
bouraček, letu letadla, závody formulí, davové scény, divoká zvířata apod., které by byly při reálném natáčení nejen příliš 
drahé, ale někdy i těžko realizovatelné. Video záběry nabízí jak fotobanka Corbis, kterou u nás zastupuje společnost 
Profimedia, tak již zmíněná Getty Images. Ta podepsala dohodu s hollywoodskými společnostmi Warner Bros. a Universal 
Pictures a prodává záběry, které nebyly použity ve filmu. Cena záběru od zmíněné fotobanky se pro použití v reklamním 
spotu pohybuje od 5 do 50 tisíc Kč podle typu. Při větším objemu pak klient získá množstevní slevu, 8-10 záběrů tak vyjde 
zhruba na půl milionu Kč. Kromě přijatelné ceny je dalším benefitem to, že na rozdíl od klasického natáčení zná zadavatel již
předem výsledek a nemusí čekat v nejistotě, jak záběr dopadne. 
 
Některé značky se stahují z festivalů 
 
Partnerství s letními hudebními festivaly se letos stalo ostře sledovanou položkou marketingových rozpočtů. Firmy z oblasti 
FMCG, bankovnictví, elektroniky či automobilky letos své aktivační programy výrazně omezily. Na rozdíl od dlouhodobých 
závazků spjatých se sportem umožňují většinou jednoroční partnerství s festivaly větší flexibilitu, nicméně pro festivaly to 
znamená výrazně ztížené podmínky při získávání sponzorů. Ti také často požadují nadstandardní plnění smluvních 
podmínek. Festivaly mohou nabídnout např. více volných vstupenek, větší branding a více prostoru pro značkové zóny. 
 
Významnými sponzory hudebních festivalů zůstávají letos opět mobilní operátoři T-Mobile a Telefónica O2. Naopak Vodafon
se soustřeďuje více na oslovení velkých firemních zákazníků a kromě Mezinárodního filmového festivalu v Karlových Varech
se na letních akcích neobjeví. 
 
I značky jako Nescafé, které se účastnily festivalů v posledních šesti letech pravidelně s projektem mobilní kavárny, letos 
aktivity výrazně omezily. Stanové městečko Nescafé Camp Hotel bude letos v Čechách k vidění pouze na jednom festivalu -
Rock for People. Na festivalech bude letos chybět také značka Pall Mall. V loňském roce bylo cílem British American Tobacc
posílit u této značky hodnoty hravosti a mládí. Jiné priority při podpoře svého portfolia má také konkurenční Philip Morris. Na 
Planet Festival letos nerealizoval svoji "Red Zone", tedy uzavřený stan jako odpočinkovou zónu s programem. Značka 
Marlboro místo toho rozdělila svůj rozpočet na více regionálních projektů. Podle Ondřeje Merty z marketingu Planet Festival j
to typický příklad, jak kvůli škrtání rozpočtů přicházejí festivaly nejen o finanční zdroje, ale i o kvalitní prezentaci partnerů, 
která přeneseně přináší větší pohodlí návštěvníkům. 
 
O partnera Seat přišel také festival United Islands of Prague, automobilka letos podpoří pouze Summer of Love. Festival má 
ale podporu českého předsednictví, které ho oficiálně uzavírá, Plzeňského Prazdroje, jako partnera předsednictví a dalších 
nových značek. 
 
V posledních letech se daří festivalům, které daly prostor obchodním aktivitám s konkrétními výsledky. Měly by to být aktivity
jež návštěvníky na festivalu baví, popř. jim splní nějakou reálnou potřebu. Např. na Rock for People letos Česká spořitelna 
nabídne při platbě Chytrou kartou slevu na 2 lístky až 20 %. T-Mobile zde pro své zákazníky postaví dvoupatrový stan s 
výhledem na brandované pódium. Také slevy na festivalový pas a lístky zasílané do mobilu mají odměnit stávající klienty a 
zvýšit jejich věrnost značce. Všem návštěvníkům festivalu pak v "t-music zone" nabídne mj. přístup na internet a dobíjecí 
stanici pro 300 telefonů. Podobnou zónu O2 Bubble, která bude během dne přístupná pro všechny, nabídne na Sázavafestu 
také Telefónica. 
 
"Partneři Rock for People nevnímají jen jako cestu, jak získat nové klienty, ale zároveň náš festival berou i jako určitý bonus 
pro své stávající zákazníky či partnery. Nechceme mít z festivalu čtyřdenní product placement - chceme, aby se návštěvníci 
především bavili, v pohodě a ve fajn prostředí s dokonalým servisem," říká Michal Thomes z marketingu Rock for People. 
Žadatelů o sales promo, sampling či roadshow je totiž podle něj na festivalu letos hodně. 
 
Popcorn Hour C-200 - Nová generace Media streameru 
 
Společnost Syabas přichází s další generací media streameru. Zařízení Popcorn Hour C-200 je jako první založeno na nové 
generaci čipů Sigma Designs. Základem tohoto multimediálního centra je možnost přehrávat cokoli odkudkoli. Video, hudbu 
nebo obrázky tak můžete přehrávat z vlastního interního pevného disku, z instalované Blu-ray mechaniky, z jednoho z 
externích zařízení připojeného na jeden z pěti USB portů (dva vpředu, dva vzadu a jeden uvnitř), dále můžete streamovat 
obsah z lokální sítě nebo internetu. Podporovány jsou všechny dnes standardně používané formáty videa pro nízké i vysoké 
rozlišení včetně oblíbených MKV, MOV (H.264, x264), MPEG-2 Transport Stream (TS, MTS...), nebo AVCHD. Přehrávání 
hudby ve formátech AAC, WAV, WMA, MP3, FLAC, OGG a obrázků JPEG, PNG, GIF a BMP. 
 
Zařízení C-200 nabízí funkce pro distribuci obsahu z internetu. Pro video je kromě YouTube dostupných dalších 21 video 
serverů, internetová televize Saya TV, služby jako iPodcast, Flickr, internetová rádia a dalších více než 30 služeb typu Video
Audio, Fotografie, RSS nebo Radio. 
 
Xerox rozšiřuje možnosti finishingu 
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Společnost Xerox rozšiřuje dokončovací možnosti produkčního systému 700 Digital Color Press a rodiny produktů 
4112TM/4127 TM. S vylepšeními mohou poskytovatelé tisku rozšířit svoji nabídku profesionálně dokončovaných aplikací, jak
jsou manuály, kalendáře či brožury, a tím získat další zdroje příjmů. Mezi nové funkce systémů 700 Digital Color Press a 
4112/4127 patří: 
 
Integrovaný modul Xerox SquareFold Trimmer, který ohýbá a ořezává obálku, výsledkem jsou profesionálně vyhlížející 
brožury a manuály. Tento volitelný modul vytváří čtvercové brožury se hřbetem, se kterými lze snadno manipulovat, 
jednoduše je stohovat i skladovat. 
 
Software FreeFlow Print Server version 7 poskytuje vyšší kvalitu barevného i černobílého tisku a obsahuje intuitivní rozhraní 
pro jednoduché zadávání úloh a nastavitelné bezpečnostní prvky. 
 
GBC AdvancedPunch nabízí širokou škálu děrovacích stylů pro tvorbu dokumentů, které tak jsou připravené pro profesionáln
mechanickou vazbu. Tím se automatizuje tisk, zakládání a děrování, což šetří čas, maximalizuje produktivitu a snižuje 
náklady. 
 
V systému Xerox 700 Digital Color Press lze rovněž nastavit více dokončovacích možností za sebou, čímž se zvyšuje 
funkčnost a flexibilita systému pro zpracování široké škály tiskových úloh na jednom integrovaném systému. 
 
Problém in-storu: Pomalé realizace 
 
In-store komunikace je považována za jeden z nejvíce flexibilních nástrojů, aktuální podmínky na trhu jsou ale jiné. Pokud 
dnes zadavatel spočítá čas věnovaný kreativě, produkci a následné realizaci POS materiálů, dostane se až na dva měsíce. 
Pružně lze přitom obnovit hlavně nabídky v in-store rádiích, či na plakátech. "Záleží na tom, zda jsou při kampani využity i 
mediální prostory, jako vstupní brány, podlahová grafika, či oddělovače na pásech - tehdy je realizace kampaně náročnější,"
vysvětluje Martina Plavková, projektová manažerka agentury Euro RSCG 4D, v porovnání s využitím jednoduchých POS 
materiálů jako wobblerů či stopperů. Bez komunikace v mediálních prostorech trvá podle Martiny Plavkové celý proces 
realizace in-store kampaně přibližně jeden měsíc. 
 
Za nejrychlejší způsob in-store komunikace považují zástupci obchodních řetězců plakáty, ale i rádia a televize na 
prodejnách. "U rádia máme předem připravené spoty, takže realizace akční nabídky může trvat pouze několik hodin. Navíc 
lze použít i připravený spot z ATL kampaně," dodává Milan Rumler, ředitel pro značku společnosti Ahold, s tím, že pouhé 
převedení spotů z ATL do rádia či televize na prodejnách příliš nedoporučuje. "U nejjednodušších médií, jako rádio či základn
tisková média, může být kampaň realizována i do tří dnů," souhlasí Petr Jindra, marketingový ředitel společnosti Spar ČOS. 
Podle něj je v ideálním případě po schválení konceptu kampaně potřeba na většinu in-store nosičů jeden týden na produkci a
další na umístění na všechny pobočky. Podotýká ale, že záleží především na schopnostech agentury, která kreativní část 
realizuje, a na pochopení zadání klienta. Tím naráží i na velké nároky, jež jsou na agentury kladeny. 
 
"Osvědčilo se nám spolupracovat s prověřenými agenturami při výrobě a také mít dostatečný čas na otestování novinek," říká
Pavlína Bakotová z marketingového oddělení obchodního řetězce Globus. S tím souhlasí i Aleš Duba, brand manager znače
Jupí a Jupík společnosti Kofola, podle kterého je důležité, zda POS umístí společnost vlastními silami, nebo je nakupuje 
prostřednictvím agentury. U kartonových stojanů podle něj záleží i na tom, zda je třeba vymyslet úplně nové či upravit 
stávající. "Kartony nakupujeme centrálně pro čtyři země, takový vývoj tedy trvá i přes čtvrt roku," dodává. Podle zástupců 
agentur instalujících POS materiály na prodejny lze po dodání materiálů kampaň realizovat do jednoho týdne. "U některých 
instalací, jako třeba u vozíků, to ovšem může být složitější," uzavírá Petr Horský, marketingový ředitel agentury In Store 
Media. 
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