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Abstrakt a Kli¢ova slova

Primarnim cilem této diplomové prace je zhodnoceni aktudlniho a budouciho
sméfovani segmentu venkovni reklamy neboli out of home (OOH). Sekundarnim cilem
prace je pak zmapovani moznosti digitalizace tohoto reklamniho forméatu spolecné
s méfitelnosti jeho vykonu. Teoreticka ¢ast obsahuje uvedeni do problematiky a historie
marketingu se zamétfenim na segment venkovni reklamy. V této ¢asti jsou piiblizeny i
agentury, které v tomto odvétvi zastavaji hlavni role. Prakticka ¢ast diplomové prace se
vénuje hypotézam souvisejicimi s OOH a jeji moznosti digitalizace. K potvrzeni nebo
vyvraceni téchto hypotéz je vyuzito hloubkovych rozhovort s odborniky a kvantitativniho

Setfeni formou dotazniku, kde odpovidali respondenti z fad vetejnosti.

Marketing, Billboard, Venkovni reklama, OOH, Digitalizace venkovni reklamy, Medialni

agentura



Abstract and Key words

The primary focus of this diploma thesis is to evaluate the current and future direction of
the segment of outdoor advertising known as out of home (OOH). The secondary focus is
to map the possibilities of digitization of this advertising format ahead with the
measurability of its performance. The theoretical part consists of an introduction to the
issues and history of marketing, focused on the segment of outdoor advertising. The
agencies that play a vital role in this sector are disclosed in this section. The practical part
of this diploma thesis is hypotheses related to OOH and its possibility of digitization. This
thesis used in-depth interviews with experts, and a quantitative survey, where respondents

from the public answered a questionnaire to confirm or refute these hypotheses.

Marketing, Billboard, Out of home, OOH, Digitization out of home, Media agency
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Uvod

Tématem diplomové prace je problematika venkovni reklamy, konkrétné tedy
soucasnost a perspektivy segmentu OOH reklamy v konkurenci a marketingovych médiich.
Téma diplomové prace bylo vybrano z toho divodu, ze reklama ovliviiuje nase chovani kazdy
den i pfesto, Ze si to mnohokrat neuvédomujeme. Reklama na nas ptsobi cestou do prace, na

prochézce, cestou z prace, zkratka po cely den, 1 ptesto, Ze si jeji vliv neuvédomujeme.

OOH reklama neboli tzv. reklama Out of Home jejichz soucasti je indoorova i
outdoorova reklama. Tento druh reklamy Ize zatadit mezi nejstarsi formy reklamy, se kterou se
v soucasné dobé lze setkat. Prostfednictvim této reklamy lze poutavé a soucasné efektivné
predavat informace cilové skupin€. Jeho soucasti je také velké mnozstvi formatt, které muze
tato reklama mit, a to nejen z pohledu poctu, ale také z pohledu provedeni. V marketingové
komunikaci tedy OOH reklama predstavuje velmi ucinny prostfedek a v dnesni dobé¢ je stale

ucinngj$im nastrojem, ktery pomaha zaujmout potencialni zakazniky.

Zivotni styl lidi se v poslednich letech velmi zrychlil a diky pfichodu novych
interaktivnich technologii se stal vice konzumnim. Z tohoto divodu je stale t€zsi lidi zaujmout,
a proto je velmi dulezité umét predat potfebnou informaci s zadanym efektem tak, aby byla co
nejucinnéj§i. Reklama je dnes vSude kolem nas a konecné spotiebitele bezpochyby ovliviiyje,
a to 1 bez toho, aby si to sam spotiebitelem pamatoval. Do reklamy jsou investovany velké
finan¢ni ¢astky, jelikoz velmi G€inné pomaha prodavat nabizeny produkt, seznamovat trh se
sluzbami ¢i produkty, poméha budovat a posilovat znacku a je také silnou zbrani proti
konkurenci. Jedna se o hlavni cestu pro podnikatele nebo jiné typy organizaci, jak ziskat
dostatek platicich zakaznikd. Dulezitym prvkem je rozhodné vyuziti spravného komunikacniho
mixu. Je dobré docilit toho, aby reklama dokazala zasahnout cilovou skupinu z riznych
medialnich platforem. Tim muze byt napfiklad zasazeni cilové skupiny pomoci venkovni
reklamy, kterou doprovazi digitalni kampan. Prikladem mize byt clovek, ktery se vraci domu
z prace a prochazi kolem billboardu s danym sdelenim, nasledné ho stejné reklamni sdéleni
vecer zasahne v ramci televizniho vysilani. Pfipadné pfi uzivani socialnich siti na jeho telefonu.
Venkovni reklama neni ale jen pouha cedule na vefejném osvétleni nebo billboard u silnice.
Obsahuje mnoho raznorodych typt reklamnich nosica, které jsou doplnény poutavymi prvky

pro vétsi zaujeti bézného ¢loveka.



Venkovni reklama je v podstaté nejstarSim reklamnim media typem, ktery je soucasti
lidské spolecnosti jiz po staleti. Neptimé predchiidce moderni outdoorové reklamy 1ze nalézt
mezi pozistatky starovékého Rima nebo jiz Staré Egyptské fise (2700 — 2181 pi.n.l), i kdyz se
nejednalo pifimo o reklamni nosice, které zname dnes. NejCastéji se jedna o archeology nalezené
rytiny, jednouché navigace ¢€i jiné znaky, které oznamovaly, kde danou surovinu nebo sluzbu

naleznete.

V reklamnim prostiedi je za stézejni subjekt povazovana medidlni agentura, jenz
prestavuje specializovanou spolecnost, ktery pro své klienty nakupuje reklamni prostor, tedy 1
OOH reklamu prostfednictvim pfislusného obchodniho oddéleni. Jejim tkolem je vybér
vhodnych médii, vhodnych ¢ast, kdy se bude reklama vysilat a vhodnych prostor spole¢né se

zkoumanim chovani cilovych skupin.

Diplomova prace je rozdélena na dvé Casti — na cast teoretickou a na ¢ast analytickou.
Teoreticka Cast je zaméfena zejména na uvod do problematiky venkovni reklamy nejen v
Ceském, ale i celosvétovém méfitku. Dale jsou vymezeny zakladni pojmy a terminologie dané
problematiky. Teoreticka ¢ast tedy pfiblizuje struktury a procesy agentur ¢i firem, které se
zamétuji na nakup OOH reklamy, nebo tento medialni prostor provozuji. Prvni kapitola
teoretické Casti se zamétuje na uvedeni do oboru reklamy, mezi ktera patii podstata reklamy,
druhy arole reklamy, pfiblizeni pojmu venkovni reklama, nahled do historie venkovni reklamy
a v neposledni fadé také vyhody a nevyhody tohoto druhu reklamy. Dalsi ¢ast je vénovana
nosi¢im venkovni reklamy, kterymi jsou jednak indoorova a jednak outdoorova a ambientni
média. Dulezitou soucasti teoretické Casti jsou také formaty a platformy venkovni reklamy.
V posledni teoretické Casti se prace zaméiuje na nejveétsi a nejznamejsi Ceské 1 zahranicni

agentury a firmy, které jsou do venkovni reklamy né&jakym zpisobem zapojeny.

Analyticka Cast je zaméfena na soucasny 1 budouci stav venkovni reklamy
prostfednictvim kvalitativniho i kvantitativniho vyzkumu. Pfed samotnou realizaci prizkumu
je potieba spravné zacileni prizkumu, zvoleni vhodnych metod prazkumu, uréeni vhodnych
pruzkumnych hypotéz. Vysledky dotazniki by méli pomoci ke zvySeni efektivity této reklamy.
Hlavni pifinos by mél byt v pfiblizeni moznosti digitalizace venkovni reklamy a zaroven jeji

méfitelnosti.



1. Cil prace a metodika

Hlavnim cilem prace je zhodnoceni soucasného a budouciho smétrovani OOH. Dil¢imi
cili je pak zhodnoceni moznosti digitalizace tohoto druhu reklamy a navrhy doporuceni na

zvySeni efektivity a zarovenl méfitelnosti venkovni reklamy.

Zdrojem pro teoretickou cast, kterd je vénovana zejména uvodu do problematiky, jsou
odborné zdroje tykajici se outdoorové reklamy, masovych médiich ¢i marketingu. Mezi hlavni

odborné zdroje patii:

Vysekalova, Jitka a Jifi MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 4., aktualizované a doplnéné
vydani. Praha: Grada, 2018. ISBN 978-80-247-5865-7.

Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing, 1. vydani, Grada Publishing, Praha, 2004, ISBN 80-
247-0513-3

Zdrojem pro praktickou ¢ast diplomové prace je dotaznikové Setifeni provedené mezi
vefejnosti. Druhou Casti jsou rozhovory s odborniky z praxe. Prvnim krokem pii tvorbé

praktické Casti je stanoveni hypotéz, které jsou nasledujici:

Hypotéza ¢.1: Za nejucinné;si formu venkovni reklamy jsou povazovany billboardy.
Hypotéza €. 2: Venkovni reklama slouzi spiSe k posileni znacky na trhu nez k propagaci nového
vyrobku.

Hypotéza €. 3: Digitalni venkovni reklama je oblibenéjsi nez klasicka staticka reklama.



TEORETICKA VYCHODISKA VENKOVNI REKLAMY

2.1 Uvedeni do oboru venkovni reklamy

Media typ venkovni reklamy, se kterym se lidé potkavaji nejCastéji, se déli na outdoor a
indoor. I pfes to, ze v poslednich letech vznikaji nova media (napt. SOME), je venkovni
reklama jednim z nejsilngji zastoupenych reklamnich formati nejen v ramci CR. Vzhledem
k jeji Cetnosti nasazeni ve vefejném prostoru, je jednim z hlavnich prvka, které urcuji jeho
podobu. Proto se také velmi ¢asto dostava do stietu zajmu. Jeji pisobeni ve vefejném prostoru
upravuji zakony a vyhlasky, které tuto reklamu reguluji, pfiCem tato tématika vice pfiblizena
dale v diplomové praci, v kapitole , Legislativni ramec segmentu out of home reklamy*.
Formaty a nosice tohoto typu reklamy poskytuji velmi pestrou nabidku moznych reklamnich
konstrukci a nosi¢l. Reklamni agentury (zejména medialni), které nabizeji svym klientim
v ramci jejich porfolia takové inzertni plochy, maji moznost v nékterych ptipadech ptfichazet s

kreativnimi koncepty samotného ztvarnéni daného reklamniho sdéleni.

2.1.1 Podstata reklamy, jeji druhy a role

Reklamu mnoho lidi vnima jako element, ktery rusi sledovani televize, nebo poslech
radia. Reklama pak Casto byva terCem kritiky, jelikoz mnoho spotiebitelt tvrdi, Ze s nimi
manipuluje a nuti kupovat vyrobky, které vlastné nepotiebuji.

Vyznam slova reklama, se da vylozit mnoha zpusoby. Nejcastéji se jedna o formu
placené prezentace vyrobkd, sluzeb ¢i riznych napada, které jsou komer¢niho i nekomer¢niho
charakteru.! Pravé u nekomerénich marketingovych aktivit se setkavame napiiklad s formou
NGO kampani (non-governmental organization), které slouzi pro dobro véci a nejsou pfimo
zamé&feny na komer¢ni prodej a podobné.? TéZ jsou slangové Casto oznacovany jako tzv. pro
bono kampané. Slovo — reklama, které je s propagaci cehokoliv neodmyslitelné spjato, pochazi
z latiny. Jeho pivodni znéni je ,reklamare coz znamena v doslovném piekladu ,,znovu
kticeti“. Toto slovni oznaceni zlstalo dodnes. Proto jako reklamu oznacujeme vSechny formy
osobni i neosobni pobidky, které jsou realizovany za ucelem zisk rtizné povahy (napf.

finan¢nich, lidskych nebo jinych zdroji).

! VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy: nové trendy a poznatky. 3., 10z8. a aktualiz. vyd. Praha: Grada,
2007. Expert (Grada). ISBN 9788024721965, str. 20

2 Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing, 1. vydani, Grada Publishing, Praha, 2004, ISBN: 80-247-0513-3, srov.
606



Mezi nejzasadnéjsi podoby propagace soucasnosti patfi:
e Hrané, animované ¢i jinak graficky ztvarnéna videa
e Televizni reklama
e Rozhlasova reklama
e Out of home reklama

e Internetova reklama (SOME, SEO, PPC apod.)?

Podob reklamy je velké mnozstvi. Nékteré formaty jsou efektivnéjsi pro uziti na velké davy
a jiné zase na specifické cilové skupiny.* V poslednich letech i v tomto odvétvi dochazi stale

k vétsi digitalizaci a nejen diky tomu k efektivnéjsimu cileni.

Ukolem novych médii je v podstaté nahradit osobni komunikaci a prenést reklamu do

online prostoru.

Reklama je povazovana za jednu Cast propagace a jedna se o dva pojmy, které dlouhou dobu

existovaly vedle sebe a navzajem se nenahrazovali. Zobecnit tyto dva pojmy lze néasledovng:

e propagace je Sifeni informaci s cilem ovlivnit recipienta obecnéji — spiSe akcentuje
aspekt Cinnosti.
e reklama je §ifeni informaci s cilem vychvalit a prodat vyrobek, sluzbu, Casto je chapana

také jako produkt této Cinnosti.

Podle zakona ¢. 40/1995 Sb. o regulaci se reklamou rozumi oznameni, predvedent,
anebo jind prezentace Sifend zejména komunikaénimi médii, majici za cil podporu
podnikatelské ¢innosti, hlavné podporu spotieby nebo prodeje zbozi, prondjmu, vystavby nebo
prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkl, podporu poskytovani sluzeb,

propagaci ochranné znamky, pokud neni dale stanoveno jinak.’

3 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy: nové trendy a poznatky. 3., 10z§. an aktualiz. vyd. Praha: Grada,
2007. Expert (Grada). ISBN 9788024721965, s. 21

4+ SVOBODA Viclav, Public relations modern¢ a u¢inng. 2., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada, 2009. ISBN:
9788024769646, s. 22

5 Zakon &. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zakona &. 468/1991 Sb., o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozd&jSich predpisu



Hlavnim ukolem reklamy je informovat o existenci urcitého produktu anebo sluzby,
piesvédCovat spotiebitele o koupi produktu nebo sluzby a prodavat tento produkt ¢&i sluzbu.®
Umoztiuje Sifeni informaci o produktu a znacce s moznosti zpétného, zda je G€inna. Reklama
ke koupi nenuti, ale pouze spotiebiteli koupi doporucuje. Miizeme také konstatovat, ze reklama
modifikuje ptistup ¢lovéka k ur€itému vyrobku nebo sluzbé, ktera komunikuje. V zévislosti na
reklamni strategii se predpoklada, ze nastanou odpovidajici zmény v uvédomovani si znacky
nebo k predispozici ke zméné chovani spotiebitele. Takovy vztah clovéka ke znacce je
charakterizovan jako BPR (brand-person relationship), ktery hovoii o ur¢itém vztahu ¢lovéka
ke znace a moznostech jeho ovlivnéni.” Spotiebitelé jsou vystaveni velkému mnozstvi
informaci, které na né ovliviiuji ze vSech stran. Reklama predstavuje jen jeden z elementq, se

kterymi se spotrebitel musi denné vyporadat.

Pfi tvorbé reklamy je na zacatku nutné si stanovit cile kampané a zamyslet se, zda je
cilem kampané podpofit prodej, zvysit znamost znacky nebo uprava image znacky. Dulezité je
ujasnit si rozpocet, ktery mame pro kampan k dispozici. Dale je nutno urcit cilovou skupinu a
dikladné se seznamit s jeji charakteristikou. Nasledné formulujeme pozadavky na kampari.
Musime si také ujasnit, co chceme komunikovat a jak, aby spravné porozuméla nasi zpraveé. Na
zaklad€ toho vhodné zvolime média, kterymi budeme komunikovat. V zavéru sledujeme plnéni
stanovenych cili. Pfi vytvafeni reklamniho programu musi marketingovy manazefi zacit
nejprve identifikaci cilového trhu a motivia kupujiciho. Jako druhy krok by mélo byt rozhodnuti,
které je znamo jako 5SM:

e Money (penize) = Kolik prostfedki mize byt vynalozeno?
e Mission (sdéleni) = Jaké jsou cile reklamy?

o Message (sdéleni) = Jaké sdéleni ma byt vyslano?

e Media (média) = Jaka média pouzit?

e Measurement (méfeni) = Jak vyhodnocovat vysledky? ®

Druhy reklamy

Vsechny reklamy, se kterymi se Ize setkat, vykazuji urcitou podobnost. V praxi je

mozno je rozdélit na zakladé nékolika kritérii a hledisek. Nejcastéji pak podle toho, jakého je

6 JURASKOVA Olga. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada. 2012, ISBN: 9788024782034,
5.199

7 VYSEKALOVA, Jitka a Jifi MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 4., aktualizované a dopInéné vydani. Praha:
Grada, 2018. ISBN 978-80-247-5865-7. 5.6

8 Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing, 1. vydadni, Grada Publishing, Praha, 2004, ISBN:80-247-0513-3



druhu ¢i typu a jakou plni funkci. Nosic¢em reklamy muze byt billboard, televizni ¢i rozhlasovy
spot, letak v postovni schrance, inzerce, ¢i néjaké predvadéci akce. I presto, ze cile pusobeni
reklamy jsou prakticky stejné, reklamu je mozno rozdélit na zakladn€ urcitych

charakteristickych znakd.

Déleni podle typu reklamy:

e zavadéci = jedna se o reklamu, jejichz cilem je zavést novy vyrobek ¢i novou firmu na
trh. Tato reklama ma pak zpravidla charakter ucelené kampané, ve které je pevné

stanoven termin, do kdy ma byt uréeného cile dosazeno.

e udrzovaci =jedna se o reklamu, jejichz cilem je udrzet jiz zavedeny produkt ¢i firmu na
trhu, a to v konkurencnim prostfedi. I tato reklama mé zpravidla charakter Casové
ohrani¢ené kampang, jejichz intenzita v ¢ase kolisa.

e utlumovaci — jedna se oreklamu, jejichz cilem spotiebitelim slusné€ oznamit, ze je

urcity druh zbozi stahovan z prodeje.’

Déleni podle funkce reklamniho sdéleni

e informativni — jednd se oreklamu slouzici k informovani o novych wvyrobcich,
prostfednictvim které lze najit nové zakazniky a ktera ma za ukol také sdélit cenu
daného vyrobku

e presvédCovaci — jedna se o reklamu, prostfednictvim které dochazi ke sdéleni divodi
pro vybér konkrétniho produktu. Tento druh reklamy slouzi také k presvédcovani o
divodech pro zménu vyrobku/ sluzby.

e srovnavaci — reklama, jejichz cilem je presvédCeni o vyhodach daného produktu ¢i
sluzby ve srovnani s konkurenci.

e dlouhodoba — reklama, ktera pfipomina svym zakaznikim skutecnost, ze produkt
mohou potiebovat v budoucnosti. Cilem této reklamy je najit novy typ zakazniki, neni

je piesvédcit, ze maji vyrobek kupovat ¢&i sluzbu vyuZivat také mimo hlavni sezonu.'®

0 MILECKA, M., JIRAK, J., et. al. Zaklady medidlni vychovy. 1. vyd. Praha: Portdl, s.r.0., 2007, ISBN 978- 80
7367-315-4. str. 244

10 MILECKA, M., JIRAK, J., et. al. Zaklady medidlni vychovy. 1. vyd. Praha: Portdl, s.r.o., 2007, ISBN 978- 80
7367-315-4. str. 244



Déleni reklamy podle prijemce

Cilova skupina, neboli pifijemce daného reklamniho sdéleni. Cilovou skupinu
muzeme popsat na zakladé nekolika specifickych hledisek. Jednim z hlavnich aspekti je
geograficky aspekt, ktery je determinovan na zakladé: narodni, statni prislusnosti, bydlisté
v urCitém okresu nebo oblasti a podobné. Dalsim a neméné dilezitym je demografie, kterou
muzeme diferencovat pomoci: stafi, povolani, rodinného stavu nebo tfeba dle finan¢niho
pfijmu. V neposledni fadé jsou casto vyuzivanymi aspekty pii cileni reklamniho sdéleni

psychologie chovani (postoj, charakter, motiv) nebo styl Zivota jedince ¢i skupiny.!!
Dle prijemce sdéleni Ize reklamu délit:
e B2B reklama — orientovana na dalsi podnikatelské subjekty

e B2C reklama — reklama orientovana na koncového spotiebitele a uzivatele.

Déleni reklamy podle média:

o Tiskova reklama — reklama v tisku, hlavné noviny a ¢asopisy ale i ro¢enky, katalogy,
firemni Casopisy a podobné

e Radiové spoty — tato reklama ma né€kolik specifik. Vzhledem k tomu, Ze se jedna pouze
o audio format, je dilezité upravit sd€leni takovym zptsobem, aby bylo i ve verbalni
podobé dobfe zapamatovatelné. Dalsim specifikem je 1 cilova skupina.
Nevyhody mohou byt rizné. Jako jedna zhlavnich je vétSinou uvadéna mensi
zapamatovatelnost sdéleni, z divodu, Ze se jedna pouze o audio format. Tento reklamni
media typ ma také své benefity. Pfikladem mizeme uvést regionalni stanice nebo piimo
vysilani. V pripadé regionalniho vysilani 1ze uzptsobit obsah na miru lokalité pro kterou
je dané reklamni sdéleni uréeno. Radiova reklama ma 1 své vyzkousené postupy, jak ji
zefektivnit. Toho lze docilit pomémé snadno za pomoci vySsi frekvence nasazeni

radiového reklamniho spotu a také jednoduchost sdéleni.

' VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 4., aktualizované a doplngné vydani. Praha:
Grada, 2018. ISBN 978-80-247-5865-7, 5. 47
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e TV reklama — tento typ media je jeden z historicky nejuspésnéjSich podob reklamy.
Vysokd mira pochopeni a zapamatovani predaného sdéleni je zaruCena diky

audiovizualnimu formatu.!?

e OOH (venkovni reklama) — Siroka paleta forem vnéjsi reklamy, tzv. ,,OOH®. outdooru
(reklamni billboardy nebo vétsi megaboardy, vyveésky na domech a podobné¢), indoor
(reklama v restauracnich zafizenich, u lékafe v ordinaci apod.), instore (reklama v
obchodg), out-of-home TV a kinoreklama a dalsi.'® Jedna se o médium, které dokaze
své publikum oslovit jakou soucast prostredi, ve kterém se pohybuji a ve kterém ziji.
Tato forma reklamy je specifickd tim, ze se u ni da jen velmi t€zko vybrat cilova
skupina, kterou zasahne. Efektivnéji komunikovat k cilové skupiné lze v tomto pripadé
zejména pomoci spravného umisténi reklamniho nosi¢e. Obvykla doba udrzeni
pozornosti ¢lovéka u venkovni reklamy se pohybuje okolo 2-3 sekund.'* Pro nékoho
benefitem a pro jiného negativem muze byt také doba publikace reklamniho sdélenti,

které je tieba u billboard(i v minimalni dobé trvani jednoho kalendarniho mésice.

e Internetova reklama a reklama na socialnich sitich — ve formé proklikavacich bannert,
vyskakovacich tzn. pop-up oken, oken prekryvajicich ptivodni obsah, e-mailova
reklama, newsletter, rizné on-line reklamni hry s moznosti zapojit zakaznik v ¢ase.!>
Tato forma reklamy je bezesporu nejrychlej§i moznosti reklamniho sdéleni. Od tvorby
kreativy az po jeji nasazeni mize ubéhnout i jen nékolik desitek minut. Samoziejmeé,
délka trvani vyroby a nasazeni takové online kampané je v zavislosti na jeji slozitosti
zpracovani. Jednim ze zasadnich benefiti online reklamy je jeji aktualnost a je velmi
jednoduché ji upravit. Pripadné poskytuje i rizné automatizace, které naptiklad
umoznuji provozovatelim internetovych obchodi propojit reklamu se skladovymi
zasobami tak, aby nedochazelo k propagaci vyprodanych vyrobku. Stejné tak 1ze vyuzit

ke zvySené propagaci zbozi, kterého je na sklade dostatek. Dal§im dilezitym benefitem

12 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy: nové trendy a poznatky. 3., 10z3. a aktualiz. vyd. Praha: Grada,
2007. Expert (Grada). ISBN 9788024721965

13 TAHAL, Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada Publishing, 2017, ISBN:
9788027198689, s. 211

14 Urban Jiii, Marketing, Jifi Georg Urban

15 JESENSKY Daniel. Marketingova komunikace v misté prodeje: POP, POS, in-store, shopper marketing.
Praha: Grada, 2018, str. 9788027192687, s. 44



internetové reklamy je moznost sbéru tzv. ,cookies o uzivatelich, ktefi naptiklad
projevili zdjem o zbozi, ale jiz ho nekoupili. Takova data dokédze reklama vyuzit pro
znovu zacilen na daného uzivatele, aby svij nakup dokonéi - tzv. remarketing.
Navstévnikovi reklamy se poté projeveni zajmu zobrazuje presné determinovana
reklamni sestava. Trendem posledni doby je, ale tento sbér informaci o uzivatelich
omezovat, a to 1 z pohledu velkych soukromych firem. Napfiklad jednim z nich je
technologicky gigant Apple Inc. Nejenom soukromy sektor se snazi o omezeni tohoto
fenoménu. V ramci legislativy jednotlivych statu nebo Evropské unie jako celku
dochéazi k tvorbé nafizeni, kterd jasné urCuji pravidla tohoto sbéru informaci o

uzivatelich internetu.

e SMS /MMS reklama a reklama v mobilnich aplikacich.!®

V praxi pak reklamni kampané vyuzivaji hned né€kolik médii souCasné a jedna
reklamni kamparn se tak muze skladat z reklamniho spotu v televizi, radiu, v novinach, na
billboardech ¢i na internetu.

Jako tzv. media mix nazyvame vyuziti vét§iho poctu zapojenych médii do jedné
reklamni kampané. Je velmi dilezité zvolit spravny mix médii, aby se docililo co nejvice

efektivni kampané.

Nejen pro prodejce mize byt reklama podstatnym partnerem pii jeho obchodovani. Samotnému

klientovi piinasi také nékolik pozitivnich véci.

Zasadni prinosy pozitivniho charakteru, které reklama prinasi:
e Dokaze zaujmout vétSinovou Cast spotiebitelt
e Pomaha zhodnotit jednotlivé produkty Ci sluzby
e Napomaha zvysit ekonomickou situaci'’
e Napomaha tvorbé konkuren¢niho boje, ktery ma za nasledek kvalitnéjsi nebo cenové

dostupnéjsi sluzby a produkty!®

16 Marketing + - Jifi Urban - Knihy Google

18 HARANTOVA Lenka. nimdni socidini reklamy vysokoskolskymi studenty. Zlin: VeRBuM, 2014, ISBN:
9788087500521, s. 40

10



Zasadni negativita spojena s reklamou:
e Miuze vyt v urCitych piipadech nepfijemna
e Nuti ke koupi nepotiebnych véci nebo sluzeb
e Me¢édia, ktera jsou pieplnéna reklamou nebo inzeruji nekvalitni reklamni sdéleni, upadaji

v o&ich spole¢nosti

Pred samotnou tvorbou reklamy je nejdulezitéjsi identifikovat stavajici a potencialni
zakazniky spolecné s jejich potiebami a pozadavky. Velmi dilezité jsou pak také informacni

potieby zakaznika spolecné s jednotlivymi komunikacnimi kanaly.
2.1.2 Pojem venkovni reklama

Hlavnim ucelem venkovni reklamy je zejména pfitahnout pozornost k predmétu
reklamy a pfipominat znacku. Tuto funkci plni spiSe nez text reklamy, grafika reklamy.
Prostfedky venkovni reklamy jsou proto az na malé vyjimky charakterizovany vyraznou
prevahou grafiky a fotografie ¢i velkym struénym textem. Co se tyka textu, ten je vétSinou
omezen pouze na nazev firmy a nazev produktu a hesla ¢i firemniho sloganu. Z hlediska ucelu

je pak sporé uvadéni kontaktnich udaji na billboardy nebo vozy vefejné dopravy. 2°

Venkovni reklama vyuziva Sirokou paletu nastroji a formatd a lze ji vidét na
nejruzn€jSich mistech. VyuZziva se nejen pro celoplos$né, ale také pro regionalné zamétené
reklamni kampané. Do oblasti venkovni reklamy je mozné zaradit veskeré formy reklamnich
nosi¢l umistovanych na vefejnych prostranstvich, vefejné€ pristupnych, ptipadné z vnéjsiho
prostfedi pohledové dostupnych pozemcich, budovach, stavbach, zatizenich, vozidlech, podél

silni¢nich a draznich komunikaci, ale i na obloze a na dalSich mistech.

19 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 4., aktualizované a doplnéné vydan.
Praha: Grada, 2018. ISBN 978-80-247-5865-7, 5. 7
20K RIZEK Zdengk, Jak psat reklamni text, 4. aktualizované a doplnéné vydani, Grada Publishing a.s. 2012 IBAN:

9788024777078, str. 176
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Mezi zasadni podoby outdoorové reklamy muzeme zaradit tyto:

e Bigboardy, megaboardy nebo billboardy.

e Back Light — osvétleny velky reklamni nosic,

e Reklamni sloup, ktery je povétSinou stfedem raznych zastavek MHD nebo na
nameéstich. Jeho obsahem muZe byt naptiklad trafika nebo vefejna toaleta,

e Prizma — format, ktery pusobi dojmem billboardu, ale jedna se o vylepSeny systém
otocného pozadi, které umoziuje obsdhnout vice variant a typu reklamniho sdélent,

e Reklamni nosi¢e umisténé na mostech,

e Reklama v MHD nebo vestibulech

e Nadstandartni reklamni tvary: vzducholodé, balony atd. ..

Metrika OTC (oppurtunity to see), ktera hodnoti jednotlivé reklamni nosice dle toho, jak
kvalitné ma pfijemce Sanci reklamu zachytit. Bere v potaz Cetnost kolemjdoucich, uhly
pohledu, pocty automobilli mijejici reklamni nosi¢, moznosti osvétleni, pfirodni vegetaci

zakryvajici reklamu a dal$i podobné udaje. 2!

V porovnani s dalSimi druhy propagace v televizi ¢i v novinach, je venkovni reklama
levnéjsi a svym charakterem a umisténim do mist velkého pohybu lidi zasahuje témét vSechny
vékové, socidlni a pfijmové skupiny obyvatelstva. Venkovni reklama, potazmo billboardy,
mohou byt pfi dobrém grafickém zpracovani a pii spravné volbé umisténi velmi efektivnim

nastrojem marketingovych komunikaci.

V prubéhu vyvoje venkovni reklamy zustavaji nékteré jeji aspekty stale totozné:

e Jedna se zeyména o cilovou skupinu, ktera se i pfes vyvoj populace nijak nezménila a
stale je velmi Siroka a spiSe obsahuje vétSinu piijemct z populace.

e Stale dochazi k aplikace reklamnich nosict na mistech verejného zivota, kde je obvykle
nejveétsi shluk obyvatelstva nebo u frekventovanych dopravnich uzli.??

e OOH reklama ve venkovnim prostoru je v piipadé klasického formati stala a

komunikuje dany obsah 24/7 bez omezeni. Toto, ale nemusi byt pravda naptiklad u

2l MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing: [strategické trendy a priklady z praxe]. 4. vyd. Praha: Grada,
2015. Expert (Grada). ISBN 9788024753669, str. 175

22 JURASKOVA Olga. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada. 2012, ISBN: 9788024782034,
s.199
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velkych digitalnich ploch, které z divodu silného svételného zafeni mohou byt

v noénich hodinach vypnuty 2

Venkovni reklama ma oproti ostatnim reklama nékolik vyhod, které jsou nasledujici:
e vytvaii povédomi, touhu a zajem zakaznikd;
e buduje a udrzuje loajalitu ke znacce;
e uvadi na trh nové produkty;
e buduje image znacky a buduje jméno spolecnosti;
e dokaze zménit postoje klienti;
e pfipomina se klientim a zakaznikim;
e kompenzuje reklamu konkurenta;

e podporuje prodejni silu.

Pfi vyuzivani venkovni reklamy je potifeba myslet na to, ze by kazda reklama méla
splinovat nasledujici nejdulezitéjsi znaky, kterymi jsou to, aby byla vidéna, dala se Cist, byla

vérohodna, lehce zapamatovatelna a soustifedéna podle cilovych zakazniku.

2.1.3 Historie segmentu venkovni reklamy

Z pohledu historie patii venkovni reklama k nejstarSim reklamnim prostfedkim. Jiz ve
starovéku se ve méstech objevovaly prvni reklamni néapisy, kresby a reliéfy. Boutlivy rozvoj
venkovni reklamy, a to zejména plakaty, nastal v pfedminulém stoleti a trval az do prvnich
desetileti stoleti dvacatého a svym zpusobem tak pokracuje az do dneska. Za prvni reklamni
poutac lze oznacit obelisk z kamene, ktery vznikl jiz jeden tisic let pfed nasim letopoctem ve
starovékém Egypteé. Obsahoval sice tehdejsi legislativni nafizeni panovnika, ale 1 tak se Casto
oznacuje za prvni formu venkovni reklamy, kterd byla historiky zmapovana. Dalsi historicky
moment, ktery napomohl k rozvoji venkovni reklamy byl vynalez Johannese Giitenberga
mechanismus knihtisku. Tento vynalez se spoleéné s prvnimi plakaty datuje do roku 145024
Nasledné okolo roku 1796 vznikaji prvni ilustrované plakaty, které lze pfirovnavat jejich

soucasné podobé. V té dobé jiz vznikaji prvni smluvni zdvazky ohledné poskytovani prostoru

23 KOTLER P., Armstrong, G.: Marketing, 1. vydani, Grada Publishing, Praha, 2004, ISBN

80-247-0513-3, 5. 555

2 JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Masovd média. 2., piepracované vydani. Praha: Portal, 2015. ISBN
9788026207436. s. 67
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pro vylep nebo instalaci reklamy. Jednalo se o pfedem vybrana mista, ktera byla pro reklamné

vylet pfimo uréena. Tyto standarty plati do dnes, i kdyZ jsou Easto porusovany .

Klasickd podoba reklamy, jak ji zname z dnesSni doby, se na ¢eském Uzemi zacina
objevovat v druhé poloviné 19.stoleti. Pfed timto obdobim byla reklama dle historickych
pramentl, napt. Ottiv naucny slovnik zroku 1880, spiSe mimo zakon. Reklama byla v
historickych pramenech popisovana zejména negativné, jako klamani spotiebitele a pouhé
vychvalovani nabizenych produkti. Jesté v diivejsi dobé roli reklamy zastavali cechovni
ziizeni. Zasadni rozvoj reklamy byl vzdy spjaty s rozvojem ekonomiky a technického pokroku.
Toto propojeni bylo a je do dnes velmi silnym indikatorem, ktery mize pfedznamenat rist
reklamniho segmentu. Zejména u technickych novinek nebyl jen davod reklamy
v konkuren¢nim boji. Reklama byla zejména zpisobem, jak spoleCnosti vysvétlit vyuziti a
pfinos dané technické novinky nebo vychytavky. Piikladem takovych novych produktt, které
pottebovala spole¢nost pochopit a najit v nich smysl mohla byt pracka nebo 1 obycejny Sici stroj
do domacnosti. Po prvni svétové valce nastal v reklamé kratkodoby utlum, a to zejména
z divodu nedostatkti zbozi, které Slo na odbyt i bez propagace. Vyznamné Ceské firmy, které
meli zkuSenosti ze zahranicnich trhi védeéli, ze bez reklamy dlouho rist firem neudrzi, a proto
s propagaci svych vyrobku zacali jako jedni z prvnich. Z dne$niho pohledu by se dalo fici, ze

se jednalo spiSe komunikaci zaméfenou na jejich brand, nez na prodejni (hard sell) kampané.

Jak uz z predeslého odstavce vyplyva, tak rozvoj reklamy probihal v souladu s vyvojem
ekonomik a technického pokroku. Da se tedy fici, ze prumyslova revoluce byla hlavnim
katalyzatorem nahlého rozvoje reklamniho segmentu. Jeden zdGvodu byla napriklad
automatizace vyroby, ktera dokazala otocit trend vyroby vs. poptavky. Vyrobka zacalo byt na
skladech vice, nez byla samotna poptavka a i proto bylo nutné zacit propagovat dané produkty.

Reklama nebyla jen obchodnim néstrojem, ale byla velmi uzce spjaty s kulturnimi
zvyky, aktualitami a také uménim. Od roku 1842 se Amerika stava jednou z nejsilnéjSich
svétovych ekonomik. To s sebou pfinasi 1 obrovsky rozvoj v odvétvi reklamy. Vznikaji prvni
reklamni agentury, které maji jako napli prace zejména zaméfena na produkci informativnich
a presveédcovacich prostiedkl. V tomto obdobi musi agentury byt prikopniky, ktefi nachazi

nova médi, kterymi jsou dnes pievazns bézné uzivané media typy. Piikladem lze uvést vétSinu

25 JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Masovd média. 2., piepracované vydani. Praha: Portal, 2015. ISBN
9788026207436 2015. 5. 76
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masovych informacnich prostfedkt jako jsou televize, radio, fotografie a podobné. Roku 1904
vznikd American of Assosation of Advertising Agencies (AAAA), ktera méla za ukol dozor a
pomoc segmetnu reklamnich agentur s dodrzovanim etickych kodexu, legislativou apod.
Podobné oborové asociace, jako byla americka AAAA se postupné zacinaly zakladat po celém
svété. Dalsi, kterd stoji za zminku je Association of British Advertising Agencies. Tato
asociace, jak uz z nazvu vyplyva, vznikla ve Velké Britanii roku 1917. Nasledn¢, roku 1914,
vznikd ve Spojenych statech Audit Bureau of Circulations. Tato organizace méla za ukol
dohlizet na tehdejsi nejmasovéjsi reklamni média typ, kterym byl tisk. Jednalo zejména o
kontrolu dat prezentovanych vydavatelskymi domy. Dochéazelo totiz obcasné k uvadeéni
zavadejicich ¢i nepravdivych informaci smérem k zadavatelim reklamy.

Obsah reklamy v 19. a 20. stoleti byl na velmi dobré urovni. Nejednalo se pouze o plytké
sdéleni smérem ke spotiebiteli, ale reklama predavala emoce. Dnes je reklama mnohem vice
celosvétove sjednocena, a to zejména diky globalizaci. Tehdy byla mnohem vice zaméfena na

specifickou kultura daného mista.

Jiz od poloviny 18. stoleti fungovali v ramci médii (hlavné tiskovych) tzv. ,space
brokers®. Tito lidé rezervovali velké medialni prostory v tisku a nasledné je preprodavali
inzerentim. Space brokers diky tomuto jednani dostavali lepsi ceny od vydavatelskych domu,
a to za garanci odbéru vétsiho medialniho prostoru. Organizace nasledné pii prodeji medialniho
prostoru ziskavala 15% provize z prodeje. Tento proces dal za vznik dneSnim reklamnim a
zejména medialnim agenturam.

Vznik celosvétove prvni reklamni agentury je datovan roku 1842, kdy se agentura V. B.
Palmer stala medialnim zastupcem pro vice nez tisic tituld. Desitky let po tomto startu
reklamniho primyslu, jak ho zname dnes, vznikaji historicky vyznamné reklamni momenty.
Mezi tyto udalosti musime zatadit vznik reklamy pro Coca-Colu, kterou vytvoril D'arcy. Déle
vznik reklamy pro cigarety Camel s velbloudem.

V obdobi druhé svétové valky sice opét reklamni byznys stagnuje, ale jiz vyrazné
neklesa, jako tomu bylo u prvni svétové valky. Vznika velky pocet kampani prave na rekrutaci

vojakd. V ramci té€chto kampani vznikl notoricky znama plakat Strycka Sama I want you*.

V ramci 60. let 20. stoleti dochazi ke zménam v reklamnich agenturach do podoby, jak
je zname dnes. Casti tymu velkych reklamnich agentur se odd&luji od svych matefskych
spoleCnosti. A vytvarfi si mensi, ale specializované reklamni agentury zamétrené pouze na dany

segment z reklamniho trhu. Dnes je zname pod pojmy medialni, kreativni agentura a podobné.
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Diky totalitnim rezimim v Evrop¢, dochazi k t€émto restrukturalizacim az v pozd¢jsi dobé. To

zejména béhem 80 let. Na ¢eském uzemi tomu bylo jesté pozdéji a to béhem 90.1et.

V mezivaleCnych Casech se na ¢eském uzemi reklamé pomérné dafilo a byla dokonce
na vzestupu. I proto v roce 1927 vznikl Reklamni klub Ceskoslovensky, ktery mél za cil rozvoj
reklamy s podporou odbornych a védeckych poznatkl, zprehlednit a z organizovat mistni
reklamni scénu a posunout nasi reklamu na svétovou uroven. Stanovy REKLUBu urcovali, ze
se jedna o subjekt, ktery byl vyhradné apoliticky, tudiz se nesmél zapojovat do jakékoliv
aktivity s timto segmentem spojené. V obdobi nejveétsiho rozmachu bylo v klubu az 2000 ¢lent.
Pod zastitou nebo pfimou organizaci REKLUBu probéhlo nékolik desitek pfednasek. A jeho
pobocky bylo mozné nalézt skoro v kazdém krajském meésté. Zajimavosti také je, ze
zakladajicimi ¢leny byl Tomas Bat'a a Julius Meinl.2° Rok 1989 je tedy v oblasti reklamy znam
jako rok rychlého rozvoje reklamy na nasem tUzemi. Zarover, ale také masivniho rozsifeni
billboard a také piislo do CSR mnoho novych reklamnich nosiéd, jako jsou city-lighty,

reklamni lavicky atd.

2.1.4 Pozitiva a negativa venkovni reklamy

V ramci pozitiv venkovni reklamy se bavime nejcastéji nemoznosti omezeni konzumace
reklamniho nosi¢e. To znamena, ze ho nejde nijak vypnout a tim padem ho konzument
absorbuje v ramci svého vnimani, i pfes to, Ze tfeba obsah reklamniho sdéleni odmité. U jinych
media typt ma napiiklad moznost reklamu preskocit nebo vypnout. U venkovni reklamy se, ale
takova varianta nenabizi, a to je jednim ze zasadnich benefitl tohoto media typu. Také je velmi
pfinosny fakt, ze reklama ma v pfipadé€ pravidelnych kolemjdoucich velmi vysokou frekvenci
zasahu. To zvySuje miru zapamatovani reklamniho sdéleni. Jako dalsi pozitivum této reklamni

formy je to, Ze se jedna pro konzumenta o €isté pasivni piijem informaci.

Naptiklad oproti televizni reklamné je ta venkovni mnohem dostupnéj§i pro S§irsi
portfolio klientl. Muze si ji dovolit v podstaté kdokoliv. Od Zivnostnika po velkou korporaci.
Samoziejmé finance urcuji velikost, Skalovatelnost a efektivitu samotné kampané. Nicméné

pfinos v ni muze najit opravdu kazdy.

* SVETLIK, Jaroslav. Marketing a reklama. Zlin: UTB, 2003. Kapitola 6.3.6, Venkovni reklama,
s. 139-144. ISBN 80-7318-140-1. (str. 13 - 18)
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Pozitivnimi aspekty venkovni reklamy jsou zejména:

flexibilita — outdoorova reklama muze vytvofit narodni saturovaci kampan, nebo
kampan pouzivané na vysoké urovni, a to jak na vybranych trzich nebo i na ¢astech trha,
vysoka frekvence — nepretrzitd piitomnost a konstantni expozice je produkovat
frekven¢ni uroven nesrovnatelnou s zadnym jinym meédiem,

celkovy dopad — venkovni reklama umoziuje Siroké pokryti a dopad na cilovy trh. Je to
nejucinngjsi viditelné médium vystavené jakékoli osob& mimo domov,?’

mobilni publikum — spottebitel si vnéjsi reklamu muze prohlédnout béhem pohybu a
ihned po shlédnuti se stavaji potencialnimi kupci,

relativni absence konkurencnich reklam — venkovni reklamy jsou samostatné a

nepodléhaji konkurenci jinych zprav.

viliv — outdooru je velky, odlisny a barevny.

trvalost piisobeni — venkovni reklama nabizi moznost opakované expozici, protoze je to
jediné médium, které 1ze vidét na stejném misté stejny Cas. Neni mozné ji vypnout a
objevuje se na fade nejriznéjSich mist. Maji tedy bezpochyby dlouhodobé a pravidelné
pusobeni, jelikoz se zpravidla instaluji asi dva tydny, lidé kolem nich chodi a v§imaji si
jiz od okamziku, kdy se stavi. 28

Siroké moznosti umisténi — reklamu lze umistit na velky pocet mist,

geograficka flexibilita — reklamu lze umistit t€émét kdekoli. Je mozné ji umistit na
plochach v blizkosti obchodniho centra, tedy pobliz mista prodeje a nakupniho
rozhodnuti.

velké mnozstvi kreativity a novych moznosti.

velmi dobfe funguje v podpotfeni brand awareness.

moznost vyuziti jiz pti mensich medialnich rozpoctech oproti jinym media typtim, napf.

TV spoty.

Negativa, ktera prinasi vyuziti OOH:

e Nutné mit atraktivni kreativu, aby zaujala.

2T VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 4., aktualizované a doplnéné vydani.
Praha: Grada, 2018. ISBN 978-80-247-5865-7, str. 38

28 MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing: [strategické trendy a priklady z praxe]. 4. vyd. Praha: Grada,
2015. Expert (Grada). ISBN 9788024753669, s. 188
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e Vyssi produkéni naklady (vyroba, instalace)

e Jednorazové vyuziti - mySleno v porovnani naptiklad s online kampani, ktera lze
recyklovat a nasadit opakované bez dalSich naklada na vyrobu (tisk apod.).

e Neaktualnost sdéleni - vzhledem k vydajim na instalaci se nemusi vyplatit
aktualizovat obsah.

e Konzument ma jen n€kolik vtefin na vstiebani komunikovaného obsahu. Proto musi
byt sdéleni velmi stru¢né a jednoduché na pochopeni.

e Velmi Castym jevem je u OOH poniceni pfirodnimi vlivy jako je naptiklad dést
nebo vitr.

e Vandalismus je dal§im aspektem, ktery muze vasi reklamu degradovat. Stava se
Casto u politickych kampani, Ze dochazi ke zesmé&$ni kandidata.?’

e Neni moznost specificky cilit na urcité cilové skupiny.

e Nedostate¢na nebo jen minimalni analyza efektivity dané reklamy. *°

Vzhledem k tomu, ze 20. 1 21.stoleti jsou zatim pro reklamu velmi turbulentni dobou.
Mohou se tyto pozitiva a negativa venkovni reklamy velmi rychle proménit v benefit nebo
naopak negativni prvek tohoto media typad. Nekolik véci, které jsou bezesporu stalymi

vyhodami OOH si popiseme nize. !

- Stélost, delsi intervaly kampani.

- Nelze ji utlumit, pteskocit nebo skryt.

- Umisténi, kde se pohybuje cilova skupina.

- Kreativita zpracovani.

- Digitalizace venkovnich ploch, ktera pfinasi nové moznosti.

-V piipadech urcitych OOH nosicu se jedna, co do rozmeéru o obrovské reklamni plochy,

které zadny jiny media typ nepiinasi.

29 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-3622-8, str. 78

30 PRIKRYLOVA, Jana a JAHODOVA, Hana. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010.
303 s obr. piil. Expert. ISBN 978-80-247-3622-8

31 ZAMAZALOVA, Marcela a kol. Marketing. 2., pieprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck, 2010. xxiv, 499 s.
Beckovy ekonomické ucebnice. ISBN 978-80-7400-115-4
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2.2 Nosice venkovni reklamy

2.2.1 Indoor média

I pres to, ze se bavime o venkovni reklamg, tak jeji jedna Cast tzv. ,,indoor* je svou povahou
umisténa uvnitf. Jsou to takové reklamni nosice, které muzete nalézt vnitinich prostorech.
Nejcasteji mezi takové prostory patii nakupni domy, zabavni parky, ¢ekarny na nadrazich nebo
tfeba u lékare. Téchto variant tzv. indoor reklamy je obrovské mnozstvi. Zajimavou variantou
je naptiklad marketing v misté prodeje. Zejména POS/POP (point of sale/point of purchase)
materialy, které muzeme nalézt v podstaté v kazdé obchodni jednotce. Nize je uvedeno pro

predstavu nékolik z téchto POS/POP materialu:

- Promo stul, Totem, wobblery, zastavovace,
- Samolepky na podlaze nebo na pokladnich pasech,
- Umélé mosty nebo brany, reklamni plachty,

- Digitéalni nebo obycejné postery...

Digitalizovana reklama v indooru je vétSinou v podobé¢ riznych reklamnich monitora,
video projekce, LED technologie ve velkych formatech, ktera svou velikosti ¢asto pfipomina
spiSe digitalni billboard. Velmi Castou podobou digitalni reklamy ve vnitinim prostoru je
digiboard, ktery muzete vidét nize. Takovy digiboard oproti klasické ,analogové™ verzi
reklamniho poutace umoziiuje v pravidelnych intervalech ménit obsah sdéleni a dat tak prostor

v ramci jednoho zafizeni vice reklamnim kampanim.
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Obrazek 1: Osvétleny digiboard indoor
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Zdroj: os osvétleny digiboard indoor praha 9... | famedia - venkovni reklamavétleny digiboard indoor praha 9...
famedia — venkovni reklama

Mezi vyhodu téchto médii patii zejména moznost zvyraznéni a zviditelnéni znacky v
misté prodeje ¢i zabavy a zacileni komunikaci na vybrany spotiebitelsky segment, a to obvykle
necekanym a netradi¢nim zptasobem. Indoor reklama se také Casto pouziva k reklamé produktt,
na které se vztahuji zakonna omezené reklamy, jako napiiklad tabakové vyrobky, pficemz velmi

zalezi a originalité provedeni a na vhodném umisténi nosice reklamy.??

2.2.2 Outdoor média

Vzhledem k tomu, ze spoleCnosti piechazeji na digitalni strategie, které stavi socialni
média a vyskakovaci reklamy do poptedi, 1ze se obavat toho, Ze tisk, jakéhokoli druhu nebude
brzy pro reklamu viubec vyuzivan. KliCovym poznatkem pro pouzivani outdoorovych médii
v konkrétni marketingové kampani je viditelnost. Kazdy typ venkovni reklamy — billboardy,
plakaty a reklamy na dopravnich prostiedcich — to vSe dava posiluje znacku v komunité, kde je
reklama umisténa. outdoorové media také dokazou spojit mistni komunitou, zaujmout turisty
nebo oslovit dojizdé€jici béhem dlouhé cesty do prace a z prace. Moznosti venkovni reklamy
jsou nekonec¢né, a proto je potieba si vytvorit plan, ktery bude v souladu s marketingovymi cili.

Na nasledujicim obrazku je ukazka outdoor reklamy:

32 MASAROVA, K. Billboard — soucdst outdoorové reklamy aneb Zijeme v dzungli? Ostrava: Key Publishing,
2014. ISBN 978-80-7418-206-8
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Obrazek 2: Ukdzka outdoor reklamy :

Zdroj: Vyhody a nevyhody OOH reklamy | MediaGuru

2.2.3 Ambientni média

Jedna se o typ reklamy, ktera je umisténa na netradi¢nim misté a nebo jeji nezvykly
obsah budi rozpaky. Nejzasadnéj§im prvkem ambientniho média je jeho kreativni pojeti. Je
nesmirné dualezité, aby takovy typ reklamy dokazal nejen upoutat, ale pfimo spotiebitele
zastavit a donutit k zamysSleni. Proto je realizace této formy vzdy svym obsahem kontroverzni,
aby vzbudila potfebny zajem. Prvni zminky o této formé reklamy pochazi z 90.1et 20. stoleti
z Anglie. Touto formou reklamy se vytvafi hlubsi propojeni slidmi, kteti reklamu vidéli.
Dochéazi tzv. Buzz marketingu, ktery se $iti pomoci WOM (word of mouth), lidé o reklamé
povidaji svym pratelim a tim Sifi jeji zasah. Svou efektivitou zasahu a hlavné
zapamatovatelnosti jsou ambientni média vyjime¢na. M4 mnoho podob. Zajimavé billboardové
3D instalace, rizna svételna zafizeni, nakupni kosiky ve tvaru soba atd... 3* Napiiklad v roce
2022 nechala HBO v spolupraci s kreativni agenturou zabarvit do fialova umely dym stoupajici
z prazskych vézi. To prilakalo velkou pozornost obyvatel Prahy. Nicmén¢ tato kampan, ktera
m¢éla poukazat na novou fadu serialu na HBO, méla také negativni tecku v podobé zavolanych

hasicu ze strany nic netusicich kolemjdoucich. Ti se bali, Ze tyto véze hofi.

33 KOUDELKA, Jan, Vavra, Oldiich. Marketing: principy a nastroje. 1. vyd. Praha: VSEM, 2007. ISBN 978-
80-86730-19-6
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Nize naleznete ukazku ambientni reklamy z Itilie:

Obrazek 3: Ukazka ambientni reklamy v Milané

Zdroj: http://blog.the-dot.co.uk/images/bp/milan-submarine-street-mc-saatchi-ea-italia-8.jpg

2.3.Formaty a platformy venkovni reklamy

V oblasti marketingu ma bezpochyby své nezastupitelné misto praveé venkovni reklama,
a to predevsim ztoho divodu, ze propaguje sluzby firem v danou potiebnou chvili, tedy
v okamziku, kdy se lidé rozhoduji o nakupech. Dokaze zasahnout vétSinu obyvatel vEetné téch,
ke kterym by se reklama prostfednictvim jinych kanald nedostala. Tato podoba reklamy pak

nabizi mnoho formatt, pficemz kazda z nich se hodi pro jinou reklamni kampari.

2.3.1 Oblibené formaty a platformy OOH reklamy

Mezi nejoblibenéjsi formaty a platformy OOH reklam patii bezesporu billboardy,
bigboardy a citylighty.

Billboardy

Jedna se o snad nejvyznamnéjsi kus outdoorovych médii vhodny také pro mensi firmy.
Billboardy se pak nejCastéji umistuji u dalnice, kde je v priméru velky objem dopravy a
predstavuji cenove dostupné médium, jelikoz jejich cena se pohybuje po slevach mezi 4 000 —

8 000 K¢/mésic. Co se tyka velikosti billboardt, rozméru 5,1 x 2,4.
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Obrazek 4: Billboard
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Zdroj: Formaty venkovni reklamy: ktery zvolit pro Vasi kampaii? (mojebillboardy.cz

Billboardy dosahuji vysokou ucinnost zejména v centrech velkych mést, kde jsou
dopravni tepny a vysoka hustota pohybu obyvatelstva i turisti. Billboardy, které lemuji hlavni
dalnice, rusné meéstské ulice a reprezentuji skvély zpusob, jak dostat stru¢nou zpravu o znacce
k velkému publiku. Pro firmy jsou uc¢inné predevsim v piipad¢, ze se chtéji stat viditelnéjSimi
v ramci komunity. Billboardy mohou pomoci zvysit povédomi o firmé a zarovei jsou idealni
pro cileni na velky pocet spottebitelil v ramci konkrétni demografické skupiny. Je mozno si
vybrat konkrétni oblast mésta, konkrétni ¢tvrt’, kde ma idealni demograficka skupina tendenci
zit. Billboardy se pak nejCastéji umist’uji u dalnice, kde je v priméru velky objem dopravy a

predstavuji cenové dostupné médium v porovnani naptiklad s televizi.

Bigboardy a megaboardy

Béhem 90. let 20. stoleti dochazelo k velkym pokrokiim napii¢ vSemi segmenty Zivota. A
reklama nebyla vyjimkou. V tomto obdobi se zacinaji objevovat velkoformatové reklamni
plochy. Dnes je nazyvame a kategorizujeme jako megaboardy a bigboardy. Tyto reklamni
nosi¢e nabizi mnohem lepsi vystupni parametry pro reklamu, kterd je v kazdé jeji podobé
zavisla, zejména na jeji viditelnosti. Plochy, které Citaji velikosti 9,6 metru na 3, 6 metru jsou
v podstaté nepiehlédnutelné, a to i za zhorSené viditelnosti zpisobené pocasim. Neékolik

frekventovanych variant velkoformatovych ploch je uvedeno nize:
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- Scroll, jedna se o reklamni plochu, ktera dokaze stfidat tfi rizné motivy v ramci jedné
instalace.

- Blacklight, v tomto ptipadé se jedna o klasicky bigboard, ale doplnény o osvétleni. To
zefektiviiuje a prodluzuje viditelnost sdéleného obsahu.

- Double Bigboard, konstrukce pro billboard, ktera pfinasi moznost umisténi dvou

bigboardu za sebe. Oba jsou osvétlené.

Ukazka Double bigboardu je na obrazku nize:

Obrazek 5: Double bigboard

S

Zdroj: https://www.mojebillboardy.cz/blog/formaty-venkovni-reklam

Megaboardy

Jak uz z nazvi vyplyva, jedna se o konstrukce, které maji nadrozmérné parametry oproti
klasickym billboardu a dal§im variantam. Velmi Casto se tyto reklamni nosice nachazi u velmi
vytizenych dopravnich uzli. Pro inzerenty nabizi velmi dobré parametry viditelnosti. Ty
prodluzuji cas, ktery ma spotiebitel na vnimani reklamy. Reklamni sdéleni takového
megaboardu lze obvykle spatfit z jednoho nebo dokonce ze dvou kilometri. Nékteré tyto

reklamni plochy umisténé na uzemi Ceské republiky dosahuji az 216m2.

* Megaboardy. Medialevne.cz [online]. 2012 [cit. 2022-4-4]. Dostupné z:
http://www.medialevne.cz/produkt/6/megaboardy
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Citylight

Umisténi téchto typt reklamnich nosi¢l 1ze povétsinou nalézt ve meéstech. To zejména
u mist s velkym vyskytem kolemjdoucich, jako jsou napfiklad obchodni centra, zastavky
meéstské hromadné dopravy nebo na ulicich, kde dochazi k velkému pohybu osob. Maji skoro
vzdy velmi dobré umisténi, a to v urovni lidi, pohybujicich se v okoli. Tento format je
umistovan, jak ve venkovnim prostfedi, tak i ve vnitfnich prostorech nakupnich center,

vestibulech atd. ..

Obrazek 6: Citylight

Zdroj: Formaty venkovni reklamy: ktery zvolit pro Vasi kampaii? (mojebillboardy.cz

Citylight vitriny jsou nej¢astéji vyuzivany pro tzv. produktovou reklamu, ktera se
objevuje v ramci inzerce spoleCenskych a kulturnich akci. Mezi typy citylighta statické a
neménné ¢1 meénici se — tzv. scrolly. Citylighty pak mohou byt umistény na sloupech, rotundach
¢i novinovych kioscich, pficemz nejcastéj§i rozmér je 118,5 x 175 cm a pronajem trva zpravidla
jeden mésic. V piipad€, ze jsou vyuzivany statické citylgiht vitriny, staci jeden plakat na cely
mesic. V pfipadé€, Ze se vyuzivaji tzv. scrolly, je potfeba plakaty vyméniovat jednou za 14 dni,

jelikoz dochazi k vys§Simu opotiebeni plakata.
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Plakaty a reklamni plachty

Tento typ venkovni reklamy spolecné s plachtami je v podstaté jednim z prvnich, které
byly pouzity. Jeho uzivani pretrvava do dnes. Umisténi plakatu mize byt riznorodé a vétsinou
se odviji od jejich velikosti. Pokud se zamétime na ty velkoformatové, které jsou velmi podobné
svym zasahem billboardim, muzeme je nalézt na raznych konstrukcich, leSenich u
rekonstruovanych budov, na zdech obytnych domi a podobné. V pfipadé€ umisténi na obytné
domy, kde mohou byt okna obyvatel domu, se uziva variant feSeni, které tento fakt zohlednuyji.
Z divodu, aby se nezamezilo pfisunu svétla, anebo se zakrytim oken dany obyvatel bytu
nesouhlasi, se uziva vytezi na okna, které jsou velmi Casto zapojena do kreativniho zpracovani.
Takto muze reklama dokonce zaujmout i vice, nez bézna reklamni plachta v jednom celku.
Dalsi variantou, jak tuto problematiku fesit, je uziti specialnich polopropustnych materialt, ze
kterych je plachta vyrobena. Plachta ptisobi jako celek, ale jeji struktura umoznuje pfisun
denniho svétla.

V pfipadé, ze chceme zasahnout vice mist stejnou reklamou, je vyhodou jejich
standardni, mensi velikost, ktera umoziiuje hromadny tisk. Plakaty Casto vidi jak chodci, tak

fidi¢i kvuli jejich umisténi v centrech mésta.

2.3.2 Nejcastéjsi formaty a platformy digitalni reklamy

V soucasné dobé se pracuje zejména na prechodu od tradicni venkovni reklamy
k digitalni reklamé. Internet stale nabizi mnoho moznosti propagace na internetu. I presto, ze je
reklama na internetu stale vice rozsifena, dalezita je spravna rovnovaha pravé mezi tradi¢ni
reklamou a propagaci na internetu, jelikoz tato rovnovaha umoziiuje markingovym agenturam
a jejich klientim ziskat pozornost a zajem Sirokého publika potencialnich spotiebitelt. Zaroven
umoziiuje omezit rozpocCty a prostiedky, které je v této oblasti potieba pouzit. Offline reklamni
nastroje je mozno chapat jako nastroj jednosmérny, jelikoz ma piijemce moznost reklamniho
sdéleni pfijmout, ale ne s ni pfimo komunikovat. Online reklamni nastroje naopak ztidkakdy
nabizeji velkou navratnost v ramci kratkodobého horizontu a potiebuji zpravidla urcitou

kontinuitu, neZ zajisti zpétnou vazbu, ktera by mohla byt zajimava.3> On-line reklama se pak

35 CALICCHIO Stefano, Konzultanti 2.0: Jak organizovat a fidit novy marketing pro konzultanty a profesiondly,
Stefano Calicchio 2021, ISBN: 9791220845069
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uzivatelim zobrazuje v okamziku, kdy si prohlizeji webové stranky a vyuzivaji on-line sluzby.

Mezi hlavni formy online reklamy patfi:

» digitalni billboardy, které se mohou ménit, jsou idealni pro kampari, ktera se v Case stale
méni. Diky témto billboardim je mozno reklamu meénit v realném case, kdykoli je to
nutné. Pouzit tyto billboardy, tak lze také v ramci reklamni kampané, u které lze
odpocitavat dny do urcité velké udalosti. Naptiklad beéhem vyprodeje v ramci celého
obchodu muze prepinat mezi vice propagacnimi akcemi, takze muzete cilit na razné
segmenty publika z jednoho mista. Digitalni venkovni reklama se umistuje na stejné
misto jako klasické billboardy, ale toto umisténi musi mit trvaly pfistup k elektrické siti,
ktera zajist'uje provoz celého zafizeni. V porovnani s klasickym billboardem disponuje
nékolika benefity. Prvnim je bezesporu aktualnost sdéleni, které se k tomu jiz nemusi
tisknout a poté na misté vylepovat. Déle tfeba vyssi viditelnost a tim zvySena efektivita

samotné reklamni plochy.

» Banner, klasicky format online marketingu, ve kterém je umisténo reklamni sdéleni.
Muze mit velké mnozstvi podob, napiiklad: Skyscraper, format vysokého sloupec po

strané webové stranky, branding, statické, animované ¢i dalsi jejich podoby.

» Microsites, jsou povétsinou jednostrankové weby, které slouzi ke komunikaci v ramci
jednorazovych kampani, sluzeb ¢i akci. Funguji také jako tzv. landing page, které jsou

finalnim mistem, kam reklama ptivede uzivatele pomoci reklamy.

» Viral marketing, je velmi popularnim nastrojem soucasného digitalniho marketingu.
Jedna se o moznost, jak v podstaté pouze s naklady na kreativni koncept a jeho exekuci
dosahnout obrovského zasahu. Medialni prostor totiz plni obsahem samotni uzivatelé,

diky zajimavému zpracovani, které chtéji sdilet s dal§imi lidmi.

» Blogovy marketing = Firemni blogy vytvareji zivé kanaly, které vyhledavaji
vyhledavace, a pomahaji obchodnim webum s lepsSim hodnocenim ve vysledcich
vyhledavani . S timto pomaha tzv. SEO (serach engine optimalization), které umoziiuje
pravé tyto lepsi vysledky ve vyhledavani. Organizace pouzivaji nékolik typu

marketingu podnikového blogu.
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» Platba za kliknuti = jedna se o nastroj, ktery je velmi Casto pouZzivan a prostiednictvim

kterého dokazeme ziskat konkrétni vysledky uz nékolik hodin po aktivaci

On-line reklama je uzite¢na predevsim jako doplnék k dal§im marketingovym aktivitam.
Mnoho soucasnych marketérti pak reklamu na internetu vnima jako jediny efektivni nastroj.
V porovnani s ostatnimi reklamnimi médii jsou naklady malé, ale internetovy uzivatelé

mohou takovou reklamu lehce ignorovat. 3¢

2.3.3 Formaty a platformy v transportnim segmentu

Hlavni ¢ast venkovni reklamy je to, co lidé vidi, kdyz cestuji. Proto se pro umisténi
reklamnich ploch vybiraji mista, které mate jako cestujici trvale na ocich nebo je kolem nich
zvySeny pohyb lidi, které muze reklama potencionalné zasahnout. NejCastéji se jedna o
reklamni poutace v dopravnich prostfedcich hromadné dopravy anebo v mistech, kde cestujici
na své spojeni ¢ekaji. Tento fakt, ze lidé v téchto mistech Cekaji, a ne vzdy maji néco jiného na
praci, zvySuje efektivitu takto umisténé reklamy. Pokud lidé dlouho Cekaji na jednom miste,

Casto se zactou do reklamniho sdéleni, které je v daném prostoru umisténo.

Letecka doprava

Letisté jsou vhodnym predstavitelem prostor, kde lidé ¢ekaji ob¢as i nékolik hodin, a
proto, je zde idealni prostor pro umisténi reklamy. V ramci letiStniho prostoru je mozné se
setkat, s opravdu riznorodymi reklamnimi plochami. Pocinaje citylighty, postery az po tzv.
Hlivery“, které je na trupu letadel. VétSinou tento nastiik nebo polep letadla komunikuje
udalosti, které dana letecka spole¢nost sponzoruje nebo jinak podporuje. Jedna se o velmi silny
nastroj v ramci brandingu. Vzhledem k neobvyklému mistu reklamy si lidé velmi dobie
pamatuji sdéleni nebo i jen vizual zminéného , livery®. Piikladem muze byt letecka spole¢nost
Emirates ze Spojenych Arabskych Emiratt, ktera se takto velmi silné propsala do povédomi

se sponzoringem svétové vystavy EXPO 2020.

3 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 9788024715452, str. 192

28



Vozidla verejné dopravy

Reklama na dopravnich prostedcich dokéaze oslovit velkou skupinu cestujicich, jelikoz
ji umoznuje kontaktovani s reklamou pfimo pfi nastupu. Umisténi plakatu nebo malé bannerové
reklamy uvnitf vozidla je dalSim vizualnim spojenim se znackou. Konzistence, s jakou muzete
inzerovat jednotlivci pomoci tranzitni reklamy, muaze pomoci vtisknout spole¢nost do
podvédomi. Autobusy, vlaky metra a taxiky maji také dalsi prvek expozice. Na ulici jsou
reklamy umisténé na vnéjsi strané te€chto vozidel viditelné tak, aby ji vidéli také lidé, kteti v nich
pfimo nejedou. Chodci, ktefi prochazeji kolem, vidi reklamy na vozidlech zastavenych na
vedle sebe na svétle. Reklama na vnéjsi strané dopravniho vozidla mize vasi reklamu provést

celym méstem vice nez jednou denné.’’

V méstské hromadné dopravé je moznost pro reklamu vyuzit vnéjsi a vnitini reklamni plochy.

e vnitini neboli interiérova reklama je charakteristicka pfedev§im tim, ze zachéazi do

velkych detailt, jelikoz cestujici maji béhem jizdy moznost se na reklamu dlouho a
Castecné soustiedit.

e vn¢jsi neboli exteriérova reklama by pak meéla byt naopak jednoducha a uderna.

V méstské hromadné dopravé jsou nejcastéji uzivané tyto polepy:

e Sideboard, je umistén na bocich draznich vozidel nebo autobusi. Nemusi mit jen
podobu ramecku sjasné danym zaCatkem a koncem. Je kreativné pfrizplsobitelny
proklamovanému sdé€leni a mize zasahovat do oken, ¢i jinych Casti karosérie.

e Celopolep, jedna se o nejvétsi moznou plochu reklamniho poutace, kterou v ramci
tohoto segmentu mizZeme vyuzit. Pfi celopolepu se vyuziva celého povrchu vozidla.
Napriklad se s touto formou miizeme Casto setkavat u tramvaji nebo dokonce lokomotiv,
které nesou reklamni sdéleni.

e Plakat, to je v podstaté nejlevnéjsi a nejjednodussi podoba reklamy uzivand v MHD,
ktera jde snadno instalovat nebo také odinstalovat. To zejména diky tomu, Ze se nikde

nelepi, ale ma pfedem pfipravené lehce vymeénitelné ramecky.

37 HOBBS Lynn, what is outdoor media, 2020 online (2022-4-4) dostupné z www.effortlessoutdootmedia.com
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Vnitini polepy, mohou mit né€kolik riznych podob, které jsou determinovany dle

umisténi vylepu. Ve vozech MHD se jedna nejcastéji o sklenéné piepazky, sedadla nebo

jiné Casti interiéru.

Automobily a nakladni auta

Reklama na nakladnich autech a automobilech muze byt nasledujici:

Mobilni billboardy — reklamni poutaé, ktery je pfipevnén ke korbé dodavky nebo
k voziku za autem. Ma mnoho raznych podob a velikosti, ale obvykle byva osvétleny a
doprovazi ho audio spot Sifeny z reproduktoru.

Navésy a ulozné prostory nakladnich aut — tyto velmi specifické reklamni plochy jsou
obvykle k vidéni zejména na silnicich a dalnicich. Takové reklamni plochy se nejcastéji
vyuzivaji pro brand kampané. Piipadné také naborové kampané a to zejména na fidice.
Piikladem brand kampani na nakladnich vozech muze byt celopolep v barvach nebo
s produkty dané firmy.

Taxi vozy — v Ceské republice toto nebyva tolik obvyklé, ale napiiklad v USA slouzi
taxi vozy, jako reklamni nosi¢e mnohem castéji. Z venkovni Casti vozidla se jedna
zejména o polepy nebo stiesni panely. Uvnitf vozii miZzeme nalézt dokonce i digitalni

displeje, které prehravaji klasické TV spoty.

Velmi zajimavym prvkem, ktery pfinasi moderni technologie je vyuziti aktualni polohy

vozu. V piipad¢€, ze ma vozidlo nainstalovano digitalni reklamni plochu, lze dle jeho GPS

lokace poustét urcité reklamy, které jsou specificky zacilené na danou lokalitu.*®

38 Outdoor Advertising Association of America, (2015). OAAA.org [2022-4-4]. Dostupné z: http://www.0aaa.org.
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2.3.4 Ostatni formaty a platformy venkovni reklamy

Rollingboardy

Jedna se o dalsi format v oblasti pevnych reklamnich nosicu, které dosahuji velikosti
velikosti 3,14 x 2,3 m. Je to v podstaté hybrid mezi digitalni a analogickou verzi reklamniho
nosi¢e. Diky zafizeni uvniti konstrukce, se reklamni sdéleni v pfedem stanovené intervaly
proméfiuje. Prostor, tak mohou dostat namisto jednoho sdéleni, rovnou dvé, ktera se po Case
stfidaji. Toto je umoznéno tim, ze reklamni plachta je umisténa na valcich, které se otaci dle
nastaveni. Jeho vyhody jsou: vice reklamnich sdéleni v ramci jednoho nosice, podsviceni,

aktivni prvek, ktery pomtize zaujmout kolemjdouciho. *°

Plachta

Tato varianta reklamniho nosice patti mezi ty bézné uzivané. Ma sva pozitiva i negativa.
Jako benefit tohoto reklamniho poutace mizeme fadit v podstaté neomezenou velikost, kterou
muize mit. Je povétSinou vyrobena ze silné textilie nebo PVC materialu, které jsou potistény
reklamnim sdé€lenim. Lze ji umistit v podstaté vSude. Je kotvena podél svych okraju, a to ji
umoziuje ukotvit do riznych materialti. Zasadnim negativem, je velka citlivost na povétrnostni
podminky. Zejména vitr nebo vichfice mohou tyto plachty lehce ponicit. Vyrobci se tomuto
poniceni snazi vyvarovat uzitim propustnych materiali nebo lepsim kotvenim. I pfes to jsou

tyto plachty velmi Casto poSkozeny.

Prizma

Stejné jako v pripadé rolling boardu, se jedna o dalsi variaci na klasicky bigboard. S tim,
ze v sobé& opét ukryva technické feSeni, které mu umoziuje prezentovat vice reklamnich sdéleni
v ramci jedné plochy. Princip fungovani v tomto pfipadé spoc¢iva v hranolech o 3 stranach, které
jsou instalovany po celé reklamni plose. To znamena, ze format prizma dokéaze diky proméné
ukazat v riznych cCasovych intervalech az ti rizna reklamni sdéleni. Opét disponuje stejnymi
benefity jako rolling boardy. Zde je to zejména velikost a vizualni zajimavost pii obmeéné

reklamy, ktera bezesporu kolemjdouci upouta vice, nez staticky billboard.

% Rolling Board. BigMedia [online]. 2011 [cit. 2022-4-4]. Dostupné z:
http://www.bigmedia.cz/produkty/rolling-board.

31


http://www.bigmedia.cz/produkty/rolling-board

Navigacni systémy

I navigacni systémy patii mezi venkovni reklamu. Jedna se velké portfolio raznych

variant. Po¢inaje reklamnimi sdélenimi na mostnich konstrukcich, smérové nosiCe, ukazatele

az po navigacni a orientacni systémy v budovach.

e

Horizont — tento nazev vychazi z pozice umisténi reklamniho nosice, ktery se nachazi
v urovni o€i. Instalace tohoto typu konstrukce probiha na sloupy vefejného nebo
trak¢niho vedeni. Je to plocha, na které je Casto reklamni prostor uréeny k vyleptiim nebo

je sloup opatien rameckem velikosti Al.

Outbanner — Jedna se o format, ktery je umistén na sloupech pouli¢niho osvétleni ve

vysce. Nejcasteji pfipomind svou podobou a velikosti svislou vlajku.

Mostni panel — Umisténi je zaméfeno zejména na dalni¢ni sit nebo vysoko
frekventované silnice, které disponuji nadjezdy ¢i mosty. Jsou ideédlni pro uziti,

v piipadé brandové kampang, nebo jako navigacni/informacni systém.

smérové tabule — tyto nosice jsou idealni pro propagaci blizkych provozoven nebo jako
navigacni prvek k provozovné. Jedna se o nosice, které jsou umistovany stejné jako

outbanner ve vySsSich pozicich.

Lightboxy — jak z nazvu vyplyva, jednéd se o svételnou reklamu. Je velmi podobna

formatu horizont s tim rozdilem, Ze diky osvétleni ziskava pozornost i po setméni. *°

2.4 Legislativa venkovni reklamy

Problematika legislativy venkovni reklamy je upravovana zejména zdkonem 40/1995

Sb. o regulaci reklamy. V ramci tohoto zédkonu je upravovan a vymezovan obsah reklamniho

sdéleni, které je umisténo na nosici nebo konstrukci venkovni reklamy. Regulace je zaméfena

zejména na formy propagace vyrobkua typu: alkohol, zbran€, cigarety a podobné kontroverzni

produkty. VétSinou se jedna o produkty/sluzby svou povahou nebezpecné pro spolecnost.

Hlavnim kontrolnim a dozor¢im organem je v ramci OOH stanoven krajsky zivnostensky

40 JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Masova média. 1. vyd. Praha: Portal, 2009, s.
413. ISBN 978-80-7367-466-3.
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ufad.*! Na tizemi spravnich celk, jako jsou obce nebo mésta, jsou tim, kdo omezuje vyhlaskou
venkovni reklamu obecni ufady, pfipadné magistraty. Neméné dulezitou formou regulace je
eticky kodex, ktery je vytvoren Radou pro reklamu. Jedna se o orgén, ktery funguje jako autorita

skrze ni muze vefejnost oznamovat stiznosti na jednotlivé reklamy ¢i celé kampang.

Dal§im zakonem, ktery podstatné upravuje legislativni ramec venkovni reklamy je
stavebni zakon. Ten se ze své pravomoci zamétuje oproti predchozimu zadkonu zejména na
konstrukci a umisténi reklamniho nosiCe. Stavebni zakon zna pouze dv€ varianty nosicu
venkovni reklamy. Prvni variantou je reklamni zafizeni a druhou stavba pro reklamu. Kazda
ztéchto variant obsahuje rizné formy reklamnich nosicli. Za reklamni zafizeni jsou

povazovany ruzné smérovky, ukazatelé na sloupech, plakaty umisténé na deskach atd...

Napriklad do varianty stavba pro reklamu spada kazda reklamni plocha o minimalni
velikosti 8 m2.*? V kazdém pripadé provozovatel jednoho nebo i druhého formatu musi mit

vzdy platné tzemni rozhodnuti, které tuto instalaci umoziuje.

Dalsi v radé restrikci tykajici se venkovni reklamy, je nutné uvést zakon o pozemnich
komunikaci, ktery upravuje moznosti reklamy bezprostedni blizkosti dopravnich uzli. Tento
zakon byl uveden v platnost chronologicky po pifechozich zminénych. Jedna o zakon o
pozemnich komunikacich ¢.13/1997. V Case se tyto zakony velmi pomalu méni, ale ¢as od ¢asu

k takovym zménam dojde a vysledkem je Casto nevole ze strany majiteld a provozovatelu

PP

Kauza ,,Vlajky u dalnic*

Béhem jara a léta roku 2017 se Ceska republika zbarvila do narodni trikolory. Kolem
silnic prvnich tfid a dalnic, doslo k masivni kampani, ktera nenesla zadné dalsi sdéleni, kromé
Ceské vlajky. Verejnost tehdy ze zaCatku nechapala, o co se presné jedna. Vypadalo to, ze je to
nespi$ n¢jaka kampar s nacionalni vyznénim. Béhem kratké doby se této udalosti ujala média
a dala prostor tvircim této kampané. Strijcem celé této akce byl Svaz pro venkovni reklamu a

samotni provozovatelé venkovni reklamy. Novela zakona z roku 2012 a s platnosti od zati 2017

' Zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy. In: Shirka zdkomi.

42 74kon & 183/2006 Sb., 0 tizemnim planovani a stavebnim fadu (stavebni zakon).
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totiz tehdy nafizovala odstranéni az 3 tisic reklamnich nosi¢i z bezprostiedni blizkosti
silnicnich taht. Vlajky, které nechali strijci této odmitavé kampané na plochy umistit, mély
svilj dtivod. Spoléhali totiZ na to, Ze statni vlajka je statnim symbolem, ktery se dle Ustavy CR
nesmi nijak hanobit ani ni¢it. Toto bylo mylnou domnénkou, protoze Reditelstvi silnic a dalnic,
které mélo celou odinstalaci na starost (v pfipadé, ze ji neprovedl sam provozovatel), toto
nebralo viibec v potaz. Naklady na odinstalovani reklamnich nosicti nasledné¢ vymahalo po

provozovatelich reklamnich ploch.

2.5 Agentury a firmy zapojené ve venkovni reklamé

Reklamni agentury se specializuji na vyrobu kreativnich materiald a pfipravu
komunikacnich konceptd. V dnesni dobé€ jsou reklamni agentury chapany také jaké tzv.
komunikacni agentury, jelikoz véfi tomu, Ze propojenost komunikacnich kanald, kterym se

reklamni sdéleni fidi, je dulezité.

Reklamni agentury si najimaji zadavatelé mezi které patii i neziskové organizace, které
zpravidla poptavaji socialni reklamu. Pfi této praci zpravidla pracuji reklamni agentury zcela
zdarma, pfi¢emz jim tato prace piinasi ur¢itou prestiz. Zadavatel si je moc dobie védom, Ze pro
n¢] najatd agentura pracuje vlastné zadarmo, nejsou jeho pozadavky zase az tolik striktni a
kreativedm tak nechavaji vétSinou voln€j§i ruku. Zviditelnéni téchto agentur probiha
prostiednictvim raznych prehlidek a soutézi, kterych se Gcastni jejich vytvor. Napliiuje je také
pocit, ze se podileji na néfem, co ma smysl a co je prospesné. Jednou z nejznaméjSich

reklamnich ptehlidek jsou Cannes Lions.

2.4.1 Nejvétsi medidlni subjekty v Ceské republice

Medialni agentura je v ramci marketingovych agentur jednou z nejstarSich uskupenti
vibec. Prvni medialni agentury vznikali osamocenim medialnich nakupcCich z velkych
vydavatelskych domu, kde prodavali medialni prostor. Do dnes se jejich prace nezménila a stale
vice se specializuje. V tomto marketingovém segmentu doslo diky technizaci a digitalizaci
spoleCnosti k obrovskym zménam. Medialni agentura dnes jiz nenaklada jen s medialnim
prostorem novin a tiskovych médii, jako tomu bylo na zacatku. Nyni maji agentury obrovsky
vybér z riznych media typu. Prikladem jsou: televize, radio, online prostor atd... Trh se zménil

a bez vhodné kombinace vice druhtt médii, uz nemusi byt kampané dostate¢né efektivni. Proto
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se dnes bez promysleného media mixu nemuze zadna vétsi kampan obejit. V ramci medialni
agentury funguji tf1 zdsadni oddéleni, ktera maji proces nakupu rozdéleny. Prvnim je medialni
vyzkum. Toto oddéleni dodava informace o tom, jaké méa dané médium zasah nebo pro kterou
cilovou skupinu se takové typ média hodi zvolit. Dal§im je medialni planovani, které jiz vyuziva
zjisténi medialniho vyzkumu. Toto oddéleni ma jasny vystup a tim je spravné naplanovany
media plan. Posledni oddéleni je medialni nakup, které fidi své nakupy podle media planu.
Samoziejmosti je, ze agentury nebo vetsi odbératelé medialniho prostoru maji velké slevy. Tyto

slevy se oproti tém cenikovym pohybuji v fadu piesahujicim 50-60%.4

Obrazek 7: TOP 10 reklamnich zadavatelu v OOH

TOP 10 reklamnich zadavateli do médii (K¢)

Poradi y£LEVEL G 2020 Zména
1. Lidl CR 1965 686 000 31%
2. Kaufland CR 1900 328 000 15%
3. Albert CR 1603 442 000 113%
4, Alza.cz 1598 948 000 -11%
5. Sazka 1469 370 000 8%
6. Procter and Gamble 1441920 000 22%
7. Henkel CR 1421684 000 34%
8. Jaromir Soukup Shop 1352775000 50%
9. Ferrero CR 1275 883 000 10%
10. Billa 1245 346 000 21%

Zdroj: média_2020.pdf (mediaguru.cz)

AGENTURY
Rozvoj zpracovatelského primyslu mél za nasledek vznik tzv. inzertnich kancelafi, které byli
urCitymi predchtudci dneSnich agentur. V soucasnosti je mozno se setkat s riznymi druhy

agentur, mezi které patii agentury medialni, vyzkumné, PR, eventové a online ¢i digitalni.

43 JIRAK, Jan a Barbara KOPPLOVA. Masova média. 1. vyd. Praha: Portal, 2009, s.
413. ISBN 978-80-7367-466-3
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Reklamni agentura

Tato podoba agentur byla u zrodu marketingu, jak ho zname dnes. Jedna se o celek,
ktery dokaze diky svym specifickym oddélenim odbavit pozadavek klienta v ramci jedné
spoleCnosti. Dnes takové agentury nazyvame full servisové. Jedna se o to, ze tyto agentury
dokazi obslouzit klienta po vSech strankach a jsou schopni vytvofit kampan na kli¢ 1 skrze
nékolik media typu. Piikladem takové spoluprace inzerenta s agenturou muze byt situace:
Klient prodava zbozi, které prodava v kamenném obchodé€, a 1 na eshopu. Klient v tomto
ptipadé ma pouze jednu agenturu, kterd odbavi marketingovou komunikace, jak v kamenném
obchodé, tak u v tom internetovém. Vse odbavi v ramci jedné agentury. Tato full servisova
agentura mu piipravi koncept kampané, nakup medialniho prostoru 1 v€etné samotné exekuce
celé kampang.

Je na kazdém =z klientl, jestli si vybere na spolupraci full servisovou anebo vice

specializovanych agentur.

Komunika¢ni agentura / Full-service agentura

Komunikac¢ni agentura je moderni nazev pro reklamni agenturu. Jediny rozdil mezi
témito ndzvy spociva vtom, ze reklamni agentura aplikovala jednotlivé nastroje
komunika¢niho mixu, které na sobé nejsou zavislé, zatimco komunikacni agentura se zametuje
pfedev§im na propojeni vSech jednotlivych slozek komunikace tak, aby byly vjednom
uceleném komunika¢nim mixu. Z tohoto pohledu je komunikacni agentura velmi dulezita,
jelikoz pravé integrovana komunikace, konzistentnost, snaha o propojeni vSech typu
propagacnich aktivit je velmi klicova. Na komunikacni agenturu mize byt tedy nahlizeno jako
na agenturu, ktera zadavateli ptinasi urcité prémiové sluzby Setfici Cas 1 penize tim, ze je

multifunkéni.

Medialni agentura

Medialni agentura je povazovana za subjekt, ktery je nezbytny zejména z pohledu
zabezpeceni optimalniho fungovani marketingovych aktivit, a to zejména v oblasti ndkupu a
planovani médii. Hlavnim ukolem této agentury je komunikace s medialnim zastupitelstvim
nebo pifiméa komunikace s klicovymi médii. Medialni agentury se také zabyvaji maximalizaci

efektivity vynalozenych reklamnich prostiedkq, a to pfi soucasné optimalizaci rozpocCtu.
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Specializované agentury

Jelikoz OOH reklama je velmi rozsifena, na trhu se mizeme setkat s agenturami, které se
specializuji na trh venkovni reklamy — tedy zejména na billboardy, citylight vitriny, polepy
MHD, bannery na sloupech vefejného osvétleni, indoorové ramecky atd. Co se tyka rozdilu
oproti ostatnich agentur, specializované agentury maji zpravidla dokonalou znalost umisténi a
cileni vSech reklamnich nosiclu a zabyvaji se sestavovanim celé kampané §ité na miru klienta,
ktera obnasi nasledujici kroky:

» zmapovani vybrané lokality z hlediska dopravni obsluznosti a umisténi reklamnich
nosicu,
vybér nejvyhodnéjsich reklamnich nosi¢t pro danou akei,
zajisténi vystavby reklamnich ploch na zakazku (i netradi¢ni rozmeéry),

umisténi mobilnich billboard v mistech, kde stavajici plochy nejsou,

Y V V V

zaneseni reklamnich kampani ¢i navigaci do elektronickych Google-map s proklikem

na foto nosicuy,

Y

disledné monitorovani kvality probihajicich kampani,

Y

zmapovani aktivit konkuren¢nich spole¢nosti klienta v oblasti vyuziti venkovni
reklamy,

zaveérecné zhodnoceni kampané/navigace + fotodokumentace

prubézné aktualizovana databaze vSech nosicl venkovni reklamy,

pravidelny monitoring strategickych lokalit,

Y V V V

audit a nasledna optimalizace stavajicich navigaci klienta.**

Vyzkumné agentury

Jedna se o velice dilezité a rozsahlé subjekty puasobici na naS§em medialnim trhu. Jejich
hlavni naplni je obstaravani informaci a vyzkumua pro zadavatele. Tyto agentury vétSinou
nabizeji jednorazové spotrebitelské vyzkumy ¢i pravidelny monitoring. Specifikaci takovych

agentur je velmi rozmanita Skala metod sbéru dat ¢i typt vyzkumu.

Eventové agentury
Pti vyuzivani sluzeb eventovych agentur se zadavatel snazi predev§im o to, aby zvysil

povédomi o znacce i predstaveni uplné nového znacky ¢i produktu, ktery bude teprve uveden

+ CONFIDENCE MEDIA, O nas (online) 2022, dostupné z www.cmedia.cz
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na trh. Naplni prace eventové agentury je kompletni provedeni procesem pfipravy, tedy

vypocteni rozpoctu, navrh kreativni koncepce eventu a terminu s naslednou realizaci.

Produkéni agentura
Jedna se 0 agenturu, ktera se zaméfuje zejména na nataceni reklamnich spoti na internet
¢i do TV. Dalezitym ¢lankem je zde produk¢ni, ktera se stara o cely chod nataceni a zajistuje

to, aby jednani s klientem bylo bezproblémové.

Kreativni agentura
Jedna se o agentury, které jsou v poslednich letech velmi popularni, a to stejné jako cely
koncept téchto tvurCich agentur. Pro kreativni agenturu je pak kli¢ovou sluzbou zejména

propagace, ale také tvorba loga ¢i tvorba znacky, firemni identity a webovy design.

2.4.2 Nejvétsi svétové agentury/holdingy

Dle dostupnych informaci tvoti ¢esky trh medialnich agentur celkem 16 mezinarodnich
agentur a pét agentur lokalnich a dohromady tak reprezentuji 74 % reklamniho trhu. Podil
digitalnich médiich pak vramci agentur pfedstavuje téméf tietinu. * Mezi nejznaméjsi

zahrani¢ni medialni agentury patii nasledujici agentury:

WPP GROUP

Jedna se o nejvétsi reklamni spoleCnost na svéte, ktera svym zakaznikiim nabizi Sirokou
Skalu sluzeb od spotiebitelskych poznatki, pies vztahové poznatky, public relations, branding
a identitu, digitalni marketing, prizkum trhu a medialni planovani. Spole¢nost sidli v Londyné
a je soucasti tzv. indexu FTSE 100 a jejimi dcefinymi spole¢nostmi jsou Young Rubicam
Brands, JWT, Landor Associates. Trzby agentury dosahuji 18 431 miliond USD a dokazala
spolu s dcefinnymi spolecnostmi posunout reklamu na jinou urovei tim, ze vytvorily nékteré

nezapomenutelné reklamy. Jejich doménou je pak kombinace kreativity s efektivitou.

“ MEDIAGURU, Zebii¢ek medidlnich agentur vede Médea, rostly OMD i PHD, [online] [2022-4-4]
dostupné www.mediaguru.cz

“ JEGEDE Abayomi, Top 11 Best Advertising Companies In teh World, [online] [2022-4-4]
dostupné www.trendrr.net /8253 /best-advertising-companies-world-famous-ad-agencies-jobs-list
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OMNICOM GROUP

Jedna se o jednu z prednich reklamnich spolecnosti nabizejici své sluzby vice nez 5 000
znackam na celém svété. Spolecnost nabizi své sluzby vice nez 5 000 znackam po celém svété
a nabizi rozmanitou Skalu marketingovych sluzeb zahrnujicich fizeni vztaht se zakaznik,
reklamu na znacku, medialni planovani, specializovanou komunikaci a mnoho dalsiho. V roce
2014 se pak spoleCnost umistila na druhém misté na seznamu nejvétSich reklamnich
holdingovych spole¢nosti the Wall Street Journal. Hlavni sidlo ma spolecnost v New Yorku a
zaméstnava vice nez 74 000 lidi v t€éméf 100 zemich po celém svéte. Jeji trzby dosahuji 15,1

miliard USD. #7

PUBLICIS GROUPE

Skupina Publicis Group zahgjila svou Cinnost v roce 1926 a nyni se stala tfeti nejvetsi
komunikac¢ni spole¢nosti na svété. Portfolio sluzeb spoleCnosti se sklada z podpory prodeje,
fizeni vztaht se zakazniky, etnické komunikace, interaktivnich sluzeb, marketingu akci,
predtiskovych sluzeb a prodeje médii.
Globalni sidlo spolecnosti se nachéazi v Pafizi ve Francii a své reklamni operace kontroluje
prostfednictvim svych dcefinych spoleCnosti, jako jsou Bartle Bogle Hegarty, Nurum New
York, Glickman a Publicis Worlwide. *8

‘7 JEGEDE Abayomi, Top 11 Best Advertising Companies In teh World, [online] [2022-4-4]
dostupné www.trendrr.net /8253/best-advertising-companies-world-famous-ad-agencies-jobs-list
* JEGEDE Abayomi, Top 11 Best Advertising Companies In teh World, [online] [2022-4-4]
dostupné www.trendrr.net /8253/best-advertising-companies-world-famous-ad-agencies-jobs-list
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PRAKTICKA CAST

Prakticka cast se sklada z dotaznikového Setfeni, které bylo urceno Siroké vefejnosti a z
rozhovort s odborniky v reklamé. Dotaznikové Sefeni sméfované na Sirokou vefejnost je
kvantitavnim vyzkumem, rozhovory s odborniky pak vyzkumem kvalitativnim. Jedna se o
zakladni rozdéleni dvou metod, pfiCemz takové pojeti vede ke znacnému zjednoduseni
odlisnosti obou metodologickych pfistupti, pificemz napiiklad rozhovor lze pouzit v obou

metodologickych pfistupech, ale vzdy zalezi na jeho ti¢elu a podobé.

3.1 Vyzkum

Kvantitativni vyzkum

Zakladem vyzkumu je dana hypotéza, ktera preduruje vybér otazek. NejCastéji se
pouziva forma vyzkumu, kde dochazi k vyvraceni nebo potvrzeni hypotéz. Typ kvantitativniho
vyzkumu je tedy zaméfen na deduktivni pristup. Obvykle je vyuzivano dotaznikové Setfeni,
strukturovaného rozhovoru, kladeni uzavienych nebo polouzavienych otazek a podobné.

Takovy vyzkum ma nékolik fazi. Prvni je, Ze se stanovy hypotéza nebo zkoumany
problém. Nasledn€ je nutné vybrat spravnou metodu, ktera muze mit podobu raznych testt,
dotaznikt, rozhovort atd. Které mohou probihat riznymi kanaly naptiklad online, telefonicky,
osobné. Jako dalsi na rad¢ je priprava samotného dotazniku a zaméfeni se na urcitou cilovou

# 'V ramci

skupinu. Poté pfichazi Cas sbéru a nasledné¢ samotné analyzy ziskanych dat
posledniho kroku se uz pouze zpracuji analyzovana data a vytvoii se tzv. vyzkumna zprava,

které predstavi vysledky a zavéry samotného vyzkumu.

Kvalitativni pristup

Tento vyzkum se zaméfuje na ziskani komplexnéjsiho a ucelenéjSiho obrazu
zkoumaného tématu. Je zalozen oproti kvantitativnym vyzkumu spiSe na subjektivnich datech.
Primarné se vénuje tvorb& novych teorii.’ V piedeslé formé vyzkumu se teorie potvrzuji nebo
vyvraceji. Zde se nové teorie tvoii. Zaroven zde neni tolik kladen diraz na piipravu jako u
kvantitativniho vyzkumu, ale naopak, zkoumané otazky se v ¢ase vyzkumu mohou ménit ¢i

vyvijet. Diky hlubSimu zkouméni dokazeme napftiklad popsat detailn€ji chovani lidi a

¥ DISMAN, Miroslav. Jak se vyrabi sociologickd znalost: prirucka pro uZivatele. 3. vyd. Praha: Karolinum,
2000. 374 s. ISBN 8024601397.
S0HENDL, Jan. Uvod do kvalitativniho vyzkumu. Praha: Karolinum, 1999. 278 s. ISBN 8024600307
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okolnosti, které takové chovani determinuji. Kazdy ztéchto vyzkumi ma sva specifika.
Nicméné idealnim feSenim, v urcitych piipadech, je pouzit jejich kombinaci k zji§téni tizenych

informaci. !

Co se tyka dotazniku, ten byl umistén na server Vypliito.cz po dobu 14 dnt. Cilem
dotazniku bylo zjistit, jak respondenti vnimaji reklamu jako celek. Prostfednictvim dotazniku
jsme zjistili, jaky postoj maji respondenti k venkovni reklamé a konkrétn€ pak k billboardim

veetné vnimani jeji budoucnosti.

3.2 Vyhodnoceni dotazniku

Po ukonceni sbéru dat pro dotaznik, byly zjisténa data vyhodnocena. Dotazniku se
celkem zacastnilo 50 respondentq, kteti odpovédeéli na vSechny polozené otazky. S ohledem na

pocet respondentl nelze povazovat respondenty za reprezentativni vzorek.

Jednotlivé otazky v dotazniku jsou vyhodnoceni prostiednictvim piehledné tabulky, ve
které je jsou uvedeny moznosti odpoveédi a pocet odpovédi od respondentd. Soucasti
vyhodnoceni je také prehledny graf, ve kterém jsou ziskané odpovedi vyjadiené v procentech.
Vysledky jsou také okomentovany slovné a ke kazdému tématu v dané otazce probirané kratka

teoreticka Cast.

1. Jaké je vase pohlavi

Prvni otdzka je otazkou, kterou lze zaradit mezi zékladni otazky, prostfednictvim které byl
zjistén pomeér zen a muzd v ramci zucastnénych respondenti. Otazka pohlavi respondenta je

jednou ze zakladnich otazek, ktera je v dotazniku pouzivana bez vyjimky.

SUHENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zdkladni metody an aplikace. Vyd. 1. Praha: Portal, 2005. 407 s. ISBN
8073670402
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Tabulka 1: Pohlavi respondenta

Zena 33

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 1: Pohlavi respondenta

Jaké je vaSe pohlavi

B Zena: 33 (66 %)
BMuz 17 (34 %)

Zdroj: vlastni zpracovani

Dotazniku se celkem zacastnilo 50 respondenti a z toho 33 Zen a 17 muzi. Tento

vysledek neni pfili$ prekvapivy, jelikoz Zeny se vétSinou ochotnéji ti¢astni pruzkumu nez muzi.
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2. Jaky je Vas vék?

Veék respondenta patii mezi dalsi zakladni otazku, ktera je soucasti vSech dotaznikd.

Tabulka 2: Vék respondenta

31 - 40 let 29
21 - 30 let 15
Vice nez 41 let 5
Méné nez 20 let 1

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 2: V¢k respondenta

Jaky je Vas vék?

W31 - 40 let: 29 (58 %)
021 -30let: 15 (30 %)
BVice nez41let: 5 (10 %)
EBMeéné nez 20 let: 1 (2 %)
Zdroj: vlastni zpracovani

Co se tyka véku respondentt, nejvice respondenti bylo mezi 31-40 let, a to 58 %. Naopak

nejméné respondentd bylo ve vékovém rozmezi do 20 let, kdy se jednalo o pouha 2 %.
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Vysledky, které byly zjisténé také nejsou piekvapivé, a to zejména to, ze se respondentti

mladsich 20 let prizkume G¢astnilo jen nepatrné. Konkrétné se jednalo o jednoho respondenta.

3. Jaké je vase dosazené vzdélani?

Posledni obecnou otazkou, prostiednictvim které zjiStujeme zakladni charakteristiku

vzorku respondentt je dosazené vzdélani respondentt.

Tabulka 3: Dosazené vzdelani

Vyssi odborna Skola, 17
Stredni Skola bez maturity 9
Vysoka Skola 8
Stredni Skola s maturitou 8
Gymnazium, 8

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 3: Dosazené vzdélani

Jaké je vaSe dosazené vzdélani?

B \VySS[ odborna Skola,: 17 (34 %)

O Stredn( $kola bez maturity: 9 (18 %)

B Vysoka skola 8 (16 %)

B Stfednl Skola s maturitou: 8 (16 %)

B Gymnazum, 8 (16 %)

Zdroj: vlastni zpracovani
Nejvice respondent, ktefi se prizkumu zacastnili, mélo vyssi odborné vzdélani. Konkrétné

se jednalo o 34 %. Druhou nejvétsi skupinu pak tvorili respondenti se stfedni Skolou bez
maturity, a to konkrétné 18 %. Co se tyka zbytku respondentt, ty si mezi sebou rozdé¢lili stejnym
dilem vysokou Skolu, stfedni Skolu s maturitou a gymnazium. Kandidati volilo tento typ

vzdélani ve shodnych 16 %.
4. Kde se s reklamou nejvice setkavate?

Jak jiz bylo nékolikrat zminéno, s reklamou se mizeme setkat v pribéhu dne na nékolika
mistech. Pfi cesté¢ do prace, pii cesté z praci i béhem dne. Prostfednictvim této otazky jsme
zjistovali, kde se respondenti s reklamou potkali nejcastéji. Na vyber pak meli billboardy ¢i

venkovni reklamni panely, digitalni prostor, tisk, letdky, radio ¢i televize.

Cely reklamni pramysl na reklamu vynaklada obrovské castky proto, aby navazal kontakt
se svymi potencialnimi odbérateli, které chce ovlivnit k nakupu. Jak jiz bylo nékolikrat feceno,
s reklamou se setkavame vSude kolem nés, jelikoz na nas obklopuji billboardy, televizni
reklamy, rozhlas, rizné letaky ¢i tisk. V soucCasnosti je stale vice na vzestupu digitalni
marketing, a tak se pro reklamu stale Castéji vyuzivaji média jako je internet, mobilni telefon ¢i

obrazovky, které jsou v dnesni dob€ nezbytné k moderni komunikaci s ptijemci reklamnich a
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informaénich sdéleni. U reklam v digitalnich médiich spatfujeme vyhodu zejmeéna proto, Ze je

mozné ziskat zpétnou vazbu na danou reklamu.

Tabulka 4: Nejcastejsi format reklamy

o

na billboardech, venkovnich reklamnich 20
panelech

v digitalnim prostoru ( internetova reklama) 11
v tisku (Casopisy, noviny) 9
v letacich 5
v radiu B
v televizi 1

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 4: Nejcast¢jsi format reklamy

Kde se s reklamou nejvice setkavate?

B na billboardech, venkovnich reklamnich panelech: 20 (40 %)
Ov digitalnim prostoru ( internetova reklama). 11 (22 %)
B v tisku (Casopisy, noviny). 9 (18 %)
By letacich: 5 (10 %)
By radiu: 4(8 %)
Bv televizi: 1 (2 %)
Zdroj: vlastni zpracovani
Nejvice respondentti — konkrétné 40 % z nich odpovédélo, Ze nejcast€ji se s reklamou

setkava na billboardech ¢i venkovnich reklamnich panelech.

Druhym nejcastéjSim mistem pro reklamu je digitalni prostor neboli internetova
reklama, s kterou jako nejCastéjsi druh reklamy uvedlo 22 %. Internetova reklama je také druh
reklamy, s kterou je tézké se béhem b&zného dne nesetkat, a to zeyména u lidi, ktefi naptiklad

pracuji v kancelafi.

Treti nejCastéjsi odpoveédi pak byla reklama v tisku, v letacich a v radiu. Pifekvapive na
poslednim misté skoncila televize, coz muze byt zpisobeno tim, ze vétSina divaka vyuziva pfi
sledovani televize zpétné sledovani s moznosti pretaceni reklamy. Co se tyka reklamy v tisku,
je zajimavé, ze pomémé velka Cast respondentd si v§ima reklamy v tisku, ktera je vyhodna
zejména v niz§ich nékladech v porovnani s reklamou v TV, efektivni zaméfeni cilové skupiny,
moznost opakovaného ¢teni ¢lanku. Reklama v tisku je také brana jako diivéryhodna reklama a

diky pteden dané distribuce je mozné reklamu cilit také lokalné.
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5. Sledujete venkovni reklamu (billboardy, megaboardy, citylighty, poutace, plakaty
atd.)

Tabulka 5: Sledovani venkovni reklamy

NS

Ano 42

Ne 8

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 5: Sledovani venkovni reklamy

Sledujete venkovni reklamu (billboardy, megaboardy, citylighty,
poutace, plakaty, atd.)

HAno: 42 (84 %)
B Ne: 8 (16 %)
Zdroj: vlastni zpracovani
Velka vétSina respondentt, ktefi se zucastnili nasSeho dotazniku venkovni reklamu

v podobé billboardi, megaboardd, citylightl, poutact ¢i plakatu sleduje. Konkrétné se pak
jedna o 84 %.
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6. Opvliviiuje vaSe nakupy venkovni reklama?

Tabulka 6: Vliv venkovni reklamy na nakupy respondenti

BN

Urcité ne 18
Spise ano 18
Spise ne 7
Urcité ano 7

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 6: Vliv venkovni reklamy na nakupy respondenti

Ovliviiuje vase nakupy venkovni reklama?

B UrEité ano: 7 (14 %)
@ Splse ano: 18 (36 %)
mSplse ne: 7 (14 %)

B UrGité ne: 18 (36 %)

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledky dalsi otazky jsou zajimavé z toho pohledu, ze pokud bychom dali na vybér
pouze odpovéd ano a ne, byly by odpovédi 50 na 50.

Na otazku, zda venkovni reklama ovliviiuje nakup respondenti odpovédélo shodné 36
%, ze spiSe ano a urcité ne. Shodny pocet odpovédi byl pak zaznamenan také u zbyvajicich

dvou odpovédi — tedy urcité ano a spise ne, a to konkrétné 14 %. Co se tyka odpovédi na tuto
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otazku, nemusi byt vzdy ukazatelem toho, zda respondenty reklama opravdu ovliviiuje Ci

nikoliv, jelikoZ reklama na$ ¢asto ovliviiuje i podvédomé a viibec si to neuvédomujeme.

7. Oslovil Vas néktery z konkrétnich billboardu natolik, Ze byste si sluzbu/produkt

vyhledal/a zakoupil/a?

Tabulka 7: Vliv billboardi na zajem o nakup

BN

Urcité ne

Spise ano

Urcité ano

Spise ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 7: Vliv billboardu na zdjem o ndkup

18

18

10

Oslovil Vas néktery z konkrétnich billboard( natolik, Ze byste si

sluzbu/produkt vyhledal/a zakoupil/a?

B Uréité ano: 10 (20 %)
OSpise ano: 18 (36 %)
B Spise ne: 4 (8 %)

B Urcité ne: 18 (36 %)

Zdroj: vlastni zpracovani
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U otazky, zda respondenty oslovit néjaky billboard do t€ miry, ze by si sluzbu ¢i produkt,
ktery nabizel koupil, odpovédelo shodné 36 % ze spiSe ano a urciteé ne. To, ze billboard urcité

ovlivnil nakup né&jaké sluzby ¢i produktu odpovédélo 20 %.
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8. Ceho si na billboardech nejvice vSimnete?

Aby byla venkovni reklama na billboardech ucinna, musi byt jasné, kdo jsou potencialni

zakaznici. Dle cilové skupiny je pak potieba vybirat vhodné reklamni plochy a cilové skupiny

musi odpovidat také motiv reklamy, a to vCetné grafiky i textu.

Billboardy jsou dilezitym prostiedkem budujici znacku, a proto je dulezité pochopit jejich

ucel. Billboardy ovliviiuji zejména budouci rozhodnuti zékaznika, jelikoz i ptesto, ze si produkt

¢i sluzbu si nekoupi hned, jak billboard vidi, ale znacku si zapamatuje a v budoucnu je velika

pravdépodobnost, ze si vzpomene praveé na tuto znacku. Hlavni znaky billboardu, na které je

potfeba se nejvice soustiedit jsou:

Y V V V

dobra lokalita,

spravny format,

jednoduché a vystizné sdéleni = staci jednoduchy slogan s poutavym obrazkem,
dulezité je firemni logo = reklama musi byt spojena pravé se znackou, jinak by cela
reklamni kampan ztratila smysl. Logo by mélo byt dostatecné velké, aby bylo vidét na
velkou vzdalenost, jelikoz se lidé Casto divaji na billboardy z auta pfi fizeni, nebo ve
spéchu ve mésté.

na reklamé neSetfit = i presto, ze pocatecni investice do reklamy jsou nakladné, jejich
navratnost je pomérné velika. U¢innost reklamy se zvysuje v zavislosti na tom, kolikrat
je vystavena. Zaroven také znasobite pocet lidi, kteti vasi kampan uvidi.

obmeéna grafického navrhu na billboardu = po Case vSak reklama mize zevSednét a
nefungovat natolik dobfe, jako na zacatku kampané, a proto je potieba plakaty
pravidelné prelepovat, a to idealné kazdy meésic — to je obdobi, kdy ma plakat nejvyssi

efektivitu.?

* CHYTRY Martin, Bilboardy prakticky, dostupné
z www.billboardy.cz/web/files/ebook_billboardy_prakticky _cz_ pdf
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Tabulka 8: Hlavni znak billboardu

celkové koncepce 19
sdéleni (slogan) 16
obrazku 8
barevnosti 5
zobrazovanych osob 2

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 8: Hlavni znak billboardu

Ceho si na billboardech nejvice viimnete?

Bl celkoveé koncepce: 19 (38 %)

Osdélenl (slogan). 16 (32 %)

B obrazka: 8 (16 %)

B barevnosti: 5 (10 %)

B zobrazovanych osob: 2 (4 %)

Zdroj: vlastni zpracovani
Nejvice respondentt si na billboardech v§ima celkové koncepce, na kterou je billboard

utvoren. Celkem se jedna o 38 % respondentd, ktefi se zucastnili dotaznikové Setfeni a
konkrétné pak 19 respondentd. Druhym znakem, kterého si respondenti v§imaji je sdéleni

neboli slogan daného billboardu, kterého si vSimne jako prvni 32 % respondenti. Dal§im
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znakem je obrazek, poté barevnost a na posledni znak, kterého si respondenti na billboardu

vs§imnou jako prvni jsou osoby, které jsou na billboardech.
9. Vsimate si, které reklamni agenture patfi venkovni nosice?

Tabulka 9: Venkovni nosice a reklamni agentura

Ano, 42
Ne 8
Zdroj: vlastni zpracovani
Graf 9: Venkovni nosi¢e a reklamni agentura

VSimate si, které reklamni agenture venkovni nosice paffi?

BAno, 42 (84 %)
ONe: 8 (16 %)

Zdroj: vlastni zpracovani

Zajimavym zjisténim je, ze vétSina respondentll si u billboardi v§ima také toho, jaké
reklamni agentufe konkrétni billboard patii. Takovych respondenta se prizkumu zucastnilo 84
%, tedy prevazna vétSina. Tato otdzka je vSak slozit€jsi ve své interpretaci, jelikoz je pravdou,
ze pfimo na nosice venkovni reklamy se jméno reklamni agentury neuvadi. Respondenti, ktefi
odpovedéli, ze si vSimaji toho, jaka reklamni agentura ma na svédomi konkrétni reklamu si tuto

skuteCnost pro sebe zjist'uji pozdéji napriklad na internetu.
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10. Myslite si, Ze jsou billboardy nebezpecné?

Tabulka 10: Bezpecnost billboardu

e

spise ne 26
spise ano 12
ano 7
ne 5

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 10: Bezpecnost billboardi

Myslite si, Ze jsou billboardy nebezpecné?

Bano 7 (14 %)
OsplSe ano: 12 (24 %)
BsplSe ne: 26 (52 %)
Ene: 5(10 %)

Zdroj: vlastni zpracovani

Co se tyka bezpecCnosti billboardi, vétsina respondenta si mysli, ze spiSe nebezpecné
nejsou. Konkrétné si to mysli 52 %, tedy 26 oslovenych respondentd. Naopak to, ze nebezpecné
spiSe jsou, si mysli 24 %. U dalSich dvou odpovédi jsou nazory rozdéleny tak, ze 14 %

respondentt si mysli, Ze jsou nebezpecné a zbyvajicich 10 %, ze ne.
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Co se tyka bezpecnosti billboardi, Americka asociace venkovni reklamy se zkratkou OAAA
zvefejnila dvé studie, které na sob€ nejsou zavislé. Vysledkem téchto kampani pak byla
skutecCnosti, ze digitalni billboardy nemaji vliv na bezpefnost provozu na dopravnich

komunikacich. Jednotlivé studie byly nasledujici:

» 1. studie = analyza souvislosti mezi digitalnimi billboardy a nehodovosti fidict

> 2. studie = zamé&fena na samotné chovani fidic¢u.

Studie pak probihala tak, ze po dobu 18 mésicu byly klasické billboardy predélany na billboardy
digitalni. B€hem této doby pak bylo potvrzeno, Ze neexistuje zadna statisticka souvislost mezi
dopravnimi nehodami a digitalni reklamou. Digitalni billboardy jsou tak z hlediska bezpecnosti

neutralni >3

I pres vysledky vySe uveden studie je potfeba nezapomenout, ze venkovni reklama pteci jen
urcity vliv na chovani fidici mit mize. VéEtSina statu tyto rizika bere vazné a pfistoupila tak
k celkem striktnim opatienim, které omezuji umisténi reklam na vybrané druhy komunikace.

Faktory reklamy, které ovliviyji fidiCovu pozornost, jsou nasledujici:

» reklamni zafizeni tvofi sekundarni informace a pfitahuji pozornost fidice a prodluzuji
reakéni dobu fidice,

» digitalni reklamni zafizeni maji prokazateln¢ vétsi vliv na odpoutani pozornosti fidice
od fizeni,

» tuhé casti nosnych konstrukci reklamnich zafizeni zhorsuji nasledky dopravnich nehod,

» obsah informace z reklamy muze zvysit negativni efekt, kterym je vytvareni falesného

pocitu pohody, bezpeci ¢i snizeni vaznosti situace. ...

>3 Digitalni billboardy fdi¢dm neskodi. E15.cz [online]. 16.03.2010 [cit. 2013-03-09]. Dostupné
v archivu pofizeném dne 2016-03-04.
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11. Myslite si, ze do budoucna bude billboardova reklama uspésna?

Tabulka 11: Budoucnost billboardov¢ reklamy

Ano 22
Ne 17
Nevim 11

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 11: Budoucnost billboardové reklamy

Myslite si, Ze do budoucna bude billboardova reklama uspé&sna?

BHAno: 22 (44 %)
B Nevim: 11 (22 %)
ENe: 17 (34 %)

Zdroj: vlastni zpracovani

Co se tyka budoucnosti billboardové reklamy, nejvice respondentl se domniva, Ze
billboardova reklama bude uspésna i do budoucna. Konkrétn€ si to mysli 44 % respondentt.
Druhou nejcastéjsi odpovedi pak bylo, ze si naopak 34 % respondentd mysli, ze billboardova
reklama je neuspésna. Zbytek, tedy 22 % respondentd nedokaze uspésnost billboardi do

budoucna posoudit.
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Co se tyka budoucnosti billboardu, jednou z formy do budoucnosti je digitalni billboard,
ktery dokaze prezentovat reklamni sdéleni dynamicky a v realném case. Reklama na billboardu
ma tedy budoucnost spise v podobé digitalniho billboardd, ktery je vidét na velké vzdalenosti,

a prave proto dokaze upoutat vétsi pozornost nez klasické reklamni plochy.

V soucasnosti jsou zejména pro venkovni velkoplosné billboardy vyuzivani LED
technologie, u malych obrazovek pak spiSe technologie LCD. Co se tykd budoucnosti
digitalnich billboardu, ta sméfuje zejména k velkym tsporam provoznich nakladt na energie,

udrzbu a také snizeni svételnych emisi.

3.2.1 Shrnuti dotazniku

Dotazniku se zcastnilo celkem 50 respondentt a vétSina z nich byli Zeny a nejcastéji
ve véku mezi 30-40 let a vyssi odbornd Skola jako nejvétsi dosazené vzdélani. Nejvice
respondentt se s reklamou setkava na billboardech a také v digitalnim prostoru. Jedna se
odpoved’, ktera logicky vyplyva ze skuteCnosti, ze billboardy a venkovni reklamni panely jsou
umistény na mistech, kterymi kazdy den prochézi do prace a z prace a je velmi te€zké si jich
nevSimnout. Venkovni reklamu v podobé billoardi, megaboardu, citylight a dalSich poutact

si opravdu v§imne 84 % z oslovenych.

Venkovni reklama ovliviiuje tak polovinu respondentti v budoucich nakupech, i kdyz si
to ne kazdy uvédomuje a své nakupni rozhodnuti nepfisuzuje reklameé na billboardd, ktery vidél

v minulosti.

U billboarda si lidé nejvice vSimaji celkové koncepce billboardu, pficemz reklamy na
billboardech byvaji oblibené kvuli jejich kratkosti, udernosti ¢i snadné zpracovatelnosti, tak
aby se hodilo do celkového konceptu. Dalsi nejvétsi skupinu respondentt na billboardech
sleduje zejména slogan ¢i sdéleni. Neyméne¢ si na billboardech respondenti v§imaji osob, které
jsou na billboardech zobrazeny a také barev, 1 pfesto, ze konkrétni barvy by mélo vzdy zapadat
do celkového konceptu s ohledem na to, ze kazda barva s sebou nese jisté konotace a ptisobi

rozdilné na lidskou psychiku.
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3.3 Vyhodnoceni rozhovoru

Vedle dotazniku, ktery byl zverejnén na internetu a ktery mohl vyplnit jakykoli respondent,
ktery chtél, byly soucasti praktické casti také rozhovory s marketingovymi odborniky.
Respondenti, ktefi odpovidali na otazky jsou 4. Témto odbornikiim z oboru byly polozeny

nasledujici otazky:

1. O které nosice je v Ceském outdooru nejvétsi zajem? Které reklamni nosi¢e maji podle vas
budoucnost?

2. Domnivate se, ze reklama na billboardech je vhodna i pro ¢isté prodejni kamparn, ktera se
zamétuje na jeden produkt nebo je tento reklamni format spise vhodny pro posileni povédomi

o znacce jako celku?

3. Jaké moznosti a technologie podle vas obohati ¢esky trh OOH?

4. Domnivate se, ze v dobé& pandemie pokles zajem zadavateld o venkovni reklamu?

5. Jaka je podle vas budoucnost digitalni venkovni reklamy? Bude rozSifenéjsi a oblibenéjsi

nez klasicka staticka reklama?

Co se tyka respondentt, byli vybrani nasledujici:

Respondent €. 1

Martin Hubik

Obchodni manazer

RAILREKLAM spol. sr.0.

Respondent ¢. 2

Monika Mrazkova

Direct Sales Director

BIGMEDIA.CZ

Respondent ¢.3

Martin Mraz
Sales Director

Confidence MEDIA
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Respondent ¢.4
Ales Jetabek
Obchodni reditel
euroAWK

Odpovedi oslovenych odborniki:

O které nosice je v ceském outdooru nejvétsi zajem? Které reklamni nosice maji podle

vas budoucnost?

Respondent €. 1: Nejvétsi zajem je o klasické billboardy. Je to dano 1 jejich mnozstvim.

Budoucnost obecné sméfuje do digitalizace, ale klasické statické nosiCe urCité nezmizi, ne
vSude bude realné dotazeni elektriky a napiiklad mostova reklama digitalni asi nebude nikdy,
stejné jako celopolep tramvaje. Proc? Digitalni nosiCe jsou levnéjsi na nasazeni sdéleni,
rychlejsi, operativné se mohou ménit (to uz délaji dnes, naptiklad podle pocasi, vysledku
sportovniho zapasu...), dynamika pohybu pfitdhne pozornost, plochy jsou stale hezké
(neodlepuje se papir) a zadavatel mize reagovat rychle a propagovat ty vyrobky, které ma na
skladé.

Respondent ¢.2: V outdooru je vzdy nejvétsi zajem o dobre viditelné plochy, které jsou na

atraktivnich mistech, kde se pohybuje, co nejvice lidi. Zejména u hlavnich komunikaci s
vysokou prujezdnosti. Konkrétni volba nosiCe zalezi na pozadavku pokryti a na celkovém
budgetu, ktery je stanoven na kampari. Stale je velky zajem o klasické billboardy a dominantni
bigboardy a jim podobné formaty. Digitalni nosiCe se zacinaji tésit také velké oblibé a v nich
vidime 1 velkou budoucnost spolu s netradi¢nim pojeti outdooru ve formeé kreativnich feseni (2
D, 3D nastavby, LED pasky, lentikularni tisk apod.)

Respondent €. 3: Nejvetsi zajem je stale o billboardy, coz ale vychazi i z faktu, ze jich je na trhu

nepomérné vice, nez vSech ostatnich media-typt. Dale je to dano tim, Zze reprezentuji v
povédomi inzerenti celou OOH reklamu, takze je Casto ani nenapadne se ptat/ poptavat jiné
moznosti. Budoucnost maji podle mého nazoru vSechny stavajici formaty. Kazdy ma jiné silné
a slabé stranky, kazdy je vhodny pro jiny druh komunikace. Vhodnym mixem a timingem
nasazeni mohou klienti pouzitim OOH hodné ziskat.

Respondent €. 4: Co se ty¢e nejvétsiho zajmu, ten se vzdy odviji od produktu a cilové skupiny.

V okamziku, kdy mate produkt a chcete oslovit méstské obyvatelstvo, bude pro Vas davat smysl

pouzit CLV a o n¢j budete mit zdjem. V okamziku, kdy potiebujete pokryt kraj Vysocina, s
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nejvetsi pravdépodobnosti budete poptavat billboard. Poptavka/zajem je tedy urcovan potiebou
klienta, ne nosi¢em jako takovym. Co se tyCe budoucnosti nosi¢t, vzhledem k soucasnému
,00j1 proti vizualnimu smogu® se da ocekavat, ze nosice jako billboardy, bigboardy, plachty
atp. budou postupné ubyvat (ovSem bavime se o letech). Co dle naSeho néazoru pfetrva jsou
pravé CLV, které jsou soucasti mestského mobiliare. Je totiz 1 v z4ymu mést a jejich vedeni,

aby mobiliaf v méstech byl a fungoval jako sluzba obCantm.

Shrnuti otazky:

Vsichni respondenti se shodli na tom, ze nejvétsi zajem je stale o klasické billboardy, bigboardy
1 jiné formaty, jelikoz zadavatelé cht&ji svou reklamu stale umistit na viditelné misto. Co se
tyka reklamnich nosicu, které maji budoucnost, oblibené bude digitalizace spolu s netradi¢nim
pojeti outdooru ve formé kreativnich feseni. I pfesto, ze digitalizace je na vzestupu, klasické

nosice 1 pfesto nezmizi, jelikoz digitalizaci nebude mozné zrealizovat na vSech mistech.

Domnivate se, Ze reklama na billboardech je vhodna i pro Cisté prodejni kamparn, ktera

se zaméruje na jeden produkt nebo je tento reklamni format spiSe vhodny pro posileni

povédomi o znacce jako celku?

Respondent ¢.1: Zcela urcité i pro produktové kampané, jsou formaty, kde je zakladni doba

pronagjmu 14 dni a vizualy se méni rychle pravé jako podpora pro produktové kampané, Lidl
prelepuje podle svych akénich tydna a hobby markety komunikuji produkty v akci. Pokud si v

raznych kanalech rozvrhnou jiné produkty, da se sledovat efektivita zvoleného formatu.

Respondent €.2: Neéktefi nasi klienti outdoorové plochy vyuzivaji i pro prodejni kampan, ale

dle vyzkumu vime, ze outdoor je po TV na druhém misté, co se tyCe zapamatovatelnosti

reklamy.

Respondent €. 3: Reklama na billboardech je vhodna prave pro produktovou komunikaci a pro
posileni povédomi o znacce. U produktové komunikace je velice dulezité grafické zpracovani
a uvédoméni si pohledovych vzdalenosti a Cast vystaveni konzumenta jednotlivym
billboardim. Nejc¢astéjsi chybou je uvedeni pfili§ mnoha informaci na reklamni plochu, ¢imz
se pozornost sledujiciho rozptyli. Potom je takovy billboard pro ¢lovéka prakticky neviditelny,
protoze lidské smysly nedokézi urcit, co by si z toho méli vzit, a tak odmitnou nabizenou
informaci jako celek. Co se tyka pouziti billboard pro zvySeni povédomi o znacce, je velice

dulezité, jakou pozici na trhu se snazi inzerent navodit. Pro mainstreamové znacky je to vhodny
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nastroj. Pro ty, ktefi cili na cenové senzitivni zakazniky mohou byt billboardy pfili§ drahou a
exkluzivni plochou. Naopak pro prémiové znacky (Sperky, vozy vyssi stfedni tfidy....) se
billboardy pfili§ nehodi — inzerent by mohl byt vniméan jako ,,jeden z mnoha®.

Respondent €. 4: Outdoorovou kampari Ize pouzit pro oba druhy kampani. Opét bych se vratil

k reakci na prvni otdzku — vzdy jde o to, co klient potifebuje. Pokud jste lokalni farmar a
pottebujete prodat urodu s laskou vypéstovanych biojablek — pouzijete plochy v rozumném
okoli sadu a motiv bude Cisté prodejni — biojablka za 30 K¢/kilo, k prodeji tam a tam. Pokud
jste vyrobce jogurtu, ktery potiebuje promovat sviij novy ochuceny jogurt, pouzijete CLV a
vybudujete jeho znalost, 1 bez toho, abyste uvadél cenu a ze si pro néj maji dojit do Kauflandu. ..
Jen ohledné toho jogurtu — uvedl jsem tento pfipad zamérne — v lofiském roce jsme v euroAWK
realizovali vyzkum na toto téma a jeho vysledky muzete najit na naSich strankach

https://www.euroawk.cz/karkulka/

Shrnuti otazky:

Vhodnost reklamy na billboardy jsou podle oslovenych odborniki zcela jist€ vhodné pro
produktové kampané, a nejen na posileni povédomi o znacce. V pfipadé produktové
komunikace je dulezité zejména grafické zpracovani jednotlivych billboardi. V pripadé
posileni povédomi o znacce je dulezité predevsim to, jakou pozici se inzerent snazi znackou

navodit.

3. Jaké moznosti a technologie podle vas obohati ¢esky trh OOH?

Respondent ¢. 1: Digitalizace sméfujici k personifikovanému zasahu stejné jako na internetu,
je to jako u otazky ¢.1
Respondent ¢. 2: Urcité nové moderni technologie jako je digitalni reklama, ktera umoziuje

komunikovat n€kolik informaci, produktd soucasné a online.

Respondent ¢.3: S ohledem na nekonecny boj vladni garnitury s venkovni reklamou

neoCekavam néjaky zasadni rozvoj venkovni reklamy ve vztahu k technologickym moznostem.
Nabizi se vira v Sirsi digitalizaci OOH reklamy. Ta ovSem stale narazi na vysokou financni
narocnost na jedné strané a nemoznosti nosi¢e stoprocentné¢ ochranit pied vandaly na strané
druhé. Rozvoj timto smérem je tedy znacné omezeny.
Technologie se ve venkovni reklamé vyuzivaji spis projektové, a to ve spolupraci s klienty,
kteti na to maji dostateCné reklamni/ marketingové rozpoCty a zaroven odvahu ,,zkusit néco

nového. Protoze vSechno nové je téméf automaticky také drahé, tak se obavam, ze zasadni
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prulom ve vyuzivani v modernich technologiich v nejblizsich letech do venkovni reklamy
plos$né nepfijde.

Respondent €. 4: V soucasnosti na nékterych mistech zacina opatrna digitalizace ploch, ale jde

o pomérné nakladnou operaci, kterd neni pouzitelna na vSech lokalitach a pro vSechny druhy
ploch. Jde tedy o technologii, ktera u plochy dokéaze zvysit jeji atraktivitu, ovSem na druhou

stranu, zavadéni a udrzba takovych ploch je pomérné komplikovana a nékladna.

Shrnuti otazky:

Co se tyka moznosti a technologii, které dokazi obohatit Cesky trh, urcité se jedna o digitalizaci.
Velka budoucnost je digitalni reklama, jenz umoziuje komunikaci s nékolika informacemi
najednou. Problémem rozvoje téchto novych technologii mize byt finan¢ni naro¢nost tohoto

typu reklamy.

4. Domnivaite se, ze v_dobé pandemie pokles zijem zadavatelu o venkovni reklamu?

Respondent ¢.1: Ano, kopiroval dynamiku ekonomie ve spolecnosti.

Respondent ¢.2: V dobé pandemie zacCala Setfit vétSina firem a v téchto piipadech se nejvice

Skrtaji penize v marketingu, coz zasahlo samoziejmé nejen outdoor. AvSak outdoor trochu vice
ve srovnani napt. s TV, nebot’ vétSina lidi necestovala do prace, do skoly, za nakupy a vice se
zdrzovala doma. Outdoor tedy v dobé pandemie nemél takovy zasah.

Respondent ¢.3: Pokles zajmu byl znatelny. Duvody byly: 1. Inzerenti nevédéli ,,co bude” a

jakym smeérem se jejich podnikani bude ubirat. 2. Kvili vyraznému omezeni mobility obyvatel
se snizila 1 komunikacni sila venkovni reklamy.

Respondent €. 4: Co se tyc€e vlivu onemocnéni COVID-19, jeho vliv na poptavku po venkovni

reklamé (stejné jako jeho vliv na poptavku po dalSich mediatypech) byl zaznamenan a popsan
v mnoha odbornych periodicich. Vliv na outdoorové kampané byl mozna o néco vyssi, protoze
outdoor pracuje na zakladé relativné dlouhodobé komunikace v ramci pevnych ¢asovych
obdobi. V dobé obecné nejistoty ohledné jakychkoliv opatfeni a moznych budoucich kroka

autorit se tato dlouhodobost a stabilita mize prenést z jedné misky vah na druhou.

Shrnuti otazky:

Co se tyka doby pandemie a poklesu zajmu zadavateli o venkovni reklamu, ta byla

viditelna. Pandemie znateln€ zasahla marketing jako celek, ale co se tyka outdoor reklamy, tam
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byl pokles hodné viditelny. Divodem je zejména to, ze lidé nejezdili do prace, do skol, na

nakupy atd. a proto nebyl zasah reklamy na okoli tak silny.

we

5. Jaka je podle vas budoucnost digitalni venkovni reklamy? Bude rozsirenéjsi a

oblibenéjsi nez klasicka staticka reklama?

Respondent ¢.1: Osobné se domnivam, ze budou stale existovat vedle sebe, kazda vhodna pro

néco jiného, resp. pro jinou kreativu.

Respondent €.2: Jak jiz jsem psala vySe, digitalni reklama bude dle mého nazoru v budoucnu

prevladat, a to nejen diky oblibenosti klientt, ale i z legislativniho hlediska.

Respondent ¢.3: Digitalni venkovni reklama ma podle mého své misto v ramci zastavek MHD

velkych mést, v péSich a v obchodnich zénach/ obchodnich centrech. Obecné v mistech, kde
komunikuje smérem k pé&sim zakaznikam, ktefi jsou schopni ji konzumovat. Zaroven to jsou
mista, kde je dle mého nazoru estetictéj$i mit méné digitalnich nosi¢t pro moznost prezentace
zajemcu o danou lokalitu, nez se pohybovat v prostiedi zahlceném sdélenimi raznych barev a
formatt.

Respondent ¢. 4: Jak uz jsem zminoval, digitalni venkovni reklama miize pro klienty zvysit

atraktivitu ploch, ovSem neocekaval bych, ze bude rozsitené;si, nez klasicka OOH reklama.
Dtvodem je nakladnost vybudovani a udrzby (ve venkovnich prostorach musi pouzita
elektronika, ktera dokaze odoléavat vlhkosti, prachu, slune¢nimu zafeni atp. a to vSe v rozsahu
teplot od -30 do +50 stupriti Celsia) a dostupnost napajeni elektrickou energii. U standardnich
ploch je napajeni osvétlenych zajiStovano prevazné z verejného osvétleni, které je ovSem v
provozu pouze v noci. Digitalni plochy, potfebuji napajeni po celou dobu provozu, coz muze
byt z hlediska povoleni a realizace komplikované i ve mésté (s relativné hustou elektrickou siti)

a je extrémné tézko realizovatelné u jinych ploch.

Shrnuti otazky:

V problematice budoucnost digitalni venkovni reklamy versus budoucnost klasické statické
reklamy se odbornici shodli, Ze ob& formy reklamy budou stale vyuzivany, ale digitalni reklama
bude zajisté prevladat, a to nejen z pohledu oblibenosti, ale také z legislativniho hlediska. Podle
zadani a potreby zacileni reklamy bude pak vybrana reklama digitalni ¢i reklama klasicka

staticka.
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Cilem praktické &asti bylo zejména vyvraceni ¢i potvrzeni nasledujicich hypotéz:
Hypotéza ¢.1: Za nejucinngjsi formu venkovni reklamy jsou povazovany billboardy.
Hypotéza ¢. 2: Venkovni reklama slouZi spise k posileni znacky na trhu nez k propagaci nového

vyrobku.

Hypotéza ¢&. 3: Digitalni venkovni reklama je oblibenéjsi nez klasicka staticka reklama.
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Zavér

Tématem diplomové prace byla out-of-home reklama, kterd v zivoté kazdého z nas hraje
velmi vyznamnou roli a v soucasnosti je jednim z nejintenzivnéjsich druhti pasobeni na lidské
vnimani. Hlavnim cilem prace je zhodnoceni soucasného a budouciho smétfovani OOH. Dil¢imi

cili je pak zhodnoceni moznosti digitalizace tohoto druhu reklamy a navrhy doporuceni na

zvySeni efektivity a zarovenl méfitelnosti venkovni reklamy.

Obsahem teoretické Casti byla zeyména uvedeni do problematiky reklamy jako takové,
zakladni vysvétleni pojmu reklama spole¢né s jeji historii a vyhodami a nevyhodami. Pro tuto
diplomovou praci bylo také dilezité seznamit se s nej¢astéjsimi nosici venkovni reklamy, se
kterymi se kazdy setkava kazdodenn€. Dulezitou oblasti spojenou s reklamou jsou také

agentury, které reklamu objednavaji, a které ji tvori.
Cilem praktické Casti bylo vyvratit nebo potvrdit pfedem dané hypotézy tykajici se
ucinnosti a budoucnosti venkovni reklamy. Prakticka Cast se skladala z dotaznikového Setfeni

a z rozhovort odbornikti z oboru venkovni reklamy. Co se tyka hypotéz, ty jsou nasledujici:

Hypotéza ¢.1: Za nejucinnéjsi formu venkovni reklamy jsou povazovany billboardy.

Tuto hypotézu l1ze potvrdit, jelikoz se vSichni odbornici domnivaji, ze billboardy jsou stale

nejroz§irenéj$i a nejucinnéjsi.

Hypotéza ¢. 2: Venkovni reklama slouzi spiSe k posileni zna¢ky na trhu nez k propagaci nového

vyrobku.

Tuto hypotézu nelze potvrdit, jelikoz venkovni reklama slouzi jak k propagaci nového vyrobku,

tak k posileni znacky.

Hypotéza ¢. 3: Digitalni venkovni reklama je obliben€jsi nez klasicka staticka reklama.

V ramci vyzkumu nebylo mozné tuto hypotézu o digitalni venkovni reklamé potvrdit.
Tento reklamni format je ve fazi, kdy teprve dochazi k jeho Sir§imu rozvoji. Z toho divodu jsou
vétSinou uzivany oba spolecné. S piihlédnutim k tomu, ze se s digitalizaci toho odvétvi vytvari
i rizné nové kreativni zpracovani venkovni reklamy. Neni tedy digitalni OOH nutné jedinym

formatem, ktery potencionaln€ dokaze piinést vyssi efektivitu.
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