzuje také jeden z hlavnich hract trhu s venkovni reklamou JCDecaux, ktery
upozoriiyje na rozvoj digitalizace ploch, dale na vyuzivani aktualnich dat pro danou
kampaii nebo na interaktivni plochy, které jsou pro kolemjdouci mnohem
atraktivngj$i nez bézné plochy.>®

Napriklad na Leti§ti Vaclava Havla v hale Terminalu 2 jsme se mohli v roce 2019
setkat s robotem Pepper znacky Mastercard, ktery je schopen si s vami zatancit,
zazpivat nebo vam poradi, kudy se dostanete na pozadované misto. Stejné tak se
mizeme setkat s dal§imi kreativnimi nadstavbami ploch.

Interakce napfiklad s vySe zminénym robotem muiize zakaznikovi pfinést zajimavy
zazitek a zkuSenost, ale pfi podobnych exekutivich mnohdy nemusi dojit ani
k povSimnuti, kterd spoleCnost nechala robota nebo jakékoli jiné zajimavé
zpracovani zprostiedkovat a zakaznik si tak neodnasi zkuSenost se znackou.
Obdobnym kreativnim feSenim jsou piipady, kdy se zadavatelé reklam snazi
zékaznikovi alespofi néco piedat. Casto se jedna o vzorek produktu apod.

S rozsitujici se digitalizaci ploch je také moznost tyto plochy navic obohatit, a to
konkrétné tim zpisobem, ze se do nich zabuduji naptiklad pohybové senzory.
Zajimavé je také pozorovat feSeni zadavateli reklam v prostorach metra i na
dopravnich prostiedcich. Napftiklad spole¢nost Emirates nechala jeden z ptichozich
tunelti metra trasy C cely polepit a vytvorila tak iluzi podmoiského svéta. I takto se
da vytvofit efektivni venkovni reklama, ktera zaujme.®

Vyuzivat se zafina také augmentova realita, interakce s telefonem nebo rozdéavani
vzorkti produktu pravé prostiednictvim venkovnich ploch. ¢!

Velky pocet zadavatelti reklamy pro venkovni plochy se dnes uchyluje k mnohem

kreativn€j§im feSenim nez kdy dfiv.

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

% Ibid.

0 JCDecaux.cz, 2022 [online]. Kultivujeme veifejny prostor i Zivot ve méstech. [cit. 2022-02-13].
Dostupné z: <https://www.jcdecaux.cz/#neustaleinovujeme>.

61 JCDecaux, 2022 [online]. Creative Solutions. [cit. 2022-04-17]. Dostupné z:
<https://www.jcdecaux.com/brands/creative-solutions>.
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Pravdou je, ze pii kreativnich feSenich reklam vznikd moznost nepronajimat tak
velky pocet ploch jako pfi realizaci kampané s vyuzitim standardnich ploch. Naopak
staCi, kdyz mensi a dostate¢né zajimavy pocet ploch vyvola vinu zajmu a diky
sdileni na socidlnich sitich se venkovni reklama dostane mezi velky pocet
zakaznika.

Jakym smérem se bude outdoorova reklama vyvijet v souCasnosti neni prili§ t€zkeé
predpovidat. Dle nazoru vétSiny se budou plochy vice digitalizovat, jelikoz digitalni
plochy Setfi Cas jak majitelim, tak i zadavatelim a pokud je reklama ve formée videa,
muize mit i vétsi vliv a silu zasahu. Pravdépodobné nas budou v nejblizsich letech
¢ekat zmeény i1 v obchodnim modelu venkovni reklamy. Pokud se vétSina majitelt
ploch rozhodne pro digitalizaci, mohlo by to znamenat zjednodusSeni celého procesu
pronagymu plochy a zkraceni cCasu pfipravy kampani s vyuzitim venkovnich
digitalnich ploch.

Prichod digitalizace venkovnich ploch pfinasi také nové moznosti spoluprace OOH
reklamy spolu s online reklamou. Pokud by se napftiklad podafilo na zdkladé polohy
naSich zakaznikd, kterou vétSina z nich sdili skrze GPS systém v chytrych
telefonech, urcit s jakymi venkovnimi plochami pfijdou do styku, pak by bylo
mozné na n¢ zacilit stejnou reklamou v online prostfedi. Nahrava tomu 1 ten fakt, ze
venkovni reklama ma hned jako druha nejvyS$si miru zaznamenani a velky podil
zakazniku si reklamu Casto nasledné vyhledava pravé v online prostiedi. Hovoiime
o ne tak vzdalené budoucnosti a pro udrzeni a vétsi upevnéni OOH reklamy na trhu
je to z mého pohledu jedna z nejzajimavéjsich cest.

V zahranici a dnes jiz i u nas se za¢ina hojné uzivat zkratka DOOH tedy digital out-
of-home reklama spi§ nez klasické OOH. VsSechny vyzkumné agentury
zaznamenavaji nartst zajmu o digitalizované venkovni plochy a také vétsi zasah
téchto ploch. Ve vétsich méstech vznikaji plochy, skrze které se mizete piipojit
k wi-fi, cokoliv si vyhledat na mapé nebo si skrze né miizete tfeba nabit telefon.®?
Vsechny zminén€ moznosti rozvoje venkovni reklamy nejsou v dne$ni dobé prilis

vzdalené ani ¢eskému trhu.

2 Ads For Carts.com, 2022 [online]. TOP 5 MUST KNOW OUT-OF-HOME ADVERTISING
TRENDS. [cit. 2022-02-13]. Dostupné z: <https://www.adsforcarts.com/top-5-must-know-home-
advertising-trends>.
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V Cervnu roku 2021 spustila agentura Marketup prvni programaticky nakup prostoru na
venkovnich digitalizovanych plochach. Co tento krok znamena pro trh venkovni reklamy?
Zcela jisté se jedna o rozhodujici novinku, kterd mnohonasobné usnadni a zautomatizuje
nakup reklamniho prostoru na venkovnich plochach nebo také pravé tzv. DOOH plochach.
Jedna se o krok naproti modernimu vyvoji. Nakup prostoru probiha obdobné jako v online
prostfedi. ,Probihd prvni oficidlni programaticky nakup pevné instalované digitalni
outdoorové reklamy v Cesku. Reklamu nakupuje agentura Marketup pro klienta XXXLutz
vramci kampané Black Shopping Week a podpory prodeje zahradniho nabytku
v obchodnich domech XXXLutz. S kampani se lze setkat na digitalnich billboardech
umisténych na Obchodnim domé Kotva ana Smichovském nadrazi v Praze, které pro
programaticky nakup pfipravila spolecnost Vision Thing. Ta spojuje plochy do sité, v niz
umoziuje nakupovat reklamu programaticky, tedy ze téze DSP platformy jako kampané na
webu.

,Je to zasadni krok v oblasti relevance outdoorové reklamy,“ prohlasil Martin
Peska z Marketupu. ,,Do budoucna se nabizi napfiklad dynamicka automatizace reklamy
na zakladé XML feedd, které umoznuji okamzit€é zobrazit tfeba nejzadanéjsi zbozi
z nejblizsi filidlky podle GPS a automatizovat spusténi kreativ podle pocasi, dne v tydnu,
denni doby & vybrané sportovni udalosti.“%®> Ve své bakalarské praci z roku 2019 jsem
zminiovala moznost vzniku programatického nakupu prostoru venkovnich ploch a v roce
2021 jsme se takové inovace dockali jizi v Cesku.

Pravé stejnou formou se o nékolik mésici pozdéji vroce 2021 podafilo spolecnosti
MetroZoom modernizovat CLV plochy v metru. Jejich digitalizované plochy reaguji na
situaci a zobrazuji aktualni data a zaroven umoziuji inzerentim zobrazovat odlisné vizualy
na zakladé aktualniho venkovniho pocasi. Zobrazeni reklamy v redlném case vyuziva
spoleCnost Sazkabet, ktera prostrednictvim ploch zobrazuje aktualni stav sportovnich
utkani ¢i kurzy v realném Case. Znacka tak mize zasahnout své publikum nejen v online a
televiznim prostredi, ale také ve formatu venkovni reklamy. Tato CLV jsou pfitom

vnimana spise jako novy nastroj digitalni reklamy nez té venkovni.®*

3 Mediar, 2021 [online]. Marketup zacal programaticky nakup reklamy na venkovnich digitalnich
plochach. [cit. 2022-04-17]. Dostupné z: <https://www.mediar.cz/galerie-reklamy/marketup-zacal-
programaticky-nakup-reklamy-na-venkovnich-digitalnich-plochach/>.

% Marketing&Media, 2021 [online]. Digitalni CLV pro 21. stoleti. [cit. 2022-04-17]. 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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Reakci formou raznych vizuali na pocasi, Cas a dal§i ukazatele vyuzila také napiiklad
rozvazkova spolecnost Wolt ¢i pojistovna Kooperativa. Tato funkce otevira mnohym

inzerentim zcela nové moznosti cileni reklamou mimo online svét. %

METROZOOM serx ‘

SLUNICKO HREJE?

Dejte si zmrzku bez fronty.
S doruéenim.

Wolt

Delivered.

O

Obrazek 5 - Ukdzka kampané spolecnosti Wolt (zdroj: https://mam.cz/zpravy/202 1-10/digitalni-clv-pro-21-
stoleti/?utm_source=newsletter &utm_medium=email&utm_campaign=NL211018 &utm_content=20211018)

Spolu stémito plochami se nabizi zcela novy svét a moznosti cileni reklam
v digitalizovaném offline svété. Ve spojeni s projektem BigPlan dokaze spolecnost
MetroZoom poskytnout inzerentim zcela jedinecné cileni a moznost vybéru ploch jako je
tomu u kazdého jiného mediatypu. Nabizi se zde také moznost spusténi kampané jiz od
jednoho dne trvani. MetroZoom navic zaruCuje zobrazeni az nékolikrat za minutu.
»SpoleCnost MetroZoom, exkluzivni poskytovatel reklamnich ploch v prazském metru,
nabidne od listopadu jiz celkem 50 digitalnich CLV (CLVD) s moznosti vlastniho vybéru
jednotlivych ploch nebo siti pfichystanych podle preferenci cilovych zakaznikd. Dosavadni
nabidku tak rozsifuje o dalSich osm kust a pocet nejvytizenéjSich stanic metra, kde jsou
digitalni CLV k dispozici, se rozroste z 24 na28. Digitdlni CLV v metru umoziuji

desetivtetfinové spoty s frekvenci opakovani od jedenkrat za minutu.

 Marketing &Media, 2021 [online]. Digitalni CLV pro 21. stoleti. [cit. 2022-04-17]. 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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<

SPARTA PRAHA

AT MATE JASNO...
VENKU
JE ZATAZENO

Potast je vrtkavé

Meteovarovini.

ZDROJ:METROZOOM

Obrazek 6 - Ukdzka kampané spolecnosti Kooperativa a Sazka (zdroj: https://fmam.cz/zpravy/2021-
10/digitalni-clv-pro-21-
stoleti/?utm_source=newsletter &utm_medium=email&utm_campaign=NL211018 &utm_content=202
11018)

Maximalni flexibilitu pfi planovani navic podtrhuje moznost komunikace jiz od jednoho
dne, a to na libovolném poctu digitalnich ploch, podle potieb klienta. <%

K tomuto rozvoji doslo v prubéhu necelych dvou let. Z mého pohledu je Gzasné, kam se
dokazal trh venkovni reklamy v tak kratké dobé diky digitalizaci posunout. Dle mého
nazoru se bude trh venkovni reklamy 1 nadale posouvat smérem blize digitalizaci, ktera jak
inzerentim, tak i majitelim ploch spofi Cas a finance. Spolu s tim se piesune také nakup
reklamniho prostoru do svéta online programatického nakupu.

Pokud bude digitalizace ploch pokrac¢ovat i nadale a po ¢ase bude takovych ploch vétsina,
muize se z OOH ¢i spiSe DOOH stat mozna i jeden z nejvyuZzivanéjSich mediatypu,
samoziejme spolu s televizi. Nyni je budouci vyvoj prevazné v rukach majitelt ¢i spravcu
ploch a Castecné i statu, ktery mize mit na toto odvétvi velky vliv v podobé piibyvajicich

zakonnych regulaci.

 Marketing &Media, 2021 [online]. Digitalni CLV pro 21. stoleti. [cit. 2022-04-17]. 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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Dalsim z faktt, které budoucimu pozitivnimu vyvoji venkovni reklamy nahravaji, je studie
Cesi a reklama 2021, ktera poukazala vysledky svého vyzkumu na fakt, e s venkovni
reklamou nema problém vyznamna cast vybraného vzorku respondentli. Oproti jinym
mediatypam je OOH prostor vnimany pozitivné a nepusobi zahlcené, jako je tomu zejména
u online reklamniho prostoru. , Pocit presycenosti ¢eskych uzivateli z miry reklamnich
sdéleni nasocialnich sitichse zvySuje. Plati to predevSim pro socilni
sité Facebook a YouTube, kde v priméru uvadi pfesycenost reklamou cca 60 %
respondentt. Ukazuje to letodni vina vyzkumu Cesi a reklama 2022. Setieni realizovala
vyzkumna agentura ppm factum research.

Z vyzkumu dale vyplynulo, ze presycenost reklamou vnimaji divaci predev§im
u komer¢nich TV stanic Nova a Prima a také na internetu. Naopak za pfiméfené oznacuji z
nadlinkovych médii mnozstvi reklamy piedevsim ve vysilani Ceské televize, v novinach,
casopisech a v radiu. Ve vSech téchto pfipadech jsou hodnoty srovnatelné.

Celkoveé je pak nejpfijateln€ji vnimana reklama v misté prodeje (zejména upoutavky v
regalech a na pultech prodejen a nabidka vyrobkli na propagaCnich stojanech) a
také venkovni reklama (zejména na dopravnich prostfedcich a wuvnitf dopravnich

prostiedktl). Vice by podle spotiebiteli mohlo byt ochutnavek a prezentaci v misté

prodeje. %’
PRESYCENI REKLAMOU
(data v %, n=1000)
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Obrazek 7 - Presyceni reklamou (zdroj: https://www.mediaguru.cz/clanky/2022/02/cesi-a-reklama-
2022-presycenost-reklamou-na-sitich-
roste/?utm_source=newsletter &utm_medium=email&utm_campaign=Guru+Weekly+06%2F2022)

7 MediaGuru.cz, 2022 [online]. Cesi a reklama 2022: Pfesycenost reklamou na sitich roste. [cit. 2022-04-
17]. Dostupné z: <https://www.mediaguru.cz/clanky/2022/02/cesi-a-reklama-2022-presycenost-reklamou-na-
sitich-roste/?utm_source=newsletter&utm_medium=email&utm_campaign=Guru+Weekly+06%2F2022>.
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Spolecnost euroAWK také potvrdila efektivni vliv venkovnich ploch rozhodnutim

zjistit pomoci kampané na fiktivni znacku uc€innost OOH reklamy v porovnani
68

s online reklamou.

A e |
Obrazek 8 - Ukdzka CLV plochy s grafikou fiktivni znacky (zdroj:
https://www.mediaguru.cz/clanky/2021/1 1/euroawk-zjistovala-pres-kampan-fiktivni-znacky-silu-

outdooru/?utm_source=newsletter &utm_medium=email &utm_campaign=Guru+Weekly+48%2F2021)

V roce 2021 realizovala v Brn¢ kampan na fiktivné vymyslenou znacku, na které
chtéla otestovat vykonnost dvou nosicti navzajem. Ve mésté Brno tedy rozmistila
celkem 70 plakatd do CLV nosicu, které mély vyssi u¢innost nez online reklama,
ktera byla spusténa v Ostravé a Liberci. Oproti online reklamé méla OOH kampan

vy$§i miru zapamatovatelnosti.®’

8 MediaGuru.cz, 2021 [online]. EuroAWK zjistovala pies kampan fiktivni znacky silu outdooru. [cit. 2022-
04-17]. Dostupné z: <https://www.mediaguru.cz/clanky/2021/11/euroawk-zjistovala-pres-kampan-fiktivni-
znacky-silu-
outdooru/?utm_source=newsletter&utm_medium=email&utm_campaign=Guru+Weekly+48%2F2021>.
 Tamtéz.
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,Z pohledu medialnich investic vySla online kampai o 7 % levnéji nez outdooru. Po
rozpocitani na vyslednou znalost znaCky byla vSak venkovni kampan o 28 %
efektivngjsi nez na internetu.«””

Spojenim digitalizace, zpfistupnéni, usnadnéni nakupu DOOH ploch a také navysujici se

efektivitou tohoto mediatypu se do budoucna muzeme tésit na jeho pozitivni rozvoj.

Znalost znacky
Porovnani CLV s vysledky online kampané

Lidé vyuzivajici MHD

Prepocteno na celou méstskou

populaci (Ostrava + Liberec) a @

ekvivalentni zasah s CLV kampanl ————

min 3x tyane [ | 152 trekvence 31+ ||| | || | | I 25>
1-2x tydné _ 13.7% frekvence 11-30 - 8.3%

Min 1x za 2 tydny - 7.0% frekvence 1-10 - 7.2%

Obrazek 9 - Znalost znacky (zdroj: https://www.mediaguru.cz/clanky/2021/11/euroawk-zjistovala-pres-
kampan-fiktivni-znacky-silu-
outdooru/?utm_source=newsletter &utm_medium=email &utm_campaign=Guru+Weekly+48%2F2021)

070 MediaGuru.cz, 2021 [online]. EuroAWK zjistovala pies kampai fiktivni znacky silu outdooru. [cit.

2022-04-17]. Dostupné z: <https://www.mediaguru.cz/clanky/2021/11/euroawk-zjistovala-pres-kampan-
fiktivni-znacky-silu-

outdooru/?utm_source=newsletter&utm_medium=email&utm_campaign=Guru+Weekly+48%2F2021>.
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1.10. Dopad pandemické situace na marketingovy trh

V roce 2020 a 2021 zasahla cely svét pandemie Covid-19. Od biezna roku 2020 zacala
platit prvni zasadni pandemicka omezeni, mezi kterd patfilo noSeni rousek, omezeni
pohybu osob, omezeni cestovani, zakaz konani akci, zakaz shromazd’ovani osob apod.
S tim pfisla vlna zmén v zakaznickém chovani a také v investicich do reklamy a
marketingu celkové.

Zivot po dobu pandemie by se dal popsat jako celosvétova pauza, ktera pfinesla hned
nekolik zmén. Na jednu stranu se spolu s neutichajici pandemii zvedla vina solidarity. Cely
trh se zacal orientovat na potfebné obory — zdravotnictvi, rousky a respiratory, ochranné
pomucky, dezinfekce, testy na covid, oCkovani atp. Na stranu druhou doslo k urychleni
mnohych procest a znacnému piesunu svéta osobniho i pracovniho do online prostiedi.

Ve svété¢ marketingu doSlo ke zméné€ v investicich, které pravé venkovni reklama
zaznamenala ve znacné mife. S omezenym pohybem osob ve venkovnich prostorech,
obchodnich centrech, dopravnich prostiedcich atd. byla venkovni reklama neefektivni a
pro mnohé zcela nevyuzitelna. Naopak narist zaznamenala reklama televizni ¢i online
reklama. Béhem pandemie vznikl také prostor pro mnohé dezinformacni weby, kterym se
s pribyvajicimi uzivateli socialnich siti dafilo S§ifit 1zivé informace a poplasné zpravy.
Muzeme tedy konstatovat, ze online prostor byl mnohem vice zahlcen.

Komunikace mezi lidmi byla Casto velice omezena, a tak se mnoho z nich obratilo prave
smérem k socidlnim sitim, které v dneSni dobé umoziuji komunikaci odkudkoliv a
kdykoliv. Mnoho spoleCnosti, které presly do rezimu home office, se na né¢j spoléhaji i
nadale, protoze zjistili, Zze se jedna o mnohdy efektivnéjsi zptusob vykonu prace

zaméstnancu.

41



Cenikova hodnota reklamniho prostoru za cely rok 2020

mediatyp 2019 2020 Zména
televize 57,48 62,16 8 %
tisk 19,80 17,21 -13 %
radio 7,93 7,30 -8 %
venkovni 5,43 4,38 -19 %

Obrazek 10 - Cenikova hodnota reklamniho prostoru za cely rok 2020 (zdroj: https:/fwww.mediar.cz/cesky-
reklamni-trh-navzdory-covidu-vykazal-rust/)

Jak se promitlo nékolik pandemickych vin do svéta marketingu na Ceském trhu? Vyzkumy
ukézaly, ze ackoliv byla situace velice nepfizniva, investice do reklamy oproti predchozim
obdobim stouply. ,,I pfes pandemii covidu, ktera loni celosvétové zasahla také byznys,
vykazal vroce 2020 Cesky medialni trh sreklamou rist v celkové vysi 3 %. Jeho
hybatelem byly televize ainternet, naopak inzertni objemy ostatnich mediatypu
zaznamenaly pokles. Televize mezirocné narostla o 8 %, zatimco radio o 8 % spadlo, tisk
klesl 013 % avenkovni reklama dokonce o 19 %. Ukazuji to data z pravidelného
monitoringu reklamy Ad Intel spolec¢nosti Nielsen Admosphere. Hodnoty odpovidaji
cenikovym cenam inzerce, nejde o realné investované penize.’!

Na obrazku Cislo 9 mizeme vidét presné Ciselné€ znazornény pokles u tisku, radia a OOH, a
naopak narust u televize. Jedna se o porovnani roku 2019 — bez pandemie, a roku 2020,
kdy pandemie vypukla. Pravé proto sledujeme tak rapidni pokles. S utlumem pohybu
vefejnosti ve venkovnim prosttedi logicky klesla také investice do venkovni reklamy, a
naopak se navys$il vyznam reklamy televizni, kterou zacalo sledovat mnohem vice osob.
Béhem roku 2021 nedoslo v investicich do televizni reklamy ani k tzv low season, ktera je
pro letni obdobi specifick4.”” Prvni vina Covidu v roce 2020 trvala od bfezna do kvétna.
Béhem Iéta doslo ke znacnému rozvolnéni vétSiny opatfeni a o to silnéjsi byla na podzim
roku 2020 druhé vlna pandemie, ktera trvala po celou zimu az do roku 2021.

Koncem roku 2020 a v roce 2021 pfislo také nékolik mutaci Covidu, které znovu zbrzdily
navrat k zivotu bez omezeni. V soucasné dobé se situace jiz uklidiiuje a vétSina zemi

Evropy ptechézi na rezim ,Zijeme s Covidem®.

' Meédiar, 2021 [online]. Cesky reklamni trh navzdory covidu vykézal rist. [cit. 2022-04-17]. Dostupné z:
<https://www.mediar.cz/cesky-reklamni-trh-navzdory-covidu-vykazal-rust/>.

2 Mediar, 2021 |online]. Ladislav Dianiska: Media Club v piistim roce nabidne klientim efektivni cileni
kampani. [cit. 2022-04-17]. Dostupné z: <https://www.mediar.cz/ladislav-dianiska-media-club-v-pristim-
roce-nabidne-klientum-efektivni-cileni-kampani/>.
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Ani pfi porovnani investic v roce 2020 a 2021 nedoslo k pfili$ rapidni zméné&. Je vidét, ze
se mnoho spolecnosti stale drzi zpét a boji se do reklamy investovat v tak nejisté dobé,
jako je tato. Zejména oblast venkovni reklamy se stale nevratila do vySe béznych sum,
které byly jejimu prostoru vénovany pred pandemii.

Nasledkem pandemickych opatieni se zvysila celkova doba stravena u médii. Zejména se
jednalo o televizi a internet. ,,Dopady opatfeni proti Sifeni koronaviru se odrazily
predevS§im v Casu straveném s médii (narist hlavné u televize a internetu), méné uz v
celkovém zasahu (reachi). Ten je totiz stale velmi vysoky — televizi si loni kazdy mésic v
praméru zapnulo 95 % Cechd starich 15 let, tedy vice nez 8 mil. Cechd (15+). Denni
zasah televize predstavoval v priméru 6,2 miliond lidi. Na internet mési¢né piislo témér 8
mil. lidi (7,9 mil.). Celkova Ctenost tisténych titul predstavovala ve druhém pololeti 2020
v praméru 7,308 mil. lidi. Radio ve druhém pololeti 2020 alespoii jednou tydné

poslouchalo v priiméru 7,49 mil. osob.“"?

Srovnani cenikové hodnoty reklamniho prostoru

TOTAL*™ 130 544 662 000 KC 140983 002000 KE 8% 1t
TV 62 160 679 000 K& 64 366 924 000 KE 4% *
Tisk 17 202 426 000 K& 19027 930 000 K& 11 % ! ]
Radio 7 298 313 000 K& 8129929000 KE 11 % ! )
OOH 4 383 244 000 K& 4458219000KE 2% *

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

bez viastni inzerce

Obrazek 11 - Srovndani cenikové hodnoty reklamniho prostoru (zdroj:
https:/fwww.mediaguru.cz/clanky/2019/01/vyzkum-outdoorova-reklama-dosahuje-nejlevnejsi-
online-aktivace/)

3 MediaGuru.cz, 2021 [online]. Pfehled ¢eského medidlniho trhu v roce 2020. [cit. 2022-04-17]. Dostupné
z: <https://www.mediaguru.cz/clanky/2021/03/prehled-ceskeho-medialniho-trhu-v-roce-2020/>.
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MEDIALNI INVESTICE

Monitorované reklamni investice (tis. K&)

médium 2019 2020 zména (%) [
v 57447800 62 160 679 8% .
tisk 19799707 17213511 13% 1)
radio 7934 900 7 298 588 8% gé
OOH 5 430 556 4 375 054 19% 1

Monitorované investice do online display a videoreklamy (tis. K&)

médium 2019 2020 zména (%)
internet - jen display a videoreklama 14 643972 16 512 018 13

Nielsen Admasphere
rartonng nectsaluge
wiechry formy orline
rekiamy. uch tak
rewpoyids o celim
imemetowem iy

Zinoy: Adintel SPR.

Obrazek 12 - Medidlni investice 2019-2020 (zdroj:
https://www.mediaguru.cz/clanky/2021/03/prehled-ceskeho-medialniho-trhu-v-roce-2020/)

V tabulce na obrazku 12 si mizeme povS§imnout vyraznych zmeén v investicich do oblasti
marketingu v roce 2019, ktery byl jesté bez omezeni v porovnani s rokem 2020, ktery byl
jako prvni pandemii zasazen. Na dalSim obrazku mizeme vidét zmény v porovnani

prvniho a druhého roku s Covidem.

MEDIALNI INVESTICE
Monitorované reklamni investice (tis. K&) i
z
médium 2020 2021 zména (%) :
v 62 160 679 64 366 924 4 5
tisk 17 202 426 19 027 930 1 §
radio 7298 313 8129 802 11 }
OOH 4 383 244 4 458 219 2 .
3
5
Monitorované investice do online display a videoreklamy (tis. K&)
médium 2020 2021 zména (%) E i
internet - jen display a videoreklama 16 512 018 17 749 108 7 :;;EE
1af
Edzz
inig
zgzt

Obrzek 13 - Medidlni investice 2020-2021 (zdroj:
https://www.mediaguru.cz/clanky/2022/04/prehled-ceskeho-medialniho-trhu-v-roce-
2021/?utm_source=newsletter &utm_medium=email &utm_campaign=Guru+Weekly+14%2F2022)
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Mnoho velkych korporati se od tradi¢nich médii obratily na doposud ne tak hojné
vyuzivanou osobni formu reklamy a UX ¢i Ul Pravé vérni zakaznici mnohdy napomohli
udrzet zisky alespori pro pieziti nejtézsich obdobi.

Nejvice utrpéla odvétvi pohostinstvi a sluzeb, které béhem pandemie negenerovaly témer
zadné zisky. Mnoho podniku, pobocek ¢i znacek tak zaniklo, zpomalilo rust ¢i znacné
omezilo &innost. Diky podptirnym dota¢nim programéim vlady CR nékolik z nich naopak
néjakym zpusobem piezilo. Dalsim odvétvim, které utrp€lo znacné ztraty, byl segment
eventl. Néktefi nepodlehli panice a v reakci na situaci presunuli své piisobeni do online
prostoru. Ov§em ne vSem se podafilo rychle reagovat. Mnoho organizatort se tak dostalo
do bezvychodné situace a muselo akce ¢asto 1 na posledni chvili rusit.

Pro velké mnozstvi malych zna¢ek znamenal pfichod pandemie nutnost co nejrychleji se
szit s online prostfedim a inzerci, ktera byla v tu chvili rozhodujici. Urychlil se tak celkové
proces modernizace a digitalizace. Pro mnohé podnikatele vznikl prostor také pro
modernizaci a upravu kamennych prodejen.

Pandemicka situace nebyla snadna ani pro nase statni instituce a komunikace byla v jejim
prubéhu ¢asto rozhodujici. Bohuzel se ani nase vlada nepopasovala s marketingovou
komunikaci této krizové situace nejlépe. Vlada Ceské republiky si vyslouzila zna&nou
kritiku za nespravné zvladnutou komunikaci a Spatné zvolené komunikacni kanaly.

V marketingovém prostfedi a mezi Sirokou vefejnosti byla nejvice kritizovana kamparn z
ledna roku 2021, kdy se vlada rozhodla spojit s influencery &eské scény Annou Sulcovou a
Jakubem Gulabem, ktefi se méli postarat o zvySeni davéryhodnosti ockovani proti Covid-
19. Tento krok byl ve vysledku jen pobutujici pro celou spolecnost, ktera v t€zkych casech
odsoudila palmilionovou investici do reklamniho prostoru, ktery byl ve vysledku nest'astné
vyuzit. Oba influenceti méli kampan zpracovat bezplatné, ale nakup medialniho prostoru
m¢él probehnout skrze agenturu, kterou vlastni praveé sam pan Gulab. Doslo tak k mnohym
zpochybnénim a diskusim, kam finance ve vysledku doputuyji.

Zasadnim problémem ze strany vlady bylo z také rychlé predani informaci verejnosti ve
srozumitelné podobé. V tu dobu si vybudoval pomérné slusnou fanouskovskou zakladnu
diky instagramovym pfispévkam poslanec Feri, ktery prostfednictvim jeho instagramovych
prispévka dokazal srozumitelné predat prehled aktualnich informaci nejen mladym

generacim.
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Pro svét marketingu znamenal pfichod pandemie také znacné urychleni nékterych procest.
Doslo k rozvoji takzvaného metaverza, coz je v podstaté realny svét preneseny do digitalni
podoby. Kazdy z nas si miZze v tomto svété vytvorit vlastniho avatara a tomu se zacala
pfizptsobovat spousta sveétovych znacek, které v tomto svété vidi potencial. Kdo jednou
nebude mit také svijj virtualni zivot, jako by nezil. ™

Dals$i novinkou, kterou svét diky Covidu ziskal, jsou virtualni koncerty. Zpévacka Zara
Larsson v roce 2021 usporadala hned nékolik virtualnich koncerta a setkani s fanousky. To
vie se ji podafilo ve spolupraci se spole¢nosti Roblox za vyuziti hologramu.”

Mezi dalsi nastroje, které mohou do budoucna ovlivnit a usnadnit praci marketingovych
specialistl, je napriklad nastroj, ktery umozni upravit cileni reklam na zakladé aktualniho
chovani v online prostiedi. Dalsi nastroj zase monitoruje mimicka gesta, dle kterych se da
odhadnout nalada zakaznika. V neposledni tadé vznikl také nastroj, kterému staci
nadiktovat, jaké druhy reportu bychom chtéli znat a on je sam dod4.’® Rozhodné tedy
muzeme fict, ze svét digitalniho a online vyvoje béhem pandemie zazil jeden ze svych

nejvétsich rozvojl.

" Médiar, 2021 [online]. Jaké budouci technologie se uplatni v marketingu? Web Summit ukazal cestu. [cit.
2022-04-17]. Dostupné z: <https://www.mediar.cz/jake-budouci-technologie-se-uplatni-v-marketingu-web-
summit-ukazal-cestu/>.

> Tamtéz.

76 Tamtéz.
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2. PRAKTICKA CAST

2.1. Projekt festival Kvétenles

Kvétenles je jednodenni hudebni festival, jehoz myslenka vznikla koncem roku
2018. Prvni rocnik festivalu byl realizovan v sobotu 4. kvétna roku 2019 v
Chomutové spolecnosti ArtCulture s.r.o., ve které figuruji jako jednatelka.

Nazev Kvétenles je slozenina ze slov kvéten a majales. Cely festival je inspirovany
mySlenkou majalesovych oslav jako takovych a v ramci n€ probihaji aktivity
uréené pro studenty stfednich Skol v naSem okrese. Jiz v minulosti v naSem mésté
probihaly tyto oslavy predev§im v podobé pruvodu, ale po Case tato akce zanikla.
Kvétenles se snazi tuto tradici obnovit a ¢asteCné na ni i jistym zpusobem navazat.
Navzdory nepfiznivému pocasi byl prvni ro¢nik festivalu celkové navstiven poctem
1300 navstévnikt, coz byl pro nas tym uspéch. Prvni rocnik festivalu se odehral
v arealu byvalého fotbalového stadionu v Chomutov€. Prostory si mizeme
prohlédnout na obréazcich cislo 14 a 15. Ve stejném aredlu prob&hne 28.05.2022
také druhy rocnik festivalu, ktery se doposud nemohl, vzhledem k pandemii Covid-

19, konat.

Obrdazek 14 — Areal festivalu Obrdazek 15 — Areal festivalu
Kvétenles v Chomutové Kveétenles v Chomutové
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2.2. Pro¢ projekt vznikl

Tento projekt méa napomoci ke zvySeni kulturni trovné na Chomutovsku a
poskytnout mladym umélcim moznost vystoupit na vefejnosti a upozornit na sebe.
Pravdou je, ze zejména pro studenty neni ve mesté Chomutov zadné vétsi kulturni
vyziti. Chomutov jakozto statutarni mésto nema svou vlastni akci s tradici. Hlavnim
divodem vzniku tohoto festivalu byla tedy pfedevsim absence kulturniho vyziti pro
studenty i Sirokou vetejnost.

Dalsim divodem zaloZeni festivalu je umoznit lokalnim kapelam a umélcim ukazat
se Sirsi vefejnosti. Ve spolupraci a diky podpore vedeni mésta Chomutov vznikla
moznost postavit v aredlu festivalu také tzv. LES stage, kterd je urCena prave pro
lokalni umélce. Na festivalu si tedy muzete jako navstévnik poslechnout
mainstreamové kapely Ceské scény a stejné tak lokalni tvorbu. V neposledni fadé
bylo divodem vzniku také obnoveni majalesovych oslav a tradi¢niho pravodu. Na
obrazku nize si mizeme prohlédnout rozlozeni LES a LOUKA stage a dalSich
stankd v arealu. Tuto mapu obdrzel kazdy navstévnik pii vstupu do arealu na prvnim

roCniku, coz zistava stejné také pro ten druhy pravé piipravovany ro¢nik.

LOUKA STAGE

LES STAGE
| GASTRO
E5E  KAVARNA JACQUES

PIVO
Y

FINLANDIA / JACK DANIELS
TATRATEA
NEALKO

RELAX / TIGER ENERGY
MERCHANDISING

= A R wed

Obrdzek 16 — Mapa aredlu festivalu Kvétenles
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2.3. Pro koho je festival urcen

Festival Kvétenles je urCen jednak pro studenty stfednich skol v okrese Chomutov,
ale stejné tak je urcen i pro Sirokou verejnost tohoto okresu.

Pro studenty je pfipraven doprovodny program jako je tomu u dnesniho klasického
majalesu a mohou se tak zucastnit soutéze o Krale & Kralovnu Kvétenlesu,
Kvétenlesového pruvodu a dalsich aktivit.

Pro vSechny navstévniky jsou maximalné pfizpisobeny ceny vstupného i
obcerstveni v arealu festivalu. Cena vstupného pro prvni ro¢nik zacinala na pouhych
250,- K¢&. Vzhledem k tomu, ze se jednalo o prvni rocnik a zcela novy projekt, bylo
pro nas dulezité udélat festival pristupny pro vétSinu obyvatel naseho okresu a dat
jim moznost seznamit se s celym projektem. Pro letosni druhy rocnik jsme se

rozhodli cenu navysit vzhledem k vyvoji trhu.

2.4. Konkurence

Vzhledem k tomu, Ze je festival Kvétenles stale jesté pro mnoho lidi zcela novym, a
jesté ne tolik znamym projektem, tak momentalné tvofi konkurenci kazda veétsi
venkovni kulturni akce, kterd probihé v nejbliz§im ¢asovém horizontu.

Pfimou konkurenci je pfedev§im festival Vysmaté 1éto, ktery kazdorocné organizuje
soukroma spoleCnost v sousednim meésté Kadan na konci mésice Cervna, tedy o
necelé dva mésice pozdé€ji v porovnani s Kvétenlesem. Vysmaté 1éto ma totiz
dlouhou 18letou tradici a jedna se o velmi oblibeny festival. Pro nas tedy
predstavuje bezprostiedni hrozbu.

Mezi dalsi akce, které v okoli Chomutovska probihaji, patti Chomutovské slavnosti,
Klasterecké promenady, Zahajeni lazeiiské sezony v Teplicich, novy festival The
Most Fest a dal§i mensi slavnosti a akce.

Jednou z hrozeb vSech kulturnich akci je momentalné nepfizniva valeCna situace
probihajici na Ukrajiné, ktera zna¢né€ ovliviiuje vyvoj trhu, inflaci apod. Tato situace
ma po ekonomické strance neblahy dopad na financni vydaje zna¢ného mnozstvi

obyvatel.
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2.5. Marketing, planovani reklamy, vybér médii a vyuziti venkovni
reklamy

Vzhledem k nedostate¢nému timingu a chaotickym piipravam prvniho ro¢niku jsme
si na pfipravy druhého ro¢niku vyc¢lenili cely jeden rok.

Trh reklamy v naSem okrese, konkurenci festivalu 1 zdkazniky jsme mame dobfe
zmapované z vlastnich zkuSenosti, které jsme nacerpali béhem organizace
predeslych projektd. Vzhledem k tomu, Ze jako organizatori sami navstévujeme
vétSinu kulturnich akci v okoli, snazime se v§imat si nedostatkt, diskutovat o nich

s ostatnimi navstévniky a takto ziskané informace nasledné vyuzit.

1.11. 2.6. Cile kampané

Cilem celé reklamni kampané stale je predevS§im zvySit povédomi o znacce
Kvétenles a také vzbudit zajem v potencialnich zédkaznicich a presvédcit je ke koupi
vstupenky a navstéve festivalu.

Cely projekt je stale v zaCatcich, takze je pro n€j nyni dilezité dostat se do povédomi
Siroké vetejnosti a idealné dostat festival do pomyslného ,,zebiicku nejoblibenéjsich

akci“, coz jsou cile kvalitativni. Po dosazeni cilt predchozich a na jejich zakladé

bude mozné naplnit dalsi dil¢i cile jako je zvySeni prodeju nebo celkové navstévnosti
festivalu. Toto jsou cile kvantitativni.

Vsechny vySe zminéné cile se tykaji predevSim prvni cilové skupiny — S§iroké
vefejnosti, ale protoze mame pro festival cilové skupiny rozdélené do dvou skupin, je
tteba zminit také cile pro studenty stfednich Skol v chomutovském okrese. Pro tuto
cilovou skupinu plati cile z vétsi Casti stejné. Jedinym rozdilnym cilem je ten, ze od
studentd je vyzadovana akce v podobé piihlasky a aktivniho zapojeni do
kvétenlesovych soutézi. Cilem je tedy prilakat, upoutat pozornost a ziskat prihlasky
do soutéze alespon dvou zastupci — krale i kralovny zkazdé stfedni Skoly

v chomutovském okrese predevsim diky vSem benefitim — motivaci, které mohou

soutézici v pripade vyhry ziskat.
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2.7. Stanoveni rozpoctu

Celkovy rozpocet festivalu pro prvni ro¢nik byl 1 311 379 K¢&. Rozpocet ro¢niku
druhého se ve vysledku pravdépodobné navysi celkove na cca 2 500 000 K¢.

Stanoveni rozpoctu pro reklamni kampari se odvijelo od cile zasahnout co nejveétsi
pocet lidi z nasi cilové skupiny za co nejefektivnéjsi cenu. Diky kontaktim, které
mame, a podpofe vSech partnerti se nam dafi realizovat efektivni kampan v ramci
naSich finan¢nich moznosti. Nejvétsi Cast budgetu (rozpoctu) vyclenéného na
reklamu je stejné jako u prvniho rocniku investovana do venkovni reklamy, ktera

ma v nasSem okrese z naseho pohledu nejvétsi vyznam a zasah.

VYDAJE 1. ROCNIKU FESTIVALU

m 1. Naklady na interprety - mainstreamovi i lokalni

B 2. Provozni naklady

m 3. Marketingové vydaje

Obrazek 17 - Vydaje 1. rocniku festivalu

VYDAJE 2. ROCNIKU FESTIVALU

Marketingové naklady;

529 870,24 K& 22% Provozni naklady;

696 793,00 K¢; 28%

Naklady na interprety;
1227 850,00 K¢; 50%

Obrazek 18 - Vydaje 2. rocniku festivalu
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Celkovy rozpocet na marketingovou kampani pro prvni roc¢nik festivalu €inil 261
420 K¢, coz znamena piiblizné pétinu celkového rozpoctu. Pro ro¢nik druhy se
prozatim pohybujeme na castce 529 870 K¢, coz je vzhledem k nartstu celkového
rozpoctu zcela adekvatni.

Na grafu Cislo 1 a 2 muzeme vidét pfesny pomér jednotlivych Castek vydaju celého
festivalu. Nejveétsi polozkou jsou ceny interprett, které tésné€ nasleduji provozni
naklady, ¢imz jsou mysleny vSechny polozky, které jsou nezbytné nutné pro provoz
festivalu a celkové také arealu, napiiklad tedy oploceni, toalety, nasvétleni, ozvuceni
a celkova konstrukce obou podii, platy pomocniki, pojisténi a dalsi nutné sluzby.
Oba rocniky festivalu jsou financovany kapitalovym vkladem organizatora. Dale
pak finan¢nimi prostiedky ziskanymi diky dotacim, sponzorskym darim vsech
partnerti festivalu a pfijmim z provoznich pfijmi, coz zahrnuje penize ziskané

prodejem vstupenek, prodejem témer veskerého obcCerstveni a mnoho dal§iho.
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2.8. Cilové skupiny

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

Jak jsme se mohli dozvédét uz vyse, festival Kvétenles je urCen pro studenty
stfednich Skol v okrese Chomutov, ktefi se mohou zapojit do riznych aktivit. Ale
stejn€ tak je festival urcen pro Sirokou vefejnost chomutovského okresu, kdy mezi
Sirokou vetejnosti je samoziejmé cileno predevSim na obyvatele v produktivnim
veéku, ktefi maji dostateCny pfijem, mohou investovat do kultury a idealné ji sami
vyhledavaji.

Dv¢ hlavni cilové skupiny jsou tedy:

o Studenti a studentky stfednich Skol v chomutovském okrese ve véku od 15
do 19 let

o Siroka vefejnost zijici na Chomutovsku se zajmem o kulturu — muzi i Zzeny
ve véku od 20 do 59 let

V nasledujicich grafech si muizeme prohlédnout genderové a vékové rozdé€leni
fanouskd na Facebooku v roce 2020 a 2022. Je tieba brat v potaz, ze v souCasné
dobé Facebook vyuzivaji spiSe starsi roCniky, tedy lidé starsi 25 let a zejména Zeny,
cemuz graf odpovida. Mladsi vékové kategorie a celkové teenagefi presouvaji svou
pozornost na mladsi socialni sit€¢ jako napfiklad Tik Tok apod. Muzeme si

s odstupem 2 let vSimnout, zZe nedoslo k zdsadnim zménam ve vékovém rozlozeni.

23%

4 17%
Zeny 14%
10%
70%
Vasi fanousci 2% 2% 2%
1317 18-24 25-34 35-44 4554 5564 65+
MuZi e
B 29% 6% 5% 5%
Vasi fanousci 10%

Obrazek 19 — Genderové a vékové rozdéleni fanouskii stranky Kvétenles na socialni siti
Facebook v roce 2020 (zdroj: https://www.facebook.com/kvetenles/insights/?section=navPeople)
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Obrazek 20 - Genderové a vékové rozdéleni fanouskii stranky Kvétenles na socidlni siti Facebook v
roce 2022 (zdroj: https://www.facebook.com/kvetenles/insights/?section=navPeople)

2.9. Poselstvi kampané

Poselstvi, které bylo tieba predat nasemu publiku, bylo zfejmé. Hlavni informace se
tykala toho, ze festival s ndzvem Kvétenles existuje, kdy a kde probéhne a na jaké
interprety se navstévnici mohou tésit. To je poselstvi pro cilovou skupinu Siroka
vefejnost. Poselstvi pro studenty stiednich Skol bylo predev§im o tom, ze maji
ptilezitost ptihlasit se do kvétenlesovych soutézi a diky tomu dostanou Sanci se
zviditelnit v méfitku celého mésta a mohou se pokusit prosadit své volebni
programové body.

Celkoveé se poselstvi propagace prvniho ro¢niku festivalu da shrnout do véty: , Letos

'C(

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

Pro ro¢nik druhy se poselstvi zménilo do podoby: , Druhej ro¢nik jedinecnyho

b 13

hudebniho festivalu v Chomutové.* Touto formou se snazime upozornit na to, ze se
nejednd o zcela novou akci a navazujeme tak na predchozi komunikaci prvniho

ro¢niku.
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2.10. Marketing, vizualni strinka kampané a celkova komunikace

Na marketingové vydaje prvniho rocniku bylo vyclenéno z celkovych naklada
261 420 K¢. Pro ro¢nik druhy se celkova Castka zvysila na zminénych 529 870 K¢.
Jak jsme si uz fekli v predchozi ¢asti, tak je cely marketing soustfedén predevsim na
splnéni cile zvySit povédomi o festivalu Kvétenles, diky kterému mohou byt
naplnény i cile dalsi.

V nasledujicim  grafech si muUzeme prohlédnout porovnani rozdéleni
marketingovych vydaji mezi jednotlivé mediatypy v roce 2019 a 2022. Mizeme si
vSimnout, ze venkovni reklama zaujima dominantni ¢ast v obou z nich, ackoliv u

druhého ro¢niku doslo k tbytku procent nasledkem pfidani novych mediatypu.

MARKETINGOVY ROZPOCET 2019

M On-line reklama M RAdiova reklama ®mOOH reklama M Grafika mTisk ® Video, foto

Obrazek 21 - Marketingovy rozpocet festivalu Kvétenles 2019

MARKETINGOVY ROZPOCET 2022
Kino Online
Grafika 8% 14%

7%

Foto, video
16%

OOH
36%

Tisk
14% Radio
5%
Obrazek 22 - Marketingovy rozpocet festivalu Kvétenles 2022
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Celkova tonalita komunikace znacky Kvétenles se zakazniky je od zacatku
nastavena tak, aby znaCka pusobila pohodové a mlad€, neformalné, vesele a hravé.
Je tedy hojné vyuzivana obecna Cestina a nékteré vyrazy hovorové Cestiny.

Snazili jsme se tak pfiblizit mlad$im ro¢nikiim, které mezi sebou takto komunikuji.
Nektera slova typicky vyuzivana pfi komunikaci festivalu jsou: lupeny (vstupenky),
LES a LOUKA stage (podium pro lokalni a mainstreamové interprety), apod.
Z pohledu hlaskoslovi se v mnohych slovech méni € na y nebo i, y zase na ej,
dochazi celkové ke kraceni samohlasek v nékterych slovech.

Uvédomujeme si, ze zejména na Facebooku se pohybuje starsi publikum, které se
s timto stylem komunikace nemusi pfili§ ztotoznit. I pfesto jsme se rozhodli u tohoto
stylu zistat pro veskeré propagacni materialy pro stfedni Skoly, ale celkové také pro
obé nase cilové skupiny. Pokud se jednd o piimou komunikaci ,face to face*
napriklad skrze soukromé zpravy, pak se komunikace ptizpisobuje také véku osoby,
se kterou je tfeba v danou chvili komunikovat.

Po vizualni strance festival plisobi svéze a celkové jarn€, diky rozkvetlym tfe$nim
na pozadi vSech tiskovych materialti a vétsiny piispévka na socialnich sitich.

Sam nazev festivalu, tedy Kvétenles evokuje néco rozkvetlého, ¢emuz byla cela
grafika podfizena. Zakladniho grafického navrhu si mizete povSimnout nize. Na
pozadi muzeme vidét rozkvetlou tfeser a zvoleny font s nazvem Staatliches Regular.
Tento font je pouzit na vSech propagacnich materialech. Na obrazku 23 muzeme
grafiku vidét na jednom z materialt, ktery byl vyuzZit pro projekci na led plose v den
prvniho ro¢niku festivalu. DalSich grafickych prvka, o které je tato zakladni verze
roz$ifena si muzete pov§imnout u jednotlivych mediatypd, které jsou v této praci

dale zminéné.

KVETENLES

STADION
U MESTSKEHO PARKU 04
CHOMUTOV 105

Obrazek 23 - Pozadi projekce na LED plochu
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2.11. Media mix

Vzhledem k velmi kratkému cCasovému useku, ktery jsme méli na pfipravu celé
kampané prvniho roCniku, byla zvolena cestou rychlé volby reklama venkowvni,
radiova, on-linova, novinova a vytahova. Pro ro¢nik druhy se toto spektrum zménilo
na reklamu venkovni, radiovou, onlinovou, tiskovou a kinoreklamu.

Pokud vSe shrneme dle marketingového mixu 4P vypada to takto. Prvnim P je
produkt, ¢imz jsou pro nas vstupenky a ptipadné zazitek z navstévy festivalu jako
sluzba. Benefitem je urcité misto konani festivalu a zaroven i cely zazitek, ktery je
pomoci nasi sluzby ¢i produktu zakaznikovi zprostfedkovan. Image, kterou nas
zakaznik nebo navstévnik ziskd nakupem vstupenky, je vlastné nalepka kulturné
predevsim mainstreamovych Ceskych interprett, ale rad objevuje a podpofi i lokalni
umélce.

Pohledem dalsiho P, které znaci cenu, se navstévnikim snazime zprostfedkovat co
nejlepsi zazitek za co nejpiijatelnéjsi cenu v poméru poctu kapel, které za vstupné
mohou vidét. Snazime se také prosazovat predevsim online prodej, abychom Setfili
zivotni prostiedi, coz je dnes velkym trendem a je to celkové béznéjsi zpusob
prodeje. Festival se tedy snazime pfizpusobit vS§em. Pro zakaznika jsou dulezité také
podminky navstévniho fadu, které pro n¢j zacinaji platit spolu s koupi vstupenky.
Tteti P se soustfedi na misto prodeje, coz jsou pro festival on-line prodeje skrze
webovou stranku - https://www.kvetenles-festival.cz/ a dale nas partnersky podnik
restaurace Srdcovka Monika v Chomutové.

Vroce 2019 byla snaha prodeje podporit také rozvozem vstupenek, ktery byl
realizovan pfimo ndmi organizatory a zakaznikovi tak staCilo napsat na nasi
facebookovou stranku, kolik a jaky druh vstupenek potfebuje a na jakou adresu a
v jaky Cas chce vstupenky dorucit. Rozvoz jsme z ekonomickych divoda pro letosni
rok zrusili. Posledni moznosti a mistem prodeje je pokladna, ktera bude umisténa u
vstupu do aredlu v den konani festivalu.

Posledni P znamena propagaci, kterd ukazuje, jak se zdkaznik o nasem produktu
dozvi. U nas to je predevsim reklama a zaroven nastroj WOM (word of mouth)
neboli Cesky ,,Suskandé”, protoze se informace nejlépe a nejrychleji §iti predev§im

na zaklad¢ predeslych zkusenosti navstévniki festivalu.
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2.11.1. On-line reklama

Prvnim, a pro cely projekt zdsadnim krokem, bylo v roce 2019 vytvofeni vSech
profild na socialnich sitich a vytvoreni webové stranky, diky které mohl odstartovat
prodej vstupenek, coz byla klicova udalost pro dalsi postup. Pro druhy roc¢nik doslo
pouze k aktualizaci webovych stranek a grafickych podkladi. Diky snadné a rychlé
ptipravé byla online reklama jako prvni spusténa pro prvni i druhy ro¢nik. Zacatek
kampané a propagace prvniho ro¢niku festivalu byl az od poloviny bfezna. Pro
ro¢nik druhy je kampan spusténa jiz od prosince predchoziho roku. On-line reklama
byla spusténa piedevs§im v ramci socialnich siti Facebook a Instagram. Celkové jsme
do on-line reklamy na socialnich sitich investovali v roce 2019 Sest tisic korun. Tyto
prostfedky byly rozdéleny do Ctyt kampani a reklam, pfiCemz prvni byla zaméfena
na dosah, tedy na zasazeni nejvétsiho poctu lidi.

V letos$nim roce se planuji investice do reklamy na socialnich sitich a dalSich online
platformach v hodnoté az 77 752 K¢&. K Instagramové a Facebookové reklamé se
pfida také reklama na Seznam.cz a Youtube. Z toho socialni sit€¢ pojmou 50 000 K¢
a Seznam.cz 27 752 K¢&. V ramci platformy Seznam.cz jsme vyuzili display reklamy
na hlavni strance, a dale je planovany také format video reklamy. Na socialnich
sitich se jedna o formaty carousel, klasicky ptispévek s fotkou 1:1 ¢i video reklamu.
V cené neni zahrnut graficky navrh a prestavba webu, ktera vysla celkem na 10 000
K¢.

Nahledy jednotlivych reklam pro prvni a druhy ro¢nik si mizeme prohlédnout nize

spolu s pfispévky na socialnich sitich.

Nahied piispavin

KVE

PRODEJ

LUPENU TEN ‘% }Q
VW

AJEN!
ZAHAJEN! L E S

T T ey SLEDU) NAS, AT 11 NIC NEUTECEY
Kvétenkes - Jedinedne] hudebai
fest'sk uZ 4.5.2019 v Chomutové

Obrdzek 24 - Nahled reklam na Facebooku a Instagramu 2019
(zdroj: https://business.facebook.com/content_management)
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2.11.2. Radiova reklama

Dalsi dilezitou soucasti media mixu prvniho ro¢niku byla reklama radiova, ktera
byla pro festival sjednana formou castecného barteru neboli vyménného obchodu.
Spolecnost RADIOHOUSE poskytla medialni prostor o délce 25 sekund ve svych
vysilanich na stanicich Frekvence 1 (severni Cechy), Fajn Radio severni Cechy
(plus Fajn North Music) a na stanici Hitradio probihala v urcité dny také telefonicka
soutéz o vstupenky na festival v hodnoté 2 000 K¢ na den. Za vyraznou slevu byl
spoleCnosti RADIOHOUSE poskytnut prostor pro jejich promo stanek s relax
zonou“ v arealu festivalu a umisténi v seznamu partnert, kdy se tedy stala konkrétné
stanice Hitradio medialnim partnerem akce.

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

Diky rozlozeni spotu mezi tyto tfi stanice se podafilo zasahnout vétSinu nasi cilové
skupiny, protoze ma kazda stanice jiné posluchace. Frekvence 1 je poslouchana
zejména starsimi rocniky, Fajn Radio zase poslouchaji také teenagefti

a Hitradio je oblibenou stanici také rodin s détmi.

14 w7 0 w
Na obrazku cislo 29 muizeme R MEDIAPLAN
RADIOHOUSE (Obchodni smlouva)  nézev spotu: |ARTGULTURE KVETH
vidét presny mediaplan, dle m T & = & % ==
pasmo | 15.04.19 | 16.04.19 | 17.04.19 | 18.04.19 | 19.04.19 | 20.04.19 | 21.04.19 suma K
r A 4 4 4 o lac free lac  free lac free lac free lac free lac free lac free
kterého se prehravani spotl |zzT - : £ g > & ——
06-09 1 1 |1215Ke
fidilo na stanicich Fajn Radio a [ 1 1 1 1o poowe
1215 1 1 [1215Ke
o v . 15-18 1 1 [1215Ke
Frekvence 1. MuizZeme si [ o fowe
19-22 0 |0Ke
e v s 7 2205 0 |0Ke
vSimnout, ze vysilani spotu [Fes s e
0 0 0 0 0 0 0 o 4 4] 1 4] 1 4] 6 729“m
7 22.04.19 | 23.04.19 | 24.04.19 | 25.04.19 | 26.04.19 | 27.04.19 | 28.04.19
probihalo od 19. 04. 2019 do == e
06-09 | 1 1 1 1 4 4860 Ke
0912 | 1 1 1 1 1 1 6 |7 290 Ke
02. 05.2019. o1z 11 1 1 1 AL
15-18 | 1 1 1 1 4 [1860KE
18-19 0 |0KE
19-22 o [DKE
2205 0 |0Ke
FL 6-19 0 [oke
4 0 0 [1] 4 7] 4 0 4 [4] 1 0 1 0 [18 21 870 K¢
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 JUKE
06-09 | 1 1 1 1 4 4860 K
0912 | 1 1 1 1 4 [aBs0Ke
1215 1 1 1 1 4 [48B0KE
15-18 | 1 1 1 1 4 [aseoke
18-19 0 |oke
19-22 0 |0kKe
2205 [ 4
FL 6-19 0 [0 Ke
4 [7] 4 0 4 0 4 [1] [i] 0 [] [1] 0 0 |16 19mﬁ|

Obrazek 29 — Mediaplan vysilani spotu na
stanicich Fajn Radio a Frekvence 1 (2019)
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Celkové bylo za radiovou reklamu zaplaceno 33 372 K¢ véetné DPH. Diky barteru
jsme ziskali slevu v hodnoté 50 % z ceny 20 000 K¢ za zivé vstupy a slevu 70 %
z ceny 48 600 K¢ za ptehrani spotu. Obé tyto slevy byly vypocitany z cen bez DPH.
Pro druhy ro¢nik by méla radiova reklama bézet v terminu od 09.05.2022 do
28.05.2022. Cena se prozatim pohybuje na Castce 27 649 K¢ s tim, ze je v reklamé
zahrnuto 102 spotd o délce 20 sekund, které pobézi na stanicich Hitradio a Fajn
radio. Mezi spoty je tieba zaradit také zivé vstupy moderatort na Hitradiu, v jejichz
ramci bude probihat posluchacska soutéz o VIP ¢i skupinové vstupenky. Dalsi
moznosti spoluprace s RADIOHOUSEM je v ramci poskytnuti prostoru pro stanek
s takzvanou relax zonou, stejn€ jako tomu bylo na prvnim ro¢niku. V soucasné dobé
je nam nabidnuta tato forma spoluprace spolu s zivymi vstupy z festivalu do éteru
v den jeho konani za 15 000 K¢ bez DPH. Vsechny varianty propagace a spoluprace
se spolecnosti RADIOHOUSE jsou stale jesté v jednani.

iy MEDIAPLAN
RADIOHOUSE ' (Obchodni smlouva) ~ nézev spotu: |"""""°“"°s

po ut st ct pa S0 ne
pasmo | 09.05.22 | 10.05.22 | 11.05.22 | 12.05.22 | 13.05.22 | 14.05.22 | 15.05.22 suma K&
plac free | plac free | plac free | plac free | plac free | plac free | plac free
05-06 0 |0KE
0609 | 1 1 1 1 1 1 1 7 [5320Ks
0912 | 1 1 1 1 1 1 6 |4560Ke
12415 | 1 1 1 1 1 1 & |4560Ke
15-18 | 1 1 1 1 4 |3040Ke
18-20 1 1 1 1 4 |3040Ke
20-22 | 2 2 2 2 2 1 11 |1 760 Ke
2205 0 |OKE
FL 6-20 0 |0KE
[ 4] 6 g [ 4] 6 g 6 g 4 [*) 4 g 38 22 280 m
16.05.22 | 17.05.22 | 18.05.22 | 19.05.22 | 20.05.22 | 21.05.22 | 22.05.22 8
05-06 0 |0KE
06-09 | 1 1 1 1 1 1 6 |4 560KE
09-12 1 1 1 1 1 1 6 |4 560Ke
12415 | 1 1 1 1 1 1 6 [4560Ke
15418 | 1 1 1 1 4 |3040KE
18-20 1 1 2 |1 520 Ke
2022 | 2 2 2 2 2 10 [1600KE
2205 0 |0KE
FL 6-20 0 |0Ke
6 0|6 0|6 0|86 0 6 0 2 0 2 0 | 34| 19B40KE
23.05.22 | 24.05.22 | 25.05.22 | 26.05.22 | 27.05.22 | 28.05.22 | 29.05.22 | 34
05-06 0 |0Ke
06-09 1 2 1 1 1 6 |4 560 K&
0912 | 2 1 2 1 2 8 [6080KE
1215 | 1 1 1 2 1 6 [4560Ke
15-18 | 1 1 1 3 |22B0Ke
18-20 1 1 2 |1520Ke
20-22 1 1 1 1 1 5 |BO0KE
2205 0 |0Ke
FL 6-20 0_|0KE
[ a 6 4] [ a 6 0 6 0 0 0 0 0 |30 19 800 m

Obrazek 30 - Mediaplan vysilani spotu na stanicich Fajn
Rddio a Frekvence 1 (2022)
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2.11.3. Reklama v tisku

Dalsi dulezitou soucasti mediamixu prvniho ro¢niku byly novinové PR ¢lanky, které
vySly pred festivalem v Chomutovskych novinach a Chomutovském deniku. Vyslo
nékolik ¢lanka pred akci, které na ni upozornovaly a stejné tak i po konani akce, ve
kterych uz Slo o pouhou informaci o tom, ze akce prob¢hla a jak vypadala z pohledu
redaktorti. VSechny ¢lanky vznikly na zakladé zajmu redakci téchto novin a byla to
Cist€ jejich iniciativa, coz pro festival znamenalo reklamu ,,zdarma“. Zasah téchto
clankt se neda presné urcit, ale mési¢nik Chomutovské noviny je roznasen do vSech
schranek v Chomutové a vedlej$im Jirkoveé, coz znamena piiblizn€ 65 tisic Ctenafd,
pokud pocitame stim, ze kazdy noviny otevie a preCte. Pred festivalem vysly
celkem dva clanky v bfeznovém a dubnovém cCisle tohoto mési¢niku. Pro
Chomutovsky denik byl poskytnut rozhovor, ktery byl vydan 01. 05. 2019.

Nize na obrazku cCislo 31 a 32 muiZeme vidét dva jiz zmifiované clanky

z Chomutovskych novin.

Hlasujte pro krale
a kralovnu Kvétenlesu

Chomutovské stiedni Skoly v po-
slednim bfeznovém tydnu vybraly
své favority na krale a kralovnu.

Ti se nyni mezi sebou utkaji v celo-
méstském kole o titul Krél a Kralovna
Kvétenlesu 2019.

Seznamte se s jednotlivymi
nominanty, a to na webu festivalu
www.kvetenles-festival.cz nebo
na Facebooku @kvetenles, kde na-
jdete soupis vsech kandidati, jejich

predstaveni, popis programovych pri-
orit kazdého z nich a také zpusob, jak
muZete hlasovat a podpofit pravé va-
seho favorita. , Hlasovat miize prak-
ticky kazdy, dokonce se viemi kandi-
daty a kandidatkami se miZete setkat
osobné na festivalu, a proto hlasovani
probiha az do 4. kvéma do 14 hodin,
poté se uzavie a béhem odpoledne
dojde k vyhlaSeni vitézi,” uvedl Filip
Slampa, feditel festivalu.

Obrdazek 31 — Clanek z breznového cisla Chomutovskych novin

(zdroj: https://www.chomutov-
mesto.cz/?download=_/noviny/2019/cvn_2019_04_web.pdf)
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Chomutov v kvétnu rozkvete

To je hlavni motto nového bude mit dvé stage, jednu uréenou vod s alegorickymi vozy, pro-
studentského hudebniho festivalu pro i¢inkovani lokalnich inter- béhne volba krile a krdlovny
Kvétenles, jehoZ prvni ro¢nik se preti a druhou pro mainstreamova Kvétenlesu a také dojde k odhaleni
uskuteéni 4. kvétna na stadionu vystoupeni. . Festivalem bychom Kvétenstromi jednotlivych Skol.

u méstského parku. Novy festiva- ridi podpofili 1 regiondlni mladé «Do konceptu festivalu se zapoji
lovy koncept pfinasi propojeni znd-  umélee, takZe vystoupeni talentova-  viechny stiedni Skoly v Chomutové,
mého studentského majalesu, ktery n¢ho Matéje Koudelky nebo Adély checeme tak zaky napfic¢ Skolami
byval tradi¢ni akci ve mésté, spolu Radimcové nesmi chybét. Vedle nich  neformdlné propojit a spolecné ve

s multiZanrovym hudebnim festiva-  se viak miiZete 1&3it na Mandrage, mésté vytvofit novou tradici,” do-
lem pro Sirokou vefejnost Olgu Lounovou, Support Lesbiens pliuje Slampa. Veskeré informace

Festival je rozdélen do dvou a mnoho dalSich,” priblizuje feditel o festivalu, vstupenkich a také sou-
blokii. Odpoledni blok je koncipovan  festivalu Kvétenles Filip Slampa. pis viech vystupujicich naleznete na
pro viechny, ktefi maji radi hudbu, V rimei dopoledniho bloku www.kvetenles-festival.cz a také na
a 1o jakéhokoli Zanru. Festival touz projde méstem Kvétenlesovy pri- facebooku @kvetenles.

Obrdzek 32 — Clanek z dubnového cisla Chomutovskych novin (zdroj:
https://www.chomutov-mesto.cz/?download=_/noviny/2019/cvn_2019_-
03_web.pdf)

Pro druhy roc¢nik se tiskova reklama posunula od neplacenych ¢lankt k placené
inzerci v Chomutovskych novinach, kde mame pronajaty prostor posledni inzertni
stranky na mésic bfezen, duben i kvéten. Pro kazdy mésic byl zvlast vytvoren
graficky navrh, ktery se vzdy meéni, aby nebyla reklama v kazdém wvytisku zcela
stejna. Cena pronajmu posledni inzertni stranky novin je celkem 80 276 K¢ vcéetné
dané. Na mésic biezen jsme méli pouze 1/3 stranky o formatu A4. Pro duben a
kvéten se jedna o celou stranu o formatu A4. Dale jsme s nasim tymem poskytovali

prozatim pouze jeden rozhovor, a to konkrétné do chomutovského tydeniku Nastup.
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2.114. Venkovni reklama

Venkovni reklama tvofila v media mixu pro propagaci prvniho ro¢niku festivalu
Kvétenles nejvetsi Cast. Jednim z diivodi byl zasah a celkové sila, kterou toto
médium ma narozdil od téch ostatnich. Zaroven venkovni plochy skvéle zapadaly do
celkové kampané. Tato kampan se fidila sloganem: ,Letos v kvétnu Chomutov
opravdu rozkvete!“ a diky celkové vizualni strance propagaCnich material se
podarilo vyvolat pocit rozkvetlého mésta Chomutov.

Zde je prehled formatt venkovni reklamy, které byly pro kampar vyuzity:

. 40 CLV ploch

o plakaty raznych velikosti

o bannery riznych rozméra

o letaky velikosti AS

Z vybéru celkem 98 CLV ploch, které jsou v Chomutoveé umistény, bylo vybrano 40
ploch v ulicich s nejfrekventovan€jsimi autobusovymi a trolejbusovymi zastavkami
v Chomutové, mezi které patfi zejména ulice Zborovska, Blatenska, Severka,
Kadariska, Blatenska, Lipska, Prazska, Palackého, Celakovského, Kundraticka,
Brezeneckd I a II nebo Zahradni. Diky dostupnosti vétSiny venkovnich ploch
v Chomutové bylo mozné i v takto kratkém cCase zprostfedkovat jejich prondjem,
ktery trval celkem 65 dni. Zacal 21. bfezna 2019 a kon¢il k 04.05.2019.

Naéklady za toto obdobi Cinily 93 760,- K& za pronajem, tisk plus instalaci a
deinstalaci. Cena pronajmu jedné plochy na den je tedy 30,- K¢ a instalace spole¢né
s deinstalaci stoji 100,- K¢ za jednu CLV plochu. Tisk jednoho kusu za pouziti
kvalitniho papiru ur¢eného pro CLV plochy stal 294,- K¢/kus, tedy za tisk 40 ploch
je to celkem 11 760,- K¢&. Na obrazcich si mizeme prohlédnout v§echny tfi barevné
kombinace CLV ploch a také jiz pronajatou plochu v ulici Blatenska. Na této plose
muzeme vidét korekturu v podobé€ pasky, ktera poslouzila jako oprava po necekané

zméng v line-upu.
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Obrazek 33 — Barevné varianty plakatii pro prvni rocnik festivalu Kvétenles

Obrazek 34 - Vyvesené CLV plochy 2019

Tiskova data plakatd byla vytvorena ve velikostech A0, A1, A2, A3, A4, A5 a Ao6.
Kazdy format slouzil pro jiné vyuziti. VéEtsi plakaty byly vyvéseny v prostorach
budov partnera festivalu. Napiiklad v OC Central Most nebo v OC Chomutovka.
Plakaty velikosti A3 byly vyvéSeny zejména na stfednich Skolach a obsahovaly
informace o0 moznosti zapojeni do soutézi pro studenty. Nejmensi formaty poté byly
distribuovany také mezi studenty, ale pfedevsim na ruzné informacni prepazky a do

nékterych kavaren.
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Nekteré plakaty byly vyveéseny také na reklamnich plochach v okolnich méstech
jako je Kadan nebo Klasterec nad Ohfi a naklady za tuto sluzbu ¢inily 4 598,- K¢.
Tyto materidly mély stejny styl a vizualné vypadaly stejné jako formaty CLV. Na
obrazku cislo 35 a 36 si mizeme prohlédnout pouze plakaty a letaky s rozdilnym
obsahem.
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Obrazek 35 — Letaky pro roznos do

Obrazek 36 — Plakdt pro stredni skoly
postovnich schranek
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Bannery byly s pomoci naSich partnerd vyvéSeny i v jinych méstech, ale i v
Chomutové zejména na budovach raznych restauraci a v bezprostiedni blizkosti
frekventovanych silnic. Na obrazku c¢islo 37, 38 a 39 si muZeme prohlédnout dvé
vizualni podoby téchto bannert, kdy jejich tisk zajistila partnerska spolecnost

Bakalar.
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Obrazek 37 — Banner se zdkladni grafikou
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Obrazek 39 — VyvéSeny banner u frekventované kriZovatky
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Zminéné letaky velikosti AS slouzily pro roznos do postovnich schranek v 5
okresech — Chomutov, Most, Louny, Teplice, Karlovy Vary. Tento roznos byl
zajistén spoleCnosti, ktera zprostiedkovava roznos letaki pro nakupni fetézec
Kaufland a byl realizovan v druhé poloviné dubna 2019. Dohoda s touto spolecnosti
byla takova, ze kvétenlesové letaky vlozi praveé do letakli Kaufland a nasledné
budou vSechny materialy spolecné rozneseny. Bohuzel se tak nestalo a letaky, které
meély informovat o festivalu, nebyly doruceny domluvenym zptisobem a sluzba tak
nesplnila svtj ucel. Cena za roznos spolu a tisk 110 tisic letakti byla 48 000,- K¢. Po
této zkuSenosti urcit€ neni v planu tuto sluzbu opakované vyuzit. Na obrazku ¢islo

40 muzeme vidét vSechny natisténé letaky pfipravené k roznosu.

Obrazek 40 — Letdky pripravené k roznosu

Vsechny tisténé materidly obsahovaly také unikatni QR kod, ktery stacilo nacist
pomoci chytrého telefonu, a tento kod vas nasledné prenesl do prodejni aplikace,
kde uz stacilo jen vybrat kategorii vstupenek a skrze internetové bankovnictvi,
pfevodem nebo diky platebni karté vSe zaplatit. Na nasledujici fotografii mizeme
vidét jeden z téchto QR kodi. Zde se jedna o QR kod umistény na jedné z CLV
ploch.
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Obrazek 41 — OR kéd na jedné z CLV ploch

Venkovni reklama pro druhy ro¢nik je orientovana na formaty CLV, billboardy, AS letaky
a plakaty formatu A2 nebo také na magnetické folie na taxi vozy. V prvni fazi OOH
kampané jsme se rozhodli pro nakup celkem 6 billboardi za zvyhodnénou cenu v obdobi
od 01.02. do 28.02.2022. Tyto plochy byly zamluveny na posledni chvili, a pravé proto
byla jejich cena v porovnani stou béznou tak nizka. Plochy byly v okolnich méstech
Jirkov, Zatec, Kadaii, Klasterec nad Ohii, Most a Teplice. Ve druhé fazi nakupu billboardd
jsme se rozhodli pro nakup celkem 4 ploch ve mé&sté Jirkov, Most, Kadaii a Zatec v obdobi
od 01.03. do 31.05.2022 s tim, ze se graficky navrh kazdy mésic méni, aby nedochézelo
k tzv reklamni sleposti. Celkova cena billboardovych ploch je tak celkem 122 331 K¢
vcetné DPH a tisku podkladu.

Ploch CLV jsme pro letoSni kampan zamluvili celkem 15. V souCasné dobé& jsou jiz
vyveéSené. Kampari na autobusovych zastavkach probéhne v obdobi od 01.04. do
31.05.2022 s tim, ze cena za pronajem je 1 100 K¢ za plochu na mésic, coz je celkem tedy
33 000 K¢. K tomu je tfeba pfipocitat manipulacni poplatek a tisk. Celkova cena je tedy
42 750 K¢.

Letaky AS jsou distribuovany spolu s rozvozy jidel v naSich partnerskych restauracich,
které jsou ve vSech okolnich méstech. Dale je pak planovany roznos letakii do postovnich

schranek a umisténi v dalSich partnerskych podnicich.
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Plakaty A2 slouzi k vylepeni a vyvéseni na vSech stfednich Skolach a dalSich plochach
v celém okrese. Pro magnetové folie na taxi vozech prozatim neméame graficky néavrh, ale
tato forma propagace by méla byt spusténa od 01.05.2022 se zapojenim vSech taxi sluzeb

na Chomutovsku i v okoli.

2.11.5. Ostatni mediatypy

V ramci propagace prvniho ro¢niku probehlo také nékolik promo akci. Jedna z nich
probéhla 12. 04. 2020 v prostorach jednoho z nasich partneri — OC Chomutovka.
Promo akce s nazvem Jarni hratky v Chomutovce spocivala v predstaveni v podobé
bodypaintingu a v kratkém koncertu dvou lokalnich interpret, ktefi méli prilakat
pozornost kolemjdoucich a ti si mohli vedle podia

nasledné zakoupit vstupenky. Béhem této promo akce . i
\
R )

zazn€la poprvé také hymna festivalu Kvétenles
s nazvem Ruze, kterou pro festival slozil, nazpival a
nahral student chomutovského gymnéazia Matgj
Koudelka. Tato akce meéla predev§im slouzit jako
podpora prodeje vstupenek. Na obrazku 42, 43 a 44

vpravo a na dalsi strané si mizeme povSimnout

momentu z této promo akce.

Obrazek 42 — Plakat k akci ,, Jarni hratky

Obrazek 43 — Matéj Koudelka béhem vystoupeni na Obrazek 44 — Adéla Radimcovda béhem vystoupeni
akci ,,Jarni hratky na akci ,,Jarni hratky
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Dalsimi promo akcemi byla napiiklad prvni neboli $kolni kola voleb do soutéze o
Krale a Kralovnu Kvétenlesu, které probéhly na stfednich Skolach a dale probihaly
akce v podobé prodeje vstupenek na jednotlivych Skolach, kdy bylo cilem
zjednodusit pfimy prodej za hotovost studentim.

Stejné tak probéhnou volby na Skolach také v letoSnim roce. K této akci jsme pro
studenty pripravili také sportovni den, v jehoz ramci se utkaji tymy vSech kandidatt
na Krale & Kralovnu Kvétenlesu v zdbavné hie Ringo. Festival se snazi stmelit
navzajem vSechny stfedni Skoly, a tak nam pfijde pravé tato zabavna forma
sportovni udalosti vhodna. Druhou akci pro studenty je spoleCensky vecer, kde si
otestujeme zabavnou formou znalosti studenti o nasem regionu. V ramci tohoto
velera prob&hne zabavny kviz mezi kandidaty. Ugast na t&chto akcich je pro
vSechny kandidaty povinnd stim, Ze ten, ktery ssebou piivede pocetnou
fanouskovskou zakladnu, ziska plusové body pii vyhlaseni kone¢nych vitézi.
Vytahova reklama fungovala pfi propagaci festivalu jen jako doplnék. Sama pani
majitelka ploch v panelakovych vytazich na sidlistich se nabidla s pomoci a spustila
na vSech obrazovkach stfidavé promitani line-upu, data a mista konani festivalu.
Vytahova reklama v letoSnim roce vyuzita neni. Za to jsme se obratili na dalsi formu
venkovni reklamy a v soucasné dob& nechavame polepit jeden z nasich vozi, ktery
bude potazmo slouzit také jako reklamni nosi¢. Na tento viz planujeme nechat
nainstalovat také repro ampliony, které v kvétnu poslouzi k venkovni audio reklamé
po Chomutoveé a okoli.

Posledni zasadni zménou v mediamixu je investice do kinoreklamy, ktera praveé
probiha. Jedna se o takzvanou on-screen reklamu neboli reklamu na platné, ktera je
vysilana vzdy v reklamnim bloku pfed kazdym snimkem. Tento spot bézi v kinech
ve mésté Chomutov, Kadaf, Klasterec nad Ohfi a Zatec.

30 sekund dlouhy spot byl vytvofen pomoci zabéri z minulého rocniku a
dodatecného voiceoveru, ktery jen upozornil na datum a misto konani, zptsoby
prodeje vstupenek a interprety, na které se mohli navstévnici tésit. Tato reklama
dobfe pisobi na obé€ vytyCené cilové skupiny.

Kino pfevazné navstévuji teenagefi a celkové mlads§i roCniky, a navic je u
navs§tévnikt kina jiz oCekavan urcity stupen zajmu o kulturu a celkoveé kulturni akce.
Na kino reklamu jsme v rozpoctu vyc€lenili celkem 39 800 K¢, coz by mélo pokryt
reklamu ve vSech kinech po dobu od 15.03. do 28.05.2022.
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2.12. Rozdily mezi prvnim a druhym roc¢nikem festivalu

Prvnim a zasadnim rozdilem oproti prvnimu ro¢niku je pfedevsim situace tykajici se
nejprve pandemie a soucasné také valecného stavu na Ukrajin€. Samoziejmé to byla
predevsim pandemie, ktera se dotkla vSech eventd, festivald, vystav apod. Da se fict,
ze event marketing kvili nafizenym opatfenim docasné¢ zanikl. To se bohuzel tykalo
také druhého ro¢niku festivalu Kvétenles, ktery byl v pavodnim terminu 08. 05.
2020 zruSen a soucasng¢ je presunut az na 28.05.2022.

Druhy rocnik jako takovy zacal vznikat jiz v zafi roku 2019 a pravé delsi pfiprava
napomohla vylepSeni mnohych nedostatkti. Diky nové ziskanym partnerim bylo
naptiklad nasmlouvani interpreti mnohem jednodussi a rychlejsi. Graficka navrhla
novy vizual festivalu, ktery se tykal predev§im obmény barev v§ech materialt a tato
zmena se tykala také webovych stranek, kde probéehla aktualizace informaci spolu se
zménou vzhledu. Novych barevnych kombinaci si mizete pov§imnout na obrazku
Cislo 45.

Diky v€asnym piipravam bylo také vice prostoru pro osloveni lokalnich umélci,
kteti se mohli nové piihlasit pomoci dotazniku do konce roku 2019. DalSi piipravy
byly vénovany vzniku nové a rockovéjsi verze hymny festivalu Raze, ktera by méla
byt nahrana ve studiu, aby mohla byt nasledné vyuzivana naptiklad jako podklad
pro propagacni materidly jako je aftermovie a dalsi. Dal§im rozdilem je také
roz§iteni kvétenlesovych soutézi pro studenty o dalsi aktivity a zptistupnéni téchto

soutézi studentim stfednich $kol z okolnich mést a okresu.
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Obrazek 45 — Barevné varianty plakatii pro druhy rocnik festivalu Kvétenles
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Velice zasadni zménou je zaCatek prodeje vstupenek, ktery byl posunut jiz na
prosinec 2021. Pro druhy rocnik se cely prodej zacal ridit dynamickym ticketingem
a bylo vytvoreno hned nékolik vin prodeje.

Navstévnici se rozfazuji celkem do ¢ty prodejnich skupin, konkrétné vstupné
Zakladni, Student, ZTP/P a Duchodce, Skupina 4+1 a VIP. Viny prodeji jsou
celkem 4. Cilem této zmény je predevsim motivovat navstévniky k diivejsi koupi
vstupenek. K vyznamnym dnam jako napfiklad na Velikono¢ni pondéli nebo Den
svatého Valentyna byly vytvofeny specialni akce, kdy byla moznost zakoupit

vstupenky s néjakou akcni a asové omezenou slevou.
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Obrazek 46 - Nahled plakatii pro druhy rocnik festivalu Kvétenles

Poslednim zasadnim rozdilem je soustiedéné sledovani vlivu a vysledka jednotlivych
mediatypu reklamni kampané. Pfi konani prvniho ro¢niku nebyl pro takové pozorovani
prostor a zadné sledovatelné vysledky tedy nemame k dispozici. V letoSnim roce muzeme
ovSem na zaklad¢é osobniho dotazovani a osobnich prizkumi potvrdit, Ze zejména vliv
venkovni reklamy je znacny. Az 80 % vSech osobné prodanych vstupenek bylo zakoupeno
na zakladé venkovni reklamy na CLV nosi¢ich ¢i kino reklamy, ktera je hned po té
venkovni druha nejefektivnéjsi.

Co se tyka osobnich prodeji, jedna se zejména o cilovou skupinu Siroké vefejnosti
v produktivnim véku, ktera se uchyluje k tomuto zpusobu koupé vstupenek a je pro cely
projekt jisté velice podstatna. Venkovni reklama je zcela prokazatelné nejvét§im hybatelem
a nejzasadné&jsim prvkem celé marketingové kampané. Od prvniho tydne jejiho zvefejnéni

se prodeje vstupenek rapidné zvysily.
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Zejména online a tiskova reklama tedy slouzi pouze jako dopliikové a stabilni jadro tvori
pravé ona OOH kampari, ktera je ve vétSin€ pripadu také prvnim bodem styku festivalu
s cilovou skupinou. Podstatnym dopliikem reklama radiova a kino reklama. Online
reklama je zésadnim prvkem pro zéasah cilové skupiny studenti, ktetfi se s festivalem
setkavaji skrze online prostor. Celd kampan je tedy zamérné komplexné rozdelena mezi
vSechny meditypy pro Siroky zasah vSech cilovych skupin.

Vzhledem k souCasné nelehké ekonomické situaci se zvySujici se inflaci a neustale
pretrvavajicimi dopady pandemické situace, ktefi vyvolala vinu nejistoty, je tieba vycCkat
na vysledny pocet zakoupenych vstupenek. V soucasnosti doSlo k zasadni zméné
v rozhodovacim a nakupnim chovani navstévniki kulturnich akci. Valna vétSina se
uchyluje k nakupu vstupenek az na posledni chvili a az 70 % navs$tévnikt se rozhodne akci
navstivit az v den jejiho konani. Cela kampan je momentalné v predposledni fazi. V té
posledni dojde také k zapojeni vozu s polepy a zvukovymi ampliony, coz by mélo byt

v kombinaci s ostatnimi mediatypy samotnym vrcholem.
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Zavér

Zaveérem bych praci rada shrnula. Ackoliv se jedna o pouhé rozsifeni bakalarské
prace zroku 2020, je dle mého nazoru prace zajimava a zachycuje aktualné
nasledky pandemie Covid-19. Teoreticka Cast prace postupuje od obecného ke
konkrétnimu. Od postupu pii tvorbé kampané a vybéru médii jsme se postupné
presunuli az k tématu venkovni reklamy, ktera je podstatou celé prace.

Nejprve jsem shrnula téma venkovni reklamy obecné, dale jsem predstavila jeji
formaty, prehled trhu OOH a obchodni model, nasledné jsem shrnula planovani
venkovni reklamy, jeji vyhody a nevyhody, SWOT analyzu, porovnala jsem tento
mediatyp a jeho vyuziti ve velkych méstech a na regionalni urovni. Dale jsem se
vénovala nejnovéjsim trendim v této oblasti, u kterych béhem 2 uplynulych let
doslo ke znacnému rozvoji a posunu kupredu. Dale jsem se vénovala dopadu
pandemie Covid-19 na oblast marketingu a zejména OOH reklamy, na kterou méla
cela situace ohledné€ vladnich nafizeni a dalSich omezeni nejvetsi dopad.

V praktické Casti jsem nasledné predstavila projekt festival Kvétenles, davod jeho
vzniku, cilové skupiny, konkurenci a nasledné také cely marketing a propagaci
festivalu. V kazdé kapitole zvlast' jsem porovnala rozdily mezi prvnim a druhym
rocnikem, které vznikly nejen kvili dvouleté pauze mezi nimi.

V praci byly zodpovézeny vsSechny vytyCené otazky a uspésné se mi podafilo
shrnout prehledné vSechny nové poznatky a informace. Véfim, ze v oblasti venkovni
reklamy dojde v nejblizsi dobé k dalsimu rozvoji, jako tomu bylo béhem uplynulych
2 let. Stejné tak tomu bude s festivalem Kvétenles, ktery se s kazdym rocnikem
posouva dal a je navstévnicky kazdym ro¢nikem privetivejsi. V nasem tymu véfime,
ze se z festivalu opravdu stane tradicni akce a stejné tak tomu bude 1 u dalSich akci,

které planujeme usporadat ve spolupraci s nasimi partnerskymi spole¢nostmi.
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