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1 PREDMLUVA

Tématem mé bakalatské prace je ,,Problematika venkovni reklamy v Ceské republice*.
Cilem mé bakalatské prace je poskytnout ¢tenaifim podrobnéjsi ucelené informace o out-of-
home meédiich, coZ je termin pouzivany v odbornych kruzich. Ma prace je strukturovana
do c¢asti zabyvajicich se pocatky outdooru, jeho zastoupenim na ¢eském reklamnim trhu a dale
tim, co v8e nam muze nabidnout reklamni agentura zajist'ujici mista a plochy k propaga¢nim

ucelum.

Impulzem k vybéru této tématiky byla skuteCnost, Zze v celém kniznim spektru je
nedostatek publikaci vénujicich se venkovni reklamé. V kterékoli knihovné lze najit knihu
o0 reklamé; 0 vytvofeni G¢inné reklamni kampané; o tom, jak ovliviiuje zakazniky a jiné
podobn¢ zamétené publikace. V téchto ptipadech knizky hovoii o reklamé jako celku,
o strategii kampani, ovymezeni cilové skupiny, pro kterou je produkt a jeho reklama
vytvatena. Samoziejmé se dozvime zakladni déleni reklamy, ale dalsi jeji specifické ¢lenéni

zde nenalezneme.

DalS$im motivem vybéru problematiky venkovni reklamy byl i fakt, Ze mij otec je
jednatelem jedné z reklamnich regionalnich agentur. Jeho kancelat disponuje velkym poctem
odborné zaméfenych tydenikd. Ty mi byly v pocatcich pomocniky k proniknuti do zékulisi

outdoorové reklamy.



2 UVvoD

,Reklama je hnaci silou informovaného svéta, jeho nutnym predpokladem.
Bez reklamy by nevy$ly noviny a Casopisy, televize by unudéné civéla do svéta bez jiskry,
spadu a napéti, bez hlubokého sdéleni a usmévnych i smutnych lidskych osudi, spousta

velkolepych projektii by ziistala jen v hlavé génit.«!

Zeptame-li se moderniho ¢lovéka, zda nAm muzZe odrecitovat néjakou basefi, nejsem si
jistd, jestli by si na n¢jakou vzpomnél a pokud ano, jestli by ji fekl az do konce. Zeptame-Ili se
vSak na n¢jakou reklamu a jeji slogan, ktery ji prezentuje, ur¢ité nam jej pfednese béhem malé
chvile. V podstaté se da fict, Ze reklama charakterizuje nasi kulturu. Zda se vam to troufalé?
Posud’te sami. Jen podle reklamy muzZeme urcit, ¢im se obklopujeme, jaké jsou na trhu
novinky a kam se dnes létd na dovolenou. Reklamu dnes najdeme vsude, produkt ¢i sluzba,
o0 které nikdo nevi, dnes témét nemiize existovat. Reklama je na svété odeddvna a bude nés
provazet po cely Zivot. A pokud ndm vadi, nekupujme si tisk, neposlouchejme rozhlas, at’ nas
v zadném ptipad¢ nenapadne si poridit televizi. A pro jistotu rad€ji nechod'me ani ven,

protoze ani tam reklamé neunikneme.

Tato prace se veénuje venkovni reklamé. Venkovni reklamni nosie se staly
neoddé@litelnou soucasti naseho zivota a postupem c¢asu si vydobyly i svou pozici
na reklamnim trhu v Ceské republice. Vidame je na cesté do prace, do 3koly, kolem silnic,
v centrech mést, na nddrazich. Piedstavuji vyrobky a sluzby, nékdy s vtipem a nadsazkou ¢i
originalni nadstavbou, jindy bohuZel s nevkusem. VV mnoha z nas pfemysli o vhodnosti jejich
umisténi, o produktech a nabidkach, které inzeruji, nebo o jejich uméleckém ¢i naopak

nevkusném provedeni.

Ne kazdy z nas ma stejny vkus, ne kazdy ma stejny nazor. Vétsinou zname postoje

svych nebliZSich, ale k zachyceni nazoru §irSiho spektra obyvatel, jsem provedla pruzkum

trhu na vzorové skupiné vice nez dvou set lidi.

! Kosik, Antonin. Neni dobra a $patna reklama. Britské listy [online]. 2003-10-6 [cit. 2010-02-20]. URL:
<http://lwww.blisty.cz/art/14316.html>.



3 REKLAMA
31 COTOJEREKLAMA

K popisu terminu ,,reklama“ se pouziva nékolik definic, av§ak ve vSech je vyicten
jeden jasny fakt, a to, Ze se jedna o komunikaci mezi zadavatelem a potencialnim zakaznikem,
kterému je nabizeny produkt, sluzba ¢i mySlenka urceny, prostfednictvim né&jakého média
S komer¢nim cilem.

Reklama je propagaéni prostiedek, ktery ma za ukol §ifit informace o daném produktu,
s cilem jej prodat. Je to nejefektivnéjsi zptsob, jak pomoci prodeji se zaméfenim na cilovou
skupinu. Do cilovych skupin jsou fazeny domécnosti, studenti, déti, sportovci, vyrobni
podniky, atd. Reklama mize pisobit na celém tzemi Ceské republiky nebo jen v uréitém
misté, obci.

Pro faktickou kompletnost uvadim legislativni definici reklamy. Zakon ¢.40/1997
o regulaci reklamy fika: ,,Reklamou se rozumi ozndmeni, pfedvedeni ¢i jin4 prezentace Sifené
zejména komunika¢nimi médii, majici zacil podporu podnikatelské cinnosti, zejména
podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje
nebo vyuziti prav nebo zavazkl, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky,

pokud neni stanoveno jinak.*

ZLATA PRAVIDLA®
Reklama musi:
e upoutat pozornost
e byt relevantni
e byt nezaménitelné spojena s uréitou znackou
e byt konzistentni

e odpovidat na otazku ,,Co to pfinasi meé?*

Brannan, Tom: Jak se déla ucinnd reklama. Praha: Management Press, 1996. S. 131.



3.2 STRUCNA HISTORIE REKLAMY

Slovo reklama je pivodem z latinského ,,reklamo* — znovu kiicet.

Reklama je stara jako kultura sama. Stejné jako obchod se rozvijela i reklama.
Reklama se dobie §ifila jiZz v dobach prvnich vyspélych civilizaci Egypta, starého Recka nebo
Rima, kdy existovala reklama pfevazné ustni a grafickd. V ruinach Pompeji byly nalezeny
desky, na kterych byla komercni sd€leni a politické kampané. Ze stejného casového obdobi
Ize nalézt nasténné malby vyuZivané ke komerénim ucelim v mnoha ¢astech Asie, Afriky
nebo Jizni Ameriky.

Zakladem reklamy je obrazovy prvek. Obrazy nékterych reklam funguji celd desetileti.
A pravé znaky/obrazky se zacaly objevovat ve vétSich stiedovékych méstech. Kazdy z nas
pozna, o jaky podnik jde, kdyZz uvidime navyvésnim Stitu symbol boty nebo hodin.
Obchodnici vyuZivali obrazky hlavné kvuli tomu, Zze vétSina obyvatel byla negramotna.
Jednoduchy znak, tzv. piktogram, si doké&Ze zapamatovat kdokoliv. AvSak aZz vynalezem
knihtisku v roce 1450 se reklamé oteviely nové moznosti. Tisknou se knihy, letaky a inzeraty.
Inzeraty si mizeme predist napiiklad v anglickych tydenicich ze 17. stoleti.’

K nejvétsimu rozmachu doslo az na pocatku 19. stoleti, tedy v dobé primyslové
revoluce, a to zejména kvili prebytku primyslového zbozi. V tomto obdobi se reklama
priblizila dne$ni podobé. Reklama se odd€luje od obchodu a zacina tak samostatny vyvoj
reklamy a marketingovych komunikaci. Naptiklad kolem roku 1800 zacinaji fungovat
ve Velké Britanii reklamni agentury, v USA je to od roku 1840. .,V Cesku se s reklamou
setkavame prokazatelné az na pocatku 20. stoleti. Zvlasté reklamy z obdobi prvni republiky
jsou dokladem toho, Ze s rozmachem sdélovacich prostiedki, zvlasté pak novin, rostl i objem
reklamy.“*

Reklama v rozhlase se vesvété objevuje odroku 1920 a vtelevizi 1940-1950.
S pocitaci ptisla reklama i na internet (od roku 1992).

® U nés to byl Jan Amos Komensky, ktery byl zainteresovan v novinafing a patiil mezi prvni uéence, vénujici

se tomuto oboru.
*  URL: <http://www.reklamu.cz/historie.html> [cit. 2010-02-15].
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33 CILEREKLAMY

Reklama jako placena forma neosobni prezentace prostfednictvim médii (televize,
rozhlas, noviny, Casopisy, internet a jiné) patii mezi b&zné prostfedky marketingové
komunikace.

Reklamni cil je komunikacni ukol, jenz byvd dosazen u piedem urcené skupiny
cilovych zakaznikli za dané Casové obdobi. Vybér cile by mél byt podlozen na zékladé

analyzy soucasné marketingové situace.

Zakladni cile reklamy jsou:

* tvorba silné znacky

* zvySeni poptavky

* posileni trzni a finanéni pozice

* zlepSovani povésti firmy — vytvareni pozitivni image
* motivace vlastnich pracovniki

* rozSifeni distribucni sité

34 REKLAMA PODLE KATEGORII

Jedna se o rozdé€leni dle cile propagacni aktivity:

Reklama orientovana na spotiebitele — méa za tkol ziskat nové uzivatele, kteti vyrobek dosud

nepouZzivali, a také znovu ziskat staré uZivatele, ktefi ho jiz neuzivaji. Tato reklama se snazi
ziskat 1 uzivatele konkurenénich znacek a posilit vérnost nestalych zakazniku, tedy téch, kteti
obménuji varianty kupovaného zbozi.

Reklama orientovand na produkt — snazi se zvysit odbyt urcitého vyrobku a oznamuje

zavedeni noveho produktu na trh.

Reklama orientovana natrh — snazi se oslovit uréitou cilovou skupinu, dostat se na jeden

ze specializovanych trhi.

Reklama orientovana nasvtj vlastni podnik — pokousi se zménit image firmy v oCich

vetejnosti, oznamit piipadné zmény ve vedeni podniku nebo zménu piisobnosti. Mohli jsme si
také vSimnout reklam, které informuji Sirokou vefejnost o svych vyroéich nebo oslavach

podniku.

11



35 REKLAMA PODLE UCELU

Informacéni reklama

Na trh je uveden novy vyrobek, produkt se nachazi v zavadéci fazi zivotniho cyklu, a
proto je potieba vzbudit v potencidlnich zékaznicich zajem a zvédavost. Stimuluje primarni
poptavku. Informuje 0 zméné ceny, o novych dopliikovych sluzbiach nebo servisu. Muze

doporucit vhodny zpusob uzivani vyrobku nebo se omluvit za klamavou reklamu a opravit ji.

PiesvédCovaci reklama

Reklama by méla presvédcit zakazniky, aby si koupili pravé tento urcéity vyrobek.
PiesvédGovaci funkce je vyznamna predeviim v prostiedi intenzivni konkurence. Casto se
setkdvame se srovnavaci reklamou, kdy dochazi k porovnavani urcitého vyrobku s ostatnimi
dostupnymi produkty natrhu. PresvédCovaci reklama vytvaii poptavku po produktu
konkrétniho vyrobce. Reklama buduje preference znacky, posiluje védomi o znaéce/vyrobci

v mysli zdkaznika, podnécuje zakaznika K rychlé koupi, potlac¢uje obavy zakaznika.

Piipominkova reklama

V tomto piipadé se jedna o zraly, zavedeny vyrobek, ktery je natrhu jiZz podstatnou
dobu. Reklama ma za tkol pfipominat uZivatelim existenci produktu a ujistovat je o jeho
kvalitach. Dale pfipomina zakaznikiim, kde si mohou vyrobek koupit. Casto se objevuje i
reklama s informacemi o produktu a jeho inovativnich vylepSenich. Obnovuje povédomi
uzivateli 0 existenci sezonniho vyrobku, ¢ili upomina na jeho potiebnost v nadchazejici

casove periode¢.

ZIVOTNI CYKLUS VYROBKU®

Zavedeni Zralost Upadek

Prodej a zisk

e N

Cas

Zivotni cyklus vyrobku
URL.: <http://halek.info/prezentace/marketing-cviceni/obrazky/08 zivotni_cyklus 800x600.gif> [2010-02-
20].
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36 REKLAMA A MEDIA

Prakticky lze pouzit jakékoliv médium pro Sifeni reklamy. At uZ si pustime radio,
televizi, surfujeme nainternetu, nebo se jdeme podivat na film do kina, hned nas lakaji
reklamni spoty, hlasy nebo webové bannery k ndkupu nového typu auta, ¢i at’ si zaletime
s cestovni agenturou XY tieba do Recka. Reklamnimi médii jsou také tiiténé letaky a plakaty,
reklamy v novinach a c¢asopisech, billboardy, povrchy vozii méstské hromadné dopravy,
opéradla laviéek, LED obrazovky, stény domu s reklamnimi malbami ¢i visicimi vypnutymi
plachtami. S reklamou se setkdvdme na nakupnich vozicich nebo na opéradlech ve vlacich a
autobusech. Podniky si plati lidi, ktefi propaguji ptimo na ulici, at’ uz v tématickych obleccich

nebo s ukazateli a reklamnimi plakaty.

ROZDELENI REKLAMNIHO TRHU V CR - 2008°

8% 1% 12% Ointernet
HTelevize
O Tisk

H Outdoor
ORadio

B Ostatni

3.6.1 TELEVIZNI REKLAMA

Televize je povazovéna za nejucinngj$i a nejmocné&j$i nastroj propagace. Reklamni
spoty pusobi soubézné na smysly divaka, dokéazi vyjadiit pohyb a dé&. Velmi cCasto je
atmosféra podkreslena hudbou, ktera obcas hraje jednu z hlavnich roli celého spotu.
Z televizni reklamy se dozvime jak nazev, vyrobce, cenu, tak zplsob uzivani, mnohdy i
kontakt a Udaje, kde si vyrobek muizeme zakoupit. Vyhodou televizni reklamy je Siroka
sledovanost, celoplodné pokryti, ale i to, Ze se zprava mize nékolikrat opakovat béhem dne.
Nicméné si inzerujici musi uvédomit, Ze reklama oslovuje i toho, kdo nepatii do cilové
skupiny a naopak ti, pro které je zprava uréena, ji mohou ignorovat napiiklad pfepnutim
najiny program. Mezi dal$i nevyhody patii doCasnost a pomijivost sdéleni a pfedev§im

vysoké néklady na vyrobu.

6 Zdroj: News Outdoor Czech Republic

URL.: <http://www.newsoutdoor.cz/nocr/?/why-outdoor/why-outdoor-advertising> [2010-02-20].
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V televizi se take setkdvame stzv. teleshoppingem. Tyto reklamni zpravy trvaji
obvykle pét minut, ale i déle. Ukol je tzv. impulsni ndkup pies televizi, kdy spotiebitel vidi
prezentaci produktu a hned si ho miuZe objednat nauvedeném telefonnim C¢isle nebo
na internetové strance. Pro vétsi efektivitu jsou v téchto zpravach vlozeny i doporuceni

od obycejnych lidi, ale i od znamych tvafi.

3.6.2 ROZHLASOVA REKLAMA

U rozhlasu je reklama odkazana nasluch potencionalniho zakaznika (zastanci
rozhlasové reklamy tento fakt Casto berou jako vyhodu). Zakaznik si produkt miize tedy
po vizualni strance jen predstavovat. AvSak diky tomu, Ze je zaméstnan jen sluch, miize
reklamu vnimat i pfijiné Cinnosti. Inzerujici firmy uz jen podle typu rozhlasové stanice
mohou v&dét, jak orientovany bude jeji poslucha¢ a vytvofit tak vhodnou reklamu. Aby nés
upoutali, vyuzivaji rtizné melodie, zvukové efekty, dialogy, je mozné Casté opakovani.
Na rozdil od televiznich spotli neni rozhlasova propagace tak nakladna na finance. AvSak neni

vhodna pro pienos vice informaci a mizeme se setkat i S nekomplexnosti.

3.6.3 TISTENA REKLAMA

Pti koupi jakéhokoliv ¢asopisu nebo novin najdeme inzerce, které Castokrat zabiraji i
celé stranky. Do tisténych médii patiéi noviny, Casopisy, inzertni periodika, letaky a direct
mail. Hlavnimi prvky tisténé reklamy je vyrazny titulek; logo firmy; ilustrace, nejcastéji
ve form¢ fotografie produktu; text; kontaktni Udaje inzerujiciho (webova adresa, poStovni
adresa aj.). Nejdulezitéjsim artiklem je titulek, ktery mnohdy uréuje to, zda se u inzerce

zastavime, nebo oto¢ime na dalSi stranku.
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NOVINY'

Vyhody

* jista spoleCenska prestiz
* delsi pozornost ¢tenare
* vysoka Cetnost

* uchovatelnost informaci
* diivéryhodnost

* pokryti mistniho trhu

CASOPISY
Vyhody

* adresnost reklamy z hlediska cilovych skupin

* kvalitni reprodukce

* dlouha zivotnost

* zvlastni sluzby nékterych Casopisii
* prestiz nékterych casopist

* moznost segmentace

LETAKOVE AKCE
Vyhody

* vysoka ti¢innost

* nizké naklady

* komplexnost nabidky
* geografické zacileni

* spotiebitelé si zvyknou na pravidelnost

DIRECT MAIL, INZERTNI PERIODIKA
Vyhody

* vysoka odezva

* dojem osobniho kontaktu

* komplexnost nabidky

7

Nevyhody

* nizka kvalita produkce

* omezena schopnost emotivniho ptisobeni

* nizk4 adresnost

* relativné vysoké naklady z hlediska reklamy

* velka konkurence

Nevyhody
* nedostatecnd pruznost
* nepozornost pii ¢teni

* musi se dat brzy do tisku

Nevyhody
* kvalita poStovnich sluzeb

Nevyhody
* vysoké naklady na kontakt

* kvalita poStovnich sluzeb

URL.: <http://www.vladimirmatula.zjihlavy.cz/medialni-strategie.php> [2010-02-01].
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364 REKLAMA NA INTERNETU

celosvétova pocitacova sit, ktera nam umoznuje byt v kontaktu s kymkoliv a dnes skoro i
kdekoliv. Komeréni vyuziti internetu nastava v 90.letech 20.stoleti, coz je jen dvé dekady
po jeho vzniku. Webové stranky jsou dostupné 24hodin denné a pokud mate umisténou

reklamu na znamych serverech, mate zajisténou i velkou navstévnost uzivatelu.

3.6.5 VENKOVNI REKLAMA

Venkovni reklamu najdeme hlavné na vetejnych prostranstvich, kde se vyskytuje
velky pocet chodcti a motoristli. Venkovni reklamou se rozumi billboardy a jejich rtzné
inovacni typy (napi. bigboardy, megaboardy), klasické plakatovaci plochy, nasténné plachty a
malby, lampostery, informacni systémy, cityligthy, reklama na lavickach, na zastavkach
mé&stské hromadné dopravy nebo reklama v interiéru i exteriéru MHD a dalSi. Nachazi se
doslova vsude: kolem silnic, dalnic, v centrech mést, v obytnych a obchodnich zo6nach.
Vyhodou je, ze zédkaznik je vystaven reklamé piimo, Ize ji zaméfit na obyvatelstvo urcitého
regionu. Néklady jsou rozdilné, nebot’ tento druh reklamy je velmi rozmanity, ¢asto se jedna
0 nemobilni reklamni prostredek, stejné tak jako u jinych forem reklamnich medii, Ize i tady

pouZit kreativitu a navic mizeme vyuzit ¢astého opakovani v ur¢itém misté pusobeni.

3.6.6 SPECIFICKA REKLAMA

Obalovy reklamni design

Baleni a obaly hraji uz nékolik staleti velmi dtilezitou tlohu. Avsak diiraz na obalovy
design vznikal v dobé nastupu supermarketti (zacatek 60.let). Jeho hlavnim tukolem je
prodavat vyrobek, podava urcité sdéleni a toto sdéleni déale preddva potencionalnim
spotiebitelim. Informuje o vlastnim vyrobku, znacce, v jaké kategorii je zafazen, oslovuje
primo cilového zékaznika. Pfindsi rovnéz podvédoma sd¢leni. Naptiklad barva, tvar, velikost,
textura muze poukazovat na luxus nebo naopak cenovou dostupnost vyrobku. Prithledné

obaly, netradi¢ni tvary &i recyklovatelné obaly zase zaujmou zakaznika svou originalitou.®

Reklamni predmeéty
Reklamni darkové predméty posiluji vztahy s obchodnimi partnery, odbérateli nebo

zakazniky. Déarky jsou opatiené logem nebo znackou firmy. Mohou to byt promotion

8 URL: <http://www.introdesign.cz/SI_ObalovyDesign.aspx> [2010-02-22].
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ptredméty. Cilem v tomto ptipadé je upozornit na firmu ¢i vyrobek, kdy si zakaznik reklamni
predmét nechava jako upominku na firmu/produkt. Také je mozno jejich pomoci podékovat
za projevenou naklonnost uré¢ité firmé nebo jimi miZzeme motivovat obchodni partnery k dalSi
spolupraci. Komunika¢ni cil uréuje samotny charakter a frekvenci obdarovavani a vybrana

cilova skupina specifikuje typ darku a jeho cenovou hladinu.®

Osobni prodej

Osobni prodej je forma pifimé osobni komunikace s jednim nebo vice zakazniky.
Obchodni zastupci a dealefi prezentuji dany vyrobek/sluzbu. Ma vysokou efektivitu, nebot’
dochazi ke zpétné vazbé. Dealeti mohou zodpovédét piipadné dotazy a reagovat na mozné
prani a pripominky zakaznikli. Misto, kde dealefi propaguji, je ur¢eno zamérné podle cilové
skupiny. Pti propagaci se vyuzivaji mnohdy reklamni pfedméty a vyrobek muze byt nazorné

predveden. Nevyhodou jsou vysoké naklady.

®  URL: <http://www.introdesign.cz/S|_ReklamniPredmety.aspx > [2010-02-22].
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4 VENKOVNI REKLAMA

S venkovni reklamou neboli out-of-home medii se dnes setkdvdme vSude, a proto
pokud podnikatel chce oslovit své potencialni spotiebitele, propagovat svou firmu ¢i znacku,
venkovni reklama dokaze byt velmi silnym reklamnim nastrojem. Outdoor je velmi tvarné,
rozmanité a flexibilni médium. Reklamni agentury maji Siroké skaly produktii a jsou schopny
klientim zajistit misto, rozméry a efekt podle jejich ptani a specifikaci.

Out-of-home média maji jistou vyhodu vesvé cetnosti a moznym opakovanym
zobrazenim. Potencialni zakaznik nema moznost venkovni reklamu vypnout nebo se ji zbavit.
Je to médium, které ma piimy, nevyhnutelny a opakovany kontakt se zakazniky. ,,NevyZaduje
Zadnou aktivitu ze strany divdka, nebo moznost vlastniho rozhodovani o sledovani.
Vsudyptitomnost venkovnich ploch umoziuje vedeni reklamni kampané s pokrytim vétSiho
prostoru a nabizi moznost nejlepSiho geografického zaméieni. Vzhledem k cenové politice
mohou venkovni reklamu vyuZivat jak spolecnosti s velkymi rozpocty, tak i malé mistni

firmy.“!% Venkovni reklama je vhodna jak pro kratkodobé, tak i pro dlouhodobé kampang.
Outdoorova reklama si od samého pocatku zachovava nékteré typické rysy:

e Cilovou skupinou jsou obyvatelé a navstévnici obce, ti€astnici dopravniho provozu
a jini. Lze fici, ze do cilové skupiny patii vSechny skupiny populace.

e Reklamni nosice jsou umistovany na vefejném prostranstvi nebo na mistech, které
jsou dobfe videt z vetejnych prostranstvi. Patii zde mista jako okraje komunikaci,
nameésti, trzisté, nadrazi, dopravni prosttedky MHD, sportovisté, obchodni zony,
atd. Jsou to mista, kde se pfedpoklada ¢asty pohyb vetejnosti.

e Jeji plisobnost je nepfetrzitd, nevyhneme se ji. Neni zde moznost ji vypnout ¢i

pieladit jako televizni a rozhlasovy piijimag.**

10
11

URL.: <http://www.newsoutdoor.cz/nocr/?/why-outdoor/why-outdoor-advertising> [2010-03-01].
Kovarova, Daniela. Soucasny svét billboardii. (Bakalaiska prace) Zlin: Univerzita Tomase Bati ve Zling,
2005. URL.: <https://www.stag.uth.cz/apps/stag/dipfile/index.php?download_this_unauthorized=531>
[2010-03-19].
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41 HISTORIE VENKOVNiI REKLAMY - BILLBOARDUY

41.1 PRVOPOCATKY

fici, ze venkovni reklama a billboardy jsou nejstarS$i formy reklamy. Jako dikaz nam miize
poslouzit kamenny obelisk, ktery pred vice jak tfemi tisici lety postavili Egyptané proto, aby
informoval obyvatele 0 zdkonech a znéni smluv fiSe. Nékdo sice muze podotknout, Ze Slo
hlavné o politické zaleZitosti, ale i tak se v tomto ptipadé jednalo o reklamu. A to o jednu
Z prvnich venkovnich reklam na svéte.

DalSim meznikem byl vynélez tisku pomoci pohyblivych liter od Johannese
Gutenberga v roce 1450. Vynéalez pohyblivého tisku zpusobil v Evropé doslova informacni
explozi, coz pomohlo i outdooru. Od této chvile Ize mluvit o reklamé v modernim slova
smyslu, nebot vznikd predmét-letdk s jedinym tucelem, a to k propagaci konkrétniho
produktu. llustrované plakaty/letdky spatfily svétlo svéta aZ o par stoleti pozdé&ji, v roce 1796,
kdy byly zdokonaleny litografické postupy. Podnikatelé a obchodnici postupem c¢asu hledali
vhodné umisténi pro své reklamni sdéleni. Kvili potiebé mozné regulace byla piijata
opatfeni, ktera zaruCovala vystaveni plakati a letakll na pfesné stanovené obdobi. K ziskani
reklamnich ploch na atraktivnich mistech se zacaly stavét specialni konstrukce Cisté

pro reklamni ucely.

41.2 PRVNI BILLBOARD

Podnikatelé a obchodnici v 18. stoleti pouZivali zdi a ploty k propagaci svych vyrobku
a sluzeb. Kreslené slogany a vylepené plakaty tak informovali kolemjdouci a projizdéjici
0 jejich sluzbach a nabidkdch. Navic mnohdy slouZily jako navigacni prostiedky, které
zavedly potenciélni zakazniky do obchodt a podnikd. Reklamni kampané se v tomto obdobi
odehravaly jen v lokalnim méftitku.

Poprvé se klasicky billboard objevil v New Yorku v roce 1835. Velkoplosny plakat
mél velikost cca 4,6 m2 a vznikl v kancelafi Jareda Bella. M¢l za Ukol propagovat cirkus.
V roce 1850 se poprvé pouzila externi reklama také na méstské draze.

Co se tyce pronajimani ploch, prvni historicky doloZeny komer¢ni pronajem se datuje

k roku 1867 rovnéz ve Spojenych statech americkych. O tfi roky pozdéji bylo mozné si

12 URL: <http://www.oaaa.org/about/historyofoutdoor.aspx> [2010-03-01].
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objednat nakresleni plakatu ucca 300 spolecnosti, které se tehdy vénovaly i instalacim

na vybrané misto.

4.1.3 VZNIK NARODNI (AMERICKE) ASOCIACE

Jesté nez vznikla celonarodni asociace, existovaly jiz v ur€itych ¢astech USA mensi
regionalni organizace pro venkovni reklamu. Prvni asociace byla vytvoiena v Michiganu roku
1871, dale néasledovala sdruzeni v Indiané, New Yourku, Minnesoté, Ohiu a Wisconsinu.
VSechny vznikly v roce 1891.

Rok 1891 byl dulezity nejen vznikem ,,mistnich“ sdruZeni, ale také zaloZenim narodni
asociace, a to Associated Bill Posters' Association of the USA and Canada ve mésté Chicago.
Ptedchiidcem byla mezinarodni asociace Severni Ameriky (Interantional Bill Posters'
Association of North America), zaloZena v St.Louis roku 1872. Jméno asociace bylo pozdé&ji
zménéno na Outdoor Advertising Association of America, do cestiny pielozeno jako
Americka asociace venkovni reklamy.

Mezi hlavni cile této dodnes fungujici asociace patii:

e pomoci vefejnosti pochopit smysl plakatové reklamy;

e urcit etické zasady ve venkovni reklamé;

 zaloZit celonédrodni organizaci ke koordinaci sluZeb, které jsou poskytovany jejimi

¢lenskymi spole¢nostmi.

4.1.4 REKLAMNI KAMPANE

Od roku 1900 v USA nastal velky boom nérodnich billboardovych kampani. Reklamni
agentury zaCaly hromadné vyrabét billboardy pro americky vnitrostatni trh s propagaci téméf
¢ehokoliv. Zac¢it mizeme u zubni pasty ¢i mydla a pokracovat k zdkladnim potravinam jako
cereélie nebo sodovky. Produkty se znazorfiovaly piedev§im velkymi, vyraznymi obrazky.
Mezi nejvétsi podniky propagujici své produkty patiily Palmolive, Kellogg®® a Coca-Cola.
Po dobu vélky se reklama soustiedila hlavné na pramysl. Pravym opakem to bylo v dobéach

miru, kdy se inzerovaly takové sluzby, které mély zlepsit Zivotni styl.

13 Kellogg je americka spole¢nost vyrabgjici cerealie.
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415 DALSI VYVOJ

V polovingé 20.let minulého stoleti byl primysl venkovni reklamy vSeobecné ptijat
finanénimi institucemi. To se projevilo zavedenim nejvétsi spole¢nosti na outdoorovou
reklamu New York's Outdoor Advertising Company na newyorskou burzu. V roce 1925 doslo
Kk prvni vyznamné fuzi reklamnich agentur. Byly jimi spole¢nosti Fulton Group a Cusack Co.,
které se spojily a vytvoftily spolecnost pod ndzvem General Outdoor Advertising Company.

V anoru 1934 byl zaloZen Traffic Audit Bureau, jenZ m¢l za Ukol dodavat Udaje
stanovujici pocet potencialnich klientl venkovni reklamy.

Roku 1958 americky Kongres schvalil prvni legislativni ptedpisy, které se soustredily
na kontrolu billboardli podél mezistatnich dalnic.

Francouzské outdoorova spolecnost JCDecaux zavadi v roce 1962 systém meéstského
mobiliafe. Mobiliaf je stavén na naklady spolecnosti, pfi¢emz z vynosi z reklamy se provadi
adrzba.

V roce 1972 byla tabakova reklama zakdzana v radiu, ¢imz se tisténa a venkovni
forma stala nejoblibenéjsim zptisobem propagace téchto vyrobkd.

S pokrokem digitalnich technologii se stavaji ru¢né¢ malované plakaty a reklamni

desky raritou a spiSe umeéleckou zalezitosti.

42 VYVOJVENKOVNiI REKLAMY V CR

Do roku 1989 v Ceskoslovensku neexistovala komeréni venkovni reklama. Bylo
mozno spatfit mnozstvi velkoplosnych pouta¢li a transparentd v méstech a obcich
propagujicich politiku jedné strany a vydobytkll socialismu, ale klasické billboardy se
objevily az v roce 1990.

Na upln€¢ neposkvrnény reklamni trh nejdfive vstoupily zahrani¢ni spole¢nosti
se zkuSenostmi ve venkovni reklamé ze zapadni Evropy. Byly to napiiklad Deutche-Plakat
Werbung (dnes euroAWK) z Némecka, Avenir z Francie, Europlakat z Rakouska, Oris
z Rakouska, Akzent Media z Rakouska a East West Media z Belgie. Postupné zacaly vznikat i
Ceské spolecnosti, jako naptiklad Idols, Billboard, Rail Reklam, Info SluSovice (pozdé&ji
Cesky okruh), Bigboard Praha a jiné. Rozméry reklamnich ploch nebyly ustalené, kazda
spole€nost pouzivala jiny, coz délalo potize klientim pfi ptipravé reklamnich kampani.
Nejcastéjsi rozméry byly 5,1 x 24 m, 6 x 3 m, 4,8 x 3,4 ma 4 x 3 m, az teprve v poloviné

devadesatych let ptrevazil jeden rozmér billboardu, tak zvany ,,euroformat” 5,1 x 2,4 m. Az

21



do poloviny devadesatych let dvacatého stoleti se venkovni reklama omezila pouze
na billboardy podél komunikaci, reklamy na stitovych sténach a mostech. Bigboardy a dalsi
druhy venkovni reklamy se zacaly rozsitovat v druhé poloviné devadesatych let.

Béhem devadesatych let minulého stoleti vzniklo velké mnoZstvi lokdlnich firem,
které se zabyvaly venkovni reklamou pouze v ramci jednoho mésta nebo okresu. Ty ovSem
nemély velké Sance na pieziti, protoze nedosahly na velké celoplo$né kampané. V prvnich
letech nového tisicileti postupné zacaly flaze a spojovani firem do vétSich celk,
napf. spole¢nosti East West Media a Avenir koupil Europlakat a celé toto seskupeni spole¢né
s Rencarem nakonec pohltil celosvétovy gigant JCDecaux. Billboard se spojil s Idolsem,
Orisem a Outdoorem, zaroveii Akzent Media koupil spole¢nosti Cesky okruh a B&B a oba
tyto celky fuzovaly do soucasného outdoor akzent!. Bigboard Praha se spojil sfirmou
Magnum do spole¢ného projektu Big Media. V soucasnosti je ¢esky trh s billboardy rozdélen
mezi nékolik velkych spole¢nosti se zahrani¢nimi vlastniky — JCDecaux (Francie), euroAWK
(Némecko) a outdoor akzent! (Rakousko). Vedle téchto spole¢nosti plisobi mensi regionalni
firmy s ptusobnosti v jednotlivych krajich, které svelkymi celoploSnymi firmami vétSinou
n&jakym zplsobem spolupracuji (naptiklad zajist'uji regionalni klienty) a nékolik specifickych

spole¢nosti, jako je napi. RAILREKLAM nebo News Outdoor.

43 INSTITUCE UPRAVUJICi VENKOVNI REKLAMU V CR

431 RADA PRO REKLAMU™

Rada pro reklamu byla v CR zaloZena v srpnu roku 1994 zadavateli, agenturami a
médii po vzoru vyspélych evropskych stati jako prvni vychodoevropska organizace
zajist'ujici samoregulaci reklamy. Hlavnim cilem Rady je zabezpecovat a prosazovat na Uzemi
Ceské republiky Gestnou, legalni, decentni a pravdivou reklamu. Odroku 1995 je Rada
pro reklamu fadnym c¢lenem EASA (Evropska asociace samoregulacnich organt, jeZ
V soucasnosti slucuje 33 samoregulacnich instituci, 26 Clenii je z24 evropskych stati a
zbylych 7 instituci jsou mimoevropske. Stara se o koordinaci spoluprace narodnich instituci a
spolupracuje pfi FeSeni stiznosti ptes hranice jednotlivych stati™).
Rada pro reklamu ma v soucasné dobé 28 ¢lent, ktefi tvoii valnou hromadu a ta je

zaroven nejvyssim organem Rady. Rada pro reklamu funguje jako sdruzeni s vlastni pravni

4 URL: <http://www.rpr.cz/cz/profil.php> [2010-03-18].
15 URL: <http://www.easa-alliance.org/> [2010-03-18].
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subjektivitou. Cinnost Rady je financovana reklamnim primyslem prostfednictvim ro&nich
¢lenskych ptispévkl vsech ¢lent.

Samoregulaci reklamy chapeme jako nezasahovani statu do oblasti reklamy. Reklama
je tak regulovana pravidly, které pfijme sam reklamni primysl. Pravidla jsou pfijata
v dokumentu nazvaném Kodex reklamy. Rada pro reklamu je nestéatni, neziskova organizace,
ktera nemuze udélovat finan¢ni pokuty nebo jiné sankce. Rada vydava pouze rozhodnuti
majici formu doporuceni.

Rada je opravnéna zahdjit rozhodovaci proces jen tehdy, pokud obdrzi stiznost
na konkrétni reklamu. V tomto ptipadé stiznost muze predlozit jakakoliv fyzicka ¢i pravnicka
osoba nebo statni organ. Rozhodovaci proces mize zahgjit i z vlastniho podnétu, nabyla-li
piesvédéeni, ze konkrétni reklama nerespektuje néktera ustanoveni Kodexu reklamy.

Rada pro reklamu se zabyva posuzovanim stiznosti na reklamu:

e Vtisku;

« na plakatovacich plochach;

o zésilkovych sluzeb;

e Vv audiovizualni produkci;

e Vv Kkinech;

e Vvrozhlasovém a televiznim vysilani;

e nainternetu.

Naopak se nezabyva reklamou volebni, reklamou politickych stran ve vSech jejich forméach.

Rovnéz se nezabyva stiznostmi, v nichz pievazuji pravni vyhrady nad etickymi.

4.3.2 ASOCIACE PRO VENKOVNI REKLAMU CR

Pfi nartstajicim poc¢tu nove vzniklych spole¢nosti zabyvajicich se venkovni reklamou
se také objevila potieba vzniku profesni organizace, ktera by zastupovala a hajila zajmy svych
¢lenti a méla moznost regulovat pravidla trhu venkovni reklamy. Proto 2.bfezna 1993 byla
zalozena Ceska asociace provenkovni reklamu, pozd&ji piejmenovani na Asociaci
pro venkovni reklamu Ceské republiky (ddle AVR). Zakladajicimi spole¢nostmi byly firmy
AB Plakat, Akzent Media, Avenir, Billboard, Daruma Plzen, East-West Media, Europlakat,
INFO SluSovice, ORIS Praha. V fijnu roku 1993 ptistoupily firmy Bohemia plakat, Capital
Poster Advertising, Interplakat, IP Reklama, Publicitaria, Quo, Rail Reklam, Reklamni servis
Pardubice, Salmava a Tomos.

V roce 1995 byl vydan Eticky kodex venkovni reklamy a uzaviena smlouva s GfK

Praha na méfeni t¢innosti reklamnich ploch metodou G-wert.
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V roce 1996 nékolik reklamnich spole¢nosti skoncilo nebo se sloucilo s vétSimi a
vV AVR zistaly firmy Akzent Media, Europlakat, ORIS Praha, Billboard a Reklamni servis.
Aktivita AVR ustala a znovu se obnovila az v roce 1998, kdy se pocet jejich ¢lent rozsiftil
na dvanact. V prosinci roku 1998 se AVR stala ¢lenem Rady pro reklamu. V roce 1999 AVR
podepsala s Asociaci &eskych reklamnich agentur (ACRA) ,,obchodni podminky reklamnich a
medialnich sluzeb“. AVR uspé$né rozvijela svou ¢innost a zastavala zajmy svych ¢lent
pii jednani se statnimi organy, jako napf. ministerstvem dopravy nebo uspéSnym lobovanim
v Poslanecké snémovné CR, kdy se podafilo odlozit schvaleni a vratit k pfepracovani zdkon
0 obecni dani z reklamy. V roce 2000 m¢la AVR 14 ¢lent a byla na vrcholu svého pisobenti.
Clenové AVR dohodli spole¢né obchodni podminky prondjmu reklamnich ploch. Zaroven
AVR spolecné s ARA predlozily Rad¢ pro reklamu pfipominky k navrhované zméné zdkona
o regulaci reklamy. TaktéZz AVR sjednotila ,,rodné listy“ billboardovych ploch svych ¢lent.

Cleny AVR ale nebyly viechny nejvétsi firmy pisobici na ¢eském trhu, mimo staly
euroAWK a také JCDecaux, které mély jiny nazor na méfeni venkovni reklamy a svou roli
zde hrala 1 konkurence mezi jednotlivymi spole¢nostmi a rtizné komercni zajmy. Proto v roce
2006 vznikla konkuren¢ni Ceska asociace venkovni reklamy zahrnujici firmy euroAWK.
JCDecaux a News Outdoor . Této organizaci se ale nepodafilo pretahnout dalsi firmy ptisobici
Vv oblasti venkovni reklamy a ukon¢ila svou ¢innost 31.8.2009.

Samotnd AVR po vysoce aktivnim zacatku v novém stoleti zacala postupné uvadat i
diky neexistenci profesiondlniho vedeni asociace a spory o piedstavitele (prezidenta a
viceprezidenty) mezi jednotlivymi ¢leny AVR. Taktéz se ¢lenové nebyli schopni domluvit
na jednotném systému meéteni venkovni reklamy. V soucasnosti je aktivita AVR nulova, i

kdyz formaln¢ stéale existuje.
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44  PRODUKTY VENKOVNI REKLAMY

Ve venkovni reklamé existuje Siroka nabidka produktl, i kdyz na vétSinu z nas asi
nejvice pusobi billboardy, které lemuji velkou ¢ast naSich komunikaci. V nasledujicim textu

nalezneme celou nabidku venkovni reklamy s n¢kolika fotografiemi.

441 BILLBOARDY

Lidsky vyvoj mlizeme vy¢ist z informaci, které ndm poskytuji sdélovacich prostiedky,
tak i reklama ndm dokaze ukazat svym obrazovym vyjadienim, jak se spole¢nost vyviji a kam
sméfuje. Casto vyjadiuji a reflektuji udalosti soudasnosti. Oznamuji nam politické nazory a
postoje, ale mohou nam sd¢lovat také informace osobni. DokaZi Sokovat, potésit lidské oko,
n¢kdy nés nuti pfemyslet, ovSem mohou byt pro lidsky Zivot nebezpecné. Billboardy se
vyskytuji vSude, v jakychkoliv velikostech a tvarech. Odsvého zacatku putisobeni se
billboardy méni, stale se hledaji a vymysleji atraktivnéjs$i typy reklamnich ploch.
Zadavatelske firmy, které chtéji propagovat sviij produkt ¢i sluzbu, maji dnes dostate¢né
Sirokou §kalu nabidky billboarda.

Nézev billboard pochazi zanglického slova a billing board, které lze pielozit
do Gestiny jako ,,plakatovaci deska“. Reklamni panely se nejéast&ji nachazeji na rusnych

mistech s velkym vyskytem lidi a podél komunikaci.

4.4.1.1 DRUHY BILLBOARDU
Billboardy se od svého zacatku neustale méni a hledaji nové a atraktivni rozméry,
technické zpracovani a konstruk¢éni provedeni. Dnes je muzeme rozdélit do ¢tyi skupin:

staticky, billboard s proménlivou plochou, digitalni a mobilni.

Statické billboar dy

Statické reklamni panely jsou mezi vSemi billboardy nejfrekventovanéjsi. Nalézaji se
ve méstech, a to v obytnych a obchodnich zénach, v centrech mést, podél komunikaci, ale
také navenkové. Byvaji umistény na vyvySené konstrukci a na dobie viditelném misté
v zorném uhlu tidi¢a a cestujicich. VSechny typy billboardi podél komunikaci jsou umistény
tak, aby neohrozily ucastniky dopravy - v dostate¢né vzdalenosti od cest, nebo maji mezi
sebou a jinymi prekazkami prostor k manévrovani. Ty, které jsou v bezprostfedni blizkosti

cest, by mély byt opatfeny svodidly. Jsou umistény a natoceny takovym smérem, aby byly
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vidét i z vétsi vzdalenosti. Ve méstech se k umisténi reklamnich ploch vyuZziva stén a stiech

budov.

Billboard

Patii mezi nejrozsifenéji reklamni nosi¢e v Ceské republice. Jeho rozméry jsou
5,1 x 2,4 m, v nabidkach reklamnich agentur jej miizeme nalézt pod ndzvem euroformét. Stéale
jesté existuje billboard standardni velikosti: 4 x 3 m, dnes se vSak uZ moc nepouZiva.

Vyhodou tohoto typu média je to, Ze je mnohem levnéjsi nez jiné reklamni média.

Bigboard
Jiz sam nazev nam oznamuje, Ze se jedna o vétsi reklamni plochu, nez jak tomu je

u billboardu. S tim souvisi i v&tsi potizovaci naklady. Vyhodou je jeho velikost (9,6 x 3, 6 m),
diky které ho nemizeme ptehlédnout. ,Idedlni nosi¢ pro imageové kampané, kdy dokaze
podpofit obchodni znagku klienta.“*® Rozméry bigboardu jsou tedy standartnd 9,6 x 3, 6 m,

firmy nabizeji také mensi provedeni 8,2 x 3 m.

Smartboard (zvany téz 6x3)

O smartboardu se piSe, Ze je 0 50% vétsi nez klasické billboardy a o 50% levnéj$i nez
bigboardy a piitom maji jen o 15% niZzSi hranici viditelnosti. Jde o reklamni poutaé, ktery je
velmi efektivni, idealni do center mést a vhodny pro doplnéni bigboardovych kampani.

Formét smartboardu: 6 x 3 m.

Backlight billboardy

Médium srozméry billboardu ¢i bigboardu, ale liSici se jednou zakladni véci -

osvétlenim. Reklamni agentury se snazi, aby reklamni plochy byly co nejvice efektivni, a
pravé backlighty jsou vyrazné diky 24 hodinovému podsvétleni. OvSem i u piedchozich
vyjmenovanych typu se osvétleni vyuZivd, je vSak umisténo naramech nosi¢u nebo
nad plachtami. U backlightt jde o systém rovnomérného podsviceni pomoci zativek, které tak

zajistuje vérné zobrazeni barev. Jedna se o drazsi typ poutace.

6 URL: <http://www.newsoutdoor.cz/nocr/?/products/bigboards> [2010-02-19].
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VariaPoster

Jedna se o produkt z portfolia spole¢nosti RAILREKLAM. Provozovatelé v tomto
piipadé¢ vsadili na mensi format, ¢imz docilili, Zze je umistén do centra pozornosti, tedy
do vyse oc¢i. Jeho devizou jsou nizké néklady na pofizeni. Vylepova plocha umoziuje
kombinaci tii plakatt A0, nebo jeden plakat formatu 119 x 252 cm. S&m ndzev ndm napovida,
ze bude vice variabilni. Mizeme ho nalézt totiz v kombinaci s lavickami nebo bez nich,

vV podchodech a ptistupech na néstupiste, nejfrekventovanéj$i misto jsou samotna nastupiste.

RADIO CAS VYHLASUJE

KONKURZ

NA OSTRAVAKA!

T OSTRAVAKA 2!

Obrazek ¢ 1 Klasicky billboard na kraji mésta Obrazek ¢ 2 VariaPoster v provedeni s lavickami
(Zdroj: Radio Cas) na vlakovém nastupisti v Praze
(Zdroj: RAILREKLAM)

Pfenosné panely

Pienosné reklamni panely se pouzivaji v centrech mésta, kde byva mensi pokryti
billboardy. Je v8ak mozné, Ze sam klient zada jiny typ reklamni plochy blize centru a pé$im
zonam. Tento typ reklamniho zafizeni je dosti mobilni, nejedna se totiz o nosi¢ velkych
rozméri a lze jej umistit kdekoliv na volnou plochu. VétSinou se jedna o oboustranny

potisk/polep.

Billboardy s proménlivou plochou

Jedna se o0 velmi atraktivni typy billboardd. U nas se mizeme setkat s dvéma typy —
prismavision a rolling board. Dynamické reklamni panely dokazi ptitdhnout pozornost
ménicim se reklamnim sdélenim. Kazdy z nich ma svuij specificky systém, kdy se na jedné

plose dokazi vystiidat dvé az tfi rizné reklamy.
Prismavision

Jde o billboard, kde je plocha slozena z vedle sebe vyskladanych hranoll se tiemi
ploSkami, které se v pravidelnych cyklech synchronicky otaceji. Tento typ billboardu se
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nachazi pirevazné ve méstech. Praveé systém, ktery nam umoziuje spatfit na ,,jedné* plose tfi
razné reklamy, je velmi efektivni do mést, kde neni tolik volného prostoru k vystavbé stale
novych reklamnich poutacii. Hranoly jsou pohdnéné mechanickym systémem, ktery otaci
vSechny lamely najednou po uritém intervalu. Reklamni pouta¢ pfitahuje potencialni
zakazniky pravé svym pohybem. Ma rozméry billboardu, megaboardu aj. Nevyhodou jsou

samoziejmé vyssi pofizovaci naklady billboardu a jeho udrzba.

Rolling Board

Rolling boardy si ziskaly obdiv i respekt v evropskych méstech jako je Patiz, Londyn,
Madrid, Viden, a nyni se pokousi ziskat svou pozici i v naS§em hlavnim mésté Praze. Jak jiz
bylo feceno, jeho devizou je, Ze na jednom reklamnim panelu se postupné sttidaji dvé az tii
reklamy. Obsahuji mechanické zafizeni, které umoziuje otaCeni reklamnich plakati.
Frekvence vymény plakatu jsou dvé sekundy a obrazova frekvence je osm sekund, a navic

jsou plochy nasvicené. Format rolling boardu: 306 x 223 cm.

Digitalni billboar dy

I tento typ billboardu je urcen v prvé fadé do mést a stavd se nedilnou soucasti
kazdého vSedniho dne. Jsou umistovany naulicich, ale pfevazné na nadrazich nebo
v obchodnich domech. Pfesto se s nimi nesetkame tak Casto jako s klasickymi billboardy.
Avsak jsou povazovany za nejrychleji se rozvijejici pouta¢e outdooru. ,,Diky modernim
technologiim a LED dioddm jsou elektronické billboardy funkéni a dobte Citelné i1 za ptimého
pisobeni slune¢nich paprski.“!” Stale jsme vak v Ceské republice v za&atcich, nejedna se ani
tak o technické feSeni, jako spiSe o obsah sd€lovaného. Digitalni billboardy umoziuji
zobrazovat video sekvence. Zatim u nas pievladaji zpravy praktické: o pocasi, datum a cas,

nebo kratké pozvanky a predstaveni firmy.

LED obrazovky

LED obrazovky maji vyhodu oproti jinym druhtim billboardi v tom, Ze mohou

inzerovat mnohonasobné vétsi pocet reklamnich spotii a podavanych informaci, zobrazovat
pohyblivé animace a efekty, které zaujmou vétSi pocet kolemjdoucich. Elektronické
obrazovky sviti neustale a zajisti inzerentim vice pozornosti neZz plochy pies den bézné

nesvitici. DalSim pozitivem je, Ze obrazovky jsou vodotésné, prachotésné a funkénost

1 URL: <http://www.reklama-sport.cz/velkoplosna-reklama/venkovni-led-obrazovky> [2010-02-19].
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neovlivni ani extrémni pocasi ¢i teplotni vykyvy, maji dlouhou Zzivotnost, ale jsou velmi
drahé. LED displeje se obvykle vyrab&ji v menSim provedeni, s velkoploSnymi forméaty se
setkavame ziidka. Nicméné ndm musi byt jasné, Ze pravé tento typ billboardl se bude stale
roz$ifovat a bude atraktivni pro zadavatele reklam.

Ptiklad LED displeje:

Reklamni LED displeje honkongské firmy Lighthouse znd i Praha. Pripiijezdu do centra
po Nuselském mosté nemiizeme minout obri svitici billboard. Je slozen z 32 LED panelu
0 rozmeéru 2 x 1,5 metru, celkem 96 m2. Nad jednotlivymi Fadami diod jsou stiisky, které
zabranuji dopadu primého slunecniho svétla na obrazovku. Plocha je vybavena cidlem, které

dopad svetla meri a pri prilis ostrém slunci zesili svit diod (v noci sviti jen osmiprocentnim

vykonem).*®

Obrdzek ¢ 3 Billboard se systémem prismavision Obrdzek ¢ 4 Obii LED obrazovka v Praze
(Zdroj: BlueAir Media) u Nuselského mostu

Mobilni billboar dy

Mobilni billboardy maji tu vyhodu, Ze se mohou dostat v podstaté kamkoliv. Kdo by si
nevs§imnul projizdé€jiciho auta, které ma na zadni plosiné ptipevnény billboard a navic kdyz je
cela tato akce doprovazena zvukem, ktery se line z megafonu. Klienti jsou takto upozoriovani
na rtizné akéni nabidky podniku, jindy mobilni panely seznamuji kolemjdouci s nové vzniklou
prodejnou. VyuZivaji se také na kratkodobych akcich, jako jsou veletrhy, spoleéenské akce,
kde by se vystavba velkého billboardu nevyplatila a bylo by to zbyte¢né, ponévadz se

zpravidla jedna o propagaci vyrobku jen na tomto misté na urcitou chvili.

8 Kuchatik, Marek. Smrt billboardii z papiru. 21.stoleti [online]. 2005-05-20. URL:
<http://lwww.21stoleti.cz/view.php?cisloclanku=2005052022> [2010-02-19].
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4.42 REKLAMNI BANNERY A MALBY
Reklamni bannery

Reklamni transparenty se umist'uji na zabradli, ploty, byvaji mnohdy zavéSeny
nad ulicemi mezi budovami. Jejich vyhodou je dlouha Zivotnost a moZnost umisténi
na frekventovanych vetejnych prostranstvich. Provozovatelé nabizeji mista dobie viditelna

napt. ze zastavek MHD.

Reklamni plachty

Tuto formu reklamy lIze Kklasifikovat jako statickou a velkoplosnou. Rozméry plachet
jsou limitovany budouci plochou umisténi, nebo poZadavkem zadavatele. Rozméry se
pohybuji od desitek metri ¢tvereénich aZ po stovky metrt ¢tverecnich. PouZivaji se na fasady,
Stitové zdi a pfirekonstrukci budov. Materidl plachet je vyroben zvinylu nebo
screamlinu(lehka sitovana plachtovina). Jejich vyhodou je jejich Zivotnost a moZnost
opakovaného pouziti. Dnes je velka ¢ast téchto reklamnich ploch i osvétlena. Cena plachet je
rizna, odviji se od velikosti plochy a lokality. Tento produkt outdooru je pouzivan hlavné

pro dlouhodobé kampang.

Malby

Reklamni agentury mohou zafidit malovanou reklamu na stény budov, nebo i
na stiechy. Stejné jako u reklamnich plachet se jedna o velkoploSnou a statickou reklamu.
Malby ke komer¢nimu vyuziti jsou z hlediska vysoké potizovaci ceny, slozitosti provedeni a
0 omezenou potencionalné pouZitelnou plochou voleny pouze piilezitostné a k dlouhodobych

reklamnim acelum.

443 PANELY, PREVESY A PLACHTY NA MOSTECH A LAVKACH

Skoro vSechny komunikace jsou piekfizeny mosty nebo lavkami a i tady reklamni
spole¢nosti nevahaly a vyuZily volnych ploch, které jsou v zorném poli fidi¢d a chodcu.
Reklamni sdéleni na mostech nalezneme na celém uzemi Ceské republiky. Diky své pozici
jsou vhodné pro informa¢ni a smérové ucely, ale také pro imageovou kampain. Velkou
vyhodou je variabilita velikosti, je zde moznost spojovani reklamnich paneld, ¢imz se
dosahne delSich a efektivngjSich formath. Reklamni spole¢nosti rozdé€luji poptavky
na reklamy na Zelezni¢nich mostech a na mostech silni¢nich. Podle RAILREKLAM patii
zelezni¢ni mosty vV méstskych oblastech vzhledem ke vzristajici hustoté silni¢ni dopravy a

vzrustajici mobilité obyvatelstva k tém nejlepsim reklamnim nosi¢tim.
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444 LAMPOSTERY

Stozary vetejného osvétleni je mozno v mnoha méstech osadit reklamnimi médii.
Navigacni tabule, tzv. lampostery, jsou piipevnény na sloupech vefejného osvétleni. Maji
funkci orientacni, informacni a samoziejmé komercni. Nejcastéji jde o navigacni tabule
vyrobnich spoleénosti, nakupnich center, penéznich tstavi. Ve vétsing ptipadu jde o systém
poutacu, které se opakuji az k cilovému mistu. Navadéji potencialni zakazniky k jejich
vyty¢enému cili. Komunikace je mozna podle zvoleného typu reklamniho poutace jak s fidici,
tak s chodci.
Lampostery ve své nabidce maji hlavné regionalni reklamni agentury.
Format: 1,2 x 0,8 m

445 REKLAMA NA DOPRAVNICH PROSTREDCICH

Snad kazdy, kdo pouziva vefejné prosttedky hromadné dopravy, jist¢ zaregistroval
samolepici félie na tramvajich, autobusech ¢i trolejbusech. Kdo si nemohl nevSimnout
napiiklad autobusu plném lidi v ¢ervenych Zupanech nebo zajimavych a jedineénych reklam
pro moédni znacku United Colors Of Benetton. Reklamni grafici a designéfi se neboji vtipu a
nadsazky, podle mého nazoru to je dobie. Kreativci takto vtahuji cestujici do svych vytvora a
ti se tak stavaji soucasti reklamnich kampani.

Stejné tak se vyuziva nastfik — casteCné dekory plasti, celodekorované plasté
souprav, nebo plachet nanékladni automobily. V méstském prostfedi rovnéz vidame
automobily s celoplosnym reklamnim postfikem, jde napt. o reklamu narozvoz pizzy ci

reklamu na urc¢itou prodejnu.

Obrdzek ¢ 5 Autobus s reklamni kampani Obrazek ¢ 6 Drzétka v MHD

na NesCafé Classic od spole¢nosti Handy Media
(Zdroj: Marketing & Media) (Zdroj: Marketing & Media)
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Ovsem reklamni spole¢nosti se neboji pouzit 1 vnitini prostory méstskych hromadnych
prostiedkd. V interiéru se objevuji ramecky s reklamnimi letacky, reklamy na madlech,
samolepici folie s reklamou, TV projekce se spoty, reklamni jizdenky, samolepky na stolcich
a sedadlech, atd.

V poslednich letech jsme mohli vidét, nebo chceme-li fici ptresnéji, jsme se mohli
chytnout reklamnich drzatek, které patii mezi nabidku produktti firmy Handy Media. Vzdy se
se zvédavosti podivam, jak si firmy, které vyuzivaji sluzeb Handy Media, poradily
s netypickou formou reklamy. Ceho se chytneme prist&?

S reklamou na dopravnich prostfedcich souvisi i jejich zastavky a nadrazi. Naptiklad
na eskalatorech se setkame s balustradami - reklama mezi madly eskalatorti, na nadraZich
s CVL vitrinami (vysvétleno dale), videoprojekcemi, podlahovou grafikou, plachtami
na fasadach nadrazi.'®

Ceska republika patfi k zemim, kde méstska doprava ma zasadni pozici v denni
prepravni nabidce a Vv potiebé obyvatel velkych, stfednich i mensich mést. Prosttedky MHD
zarucuji velky, opakovany pohyb velkého mnozstvi lidi. Vyhodou téchto typt reklamnich
médii je jednoznacné to, Ze se dostanou do bezprostfedni blizkosti potencidlnich zdkaznikd.
Reklama na vozidlech MHD je dobie viditelna z pohledii chodct a fidica, kteti ji sleduji
ze svych vozidel. Ve vétsin¢ piipadi se jedna o levné médium, pokud do toho nezapoéteme

reklamni postiiky souprav vlaku, tramvaji a velkoplo$né videoprojekce na nadrazich.

4.4.6 MESTSKY MOBILIAR
Citylight vitriny (CLV)

Se citylight vitrinami se setkame nejcastéji ve vétSich méstech. Jedna se o velmi
atraktivni reklamni nosic¢, a to diky jeho rozmérim. Lze je tedy vyuZit v husté zastavenych
Castech mésta. Nejvice jsou pouzivany
na zastavkach meéstskeé hromadné
dopravy, metra, Zelezni¢nich stanicich,
mohou byt zavéSeny na sloupech
vetfejného osvétleni, nebo jsou volné

stojici. Vycet moznych mist nam tedy

napovida, Ze se stimto reklamnim

poutacem setkd velky pocet obyvatel

Obrazek ¢ 7 Kiosek s CLV vitrinou
od spole¢nosti JCDecaux v Praze
(Foto: Radka Machova)

¥ Dostupny z WWW <www.railreklam.cz> [2010-02-19].
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mésta. Poskytuje to, co se od reklamy ocekava — byt vidét. Navic diky svému systému
podsviceni zaruCuje maximalni viditelnost reklamniho motivu za jakychkoliv podminek,
v kteroukoliv denni i no¢ni dobu.

DalSim plusem u CLV je, ze mize propagovat vice produkti/sluzeb najednou. Tomuto
typu nosic¢e se odborn¢ tikd CLV scroll. Obsahuji mechanické zatizeni, které umoziuje
otaCeni reklamnich plakatd. Otaeni mize byt jak vertikalni, tak horizontalni.

Typy citylighta: citylight ¢ekarna, vitriny s méstskymi informacemi, volné stojici

cityligth vitrina, citylight telefonni budka, kiosky s cityligth vitrinou.

Reklamni sloupy ( otoéné)20

Reklamni sloupy jsou umisténé na volném prostranstvi,
kde je moZno vidét reklamni plakéaty ze vSech stran. VétSinou
se jednd otfi svislé plochy, znichz dvé jsou vyhrazeny |
pro reklamu. Tteti plocha je uréena pro nekomercni kampané
mésta nebo se také muze jednat o vstup do integrované funkce
sloupu (automatick¢é WC, zapinaci bod vefejného osvétleni,
vstup do kolektoru, telefon, stanek a podobng). Sloup muze

ve specidlnim provedeni tvofit nadzemni vzduchotechnicky

objekt pro odvétravani kolektora.

Obrazek ¢ 8 Otocny sloup
od spole¢nosti JCDecaux v Praze
(foto: Radka Machovd)

Polepy lavic¢ek
V Ceské republice se polepem lavicek vénuje v prvé fadé spole¢nost AD-NET. Jedna

se 0 reklamni médium, které je uréeno piedev§im pro chodce. Proto jsou lavicky umisténé
na frekventovanych mistech: zastavky MHD, autobusova, vlakova nadrazi, nalezneme je i

v parcich. Polepy lavi¢ek jsou mozné jednostranné nebo oboustranng.

4.4.7 NAFUKOVADLA A HELIOVE POUTACE®*

Nafukovaci reklama je pro svoji originalitu nepiehlédnutelna. Zadavatel si u tohoto
typu reklamniho média mize byt jisty, ze upouta jejich pozornost a dostane se do jejich
podvédomi. Jsou vhodné Kk vyuziti pfiraznych kulturnich a sportovnich akcich nebo
na veletrzich ¢i v ndkupnich centrech. Vyhodou nafukovadel a vznaSedel je jejich snadna

instalace, mobilita, variabilita a samoziejmé nepiehlédnutelnost.

20 URL: <http://www.jcdecaux.cz/cz/informace-pro-mesto.html> [2010-02-23]

2l URL: <http://www.kubicekairtex.cz/> [2010-03-30].
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Nafukovadla

Nafukovadla mohou mit rizné tvary: nafukovaci balony, koule, vélce, kvadry, brany,
stany, barové pulty, billboardy a specialni tvary podle pfani zakaznika. Nafukovacim stanem
¢i barovym pultem zaujme zadavatel na outdoorovych akcich, jako jsou festivaly, branami
vzbudi pozornost pti konani sportovnich akci. Ke kotveni se pouzivaji nejéastéji koliky a lana.

Grafika muze byt realizovana ptimo na material poutace nebo na vyménné transparenty.

Heliové poutace

Jedine¢na moznost jak na sebe upozornit je vzlétnout k oblakim. Balény a koule ¢i
vzducholodé naplnéné nehoilavym heliem nezabiraji Zadny prostor a jsou velice efektivni.
Navic mohou byt osazeny osvétlenim, ¢imz se zaru¢i funk¢nost vznasedla i v noci. K tomu,
aby si je klient pfipevnil ke svému obchodu, je zapotiebi max. padesatimetrové lano ukotvené
v zemi. VznaSedla jsou vyrobeny ze specialni oboustranné zatiené polyesterové textilie.
Heliové poutace jsou vhodnéjsi ke kratkodobému pouZiti. Béhem kampané se stav poutact
kontroluje a dopliuje se heliova napli. Provozovani heliovych poutaci se fidi podminkami

Rizeni letového provozu CR.

4.4.8 INTERAKTIVNI PROJEKCNI PLOCHY?
Interaktivni projekéni plochy v CR nemaji moc silné zastoupeni. Jedné se o reklamni
poutace, jenz se vyuzivaji spiSe pro specidlni akce a piehlidky firem. Setkame se s nimi

hlavné v zahrani¢i.

Fogvertising
Timto netradi¢nim billboardem mizeme libovolné prochazet.U fogvertising neboli

fogscreenu je pouzita uméla mlha, ta zde zastupuje promitaci platno nebo sténu a na ni se
promitd obraz z projektoru. Vysledkem této technologie je obraz visici ve vzduchu.
Technologie vyuziva ultrasonické viny, které vytvareji specialni suchou mlhu. K vizualizaci
neni tieba zadného mimofadného projektoru, stac¢i bézny projektor. Nevyhodou je, Ze
vizualizace nedosahuje stejné kvality jako je tomu pfi promitani na bézné platno. Avsak
fogscreen zaujme tim, ze miZe fungovat jako dotykova obrazovka. Pomoci dotykovych

senzoru a specialnich softward mizeme na plochu kreslit, psat a dotykat se ji.

2 Hejda, Tomas$. Fogvertising, watertising, hologramy. Hledate atrakci? Marketing & Media, p¥iloha

Venkovni reklama 2. 2007, ¢.12, s. 19.
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Watertising

Efekt digitdlni vodni stény je vytvafen fadou ventilli umisténych podél trubky
zavéSené ve vzduchu. V tekutém displeji vznikaji a mizi v uréitych mistech otvory, ty
vytvafeji obrazce. Ventily jsou ovladané pocitaCem, ktery svym preciznim
nastavenim/naprogramovanim davaji vodni sténé¢ pohyb. Nevyhodou tohoto média je to, Ze

voda je mokra.

Hologramy
UZz vroce 2006 si nechala automobilka Luxus nainstalovat jednu z prvnich

holografickych reklam. Hologram je upravena projekce, projektor ma upravenou optiku a
promita obraz do skrytych odrazovych ploch. Diky tomu nejsou k dalSimu pusobeni

3D efektu tfeba zadné specialni bryle ¢i dalsi rekvizity. Holograficky obraz je mozné fotit

nebo snimat kamerou.

Obrazek ¢& 9 Fogscreen jako interaktivni Obrazek & 10 VyuZziti watertisingu
tabule automobilkou Jeep

4.4.9 JINE PRVKY

Ambientni média

Ambientni média se vyuZivaji tehdy, kdyZ inzerent chce zaujmout své potencialni
zakazniky trochu jinak, netradi¢né. Ambientni média jsou folie uréené pro podlahovou

grafiku, okenni grafiku nebo grafiku na zed'.
Postercube

Tento produkt patii do portfolia RAILREKLAM, které je urceno predev§im

na vlakova nadrazi. Postercube je reklamni médium ve tvaru hranolu, které informuje,
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upozoriiuje napf. o zajimavych nabidkach Ceskych drah a laka cestujici vyuzivat astéji

sluzby CD. Neni viak podminkou, aby postercube vyuZivaly jen Ceské drahy.

Air screen
Dalsi zajimavosti je promitaci platno v nafukovacim ramu - air screen, o kterém se
uvédi, Ze je vhodny pro venkovni projekce. Instalace je rychla a snadna, pficemz stabilita a

pevnost jsou zajiStény ventilatorem, ktery udrzuje v ramu platna vysoky tlak.

45 TECHNICKE NALEZITOSTI

451 VYSTAVBA REKLAMNIHO PANELU
Vsechny reklamni agentury musely zacit v podstaté od niceho. Kazdy podnikatel si
nejdiive musi stanovit, jaky druh venkovnich poutacti bude svym klientim nabizet, na co se
bude specializovat. V dne$ni dobé, navic pokud pfipocteme ekonomickou recesi, je o néco
t€z8i fungovat na reklamnim trhu bez problému, kde i outdoor uz ma své jisté misto. VéEtSina
lukrativnich mist je zabrana takovymi spoleénostmi, které se v reklamnim priamyslu pohybuji
uz néjaky ten patek. A proto dnes existuje dost menSich, regiondlnich agentur, které
spolupracuji se spole¢nostmi s celorepublikovou ptisobnosti.
Ale at’ uz je fe¢ o mensich ¢i velkych spolecnostech, kazda stale hleda atraktivni mista
k zapusténi novych nosicu. A jak takovy proces vystavby reklamniho nosice, v tomto ptipadé
billboardu, probiha?
1. Reklamni agentura si ze vSeho nejdiive vytipuje vhodné misto pro billboard.
2. Nasledn¢ zjisti na katastralnim ufadé, kdo je majitelem pozemku. Agentura zacina
s majitelem jednat o pfipadnych podminkach pronajmu pozemku.
3. Zaroven se musi k situaci - umisténi nosice vyjadrit Policie CR. Policie CR bere
v potaz typ komunikace, jestli se jedna o lokalitu vedle silnice 1. ¢i 2. t¥idy, nebo
0 komunikaci rychlostni. Provozovatel si také potiebuje zajistit vyjadreni odboru
dopravy magistratu nebo krajského uradu nebo ministerstva dopravy (podle typu
komunikace).
4. Poté se musi zaZadat o stavebni povoleni na stavebnim ufadé mistné piislusném a
dle pozadavku stavebniho Gfadu doloZit:
o sité (telekomunikace, voda, plyn, CEZ);

o souhlas majitelti sousednich pozemk;
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o projekt v€etné vypoctu statiky;
o vyjadieni odboru pamatkové péce (v piipadé, zda-li se pozemek nachazi uvnitf
pamatkoveé zony).
5. Nutnym krokem pied zahijenim vystavby je wuzavieni ndjemni smlouvy
s majitelem pozemku.?
Nejvétsi komplikaci pii vystavbé reklamniho panelu je vyhledat spravnou lokalitu.
Od toho se totiz odviji nasledné ziskavani povoleni. Umisténi billboardu musi odpovidat

vSem zédkonlim a piedpisim.

452 PROVEDENI REKLAMNI KAMPANE

Venkovni reklama ma dvé faze pro vznik reklamni kampané. Podnikatel-objednavatel
se musi postarat o vyrobu reklamy. VVyrobni proces zahrnuje navrh reklamy, jeji tisk, malbu,
vyrobu atd. AZ ma tyto zéleZitosti zatizené, teprve potom ji mize umistit na outdoorové
plochy. Z umisténi, celkového poctu ploch a domluveného obdobi, kdy je plakat vyvésen,
plati ndjemné. Castka, kterou objednavatel plati za pronajem ploch, je riizna. Je zde vice
okolnosti, jenz ovliviiuji vysi ceny. Odviji se od lokality, kde chce objednavatel reklamu
situovat, mezi nejdrazsi panely patii venkovni nosi¢e v Praze. Dale se odviji od toho, jaky typ
paneli je preferovan a pouzit, v neposledni fadé také od pouZité techniky.

Typ reklamniho panelu by mél navazovat na to, najakou cilovou skupinu se
podnikatel chce zaméfit. Pokud se chystd oslovit cestujici, nejvhodnéj$i by byly takové
nosice, které jsou v blizkosti zastavek MHD. MiZe se jednat o cityligthové zastavky a lavicky
s potiskem, transparenty piipevnéné na zabradlich, nebo piimo o velkoplosny polep
dopravnich prosttedki MHD. Chce-li se zaméfit nafidice, je dobré vsadit na pfevesy
na mostech nebo rizné typy billboardii nachazejicich se kolem komunikaci.

Efektivita kampané se zvysi dobrym vybérem lokalit, kde jsou panely umistény. Jestli
vybranou skupinou zakaznikd jsou studenti, reklamni plakdty by mély byt vyvéSeny
v blizkosti Skol a jinych socialnich zatizeni, kde se tito mladi lidé pohybuji. Stejné by se mélo
postupovat u jinych skupin, napf. sportovné naladéné lidi potkate nejvice u sportovnich hal a

e 24
hiist’.

2 Ppodle ustniho sd&leni Vladimira Macha (jednatele firmy Mach-Narwall, spol. s r.0., Strmé 640/12a, Ostrava

- Marianské Hory) dne 19. biezna 2010.

LukaSov4, Jitka. Vyhodou venkovni reklamy je nepietrzité pusobeni. Podnikatel.cz [online]. 2009-11-30
[2010-02-23]. URL.: <http://www.podnikatel.cz/clanky/vyhodou-venkovni-reklamy-je-nepretrzite-
pusobeni/>
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A jak to vlastné probihd mezi reklamni agenturou a klientem, ktery si pronajima
reklamni nosi¢e? Zhotovitel-reklamni agentura poskytne objednavateli-klientovi reklamni
panely pro umisténi plakatt objednavatele v sjednanych lokalitach, poétech a na obdobi dané
ve smlouveé. Pfi¢emz zakladni doba pronajmu jsou 4 tydny, tj. od 1. do 28.dne v mésici,
pokud se strany nedohodnout jinak. Objednavatel zajisti plakaty v provedeni snéSejicim
promaceni s garantovanou barevnou stalosti po dobu 6 tydni. Plakaty muze zajistit i reklamni
agentura, pokud sama nabizi tyto sluzby, nebo ma-li partnerskou tiskaiskou firmu. V piipadé
Zze ododavku se stara sam objednavatel, zavazuje se dodat potfebné mnozstvi plakati
v souladu s uzavienou smlouvou ve lhité nejpozdéji 10 dni pted zahajenim vylepu. Muze
nastat takova situace, Ze plakaty klient nedoda v¢as, tehdy si zhotovitel miize uctovat uréitou
Castku za objednany panel, i kdyz jesté nedoSlo k vylepu. Po dodavce vSech potiebnych
plakati zhotovitel provadi instalaci. V pfipadech zahajeni kampané od prvniho dne v mésici
to probiha nasledovné:

Piedchozi dlouhy  Piedchozi kratky Piedchozi mésic

mésic mésic Gnor
31 dni 30 dni 28 dni
- den zah4jeni vylepu 29. 29. 217.
- den ukonceni vylepu 31. 1. 1.
- den odeslani ,,Potvrzeni vylepu® 3. 4. 3.

V ptipadé zahajeni kampané k jinému dni v mésici se postupuje podle stejného principu
(napft. zahjeni vylepu: 10.den, ukonceni vylepu: 12.den, potvrzeni vylepu: 15.den).

Reklamni agentura svému klientovi zajiStuje servis. Obzvlast’ v dobé krize, kdy se
zvysuji zékaznické poZadavky, tak i tady se poZaduje od provozovateli reklamnich ploch
kvalitni servis. Spolecnosti provadeji pravidelné kontroly jednotlivych paneli, ptipadné
poskozeni instalovanych plakati by mélo byt odstranéno v co nejkratSim terminu. Sam klient
muze nahlasit jisté zdvady na reklamnich plochéach ¢i plakatech. Stejné tak se musi agentura
starat o technicky stav reklamniho zafizeni.

Béhem reklamni kampané je agentura povinna jednou zdokumentovat vSechny
pronajaté panely a dodat fotodokumentaci klientovi nejpozdé&ji do 25. dne v mésici realizace
kampang. V ptipadé, Ze nebude mozné vyuzit nékteré plochy uvedené ve smlouvé, zhotovitel
se s klientem domluvi na kompenzaci. Kompenzace miiZze byt v podobé poskytnuti jiného
nahradniho panelu nejlépe ve stejné lokalité¢ pivodniho panelu, nebo nabidnuti nizsi ceny ¢i

slevy za provedenou kampan.
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Po ukonceni doby pronajmu jsou plakaty ponechany nadale na nevyuzitych panelech,
jestlize jsou v fadném technickém stavu, nebo neni-li ve smlouvé uvedeno jinak. Piipadny

pielep byva proveden do 5-ti dnil po skonceni doby pronéjmu.25

453 MATERIAL REKLAMNICH PANELU A VYLEPY PLAKATU

Plvodni panely v pocatcich venkovni reklamy unds byly dievéné na dfevénych
stojkach. Postupné se zaCal materidl, z kterého byly reklamni panely vyrobeny, meénit.
Dievéné stojky byly nahrazeny ocelovymi I profily. Reklamni plocha je sestavena z dila
z pozinkovaného plechu. V soucasné dobé se zdiavodu bezpe¢nosti stojky z ocelovych
| profilu méni na ptihradové konstrukce. Tato konstrukce neptisobi jako pevna piekéazka, ale
pii narazu vozidla se sloZzi bez vétsich nasledkt, to znamena, Ze zmensi miru poskozeni
havarujiciho vozidla a snizeni riziko zucastnénych osob. Stejné ptihradové konstrukce se
pouZivaji pro veskeré dalniéni navadéci tabule. Pro 2D, 3D nastavby je vyuZivan plast, tyto
nastavby maji dievénou vyztuhu.

Papirove plakaty se na reklamni plochu lepi disperznim lepidlem, napiiklad se pouziva
lepidlo Duvilax. Zivotnost papirovych polepti je cca dva az tfi mésice, proto jsou vhodné
na kratkodobé reklamni kampané. Mezi jejich klady patii jejich potizovaci cena a flexibilnost.
Muzeme ménit aplikované motivy a grafiku.

Dalsi moznosti jsou samolepici folie. Folie se lepi ptimo na o¢isténou kovovou plochu
reklamniho nosice, nebo se nalepi na tenky pozinkovany plech ¢i plastovou desku, ktera se

nasledné ptipevni na reklamni plochu.

454 INOVACE A ATRAKTIVITA

Out-of-home média neustrnula na jednom mist¢, ale stale vylepSuji své dosavadni
nabidky. Tak i do Ceské republiky piichazeji inovace, se kterymi se v jinych zemich jiz
pracuje. Jaké jsou tedy rozdily mezi minulosti a dneSni moderni dobou? Klasicky vylep
papirovych plakati potad funguje a je vyuzivan, nicméné se dnes pouzivaji ¢im dal Castéji
inovativni prvky a technologie. Za posledni tfi roky jsme si mohli v§Simnout vét§iho mnozstvi
jak novych ploch, tak i prvkii 2D a 3D na celém Eeském trhu.

Vlastnite historickou pamatku a potiebujete jeji vnéjsi opravu? Pokud se navic vas

historicky objekt nachazi na frekventovaném a lukrativnim misté, zarucené se vam ozve

> Toto jednani mezi reklamni agenturou a klientem vychazi z obchodnich podminek, které stanovila Asociace

pro venkovni reklamu. Clenové AVR se zavézali tyto podminky dodrzovat a ve vét§ing piipadech je
dodrzuji i poté, co AVR omezila svou ¢innost.
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néjaké firma, ktera by ji chtéla po dobu rekonstrukce finanéné podpotfit, ale také vyuzit této
situace pro propagaci svého produktu na ad hoc outdoorové plose (ukadzka viz Piilohy str. 72).
Vsechny tyto zmény se odvijeji od odvahy klienti a samoziejmé také od snahy reklamnich
firem vyhovét klientiim s netradi¢nimi pozadavky na plochu nebo technické zafizeni. Kdyz si
zéakaznik 74da neobvyklé provedeni reklamni plochy, musi pocitat s vétSim obnosem financi

pti realizaci takovych projekti.

4.5.4.1 ABUDIZ SVETLO

Atraktivitu reklamnich ploch zajisti i ndpadité osvétleni. Pro nevsedni kampané jsou
vhodné backlighty, které jsou podsvétlené. Diky podsvétleni miizeme u tohoto typu nosice
aplikovat specialni technologii tisku pro denni a no¢ni vizual, jenz se po prosvétleni zméni.
Zadavatelé zde mohou pracovat s ¢asteénym nebo intenzivngj$im osvétlenim ur€ité Casti
plochy. V posledni dob¢ se s témito prvky piedstavila spole¢nost BigMedia ve své reklamni
kampani. Spole¢nost nabizi svételné technologie zaloZené na zméné barvy, simulaci pohybu
pies pohyb svétla a jiz zminéné podsvécovani ruznych Casti panell. Aby vSechny prvky
fungovaly, vyuZiva se LED diod, barevné reflektory, také klasické reflektory a v prvni fadé
Casové spinaCe, které davaji svétlu zivot. BigMedia pro svou kampan pouzila i jiné
zajimavosti. Z jedné takové plochy se dokonce koutilo a od jiné jsme mohli sly3et zvukovou
slozku. Dnes se pravé muzeme setkat s kampanémi, které vyuzivaji smérového zvuku.
Smérovy zvuk je charakteristicky tim, Ze ozvuci jen ur¢itou zonu, mimo kterou nikdo zvuk
neuslysi.

»Sveétlo v pohybu®, timto slovnim spojenim mulzeme pojmenovat svételnou
technologii EL. A jak toto funguje na statickem billboardu? ,Jedna se o jakysi sendvi¢
ze dvou casti, ta svételna je sitotiskovou aplikaci EL pasty na speciélni folii — takzvany ITO
film. Samotny motiv se tiskne digitalné na backlightovou folii.* ® Prednosti této technologie
je moznost animace, tenkost materialu, coz znamena nizkou spotiebu elektrické energie. Vse
se intenzita svétla snizuje. U nas jsme mohli vidét kampan s touto technologii na Plzensky

Prazdroj (ukazka viz Ptilohy str. 73).

%6 Brassanyova, Jana. Rozsviti se kone¢né eské reklamé? Strategie [online]. 2009-06-22. URL:

<http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=430797> [2010-3-10].
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4.5.4.2 MOBIL V AKCI

Moderni ¢lovék uz nedokaze zit bez internetu a mobilniho telefonu. Pracovnici
v reklamnim odvétvi si jsou toho védomi a snazi se prostiednictvim funkci a moznostmi
téchto dvou lidskych vynalezi dostat k zakaznikovi co nejblize a neboji se je pouZzit i
v reklamnich kampanich. Pani Kamila Mortimer, generalni feditelka outdoor akzent, popisuje
v jednom z rozhovori?’ jednu takovouto technologii na principu GPRS, kter4 ma moznost
komunikovat s kolemjdoucimi. U pouta¢ti s technologii GPRS jsou nainstalovana datova
zafizeni, ta umoziiuji doplnit plochu béZicim textem, kamerou nebo i obrazovkou. Sdéleni
na téchto mechanismech vyzyvaji kolemjdouci ke komunikaci mobilnim telefonem. Takové
ojedin¢lé kampané jsou vhodné pro soutéze, hlasovani, prizkumy nebo hromadné diskuze.
Casto na reklamnim panelu najdete i webové stranky, které se k aktualni akci vyjadiuji a kde
naleznete vSechny podrobné informace. Interaktivni technologie jsou vhodné pro vyuZiti
ke komunikaci s mladymi lidmi, ktefi jsou v hodn¢ ptipadech ke klasické reklamé rezistentni.
Jsou vhodné, protoze dokazi ptipoutat pozornost, lidé mohou u téchto kampani projevit sviij

nazor a postoj k danému tématu.

V zahrani¢i disponuji mnohem vét§im poctem novych technologii, k ndm se vsak
Casto vSechny nedostanou. A pokud ano, setkame se zde s jejich pomalejSim zavadénim. A
tak jsou nanaSem trhu technologie pro interaktivni komunikaci prostfednictvim venkovni
reklamy sice k dispozici, ale jsou hodné finanéné nakladné. U mnoha firem nejsou takovym
nabidkdm marketingové rozpocty dostatecné ptizptisobeny.

Pii tvorbé reklamy do outdooru se musi myslet na ¢as, ktery potencialni zakaznik
reklamé vénuje. Nesmi se zapomenout na to, V jaké nalad¢ a situaci jsou lidé, ktefi reklamu
uvidi. Pfedstavme si Gcastnika silni¢niho provozu, na co vSe se musi soustfedit, v jak moc
frekventovaném, obtizném Gseku cesty se ocita. Témito fakty by se méli fidit kreativci a
zadavatelé pfi vymysleni reklamy. Mnohdy jednoduchost reklamniho sdéleni zaptisobi vice,
neZ jakykoliv napadity prvek. Pokud se vSak Kklient rozhodne pro neobvyklé zpracovani, tento
jedine¢ny prvek nesmi byt jen netradicnim ozvlastnénim plochy. Prvek musi pfispét
K prohloubeni reklamni ideje, musi podpofit znacku/produkt. At uz se klient rozhodne
pro nadstandardni ¢i klasické provedeni billboardd, mél by v prvé fadé¢ mit jasno, pro jakou

cilovou skupinu dana reklamni kampaii je, a také by mél mit promysleno, zda praveé pro né je

" Mortimer, Kamila. Periodicita na potadu dne. Venkovni reklama (piiloha Strategie) [online]. 2007-06-06.

URL.: <http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=308939> [2010-02-24].
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vhodné mit velkou kampan — tj. velky pocet reklamnich nosi¢u, které jsou klasické, nebo mit

kampan mensi, ale vice kreativni a netradi¢ni.

46 PRAVNI OMEZENI VENKOVNiI REKLAMY

Venkovni reklama podléha stejnym zékladnim pravnim ustanovenim jako reklama
televizni, rozhlasova nebo tiskova reklama. Zakladni pravni omezeni jsou uvedena v zakoné
40/1995 Sh., oregulaci reklamy, v platném znéni, ptfi¢emz dal$i obecna omezeni jsou
v Kodexu reklamy Rady pro reklamu. Pravidla, ktera se specialn¢ vénuji jen reklamé
venkovni, nejsou shromazdéna do jednoho pravniho piedpisu, a proto je nutno hledat v jinych

dil¢ich pravnich ptedpisech.

461 ZAKON O REGULACI REKLAMY

Mezi prioritni podminky zakona 40/1995 Sh., o regulaci reklamy patfi:

Reklama zbozi, sluzeb nebo jinych vykont ¢i hodnot, jejichZ prodej, poskytovani nebo
Sifeni nesmi byt v rozporu s pravnimi predpisy.

Reklama nesmi byt zaloZena na podprahovém vnimani.Takovou reklamou se
pro ucely tohoto zdkona rozumi reklama, ktera by méla vliv na podvédomi spotiebitele, aniz
by si takova osoba byla védoma, Ze ji vnima. Dale z&kon zakazuje takovou reklamu, ktera by
byla klamav4, jenZ udava nepravdivé informace.

Reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy. Mezi takovou reklamu lze zatadit
reklamu obsahujici naméty jakékoliv diskriminace, a to diskriminaci rasy, nadrodnosti, pohlavi
nebo také diskriminaci narodnostniho ¢i nabozenského citéni. Takto zakazana reklama nesmi
ohrozovat obecné nepfiijatelnym zplisobem mravnost nebo snizovat lidskou diistojnost,
pouzivat pornografii, nasili nebo motivy vyuzivajici prvky strachu ¢i napadéd politické
presvédceni.

Do dalsich pravnich ptedpist tykajicich se venkovni reklamy, patii zakaz, kdy reklama
nesmi podporovat chovani poskozujici zdravi nebo ohroZujici bezpe¢nost osob a majetku.

Mezi zakladnimi piedpisy patii také ty, kdy se jedna o osoby mladsi 18 let. Venkovni
reklama nesmi, stejn¢ jako jakakoliv jind reklama, podporovat chovani ohrozujici jejich
zdravi, psychicky nebo moralni vyvoj, doporucovat ke koupi vyrobky nebo sluzby s vyuZzitim

jejich nezkuSenosti nebo duveéfivosti, nabadat, aby rodice, zakonné zastupce nebo jiné osoby
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premlouvaly ke koupi vyrobkt ¢i sluzeb, vyuzivat davéry déti vici jejich rodicim ¢i jinym

dospélym nebo je ukazovat v nebezpecnych situacich.

Jak jiz bylo feceno, souhrnné omezeni k outdoorové reklamé& nenajdeme. Regulace
zaméfena na out-of-home média je rozeseta ve vicero pravnich predpisech; ve stavebnim
zakoné, ve vyhlasce o obecnych technickych poZadavcich na vystavbu, v zdkonu o pozemnich
komunikacich, v obcanském zakoniku, v technicko-obchodnich podminkach pro instalaci
reklamnich zafizeni na stozary vefejného osvétleni a nazavér je také tieba se zminit
0 vyhlasce hl. mésta Prahy o obecnych technickych poZadavcich na vystavbu v hl. mésté

Praze.

4.6.2 STAVEBNi ZAKON

NejzavaznéjSim pravnim pfedpisem pro venkovni reklamu, pfesnéji feceno
pro vystavbu zatizeni venkovni reklamy, je stavebni zakon. Stavebni zdkon piesné specifikuje
dva druhy nosi¢li — zafizeni a stavbu pro reklamu. Za zafizeni se rozumi informacni a
reklamni panel, tabule, deska ¢i jina konstrukce a technické zafizeni, pokud nejde o stavbu.
Za stavbu se v zakonu povazuji veSkera stavebni dila, kterd vznikaji stavebni nebo montazni
technologii. Stavbou pro reklamu se rozumi stavba, ktera slouzi reklamnim G¢elim. Jedna se
0 stavbu, jenz ma plochu vétsi nez 8 m2. Pokud existuji jakékoliv pochybnosti, Ze se nejedna
0 stavbu pro reklamu ¢i zafizeni, poté je rozhodujici stanovisko stavebniho tGfadu.

Vystavba stavby/zaiizeni pro reklamni vicely®®

Ale at’ uz se jedna o stavbu ¢i zafizeni pro reklamu, je mozné konstrukci umistit pouze
na zakladé uzemniho rozhodnuti nebo uzemniho souhlasu. Bez rozhodnuti nebo souhlasu
0 umisténi zafizeni ¢i stavby pro reklamu lze instalovat informacni a reklamni zafizeni
0 celkové ploSe mensi nez 0,6 m2 umistovand mimo ochrannd pasma pozemnich komunikaci.

Uzemni rozhodnuti a tizemni souhlas uréuji pozemek, umist'uji navrhovanou stavbu
nebo zafizeni, stanovi druh a ucel stavby, zafizeni, uddva podminky pro napojeni na vetejné
sit¢ a jiné. Uzemni rozhodnuti vydava stavebni ufad na zékladé uzemniho fizeni nebo
na zakladé zjednoduseného tzemniho fizeni. Uzemni rozhodnuti plati 2 roky, na Zadost jej Ize
prodlouzit. Béhem této doby je nutné pozadat o stavebni povoleni, aby Gzemni rozhodnuti
nepozbylo platnosti. Uzemni souhlas se vydava bez tizemniho fizeni, a to v tom piipadé, kdy

ma byt zamér realizovan v zastavéném ¢i zastavitelném uzemi a nedochézi k podstatné zméné

8 Stajer, L. Hlavné legaln& — Venkovni reklama z pravniho hlediska. Strategie [online]. 2008-05-12. URL:

<http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=358584> [2010-02-10].
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poméri v Gzemi, a také pokud zamér nevyzaduje dalsi nové naroky na infrastrukturu. Uzemni
souhlas plati 12 mésict.

Stavebni povoleni ani ohlaSeni nevyzaduji informac¢ni ani reklamni zafizeni o celkové
plose mensi nez 0,6 m? anebo zafizeni, u nichZ byla Gzemnim rozhodnutim nebo Gzemnim
souhlasem omezena doba trvani nejvyse na 3 mésice a jejichz celkova vyska neni vétsi nez 10

o W 4 /4 A 4 b 2
metrt a soucasné celkova plocha nepiekracuje 20 m”.

DalSi podminky pro vystavbu reklamnich zafizeni stanovi vyhlaska o obecnych
poZadavcich na vystavbu. Tato vyhlaska také stanovuje, Zze reklamni zafizeni nesméji svou
konstrukci a umisténim porusovat krajinny raz, ohrozovat vetfejnou bezpecnost a potradek,
branit rozhledu na pozemnich komunikacich a nad povolenou miru obtézovat okoli
napt. svétlem, hlukem, a nesmi tvofit pfekazky na vefejnych plochach pro osoby s omezenou
schopnosti pohybu a orientace.

Mezi dal$i pravni regule patii i to, co stanovuje obec. Reklama nesmi byt Sifena
Vv mistech vyhrazenych obecnim nafizenim. Nesmi se Sifit na vefejné pfistupnych mistech
mimo provozovnu jinym zpusobem nez prostiednictvim reklamniho nebo propagacniho
zatizeni ziizeného v souladu se stavebnim z&konem. V Praze tak napiiklad od 1. zafi 2007
plati nafizeni, které omezuje natuzemi Prazské pamatkové rezervace reklamu Sifit
na plachtach a pievésech. Jejich umisténi na objektech je moZné jen po dobu vystavby,
rekonstrukce a jinych Gprav. Do tohoto zakazu $ifeni reklamy témito zptisoby spadaji i sochy
a stromy Vv historickém centru mésta. Ve vyhlasce se rovnéz zaméfili na vozidla slouzici
primarné jako nosi¢ reklamy. A to proto, ze tato vozidla ¢asto stoji v historické zoné¢ dlouho
na jednom misté a zabiraji tak parkovaci mista. VyhlaSka zakazuje i reklamy rozdavane
prostfednictvim letak, a to jak letakl neregistrovanych, tak i registrovanych jako periodicky

tisk. Hlavni mésto Praha se tak snazi zamezit vyskyt letakti choulostivého charakteru.

46.3 ZAKON O POZEMNICH KOMUNIKACICH®

Zakon o pozemnich komunikacich stanovuje, ze umisténi reklamnich zafizeni
povoluje ptislusny stavebni ufad, nejdéle napét let. A ponévadz se zjistilo, Ze reklamni
poutace postavené kolem silnic a déalnic ohrozuji Zivoty, byla vydana novela, kterd by méla
riziko nehod limitovat. Tato novela uvadi, Ze v mist¢ pozemni komunikace, kde se nachazi

billboardy, maji byt svodidla nebo jiné zabezpelujici zafizeni postavené na naklad

2 URL: <http://www.reklama-billboardy.cz/zakon_o_regulaci_reklamy.html> [2010-02-10].
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provozovatele. Je zde vSak jeden problém - vyklad zakona je nejednozna¢ny. Ministerstvo
dopravy a Reditelstvi silnic a dalnic si zadkon vykladaji tak, Ze novela se tyka pouze na nové
reklamni poutace, které byly vystavény na zakladé povoleni vydaného po ucinnosti novely, a
to v roce 2000. VIada se timto problémem vSak zabyva déle. V letoSnim roce 2010 projednava
ndvrh zdkona na uplné zruseni reklamnich nosi¢t u dalnic a rychlostnich silnic.

Poslednim pravnim omezenim, tykajici se umisténi outdooru, byla reklama
na tabakové vyrobky. Ta zakazovala do dubna 2004, aby byla umisténa na velkoformatovych
panelech ve vzdalenosti mensi nez 300 m od skol a détskych hfist’ a podobnych zafizeni, ktera

jsou urcena pro nezletilé. Tabakova reklama je dnes jiz zakdzana, aZz na vyjimky, Gpln¢.

4.7 PREDNI FIRMY NA OUTDOOROVEM TRHU CR

Tak jako je Siroka $kala typt outdooru, stejné tak je velky vybér spole¢nosti, které se
tomuto oboru vénuji. Existuji spole¢nosti s celorepublikovou ptisobnosti, ale i agentury, které
podnikaji v ur¢itém regionu.

Nasledujici tabulky uvadgji firmy v Ceské republice, které maji nejvétsi pocet outdoorovych

nosicu:
Billboar dy Bigboardy Méstsky mobiliar
outdoor akzent! Bigboard (BigMedia) euroAWK
euroAWK AC.E. Media JCDecaux
JCDecaux
RAILREKLAM outdoor akzent!
News Outdoor
M egaboar dy
A.C.E. Media
BigMedia
Bulldog outdoor

4.7.1 outdoor akzent!*®

Spole¢nost outdoor akzent! v Ceské republice vznikla na konci prosince roku 2004,
puvod spolecnosti miizeme hledat v Rakousku. V roce 2005 byla dokoncena fuze Ctyf
spolecnosti, a tak na ¢eském outdoorovém trhu plisobi jeden silny pravni subjekt. Mizeme
hovofit o tom, Ze outdoor akzent! je jedni¢kou na trhu. V soucasné dobé disponuje téméi 6300

billboardy a diky akvizici spolecnosti BillboCity dosSlo k rozsifeni jejiho portfolia

% URL: <http://www.outdoor-akzent.cz/kdojsme.html> [2010-02-28].
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0 velkoformatové reklamni plochy. Reklamni spole¢nost outdoor akzent! zaujima 38% podilu
na reklamni trhu v Ceské republice.

Tato spole¢nost se prezentuje individualnim pfistupem ke kazdému zakaznikovi, je
schopna pfipravit specializované a casové omezené kampang dle potieb klienta. Inspiruje se
inovacemi, hleda nové typy reklamnich nosi¢t v outdooru.

Reklamni spole¢nost outdoor akzent! vesvém portfoliu nabizi tyto produkty:
billboardy, backlighty, bigboardy, plachty, naviga¢ni systémy, méstsky mobiliat — citylight
cekarny, vitriny s méstskymi informacemi, CLV, reklamni sloupy, reklamni kiosky, vefejné
toalety, citylight telefonni budky, vitriny se samoc¢innou zménou reklamniho motivu. Ov§em
pokud pftijde zakaznik, ktery si pfeje netradi¢ni plochu, outdoor akzent! se takovych zakazek
neboji. Rizné formaty nastaveb nejsou dnes jiz zddnou novinkou. A asi bychom se divili,
kdyby tato spolecnost nechtéla zakaznikovi vyhovét, ponévadz pravé outdoor akzent!
vyhlaSuje jiZ patym rok kreativni soutéz Billborec, ktera hodnoti zajimavé a atraktivni pojeti

reklamnich nosic¢u.

4.7.2 JCDecaux™

JCDecaux je ptivodem francouzska spolec¢nost, ktera jiz v roce 1964 zavedla systém
méstského mobiliafe. JCDecaux pusobi na celosvétovem trhu venkovni reklamy. Denné
oslovuje 150 milionti lidi po celém svété a patii i mezi leadery v outdoorové reklamé
na ceském trhu.

V Ceské republice vzniklo seskupeni péti firem: JCDecaux (méstsky mobilia, CLV),
CVL CR (CVL), Avenir a Europlakat (velkoplo$na reklama), Rencar (reklamni plochy
Transport). Takto vznikla jedna z nejrozsahlejSich celoploSnych siti portfolia reklamnich
nosic¢u od jednoho poskytovatele. JCDecaux se stal zasadni spolecnosti poskytujici citylight
panely na méstském mobiliafi v Praze.
zhotovit ucelenou nabidku pro realizaci reklamnich kampani po celé CR i v Praze. JCDecaux
se muze pySnit kvalitou ploch, profesionalnim servisem a v kazdém piipadé exkluzivitou.
Jmenovité do portfolia JCDecaux patfi:

e méstsky mobilidgr - tabule sinformacemi pro mésto, ¢ekarny MHD, reklamni a
informaéni vitriny, reklamni sloupy, sloupy s WC, sloup s integrovanou telefonni

budkou, reklamni kiosky, stojany na kola, pouli¢ni hodiny, ochranna zabradli;

31 URL: <http://www.jcdecaux.cz/cz/predstaveni.html> [2010-02-28].
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« velkoplosna reklama — billboardy, bigboardy, eurobacklighty;
o reklama v MHD - reklamni plochy v tramvajich, autobusech a metru.

4.7.3 euroAWK ™

eUroAWK s.r.o. je pivodem zNémecka a v Ceské republice sidli jeji pobocka
mezinarodni sité spole¢nosti. euroAWK ma silnou pozici u billboardti a u citylight vitrin.
V zékladnich parametrech, poctech reklamnich nosicl, zaujima spole¢nost euroAWK s.r.o.
témé&f 20% podilu trhu v Ceské republice. Jeji pozice je nejsilngjsi v krajskych méstech, kde
S poctem 2678 panell drzi prakticky ¢tvrtinu trhu.

Reklamni spole¢nost si zaklada na kvalitnim zpracovani a predani nabidek v danych
terminech. Dokazi vytvotfit dokonalé pokryti Zadané oblasti a dodrzuji béhem celé kampané
ptipadné kontroly a opravy reklamnich nosict a plakati.

euroAWK s.r.o. nabizi nékolik formati venkovnich nosicli reklamy: billboardy,
citylight vitriny v Praze a v Ceské republice. Zajimavosti u této agentury je, Ze vyuziva
na pielepovani a udrzbu svych ploch jako jedind spole¢nost plakaty s autoreklamou,

na kterych jsou pouzity motivy zndmych ¢eskych vytvarniki, jako je Andrle, Born.

4.7.4 News Outdoor Czech Republic®

News Outdoor Czech Republic je na ¢eském reklamnim trhu od dubna roku 2002.
Na svych webovych strdnkach popisuje své vyznamné postaveni v oblasti provozovani
reklamnich nosi¢d pii dalnicich, rychlostnich komunikaci a silnici I. tiidy na uzemi Ceské
republiky.

Jednd se o firmu, kterd si upeviiuje svou pozici dynamickym a profesionalnim
pfistupem, dava diraz na kvalitu produktd a sluzeb a dnes nezbytnou kreativitou. Jejich
velkou devizou je také umisténi reklamnich ploch, a to na velmi exponovanych mistech
s vysokou prtjezdnosti. Prodavaji na mistni i narodni urovni a primérny pocet inzerujicich
klientt piesahuje Cislo 400.

News Outdoor Czech Republic zastava jedno z hlavnich mist v oblasti billboarda
(cca 1630 reklamnich ploch), nicméné dokaze nabidnout svym klientim mnohem vice.

Do nabidky firmy patii smartboardy, bigboardy, konstrukce na mostech, dokonce i

¥ URL: <http://www.euroawk.cz/euroawk-billboardy-a-citylighty-v-praze-a-ceske-republice.html> [2010-02-

28].

¥ URL: <http://www.newsoutdoor.cz/nocr/?/who-we-are/news-outdoor-czech-republic> [2010-02-28].
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megaboard (24 x 9 m) v Praze nebo backlight mostni reklama v Praze v HoleSovicich

(nejvétsi osvétleny most v CR — obrazek viz Prilohy str. 72).

4.75 BigBoard (BigMedia)*

BigBoard Praha je dcefina spole¢nost BigBoardu Group zaloZena vroce 1994.
BigBoard Group ma dcefiné spolec¢nosti ve vychodni Evropé a pravé diky mezinarodni
zkuSenosti a kreativnimu pfistupu se BigBoard nachdzi mezi velkymi agenturami na ¢eském
reklamnim trhu.

Od roku 2001 obchodné vystupuje pod spolec¢nosti BigMedia, nebot’ se BigBoard
Praha spojil se spole¢nosti Magnum. Timto aktem posilil své postaveni na ¢eském trhu
s velkoplosnou reklamou.

Spole¢nost BigBoard byla prvni na ¢eském trhu, kdo zacal pouzivat novy forméat —
bigboard. Tato spole¢nost rovnéZ byla prvni v tom, Ze u nés zavedla technologii prismavision
(otocné lamely u billboardi/bigboardi).

Spole¢nost BigMedia se profiluje jako flexibilni a inovativni agentura. Do jejiho
portfolia samoziejmé patii tyto produkty: bigboardy, backlighty, reklamni plachty a sit¢,
neony, svételna reklama, ale ptichazi také snovymi technologiemi. BigMedia dokazi
zpracovat i takovou plochu, kde je plocha podsvétlena na riznych ¢astech, nebo kdy se na ni
méni barvy a je pouzit smérovy zvuk. A nelekejme se, az projedeme kolem kouficiho
billboardu. Spole¢nost BigMedia si sama vytvofila reklamni kampan, diky niz propaguje svoji

znacku. Pfi této kampani vyuzila vySe zminiovanych efektl k pfipoutani pozornosti.

476 RAILREKLAM®

RAILREKLAM se na ¢eském trhu venkovni reklamy objevil v roce 1991. Jedna se
0 jednu z hlavnich spole¢nosti, které se zabyvaji outdoorem, disponuje sedmi procenty na trhu
s billboardy. Jiz podle ndzvu lze fici, na co se RAILREKLAM zaméfuje. Vyuziva movity a
nemovity majetek Ceskych drah pravé k reklamnim uéelim. Diky tomuto faktu umoziiuje
klientiim zasdhnout cilovou skupinu (velkéd ¢ast cestujicich jsou naptiklad studenti). Avsak
tato agentura nepusobi jen na vlakovych nadrazich, jeji reklamni zafizeni miiZeme najit i
Vv centrech mést.

V portfoliu této reklamni agentury naleznete: billboardy, bigboardy, reklamy

na mostech, variapostery, ramecky a letaky ve vlacich, CLV a vitriny na nadrazich,

3 URL: <http://www.bigboard.cz/> [2010-02-28].
¥ URL: <http://www.railreklam.cz/cs/about_company.php> [2010-02-28].
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postercube. Momentalné si mizeme vSimnout v Praze na hlavnim nadrazi megaplachty, ktera

je zde umisténa diky rekonstrukci budovy.

Déle bych rada v kratkosti uvedla reklamni spolecnosti, které se zamétuji na specialni

produkty venkovni reklamy:

SNIP & CO - nejznaméjsi reklamni agentura u nds, kterd se specializuje na reklamu
na autobusech a tramvajich, patii k zakladatelim novodobé koncepce reklamy v méstské
dopravé. Zajistuje predev§sim venkovni reklamu v MHD v Brn¢ a Jihlavé, a to jiz od roku

1990.

Rencar (Praha) — zajist'uje interiér i exteriér autobusi, tramvaji a metra.

MOBILBOARD - piisobi u nas i ve Slovenské republice. Spole¢nost uvedla na trh netradi¢ni

formaty s polepy oken na prostfedcich méstské hromadné dopravy.

Reklama Kubidek — nejvétsi vyrobce nafukovaci reklamy v Ceské republice. V portfoliu této

spole¢nosti najdeme rizné typy nafukovadel, balony, vzducholod¢, vznasedla.

Spole¢nost AD-Net — od roku 1996 rozviji na ¢eském reklamnim trhu novy druh out-of-home

médii, a to lavicky AD-Net, které dnes jiZ najdete skoro u kazdé zastavky MHD.

Osobné davam piednost takové formé venkovni reklamy, ktera v sob& spojuje vice
funkci, nez jen tu ryze reklamni. Ocefiuji snahu a financovani spolecnosti jako je JCDecaux
do designové zajimavych a funkénich prvkid méstského mobiliafe ozivujiciho Casto Sedy
parter mést. U této spole¢nosti je naptiklad vidét zapojeni architekti a designerti v porovnani

s betonovymi lavickami od spole¢nosti AD-Net.
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48 EKONOMICKA KRIZE VE VENKOVNiI REKLAME

Venkovni reklama je byznys jako kazdy jiny. Potyka se se srovnatelnymi problémy
jako vSechny ostatni odvétvi podnikani. I na out-of-home média dopada ekonomickéa krize.
Webovy portal Denik.cz v lednu 2010 informoval, Ze celkovy objem trzeb z reklamy u vSech
typt médii kromé internetu se vtuzemsku loni mezirocné snizil o 2,27 procenta
na 53,6 miliardy korun. Udaje vychazeji z cenikii za reklamu u jednotlivych médii. Ovsem
situace se mohla b&hem roku ménit.*

V tydeniku Strategie v fijnu 2009 prezident Asociace ¢eskych reklamnich agentur
Pavel Brabec uvedl, ze ¢eské reklamni agentury vénujici se outdooru maji az 50procentni
propad piijmt s porovnanim s lonskym rokem. Venkovni reklama se dostala do potiZi nejen
kvili krizi, ale podstatnym divodem byl také velké mnozstvi novych ploch, které vznikly
v predchozich letech. Nyni totiz neni tak silnd poptavka a plochy zlstavaji nevyuzity. Podle
Pavla Brabce mize byt dalsim faktorem nezajmu o billboardy, bigboardy ¢i plakaty a dalsi
formy outdooru, ale i o jiné typy reklamy nastup tzv. privatnich znacek, coz jsou znacky

velkych fetézct, které nepotiebuji reklamu ve vysoké mite.*’

A jaké jsou dalSi dopady ekonomické recese a jak se nyni outdooru dafi? Reklamni
spolecnosti, které se vénuji venkovni reklam¢, zaregistrovali menSi poptavku po plochach.
V soucéasné probihajici ekonomické krizi inzerujici firmy opatruji své finance a pocit'uji jisty
tlak na marketingové rozpocty. Zadavatelé pecliveji rozmysleji do jakych odvétvi investovat.
Velka ¢ast podniki si tedy v dobé recese ponechava uspory pro ,,dilezitéjsi* aktivity podniku,
nez je napiiklad reklama. I pfesto, Ze vétSiné podnikatelim je vyznam reklamy jasny, stale
velka ¢ast z nich si mysli, ze reklama, propagace vyrobkii/sluzeb je mrhani penézi. Kdyz uz se
potencionalni zadavatelé rozmysli k investici do reklamy, maji na provozovatele piisnéjsi
pozadavky nez v minulych letech. VyZaduji kvalitu, vhodn¢ umisténé billboardy a kompletni
servis spojeny sprovozovanim reklamy. AvSak piitéchto pozadavcich také tlac¢i
na provozovatele, aby dostali zajimave a nizké ceny, chtéji vétsi slevy, akéni nabidky a
balicky®, nebo netradiéni provedeni ploch za rozumné ceny. Zérovei s timto trendem se

kampané planuji v krat§im ¢asovém horizontu. Da se fici, ze klienti planuji ze dne na den.

% URL: <http://www.denik.cz/ekonomika/tns-reklamni-trzby-medii-loni-klesly-o--procenta.html> [2010-03-

20]

3" Trzby za venkovku klesly o polovinu. Strategie, 2009, &.43, s.11. ISSN 1210-3756.

¥ Balitek - nabidka reklamnich agentur, kdy nabizi napt. za vétsi po&et pronajatych ploch niz§i ceny, nebo
vybrané billboardy vhodné pro kratkodobé/dlouhodobé kampané
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Také se snizil pocet dlouhodobych pronajmi ploch. K tomu se rovnéz pocitd zhorSeni
platebni moralky zadavatela.

Piesto v roce 2009 nebyl propad outdooru tak markantni jako u jinych reklamnich
médii. Outdoor zato vdeééi politickym stranam, které propagovaly tvafe svych politiki
ve svych ptredvolebnich kampanich. Politické strany si vybraly venkovni plochy, ponévadz
pravé ty piedstavuji jistotu zasahu cilové skupiny, v tomto piipad¢ voli¢t. Politické kampané
sice zbrzdily propad outdooru®®, ale i tak firmy/zadavatelé musi nadale brat v potaz
momentalni nejistotu na reklamnim trhu.

Situace nekterych reklamnich spolecnosti, zejména mensich firem, se zhorsila. Je zde
moznost, Ze dojde k akvizicim. Momentalné v3ak reklamni agentury nemaji volné prostiedky
na nakupy firem. Také doslo k poklesu vystavby novych ploch. Tento fakt mize mit pozitivni
dopad nasituaci natrhu. Doch&zi tak Kk procisténi na trhu, coz muze nadale pokraovat.
K plusovym bodim miizeme piidat upeviiovani vztahti s obchodnimi partnery v této krizové
situaci.

Podil, ktery zaujima venkovni reklama natrhu sreklamou, je sedm procent. Vétsi
podil najdeme na reklamnich trzich Anglie, Italie, nebo dokonce na Slovensku. Dtivodem je
existence vice televiznich kanalt, tudiz televize nemaji tak silné postaveni jako u nas, kde
televizni trh byl po ur¢itou dobu skoro monopolni. Diky recesi se na outdoorovem trhu
objevuji novi Klienti. Ti se snaZi, stejné jako stavajici klientela, vyuZit situace natrhu
k vylepSeni své pozice. Jedna se o klienty z takovych odvétvi, ktefi vyuzivali pfedtim spise

o 24

efektivite je v tomto obdobi vyhledavana.

Reklamni spole¢nosti by v tomto obdobi mély v prvni fadé dbat na sluzby a servis
poskytovany klientim, ponévadz pravé agentury s dobrou nebo 1épe nejlepsi péci o zdkaznika
budou mit Sanci udrZet se na trhu. S timto souvisi otevienost agentur k novym nestandardnim
formam reklamy. M¢&ly by samy stimulovat klienta k pozadovani novych, neotielych zpisobu
propagace. K tomu vSak bude zapotiebi dat volné€jsi ruku kreativnim oddélenim, tak jak to
muzeme vidét v zahrani¢i. Zdatilym krokem k uspésné kampani mtize byt i pouhé propojeni
outdooru s jinym médiem.

Reklamni spolecnosti tu jsou od toho, aby dokazaly dobie poradit a pfesné ,,usit”

reklamni kampan, ktera bude kreativni, jedinecné a efektivni.

¥ Nesmime to ale zobeciiovat, protoze jsou firmy, které zakazku na politické kampané viibec nedostaly.
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49 UCINNOST VENKOVNI REKLAMY

V Ceské republice je nazékladd absence systému jednotného méfeni efektivnosti
venkovni reklamy nezjistitelnd mira G¢innosti. Outdoorové spolecnosti nenabizeji stejnou
Skalu produktl, a tak se nemizeme divit, ze nemaji zdjem investovat do méficiho systému,
ktery by sledoval cely trh nebo jenom jednu z jeho ¢asti.

Avsak kdyby si reklamni agentury a inzerujici firmy nebyly ani trochu jisté uc¢innosti
outdoorové reklamy, nevkladaly by do tohoto média své finan¢ni prostfedky. Venkovni
reklama je médium relativné levnéjsi nez ostatni a dokaze zapisobit na ¢loveéka kdykoliv
béhem dne. D4 se sni dobfe zacilit navybranou skupinu potenciondlnich zakaznik.
znat svou cilovou skupinu a podle toho vybirat lokality, kde se tato skupina lidi nejvice
pohybuje. A na provozovateli plochy zavisi, jestli je reklamni panel pro objednavatele
atraktivni. V tomto piipadé sam provozovatel jiz pti vystavbé reklamniho zafizeni musi dbat
na tyto okolnosti: misto; viditelnost; vysku umisténi panelu; ahel, ve kterém se plocha nachazi
viuci sméru dopravy; odchylku, o kolik se musi zdkaznik pootocit, aby vidél dobie plochu;
zastinéni — mozné piekazky branici piipohledu na panel; a konkurencni reklamni panely
v zornem poli pozorovatele.

Vyhodou billboardii je tedy cilové umisténi reklamnich kampani. Takze napiiklad
potencionalni zékaznik, dejme tomu sportovec, je zasazen tehdy, kdyz ptichazi ke sportovni
hale, pted kterou se nachdazi velkoplodny reklamni plakat propagujici sportovni boty. Sém si
ani neuvédomi, ze druhy den piinavstévé obchodu se sportovnim vybavenim mize
automaticky sahnout pravé po ,vcerejSich teniskach. A pokud ma podnikatel dobie
zvladnutou marketingovou strategii, klient se s reklamou na tenisky muze setkat jesté v tisku,
televizi, pfed obchodem ¢i pfimo na prodejné.

Billboardy dok&zi zaujmout jak svou velkou plochou, tak i grafickym provedenim
reklamniho plakatu. A pravé kvalitné zpracovany plakat dokaze upoutat pozornost nejednoho
kolemjdouciho. Je zde vsak jeden hacek. Vétsinou se jedna o plochy venkovni reklamy, kdy
jim pozorovatel vénuje jen nc¢kolik malo vtefin. Sdéleni reklamy musi byt tedy vystizné,
srozumitelné a v lepsich piipadech by mélo byt i lehce zapamatovatelné. ,,Uéelem venkovni
reklamy je piedev§$im vzbuzovat pozornost k pfedmétu reklamy a pfipominat znacku. To
vétsinou umi grafika 1épe nez text. Prosttedky venkovni reklamy jsou proto, az na vyjimky,

charakterizovany pievahou grafiky a fotografie nad textem. Text se vétSinou omezuje pouze
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nauvedeni ndzvu firmy nebo produktu a hesla & firemniho sloganu.“*® Slogan hraje
v reklamnich kampanich podstatnou roli. Slogan by mél byt jedine¢ny, mél by byt spojen jen
s firmou, pro kterou byl vymyslen. Pokud se firemni slogan podafi, dokaze se uchytit
v paméti lidi dlouhou dobu, ¢imz je zaruceno, ze pii nahodném zaslechnuti sloganu si ¢lovek
dokaze vybavit firmu, kterou slogan prezentuje. Nékdy se mizeme na billboardech setkat
s kontaktnimi daji firmy. Pokud si podnikatel na téchto tdajich pii kampani zaklada, mél by
reklamni plakaty vyvéSovat na nosice, které jsou u takovych mist, kde je jistota, Ze lidé musi

cekat, a maji tak ¢as si informace piecist ¢i dokonce poznamenat.

49.1 Co (skoro vidy) pisobi*

Stejné jako u filmu se opakuji stale stejnd témata, tak i v reklamé se pouzivaji stejné
motivy, které vkazdé dobé budou dobfe pusobit na zakazniky. Nezapominejme vSak
na originalitu, filmy maji sice stejnou zapletku, ale tvlrci dokazi pfijit s néjakou novinkou a
obménou. Konejme tak i v reklamnim primyslu. I staré téma je potieba udélat nové.

Nejpouzivanéjsi témata:

- lidsky faktor;

- piibéh;

- krasné zeny, déti a zvirata;

- erotika;

- humor.

0 Kiizek, Zdengk. Jak psat reklamni text. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2003. S. 144.
* Kiizek, Zdengk. Jak psat reklamni text. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2003. S. 175.
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410 POHLED VEREJNOSTI NA BILLBOARDOVOU REKLAMU

Soucasti mé bakalaiské prace je také dotaznik, ktery jsem sestavila a v nasledujicim
textu vyhodnotila. Dotaznik obsahuje 17 otazek tykajici se reklamy (viz Prtilohy str.74).
Nékteré otazky byly oteviené, kdy se respondenti mohli sami rozepsat, ostatni mely nékolik
moZnosti. Celkem dotaznik vyplnilo 216 respondentt. Dotaznik obsahuje otazky vztahujici se

na reklamu jako celek a v druhé ¢asti dotazniku jsou otazky vénujici se predevsim reklamé

venkovni.
3 3 11,1% 2.3% 1,4%3,7%
ZENY MUZI 16 7%
Méné nez 18 let 8 32 '
18 — 30 let 37
31-60 let 24
61 let a vice
Celkem 120 96 17% 33.8%

Prvni otazka znéla: Co vas napadne pod pojmem , reklama“ ?
Vétsina z dotdzanych napsala, Ze se jednd o propagaci vyrobki/sluzeb, které se obchodnik
snazi prodat. Necela ¢tyficitka z nich uvedla, ze je nejdiive napadne reklama v televizi, oviem
13 lidi ztéto skupiny povazuji reklamu v televizi jako nepfijemné preruSeni programu.
15 dalSich respondenti povazuje reklamu za otravnou soucast zivota, a dokonce 17 lidi ji
poklada za manipulaci mysli, pti¢emz si jsou védomi, Ze nejvice manipulovatelné jsou déti.
Bylo zajimavé, Ze néktefi si vzpomnéli na Pana Vajicko, ktery se v minulém rezimu
objevoval v Ceskoslovenské televizi jako reklamni znélka vice nez 20 let. Jedna z dotazanych
si vzpomnéla na pisni¢ku ,,Reklama na ticho“ od Pavla Habery, zatimco jeden z pana si
vybavil vyrok od italského fotografa Oliviera Toscaniho ,,Reklama je navonéna zdechlina“*.

Nésledujici dva grafy znazorfiuji odpovédi respondenti na otazky ,Je reklama
uméni?” a,,Ovliviiuje Vas reklama pri nakupech?”.

Kdyz si poct u jednotlivych moznosti odpovédi pievedeme na procenta, zjistime, Ze
ob¢ pohlavi odpovidala skoro stejné. VéEtSi Cast dotazanych, 56% zen a 51% muzi, bere

reklamu jako uméni. A druha ¢ast, 44% Zen a 49% muzd, si reklamu s uménim spojit moc

nedokaze.

%2 Tento vyrok Toscani pouzil i jako nazev své knihy, coZ je ostra kritika sou¢asné reklamy.
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OVLIVNUJE VAS REKLAMA PRI NAKUPECH?
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Mnoho autorii knih o reklamé zaéina slovy: ,,Reklama je vSude kolem nés.” A s nimi
se ztotoznilo 15 dotazovanych. Nebot’ kazdy den nas v televizi, v tisku, na ulicich lakaji a
vabi Cerstvé, nové, chutné, jedinecné vyrobky zndmych a nezndmych firem a obchodnik.
Nejvice se lidé setkavaji sreklamnimi spoty pravé v televizi, i kdyZ jak uz jsem zminila,
nektefi vyuzivaji reklamni Cas, aby si odskoc€ili na WC. Nicméné dneS$ni moderni doba nam
ptinesla technickou vymozenost jako je internet, a tak u skupiny muzi od 18 do 30 let
zvitézila odpoveéd, Ze se s reklamou setkaji nej¢astéji na internetu.

Jedna cast populace po nich slastné koukd a nemtize se dockat, az tu skvélou a
originalni novinku vyzkou$eji. Jini to s klidem zaregistruji a mozna, az budou v obchodé,
po vyrobku sahnou. Reklama jim prosté nevadi a moc ji neregistruji, tedy alespoii podle jejich
slov. Ale je tu i tfeti skupinka lidi, ti, ktefi reklamu opravdu nemaji radi a snazi se vSem, jak
sami nékteii uvedli, blbinam vyhnout.

Vétsina znas by odhadla, Zze zenské pohlavi dava prednost reklamam na kosmetické
ptipravky. Ano, ur€ité patfi do skupiny oblibenych, ale stejné jako muzi, vEtsi ¢ast z Zen ma
rada reklamni upoutadvku na automobily. Divod obliby pravé takovéto reklamy je podle mne
v tom, Ze kreativni studia dokazi pouZzit takové prvky jako je vtip, hudba, dobry chytlavy

slogan, kvalitni animace. Lidé maji také radi takovou reklamu, kterd podava informace

55



0 zajimavych kulturnich nebo

sportovnich

akcich. Nejvhodnéjsi

reklamni

meédium

pro propagaci téchto udalosti jsou billboardy. Clovék vida reklamni panel kdekoliv v mésté

nékolikrat denné, a tak ma moznost se dozvédét, co se v blizké dobé bude odehravat v jeho

okoli.
OBLIBENE REKLAMY
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25 22 19
o0 418 18 OZENY
15 - 13 5
H MUz
10' i 9
5 4 o—2 2 1 16 2
O' I'_| II hl T
o 3 Q < o > Sg = = g
o 2 2 3 &2 £ &8
ER AR
‘J'd!o, Kosmetika Drogerie Léky Auta B‘?l.rjky', Cestovni  Kultura, Jiné
a piti pojisténi agentury  sport
ZENVY 10,3% 8,4% 0% 0,9% 11,7% 0,5% 2,3% 12,6% 8,9%
MUZI 8,4% 1,9% 0,5% 05% 15% 0% 0,9% 112%  6,1%
Celkem | 18,7% 10,3% 0,5% 1,4% 26,7% 0,5% 3,2% 238%  15%

Népaditost a vtipné podani jednozna¢né vyhraly v nabidce odpovédi, kdy jsem se

v dotazniku ptala, co nejéastéji dotazované zaujme nareklamé. Napadité a vtipné reklamy

si totiz Clovék dobfe zapamatuje. Ale jsou tu 1 jiné prvky, které délaji reklamu

nezapomenutelnou. A ty mohou dodat reklamé pravé vtip a jedine¢nost. Jiz v Uvodu jsem

lehce ,,nat'ukla®, Ze si lidé mnohem rychleji vybavi slogan néjaké znacky nez baseit znamého

poety. A pokud kreativci pripoji péknou a chytlavou pisnicku ¢i melodii, maji skoro jisté, ze

si ji potenciondlni klienti budou notovat i ve chvilich, kdy reklamu neuslysi/neuvidi. Hudba je

vSak specifikem hlavné u reklamy televizni a v rozhlase.

CO VAS NA REKLAME NEJCASTEJI ZAUJME?
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U otazky ,,Jaké reklamy nemate rad(a)?” respondenti znacili reklamu na banky a
pojisténi a na drogerii, ptiCemz uvadéli hlavné praci prasky. Reklamy na banky a pojisténi
nemaji lidé radi proto, Ze jsou nezajimavé a ptipadaji jim klamavé. Banky Casto propaguji
vyhodné nabidky, ale mnohdy nejsou dobie a se vSim vSudy vysvétleny. OvSem musime
uznat, Ze reklama je zde od toho, aby nalékala klienty, a nemize vSechny udaje odvysilat
v nékolika minutach ¢i vypsat v§echny podminky na kousek letaku. Reklamy na drogerii jsou
podle odpovidajicich nudné, bez napadu a dokola se ptedevsim v televizi opakuji stejné
ptibéhy dokonalych hospodynék. 19 lidi nepreferuje reklamy na Iléky. Dtvod pro¢ vybrali
zrovna tuto odpovéd’ je veelku prakticky, 1éky by méli predepisovat a doporucovat 1ékafi a ne
Htelevize®. Navic nékteti z nich povazuji urcité reklamy za eticky nevhodné, napt. reklama
na leky pro lepsi sex, ktera byva vysilana béhem odpolednich hodin, tedy v dobu, kdy si ji
mohou poslechnout i déti. Respondenti mé&li také moznost napsat jiny typ neoblibené reklamy.
Skoro vSichni, ktefi zvolili tuto variantu, pfipsali, Ze nemaji radi politické kampang.
Provedeni plakati propagujici politické strany jsou podle nich bez vtipu, Spatné graficky

zpracované. A samoziejmé je zde skupina lidi, kterd nema reklamu rada vibec.

NEOBLIBENE REKLAMY

33
35 ouU oU
30
25 20
18 >
20 7 +5 OZENY
13 H 105 BMUZI
5-‘ 3 ?I . 4 o 4 3 4 4
O' T T II_I T II_-'I'=_I
s 7 g2 & Z 2pé&f gr 5
o 3 «Q < o 't_ﬂ: S5 2 8- S =
] o) @ 3 (D<~,><\_ c < L c
i = g 27 232 52
= [ é 8 Q
‘]ld.k,)’ Kosmetika Drogerie Léky Auta B‘:".rv]kvy’, Cestovni  Kultura, Jiné
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ZENVY 6,6% 2,4% 14,2% 47% 1,9% 15,6% 1,9% 0,5% 7,1%
MUZI 1,4% 5,2% 9,5% 43% 0% 14,2% 1,4% 0,5% 8,5%
Celkem 8% 7,6% 23, 7% 9% 1,9% 29,8% 3,3% 1% 15,6%
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V dalsi ¢asti oddilu budu vyhodnocovat otazky vztahujici se k outdoorové reklame.
Stejné jako jsem polozila prvni otazku, co si dotazovani ptredstavuji pod pojmem ,,reklama*“,
zeptala jsem se jich, co je napadne pod pojmem , venkovni reklama“. Jednou z ne méalo
Castych odpovédi byla, Ze venkovni reklama je ta, co je venku. Bohuzel dale ji respondenti
charakterizovat nedokazali. Ale ptekvapivé 138 lidi uvedlo billboard a nékteti z nich dale
jmenovali plakaty, letaky, reklamu na dopravnich prostiedcich MHD, vylohy nebo neony. 10
respondentti uvedlo, Ze si vybavi promotéry, ktefi propaguji vyrobek/sluzbu na ulici
v kostymu. Objevily se v3ak i odpovédi typu: plytvani zdroji ¢i negativni prvek v pfirod¢.

Billboardy a reklamni panely jsou dnes k vidéni v§ude kolem nas, prioritné se stavi
U hodné frekventovanych vefejnych prostranstvi a podél vsech typt komunikaci. U otazky
,Kde ngjvice vidate billboardy?* byla 108krat oznacena odpovéd’ ,,podél silnic a dalnic*.
Druhé misto obsadila centra mést s poftem 24, 14 dotazanych se vS§ima billboard
nosice, pficemz maji na jeho zhlédnuti jen nékolik malo minut ¢i dokonce sekund? Zadavatelé
jsou si védomi, Ze lidé na prozkoumavani billboardi nemaji moc Casu, a tak vénuji velkou
pozornost tomu, jak bude plocha vypadat a co bude vetejnosti sdélovat. Podle odpovédi
z dotazniku je jisté, Ze zajimavy obrazek zaujme 30% z dotazovanych. AvSak velka ¢ast se
koukd na to, jak reklamni designéfi zvladli celkovou koncepci inzerované reklamy.

Ve stejném pomeru jsou zobrazované osoby a slogan/sd€leni.

CEHO S| NA BILLBOARDECH NEJVICE VSIMNETE?

OSlogan, sdéleni
0,
15% 6% 15% B Obrazkil
OBarevnosti
B Celkové
koncepce
30% B Zobrazovanych
25% osob
9% WJiné
Slovgan', Obrazkii Barevnosti Celkové Zobrazovanych Jiné
sdéleni koncepce osob
ZENY 20 35 13 34 14 5
MUZI 12 31 6 19 18 8
Celkem 32 66 19 53 32 13
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U nasledujici otazky mé zajimalo, jestli si lidé vSimaji, které reklamni agentuie
reklamni nosife patfi. Jméno firmy byva vétSinou umistén na rdmu nosice. A nékteré
spole¢nosti maji dokonce cely ram plochy specialné oznacen, napi. outdoor akzent! ma své
ramy ZlutoSedé. 192 dotazanych si reklamnich agentur na reklamnich nosi¢ich nev§ima a
neregistruje. Ale nasli se i lidé, ktefi si jich v§imaji a dokonce vi, 0 jaké agentury se jedna.
Padly ndzvy zejména velkych spole¢nosti — BigBoard, euroAWK, JCDecaux a outdoor
akzent!. Ur¢itd ¢ast respondentt je z mého blizkého okoli, takZe se objevilo i jméno firmy,
kterou vlastni mij otec. Tato agentura pusobi v regionalnim méfitku.

Billboardovych ploch je ve méstech nespocet, a tak mé zajimalo, jestli dotazované
néjaka reklama zaujala. Vzhledem ktomu, ze v dobé prizkumu probihaly predvolebni
kampané, tak nejcastéjsi odpovédi respondentu byly reklamy propagujici politickou stranu a
jejich piedvolebni sliby. Ale respondenti sami poznamenali, Ze je tyto plakaty zaujaly
negativné. Pomineme-li vyse zminénou kategorii, tak mezi Casto reflektovanymi reklamami
byly napt. tyto:

e Ucsejazyky!!!

Jedna se o projekt zaméfeny na mladé lidi studujici nebo Zijici na Uzemi mésta Ostravy.
Podslogan kampané je ,,myslete nasvou budoucnost®, na plakatu je uvedena webova
stranka, kde si zajemce muiZze vyhledat rizné jazykové kurzy, které se vyucuji v Ostravé.
Projekt je podporovan piimo méstem Ostravou. Velmi optimistické je fakt, Ze tato
reklama zaujala hlavné dotazované chlapce a divky do 18let.

e Nemysli$ - zaplatis!

Bezpeénostni kampaii, ktera ma omezit podet dopravnich nehod v CR, je propagovana
prostiednictvim vSech reklamnich médii, mizeme ji tedy vidét i kolem komunikaci. Tato
kampan ukazuje skute¢nou, drastickou tvar dopravnich nehod a pokousi se sahnout
fidicam do svédomi. Ministerstvo dopravy ji spustila 1.fijna 2008 a pokracuje v ni i
V soucasnosti.

e Dalsi kampané: Vyrdbéjte v Ciné (zajimavy, napadity slogan, nabillboardu je &inska
divka, slogan a webova adresa), na Nescafé (bigboard s vyobrazenym Salkem kavy, kde
misto kavy je to€ici se ,,gramofon® s jehlou), Pijcujes si? Zaplatis. (kampan probihajici
v Praze, na plakétu je schouleny bezdomovec). Lidé si také vybavili kampané vztahujici

se k udalostem, které se v dobé priizkumu konaly: zimni olympiada 2010, Cesky lev.
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Podle 93 dotdzanych jsou billboardy nebezpecné, nejvétSim rizikem je podle nich
jejich umisténi, a to prevazné podél silnic a dalnic, nebot” odpoutdvaji pozornost fidici
od fizeni vozidel. Reklamni panely by zakazalo 64 lidi, z toho 16 preferuji zdkaz poutacu
kdekoliv, 25 respondentli je pro zdkaz v centrech a 36 upfednostiiuje zdkaz podél silnic a
dalnic. Zbyli respondenti sice billboardy toleruji, ale mnozi z nich uvedli, ze by se pocet

reklamnich zafizeni mélo eliminovat.

JSOU BILLBOARDY NEBEZPECNE?
48 Ano SpiSe  Spise Ne
50 ano ne
40 24 —I36 B
30 OZENY ZENY 8,8% 157% 222% 8,8%
19 19 5
20 16 HMUZI .
10 I MUZI 74% 11,1% 16,7% 9,3%
0 T T T
Ano  Spise Spisene Ne Celkem | 16,2% 26,8% 38,9% 18,1%
ano

Na venkovni reklamu je tieba se divat s nadhledem, stejné jako na jakoukoliv jinou
reklamu. VéEtsin€é dotazanych billboardova reklama nevadi, ale protoze velka ¢ast z nich jsou
fidi¢i, poukazuji na to, zZe pravé reklamni panely sniZuji koncentraci a soustfedéni na fizeni a
tudiZ se mohou podilet na vzniku dopravnich nehod. Zadavatelé a provozovatelé by méli Iépe
posuzovat vhodnost umisténi, velikost a sdéleni na panelech. Poucny je postieh jedné slecny:
(...) billboardy nevhodné umisténé na stoZarech verejného osvétleni mohou zranit chodce,
(...) prikladem jsou slepi, kteri nemaji moznost zjistit, Ze tam néjaka reklama je, az tehdy kdyz
do ni vrazi. Objevil se nazor, ze by nebylo $patné, kdyby billboardy znazoriovaly zajimavé
obrazy s cilem uvoliovat napéti a tvorily tak galerii ve mésté. Reklama by méla vSeobecné
obsahovat vice napaditosti a billboardy by mohli vice propagovat mimofadné udalosti a méné
se vyskytovat v krajing.
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5 ZAVER

Venkovni reklama je médium, které ma pied sebou zajimavou budoucnost. Mnoho lidi
ji odsuzuje, podobn¢ jako ostatni reklamni média, ale ¢loveék by si mél uvédomit, ze
bez reklamy by na svété neexistovaly komeréni radia, televize ¢i Casopisy. Reklama mé i své
pozitivni stranky. Informuje o vyrobcich a sluzbach, které mohou byt pro $ir§i vefejnost
uziteéné. Nejde vzdy o komeréni podavani informaci, existuje naptiklad i reklama varujici.
Mimo jiné pomahéa zvySovat kvalitu zboZi. Také je dilezita pro ekonomiku. Reklamnimu trhu
se vénuje spousta lidi, kterym reklama zajistuje obZivu. Jedna se navic o odvétvi kreativni.

Venkovni reklama si prosla na ¢eském reklamnim trhu jistym vyvojem a dovolim Si
fict, ze se stala nepostradatelnou soucasti mediamixu. OvSem ne vSichni zadavatelé si na tento
druh média zvykli, a tak je stale vidét, ze outdoor nedosahuje takovych vysledki jako
v zahrani¢i. Neustale se vyviji a vznikaji nové technologie, které expanduji do svéta. A
inovace mohou uplné zménit tvat outdooru. Generace nasich rodi¢t byla zvykla na klasické
billboardy, dne$ni moderni svét se ocita v takovém stadiu, kdy se ode viech Zada rychlost,
vykonnost a efektivita. Na to reaguje i venkovni reklama, na outdoorovém trhu v CR se
postupné objevuji interaktivni plochy nebo velkoforméatové obrazovky, které dokazi zaujmout
svym pohybem. Av3ak podstatné je u reklamy védét, na koho se zaméiuje. Cilovou skupinu je
potieba srozumitelné a efektivné oslovit. Efektivni komunikace je ta, kterd vede ke svému
cili: rozhodnuti k ndkupu, ptipomenuti znacky ¢i vyuziti sluzby.

Zakladem vseho je ¢loveék, zakladem uspésné komunikace je napad. Ten nevymysli
zadny stroj, ale pouze a jen ¢lovek. Pro kazdou uspésnou praci, pro kazdou tispésnou kampan
Vv reklamé je spole¢na minimaln¢ jedna vlastnost — tou je prave silna individualita. Ale protoze
nikdo neni dokonaly a neumi vSe, narealizaci a tvorbu celé kampané je dulezita tymova
prace. Je ziejmé, Ze nejlepSi reklamni spolecnosti disponuji kreativnim kolektivem
na profesionalni drovni.

I piesto, ze spoleCnosti plisobici celorepublikové maji svou pozici natrhu jistou,
existuji zde vykonné malé regionalni agentury. Tyto agentury dosahly Gspéchu diky tomu, ze
znaji detailn¢ potteby svych klienti a dokéazi se jim piizptsobit. Znaji dobie svoje pole
pusobeni a jsou schopné rychle a efektivné reagovat na mozné problémy, rychleji nez jejich
vEtsi rivalove.

Sila komunikace je v jeji jednoduchosti, Vv jedine¢nosti, napadu, vtipu a skvélé

exekuci. Musime umét naslouchat, abychom mohli hovofit.
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6 RESUME

Abstrakt cesky

Ma bakalaiska prace se zabyva problematikou venkovni reklamy v Ceské republice.
Hlavnim cilem mé préace je podat ¢tenafi ucelené informace o venkovni reklamé. Objasnit co
to venkovni reklama je a v ¢em je toto reklamni médium nezastupitelné.

V mé bakalarské praci se zabyvam zékladni charakteristikou reklamy a na ni navazuji
reklamou venkovni. Popisuji zde historii, ¢esky reklamni trh, agentury specializujici se na
outdoor a jejich nabidku produktia. Uvedla jsem také zakladni poZzadavky pro vystavbu
reklamniho zatizeni — billboardu. V zavéru mé prace je vyhodnocen prizkum nesouci nazev

Pohled verejnosti na billboardovou reklamu.

Abstrakt francouzsky

Mon mémoire se concentre sur la problématique de la publicité extérieure
en République tchéque. Le but principal est de présenter des informations complétes
sur la publicité extérieure.

Je m’intéresse dans un premiér temps a la publicité dans sa globalité puis me
concentre sur la publicité extérieure. J'aborde successivement [I'histoire, le marché
publicataire tcheque, les sociétés spécialisées et leur offre de produits. Je décris les demandes
fondamentales de la construction d'un panneau d'affichage (billboard). Ala fin de mon
mémoire, il y a une conclusion d"une enquéte qui s"occupe d”opinion publique de publicité de
billboard.
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PRILOHY

PRILOHA C. 1 - Tabulka zobrazujici odhad vyvoje reklamnich investic ve svété

Televize
Vyhledavaie 12.1%
Ostatnd online
ik B.8%
Celkem anline 10.5%

8.7 %

-50% 00% 50% 10.0% 150%

Zdroj: <http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=461362>

PRILOHA C. 2 — Grafy zobrazujici rozdéleni trhu venkovni reklamy 2008

Rozdéleni reklamniho trhu 2008 dle obratu

Outdoor - Big Media Group
Akzent 11,9%

8,9%

Rail Reklam
5,5%

Euro AWK
12,5%

Ostatni
19.1%

News Outdoor
Czech republic
15,3% JCD Decaux
Group
26,8%
Zdroj: Czech trade I CRAVR I NOCR
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Rozdéleni reklamniho trhu 2008 dle m” reklamnich ploch

Rail Reklam Ostatni
Big Media Group 6,3% 17.0%
8,6%

JCD Decaux Group
16,0%

Outdoor - Akzent
23,4%,

News Outdoor

Euro AWK
12,8%

Zdroj: Marketing&Media/ company reports / NOCR estimates; *JCD figures wiout Rencar (transport)

Zdroj: News Outdoor Czech republic.
<http://www.newsoutdoor.cz/nocr/?/who-we-are/news-outdoor-czech-republic>

PRILOHA C. 3 - Mapa ukazujici vytizeni komunikaci v CR

INTENZITY DOPRAVY
G & NA DALNICICH A SILNICICH 1. TRIDY
) SILNIENT SITE CR ¥ ROCE 2005
CELOROCNI PRUMER VE VOZIDLECH 2A 24h

24risioe) VOZIDEL = 0,25 i

insecity dopeny kA

praconing ¥ GIS Arcinfa 9.1

Zdroj: News Outdoor Czech republic.
<http://lwww.newsoutdoor.cz/nocr/?/who-we-are/news-outdoor-czech-republic>
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PRILOHA C. 4 — Ceniky zakladnich produktt od vybranych outdoorovych spole¢nosti

Ceny produkt zalezi na lokalit¢ umisténi reklamniho nosice, technické naroc¢nosti. Ceny

znazornuji pronajem jedné reklamni plochy na jeden mésic (1.-28. den).

e outdoor akzent!

Cenik billboardu (5,1 x 2,4 m)

Lokalita

Cena

Praha

10 000-14 000 K¢

Brno, Ostrava

10 000-14 000 K¢

Ostatni mésta

9 000-12 000 K¢

Vsechna mésta — backlight

30 000 K¢, 35 000 K¢

Cenik bigboardi (9,6 x 3,6 m)

Lokalita Cena
Praha 55 000-75 000 K¢
Praha — backlight 90 000 K¢
Brno, Ostrava 55 000-65 000 K¢
Brno, Ostrava — backlight 80 000 K¢

Ostatni mésta

55 000-65 000 K¢

Cenik citylight vitrin

Lokalita

Cena

Vsechny mésta

11 000-12 200 K¢

Plachty
Lokalita Cena
Praha — 16 x 22 m 280 000 K¢
Praha-18 x 12 m 140 400 K¢
e eurcAWK
Cenik billboardu (5,1 x 2,4 m)
Lokalita Cena

Praha — neosvétlené

10 000-18 000 K¢

Praha — osvétlené

12 000-21 000 K¢

Brno, Ostrava — neosvétlené 9700 K¢
Krajskd mésta — neosvétlené 9200 K¢
Ostatni mésta — neosvétlené 8 700 K¢
Vsechna mésta — osveétlené 10 300 K¢

Uvedené ceny neobsahuji 19% DPH.
euroAWK s.r.0., ma pravo konkrétni panely ohodnotit specialni cenou
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Cenik citylight vitrin

Lokalita Cena
Praha 10 900 K¢
Krajskd mésta 9 100 K¢
Ostatni mésta 6 500 K¢

Uvedené ceny neobsahuji 19% DPH.
euroAWK s.r.o0., ma pravo konkrétni panely ohodnotit specialni cenou

« RAILREKLAM

Cenik billboardii (5,1 x 2,4 m)

Lokalita Cena
Prahal-2 13 000 K¢
Praha 3- 15 9 000 K¢
Olomouc, Liberec, Hradec
Kralové, Ceské Budgjovice, 8 500 K&
Usti nad Labem, Pardubice
Ostatni mésta 7 000 K¢
DalSi produkty

Typ produktu Cena
Bigboard 20 000 K¢ - 75 000 K¢
Citylight vitriny 7900 K¢
Backlighty 4 000 K¢ - 30 000 K¢
Prismavision 30 000 K¢
Ramecky ve vlacich 1500 K¢

« News Outdoor
Cenik produkti

Typ produktu Cena
Billboard (5,1 x 2,4 m) 8 000 K¢ — 26 000 K¢
Smartboard 25 000 K¢ —40 000 K¢
Bigboar d 39 000 K¢ -89 000 K¢
Megaboard (24 x 9 m) 100 000 K¢
Prizma (16 x 4 m) 120 000 K¢
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PRILOHA C. 6 — Ukézky produkti venkovni reklamy

' 1 NOVA RECEPTURA ”
I_.IEI!HE VYLADENA CHUT '

| ONAMEIN | NESCAFE.

i
E www.art247.cx

| McDonald's-
o=

|< __

68

Bigboard od spolecnosti
BigMedia. Spole¢nost vytvo-
fila kampan, ktera méla
poukazat nato, Ze tato
spolecnost se neboji napadl a
novych prvk.

Tvirci dosahli iluze otacejici
se vrtule helikoptéry pomoci
postupného a rychlého roz-

svécovani a zhasinani.

Zdroj: BigMedia

Bigboard propagujici znacku Nescafé
Vv Ostravé. Kreativei vytvotili plochu s 3D
efektem. K $alku je ptidéland gramofonova
jehlice a kava predstavuje vinylovou
desku, ktera se neptetrzite toci.

Pod bigboardem je umisténa navigaéni

reklamni plocha.

Foto: Radka Machové



Spole¢nost T-Mobile
se inspirovala sku-
te€nou cihlovou zdi
a vytvorila tak jedi-

nec¢nou reklamni

plochu. Muzeme zde
vidét neotiely napad propojeni mista s kampani, kterou podtrhuje slogan ,,S novymi tarify se
vam svét prizpusobi‘.

Zdroj: Marketing & Media

Plachta umisténa
na predni sténé
budovy

na Vaclavském

nameésti v Praze.

B0l Tim,
KDO ROZHODME
pe——————

HilCE Fo0TBALL

Foto: Radka
Machova

Ukazka komeréni
malby

pro potravinafs-
kou znacku Hamé,
netradicné zde
bylo vyuZito
Stitovych stén

na dvou vedle
sebe stojicich
budovach.

Zdroj: <http://www.atelierhodek.cz>
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Originalni reklama na pivo Staropramen v prosttedcich MHD. Slogan ,,Vystup z fady* jsme

mohli slySet i vtelevizni reklamé, nebot tento slogan propojoval celou kampan

na Staropramen.

Zdroj: <http://mam.ihned.cz/>

Inovativni zastavky MHD

od spole¢nosti JCDecaux v Praze.
Zastavky zvou cestujici a
kolemjdouci k navstéveé zoologické
zahrady v Praze. Spole¢nost vyuzila
kreslené motivy zvifat, ¢imz oZivuje
Sed’ velkomésta a samoziejme
pritahuje neobvyklym provedenim

pozornost.

Zdroj: www.jcdecaux.cz
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Citylight vitriny existuji v riznych
podobach - CVL volné stojici, CVL
zastavky, CVL Kkiosky, atd., zde je
provedeni CVL zavéSené na sloupy
vetejného osvétleni v Ostrave-

Ttebovicich.

Foto: Radka Machova

: St .Ei: |
b -jﬁ il i uiJ_i B

e |
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Ukazky nafukovadla a nafukovaciho stanu

od spole¢nosti Reklama Kubicek.

Zdroj: <http://www.kubicekairtex.cz/>
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PouZiti outdooroveé
ad hoc plachty pfi rekon-

' strukci sochy.

" Zdroj: Marketing & Media

LS

vttt Kéyk poibuiee eefonn 8sla nebo. proklicks informace - voleite 11881 News Outdoor v Praze.

Nejvétsi backlight mostni

reklama  od spolecnosti

Originalni konstrukce
megaboardu (24 x 9 m)
v Praze od spole¢nosti

News Outdoor.

Zdroj:

<www.newsoutdoor.cz>
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Pouziti svételné technologie EL. Vanoéni kampan pro Pilsner Urquell vznikla ve spolupraci

s prazskou agenturou Leo Burnett Advertising. Zdroj: <www.strategie.cz>

Nejkrasnéjsi = Nejkrasnéjsi
jsou, kdyz & % jsou, kdyz
A L jsme spolu
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?‘{"'—b‘-
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i
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i
Pawwd Bohatated s sheryvd wvalll ﬁ
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PRILOHA C. 7 - Dotaznik ,,Pohled vefejnosti na billboardovou reklamu*

Dobry den,

rada bych Vas pozadala o vyplnéni tohoto dotazniku. Jeho cilem je zjistit, jak vefejnost vnima
billboardovou reklamu, zda-li ji zakaznici berou pozitivné ¢i naopak.

Tento dotaznik bude soucasti mé bakalaiské prace s nazvem ,,Problematika venkovni reklamy v CR*
psané na Univerzité Palackého v Olomouci v roce 2010.

Dotaznik je anonymni a jeho vyplnéni by Vam nemélo zabrat vice nez 10 minut.

U nékterych otazek je misto pro Vasi odpovéd, u jinych oznaéte, prosim, jednu z moZnosti
(dotazniky ve wordovské podobé — odpoved’ oznaéte napi. podtrzenim, jinou barvou pisma).

Ptredem dékuji za Vasi pomoc.

Radka Machova
Pohled verejnosti na billboardovou reklamu
1. Co Vas napadne pod pojmem ,,reklama“?

2. Je podle Vas reklama uméni?
a) ano c) spise ne
b) spiSe ano d) ne

3. Co Vas napadne pod pojmem ,,venkovni reklama“?

4. Kde se s reklamou nejvice setkavate?

a) v televizi e) na billboardech, venkovnich reklamnich panelech
b) v tisku (Casopisy, noviny)  f) v letacich
c) v réadiu g) jiné (prosim Napiste) .........cccceevevrerieniennns

d) na internetu

5. Na reklamé Vas nejcastéji zaujme:

a) népaditost, vtip e) animace
b) slogan, sdéleni f) hudba
c) barevnost g) jiné (prosim napiste) .......ccccceeevvivcinennnn,

d) vystupujici postavy
6. Ovliviiuje Vas reklama pii ndkupech?
a) ano, hodné C) spiSe ne, malo

b) spise ano, ¢aste¢ne d) ne, vibec

7. Jaké reklamy méte nejradéji?

a) na jidlo, na piti f) na banky, pojisténi apod.

b) na kosmetiku g) na cestovni agentury

C) na ostatni drogerii h) na kulturni a sportovni akce

d) na leky ch) jiné (prosim Napiste) .........ccocecevvreverennns

€) na automobily
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8. Jaké reklamy neméte rad(a)?

a) na jidlo, na piti f) na banky, pojisténi apod.

b) na kosmetiku g) na cestovni agentury

¢) na ostatni drogerii h) na kulturni a sportovni akce

d) na léky ch) jiné (prosim napiste) .........ccceevvvenncinnnns

) na automobily
Divod: ..o,
9. Kde nejvice vidate billboardy?
a) v centrech mést d) podél silnic, dalnic
b) v obytnych z6nach e) jiné (prosim Napiste) ......ccococeevveirieiennnen.
¢) v obchodnich z6néach

10. Ceho si na billboardech nejvice viimnete?

a) sdéleni (slogan) d) celkové koncepce
b) obrazki e) zobrazovanych osob
C) barevnosti f) jiné (prosim napiste) .........ccccoeeveeeviieenns

11. Vsimate si, které reklamni agentute venkovni nosice patfi?
a) ano (prosim napiste Nazev agentury) .......cccccceeveevevverienennn,
b) ne

12. Zaujala Vas v posledni dobé n&jaka billboardova reklama? Jaka?

13. Myslite si, ze jsou billboardy nebezpecné?
a) ano c) spise ne
b) spiSe ano d) ne

14. Pokud jste oznacil(a) v 13.otazce a/b: Cim jsou podle Vas nebezpetné?
a) umisténim ¢) svym sdélenim

b) Cetnosti/mnozstvim d) jiné (prosim Napiste) .........ccccevvevvreriniennas

15. Zakazal(a) byste billboardy?
a) ano b) ne

16. Pokud ano, kde byste je zakazal(a)?

a) viude d) v obchodnich zénach
b) v centrech mést e) podél silnic, dalnic
¢) v obytnych zénach f) jiné (prosim napiste) .........ccccveevevevvieenns

17. Zde mtzete vyjadfit svilj nazor na souZiti s billboardovou reklamou:

18. Pohlavi
a) zena b) muz
19. Veék
a) mén¢ nez 18let c) 31-60
b) 18-30 d) 61 a vice
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	4.7.5 BigBoard (BigMedia)P33F
	BigBoard Praha je dceřiná společnost BigBoardu Group založená v roce 1994. BigBoard Group má dceřiné společnosti ve9T 9Tvýchodní Evropě a právě díky mezinárodní zkušenosti a kreativnímu přístupu se BigBoard nachází mezi velkými agenturami na9T 9T česk...
	Od roku 2001 obchodně vystupuje pod společností BigMedia, neboť se BigBoard Praha spojil se společností Magnum. Tímto aktem posílil své postavení na9T 9Tčeském trhu s velkoplošnou reklamou.
	Společnost BigBoard byla první na9T 9Tčeském trhu, kdo začal používat nový formát – bigboard. Tato společnost rovněž byla první v tom, že u9T 9Tnás zavedla technologii prismavision (otočné lamely u9T 9Tbillboardů/bigboardů).
	Společnost BigMedia se profiluje jako flexibilní a inovativní agentura. Do9T 9Tjejího portfolia samozřejmě patří tyto produkty: bigboardy, backlighty, reklamní plachty a sítě, neony, světelná reklama, ale přichází také s novými technologiemi. BigMedi...
	RAILREKLAM se na9T 9Tčeském trhu venkovní reklamy objevil v roce 1991. Jedná se o9T 9Tjednu z hlavních společností, které se zabývají outdoorem, disponuje sedmi procenty na9T 9Ttrhu s billboardy. Již podle názvu lze říci, na9T 9Tco se RAILREKLAM zaměř...
	V9T 9Tportfoliu této reklamní agentury naleznete: billboardy, bigboardy, reklamy na9T 9Tmostech, variapostery, rámečky a letáky ve9T 9Tvlacích, CLV a vitríny na9T 9Tnádražích, postercube. Momentálně si můžeme všimnout v Praze na hlavním nádraží megapl...
	Dále bych ráda v krátkosti uvedla reklamní společnosti, které se zaměřují na9T 9Tspeciální produkty venkovní reklamy:
	SNIP & CO – nejznámější reklamní agentura u9T 9Tnás, která se specializuje na9T 9Treklamu na9T 9Tautobusech a tramvajích, patří k zakladatelům novodobé koncepce reklamy v městské dopravě. Zajišťuje především venkovní reklamu v MHD v Brně a Jihlavě, a ...
	Rencar (Praha) – zajišťuje interiér i exteriér autobusů, tramvají a metra.
	MOBILBOARD – působí u9T 9Tnás i ve9T 9TSlovenské republice. Společnost uvedla na9T 9Ttrh netradiční formáty s polepy oken na9T 9Tprostředcích městské hromadné dopravy.
	Reklama Kubíček – největší výrobce nafukovací reklamy v České republice. V portfoliu této společnosti najdeme různé typy nafukovadel, balóny, vzducholodě, vznášedla.
	Společnost AD-Net – od9T 9Troku 1996 rozvíjí na9T 9Tčeském reklamním trhu nový druh out-of-home médií, a to lavičky AD-Net, které dnes již najdete skoro u9T 9Tkaždé zastávky MHD.
	Osobně dávám přednost takové formě venkovní reklamy, která v sobě spojuje více funkcí, než jen tu ryze reklamní. Oceňuji snahu a financování společností jako je JCDecaux do designově zajímavých a funkčních prvků městského mobiliáře oživujícího často ...
	Bigboard propagující značku Nescafé v Ostravě. Kreativci vytvořili plochu s 3D efektem. K šálku je přidělaná gramofonová jehlice a káva představuje vinylovou desku, která se nepřetržitě točí.
	Ukázka komerční malby pro potravinářs-kou značku Hamé, netradičně zde bylo využito štítových stěn na dvou vedle sebe stojících budovách.
	Originální reklama na pivo Staropramen v prostředcích MHD. Slogan „Vystup z řady“ jsme mohli slyšet i v televizní reklamě, neboť tento slogan propojoval celou kampaň na Staropramen.
	Citylight vitríny existují v různých podobách - CVL volně stojící, CVL zastávky, CVL kiosky, atd., zde je provedení CVL zavěšené na sloupy veřejného osvětlení v Ostravě-Třebovicích.
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