Vysoka Skola kreativni komunikace

Katedra marketingovych komunikaci

BAKALARSKA PRACE
Kritéria vybéru médii pro reklamni

kampan vV ménicim se prostredi
marketingovych komunikaci

2020 Alexandr Vostry



VS K
Vysoka Skola kreativni Komunikace
Katedra marketingovych komunikaci

Kreativni marketing a komunikace
Management v kreativnim prumyslu

Kritéria vybéru médii pro
reklamni kampan v ménicim
se prostredi marketingovych

komunikaci

Autor: Alexandr Vostry
Vedouci prace: Mgr. Tomas Rorecek

2020



Prohlaseni

Prohlasuji, ze jsem bakalarskou praci zpracoval samostatn¢ a ze jsem uved| vsechny pouzité
prameny a literaturu, ze kterych jsem cerpal. Souhlasim s tim, aby prace byla zptistupnéna

vetejnosti pro ucely studia a vyzkumu.

V Chomutov¢ dne 15. 05. 2020 Podpis autora:



Timto bych rad podékoval vedoucimu mé bakalaiské prace, panu Mgr. Tomasi Roreckovi,
za jeho vstiicné vedeni a poskytnuti velmi cennych rad pro jeji vypracovani. Dale pak
dekuji zadavateli projektu klub Dole za poskytnuti materialt, které byly podkladem pro
mou praktickou &ast. V neposledni fadé dékuji Simoné Slapakové, bez které bych byl pii
psani této prace mnohokrat v koncich. Dale dékuji svym pratelim a rodin€ za jejich velkou
podporu.



ABSTRAKT, KLICOVA SLOVA

Tématem této bakalaiské prace jsou kritéria vybéru médii pro reklamni kampan v ménicim
se prostfedi marketingovych komunikaci. Tato kritéria jsou vyuzita Vramci sestaveni
optimalniho media mixu popsaného na praktickém ptikladu tvorby komunika¢ni kampané
pro klub Dole. Cilem prace je popsat proces tvorby reklamni kampané¢, jednotlivé mediatypy
a kritéria jejich vybéru pii tvorbé kampani. Pro definovani jednotlivych témat je v praci
Vyuzito jiz vyzkoumanych poznatkt z knih a dalsich zdroja, a jejich komparace. Teoreticka
Cast se zabyva obecnymi poznatky z oboru marketingu a postupné popisuje témata tykajici
se kritérii vybéru médii. Cast prakticka popisuje tvorbu komunikaéni kampané na vlastnim
projektu s ohledem na hlavni téma této prace. Vsech cili stanovenych v tvodu bylo Gspésné
dosazeno a hlavnim vysledkem je piehled mediatypt a jejich charakteristik, na kterych jsou
kritéria jejich vybéru postavena. Praci je mozné rozvinout detailnéj$im zamétenim Se na

jednotliva témata urcitych kapitol.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy mix, komunikacni mix, reklama, reklamni kampan,

mediatypy, media mix, kritéria, marketingové prostiedi



ABSTRACT, KEYWORDS

The topic of this bachelor's thesis is the media selection criteria for advertising campaign in
changing environment of marketing communications. These criteria are used when creating
the optimal media mix described on a practical example of creating a communication
campaign for the club called Dole. The goal of the work is to describe the process of creating
an advertising campaign, individual media types and criteria for their selection when creating
campaigns. To define individual topics is used already researched knowledge from books
and other sources, and their comparison. The theoretical part deals with general knowledge
in the field of marketing and gradually describes topics related to media selection criteria.
The practical part describes the creation of a communication campaign for my own project
with regard to the main topic of this work. All goals set in the introduction have been
successfully achieved and the main result is an overview of media types and their
characteristics, on which the criteria of their selection are based. The work can be developed

in more detail by focusing on individual topics of certain chapters.

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

campaign, media types, media mix, criteria, marketing environment
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UVOD

Vétsina z nas Si ani neuvédomuje, ze se dnes a denné pohybuje v marketingovém prostiedi
a pomaha tak k jeho utvaieni. Marketing se dotyka vSech, a to zejména formou reklam, které
na kazdého pusobi témé&f nepietrzité. Jakym zpisobem a diky jakym mediatypiim se k nam
reklama dostava, co to vibec reklama je a jak se tvofi, jsou jedny z témat, kterym se Vv této
praci chci vénovat.

Hlavnim tématem této bakalaiské prace jsou, jak jiz prozrazuje nazev, kritéria, ktera
zohlediiujeme pii tvorbé optimalniho media mixu pro reklamni kampang.

Teoretickou ¢ast bych rad vénoval tématim, jako jsou marketing, reklama, reklamni
kampané¢ a jejich tvorba, mediatypy, kritéria vybéru médii a marketingové prostiedi. V jedné
z kapitol bych se zaméfil na jednotlivé mediatypy a to konkrétné televizi, rozhlasu, internetu,
Kinu, in/outdooru a tiskovym médiim. U kazdého z nich je cilem popsat jejich historii, jejich
trh, vyhody a nevyhody, formaty reklamy a metody méfeni, ptipadné vyzkum. Dale popisi
Kritéria pro vybér mediatypl, ktera by méla caste¢né vyplyvat z kapitoly tykajici se
mediatypu a jejich vyhod i nevyhod.

V praktické ¢asti se pokusim ukazat, jak probiha tvorba media mixu s vyuzitim popsanych
kritérii U konkrétni reklamni kampané pro klub Dole, kterou mam moznost osobné
realizovat.

Cilem prace je zafazeni media mixu do marketingového prostiedi a procesu tvorby reklamni
kampang. Dalsim cilem je popsat jednotlivé mediatypy a jejich charakteristické znaky vcetné
kritérii, dle kterych jsou vybirany. Tato kritéria nam pomahaji pii tvorbé efektivniho media
mixu, napomahajiciho k dosazeni cilit dané kampané. Poslednim cilem je charakterizovat a
popsat marketingové prostiedi.

V této praci bych rad zodpovédel nasledujici otazky: Na co mame myslet pii tvorbé reklamni
kampang¢? Jaké vyhody a nevyhody maji jednotlivé mediatypy? Dle jakych kritérii se fidime
pii sestavovani media mixu? Jak se tvoii media mix v praxi?

Toto téma jsem si vybral zejména z toho divodu, Ze se v souc¢asné dob¢ aktivné pohybuji na
reklamnim trhu v okresu Chomutov, a v praxi se s touto problematikou setkavam denné.
Pro me osobné jsou poznatky v této praci velkym pfinosem v mém dalsim profesnim rozvoji.

V praxi muze tuto praci vyuzit kazdy, kdo se dostane do styku s tvorbou reklamni kampang.



1. TEORETICKA CAST

1.1 MARKETING

Kdyz se fekne marketing, kazdy si vybavi néco jiného. VétSinou Si vSichni piedstavi online
reklamu, reklamu v televizi, billboardy, plakaty, komunikaci, prodej apod. Mné¢ se naptiklad
vybavi jeden obrovsky pojem, nadiazené slovo, které zahrnuje vsechno to, co do marketingu
spada. VSechny discipliny, nastroje, postupy atd. Pfirovnali bychom ho k obalu CD. Ten je
vétSinou unikatni a to, co se v ném skryva, tedy samotné CD a booklet, je spojeni mnoha
véci najednou. Skoro kazda by mohla fungovat plnohodnotné sama. Ale dohromady, jako
celek, jde u marketingu o promyslenou véc, diky které je lidstvo, a¢ 0 tom ne Gplné vSichni
védi, bohatsi.

Pan Kotler pise 0 marketingu toto: ,,Dnes$ni marketing je tfeba chapat nikoli ve starém
vyznamu jako schopnost prodat - ,ptesvéd¢it a prodat’ - ale v novém vyznamu uspokojovani
potieb zakaznika.“! A definuje ho jako: ,Spole¢ensky a manazersky proces, jehoz
prostfednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a pfani v procesu vyroby a
smény produktt a hodnot.*? S timto tvrzenim se shoduje i Jana Piikrylova, ktera ho aplikuje
piimo na firmu a fika, ze: ,,[...] marketing je funkce firmy, ktera definuje cilové spotiebitele
a hleda nejlepsi cestu, jak uspokojit jejich potieby a ptani pii optimalni efektivnosti vsech
o0 tom, co bychom si dnes méli pod pojmem marketing predstavit.

ProtoZe se jedna 0 spoleensky a manazersky proces, nesmime zapomenout, ze nejenom
prodavajici, ale i kupujici provadéji marketing. Bézny spotiebitel Se zucastiuje
marketingového procesu v dobé, kdy vyhledava zbozi, které chce za optimalni cenu.
Nakupéi, zejména v sektoru B2B, provadi marketing, kdyz firma hleda vhodného
dodavatele. * Mizeme tedy fict, ze kazdy z nis je néjakym zplisobem soudasti
marketingového procesu, a tedy, ze se vSichni podilime na jeho vytvareni.

K tomu dochézi zejména diky marketingovym kampanim, kdy firma vytvoii kampan, a
zakaznik na zakladé vlivu této kampané jde a koupi si dany produkt ¢i sluzbu, ktera ho
zaujala na zakladé propagace. Pro tspésnou komunika¢ni kampan je tfeba urcit spravnou

marketingovou strategii. K tomu se ¢asto vyuziva marketingového mixu 4 P, 4 S nebo 4 C.

! Kotler 2012, s. 38.

2 Ibid, s. 40.

3 Prikrylova 2019, s. 18.
4 Kotler, op. cit. s. 45.



Zakladni marketingovy mix 4 P zahrnuje product, price, place a promotion. Prvni ,,P* znaci
product, ¢esky produkt, ktery zahrnuje vSechny nabizené sluzby a vyrobky, které dana
spole¢nost nabizi zakaznikovi. Druhym ,,P* je price neboli cena, coz je suma penéz, kterou
je zakaznik ochotny utratit za nabizeny produkt ¢i sluzbu. Patii sem ale i splatky, naklady
spojené s dalS$im pouzivanim jako je vylepSeni, servis apod. V poradi tietim ,,P“ se rozumi
place, tedy misto, a popisuje, kde a jak se zakaznik ke sluzbé ¢i produktu dostane, tedy
dostupnost, ale tieba i dopravu. Posledni, ¢tvrté ,,P*“ znamena promotion, neboli propagaci,
ve které se zakaznik 0 sluzbé nebo produktu dozvi.®

Kazdému z uvedenych ,,P“ odpovida jedno ,,C* a to takto - product (produkt) = customer
value (hodnota pro zakaznika), price (cena) = cost to the customer (naklady zakaznika), place
(misto) = convenience (dostupnost), promotion (propagace) = communication
(komunikace).® ,,Zadny vy&et nebyva koneény, ale v tomto piipadé dochézi k ,,pfechodu® od
P k S, kdy dale uvedena 4 S vyjadiuji podstatu relationship marketingu v souc¢asném pojeti.
O co tedy v tomto pojeti jde?

« segmentace zakaznikut (definice a identifikace cilovych skupin);

« stanoveni uzitku (uréeni vyhod, které znacka, produkt nebo sluzba zakaznikim
piinaseji);

« spokojenost zakaznika (celkova orientace na uspokojeni potieb a ocekavani);

« soustavna péce (prubézny dialog se zakaznikem, navazani vztahd dlouhodobé

spoluprace).*’

Poslednim ,,P* je promotion, do které patii komunikaéni miX, jejiz nastrojem je i reklama.

54P. MediaGuru.cz [online]. Praha: PHD, ©2020 [cit. 2020-04-03]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/4p/>.

6 Kotler, op. cit. s. 71.

" Vysekalova 2018, s. 34.
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1.2 REKLAMA

Podsystémem marketingového mixu 4 P je mix komunikacni, jehoz cilem je: ,,seznamit
cilovou skupinu s produktem firmy (vyrobkem nebo sluzbou) a piesvédcit ji 0 nakupu,
vytvofit skupinu vérnych zakaznikt, zvysit frekvenci a objem nakupu, seznamit se
podrobnéji S vefejnosti a cilovymi zakazniky, komunikovat s nimi, redukovat fluktuaci
prodejt.“® K tomuto citatu bych fekl, Ze je zde nepiesna formulace, protoze jde piedevsim o
fluktuaci zakaznikd, ne prodeji. Nejcastéji pouzivanym nastrojem a jednou z hlavnich
soucasti komunikaéniho mixu, kterému se budu nadale vénovat, je reklama.®

Definic pro reklamu je mnoho, obdobné¢ jako je tomu u marketingu. Jitka Vysekalova pise,
7ze pro vsechny tyto definice je spole¢né nasledujici: ,,[...] jde o komunikaci mezi
zadavatelem a tim, komu jsou nabizeny produkt ¢i sluzba uréeny, prosttednictvim néjakého
média s komerénim zamérem.“!® Zakon definuje reklamu takto: ,,Reklamou se rozumi
ozndmenti, predvedeni ¢i jiné prezentace Sifené zejména komunika¢nimi médii, majici za cil
podporu podnikatelské ¢innosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby,
pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkt, podporu
poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni stanoveno jinak.“

Jako kazdy nastroj ma i reklama své vyhody a nevyhody. Hlavni vyhodou je dle pani
Jakubikové: ,[...] to, ze oslovuje siroké publikum geograficky rozptylenych zakazniki.«'?
Zde bych si dovolil s pani Jakubikovou polemizovat, protoze dle mého nazoru zalezi na tom,
jakou reklamni kampan délame. Pokud bychom d¢lali napiiklad regionalni outdoorovou
kampan v Plzni, nejde o geografickou rozptylenost.

Nevyhodou je, nejen podle ni, to: ,,[...] Ze se jedna 0 jednosmérny zpusob komunikace
smérem od firmy k zdkaznikovi, ktery je spojen s vysokymi naklady.“!® Zde bych naptiklad
rad piipomnél opét regionalni kampané, které nejsou zdaleka tak nakladné jako ty celostatni,
nebo naptiklad guerilla marketing, ktery je zpisobem komunikace s minimalnimi naklady.

To, Ze se jedna 0 jednosmérny zpisob komunikace, coz uz dnes neni pravda diky moznostem
komentovani obsahu na socialnich sitich, je mozna jeden z davodd, pro¢ vétSinou V televizi

vidime takové reklamy, které tam jsou. Ackoliv ma zakaznik moznost podat jakoukoliv

zpétnou vazbu napriklad formou komentare na socialni siti, nemizeme spolehlivé fici a urcit,

8 Jakubikova 2013, s. 299.

9 Ibid, s. 308.

10 vysekalova, op. cit. s. 14.
11 1bid, s. 14.

12 Jakubikova, op. cit. s. 308.
13 |bid, s. 308.

11



zda byla reklama povedena jen na zakladé ¢isel z prodeji daného produktu ¢i sluzby. Tento
ukazatel je totiz velmi zkresleny. Napiiklad u luxusniho zbozi nejde ihned po skonceni
reklamni kampané fict, zda méla nebo neméla smysl. Mohli jsme u par lidi vyvolat potiebu
jit a produkt ihned koupit, ve vétsing piipadu bych vsak fekl, Zze jsme spiSe nasi cilové
skuping zaseli do hlavy myslenku, ze nas produkt chce koupit. A je otazkou casu, zda tak
udéini, ¢i nikoliv.

Reklamu mtzeme d¢lit napiiklad dle prvotniho cile sd¢leni takto:

 Informacni reklama, ktera povzbuzuje nové uvedeny produkt, sluzbu ¢i naptiklad
myslenku na trhu. Zkratka oznamuje, Ze je novinka na trhu a tedy zakaznikovi plné k
dispozici. Pouziva se v zavadécim stadiu zivotniho cyklu produktu ptipadné sluzby.

« Presvédcovaci reklama pouzivana ve fazi ristu a na zacatku faze zralosti zivotniho cyklu
produktu nebo sluzby. Jejim hlavnim tkolem je zvétsit zajem a poptavku zakaznikd po
dané sluzbé¢, produktu nebo i znacce. Jde 0 konkuren¢ni formu podpory. Tento typ
reklamy ale nemusi byt viibec vymezujici. Vzdyt poptavku po znacce ¢i produktu
muzeme rozvinout napiiklad i tim, ze reklama se objevi ve vice formatech jako naptiklad

sponzoring oblibeného potadu ¢i jako product placement.

« Pfipominkova reklama navazujici na dvé predchozi a pomahajici ukotveni pozice
produktu, sluzby ¢i znacky v povédomi vetejnosti. Pouziva se piedev§im ve druhé fazi
zralosti a ve fazi poklesu zivotniho cyklu.**

Zde bych jesté rad dodal, ze jednotlivé faze se mohou vzajemné prolinat. A to napiiklad tak,
ze Ve fazi ristu nam v televizi bézi 30 sekundovy spot, ktery ukotvuje produkt ¢i sluzbu v
povédomi cilové skupiny a v reklamnim bloku je jest¢ doplnén 10 sekundovym,

ptipominkovym spotem, v némz je ukazana pouze znacka dané spolecnosti.

1.3 REKLAMNI KAMPANE A JEJICH TVORBA
Abychom ptesvédcili definovanou cilovou skupinu o tom, ze nas produkt ¢i sluzba jsou na
svéte a mohly by fesit n¢jaky jeji problém, musime vytvofit spravnou reklamni kampan.
Krok po kroku tuto ptipravu rozebrala dostate¢né pani Vysekalova a to nasledovné:
« ,,Prvni krok: stanoveni cilii kampané - musime jasn¢ urcit, zda cilem je piimo zvyseni
prodeje, zvyseni znamosti nasi znacky, korekce nékterych dimenzi image atd.

« Druhy krok: potvrzeni rozpoctu, ktery mame na kampan k dispozici.

14 Jakubikova, op. cit. s. 77.
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 Tieti krok: stanoveni cilové skupiny, na kterou chceme na$i kampan zaméfit, jeji

podrobna charakteristika.

« Ctvrty krok: stanoveni pozadavki na kampan a jejich formulace pro reklamni agenturu

(ptipadné pro vlastni odd€leni propagace - reklamy).

« Paty krok: formulace komunikovaného poselstvi, toho, co chceme cilové skupiné sdélit
a jak, aby zpravé porozuméla a spravné ji interpretovala (moznost vyuziti pre-testi).

« Sesty krok: vybér médii, jejichZ prostiednictvim chceme cilovou skupinu oslovit, jejich
kombinace a navaznost.

« Sedmy krok: kontrola vysledkd wc¢innosti dané kampané ve vztahu k naplnéni
stanovenych cil{.“!®

Reklamni expert JUDr. Petr Majerik, na jehoz ptednasky jsem pii studiu vysoké skoly velice
rad dochazel, napsal podobny navod, jak pripravit reklamni kampan. V nékolika bodech se
s pani Vysekalovou shoduje, avsak na rozdil od ni se zamétuje na dukladnéjsi zmapovani
svého vlastniho segmentu a to tak, abychom znali velikost trhu a jeho moznost budouciho
vyvoje véetné prilezitosti a hrozeb. Doporucuje v tomto kroku pouzit znamou SWOT
analyzu, ktera nam bude napomocna. Dale pak doporucuje zjistit, co podnika konkurence -
pfima i nepfima, a radi, ze i kdyz je chovani konkurence obtizné predpovidat, mizeme
napiiklad diky tiskovym zpravam obcas snadno zjistit, jaké marketingové aktivity ma
konkurence v planu a byt oproti nim ve vyhod¢.

Predposlednim bodem lisicim se od pani Vysekalové je rada, ze mame 0 svém vyrobku ¢i
sluzbé informovat. Méli bychom piesn¢ stanovit hlavni atributy naseho produktu, sluzby ¢i
znacky. Tzn., v ¢em se lisime od ostatnich, kolik na§ produkt ¢i sluzba stoji, zda je nase
nabidka ur¢ena pro konkrétni region nebo celou zemi, zda se zaméfit na oblast, ve které jsme
roku nebo pouze na sezonu. Také, zda se nas produkt ¢i sluzba prodavaji jednou za 5 let,
jako napt. zbozi dlouhodobé spotieby nebo denné jako pecivo. Pokud bychom tyto véci o
svém produktu nebo sluzbé nevédeéli, mohlo by dojit k neefektivnimu nasazeni reklamy a

zbyte¢né bychom tak proinvestovali finance.

15 Jakubikova, op. cit. s. 35.
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Poslednim bodem podle Majerika, a podle m¢ zadavateli velmi podceniovanym bodem, je
zadani vypracovani kreativniho konceptu a medialni strategie. V tomto bodu se mluvi o tom,
7e se vyplati spolupracovat s odborniky z reklamnich a medialnich agentur pii vytvareni
kreativniho konceptu a medialni strategie.'® Viechny tyto rady by nam mély pomoci k tomu,
abychom pripravili Gspésnou reklamni kamparn.

rozpoc¢tu. Preci jenom jde o finance, které maji pfi rozhodovani vétSinou nejvétsi vahu. Podle
Kotlera je dulezité popsat: ,,[...] n€které specifické faktory, které je tteba brat v tvahu pii

sestavovani reklamniho rozpoctu:

« Faze zivotniho cyklu produktu. Reklamni rozpocet znacky Casto zavisi na fazi jejiho
zivotniho cyklu. Nové produkty obvykle potiebuji velky reklamni rozpocet, aby se
dostaly do povédomi vefejnosti a presvédcily spotiebitele, aby je vyzkouseli. Oproti
tomu vyzralé znacky vyzaduji obvykle v poméru K trzbam mensi rozpocet.

« Podil natrhu. I trzni podil ma vliv na sumu, kterou je tfeba vynalozit na reklamu. Protoze
budovani trhu ¢i ziskavani trzniho podilu konkurence vyzaduje vétsi reklamni naklady
nez pouhé udrzovani stavajiciho podilu, potiebuji znacky s mensim podilem obvykle
veétsi reklamni vydaje v poméru K trzbam.

« Konkurence a zahlcenost. Na trzich s velkou konkurenci, které jsou do zna¢né miry
zahlceny reklamou, je tieba investovat do reklamy na urc¢itou znacku vice prostiedki,

aby se ji v okolnim ruchu dostalo pozornosti.

« Cetnost reklamy. Kdy? je tieba k prezentovani sdéleni zna¢ky velkého poétu opakovani,

je tieba i vyssi rozpocet na reklamu.

« Diferenciace produktu. Nediferencované znacky - jez se znacné podobaji ostatnim
znaCkam dané tiidy produktu (kava, praci prostfedky, zvykacky, pivo, nealkoholické
napoje) - mohou vyzadovat intenzivnéjsi reklamu, aby se navzajem odlisily. Kdyz se
produkt od konkurencnich vyrobkia dostatecné lisi, 1ze vyuzit reklamu ke zdiraznéni
t&chto rozdil. '

Co se této citace tyce, viceméné S ni souhlasim. Rad bych vsak okomentoval nasledujici

body. U konkurence a zahlcenosti pise pan Kotler o tom, ze pokud je na trhu velka

konkurence, musime do reklamy investovat vice prostiedki. Ano, ale je zde i moznost volby

16 Majerik, Petr. ,,P¥iprava reklamni kampané v 8 krocich®. Fresh marketing, 2010, ro¢. 2, ¢. 3, s. 8-11
passim.
7 Kotler, op. cit. s. 859.
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néjakého netradi¢niho, ambietniho komunikaéniho kanalu jako naptiklad madla nakupnich
voziki, coz nemusi byt tak nakladné. A to i pfesto, Ze se z kazdého ambientniho kanalu
postupem casu stane klasické médium. Zkratka velké investice do klasické reklamy se daji
¢aste¢né nahradit reklamni kreativitou. K ¢etnosti reklamy bych zase rad poukazal na to, ze
neni jasné, kdy ptesné je tfeba ji mnohokrat opakovat. Ziejmé je tomu tak u reklam, které
jsou ,.tuctové™ a cilova skupina by si jinak nez opakovanim sdéleni nezapamatovala. Naopak
u reklam, které se snazi néjakym zptisobem vybocit z fady, sta¢i pouze to, Ze jsou jiné, nez
valna vétSina ve stejné kategorii. Napiiklad aktualni kampan znacky Budéjovicky Budvar
na jejich pivo Budvar 33, kde se neobjevuji zadné zabéry na to, jak parta kamaradu pije pivo
apod. Mohli bychom tedy fici, ze pokud mame mensi rozpocet a udélame néco ,,out of box",
tedy to, co vybocéuje z fady, odrazi se to ve smyslu zapamatovatelnosti. Rozpocet tedy
nemusi byt tak velky ani v tom odvétvi, kde normalné byva, jako napiiklad u zminéného

segmentu piva.

-

> F <, 0%/0%0

Obrdzek 1- Nahled reklamniho spotu pro Budvar 33 (zdroj:
https://www.youtube.com/watch?v=L7UheluWUXo)
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Musime také myslet na to, ze je zde prvek rizika - bude se reklama libit cilové skupiné a
ziskame nové zakazniky, nebo to bude totalni propadak a mozna 0 n&jaké zakazniky
pfijdeme? Samoziejmé, ze ob¢é formy maji své opodstatnéni. K diferenciaci produktu
doplnim jen to, Ze produkty se neodlisi v tom smyslu, ze si zakaznik za¢ne uvédomovat, Ze
naptiklad pivo A je lepsi nez pivo B, ale dojde pouze k zapamatovani znacky. To mizeme
vidét tfeba u piva znacky Bernard. Pivo v tomto pivovaru vaii podobné jako je tomu u
ostatnich pivovaru, komunikaci vSak postavili diametralné jinak - na svém zakladateli a tim

se odlisili.

Obrazek 2- Rodinny pivovar BERNARD - reklamni kampan ,, Rotujici pipa “ (zdroj:
https://www.bernard.cz/cs/v-akci/reklamni-kampane/index.shtml)

Z vlastni zkuSenosti a prednasek, které jsem absolvoval v ramci studia na VSKK vim, Ze je
ve tietim kroku dle Vysekalové velkou vyhodou, pokud si vytvoiime tzv. persony. Persony
Jsou nami vytvoreni zastupci nasi cilové skupiny, na kterych vidime jejich zajmy, jak se
chovaji, co maji radi, kde se pohybuji apod. Diky tomu mame lepsi piedstavu 0 celé cilové
skupiné a miizeme optimalngji nastavit celou nasi reklamni kampan a rozlozit tak 1épe i jiz

zminéné finan¢ni naklady na jednotlivé mediatypy.
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1.4 MEDIATYPY

Mediatypy nebo také média jsou nosici reklamniho sdéleni. Portal MediaGuru.cz definuje
médium takto: ,,Médium - z latinského prostiedek, to, co zprostiedkovava. V komunikaci
jakykoli kanal umoznujici pienos sdéleni, spojujici minimalné dvé strany. Z medialniho
hlediska se médii rozumi ty kanaly, které pienaseji informace.“'® Z historického hlediska
délime kanaly pienasejici informace do dvou respektive tii skupin na ATL, BTL a TTL.
Above the line (ATL), ¢esky nadlinkova komunikace, je oznaceni pro masova média jako je
televize, rozhlas, tisk, kino a venkovni reklamu (OOH). BTL (below the line) znamena
v piekladu podlinkova komunikace, do které patii napt. direct marketing (ptimy marketing),
sales promotion, veletrhy, vystavy, obaly aj. Treti skupina, TTL neboli through the line,
nema doslovny ¢esky pteklad. Jde o komunikaci, ktera pronika do obou ptedchozich vrstev
a patii sem PR a online komunikace. PR pronika do ATL komunikace tim zptisobem, Ze se
v tisku objevi ¢lanek napiiklad 0 dané spolecnosti nebo jeji sluzbé. Do BTL komunikace
pronika naopak tim, Zze v ramci sales promotion zorganizuje napi. PR odd¢leni event pro
zvySeni poptavky po naSem produktu. On-line komunikace pronika podobné jako PR,
naptiklad vytvorenim vikendové slevové akce na dany produkt a rozeslanim informace o
této akci zakaznikim. Vyuzijeme tedy pfimy marketing (BTL), kdy si zakaznik nasi nabidku
zobrazi na telefonu ¢i tabletu (ATL). Dnes bychom tekli, ze jde o ¢istokrevny online, protoze
se na telefonu ¢i tabletu pohybujeme v digitalnim prostiedi. Historicky se vydej penéz
piesouva z ATL do BTL komunikace a to z prostého divodu. Lidé jsou vice imunni vaci
napiiklad venkovni reklamé a reklama v celoplo$né televizi je moc drahd pro mensi hrace
na trhu. V BTL komunikaci mizeme 1épe zacilit na nasi cilovou skupinu, protoze zejména
mladi lidé moc nesleduji platformy jako je televize, tisk, neposlouchaji rozhlas apod. Dnesni
svét uz tato klasicka oznaceni jako je ATL, BTL a TTL spise nepouziva, protoze z BTL a
TTL se stal online.

Z predeslého textu je evidentni, ze kazdé médium ma své klady a zapory, proto je dilezité
pii piipravé kampané ,,vybrat odpovidajici média, kterd tvoii tzv. medialni mix.“!® Medialni
mix oznacuje rozpad kampan¢ do jednotlivych mediatypu a jejich percentualni zapojeni. Pfi
vybéru konkrétnich typti médii postupujeme vétsinou tak, ze s ohledem na cile kampan¢
nebo fazi kampang, ve které se nachazime, Si stanovime jednotlivé mediatypy v medialnim

mixu. Dale pak optimalné kombinujeme jednotlivé mediatypy. Urc¢ime, kde ptesné budeme

18 Medium. MediaGuru.cz [online]. Praha: PHD, ©2020 [cit. 2020-04-03]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/medium/>.
19 vysekalova, op. cit. s. 40.
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inzerovat, kdy a na jakych stanicich budeme mit televizni ¢i rozhlasové spoty, pripadné v
jakych blocich apod. Kazdy mediatyp ma své plusy i minusy, které bychom pii tvofeni a

planovéni reklamni kampané méli dobie znat.°

Mezi nej¢astéji pouzivané patii tisk, rozhlas,
televize, venkovni reklama (OOH) a internet. VSechny si je nyni postupné rozebereme a

popiSeme.

1.4.1 TELEVIZE

Televize je jako nosi¢ reklamniho sdéleni asi nejznaméjsi. Proto jsem se rozhodl s ni zacit.
Od roku 1927, kdy doslo k prvnimu televiznimu vysilani mezi Londynem a Glasgow?!, se
cela tato technologie a zpisob vysilani dosti zménily. ,,Digitalizace oteviela dvefe pro start
dalsich televiznich kanald, coz se odrazilo v narGstu poctu stanic na ceském trhu a ve
fragmentaci televizni nabidky.??

V Ceské republice jsou nejsilngjsi tfi televizni skupiny: skupina NOVA, skupina Ceska
televize a Prima.? Nejvétsi boj mezi témito hraci probiha v divacky nejatraktivngjsich
poradech, do kterych patii ptivodni Ceské serialy, zpravodajské relace a ¢eské filmy. Ty jsou
vysilany v tzv. prime-time, tedy v hlavnim vysilacim ¢ase (19:00-23:00). V oblibé¢ jsou i talk
show a reality show. Tyto formaty jsou oblibené i u samotnych televiznich skupin, nebot’
naklady na jejich vyrobu jsou oproti filmim nebo serialim velmi malé. Dalsi oblibenou
kategorii jsou pohadky. Ty jsou divacky stejné oblibené jak 0 Vanocich, kdy jich je v televizi
nejvice, tak i v pribéhu celého roku. 4 V Ceské republice je dokonce jedine¢nym trendem
vysilat na St&dry den na vefejnopravni televizi kazdy rok novou pohadku. Takovy jev
nenajdeme nikde jinde na svéte.

Stanice, které nepatii do zadné ze tii zminénych skupin, to maji na trhu 0 néco t€z8i, a jak
pise web MediaGuru.cz: ,,Mladsi digitalni stanice se prosazuji vice v low season (obdobi
slabsi inzertni sezony — leden, tnor, ¢ervenec, srpen), kdy ,,velké” televize nabizeji reprizy
svych serialfl a star§i domaci tvorbu.“?® Sledovani televize samoziejmé velmi ovliviiuje
vyvoj nasi spole¢nosti a na§ zivotni styl. Lidé se napiiklad v poslednich letech zajimaji

0 oblast gastronomie a to se promitlo i ve vysilani. Vzniklo mnoho nau¢nych potadu o

20 1bid, s. 40.

21 Maletinsky, Véclav. Televize a jeji historie. Vtm.cz [online]. CZECH NEWS CENTER, ©2020 [cit. 03. 04.
2020]. Dostupné z: <http://vtm.e15.cz/aktuality/televize-a-jeji-historie>.

22 Uvod do televizniho trhu. MediaGuru.cz [online]. Praha: PHD, 3. fijna 2017 [cit. 2020-04-03]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/televize/uvod-do-televizniho-trhu/>.

2 1hid.

24 1bid.

2 1bid.
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vareni, velké komer¢ni televize ptisly s kulinaiskymi reality show jako je napt. MasterChef
Cesko na Nové& nebo Prostieno! na konkurenéni Primé, dokonce vzniklo i nékolik mensich
stanic zaméfenych pfimo na vaieni (TV Paprika). Zde bych jesté rad doplnil, ze pokud je
trend opravdu silny, jako jiz zminéné vafeni, nemusi televizni stanice té€zit pouze z vysilaciho
Casu, ale i z toho, ze naptiklad v ramci potadu Prostieno! vyda televize kuchaiku slozenou z
receptt, které mohl divak vidét pfimo ve vysilani.

Dalsi véci, ktera televizi zna¢né ovliviiuje, je internet. Pravé kvuli stale vétSimu pokryti
domacnosti internetem zacala vétSina televiznich stanic rozSifovat pocet potfada, které je na
ném mozno shlédnout. Neni tedy uz pravdou, ze na oblibené serialy a pofady se mizeme
divat pouze na televizni obrazovce a v dany ¢as. Diky technologickému pokroku si kazdy
mize pustit oblibeny potad nejenom v televizi, ale i na po¢itaci, tabletu ¢i mobilnim telefonu.
S tim ma divak samoziejmé moznost vybrat si kdy a na co se chce divat.?® Je viak tieba
fici, ze Cas, ktery divaci vénuji sledovani televize, v priméru neklesa. Naopak, s poétem
novych kanala se spise zvysuje. Dulezitym faktorem, ovliviwyjicim sledovanost, je i pocasi
— je-li venku hezky, sledujeme televizi méng.?’

Aktualné je sledovanost zna¢né ovlivnéna i pandemii koronaviru. Podle ATO - Nielsen
Admosphere byla sledovanost v bieznu nejvyssi za poslednich 17 let. Graf nize nam ukazuje,
jak se vyvijela sledovanost televize od za¢atku pandemie v Ceské republice v porovnani s
prumérnou sledovanosti v letech 2017-2019. Z grafu je jasné patrné, kdy zacdala platit
jednotliva vladni nafizeni (11. 03. 2020 - zakaz akci nad 100 osob) a stejné tak mizeme
vidét, jaky vliv ma na sledovanost pocasi.?® ,Fakt, ze pobyt v parcich a ptirodé zistal
jedinym legalnim travenim volného ¢asu mimo domov, zpusobil, Ze i pies ,karanténu® se

projevuje znatelny vliv pocasi na objem TV sledovanosti.“%°

% Uvod do televizniho trhu. MediaGuru.cz [online]. Praha: PHD, 3. tijna 2017 [cit. 2020-04-03]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/televize/uvod-do-televizniho-trhu/>.

27 1bid.

28 Rekordni biezen: Sledovanost televize byla vlivem pandemie koronaviru nejvyssi za 17

let. ATO.cz [online]. ATO, 17. dubna 2020 [cit. 2020-04-03]. Dostupné z:
<http://www.ato.cz/aktuality/aktuality/rekordni-brezen-sledovanost-televize-byla-vlivem-pandemie-
koronaviru-nejvyssi-za-17-let>.

2 1bid.
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Obrazek 3 - Sledovanost televize pri koronavirové Krizi v porovnani s normalnim stavem

(zdroj: http://www.ato.cz/aktuality/aktuality/rekordni-brezen-sledovanost-televize-byla-
vlivem-pandemie-koronaviru-nejvyssi-za-17-let)
,Celkovy efekt byl narast sledovanosti TV o0 témét 30 minut denné. Dalsi skokovy nardst
nastal od pondé¢li 16. bfezna po zavedeni omezeni volného pohybu osob: od té chvile byla
sledovanost dokonce o celou hodinu nad obvyklou trovni v danou roéni dobu.“*°
Jak uz jsem jednou v této praci zminoval, je dobré pii tvofeni optimalniho media mixu znat
vyhody i nevyhody jednotlivych mediatyp.
Hlavni vyhodou je to, Ze televize vyuziva audiovizualnich prvka, tzn., Ze se zde kombinuje
obraz spolu s hudbou. Takové sd€leni je pak mnohem vice zapamatovatelné. ,,Spojeni
obrazu se zvukem umoznuje predvést produkt, jeho funkéni benefity, sdélit ptibéh, budovat
image znacky ¢&i pfimo prodavat.«3!
Dalsi velkou vyhodou je to, ze dokaze vytvofit obrovsky zasah. To se hodi spole¢nostem,
které napiiklad zménily své logo, slougily se jako aktualné Generali a Ceska pojistovna,
ptipadné chté&ji budovat tzv. lovebrand jako Coca Cola nebo jde o bohatého ,,novacka®, ktery
ma produkt nebo sluzbu v narodnim méfitku. Nema totiz smysl platit tak velké vydaje za
televizni reklamu, chce-li zadavatel oslovit naptiklad pouze severni Cechy. Pokud by ale
zadavatel chtél zacilit na lidi se zajmem 0 rybafeni, mize vyuzit dalsi vyhodu televize a to
obrovskou selektivitu, protoze jak jiz bylo fe¢eno, v poslednich letech vznikla velka spousta

tematicky zamétenych kanald.

30 Rekordni biezen: Sledovanost televize byla vlivem pandemie koronaviru nejvyssi za 17

let. ATO.cz [online]. ATO, 17. dubna 2020 [cit. 2020-04-03]. Dostupné z:
<http://www.ato.cz/aktuality/aktuality/rekordni-brezen-sledovanost-televize-byla-vlivem-pandemie-
koronaviru-nejvyssi-za-17-let>.

31 Vyhody a nevyhody televizni reklamy. MediaGuru.cz [online]. Praha: PHD, 3. fijna 2017 [cit. 2020-04-
03]. Dostupné z: <https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/televize/vyhody-a-nevyhody-
televizni-reklamy/>.
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Vyhodou je také spojeni produktu s tématicky podobnym poradem, naptiklad reklama na
volné prodejné 1éky pfi sledovani Ordinace v rtizové zahradg 2.%2

Abychom si mylné nemysleli, ze televize ma jenom vyhody, zaméfime Se nyni na nevyhody.
Prvni z nich je vysoka nakladnost, a to jak produkce, tak i vysilani. Dalsi nevyhodou je doba
produkce, protoze ve vétsing pripadl trva mnohem déle nez u jinych mediatypa.

Vyjimkou muize byt napiiklad soucasna situace koronavirové pandemie, kdy pfiprava a
vyroba nové reklamy distributora energii Bohemia Energy trvala méné nez tyden.®?

,.Slo o rychlou akci, reklama se zrodila v rekordnim &ase. V pondéli ptisel napad a zrodil se
scénaf, v utery se natacelo u Marka Daniela na chaté, ve stiedu se dotocil zvuk pro voiceover
a udélala se rychla postprodukce, ve ¢tvrtek rano se uz odevzdavalo do televize. A od patku
uz to divaci vidé€li na obrazovkach, popsal Robert Chmelaf, marketingovy feditel Bohemia
Energy.“3* V tomto ptipadé je z praxe velmi zajimavé to, jakou rychlosti bylo vse schvaleno.
Dalsi nevyhodou je dle Vysekalové ,,moznost piepinani kanali (tzv. setting nebo zipping -
bezmyslenkovité prepinani kanali nebo prepnuti na jiny kanal pii zac¢atku reklamy zeslabuje
Gginek tohoto média).“ ® Mezi dalsi nevyhody televize miizeme zafadit nakladné
prodluzovani kampani. Mam na mysli to, ze chceme-li prodlouzit n&jakou kampan,
napiiklad novym spotem, musime ho nejprve natocit, nasledné projde postprodukci a cely
tento proces je, jak jiz vime, ¢asové i finanéné velmi naro¢ny. Dale pak fadime mezi
nevyhody nemoznost operativni zmény, Vysokou meziro¢ni inflaci cen a limitovany obsah
sdéleni.%

Pokud vymyslime televizni kampan a mame dikladné zmapované vSechny vyhody
a nevyhody, mizeme piejit K vybéru vhodného formatu reklamy. Prvnim formatem je
klasicky televizni spot. Mize byt minimalné 5 sekund kratky a dalo by se fici, Ze neomezené
dlouhy. To ovSem neni pravda. Dels§i nez minutové formaty se objevuji na obrazovkach

ziidka, protoze ¢im je reklama delsi, tim je drazsi a naopak.

32 vysekalova, op. cit. s. 43.

33 | Videohovor jako reklama je nesmysl,* hlasa v ,,koronavirové* kampani Marek

Daniel. Médiar.cz [online]. Praha: News Media, 13. dubna 2020 [cit. 2020-04-03]. Dostupné z:
<https://www.mediar.cz/galerie-reklamy/videohovor-jako-reklama-je-nesmysl-hlasa-v-koronavirove-
kampani-marek-daniel/>.

3 Videohovor jako reklama je nesmysl,* hlasa v ,,koronavirové*“ kampani Marek

Daniel. Médiar.cz [online]. Praha: News Media, 13. dubna 2020 [cit. 2020-04-03]. Dostupné z:
<https://www.mediar.cz/galerie-reklamy/videohovor-jako-reklama-je-nesmysl-hlasa-v-koronavirove-
kampani-marek-daniel/>.

3 Vysekalova, op. cit. 43.

% ptikrylova, op. cit. s. 81.
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Vychozim formatem pro urceni ceny za reklamu je 30 sekundovy spot. Cena kratsich nebo
delsich spotu se pak pocita pomoci koeficientu. Mame-li 10 vtetinovy spot, je jeho cenovy
koeficient 0,5 a cena odpovida poloving 30 vtefinového spotu.®” , Kratsi TV spoty (5 aZ cca
15 vtetin) jsou obvykle pouzivany pro takticka sdéleni (technické informace o produktu,
jeho slozeni, cenové zvyhodnéni, akce 2 v 1), delsi stopaze umoznuji vypraveét obsahlejsi
ptib¢h a tedy budovat image inzerované znacky ¢i produktu, budovat emocionalni vazby
atd.«%8

Dalsim formatem, ktery mtzeme Vv televizi pouzit je TV sponzoring. Jedna se zpravidla o
dopln¢k celkové komunikace, protoze ma jasna specifika - komunikovat Ize logo, slogan,
nazev znacky a podobn¢, nikoliv vSak packshot, tedy ,,zavére¢ny obraz filmu (tzv. tecka
filmu), v niz je zabér vétsinou slogan, logo ¢i nabizeny produkt samotny, ¢asto s konkrétni
cenovou nabidkou. Je to dilezity stimul K prodejim.*® Pozor si musime dat i v piipadé, ze
se ve sloganu objevuje hodnotici aspekt, ktery je také zakazany. Vzdy se pouziva sponzoring
jednotlivych potadd. Tento format neni vhodné pouzivat prili$ ¢asto, protoze sponzorovany
pofad ma své stalé divaky a tudiz zasahuje stale ty samé lidi oproti normalni kampani, ktera
je rozprostiena do vysilaciho ¢asu. Zde je jesté¢ dobré piipomenout, Ze znacka, ktera
konkrétni potad sponzoruje, by méla byt s poradem tematicky spojena, aby se 1épe piiblizila
své cilové skupin€. Sponzorem pofadu 0 vafeni tak muze byt naptiklad supermarket,
ptipadné vyrobce nadobi. Ten se pak mize s pofadem spojit i obsahové a vznikne tak dalsi
format - TV Product Placement.

Jde 0 komeréni komunikaci, kdy se do pofadu nebo filmu vhodné zasadi produkt, sluzba
nebo znacka. Tento zptisob komeréni komunikace je nenasilny, av§ak velmi citlivy, protoze
ukazuje naptiklad vybrany produkt v prostredi ¢i kontextu, kde se s nim mtizeme normalné
setkat. Pokud vsak takova véc neni dostate¢né promyslena, mize mit kontraproduktivni
efekt. ,,Product placement je stale jest¢ novym reklamnim formatem, protoze oficialni
legislativni posvéceni ziskal az v Iét¢ roku 2010.“4° Dale mizeme vyuzit teleshopping -

efektivni zptisob komunikace zaméfeny spise na p¥imy prodej.*

3" Formaty televizni reklamy. MediaGuru.cz [online]. Praha: PHD, 3. fijna 2017 [cit. 2020-04-03]. Dostupné
z: <https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/televize/formaty-televizni-reklamy/>

38 |bid.

% packshot. MediaGuru.cz [online]. Praha: PHD, ©2020 [cit. 2020-04-03]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/packshot/>.

40 Formaty televizni reklamy. MediaGuru.cz [online]. Praha: PHD, 3. iijna 2017 [cit. 2020-04-03]. Dostupné
z: <https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/televize/formaty-televizni-reklamy/>.

4 Ibid.

22



Abychom zjistili, zda byla nase kampan Gspé$na, musime prubézné sledovat piislusné

ukazatele. U televize je ukazatelem vykonu sledovanost. Ta se v Cesku méii od roku 1997

pomoci peoplemetrti, od roku 2002 TV metrt. V tomto vyzkumu je reprezentativni vzorek

slozen z panelu 1 833 domacnosti, tedy cca 4 216 osob ve véku 4+. Data se sbiraji

kontinualn¢, kazdou sekundu a nasledujici den jsou data z piedeslého dne k dispozici

nejpozdéji do 9:00. Realizatorem je spole¢nost Nielsen-Admosphere a zadavatelem ATO

(Asociace televiznich organizaci). Hlavnimi medialnimi ukazateli jsou:

,Rating - Procento z populace, které bylo zasazeno reklamnim poselstvim*4?;

,,GRP - Gross Rating Point. Kumulovana sledovanost v populaci; Siroké cilové
skuping“43;

., TRP - Target Rating Point. Kumulovana sledovanost v konkrétni cilové skuping“##;
,,Net Reach - Cisty zasah. Procento cilové skupiny zasahnuté béhem kampané alespon
jednou‘*;

., Frekvence - Podet zasahti nasi cilové skupiny uréitym sdélenim*4;

,LOTS - Opportunity to See. Udava, kolikrat mél prislusnik cilové skupiny zasazeny
kampani praimérné moznost zhlédnout reklamni sdéleni - béhem kampané nebo urcitého
obdobi*4’;

,HAfinita - (TAI, Target Affinity Index, vhodnost) je index, ktery popisuje vhodnost

konkrétniho reklamniho nosi¢e (magazinu, TV poiadu) pro cilovou skupinu, kampati. 48

Dulezité je vzit v potaz vSechny tyto ukazatele a neorientovat se pouze podle jednoho.

42 Rating. MediaGuru.cz [online]. Praha: PHD, ©2020 [cit. 2020-04-03]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/rating/>.

4 GRP - gross rating point. MediaGuru.cz [online]. Praha: PHD, ©2020 [cit. 2020-04-03]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/grp-gross-rating-point/>.

4 TRP - Target Rating Point. MediaGuru.cz [online]. Praha: PHD, ©2020 [cit. 2020-04-03]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/trp-target-rating-point/>.

4 Net Reach — ¢isty zasah. MediaGuru.cz [online]. Praha: PHD, ©2020 [cit. 2020-04-03]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/net-reach-cisty-zasah/>.

4 Frekvence. MediaGuru.cz [online]. Praha: PHD, ©2020 [cit. 2020-04-03]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/frekvence/>.

47 OTS - Opportunity to See. MediaGuru.cz [online]. Praha: PHD, ©2020 [cit. 2020-04-03]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/ots-opportunity-to-see/>.

48 Afinita. MediaGuru.cz [online]. Praha: PHD, ©2020 [cit. 2020-04-03]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/afinita/>.
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1.4.2 ROZHLAS

Dalsim reklamnim nosi¢em je rozhlas. Jeho historie saha jest¢ dal nez televize a to do roku
1895, kdy byl poprvé ,,[...] oficialné registrovany pokus o vysilani a zachyceni radiového
signalu [...]°“°. Na nasem tzemi to probéhlo tak, Ze: ,,Pravidelné rozhlasové vysilani bylo
zahajeno 18. kvétna 1923 ve 20.15 ze stanu, zaptjéeného od skautfl, v Praze-Kbelich.>°
Slovo ,,rozhlas* se v poprvé objevilo az 0 rok pozd¢ji v tisku. Do té doby se uzival vyraz
,radiofonie* nebo anglicky vyraz ,broadcasting*.>* To se tyka pouze Ceského rozhlasu,
jehoz vysilani je tvofeno ze zakona. Soukromy sektor vznikl az na zacatku 90. let minulého
stoleti. Od té doby usel rozhlas mnoho kroka a rozrostl se az do dnesni podoby. Hlavnimi
hraci, ktefi maji relativné vyrovnany podil poslechovosti, patiti Media Bohemia (23,9%),
Czech Media Invest (17,5%), Agrofert (13,6%) a skupina GES (12,7%).%? ,,Z hlediska
obchodnich subjekti a medialnich zastupitelstvi jsou na trhu dva vyznamni hraci —
Radiohouse, jehoz 100% vlastnikem je spole¢nost Media Marketing Services a.s. patfici do
skupiny Media Bohemia s podilem 31,3% a Mediaclub s podilem 43,8% >

Zajimavé na této kumulaci je to, pro¢ viibec doslo k tomu, ze se spousta diive samostatnych
radii spojila v takovéto celky. Rekl bych, Ze jednim z hlavnich diivodt bude nakup reklamy.
Spole¢né nakupovani do toho totiz vnasi prvek vzniku siti a je vyhodnéjsi jak pro zadavatele,
tak pro jednotlivé rozhlasové stanice.

Podobn¢ jako u televize, tak i u rozhlasu, doslo k fragmentaci v ramci vyvoje nasi spole¢nosti
a jejich zajmu. Vznikla cela fada zanrové zaméfenych rozhlasovych stanic. A to i z divodu,
0 kterém pise pani Piikrylova: ,,Trendem poslednich let je prodluzovani doby poslechu
rozhlasu zejména v souvislosti s nartstajici mobilitou posluchact (poslech v autech pii cesté
do prace, zpét domtl, na dovolenou).“>* Pokud naptiklad jedete pil hodiny autem do prace,
chcete si cestu zpfijemnit a naladite si rozhlasovou stanici, ktera hraje vas oblibeny hudebni

zanr.

49 Jenda. Historie radia I. Radiotv.cz [online]. Praha: RadiaCZ, 10. ¢ervence 2009 [cit. 03. 04. 2020].
Dostupné z: <https://www.radiotv.cz/p_blogy/historie-radia-i/>.

5 Krupi¢ka, Miroslav a Dita K¥izova. Historie rozhlasu v kostce. Cesky rozhlas.cz [online]. Cesky rozhlas,
25. fijna 2017 [cit. 03. 04. 2020]. Dostupné z: <https://temata.rozhlas.cz/historie-rozhlasu-v-kostce-
7983541>.

51 hid.

52 Rozhlasovy trh v CR. MMS.cz [online]. Praha: MEDIA MARKETING SERVICES, ©2015 [cit.
2020-04-03]. Dostupné z: <http://www.mms.cz/rozhlasovy-trh/rozhlasovy-trh-v-cr/>.

5 1hid.

% Piikrylova, op. cit. s. 82n.
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Jak jsem jiz napsal v predeslé kapitole, je dilezité znat vyhody a nevyhody jednotlivych
mediatypd. Pojd'me se tedy podivat na to, jak je to u rozhlasu.

Vyhodou rozhlasu je jeho vysoka segmentace, diky niz mtizeme vcelku jednoduse zasdhnout
uzsi cilovou skupinu.>® ,, Mohou to byt regiony (Vysod&ina) nebo zajmové zamétené skupiny
(Country radio, Radio 1).“°® Dalsi vyhodou jsou niz§i vstupni a produkéni naklady a
rychlost, se kterou lze radiospot nasadit do vysilani.

Mezi hlavni nevyhody patii zejména to, Ze radio je vétSinou poslouchano jako kulisa u jiné
¢innosti. | kdyz tento trend v poslednich letech rapidné klesa. Radio lidé poslouchaji hlavng,
kdyz jedou v auté, a to predevsim kvili aktualnim dopravnim informacim, protoze dnesni
technologie umoziuje propojit napiiklad chytry telefon s autem a tedy fidi¢ muze poslouchat
vlastni playlist. Proto je pokryti dané cilové skupiny skrze radispoty pomalejsi, coz je dalsi
nevyhoda.

Oproti televizi je zde vyuzito pouze audio prvka a tak dochazi k men$i mife
zapamatovatelnosti jednotlivych radiospot.%” Na druhou stranu se zde da perfektné vyuzit
mnemotechnickych pomucek, tedy rytmu, rymu a melodie, které¢ opravdu funguji. Oproti
televizi od nich radio neodvadi pozornost obrazem a také plati to, Ze piedstavivost je nékdy
mnohem vice, nez realita. Posledni nevyhodou, kterou popisuje pani Vysekalova, je
,preplnénost (je podobna jako u ostatnich tradi¢nich médii, zapamatovatelnost rozhlasové
reklamy netrva dlouho, podobné jako u televize i zde néktefi posluchaci ptelad’uji na jiné
stanice, kdyz za¢ne reklamni blok).«58

Obdobn¢ jako tomu bylo u televize, ma i rozhlas rizné formaty, kterymi se snazi oslovit.
Prvnim, nejznaméj$im formatem, je klasicky rozhlasovy spot, ktery by mél byt srozumitelné
namluveny, mél by zaujmout a propagovana znacka by méla zaznit hned ze zacatku, aby si
kazdy poslucha¢ spot s danou znackou spojil. A aby byl spot efektivnéjsi, mél by byt

jednoduchy a napft. podpoteny zapamatovatelnou hudbou. Ta by méla byt spojena s textem.

55 Majerik, Petr. Tvorba medidlni strategie [prezentace]. Praha, 2019.

% Vyhody a nevyhody radiové reklamy. MediaGuru.cz [online]. Praha: PHD, 5. ijna 2017 [cit. 2020-04-03].
Dostupné z: <https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/rozhlas/vyhody-a-nevyhody-
radiove-reklamy/>.

57 Majerik, Petr. Tvorba medidlni strategie [prezentace]. Praha, 2019.

58 Vysekalova, op. Cit. s. 44
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Dulezitou véci je vzit v potaz to, ze cizi slova posluchac¢ hiife zpracovava a proto neni dobré
je cCasto pouzivat. Dal§im formatem je tzv. jingle neboli znélka ¢i popévek. Atraktivnim
formatem je soutéz pro posluchace. Inzerent (zadavatel reklamy) doda ceny a posluchaci o
né béhem dne soutézi. Znacka se tak dostava do podvédomi nenasilnou formou, nebot’ se 0
ni mluvi v moderatorskych vstupech. Mohou tedy vyhru dikladné popsat - jeji benefity,
hodnotu, pripadné vice predstavit znacku.>®

Dulezité je myslet na to, Ze rozhlasovy trh je vysoce diferencovany a jednotlivé stanice
mohou mit omezeny zasah. Je zapotiebi kombinovat vice stanic najednou, abychom oslovili
€O nejvetsi Cast nasi cilové skupiny. Dnes to funguje tak, ze mediazastupitelstvi nabizeji
automaticky jiz ptednastavené ,produkty”, tedy optimalni balicek stanic. Z vlastni
zkusenosti vime, ze je vyhodné, mimo spravnou kombinaci stanic, zvolit také vice formatt
najednou.

Pii propagaci vlastniho festivalu jsme spolu s kolegy vybrali stanice blizké nasi cilové
skuping¢ s ohledem na sociodemografii a zvolili klasicky rozhlasovy spot obohaceny 0 znamé
skladby, které publikum zaujaly v komerénim bloku. Na jedné z vybranych stanic bézela
cely tyden soutéz 0 vstupenky v celkové hodnoté¢ 10 000 K¢. Kampan byla podle nas
uspésna, nebot’ lidé opravdu o listky soutézili a naSe znaCka se tak dostala do Sir§iho
podvédomi.

Posledni véci, na kterou bychom méli myslet pti medialnim planovani rozhlasu, je Radio
projekt. Jde o ,oficialni vyzkum poslechovosti rozhlasovych stanic (do roku 2006 se
poslechovost radii zjistovala spolecné s vyzkumem ¢tenosti tiSténych médii ve vyzkumu
Media projekt).*®® Realizatorem tohoto vyzkumu je Median a Stem/Mark. Pouzita metodika
se nazyva CATI (computer assisted telephone interviewing), tedy telefonické dotazovani.
Pocet respondentti je 30 000 ve veékové skupiné 12-79 let, z ¢ehoz 2 000 respondentu je
dotazovano osobné. Vysledky tohoto vyzkumu se vyhodnocuji 4x ro¢né v tzv. klouzavych

pololetich.®?

% Formaty rozhlasové reklamy. MediaGuru.cz [online]. Praha: PHD, 5. fijna 2017 [cit. 2020-04-03].
Dostupné z: <https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/rozhlas/formaty-rozhlasove-
reklamy/>.

%0 Radioprojekt. MediaGuru.cz [online]. Praha: PHD, ©2020 [cit. 2020-04-03]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/radioprojekt/>.

61 Objevte jak funguje BigPlan. BigMedia.cz [online]. BigMedia, ©2018 [cit. 2020-04-03]. Dostupné z:
<https://bigmedia.cz/bigplan/#>.
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1.4.3 INTERNET

Tretim v fadé¢ elektronickych mediatypt je internet. Jeho prvni forma byla v podobé tzv.
ARPANETuU, ktery vznikl v roce 1958. Z poc¢atku internet fungoval pouze jako univerzitni
sit’ pro nékolik malo poéitaci. Od té doby podet ptipojenych zatizeni neustale roste.%
Vieobecné jde 0 nejmladsi mediatyp, nebot v Cesku, respektive v tehdej$im
Ceskoslovensku, byl internet oficialné spustén 13. tmora 1992 v Praze na CVUT.® Tim, Ze
je internet tak ,,mlady*, neni divu, Ze se rozviji nejdynamictéji. Nasledujici informace budou
nejspis uz pii obhajobé této bakalarské prace ,,staré®, protoze internet se rozviji takika denné
a co platilo v¢era, nemusi platit pozitfi.

Nejvétsimi hraci na ¢eském internetovém trhu jsou Google a Seznam.cz. Ti spolu neustale
soupeii 0 to, kdo obsadi vétsinu trhu. Diky tomu, jak jsem se dozvédél na jedné
z prednasek pani Hartmann, je cesky Google vyhledava¢ detailnéj$i nez napiiklad
v sousednim Némecku. ,Nejnavitévovangjsimi strankami v Cesku jsou google.cz,
seznam.cz a facebook.com.“®* Internet je sam 0 sobé& trendem. Viechny ostatni mediatypy se
snazi vstoupit na internet do online prostfedi. Nejvétsim trendem internetu je tzv. mobile-
first, coz znamena, ze vétsina stranek a aplikaci se vytvafi primarné pro telefony a nasledné
az pro desktop. A to hlavné proto, ze nejvétsi procento uzivateld navstévuje internet prave z
mobilu.

Nejvétsi vyhodou internetu je kombinace audiovizuality i pfesto, ze dnesnim trendem jsou
ztlumené zvuky v telefonech a s tim je spojen trend pouzivani titulkti a ubytku vnimani
audia, naptiklad u videi. Ohromnou vyhodou je velmi rychlé nasazeni reklamy a jeji
aktualnost. Na internetu muzeme upravovat informace v podstaté ihned. Je to opravdu
komplexni mediatyp pusobici textem, videem, hudbou, barvami, fotografiemi apod.
Vyhodou je i cena internetové reklamy a to jak za produkci, tak i za umisténi. Dalsi z mnoha
vyhod je zacileni, které se da presné urcit. Reklama se bude zobrazovat pouze lidem, kteii

odpovidaji nastaveni, a bude viditelna ve chvili, kdy bude uzivatel aktivni v online prostiedi.

62 Historie internetu. Jak na Internet.cz [online]. CZ.NIC, ©2020 [cit. 2020-04-03]. Dostupné z:
<https://www.jaknainternet.cz/page/1205/historie-internetu/>.

8 1hid.

8 Novotny, Michal. Zebiicek TOP 10: Nejnavitévovangjsi weby. Markomu.cz [online]. Markomu, 15.
biezna 2018 [cit. 03. 04. 2020]. Dostupné z: <https://www.markomu.cz/nejnavstevovanejsi-weby/>.
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Samoziejmé, Ze internet ma i své nevyhody. Jednou z nich je urcita vys$si odborna znalost,
které je zapotiebi pro nastaveni optimalni reklamni kampané v online prostiedi nez naptiklad
u rozhlasu. Na druhou stranu, pokud ma ¢lovék vili a bude se online reklamam par dni
vénovat, dokaze si sam nastavit optimalni online kampan, na rozdil od kampan¢ v televizi
nebo tisku.

Timto mediatypem je také slozitéjsi zasahnout starsi obCany, ktefi se aktivné nezapojuji do
Zivota ,,v siti“, protoze je tato internetova doba jednoduse minula. Nevyhodou je rovnéz
nizka mira davéryhodnosti, protoze na internet muze piidat kdokoliv, kdykoliv, cokoliv. To
souvisi S dal§i nevyhodu - piesycenosti.®® Formati internetové reklamy je nepreberné
mnozstvi, protoze se da vymyslet a naprogramovat témeér vse. ,,Nejveétsi ¢ast internetovych
inzertnich vydaji pfipada na celoplosnou (display) reklamu. Po display je druhou
nejpouzivanéjsi formou reklama ve vyhledavani, tfeti nejvyuzivanéjsi jsou katalogy a
radkova inzerce. K dalsim formatim se fadi video reklama, nativni reklama ¢i mobilni
reklama. [...]*“®® S touto citaci bychom mohli polemizovat o tom, zda nejvétsi ¢ast vydaji v
online prostfedi aktudlné nepiipada na tzv. PPC reklamu. PPC reklama (pay per click)
znamena, ze inzerent plati za proklik pfes danou reklamu, napiiklad na svoji webovou
stranku. Tedy jde 0 obraceny postup nakupu reklamy nez u jinych mediatypt.

Vyzkum, ktery se zabyva strukturou a chovanim navstévnikt ¢eského internetu, se nazyva
Net Monitor. Sbér dat probihd mési¢né na vzorku cca. 33 000 respondentl Ve vékovém
rozmezi 10-79 let pomoci pop-up dotaznikt a nasledného sledovani pohybu na internetu.
Zvlastni skupinou na internetu jsou socialni sité¢. Mohli bychom fici, Zze se jedna 0 novy
mediatyp, ktery rozviji internet. Nejvétsimi hraci na trhu jsou Facebook, Instagram a stale
rostouci TikTok, dale pak napfiklad Snapchat. Ten vSak ma dle mého nazoru nejvétsi
,boom* za sebou. Aktualné nejatraktivnéjsi socialni siti je Instagram, ktery ma stale vice
uzivatelll a stava se ¢im dal vice popularnim. Nenabizi sice takové moznosti reklamy jako

Facebook, na druhou stranu sila influencerd, tedy téch, co ovliviji uréitou skupinu lidi a

samotnych znacek na této socialni siti, je obrovska.

8 Vysekalova, op. cit. s. 45n.

% Formaty internetové reklamy. MediaGuru.cz [online]. Praha: PHD, 4. fijna 2017 [cit. 2020-04-03].
Dostupné z: <https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/internet/formaty-internetove-
reklamy/>.

28



Aktualné je na Instagramu velmi popularni jeji tzv. efemérni obsah - instastories. Jde o videa
s zivotnosti 24 hodin, ktera uz prakticky nejdou dohledat, pokud si je neulozime. Timto
formatem se snazily obohatit viechny socidlni sit&, véetné platformy YouTube. Zadna z nich
nema takovy tspéch jako Instagram. Nabizi se zde prostor k diskuzi, pro¢ je tento format,
ktery ,,ihned* zmizi, tak popularni. Mij nazor je takovy, ze lidi zajima pozadi toho, jak
ostatni ziji, co prave délaji, apod.

Stejné jako internet, tak i socialni sité¢, maji svoje vyhody a nevyhody. Nékteré jsou
samoziejmé spolecné, nebot’ se socialni sit¢ nachazeji pravé na internetu. Na druhou stranu
internet rozvijeji, a tedy vznikaji i urcité odlisnosti.

Mezi hlavni vyhody patii urcité to, ze moznosti, jak zasahnout danou cilovou skupinu na
socialni siti, jsou jesté propracovanéj$i nez na samotném internetu. Mizeme vytvofit
naptiklad skupinu lidi, ktera ma spole¢ny zajem a tim padem investujeme do toho, abychom
oslovili pravé je, nebo uzivatele, ktefi néjak projevili zajem 0 podobné véci. To souvisi i S
dal§i vyhodou. Mizeme ziskat pfimou odezvu v realném &ase na cokoliv.®” To, Ze mame
moznost piimé odezvy, muze byt bohuzel i nevyhodou. Kazdy totiz mtize napsat jakykoliv
nazor, véetné toho negativniho, coz mtize danou spolec¢nost pfipadné inzerovany vyrobek
nebo sluzbu poskodit.

Dalsi nevyhodou, podobné jako tomu bylo u internetu, je, ze na socialnich sitich najdeme
predevsim generaci Y a Z, tedy mladé publikum. Lidé z generace X samoziejmé také maji
socialni sité, ve vétsing pfipadl je v§ak nepouzivaji spravné a stava se, ze na n¢ cili urcita
reklama uplné zbyte¢né a tedy, Ze investované penize nepadaji na ,,arodnou pudu“. To
samoziejm¢ neplati U vSech, nebot’ aktualni trend je takovy, ze Facebook zacina byt
pouzivan spise star§imi lidmi ve véku od 30+ let a ti mladsi Se pfesouvaji na jiz zminény

Instagram nebo Tik Tok.

67 Vysekalova, op. Cit. s. 46
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1.4.4 KINO

Specialnim mediatypem je kino. Kinosald je u nas v Cesku nepfeberné mnozstvi, i kdyz
dne$nim trendem jsou spise velké multiplexy a neni uz moc zvykem, ze by i mensi obce ¢i
vesnice mély vlastni Kino. Presto je to jeden z nastroji, ktery se da vyuzit v media mixu.
Nejvétsimi ,,hraci* na nasem trhu jsou aktualné spole¢nosti Cinema City, ktera ma nejvétsi
zastoupeni Vv Praze a spole¢nost Cinestar, ktera ma naopak zastoupeni ve vétsing krajskych
mést. Tyto multiplexy se nachazeji predev§im Vv ramci obchodnich center oproti
samostatnym kintim, které maji vlastni budovu v daném m¢ésté.

V poslednich letech navstévnost kina stale roste a lidé maji v oblibé jak zahrani¢ni, tak i
Ceské filmy. Dalsim trendem je pak 3D promitani a neustalé zkvalitiovani sluzeb od
obcerstveni az po saly, které jsou dnes technicky velice propracované.

Piestoze se jedna o specificky mediatyp, ktery ale ma stale své misto v mnoha media mixech,
méli bychom védét pro¢ vyuzit, ptipadné nevyuzit kino reklamu v nasi kampani. Velkou
vyhodou Kina je jeho pomérné velka selektivnost a to jak geograficka, tak i zanrova. Mtizeme
tedy velmi dobfe zacilit na nasi cilovou skupinu. Je také velmi vyhodné, ze navstévnik kina
pocita s tim, ze pred samotnym filmem shlédne pasmo reklam a tedy ho to neobtézuje tak,
jako naptiklad v televizi ¢i rozhlase. Také ho pti sledovani kino reklamy nic nerusi, nema
potiebu nikam odchazet, a tak se pln¢ vénuje sdéleni.

Podobné¢ jako u televize zde kombinujeme audiovizualni slozky, a tim je reklama mnohem
atraktivngjsi. Oproti televizi a rozhlasu je zde také vyhoda velmi kvalitniho audiosystému,
ktery je velmi propracovany. Pokud to tvurci reklamy berou pfi tvorbé v potaz, dostava tak
dana reklama tplné jiny rozmér a je atraktivnéjsi.

Diky databazi unie filmovych distributord mizeme nahlédnout na seznam piipravovanych
premiér a naplanovat si reklamu tak, aby bézela pred divacky oblibenymi filmy, jako jsou
naptiklad Avengers. Mezi nevyhody pak patii, podobn¢ jako u televize, vyssi produkéni
naklady, potom také ,limitovany obsah sdéleni, nemozZnost operativni zmény, docasnost
sdéleni*®® a ndroéné planovani.

Z osobni zkuSenosti mam kinoreklamu rad, jiz dvakrat jsem ji vyuzil, naposledy pfi
propagaci letosniho ro¢niku vySe zminéného vlastniho festivalu s nazvem Kvétenles.
Kinoreklamu jsme naplanovali na obdobi, kdy v kinech bézel dokumentarni film V siti, ktery
byl divacky hodné navitévovany. Spot bézel v lokalnich kinech (Chomutov, Most, Zatec,

Kadan a Klasterec nad Ohti). Byl poutavy nejenom proto, Ze jSme pouzili oblibené a znamé

8 ptikrylova, op. cit. s. 81.

30



pisné skupin, které mély na letosnim ro¢niku vystoupit, ale také diky povedenym zabérim z
loniského ro¢niku. Tim jsme zasahli velké publikum lidi a velkou ¢ast nasi cilové skupiny.
Tzn. lidi se zajmem o Kulturu, ve vékové skupiné 12-45 let a Zijicich na tizemi zminénych
okolnich mést.
Spot, ktery jsme pouzili pro propagaci festivalu, byla tzv. on-screen reklama, tedy reklama
pfimo na platné v reklamnim bloku. Mezi dalsi formaty on-screen reklamy patii jesté
naptiklad:

« ,,Top Spot - samostatna pozice ptred filmem;

« Staticky obrazek - objevuje se pied zacatkem filmové produkce;

« Sponzoring zn¢lek;

« Reklamni spot v pfestavce - V piipadg, kdy je do promitani zafazena.“®

Dalsi formou propagace v kin¢ je tzv. off-screen reklama, tedy ta, co je mimo platno -
stojany, bannery, plakaty, potisky programovych letaki a vstupenek nebo také
videoprojekce umisténa pied salem, napiiklad ve foyer.”

Jedinym ukazatelem toho, pro¢ se rozhodnout pro kinoreklamu, je navstévnost. Tu vSak
nelze neda dat do ,,standardizovanych* tabulek jako je tomu u televize, nebot’ takto detailni

méfeni neni v Kinech mozné. Je to v podstaté obdobna situace jako u venkovni reklamy.

1.4.5 INJOUTDOOR

Kategorie indoor a outdoor mediatypt je z mého pohledu nejzajimavéjsi a nejvice mé bavi.
Casto se fik4, Ze to, co funguje ,,outdooru®, funguje pak i na dalsich mediatypech. Ne viak
naopak. Dale mé bavi kombinace uméni ve spojeni s dobrym copywritingem a velka mira
kreativity. Zkratka mé oblibené téma.

Historie venkovni reklamy saha daleko do historie, protoze od objeveni knihtisku
Johannesem Gutenbergem v 15. stoleti mizeme mluvit 0 zrodu plakati a inzerati
Vv ,,podobné* formé¢, jak je zname dnes. Ovsem historie venkovni reklamy saha jesté dal, jak
pise Pavel Hornak: ,,Plagaty mali svojich predchodcov v starovekych nakresoch na stenach,

no za ich skuto¢ny zrod povazujem prave obdobie stredoveku.*"

8 Formaty kinoreklamy. MediaGuru.cz [online]. Praha: PHD, 2. fijna 2017 [cit. 2020-04-03]. Dostupné z:

<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/kina/formaty-kinoreklamy/>.
0 1bid.
1 Hornak 2018, s. 169.
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Do venkovni reklamy, odborné nazyvané out of home (OOH), nepatii pouze plakaty, ale
veskeré nosice, objevujici se ve vefejném prostoru. Tedy méstské mobiliafe (zastavky MHD,
lavi¢ky), billboardové plochy, sloupy vefejného osvétleni, plochy ve vlacich ¢i jinych
prostiedcich (tramvaje, trolejbusy), polepy v misté prodeje nebo napiiklad v restauracich,
sportovnich zafizenich anebo ve firmach a mnoho dalsich prostfedkl. Nejvétsim vlastnikem,
a tedy nejsilngjsim hra¢em na trhu s venkovni reklamou, je spolecnost BigBoard Praha, ktera
postupné skoupila mensi spolecnosti.”?

Trendem je v této kategorii dle mého nazoru digitalizace. Spousta venkovnich ploch se méni
z klasickych nepohyblivych billboardi a jinych typt ploch na digitalni ¢i pohyblivé. Divod
je jednoduchy. Jednak jde o atraktivitu, ktera je v této dob¢, kdy je medialni trh velmi
ptesycen, dulezita a na druhou stranu mizeme na jeden nosi¢ umistit vice subjekti, coz je
vyhodné pro majitele plochy. Dalsim trendem je velka kreativita a vybocovani
z klasickych formatt a to naptiklad tim, ze z billboardu piesahuji uré¢ité ¢asti (polovina auta,
tietina telefonu apod.). Tyto trendy jsou také zna¢nou vyhodou oproti jinym mediatypim.
Nejzasadnéjsi vyhodou tohoto mediatypu je uréité jeho Siroky zasah. Reklamni plochy se
vétsinou nakupuji na ¢trnact dni az mésic a béhem této doby projde nebo projede ¢lovek
kolem i dvakrat denné. Tim reklamni sdéleni vidi nespocéetnékrat a dobie si ho zapamatuje.
Tuto formu reklamy nelze vypnout nebo se pted ni n&jak ,,branit™.

Diky velkému poétu reklamnich ploch je vyhodou i ,tzv. geograficka flexibilita.“”® To
znamena, ze Si mtzeme vybrat plochy pouze v jednom konkrétnim regionu, jde-li 0 kampan
s regionalnim charakterem nebo naptiklad podpoftit nakup tim, Zze si vybereme plochu u
obchodniho domu nebo konkrétniho obchodu v nakupnim centru.

| tento mediatyp s sebou nese jisté nevyhody a to pfedevsim moznost poskozeni, a tim padem
znemoznéni spravné ¢i uplné vidét reklamni sdéleni. Ponicit ho mize silny vitr, vandalové,
ptipadné Spatna instalace. Také na tomto mediatypu nemizeme komunikovat detailni
informace, nebot’ billboard a podobné nosice, at’ uz venku ¢i uvnitt, vidime kratkou dobu.
Napiiklad v auté mame ¢as na precteni informace z billboardu pfiblizné 3 sekundy. Nejvetsi

nevyhodou je ziejmé absence vyzkumi a omezena moznost podat zp&tnou vazbu.”

72 Piehled trhu venkovni reklamy. MediaGuru.cz [online]. Praha: PHD, 5. #ijna 2017 [cit. 2020-04-03].
Dostupné z: <https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/outdoor/prehled-trhu-venkovni-
reklamy/>.

3 Vyhody a nevyhody OOH reklamy. MediaGuru.cz [online]. Praha: PHD, 5. #ijna 2017 [cit. 2020-04-03].
Dostupné z: <https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/outdoor/vyhody-a-nevyhody-ooh-
reklamy/>.

4 Majerik, Petr. Tvorba medidlni strategie [prezentace]. Praha, 2019.
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| pfesto, ze se uvadi, ze neprobihaji zadné vyzkumy, Asociace méfeni venkovni reklamy
(AMVR) provadi jediny oficialni vyzkum, ktery méfi vykon venkovni reklamy na nasem
uzemi a je transparentni. Jmenuje se IMPACT. Opira se o standardni ukazatele - GRP,

Frekvenci a Reach. Stoji na tiech pilitich, tedy riznych datovych zdrojich: "

» ,Lokalizaci nosi¢i - piesné umisténi nosi¢e do mapy. Slouzi kK vymezeni prostoru
viditelnosti;

« Mapa intenzity dopravy - model dopravnich intenzit, ktery vyuziva vetejné dostupna data
0 prijezdnostech a je prubézné aktualizovan a dopliiovan,;

« Studie/vyzkum mobility ¢eské populace - cilem je ziskat podrobna data 0 mobilnim
chovani reprezentativniho vzorku mobilni populace 18+ v piedem vybranych
lokalitach.*"®

Realizatorem méfeni pro AMVR jsou exkluzivné Nielsen Admosphere a MGE DATA.”’
Dalsim, kdo se snazi méfit OOH, je projekt s nazvem BigPlan, jez vlastni a realizuje
spole¢nost Big Media ve spolupraci se spole¢nosti O2. Funguje to na principu sbirani big
dat 5 miliont uzivateli mobilni sit¢ O2, tedy ,,velkého objemu dat (terabyty dat) z riznych
zdrojii a databazi, bez jednotné struktury“.”® V tomto projektu dochazi ke kombinaci dat
0 pohybu O2 SIM Karet spolu s parametry reklamnich nosi¢t spole¢nosti Big Media na dané
lokaci.”

Formatd in/outdoor reklamy je mnoho. Standardnimi mediatypy jsou billboard, coz je nosic¢
0 rozmérech 510 x 240 cm, bigboard, v podstaté ,,vétsi billboard” 0 rozmérech 960 x 360
cm atzv. City-light vitrina oznacovana jako CLV, cozZ je prosvétlena plocha 0 rozméru 118,5
X 175 cm. Nejcastéji se vyskytuje na zastavkach MHD nebo uvnité obchodnich domi1.®
Tento format je specificky tim, ze na ném muzeme inzerovat podrobngji, nez na jinych
venkovnich formatech. Jelikoz jsou tyto plochy na zastavkach MHD, stravi u nich ¢loveék
pfi ¢ekani na autobus vice ¢asu, nez kdyz naptiklad projizdi okolo billboardu. Muzeme na

nich tedy inzerovany produkt nebo sluzbu vice a detailnéji popsat.

75 0 IMPACT. AMVR.cz [online]. AMVR, ©2015-2020, 5. fijna 2017 [cit. 2020-04-03]. Dostupné z:
<https://famvr.cz/impact>.

™ 1hid.

" Novak, Ondftej. Medialni vyzkumy [prezentace]. Praha, 2019.

78 Big Data. MediaGuru.cz [online]. Praha: PHD, ©2020 [cit. 2020-04-03]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/big-data/>.

® Objevte jak funguje BigPlan. BigMedia.cz [online]. BigMedia, ©2018 [cit. 2020-04-03]. Dostupné
z: <https://bigmedia.cz/bigplan/#>.

8 Formaty outdoorové reklamy. MediaGuru.cz [online]. Praha: PHD, 5. #{jna 2017 [cit. 2020-04-03].
Dostupné z: <https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/outdoor/formaty-outdoorove-
reklamy/>.
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Obdobne¢ je tomu i na formatech pouzivanych v metru, protoze se pii jizdé¢ nemtizeme koukat
ven jako napftiklad pfi jizde tramvaji. Proto kdyz inzerent pouziva formaty v metru, podobné
jako billboard, tedy komunikuje velmi stru¢né, jde dle mého ndzoru 0 nepromyslené
rozhodnuti.
Dalsimi formaty jsou:

« velkoplo$na média - fadime do nich naptiklad plachty a stity, nafukovaci poutace,

« dal$i média v ulicich - napf. telefonni budky, reklamni lavicky, plakatovaci plochy

apod.,
« vetejna doprava - autobusy, tramvaje, wifi v MHD, reklama ve vlacich atd.,

« média na cilenych mistech - hudebni kluby, skoly, posty, sportovni zatizeni, obchodni
centra, plazmové a LCD obrazovky a panely, uvnité (in store) a vné (out store)

supermarketu.

1.4.6 TISKOVA MEDIA

Do tisténych médii, do kterych spadaji z ¢asti také OOH mediatypy, fadime ptedevsim
noviny a casopisy. Dale sem také patii katalogy, interni publikace (firemni Casopisy),
roCenky apod. Historicky jde o obdobné stary mediatyp jako tomu bylo u in/outdoor
mediatypl, protoze tiskova média jsou uzce spjata, podobné jako tomu bylo v minulé
podkapitole, s Gutenbergovym knihtiskem, tedy z obdobi 15. stoleti. ,,Vynalez spdsobil zrod
novych, tlaéenych reklamnych prostriedkov, ktoré (predovsetkym noviny a plagaty) patria
dodnes medzi najdolezitejSie média a to nielen v oblasti reklamy. Predovsetkym je tomu tak
v pripade periodickej tlace, ktora znamenala naozajstny zrod zurnalistiky, aj novinovej
inzercie.“8

Presto, ze jde o velmi obsahly mediatyp, ovlada vétsinu trhu pét nejvétsich a nejsilngjsich
vydavateld, naptiklad Czech News Center, Mafra, Vltava-Labe-Media. Doslo k tomu, Ze od
zahrani¢nich vlastnikt piesel ¢esky tisk pod ¢esko-slovenské skupiny podnikatel. Spousta
novinai kvili propojeni Andreje Babise s vydavatelskou skupinou Mafra odesla a zalozila

nové medialni projekty.8?

®. Hornak, op. cit. s. 168.
82 Uvod do tiskového trhu. MediaGuru.cz [online]. Praha: PHD, 2. fijna 2017 [cit. 2020-04-03]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/tisk/uvod-do-tiskoveho-trhu/>.
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Velkym trendem byla v poslednich letech velka fragmentace na tizce zaméiené skupiny
Ctenaid. Vychazely tituly pro zahradkare, pro ty co radi vari, pro kutily, pro zdravotniky
apod. To zustalo samoziejmé dodnes a nemyslim si, ze by tyto tituly v blizké budoucnosti
prestaly vychazet.

Nejvétsim aktualnim trendem je ptechod do online prostiedi. Mnoho novin a ¢asopisi
vychazi mimo tisténou podobu také online. Ovsem i za online obsah musi ¢tenat zaplatit a
to naprosto opravnéné. Pfechodem do online prostiedi reaguje tisk na stale mensi prodej
klasickych tiskovin. Je dobfe, ze se dokazal takto ptizpusobit a myslim si, ze tato forma ma
své pevné misto i v budoucnu. Trendem je i to, ze vznikly deniky, ptipadné jina periodika,
ptimo a pouze v online prostiedi. Ty ziskavaji finance jak z reklamy, tak i z tzv. prémiovych
¢lanku, které si musi Ctenar zaplatit. Ceny se v ruznych periodikach lisi. Mize to byt za
¢lanek koruna nebo také padesat korun. Zahraniéni vydavatelé, jako napiiklad The
Washington Post, dokonce pisi, ze bychom méli za kvalitni a podlozeny obsah platit.

Nyni se zaméfime na dvé hlavni kategorie v tomto mediatypu.

1.4.6.1 NOVINY

Noviny jsou star$i nez druha skupina - ¢asopisy. Vychazeji zpravidla denn¢ a nemaji takové
moznosti pro reklamni zadavatele, protoze nejsou nijak uzce zamétené, tedy publikum ma
jisty pfesah a nemusi je dana reklama v dané sekci uplné zajimat nebo sekci uplné preskoci.
Na druhou stranu maji noviny urcitou spoleéenskou prestiz a lidé v mnoha zemich, véetné
Ceské republiky, pokladaji noviny za jeden z nejdaivéryhodnéjsich mediatypi.

Reklamni sdéleni mtiZze byt v novinach obsahlé a podrobné. Musime vSak myslet na to, ze
inzeraty ,,éte* Ctenaf pouze par sekund a tento Cas se postupné neustale zkracuje, nebot’ doba
je stale rychlejsi a ¢lovék ma na noviny ,,pouze omezeny ¢as“.3 Proto souhlasim s tim, co
piSe pani Piikrylova: ,,Pro budoucnost bude asi platit, ze vhodné pro inzerci jsou spise
sobotni a nedéIni vydani novin.“®*

Pii planovani reklamy bychom méli myslet na to, ze i noviny maji také své vyhody
a nevyhody. Mezi vyhody patii jejich velké publikum, protoze je ¢tou lidé z mnoha
sociodemografickych skupin a flexibilita, nebot’ se da inzerce ptizptsobit jak obsahem tak i
regionalnim mutacim. Dalsi vyhodou je, ze si lidé kupuji noviny védomé a aktivné si tak

vyhledavaji informace.

8 ptikrylova, op. cit. s. 83n.
8 Ibid., s. 84.
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Mezi nevyhody pak patii omezena selektivita, coz znamena, Ze Se nemizeme zaméfit pouze
na ur¢ité segmenty, ptipadné urcité cilové skupiny. Dalsi nevyhodou je kvalita samotné
reprodukce, protoze noviny nejsou obvykle kvalitné¢ reprodukovany ve smyslu barev,
materialu apod. Posledni nevyhodou, kterou povazujeme za dilezitou, je, ze noviny nejsou

nasledujici den aktualni a ¢tenaf se k nim jiz nevraci.

1.4.6.2 CASOPISY

Casopisy - mladsi skupina z mediatypu ti§ténych médii. Daji se délit podle frekvence
vydavani nebo podle zaméteni. Dle frekvence vydavani mizeme mluvit o tydenicich,
¢trnactidenicich, mési¢nicich, ptipadné o Casopisech vydavanych ¢tvrtletné ¢i jako roc¢enky.
Podle svého zaméfeni je pani Prikrylova déli na ,,spotiebitelské, zabavné, odborné“. Casto
ale nachazime vSechny tii charakteristiky v jednom titulu a to zejména pro vétsi ptitazlivost
pro ctenare.

Od novin se casopisy mimo periodicitu a jiz vypsané charakteristiky lisi také velkou
fragmentaci a tedy zamétenim na velmi uzkou skupinu. Vydavatelé tematickych Casopist
védi 0 své cilové skupiné skutetné mnoho, nebot’ étenafi jsou pomérné stali, plati Si
piedplatné a dopisuji si se ,svym“ Casopisem. Proto maji vydavatelé tak detailni
demograficky a psychograficky profil svych ¢tenaii.

Co se vyhod u ¢asopist ty¢e, mizeme fici, Ze hlavni vyhodou je zasazeni velmi specifické
cilové skupiny. Pro ¢tenafe je dany Casopis V podstaté odbornikem, a proto reklamnimu
sdéleni muze prikladat vétsi vahu. Zkratka je to vérohodny mediatyp.

Vyhodou je oproti tisku kvalita reprodukce, protoze ¢asopisy maji vétsinou lep$i material a
tim padem jsou i barevné zajimavéjsi. Oproti novinam maji ¢asopisy delsi zivotnost, protoze
,»staré* budou az po tom, co vyjde dalsi ¢islo, ne hned druhy den. Dale se také k casopisim
ptidavaji miniaturni vzorky, dle toho o jaky titul jde, napfiklad vzorek kosmetiky v
Casopisech pro Zeny. Nevyhodou oproti novinam je celoplo$nost vydavani, coZ neumoziuje
geografické zacileni. Dale pak delsi doba realizace vzhledem k periodicité. Je tedy dulezité
myslet na to, ze pokud inzerujeme v mési¢niku, vyjde nas inzerat naptiklad az za 20 dni, a
tedy zda bude sdéleni jesté relevantni.

pomalu ale jisté presouva do online prostiedi nebo upada. Nas nazor je ten, ze jejich uspéch
je zalozen na tom, 0 ¢em Se vV ném pise - uspésni podnikatelé. Tedy zadné negativni zpravy,

pouze pozitiva a inspirace.
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Abychom méli pii planovani reklamni kampané v tisku ptehled o tom, jaky titul je
nejétenéjsi a jaky zasahne nejvice lidi z dané cilové skupiny, mizeme vyuzit ¢isla z Media
Projektu, coz je vyzkum odhadd ¢étenosti tisku. Media Projekt je nejrozsahlejsi medialni
vyzkum na nasem Uzemi. Prochazi jim 25 000 respondenti rocné ve vékovém rozmezi 12-
79 let. Pouzivana metodika se nazyva CAPI (Computer assisted personal interviewing),
Cesky osobni dotazovani za pomoci pocitace. Vyuziva loga titulti, kdy potadi zobrazeni titulti
je individualni podle afinity (vhodnosti) k respondentovi. Vysledky se vyhodnocuji 4X ro¢né
v tzv. klouzavych obdobich. Hlavnimi ukazateli jsou: ¢tenost na vydani, vék, pohlavi a
vzdélani. Realizatorem je STEMMARK a MEDIAN. Zadavatelem je SKMO, tedy sdruzeni
komunika¢nich a medialnich agentur.

Zajimavé také je, ze do tohoto vyzkumu spadal az do roku 2006 rozhlas, ktery ma nyni, jak

jiz vime, vlastni vyzkum.

1.5 KRITERIA VYBERU MEDII

Po tom, co jsem popsal jednotlivé mediatypy se zaméiim na to, podle ¢eho si je pii tvorbé
medialni strategie vybirame. Vhodny vybér mediatypt je totiz velice dulezitou soucasti
celého procesu tvorby medialni strategie. Kritérii, diky kterym se 1épe orientujeme, je cela
fada. Proto je dualezita funkce medialniho planovace, ktery by mél jednotliva kritéria znat,
vzit je vSechna v potaz s ohledem na celou kampan a cilovou skupinu a vytvofit nejvhodné;si
media mix. Idealni media mix tvofi agentura, konkrétné tedy medialni planova¢, a klient,
nebot’ jak piSe ve své prezentaci pan Majerik: ,,[...] Klient zna nejlépe sviij produkt a cilovou
skupinu a planova¢ zase specifika jednotlivych médii. 8

Jednotliva média pak vybirame podle téchto hlavnich kritérii:

 Pokryti

e Zacileni

Zapamatovatelnost

Cenova vyhodnost

« Produkéni naklady®
Philip Kotler k tomu jesté dodava frekvenci a ti¢inek nebo také dopad.

8 Majerik, Petr. Tvorba medidlni strategie [prezentace]. Praha, 2019.
8 |bid.
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Nyni se pojd'me zaméfit na tato a dalsi kritéria a jednotlive si je popsat. Prvnim kritériem je
pokryti nasi cilové skupiny. Zabyvame se jim jak z hlediska site, tak i rychlosti, kterou nasi
cilovou skupinu oslovime. V naSich podminkach, tedy na relativné malém trhu, je dle tohoto
kritéria nejlepsim mediatypem televize, nebot’ diky ni zvladneme béhem nékolika dni oslovit
ptes 90% libovolné cilové skupiny. Musime ovSsem myslet na to, ze takového pokryti
dosahneme jen pfi spravné medialni intenzité.

Dal8im kritériem je dobré zacileni. Tedy moznost dobie zacilit. Pokud bychom se fidili
pouze timto kritériem, budeme nejspis inzerovat pouze v tisténych médiich, tedy piedevsim
Vv Casopisech ¢i magazinech, a to diky jejich odbornému zaméfeni. Tietim kritériem vV nasem
poradi je zapamatovatelnost. Konkrétné tedy zapamatovatelnost reklamniho poselstvi. Dle
popisu jednotlivych mediatypt v minulé kapitole mizeme zcela ptesné vydedukovat, ze
nejveétsi miru zapamatovatelnosti maji poselstvi odvysilana v televizi, dale poselstvi
umisténa do novin a ¢asopist a nasledné poselstvi v rozhlase.

Kritérium zajimavé predevS§im pro zadavatele je cenova vyhodnost. Ta se urcuje dle
porovnani CPT (Cost per Thousand), coz znamena cenu za osloveni jednoho tisice
ptislusniki dané cilové skupiny. Z minulé kapitoly vime, Ze nékteré mediatypy maji vysoké
produkéni ceny a to je také jedno z kritérii dle pana Majerika.®” , Produkéni naklady mohou
diky své vysi mnohdy zejména u TV spott vyrazné snizit medialni rozpocet, pouZije-li se
naopak zahrani¢ni adaptace, dochazi k tisporam. Medialni agentury rovnéz pro kazdy typ
média a produktovy segment stanovuji minimalni Groven rozpoctu, pfi jejimz nedodrZeni
nema kampati v daném médiu jiz smysl a je tieba zvolit jiny medialni mix.*8®

Pokud budeme posuzovat kritéria pro vybér médii nejen z hlediska medialni slozky, ale i z
hlediska kreativity, dovolim si tvrdit, ze vyhody a nevyhody jednotlivych mediatypt
mizeme, Z valné vétsiny, mezi tato kritéria zatadit. Ptikladem mohou byt tisténé mediatypy,
jako jsou casopisy, ve kterych miizeme reklamni sdéleni komunikovat jak detailné (medialni
hledisko) tak i kreativn¢, ve smyslu pouziti barev, grafického designu apod. Toto naptiklad
na billboardu tplné nelze, protoze ho ¢lovék vnima jen velmi kratkou dobu.

Dalsi vyhodou, kterou sem muzeme zahrnout, je vérohodnost. Proto bude vzdy reklama v
odborném nebo tematicky zamétfeném Casopisu veérohodnéjsi pro cilovou skupinu, nez

kdyby tataz reklama visela kupiikladu na CLV plose.

87 Majerik, Petr. Tvorba medidlni strategie [prezentace]. Praha, 2019.
8 |bid.
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Kritériem a zaroven vyhodou je i moznost rychlého zahajeni kampané. Tuto vyhodu ma, jak
uz vime, tteba rozhlas. Vyuziti najdeme ptredevs§im u sezonniho zbozi. Pokud jsem vyrobcem
opalovacich krému a vim, Ze piijde necekana velmi tepla fronta, mohu nechat vyrobit
radiospot, ktery muze byt nasledujici den nasazen do vysilani.
Zaméfit bychom se také méli na produktovou afinitu, coz je vhodnost produktu a ptislusného
mediatypu.
Velmi vyznamnym kritériem pfi sestavovani vhodného mediamixu je regionalita. V praxi
jsem pracoval s kampanémi zaméfenymi pouze regionalné. Vybiral jsme tedy ty mediatypy,
které oslovily pouze urc€ity region: tisk, OOH, rozhlas. Nikoliv vsak televizi, ta na nasem
uzemi neni vhodna pro regionalni kampané, protoze nabizi jen celorepublikové pokryti. Je
mozné vyuzit jeji regionalni podobu, ta v§ak nema ani zdaleka takovou sledovanost a tudiz
by pro nas byla neefektivni.
Dal§imi kritérii jsou:

« sezonnost, coz muzeme vidét naptiklad pii poklesu sledovani televize v 1été nebo naopak

naruastu sledovani 0 Vanocich;
« horsi viditelnost venkovnich ploch na podzim a v zimé;
« vyprodanost;
o pieplnénost jednotlivych mediatypli v daném obdobi
« zakonna omezeni - tém podléhaji nejvice kategorie, jako jsou alkoholické napoje,

tabakové vyrobky nebo naptiklad 1éky a vyrobky pro déti.

1.6 MARKETINGOVE PROSTREDI

Jako kazdé odvétvi, tak i marketing ma své vlastni prostiedi, ve kterém se odehrava.
Definovat si ho jasn¢ je dilezité zejména pro firmy a spole¢nosti pasobici na trhu, protoze
se pohybuji v prostiedi neustale se ménicim a zvétSujicim. Naopak bézny spotiebitel nema
potiebu rozeznavat, zda se v ném pohybuje ¢i nikoliv. Kotler definuje marketingové
prostfedi takto: ,,Cinitelé a sily vné marketingu, které ovliviuji schopnost marketing
189

managementu vyvinout a udrzovat Gspésné vztahy s cilovymi zakazniky.

Rozdélujeme ho do dvou urovni - mikroprostfedi a makroprostiedi.

8 Kotler, op. cit. s. 129.
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1.6.1 MIKROPROSTREDI

Mikroprostiedi je tvofeno ¢Ciniteli nebo silami, které maji bezprostiedni vliv na firmu.
Podle Kotlera jsou cinitelé: ,,Spole¢nost, dodavatelé, marketingovi zprostfedkovatelé,
zakaznici, konkurenti, vefejnost.*®°
Prvnim Cinitelem je spole¢nost zahrnujici vnitini fungovani firmy: ,top management,
finanéni oddéleni, vyvoj a vyzkum, nakupni oddéleni, vyroba, uéetni oddéleni. ! Jasné dand
struktura zajisti, aby tato oddéleni spolupracovala, komunikovala a kazdé oddéleni pinilo
dané ukony. Jedin¢ tak muze spoleCnost spravn¢ fungovat. Druhym Ccinitelem jsou
dodavatelé. Ti jsou nezbytnou slozkou tohoto prostfedi, nebot’ diky nim muze dana
spole¢nost produkovat zbozi nebo sluzby.%
Ttetim Cinitelem jsou marketingovi zprostfedkovatelé, tedy dle Kotlera: ,,fyzické distribu¢ni
spoleénosti, marketingové agentury a finanéni zprostiedkovatelé.“® Dale mezi tyto initele
patii distributofi, tedy obchodni firmy, diky kterym spole¢nosti nachazeji nové zakazniky a
prodavaji jim jejich zbozi. Patii sem velkoobchodnici i maloobchodnici. V dne$ni dobé maji
distributofi diky svému postaveni velké pravomoci a mize se dokonce stat, ze mohou
blokovat vstup vyrobce na velky trh.
V potadi ¢tvrtym Cinitelem jsou zékaznici. Dle Kotlera musi spole¢nosti podrobné sledovat
a zkoumat trhy, na kterych se jejich zakaznici pohybuji. Definuje jich nasledujicich Sest:
« Spotiebitelsky - sklada se z jednotlivc a domacnosti, které kupuji produkty ¢i sluzby
pro svou vlastni pottebu;
« Prumyslovy - nakupuje zbozi a sluzby pro dalsi potieby a zpracovani, ptipadné pro
zpracovani ve vlastnim procesu;
« Institucionalni - nakupuje sluzby ¢i produkty pro uspokojeni lidi, které maji dané
instituce v péci jako naptiklad skoly, nemocnice, véznice apod.;
« Trh obchodnich mezi¢lankt - nakupuje produkty a sluzby pouze pro to, aby je se ziskem
prodal;
« Trh statnich zakazek - tvofi ho vladni instituce, které nakupuji produkty a sluzby za
ucelem produkce vetejnych sluzeb nebo za Gcelem presunuti téchto produktii a sluzeb

potiebnym lidem;

% Ibid, s. 130-134 passim
1 Ibid, s. 130

% bid, s. 131

% Kotler, op. cit. s. 132.
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« Mezinarodni - tento typ trhu se sklada z nakupujicich, tedy ze spotiebitelt, vlady,
mezi¢lankl a primyslovych vyrobcet, V jinych zemich.
Kazdy trh je né¢im specificky, proto by se v nich mél prodavajici velmi dobfte orientovat.
Firma se totiz vétsinou nepohybuje pouze na jednom trhu. Kotler udava nasledujici piiklad:%*
»[-..] jakoZzto vyrobce balenych potravin musi spole¢nost Unilever sdé¢lit zakaznikim
vyhody konkrétni znacky a soucasné udrzovat dialog s maloobchodniky, ktefi tyto znackové
produkty skladuji a déle prodavaji.«®
Piedposlednim ¢initelem jsou dle Kotlera konkurenti, proto je zde nutny vybér té
nejvhodnéjsi marketingové strategie, diky které dana firma uspéje pted konkurenci. Nejde
totiz jenom 0 to, mit lepsi sluzbu ¢i vyrobek, uspésna firma mysli i na dalsi aktivity, jako
napiiklad udrzovani vztahu se zakaznikem nez na pouhé uspokojeni jeho potieb.
Poslednim &initelem v marketingovém mikroprostiedi je vefejnost. ® Kotler definuje
vefejnost takto: ,,Vefejnost je jakakoli skupina, ktera ma skute¢ny nebo potencialni zajem
na schopnostech firmy dosahnout svych cilfi, pfipadné ma na né vliv.«%’
Do spolecnosti samoziejmé spadaji nejriznéjsi skupiny, které ovliviiuji marketingové
prostiedi dané firmy. Kotler jich definuje nasledujicich sedm:
« Finanéni instituce - ovliviyji to, jak firmy ziskavaji finan¢ni prostfedky. Jde predevsim
0 banky, akcionafe a investiéni spole¢nosti.%®
« Média - ,,[...] zahrnuji noviny, ¢asopisy a rozhlasové a televizni stanice, které vysilaji
zpravy, filmy a diskusni pofady.*%®
« Vladni instituce - vedeni firmy musi brat v potaz vladni rozhodnuti. Proto se
marketingovi specialisté radi S firemnimi pravniky, zda je reklama pravdiva, zda je

produkt bezpeény apod.1®

« Obcanské iniciativy - ,,spotiebitelské organizace, ekologické skupiny, mensiny a jiné
zajmové skupiny mohou zpochybiiovat marketingova rozhodnuti spoleénosti.“%! Zde je
dulezita prace PR odd¢leni, které napomaha k udrzovani kontaktu mezi spotfebitelem

a obc¢anskou iniciativou.

% Ibid., s. 133.

% |Ibid., s. 133.

% Kotler, op. cit. s. 130-134 passim.
 Ibid., s. 134

% |bid., s. 134.

% Ibid., s. 134.

100 1hid., s. 134.

101 1bid., s. 134.
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« Mistni komunita a ob¢ané - vSechny spole¢nosti jsou ovliviiovany mistem, ve kterém
pusobi, tedy obcany, sousedy a organizacemi ptsobicimi ve stejném misté. Proto se
spole¢nosti snazi udrzovat s témito skupinami dobré vztahy, naptiklad tim, ze pfispivaji
na dobrocinné akce.

o Sirsi vefejnost - pro spole¢nost je dileZité znat nazory iroké vefejnosti at’ uz na své
sluzby, produkty nebo na komunikaci. Nazor vétsiny totiz ovliviiuje nakup. Proto velké

spole¢nosti investuji nemalé penize do budovani dobré image znacky. %

o Zaméstnanci - ,Tato skupina zahrnuje délniky, manazery, brigadniky i
predstavenstvo.“1% Zaméstnance informuji a motivuji velké firmy pomoci internich
Casopist, protoze pokud je zaméstnanec spokojeny, jeho pozitivni postoj predava Sirsi
vefejnosti.

Pro vSechny tyto skupiny je velice dilezité ptipravit marketingovy plan, obdobné jako pro
trhy, na kterych spole¢nost piisobi.'® Takto vypada marketingové mikroprostiedi.

Nyni se zamé&fime na faktory, které vytvaii pro spolec¢nosti jak ptilezitosti, tak urcité hrozby,

tedy na makroprostiedi.

1.6.2 MAKROPROSTREDI

Makroprostiedi je takové prostredi, které se zabyva vlivy narodniho ¢i nadnarodniho
charakteru. Tedy ukazateli nebo silami, které nemutze spole¢nost ani ¢aste¢né ovliviiovat,
a které se méni bez ohledu na to, v jaké fazi zivotnosti se spole¢nost nachazi. Faktord tohoto

vnéjsiho prostiedi mize byt mnohem vice, nejcastéji se vsak uvadi téchto Sest:

 , Ekonomické

Politicko-pravni
* Technologické
* Demografické
* Sociokulturni

* Geografické 1%

102 |bid., s. 134n.

103 1hid., s. 135.

104 Kotler, op. cit. s. 135.

105 Eckhardtova, Jana. 6 kli¢ovych faktord vn&jsiho prostiedi firmy. Mald marketingova.cz [online]. Praha:
Mala marketingova, 22. listopadu 2013 [cit. 03. 04. 2020]. Dostupné z:
<https://www.malamarketingova.cz/marketingovyplanvnejsiprostredil/>.
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Dana spole¢nost se nemusi zabyvat vSemi, ale pouze témi, které ji ovliviiuji nebo mohou
ovlivnit jeji ¢innost. Kazda spolecnost by se méla zamétit na demografii, nebot’ trh, na
kterém puisobi, je tvofen lidmi. M¢la by tedy byt sledovana velikost populace, to, jak je
geograficky rozlozena, jaka je jeji hustota, vékové rozd¢€leni, pohlavi, natalita a mortalita,
vzdélani, pfijmy, nabozenska zaméteni atd. Marketingové oddéleni by mélo sledovat tyto
geografické zmény, nebot'% | demografické trendy jsou vysoce spolehlivé pro kratkodobé
a stiednédobé predpovédi. Pokud je firma zasko¢ena demografickym vyvojem, nelze pro to
nalézt omluvu.“1%’

Druhym dulezitym faktorem je ekonomika, ktera ovliviiuje kupni silu spolu s ndkupnimi
zvyky spotiebiteli. Vénujeme tedy pozornost piijmtm, dluhtim, usporam, avértum, inflaci,
nezaméstnanosti, soucasné situaci na trhu, tedy zda roste, klesa HDP apod. Dobré¢ je se také
zamé&fit na chovani spotiebiteld. Aktudlnim trendem je porovnavani cen, nakupovani ve
slevach atd.

Mezi sociokulturni faktory spada piedev$im kultura, tedy to, co se dédi z generace na
generaci a pak to, co jsme se béhem Zivota naucili, pfipadné jaka jina kultura nas ovlivnila.
Ptame se, ,,Jaké jsou kulturni zvyky spotiebitelti? Nakupni zvyky, hodnoty, jazyk, fec téla,
image, chovani jednotlivych skupin (muzi, zeny, mladez, star$i generace...).*1%®

V poradi tietim jsou politicko-pravni faktory, mezi které patii naptiklad, zda se dané firmy
dotykaji opatieni statu (socialni opatfeni, ochrana zivotniho prostiedi, zakony apod.) Také
sem spada politicka situace v daném staté, stabilita politického systému, naptiklad zda
dochazi ke korupci. Dulezité je sledovat legislativu, ktera velmi zasahuje do marketingovych
aktivit. Dale je nutné Se zaméfit na situaci v pravni sfére.

Dalsi faktorem je technologie, ktera se neustale vyviji a méni. M¢&li bychom sledovat
technologické trendy v nasem odvétvi, v jakém stavu jsou dopravni, skladovaci ¢i
informa¢ni technologie, jaka je rychlost vyvoje technologii s ohledem na produkty

spolecnosti tak, aby nebyly technologicky zastaralé a tim padem konkurenceschopné.

106 Marketingové makroprostiedi. Altaxo.cz [online]. ALTAXO SE, ©2019 [cit. 2020-04-03]. Dostupné z:
<https://www.altaxo.cz/provoz-firmy/marketing/marketingove-makroprostredi>.

107 Marketingové makroprostiedi ma velky vliv na fungovani podniku. Odstoupeni.cz [online]. Odstoupent,
10. dubna 2018 [cit. 2020-04-03]. Dostupné z: <https://www.odstoupeni.cz/marketingove-makroprostredi-
ma-velky-vliv-na-fungovani-podniku/>.

108 Eckhardtova, Jana. 6 kli¢ovych faktord vn&jsiho prostiedi firmy. Mald marketingova.cz [online]. Praha:
Mala marketingova, 22. listopadu 2013 [cit. 03. 04. 2020]. Dostupné z:
<https://www.malamarketingova.cz/marketingovyplanvnejsiprostredil/>.
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Poslednim, neméné dilezitym faktorem, je geografie. Mezi geografické faktory patii
zejména staty, narody, Kraje, regiony, mésta, tradice a zvyky. To vSe mizeme vyuzit ke
spravnému cileni a komunikaci.'®

Jediné, co muze spolecnost S témito silami d¢€lat, je to, Ze je muze vyuzit jako prileZitost

nebo pocitat s tim, ze by se mohlo jednat o0 ohrozeni.

199 Eckhardtova, Jana. 6 kli¢ovych faktort vn&jsiho prostiedi firmy. Mald marketingova.cz [online]. Praha:
Mala marketingova, 22. listopadu 2013 [cit. 03. 04. 2020]. Dostupné z:
<https://www.malamarketingova.cz/marketingovyplanvnejsiprostredil/>.
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2. PRAKTICKA CAST
V praktické ¢asti detailn€ popisuji proces tvorby marketingové kampané v ramci otevieni

nového viceucelového klubu v Chomutové.

2.1 KLUB DOLE

Klub Dole je novy, v Chomutové jedine¢ny projekt, ktery pfinese do tohoto okresniho mésta
na severu Cech néco, co ve mésté dlouhou dobu chybi. Do celého déni jsem byl pfizvani uz
od zacatku z divodu, Ze studuji v odvétvi marketingu a managementu a Ze jiz mam praktické
zkusenosti s podobnymi projekty.

Cela tato véc vznikla loni v zimg, a to hlavné za ucelem zivé hudebni produkce. V celém
okresu Chomutov je nespocet kapel, zpévaka a zpévacek, kteti se nemaji kde prezentovat.
Postupem casu jsme si ale fekli, ze klub bude natolik technicky vybaveny a jeho prostiedi
velmi piijemné, Ze se zde nemusi prezentovat pouze hudebnici, ale i performeti z mnoha
odveétvi.

Samotny klub bude pouze sezonni zalezitosti, protoze majitel vlastni v naSem mésté dalsi
objekt, unikatni restauraci Dievak v arealu Kamencového jezera, kam se program z Klubu v

letnich mésicich ptesune.

2.2 MARKETING

V této kapitole postupné piedstavim vSechny dil¢i ¢asti marketingové kampangé, ktera pobézi

od druhé poloviny ¢ervence 2020 a vyvrcholi v zati 2020, kdy se klub Dole oficialné otevie.

2.2.1 CiL

Pfi vymysleni kampané jsme se zaméfili jak na primarni, tak i sekundarni cile, které byly
jak kvalitativni, tak kvantitativni.

Primarnim cilem je dostat zbrusu novy klub do povédomi obyvatel mésta Chomutova a
vybudovat z ngj postupné love brand mezi podobné zamétenymi podniky. Love brand
bychom mohli definovat jako znacku, ktera se kazdému okamzité vybavi pii dotazu na dany
segment, aniz by se musel n&jak hluboce zamyslet. Zkratka mame se znackou zkusenost,
mame K ni dobry vztah, a proto nas napadne automaticky jako prvni. Tento cil bychom

zafadili mezi kvantitativni.
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Dalsim, dle naseho nazoru, primarnim cilem je dlouhodobé a pravidelné konani kulturnich
akci v Chomutové, které presahnou hranice regionu. Ze zac¢atku budeme zvat mistni kapely,
zpévaky a zpévacky, abychom se postupné dostali do sirsiho povédomi a program tak mohl
byt atraktivnéjsi. Tim padem si ziskame dtvéru a lidé se k nam budou opakované vracet.

Sekundarnim, pro nas kvalitativnim cilem, je vytvoreni technicky nejlepsiho klubu v
Chomutové a spolu s nim i vytvofeni domovské scény pro performery z naseho mésta ¢i

okresu, kam se budou radi vracet.

2.2.2. KONKURENCE

Konkurenci klubu Dole bychom mohli rozdélit na:

« piimou, tedy tu, ktera pisobi v naSem segmentu;

+ nepiimou, tedy z jinych obord;

« trendy, pfipadné situace, které mizou mit kladné i zaporné vlivy na nas projekt.
Prvnim pfimym a nejvétsim konkurentem je Admiral Club, ktery se nachazi stejné jako klub
Dole, v lukrativni ¢asti naSeho mésta. Je to také vicetcelovy klub, kde si mizete jen tak
posedét, dat si vecefi, zajit si na vodni dymku, zahrat si bowling nebo Playstation, sledovat
sportovni utkani anebo vecer zajit na diskotéku. Dalo by se fict, ze zde muzete stravit ¢as od
obéda, az do brzkych rannich hodin.

Vyhodou oproti nasemu Klubu je urcité to, ze
vSechny aktivity mohou probihat zaroven. To U nas
neptjde. Admiral Club je etablovany podnik, ktery
nav§tévuji vSechny vékové kategorie. Za dobu
A D M I svého pusobeni se n¢kolikrat proménil a stal se tak
atraktivnéj$im. Pod aktualnim vedenim Se zacali v
prostorach diskotéky poradat také hudebni akce
zanroveé zaméfené predevsim na hip-hop, rap a

_ house. Myslim si, ze pravé toto mize byt jejich
Obrazek 4 - Logo Admiral Club

(zdroj: _ nevyhodou, protoze jde 0 Zanry, které maji sice
https://www.facebook.com/admiralcl
ubchomutov/photos/a.135347179875 velmi vérné publikum, ale na mistni poméry velmi
329/2679045742172114/?type=18&th
eater) uzké. Prostor diskotéky neni mozné vyuzit na jiné

akce jako je koncert kapely, standupové vystoupeni
apod.
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. i

ADMIBAL CLLB g

Obrazek 5 - Plakat s programem
Admiral Club (zdroj:
https://www.facebook.com/admir
alclubchomutov/photos/a.411155
092294535/2517804001629623/
?type=3&theater)

Tim, ze je nase mésto kulturné chudé, jsou akce
pofadané timto podnikem okamzit¢ vyprodané
dlouho dopiedu.

Tento klub komunikuje pifedev§im pomoci
socialnich siti a ob¢as se nékde ve mésté objevi jejich
plakat. Zkratka nemaji potfebu vynakladat pfilis
penéz na reklamu, protoZe jsou zde v podstaté jedini.
Druhym konkurentem, kterého fadime mezi
primarni, je mexicka restaurace Pepe Lopez, ktera
ma ve svych prostorach, stejné jako Admiral Club,
koktejl bar a diskotéku. Zde se potadaji predevsim
tematicky zamétené vikendové akce, ty v§ak nejsou
néjak zvlast oblibené. Navstévnost je vesmes mala.
Ani ptes tyto ukazatele neinvestuji majitelé zadné

prostfedky do reklamy.

Jejich socialni sité jsou podprimérné a jiny zpisob propagace jsem nikdy nezaznamenal.

Nize miizeme vidét logo, které hodnotime jako povedené. Skoda, Ze alespoii z poloviny

nejsou tak hezké a prehledné i plakaty a pozvanky na akce.

pa 06[03 KN DJPAUL-Z
so 07]03 Dej nikolo? DJ PHANTOM

pa 13|o: el DJPROMY
so 14|0: YPPY DJPHANTOM

pa 20|03 M DJPAUL-Z
so 210 h rolich MA inky DJTOM SCHAUER

DJ PHANTOM
¢ DITOM SCHAUER

Obrazek 6 - Logo Pepe Lopez (zdroj: https://cs- Obrazek 7 - Plakat s programem
cz.facebook.com/pepelopezchomutov/photos/a. Pepe Lopez (zdroj: https://cs-
875958685789032/1220654337986130/2type= cz.facebook.com/pepelopezchomutov/
1&theater) photos/a.882162795168621/2945404

068844473/?type=3&theater)
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Poslednim pfimym konkurentem je podnik s nazvem

Kulisarna. Ten je historicky znamy pravé diky potradani

/

I.] I 6 A‘ RN A velmi niche zaméfené, tedy zaméfené pro tzkou skupinu

L, lidi.

\T”Ej,ﬁfoNNoF / Co ma Kulisarna a klub Dole spole¢né, je sezonnost.
.\/

. hudebnich akei, které jsou podobn¢ jako u Admiral Clubu

_I_(

.

Kulisarna je totiz v podstaté dievéna stodola, proto se tu v

zimnich mésicich akce nepotadaji. Komunikace Kulisarny
Obrazek 8 - Logo Kulisarna (zdroj: o
https://cs- jako podniku je nulova, protoze kazda akce, ktera se zde

cz.facebook.com/604858716548412/ .. , . .y
photos/a.604858763215074/6075582 Kond, je propagovana samostatn€, bud’ potadatelem, nebo

66278457/?type=1&theater) fanousky.
Mezi nepiimé konkurenty patii méstska organizace SKKS (Stredisko knihovnickych a
kulturnich sluzeb), ktera ve svych prostorach, piedev§im v budové méstské knihovny,
porada vecery, jako naptiklad slam poetry, standup vecery, akustické koncerty a podobné.
Jde tedy o konkurenci z jiného oboru, ktera je v§ak pofadanim takovychto akci znama.

Co se trendi tyce, miizeme fici, ze po aktualni koronavirové situaci, budou lidé radi za kazdy
okamzik, kdy nebudou muset byt doma. Na druhé strané kapely, které mély spoustu nabidek,
nyni pajdou S cenou za vystoupeni dolii, nebot’ budou také rady, ze mohou opét vystupovat.
Proto si myslim, Ze otevieni po této nepiijemné udalosti, je pro nas velkou piilezitosti.
Nasi nevyhodou miize byt finan¢ni situace lidi, kteti se béhem této krize stali zavislymi na
pomoci statu v oblasti dotaci a oSetfovného. Vezmeme-li v potaz, ze se nachazime v Kkraji,

kde je vysoka zadluZenost a jen malé procento obyvatel ma vyssi finanéni ptijmem, mizeme

fici, ze nastaveni vysokych cen nebude popularni rozhodnuti.
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2.2.3. CILOVA SKUPINA

Po tom, co jsem popsal nasi konkurenci, je dilezité si uvédomit, na koho bude nase kampan
cilit a tedy, kdo je nase cilova skupina. Jelikoz jde 0 primarn¢ hudebni klub, ktery bude
fungovat piedevsim ve vecernich hodinach, jsou hlavni cilovou skupinou lidé, kteti takovou
skupinou jsou mladi lidé ve veéku 18-25 let, kteti maji radi kulturu, fandi mistnim kapelam a

interpretim a radi si pfiplati, pokud jde o dobrou a kvalitni zdbavu. Zjednoduseng:

« Primarni cilova skupina: muzi a zeny Vv produktivni véku, socioekonomicka tfida A a B,

vy

zijici v Chomutov¢ a blizkém okoli, se zajmem 0 Kulturu;

« Sekundarni cilova skupina: muzi a zeny ve vékovém rozmezi 18-25 let,

cey

socioekonomicka téida A a B, zijici v Chomutové a blizkém okoli se zajmem o kulturu.

2.2.4. GRAFICKA STRANKA A TONE OF VOICE

Od samého zacatku bylo jasné, ze klub by mél pisobit moderné, na vyssi arovni, piesto
neotfele.

Uz samotny nazev klubu ,,Dole* vybizi k tomu, aby i logo jasné fikalo, kde se klub nachazi.
Zadani bylo pro grafika, v tomto ptipadé graficku BcA. Michaelu Vojtkovou, prosté:
,Chceme logo, které bude fikat, ze klub se nachazi dole a dostane$ se tam po schodech.*

Sle¢na Vojtkova nas nezklamala a vymyslela tyto 3 varianty:

02/ 03/

01/
DONLE 9

DO'—{ DOLE
dole

Obrazek 9 - Navrhy loga pro klub Dole

Vyhrala prvni varianta, nebot’ pouziti motivu schodiste, které se da prizptsobit dle pouziti,
nas naprosto ocarovalo. Velmi kladn¢ jsme také ohodnotili kombinaci ¢erné a bilé barvy,

¢imz logo v prostoru skvéle vynikne.
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Dalsim dulezitym bodem z grafického hlediska bylo vybrani vhodnych barev, které budou
pouzity jak na propagaci, tak na tiskoviny jako naptiklad napojovy listek. Zde se sle¢na
Vojtkova inspirovala interiérem klubu, kde bude dominantnim prvkem celého prostoru
velky zavés syté zluté barvy. Dale je v prostorach pouzito hodné surového materialu,

predevsim dievo a kov. Takto vznikla barevna paleta, kterou mtizete vidét nize.

#3c3c3b #ed4dbd00 HHHT

Obrdazek 10 - Barevna paleta klubu Dole

Poslednim krokem bylo definovat font pisma, ktery bude pouzit jak na propagacnich
materialech, tak i na tiskovinach, které se budou pouzivat uvnitt klubu - napojovy listek,
program apod. Graficka se opét inspirovala interiérem a zvolila bezpatkovy font Montserrat.
Tento font, ktery je volné dostupny, bude doplnén ruéné malovanym pismem, které bude

atraktivni naptiklad na napojovém listku.

AABCCDDEEEFGHIIIKLMNNOOPQRRSSTUUUVWXYYZZ

adbcéddeééfghiijkimnnodpqgrisstuldvwxyyzz dWW/%’
.’<>:;?![]/I\"” () LONGC ISLAND ICE TEA
AABCCEDDEEEFGHIITKLMNNOOPQRRSSTUUUVWXYYZZ AT
adbcéddeééfghiijkimniodpqrisstuldivwxyyzz
o SER TN 2 () pt'o"&
AABCCDDEEEFGHIIIKLMNNOOPQRRSSTUUUVWXYYZZ e anO: IEE TEA
adbcéddeééfghiijkimninodépqrisstuaivwxyyzz MAI TAI
<=M IHIN () N

_ = o . nealke
AABCCDDEEEFGHIIIKLMNNOOPQRRSSTUUUVWXYYZZ
aabcéddeééfghiijkimnioépqrisstutalivwxyyzz e
.,<>:;?![]/|\“,, () MAI TAI

Obrazek 11 - Ukdzka fontii pisma Klubu Dole
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Tone of voice, tedy to, jak bude bar Dole komunikovat, bude zalezet predevsim na typu akce.
Z pohledu na primarni cilovou skupinu, by mél klub komunikovat seriézné a na vyssi urovni,
nem¢li bychom si dovolit byt tak odvazani a komunikace by mé¢la mit ¥ad. Na druhou stranu,
budeme-Ili potadat vecer, zaméteny piedev§im na sekundarni cilovou skupinu (gameingovy
vecer), mélo by se tomu do jisté miry pfizptsobit i to, jak klub bude akce tohoto typu
komunikovat. Obecné vsak plati, ze komunikace klubu se Sirokou vetejnosti, by méla byt
jasna, stru¢na, profesionalni, nicmén¢ ne piili§ oficialni. Vzdyt’ se k nam lidé budou chodit

bavit. Zkratka, spisovna ¢eStina je na misté, véetné jeji hovorové formy.

2.2.5. ROZPOCET

Protoze nas klub stoji velké usili, rozhodli jsme se, ze investujeme vétsi obnos do reklamy,
nez tomu bylo pivodné. Chceme, aby 0 nas vefejnost védéla a prisla se kK nam co nejdiive
podivat. Komunika¢ni budget na tuto marketingovou kampan jsme si tedy stanovily na 250
000 K¢, z toho 10 000 K¢ na online, 110 000 K¢ na OOH plochy (billboardy, CLV plochy,
plakatovaci plochy), 40 000 K¢ na rozhlasovy spot a zbylych 140 000 K¢ pijde na tisk,

vyrobu a aktualni potfeby. Rozlozeni mizeme vidét na grafu nize.

ROZLOZENI ROZPOCTU

mOnline mOOH mRozhlas = Tisk, vyroba atd. ®Grafické prace MPrace

Graf 1 - Rozlozeni rozpoctu komunikacni kampané Klubu Dole

Penize jsou takto rozlozeny diky kontaktim, které jsme postupem casu nasbirali b€hem
jednotlivych kampani. V nasem piipadé, jelikoz jsme stalymi Klienty, je cena téchto
mediatypu nizsi, bez toho aniz by nas zastupovala medialni agentura. Myslim si, Ze toto je
do zacatku nasi velkou vyhodou oproti konkurenci, ktera se propaguje pouze na socialnich

sitich a nema 0 této inzerci zadnou predstavu.
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2.2.6. MEDIA MIX

Jak jsme si fekli v teoretické Casti této prace, je velmi dulezité zvolit spravny media mix,
abychom zasahli nasi cilovou skupinu za co nejlepsi cenu a pozadovany ¢asovy usek. Pro
spravny vybér jednotlivych mediatypt musime znat jejich vyhody a nevyhody, prostiedi, ve
kterém se pohybujeme, a samoziejmé kritéria, podle kterych si ty nejvhodné&jsi mediatypy
vybirame s ohledem na nasi kampan.

ProtoZe se jedna o0 regionalni kampan, cilici na obyvatele okresu Chomutov, zvolime Si
takové mediatypy, které jsou dle kritérii nejvhodnéjsi na kampan v takovém rozsahu.
Hlavnimi kritérii bude moznost dobrého zacileni, cenova vyhodnost, produkéni néaklady,
regionalita a zapamatovatelnost. Z teoretické ¢asti vime, Ze idealni jsou, na takto specifické
kampan¢ se zminénymi kritérii, vhodné formaty venkovni reklamy (OOH), samoziejmé
online a jeho formaty, dale pak tisk a rozhlas. VyuZzijeme tedy vSech téchto mediatypu a

vétime, ze dosahneme pozadovanych cilt.

2.2.6.1. ONLINE

Hlavni propagaci budeme smétovat na socialni sité, pfedev§im na Facebook a Instagram.
Informovat je zde budeme o veskerych naSich aktivitach, ptipravach na jednotlivé akce
a vytvotrime zde online kalendar akci. Abychom dali lidem cas, aby nas v¢as zaregistrovali,
za¢neme S komunikaci jesté pred samotnym otevienim. T0O v§e prob&hne i pied spusténym
webovych stranek a reklamou na dalsich mediatypech. Ze za¢atku odkryjeme postupné logo,
datum slavnostniho otevieni a také par prvnich akci, na které se mohou novi navstévnici
tésit. VSe samoziejmé bude vytvotreno s ohledem na celkovou grafiku klubu. Kazda akce
bude mit vlastni piispéveék jak na Facebooku tak na Instagramu. Po zhruba tiech tydnech
spustime webové stranky, na kterych bude kompletni program na dva mésice dopiedu,
fotogalerie, kontakt a kde bude mozné koupit listky online. Cely web bude koncipovan jako
one-page stranka. Tedy takova, aby se na ni dalo pohybovat pouze scrollovanim.

Na Facebooku bude v uvodu stranky vyuzito aktivni, proklikové tlacitko, kterym se kazdy
dostane na zminéné webové stranky. Podobny odkaz bude i v hlavi¢ce profilu na Instagramu.
Socialnimi sitémi budeme také hlavné oslovovat nase cilové skupiny, protoze je to v nasem

media mixu v tomto ohledu nejvhodnéjsi mediatyp.
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2.2.6.2. OOH A DALSI TISTENE MATERIALY

Dulezitou roli bude v nasi komunikaci hrat i venkovni reklama. Jelikoz jde o regionalni
kampan, predev$im tedy ve méstech Chomutov a Jirkov, rozhodli jsme se pro billboardy,
CLV a plakatovaci plochy.

Billboardy nam poslouzi v prvni a druhé fazi propagace, kdy se na né nejdiive umisti logo
spolu s webovou strankou a datem slavnostniho otevieni a poté se zméni jejich design na
propagaci prvni akce, spolu s dal§imi tfemi nasledujicimi, nebot’ uz vétsina cilové skupiny
bude védét, co to klub Dole je.

CLV plochy budou ziejmé nejvyuzivanéj$im formatem, protoze se na nich bude pravidelné
objevovat program na jeden mésic. V celém mésté se jich nachazi pies sto, takze je prakticky
nemozné, aby si jich kolemjdouci nevsiml.

Plakatovaci plochy a vSechny dalsi tiskoviny, plakaty ve formatech A3, A2 a Al, které

budou umistény ve spiatelenych podnicich, budou mit podptrny charakter.

2.2.6.3. ROZHLAS

Propagace hudebniho klubu pf¥imo vybizi k tomu, abychom ho propagovali na regionalni
urovni pomoci rozhlasu. Rozhodli jsme se tedy, ze vétsi akce, které budou ze zacatku
maximaln¢ dvé do mésice, budeme propagovat mimo jiné i pomoci rozhlasovych spotd.
Diky tomu, Ze rozhlasovy spot vznikne v kratkém ¢asovém useku, a je mozné pouzit hudebni
podklad, ktery bude ptimo souviset s danou akci, jsme piesvédéeni, ze zasdhneme velkou

¢ast nasi cilové skupiny napiiklad pfi ranni cesté do prace. Tedy v prime-time.

2.2.6.4. TISK

O déni v klubu budeme pravidelné informovat v nové rubrice s nazvem ,,DOLE /pod
schody/* v mistnim mési¢niku S nazvem Chomutovské noviny, které dostavaji do schranky
zdarma vsichni obyvatelé naSeho mésta. Dale pak vyuZzijeme inzerci v okresnim nakladu
novin Nastup, které vychazeji po celém okresu. Inzerovat v tisku budeme piedevsim

programovy vybér s ohledem na ¢tenaie daného platku a nase cilové skupiny.

2.2.7. CASOVY HARMONOGRAM

Z casového hlediska bude cela reklamni kampan na uvedeni nového klubu Dole rozdélena
na tfi hlavni ¢asti. V kazdé c¢asti bude dominovat jednotlivy mediatyp a kazda ¢ast bude mit

trochu odlisny media mix. Pojd’'me se tedy podivat na to, jak jsme se rozhodli.
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Prvni ¢ast kampan¢ vychazi terminové na druhou polovinu ¢ervence az do druhé poloviny
srpna. V tomto obdobi Se spusti socialni sité, které¢ budou dominovat v tomto obdobi spolu
s reklamou na billboardech. Budou budovat piedevs$im brand awareness.

Druha ¢ast kampané je rozlozena od druhé poloviny srpna do otevieni klubu (cca druhy
zatijovy vikend). V této Casti se zmeéni vizual billboardu, které nyni budou odkazovat na
oteviraci akci, spolu s informaci 0 dalSich tfech udalostech. Socialni sité zaplavi vina
ptispévki 0 otevieni klubu, informace ze zakulisi pfiprav, na co vSechno se muze navstévnik
v klubu t&sit apod. V tomto obdobi dojde také k instalaci CLV ploch, na kterych se objevi
m¢ésic¢ni program akci s vyznacenim téch vétsich, pfipadné jinak zajimavych. Celou tuto ¢ast
jesté podpoti dalsi tiskoviny, které se umisti do sptatelenych podnikt na stoly, ptipadné se
vylepi plakaty na plakatovaci plochy a ponesou vsechny informace, které budou jinak
rozdéleny do jednotlivych mediatypu. V tGvahu by jest¢ mohl pfiijit ¢lanek
V mistnich novinach, ale spise k jeho realizaci aktualn¢ nedojde, nebot’ Chomutovské noviny
vychazeji jednou mési¢né hned z kraje mésice, a proto je nyni t€zké naplanovat, do jakého
¢isla bychom ho dali.

Posledni ¢ast kampané by méla trvat od otevieni klubu, tedy feknéme od tietiho zatijového
tydne, az do konce roku. Tato ¢ast kampané bude zamétena predevsim na udrzovani vztahti
s cilovou skupinou a budovanim love brand, jak jsme si vyty¢ili na zacatku. Nadale bude
informovat o programu, reportovat z prob&hlych akci a reagovat na aktualni déni.
Z mediatypt zistanou CLV plochy, online, podptrné tiskoviny, noviny a obcas bude vyuzit
zminény rozhlas. V grafu cislo 2 si mizeme prohlédnout percentualni zastoupeni

jednotlivych mediatypt ve vSech tfech fazich kampane.

Percentudlni zastoupeni jednotlivych mediatypti
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m Online Billboard CLV = Tisk mRozhlas ®Podpurné tiskoviny

Graf 2 - Percentudlni zastoupeni mediatypii Ve tiech fazich kampané klubu Dole
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ZAVER

Zavérem bych praci rad zrekapituloval. Témata jednotlivych kapitol jsem fadil postupné od
téch obecnych po konkrétni. V prvni, teoretické, Casti jsem se vénoval nasledujicim
tématam: marketing, reklama, reklamni kampané a jejich tvorba, mediatypy, kritéria vybéru
médii a marketingové prostiedi. Ctvrta kapitola byla vénovana jednotlivym mediatypam,
konkrétn¢ televizi, rozhlasu, internetu, kinu, in/outdooru a tiskovym médiim. U kazdého
z nich jsem popsal jejich historii, na jakém pusobi trhu, jejich vyhody a nevyhody, formaty
reklamy a méfeni ¢i vyzkum, pokud se né&jaky realizuje. V nasledujici kapitole jsem rozebral
kritéria pro vybér mediatypl, ktera castené vyplyvaji z kapitoly ptedchozi. V druhé,
praktické, ¢asti prace bylo ukazano, jak probiha tvorba media mixu s vyuzitim popsanych
kritérii U konkrétni reklamni kampané pro klub Dole, kterou mam moznost osobné
realizovat.

Vsech cil vyty¢enych v uvodu bylo Gspésné dosazeno. Podatilo se mi zafadit media mix do
oboru marketingu a celého procesu tvorby reklamni kampan¢ stejné jako popsat jednotlivé
mediatypy a jejich charakteristické znaky vcetné kritérii, dle kterych jsou vybirany a
definovat marketingové prostiedi véetné jeho rozdéleni.

Vsechny otazky se mi povedlo zodpovédét. Presny postup reklamni kampané je definovany
v kapitole ¢islo 1.2 Reklama. Vyhody a nevyhody jednotlivych mediatypt jsem popsal
v kapitole 1.4.1 az 1.4.6. Kritériim pro vybér mediatypt byla vénovana samostatna kapitola
a na praktickém piikladu bylo ukézano, jak tato kritéria vyuzivame pfi tvorbé media mixu.
Veéfim, ze diky poznatkiim nacerpanym pii psani této prace, budu schopen realizovat a
pribézné optimalizovat komunikaéni kampan pro klub Dole, ktera bude spusténa v druhé

poloving ¢ervence 2020.
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