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Abstrakt

Bakalarska prace se zabyva tématem venkovni reklamy. Mezi cile této prace se fadi odborna
charakteristika venkovni reklamy, popis aktualni situace v Ceské republice a doporugeni pro

predpokladany budouci vyvo;.

V teoretické Casti je mimo jiné definovan termin marketing, reklama, marketingovy mix
a znacka. Jsou analyzovany vyhody a nevyhody venkovnich ploch, jez jsou nasledné
rozdéleny podle typa formatid. Tyto typy formati jsou blize charakterizovany. Rozbor
pfipravy a tvorby reklamni kampané€ obsahuje konkrétni kroky pro sestaveni. Zaveér teoretické

Gasti obsahuje popis legislativy a aktualni situace v Ceské republice.

Dalsi Casti je ¢ast prakticka, se kterou se poji tfi charakterizované hypotézy. Kazda hypotéza
se zameruje na konkrétni faktor, ktery ovliviiuje venkovni reklamu. Vyzkumné Setfeni bylo
provedeno formou dotazniku a hloubkového rozhovoru se specialistou. Obé& Casti Setfeni se
vzajemné propojuji a piinasi uceleny piehled vysledkd. Tti zminované hypotézy jsou pfijaty,

¢i odmitnuty na zaklade vysledkt z realizovaného vyzkumu.

Kli¢ova slova: venkovni reklama, formaty venkovni reklamy, digitalizace venkovni reklamy,

vyhody a nevyhody, efektivita venkovni reklamy, geografické faktory



Abstract

My bachelor thesis deals with the topic of outdoor advertising. Objectives of the bachelor
thesis include scholarly characteristics of outdoor advertising, a description of the current

situation in the Czech Republic and recommendations for potential future development.

In the theoretical part, there are defined terms such as marketing, advertising, marketing mix
and brand. It analyzes the advantages and disadvantages of out of home media and
subsequently, it is separated into different types of formats. These types of formats are closely
characterized. There is also an analysis of prepared and created advertising campaigns
containing specific steps for their formations. At the end of the theoretical part, there is

a description of legislation and the current situation in the Czech Republic.

The second part is practical. There are three characteristic hypotheses. Each hypothesis
focuses on a specific factor which influences outdoor advertising. Methods of research are
questionnaires and an interview with a specialist. Both parts of the research are connected
and they provide a comprehensive set of results. The three mentioned hypotheses are either

accepted or denied according to the research.

Key words: outdoor advertising, types of formats of outdoor advertising, digitization of

outdoor advertising, advantages and disadvantages, effectiveness of outdoor advertising.
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Uvod
Téma venkovni reklamy je velmi rozSifené a dle mého soudu minéni se tyka vsech lidi.
Ovliviiuje nase chovani, aniz bychom o tom védéli, proto tuto praci zaméfuji praveé na toto

téma.

Prace je délena na dvé casti: teoretickou a praktickou. V teoretické se zameéfuji na
charakteristiku venkovni reklamy a jeji nalezitosti. Mezi tyto nalezitosti patii definovani
marketingu, reklamy a jejich vlivy na OOH reklamu (out of home neboli forma reklamy
pusobici mimo domov'). Prace odpovida na otazky, jaky piinos a vyuziti venkovni reklama
ma. Dale také tesi otazky ohledné marketingové strategie ajaké kroky ucinit pifi tvorbé
venkovni reklamy 1 v oblasti legislativy. V praci jsou uvedeny formaty out-of-home, jejich
vyhody a nevyhody, které jsou srovnany s jinymi typy médii. Mezi specifické odvétvi

reklamy patfi guerilla marketing, ktery je definovan a porovnan s venkovni reklamou obecné.

Druhou casti je Cast prakticka, ktera ma za cil analyzovat vyzkumné Setfeni. V této Casti jsou
uvedeny odpovédi na otazky, jez se tykaji tftech pfedem definovanych hypotéz. Tyto pracovni

hypotézy zné&ji takto:

e _ Venkovni reklamu ovliviiuji demografické faktory, frekventovanéjsi mista maji lepsi
vyuziti nez oblasti s mensi frekventovanosti®.

o ,V Ceské republice ma klasicka venkovni reklama mensi vliv/aspéch nez digitalni
venkovni reklama, proto se predpoklada, ze se bude vice vyuzivat digitalni venkovni
reklama®.

e Zasah venkovni reklamy je spjaty s formaty, vét§i uspéch ma reklama ve formatu

bigboard ¢i billboard s kratkym sdé€lenim nez citylighty s moznosti del§iho sdéleni®.

Pii vybéru tématu bakalarské prace sehralo roli vice véci. Celkovy proces zapocal ve druhém
roCniku pfi specializacnich praxich, kde jsem vyuzila své znalosti z prednasek v ramci
predmé&tu Medialni trh v Ceské republice. Také bych rada pokragovala ve studiu marketingu,
konkrétné v magisterském navazujicim na VSKK. Lidé v dnesni dob& jsou piesyceni
informacemi, tudiz je velmi pravdépodobné, ze nékteré média klesaji do ztrat, naptiklad tisk.

OOH média patii mezi masivni média, tudiz se domnivam, ze budou mit ve svété vzdy své

! Out of home. Idealab.cz [online].Praha: IDELAB |[cit. 2024-04-07]. Dostupné z:
<https://idealab.cz/slovnik/out-of-home>.


http://Idealab.cz
http://idealab.cz/slovnik/out-of-home

misto. Otazkou vsak je v jaké formé a zda ji budeme vnimat tak jasné, jako dnes, nebo

uvidime spiSe vizualni smog.

V praci vyuzivam jako informacni zdroje odbornou literaturu, digitalni informace a vlastni
vyzkumna data. Predevs§im bylo Cerpano z odborné literatury, konkrétné z dila od Masarové

Klary, ktera nese nazev Billboard — soucdst outdoorové reklamy aneb Zijeme v dzungli?

Cilem prace je charakteristika OOH médii, zmapovani situace v Ceské republice a zkoumani
nalezitosti, které ovliviiuji pohled respondenti na venkovni reklamu z celkového hlediska.
Mezi zkoumané nalezitosti se fadi formaty, digitalizace i copywriting. Dale mezi cile prace
patii hlubsi pohled respondentti na feSenou problematiku venkovni reklamy z okoli Nového

Meésta na Morave.



TEORETICKA CAST

1. Marketing a reklama
Venkovni reklama a jina média spadaji obecné pod marketing a reklamu. Definice téchto

pojmu je rozdilna i pres skuteCnost, Ze marketing a reklama spolu souvisi.

1.1. Pojem marketing
Marketing se podle Philipa Kotlera definuje jako: ,,Spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostiednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prdni v procesu vyroby a

smény produktit a hodnot *

Muzeme tedy fici, ze marketing se zaméfuje na potieby zakaznikt prostfednictvim zbozi ¢i
sluzeb. Patfi zde napfiklad budovani brandu, analyza trhu, chovani spotiebitelt, propagace,
distribuce apod. Termin , marketing® je velmi Siroky pojem s mnoha odvétvimi, ktera jsou
specializovana. Mezi specifické segmenty zahrnujeme propagaci na internetu, tedy online
a offline marketing. Segmentace se rozliSuje dale podle médiich. ATL tedy nadlinkova
komunikace, BTL tedy podlinkova, TTL tedy linkova komunikace.’ Dale marketing maze

rozlidit podle zamé&ru osloveni novych klientd &i udrzeni stavajicich.*

Mezi nadlinkovou komunikaci se fadi masova média, naptiklad radio, tisk ¢i venkovni
reklama.” Podlinkova komunikace zahrnuje podporu prodeje, guerilla marketing, viralni

videa apod.® Guerilla marketing je netradi¢ni forma propagace.’

1.2. Pojem reklama

Reklama je zaméfena vice konkrétné a je soucast marketingového mixu.

v

,INejpravdépodobnéjsi je, Ze cestina prebrala toto slovo z francouzského ,,réclamer* (Zdadat,

pozadovat, vyzadovat). Pivod francouzského slova pak miizeme najit v latinském

., reclamare* (opakované volati) «*

2 Marketing. Evolutionmarketing.cz. [online]. Bmo: EVOLUTION MARKETING |[cit.2024-02-14]. Dostupné z:
<https://www.evolutionmarketing.cz/marketingovy-slovnik/marketing/> .

3 Tbid.

* Tbid.

> ATL - Above the line. Evolutionmarketing.cz. [online]. Brno: EVOLUTION MARKETING |[cit.2024-02-15].
Dostupné z: <https://www.evolutionmarketing.cz/marketingovy-slovnik/atl-above-the-line/>.

® BTL - Below the line. Evolutionmarketing.cz. [online]. Brno: EVOLUTION MARKETING |[cit.2024-02-15].
Dostupné z: <https://www.evolutionmarketing.cz/marketingovy-slovnik/btl-below-the-line/>.

7 Guerilla marketing. Upgates.cz. [online]. Stitina: © 2014 - 2024 EVici webdesign s.ro., 8.fjna 2023
[cit.2024-02-14]. Dostupné z: <https://www.upgates.cz/a/co-je-to-guerilla-marketing-a-pro-koho-je-vhodny>.

8 Reklama. Evolutionmarketing.cz. [online]. Brno: EVOLUTION MARKETING |[cit.2024-02-15]. Dostupné z:
<https://www.evolutionmarketing.cz/marketingovy-slovnik/reklama/>.
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Jako synonymum k terminu reklama lze pouzit slovo propagace. Cil reklamy byva rozdilny
podle zivotniho cyklu. Faze podniku se rozdéluji do Ctyt stadii: faze vzniku, faze rastu, faze

zralosti a faze krize.’

Cile mohou byt napfiklad: zvySeni povédomi o znacce, udrzitelné trzby, zavedeni nového

produkt na trhu nebo politické zacileni."

Reklamu najdeme vSude kolem nas, pouzivaji ji predevsim firmy, spoleCnosti a podnikatelé
za uCelem placené propagace vyrobku ¢i sluzby. Venkovni panely vyuzivaji zejména firmy,

které se nachazi v blizké lokaci tohoto reklamniho panelu, ale nemusi to byt podminkou.

Existuji rizné definice pro termin reklama i marketing. Dulezité je vSak znat jejich vyznam
a nikoliv definici. Marketing je ramec, pod ktery spada rizna odvétvi a jedno z téchto odvétvi

je prave reklama.

1.3. Historie a pouziti reklamy
Reklamni sdéleni se pouziva jiz od pradavna. Prvni reklamni obsah se datuje okolo roku 2000
pred nasim letopoctem. Prvni venkovni reklama s konkrétnim datem se uvadi z roku 1835.

Toto reklamni sdéleni pochazi z USA a cililo na rozvijeni automobilové dopravy.'!

1.4. Marketingovy mix

Tvorba venkovni kampané je také zasazena do marketingové strategie, ktera se snazi splnit
své ur¢ené cile. Tyto cile poméaha plnit marketingovy mix, ktery obsahuje Ctyfi pilife
— Product, Place, Price, Promotion. Na tomto rozdéleni se podilelo vice zakladatelq,
marketingovy mix v prubéhu let dostal vice souCasnou podobu, ale mizeme fici, ze na
marketingovém mixu, jak jej zname dnes, se podilel Jerry McCarthy a také Philip Kotler,

ktery zdUraziluje u vytvareni marketingového mixu segmentaci, zacileni a umisténi.'?

® Zivotni cyklus firmy: co by o ném mél védét kazdy podnikatel. Pruvodcepodnikanim.cz [online]. Praha: ©
2024 CSOB, 5.kvétna 2022 [cit. 2024-02-19]. Dostupné Z:
<https://www.pruvodcepodnikanim.cz/clanek/zivotni-cyklus-firmy /#:~:text=Ka%C5%BEd%C3%A1%20firma

%20v%20pr%C5%AFb%C4%9Bhu%20sv%C3%A9,zal0%C5%BEen%C3%AD%20podniku%20(f%C3 %A1z
€%?20vzniku).>.

10 Ibid.

" Patnct historickych milnika reklamy. MediaGuru.cz [online]. Praha: PHD, 17. fijna 2012 [cit. 2024-02-28].
Dostupné z: <https://www.mediaguru.cz/clanky/2012/10/patnact-historickych-milniku-reklamy/>.

12 Cernovsky, Tomas. ., Marketingovy mix a 4P: co to je, jak ho spravné vyuzit a jeho dilezitost v reklamé “.
Cernovsky.cz [online]. [cit. 2024-02-19]. Dostupné Z <
https://www.cernovsky.cz/marketing/marketingovy -mix-4p/>
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Product (produkt): vyrobek nebo sluzba, ktera je nabizena. Zde je dulezité zahrnout vyhody,

prednosti, vizual, kvalitu a odli§nosti od konkurence.

Place (misto): popis distribuce, dostupnosti a celkové cesty, jak se produkt dostane ke

konecnému spotiebiteli.

Price (cena): penézni cena pro kupujiciho vcetné slev, uverd, splatek, servisu ¢i likvidace

produktu.

Promotion (propagace): propagace neboli reklama ma rizné formy, mezi zakladni rozdéleni
patii: reklama, podpora prodeje, public relations, osobni prodej, pfimy marketing, nova

média, online marketing, event marketing, sponzoring."

Product, Place, Price, Promotion, tedy vSechna 4P spolu souvisi. Vz4jemné se dopliiuji. Jedno
bez druhého nemohou fungovat. Jako u definic marketingu a reklamy, i zde jsou rizné verze,

jez spadaji do marketingové strategie.

Velmi Casto se pouziva roz§ifeni 4P, které nese nazev 7P. V tomto rozsifeni najdeme pojmy

People, Process a Physical evidence — tedy lidé, proces a fyzické dukazy."

1.5. Brand
Dulezité je, aby celé vystupovani firmy meélo jednotny brand (sjednocenou grafiku,
komunikaci, hodnoty apod.). Grafika by méla odpovidat také konkrétnimu umisténi. Pokud

bude reklama na misté, kde je mnoho dalSich reklam, musi o to vice vyniknout."

Grafickému zpracovani a vizualu se prace vice vénuje nize, zde je toto zminéno z divodu

vystupovani celé firmy, ktera spada po budovani brandu a tudiz i marketingu.'®

3 Marketingovy mix. Krejta.cz. [online]. Praha: Krejta solutions s.ro. [cit. 2024-03-01]. Dostupné z:
<https://krejta.cz/marketingovy-slovnik/marketingovy-mix/>.

“Marketingovy mix 7p. Overenyweb.cz [online]. Praha: OvéfenyWeb s.ro. [cit. 2024-03-01]. Dostupné z:
<https://www.overenyweb.cz/marketingovy-mix-7p/#.~:text=Marketingov%C3%BD%20mix%207P%20je%20r
02%C5%A1%C3%AD%C5%99en%C3%ADm,pro%20vy tvo%C5%99en%C3%AD%20komplexn%C3%AD%
20marketingov%C3%A9%?20strategie>.

15 Megaboard. Evolutionmarketing.cz. [online]. Brno: EVOLUTION MARKETING |[cit.2024-03-01]. Dostupné
z: <https://www.evolutionmarketing.cz/marketingovy-slovnik/megaboard/> .

“Tbid.
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2. Definice venkovni reklamy

Venkovni reklama je médium, které se nachazi na vefejném prostoru a sdéluje informaci
tykajici se reklamni kampané na urcity produkt/sluzby od urcité firmy. Ma za kol upoutat
pozornost, poté dat konzumentovi prvni informace nebo se pfipomenout. Velmi pouzivany
nazev pro venkovni média je out of home media neboli OOH, definice tohoto pojmu zni:
propagacni prostredky piisobici na recipienta mimo domdci prostredi, napr. outdoor,

kinoreklama apod "’

,,Dostupné ceské ani zahranicni informacni zdroje neposkytuji uceleny prehled o teoretickych
i praktickych otdazkdach z oblasti vyvoje out-of-home reklamniho prostiedku “'* Toto tvrzeni je
vlozeno z divodu odivodnéni komplexnosti tématu venkovni reklamy. Klara Masafova ve
své knize popisyje, ze uceleny prehled o venkovni reklamé na Ceské ani zahrani¢ni scéné€ neni
mozné najit. Domnivam se proto, ze médium, které se nachézi na vefejném prostoru je velmi

obsahlé a komplexni.

2.1. Vyhody venkovni reklamy

Tento typ médii ma mnoho vyhod i nevyhod. Pokud se vytvaii reklamni kampa, je vhodné
s vyvhodami a nevyhodami pracovat. Mezi vyhody patii, ze venkovni nosi¢e jsou masoveé
médium a neni mozné je vypnout. Reklamni sdé€leni pusobi na konzumenty neustale
a podvédome se vice a vice dostava do paméti. Venkovnimi plochami mizeme pokryt vice
cilovych skupin v pomérné rychlém case. K dispozici mame mnoho mist, kam Ize sdéleni
umistit. Vybér proto mizeme zacilit podle potieb jednotlivych kampani, naptiklad mista

prodeje.

U zacileni a cilovych skupin v ramci vyhod a nevyhod se pozastavime. Masafova i
Vysekalova s MikeSem ve svych dilech zminuji geografické a demografické znaky cilovych
skupin: | Mezi jeji klady lIze zaradit také dobrou moznost prizpiisobeni positioningu z
geografického hlediska a flexibilitu. Vzhledem k prostiedi je naopak problematickd moznost

«19

positioningu z hlediska demografického.

Mezi geografické znaky zacileni fadime narody, staty, oblasti, okresy, mésta, nakupni oblasti
apod. Demografické faktory se vyznacuji pohlavim, vékem, rodinnym stavem, povolanim,

piijmem apod.*

17 Juragkova a kolektiv 2012, s. 154
18 Masafova 2014, s. 9.

1Y Masatova 2014, s. 47

2 Vysekalova 2010, s. 47



Z tohoto vyplyva, ze v ramci venkovni reklamy je snadné urcit cilovou skupinu z pohledu
narodnosti ¢i konkrétni oblasti, ale zacilit dle pohlavi, véku, rodinného stavu, povolani,
piijmu apod. je velmi slozité. Mohli bychom fici, Ze to je jeden z problémd, se kterym se

venkovni reklama setkava.

V Gvodu bakalarské prace jsou zminéné vyhody a nevyhody OOH médii, které autorka
pouzila jiz ve druhém roc¢niku pifi specializacnich praxich. Byl vytvofen koncept pro
regionalni kampan. Pro tento typ kampané je také vhodné vyuziti venkovni média, proto
fadime regionalni zacileni mezi kladné stranky outdooru. Déle je zde vyhodna moznost v
oblasti medialni kreativity, se kterou se poji guerillovy marketing a cenova dostupnost, viz
dale v praci. OOH kampai nese stru¢né a jasné informace, kdy tento fakt by se také mohl

fadit k negativim, ale ,,méné je nékdy vice”.

2.2. Nevyhody venkovni reklamy

Out of home media nesou 1 mnoho nevyhod. Cili sice na mnoho lidi, ale je zde proto nizka
selektivnost cilovych skupin. Kvili vefejné lokalité existuje velka pravdépodobnost
poskozeni, at’ uz vandalismem nebo pifirodnimi vlivy. Patii zde i omezeni z hlediska zpétné
vazby, outdoor sice pusobi neustale, ale nezjistime, jestli v dobrém nebo Spatném slova
smyslu, chybi tedy i cCasto data z vyzkumi. V porovnani napiiklad s internetovymi

kampanémi jsou vstupni a produkéni naklady vyssi.

Pfi tvorbé jsou autofi omezeni vyhlaskami a zdkonnymi piedpisy. ,.Pri tvorbé venkovni
reklamy je nezbytna znalost typu ploch urcenych pro jeji instalaci. Musi vychdzet také z toho,
ze lidé mijeji tuto reklamu v pohybu a cas, po ktery jsou jejimu ucinku vystaveni, je velmi

kratky. DuileZita je prehlednost a citelnost.“*!

Tato definice z knihy , Reklama — Jak délat reklamu® vystihuje dalsi nalezitosti, na které se
zametujeme, pokud tvofime kreativni koncept pro OOH. Venkovni média obsahuji vétSinou
velmi kratky a vystizny slogan z toho diivodu, Ze konzumenti maji na danou kampan vétsinou

jen nékolik sekund. Proto je potieba, aby si reklamu snadno precetli a zapamatovali.

2 Vysekalova, op. cit. s. 43



3. Typy outdoorové reklamy
Ve svété venkovni reklamy existuje fada nosicu, které je mozné pro kampar zvolit. Agentura,
ktera planuje, jaké zvolit, musi vzit v potaz rizné nalezitosti. Format je mnoho a muze byt

tézké je smysluplné zorganizovat. Rozdéleni muze byt napiiklad nasledujici — viz niZze.

3.1. Billboard, Bigboard, Megaboard, Smartboard

Billboard (5,10x2,40 metru) je format nejvice rozsifeny v tomto odvétvi, dalo by se fici, Ze je
to predstavitel OOH reklamy. Tento typ mizeme najit naptiklad na vngjsi stran€ budovy ¢i na
kraji silnice, ale mizeme jej pouzit témér vSude, kde se vyskytuje vEtsi poCet osob. Vétsim
forméatem je Bigboard, ktery se pohybuje v rozmérech 9,6x3,6 metru. Tento typ osvétleného
nosice se vyuziva hlavné v kratkodobych kampanich ¢i pii predstaveni nového produktu
kvuli tomu, ze podporuje zapamatovatelnost produktu. Umoziiuje pusobeni v noci i 3D
nastavbu, velkou nevyhodou je cena. Megaboard je nejvétsi z téchto tii typd, muze mit
rozméry 30x12 metru. Nachéazi se vét§inou na velmi frekventovanych mistech, naptiklad
u dalnice.”? Dal§im formatem je Smartboard, ktery se fadi mezi nosice s osvétlenim, nabizi
trojrozmérny efekt a je také vyhodny v poméru cena a vykon.”* Velmi Gasto se tento format

pouziva jako doplnék k Billboardu ¢i Bigboardu.**

3.2. Reklamni panely
Reklamni panely mizeme najit umisténé outdoor i indoor, Castéji se vyuzivaji ve vnitinich
prostorach. Vyskytuji se napfiklad v prodejnach, restauracich ¢i jinych provozovnach.

Existuje cela fada typta — reklamni stojany, roll-upy, led panely, bannery atd.?

22 Kugera. Milos. Co je bigboard, billboard, snowboard a megaboard. Blog.triad.cz [online]. Praha ©2024,
1.¢ervna 2013. [cit. 2024-03-03].Dostupné z:
<https://blog.triad.cz/marketingovy-slovnik/bigboardy-billboardy -snowboardy-a-megaboardy/>

»  Smartboard.  Bigmedia.cz  [online]. © 2023 BigMedia. [2024-02-19]. Dostupné  z:
<https://bigmedia.cz/formaty/ooh/smartboardy>.

2 Smartboard. MediaGuru.cz  [online]. Praha: PHD. [cit. 2024-02-28]. Dostupné z: <
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/smartboard/>.

23 Formaty outdoorové reklamy. Mediaguru.cz. [online]. Praha: PHD, 5 fijna 2017 [cit.2024-02-07]. Dostupné z:
< https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/outdoor/formaty-outdoorove-reklamy/>.
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3.3. Citylight

Tento typ venkovni reklamy se také nachdzi na frekventovangjSich mistech, je vzdy
prosvétlen zevnitt a zasazen dovniti zemé&. Nachazi se prevazné na zastavkach MHD nebo
stoji samostatné. Format byva 1,185x1,75 metrd, muzeme zvolit oboustranny ¢i

jednostranny .

3.4. Verejna doprava a lokace
Vetrejna doprava: venkovni reklama se také nachazi ve vefejné dopravé — reklama na

zastavkach ¢i ve vefejnych dopravnich prostiedcich.’

Lokace: k rozdeleni venkovni reklamy se fadi také formaty, které se nachéazi na lokacich
s cilenym zajmem. Radi se mezi n¢ restaurace, salony krasy, mista se sportovnim zaméfenim,

Cerpaci stanice, obchodni centra ¢i obchody s potravinami.®

Tento zptsob rozdéleni nosict zmiriuje MediaGuru na internetovém zdroji. Existuje také

systém, ktery pochazi z Polska a v Ceské republice je velmi pouzivany — viz niZe.

3.5. Polské rozdéleni venkovni reklamy
Rozd¢luje reklamu na: systémovou, nesystémovou, nelegalni a dynamickou, dale na méstské
mobiliafe, ambientovou reklamu, reklamu na dopravnich prostfedcich a vychytralou

reklamu.?

1) Systémova reklama je ta, do které fadime tabule, cedule (riznych velikosti), zavésené
na sténach domu, na stfechach ¢i podstavcich. Obecné je miizeme nazyvat Billboardy,
ale specialisté je déli do nékolik podkategorii. Rozméroveé se pohybujeme od 2 do 200
metra CtvereCnich. Kazdy ma viditelnou tabulku se jménem majitele a registracnim
Cislem.*

2) Nesystémova reklama obsahuje vSechny znamé typy reklamy. Je charakteristicka tim,

ze takovou reklamu kdokoliv postavi do vetfejného prostoru a jsou neprofesionalné

26 Tbid.
27 Ibid.
28 Tbid.
2 Masafova 2014, s. 49-50
30 Tbid.



3)

4)

5)

6)

7)

8)

vytvorené. Tudiz nesystémova reklama je na niz§i Grovni a muazeme ji nejvice
zahlédnout na vypadovych cestach nebo napiiklad na plotech bazart.*!

Nelegalni reklama je druh nesystémové reklamy. Tato reklama porusuje zakony
a nachazi se napiiklad na prvcich méstské infrastruktury.™

Dynamicka reklama se vyznacuje tim, ze se zde promitaji pohyblivé kampané. Tato
dynamicka reklama se muze objevit na velkoformatovych televiznich obrazovkach,
videobillboardech, LED panelech, pasech s bézicimi népisy a scrollu. Scroll je druh
nosice, kde se po uritém ¢ase méni sdéleni. ™

Méstské mobiliafe jsou v dnesni dobé také pouzity v oblasti venkovni reklamy a vSe,
co se nachazi na vefejném prostranstvi, miize byt vyuzito jako prostor pro venkovni
reklamni kampan.**

Ambientova reklama ma nestandardni formy reklamy, které se nachazi na
neobvyklych mistech, jedna se o legalni i nelegalni reklamu.*

Reklamu na dopravnich prostiedcich 1ze vyuzit dvojim zpisobem. Jednak firma muze
své dopravni prostiedky pouzit pro vlastni propagaci, nebo je nabidnout jinym firmam
k pronajmu.*®

Vychytrald reklama mé vétSinou za cil vlastni uzitek autora, jsou to naptiklad

nafukovaci billboardy.*’

3.6. Guerillovy marketing

Dalsi odvétvi out-of-home reklamy je guerillovy marketing, ktery je zalozen na neobvyklych

postupech a umoziuje vyssi efektivitu pii niz§ich nakladech. Snazi se doplnit venkovni

reklamu a marketing jako takovy. Hlavnim cilem je upoutat konzumenta neobvyklym novym

podnétem. Pokud znacka bojuje s konkurenci a nema velkou uspé$nost, guerillovy marketing

je v tomto piipadé dobry zpusob zviditelnéni. Pti tvorbé sdé€leni jsou pouzity malé naklady, je

dilezita kreativita a v dneSnim modernim svété plném technologii je mozné guerillovy

marketing vyuzivat riznymi zpusoby.

*1 Tbid.
2 Tbid.

33 Masafova 2014, s. 49-50

* Ibid.
33 Thid.
% Tbid.
7 Tbid.
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MediaGuru definuje guerilla marketing néasledovne: , Guerilla marketing je zviastni
(nekonvencni) forma marketingu (napr. Sokujici, extravagantni, kontroverzni...), pri niz se
nevyuzivaji tradicni mediatypy (nebo se vyuZivaji, ale netradicné). Cilem je dosdhnout

maximalniho efektu z minimalnich zdroji.<**

Jay Conrad Levinson ve své knize o guerilla marketingu popisuje mnoho nalezitosti. Nize je
vybrano Sestnact pravidel, které se v knize objevuji. Pravidla se zaroven poji 1 s dalsi
kapitolou této prace. Jay Conrad Levinson je nazyva Sestnact velkych tajemstvi guerilla

marketingu:

1. Musite byt ve svém marketingovém programu vytrvali.
Uvazujte o svém marketingovém programu jako o investici.
Dohlédnéte na to, aby se vas program dodrzoval dusledné a byl konzistentni.

Usilujte, aby vasi potencialni zakaznici méli davéru ve vasi firmu.

A

Abyste dosahli toho, ze vasi pracovnici budou vé€mé dodrzovat marketingovy plan,
musite mit trpélivost.

Musite si uvédomit, ze v marketingu je o vybér zbrani.

Musite si uvédomit, Ze zisk pfichazi v dusledku prodeje.

Vasim cilem musi byt vést firmu tak, aby to vyhovovalo zakaznikiim.

A S

Ve svém marketingu nezapominejte na prvek prekvapeni.

10. Nezapomerite posuzovat efektivitu svych marketingovych zbrani na zdkladé exaktnich
meéfeni.

11. Prokazujte svij zajem o zakazniky i potencialni klienty pravidelnym kontaktem.

12. Naucte se spoléhat na ostatni firmy a naopak.

13. Musite byt zrucni v zachazeni s vyzbroji guerilla marketingu, coz znamena predevsim
znalost technologii.

14. Vyuzivejte marketing k tomu, abyste ziskali souhlas potencialnich klienti s vasimi
marketingovymi postupy a pak tento souhlas rozsifte az k samotnému prodeji.

15. Prodavejte spiS obsah své nabidky nez formu; prodavejte steak a k tomu i prskani,
protoze lidé jsou dostatecné orientovani, nez aby koupili samostatné prskani bez
steaku.

16. Kdyz pfiipravite plné vyzraly marketingovy program, snazte se jej rozSifovat,

nespodifite na vaviinech.*

3% Guerilla marketing. MediaGuru.cz. 2024 [online]. MediaGuru.cz. Praha: PHD 2024. [cit. 2024-03.05].
Dostupné z: < https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/guerilla-marketing/>.
3 Levinson 2009, s. 21-22
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4. Priprava venkovni kampané
Venkovni reklama tak, jako kazda reklama, musi byt promyslena a drzet se planu. Proto podle
Jitky Vysekalové a Jifiho MikeSe existuje sedm bodu pro to, jak pfi pfipravé reklamni

kampané postupovat — viz nize.

4.1. Prvni krok

Na zacatku je vhodné stanovit cil kampané. Podstatné je si uvédomit, jaky je konkrétni cil,
zda je potfeba budovat povédomi o znacce, zvétSit zdsah Ci prodeje, zvétsit preferenci

vybrané znacky apod.*

4.2. Druhy krok
Ve druhé fazi planu se potvrzuje rozpocet a je zde proces uceleni moznosti. Tento krok se
odviji od toho, jaky je rozpocet, v jaké fazi se firma ¢i produkt nachazi a kolik chceme

investovat.*!

4.3. Treti krok

V tomto kroku se zabyvame cilovou skupinou, coz je v reklamé velice dilezity pojem. Pro
termin cilova skupina se pouzivéa zkratka CS, tato zkratka bude pouzita také nize. Musi se
urcit cilova skupina, tedy na koho konkrétné reklama mifi. Patfi zde popis cilové skupiny,
jaké ma parametry, ¢im se vyznacuje, co je pro ni typické a presné urCeni typického Cloveka

pro cilovou skupinu.*?

Dulezitou ¢asti v tomto kroku je vytvofit persony. Person by nemélo byt mnoho a mély by
obsahovat tyto informace — jméno, pohlavi, v€k, bydlisté, vzdélani, postaveni, konicky,

profese, znacky a celkovy zivotni styl. K vytvoreni je potfeba urcit, jaké média vyuziva a jaké

* Vysekalova 2010, s. 33
1 Ibid.
2 Ibid.
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preferuje, jaky problém ma cilova skupina a jak jej chce fesit, podle ceho se rozhoduje u

nakupu apod. Firma poté bude mit konkrétni piedstavu.*’
K tomuto ucelu mohou napomahat otazky typu:

Pro koho je sluzba ¢i produkt? Jak vypada typicky clen CS? Jaké vyznava hodnoty? Jaka je
ptidana hodnota produktu pro CS? Kdo je vzor pro personu? Jakym médiim vénuje persona

pozornost?*

4.4. Ctvrty krok

Stanoveni pozadavkl na kampan je krok ¢tvrty. Zde je vhodna otazka: jaké mame oCekavani?

Tento bod se odviji od toho, v jaké fazi se produkt a firma nachazi.*’

4.5. Paty krok
Poselstvi a jeho forma: co chceme piedat a jak. Zde je opét kladen diraz na uvédomeéni si
toho, kdo je cilova skupina, jelikoz ke kazdé mluvime jinym stylem. Jinak se kampain

formuluje, pokud je zaméfena na maminky s détmi neZ na byznys manazery.*®

Toto se také odviji od mediatypt, kdy se pii konkrétnim vybéru formatu vytvari konkrétni

styl komunikace. Zamétuje se na nalezitosti typu:

1. Copywriting — etiketa vykani a tykani, délka vét, pouziti odbornosti ¢i neodborné
vysvétleni, téma rozebrano do hloubky nebo zakladni informace.*’

2. Grafické znazornéni — zde se nachazi rizné nalezitosti z oblasti grafického designu,
naptiklad psychologie barev.**

3. Marketingovy kanal — vybér zavisi na cilové skupiné — kde se nejvice pohybuje?
Pokud travi napiiklad mnoho €asu na cestach, tak je pro ni efektivni vyuzit venkovni

formaty, ¢i travi Cas u televizni obrazovky, bude volba jina.*’

4+ Zakaznické persony. Mytimi.cz [onling]. Praha: myTimi s.r.0., 4. prosince 2020 [cit. 2024-02-07]. Dostupné z:
<https://www.mytimi.cz/cilova-skupina-zakaznicke-persony/>

“ Tbid.

* Vysekalova 2010, s. 33

*6 Tbid.

47 Zakaznické persony. Mytimi.cz [online]. Praha: myTimi s.r.0., 4. prosince 2020 [cit. 2024-02-07]. Dostupné z:
<https://www.mytimi.cz/cilova-skupina-zakaznicke-persony/>

8 Tbid.

¥ Tbid.
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4. Cena — urdit, v jaké socialni tiidé se persona nachazi a co si mize dovolit.”

4.6. Sesty krok
Sesty krok je zaméfen na vybér médii: pii vybéru se pouziva na kampaii vice mediatypd.
Zakladni rozliSeni se déli na televizi, tisk, internet, rozhlas, outdoor a kina. Kazdé ma sva

pravidla a systémy, podle kterych funguje nejlépe.”*

4.7. Sedmy krok

Po uplynuti kampané se kontroluji vysledky: vyhodnoceni s planovanymi cili. Z této analyzy
vznikd zpétna vazba a odhaluje se, které véci priste zlepsit, ude€lat jinak, na co se zaméfit

vice, co funguje apod.*

30 Tbid.
1 Vysekalova 2010, s. 33
32 Ibid.
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S. Tvorba venkovni reklamy

5.1. Legislativa
Pfi samotné tvorbé je potifeba dbat i na jiné nalezitosti, nez je pouze plan ¢i zacileni.
Masarova ve své knize zmituje legislativni stranku. Podle Fullerové se legislativa ohledné

venkovni reklamy oznacuje takto:

Legislativa — v tomto pfipadé se regulace déli na dva segmenty, prvnim je reklama na
provozovnach, kterd neni typickou venkovni reklamou. Druhym piikladem je venkovni
reklama, ktera je regulovana ze strany samospravy (nosice na fasade, vnéjsi strané€). Do této
casti spadaji vyhlasky ¢i nafizeni mést. Samosprava se Casto vyznacuje tim, Ze plochy
pronajima. Legislativa je pro OOH média po celé Ceské republice téméf totozna. Obce &
meésta tuto legislativu mohou upravit podle normy jen do piisnéjsi faze. Dale se rozliSuje to,

zda je reklama trvala, ¢i docasna.™

Ve venkovni reklamé trvalé je dale potfeba dbat na stavebni povoleni, které se nezabyva
vizualni strankou ani obsahem, feSi pouze bezpeCnost a velikost. Do legislativy muze také
spadat Narodni pamatkovy ustav a Odbor pamatkové péCe, pokud se nachazi v urcité

lokalité.>

U reklamy docasné je pouzita nasledujici definice: ..} pripadé docasné reklamy spada
regulace vétsinou pod Odbor pamdtkové péce nebo Zivnostensky iifad nebo jiné instituce.
Vymdhani je ale znacné problematické, instituce se jim vétSinou zabyvaji jen na podnét

obc¢ana a sami situaci nijak nemonitoruji kviili nedostatku kapacit “>

5.2. Vizuélnost a Cistota

Vizualnost a Cistota — pfi tvorbé venkovni reklamy je tfeba dbat na jednoduchy vizual, ktery
zakaznika zaujme do nékolika vtefin, jelikoz prvni sekundy jsou nejdulezitéjsi a zakaznik
asto nema ani vice ¢asu na zpracovani. Cistota je myslena ve smyslu pravopisnych preklept.
Priklad z praxe — v lednu 2023 bézela kampan v jednom fitness studiu. Slogan této reklamy

znél: My cviCime s cenami, ty cvi¢i§ s nami.“ Pfi tvorbé vznikl preklep a béhem lednové

% Fullerova, Veronika, Ruat. ,Regulace reklam - piiklady a legislativa. Vizualnismog.info. [online].
[2024-02-07] Dostupné z: < https://vizualnismog.info/regulace-reklam/>.

* Tbid.

33 Tbid.
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vyzvy znélo: My civ€ime s cenami, ty cvi¢i§ s ndmi.“ Firma z oblasti fitness, si nepfala byt

jmenovana.

PITNY REZIM
JEZAKLAD.

Obrazek 1 - Kudrnova, Petra.[fotografie]. Praha: 2024. UloZzeno v archivu autorky.
5.3. Umisténi reklamni plochy

Pokud kampar spliiuje vSechny nalezitosti tykajici se legislativy a pravidel, je zde dalsi krok
pii tvorbé — zaméfeni se na detaily. Detaily velmi ovliviiuji celou efektivnost kampané. Podle
knihy Psychologie marketingovych komunikaci autorek Hradiské a Letovanocové existuje

nékolik znakt venkovni reklamy.

1. Viditelnost — vzdalenost, ze které je mozné rozpoznat reklamni sdéleni.*

2. Uhel prezentace — thel, ve kterém se nachazi sledovana plocha vi& sméru dopravy.”’

3. Konkurence — celkové mnozstvi reklamnich prostfedkli v zorném poli respondenta ¢i
pasanta.”® Pasant je host, ktery mistem pouze prochazi.”

4. Vyska umisténi reklamnich ploch (panela).®

5. Odchylka — o kolik stuprii musi pozorovatel pootocit hlavu, aby reklamni plochu

videl.®!

3 Masafova 2014, s. 48

37 Ibid.

38 Ibid.

3 Pasant. Slovnik-cizich-slov.abz.cz. [online]. Praha: ABZ.cz, © 2005-2024 [cit. 2024-03-07]. Dostupné z:
<https://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/slovo/pasant>.

% Masaiova 2014, s. 48

¢! Ibid.
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6. Zastinéni — jak dalece je reklamni plocha zastinéna okolnimi objekty (napf. stromy,
budovy, jiné reklamni prostiedky atp.).”

7. Umisténi reklamni plochy — volna cesta, chodnik, kfizovatka.”

Neékteré ze zminénych bodu lze ovlivnit a nékteré nikoliv, proto je pii tvofeni dulezité se
podivat i na tyto nalezitosti a naplanovat, kam dané kampan¢ umistime. Diky tomu se zvySi

zasah a povédomi o dané reklamé.

%2 Tbid.
5 Tbid.
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6. Venkovni reklama v Ceské republice

Trh venkovni reklamy v Ceské republice je z vice nez 70 % zastoupeny spoleénostmi skupiny
BigBoard®*
akzent®®, PLAKATOV.cz®, Railreklam™. Mezi ostatni hrade na trhu patii napiiklad

2

soucasti této skupiny jsou BigMedia®, MetroZoom®, CzechOutdoor®’, outdoor

JCDecaux Outdoor ¢i euroAWK s.r.o.”" Tyto dvé spole¢nosti — JCDecaux a euroAWK s ro.
jsou nadnarodni. V Ceské republice je standardni doba pronajmu na jeden mésic, cena zavisi
na ruznych faktorech, napfiklad na typu reklamniho nosice, lokaci ¢i na pozadovanych

rozmérech.”

6.1. BigMedia

Tato spoleCnost se venkovni reklamou zabyva jiz 30 let a jeji personalni zakladnu tvoii vice
nez stovky profesionalti. Diky jejich nejrozsitenéjsi siti maji v nabidce mnoho formatu, jako

napiiklad Billboardy, Bigboardy, reklama v metru, digitalni formaty apod.

Diky nastroji Bigplan od této firmy lze lépe zméfit vykon venkovni kampanég. Tento nastroj
také umoziuje planovani a lepsi vyhodnoceni efektivity OOH médii. V planovani je nastaven
algoritmus, ktery vyhleda nejlepSi moznost pro konkrétni kampan. Pfi vyhodnocovani
spolecnost BigMedia spolupracuji s operatorem O2, ktery poskytuje data od uzivatell, ktefi
udélili souhlas se zpracovanim. Diky této spolupraci ve venkovni reklamé Ize vyhodnocovat

piehledy o chovani cilové skupiny a zaroveii reklamni kampari pfesné zacilit.”

6.2. JCDecaux
Dalim vyznamnym hradem nejen v Ceské republice je firma JCDecaux. Spolegnost je
mezinarodniho charakteru a specializuje se na venkovni reklamu. Hlavnim odvétvim jsou pro

ni méstské mobiliafe, reklama v MHD, reklama na letisti a velkoplo$na reklama, konkrétné

 BigBoard.cz, 2024 [online]. BigBoard Praha a.s. [cit. 2024-02-08] Dostupné z: <https://www.bigboard.cz/>
% BigMedia.cz, 2024 [online]. © 2023 BigMedia. [cit. 2024-02-08]. Dostupné z: <https://bigmedia.cz/>

% Tbid.

7 Ibid.

%8 Ibid.

% Ibid.

" Ibid.

"' EuroAWK.cz, 2024 [online]. EuroAWK s.r.0., [cit. 2024-02-08] Dostupné z: <https://www.euroawk.cz/>

2 Piehled trhu venkovni reklamy. Mediaguru.cz [online]. Praha: PHD, 5 .fijna 2017 [cit. 2024-02-07]. Dostupné
z: <https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/outdoor/prehled-trhu-venkovni-reklamy/>

3 BigMedia.cz, 2024 [online]. © 2023 BigMedia. [cit. 2024-02-19]. Dostupné z: < https://bigmedia.cz/>.
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Letist¢ Vaclava Havla v Praze je posdzeno plochami od této firmy. SpoleCnost se zabyva

exteriérem i interiérem v podobé digitalnich médiich, statickych ploch, expozice apod.”™

6.3. Soucasnost

Venkovni reklama je jedna z nejefektivnéjSich z pohledu zapamatovatelnosti a zaroven velmi
oblibena. V roce 2023 probehl vyzkum spolecnosti Ipsos pro Sdruzeni Ceskych firem
venkovni reklamy, ktery se zaméfoval na obyvatele hlavniho mésta Praha. Tento vyzkum
ukéazal, ze venkovni nosi¢e nejméné obtézuji obCany (33 % neobtézuje, 23 % obtézuje),
zatimco video reklamy jsou na tom nejhuie (80 % obtézuje). Také mira zaznamenani je

vysoka, az 9 z 10 ob¢ant hlavniho mésta zaznamena OOH media.

Pokud se zamétime na formaty, nejvice respondenty obtézuji billboardy, ty by se také mély
nejvice regulovat podle dosavadnich vysledkd vyzkumu. Nejlépe v tomto vyzkumu dopadl
format CLV neboli Citylight, ktery vyznacuje se jako prosvétlena vitrina.”” CLV reklamy maji
nejveétsi procento kladnych odpovédi jako neobtézujici format (46 %) a nejnizsi procento

u regulace (24 %).”

Z tohoto vyzkumu vyplyva, ze venkovni reklama ma urcité smysl a je velmi efektivni, co se
tyée médii. Otazkou je, zda by v Ceské republice méla nastat vétsi regulace kampani. Otazky
ohledné efektivnosti OOH jsou popsany v praktické ¢asti, kde je vice zaméfeno na formaty,

geografické a demografické prvky.

6.4. Kreativni tvorba venkovni reklamy
Reklamni kampané musi obsahovat rizné nalezitosti, které byly zminény v predchozi
kapitole. S viditelnosti souvisi vizual. Cim méné slov se pouZije s kontrastnimi barvami, tim

1épe vynikne celé sdéleni. V roce 2024 byla realizovana kampat od spole¢nosti BigBoard,

7 JCDecaux.cz, 2024 [online]. JCDecaux. [cit. 2024-02-19]. Dostupné z: <https://www jedecaux.cz/>

CLV reklama. Midiboard.cz. 2024 [online]. Brno: Midiboard s.ro.. [cit. 2024-02-19]. Dostupné z:
<https://www.midiboard.cz/reklamni-plochy/clv/#:~:text=CLV%20reklama%?20neb0%20tak%C3 %A 9%20Cityl
ight,obsahuje%20plak%C3%A 1t%20chr%C3%A 1n%C4%9Bn%C3%BD%20bezpe%C4%8Dnostn%C3%ADm
%20sklem.>

¢ Venkovni reklama obtéZuje necelou tfetinu Prazani. Ipsos.cz [online]. Praha: © 2016 - 2024 30.listopadu
2023 [cit. 2024-02-013]. Dostupné z
<https://www.ipsos.com/cs-cz/venkovni-reklama-obtezuje-necelou-tretinu-prazanu>
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kterd odkazovala na PrahalN.cz. V tomto pfipadé byly pouzity pouze zakladni barvy —

Cervena, Cerna, bila. Fungoval zde proto kontrast, ktery konzumenty zaujal na prvni pohled.”

V Ceské republice b&zela také reklama na fastfood Burger King, ktera vyuzivala dopravnich
situaci. V mistech, kde konzument musi zastavit, at’ uz ve svém automobilu ¢i jako chodec,
1ze pomérné efektivné vyuzit tento prostor. Tyto lokace tvori naptiklad svételné kfizovatky,
zelezni¢ni prejezdy, prechody pro chodce, okoli tramvajovych ¢i autobusovych zastavek

apod.”™

Tretim konkrétnim piikladem je pojiStovna Kooperativa, kterd vyuziva také vetejného

prostoru, ale jinym kreativnim zpisobem, mizeme fici, Ze pointa je hned za rohem.”

Obrazek 2 - Jak efektivné na medialni kampan? Tip ¢. 24: POINTA hned ZA ROHEM. Dostupné z:
<https://www.media-coach.cz/cs/blog/clanck/jak-efektivne-na-medialni-kampan-tip-c-24-pointa-hned-za-7LmQ

ou.aspx>

7 Majerik, Petr. Medialni vtipky a stfipky (#2). Media-coach.cz. [online]. Praha: © 2024 Petr Majerik. 7.1.2024.
[cit:2024-02-08]. Dostupné z:
<https://www.media-coach.cz/cs/blog/clanek/medialni-vtipky-a-stripky-2-SEGATY.aspx>.

8 Majerik, Petr. Jak efektivné na medilni kampani. Media-coach.cz. [online]. Praha: © 2024 Petr Majerik.
26.1.2024. [cit:2024-02-08]. Dostupné z:
<https://www.media-coach.cz/cs/blog/clanek/jak-efektivne-na-medialni-kampan-tip-c-39-ii-slapnuti-na-3 gk Wy 1
.aspx>

7 Majerik, Petr. Jak efektivné na medialni kampai? Tip ¢. 24: POINTA hned ZA ROHEM. Media-coach.cz.
[online]. Praha: © 2024 Petr Majerik. 15. 2. 2023. [cit:2024-02-11]. Dostupné z:
<https://www.media-coach.cz/cs/blog/clanck/jak-efektivne-na-medialni-kampan-tip-c-24-pointa-hned-za-7LmQ
ou.aspx>
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6.5. Digitalni venkovni reklama

Piedpokladany vyvoj venkovni reklamy v Ceské republice se bude vice digitalizovat do
krajskych a mensSich mést. Prob&hne tzv. modernizace, pojem OOH méa svého soupere DOOH
neboli Digitalni outdoorové plochy. Tyto plochy se jiz rozsitily napriklad do krajskych meést

Pardubice a Brno.*

Umela inteligence do oblasti venkovni reklamy také zasahuje a bude vice, coz mize pfinést
pozitivni efekt. Diky umélé inteligenci se 1épe identifikuje vzorec a chovani cilové skupiny,
proto kampan dokazeme presnéji zacilit a pfizpusobit cilové skupiné. Také mizeme vytvorit
interaktivni kampan, kterd divaka zaujme opét na jeho personu. Interaktivni kampané jsou
napiiklad formou dotykové obrazovky, snimafe pohybu a rozpoznavani obli¢eje. Jedna
z nejvetSich vyhod umeélé inteligence je vyzkum dat a jejich analyza. Uméla inteligence
nabizi moznost analyzovat chovani konzumenta v realném case, také sleduje aktudlni stav
dopravy nebo pocasi. Pro celkové lepsi pochopeni sbira data o sledovanosti, konverzich a
interakcich. Berme umélou inteligenci jako pfinos pro spolecnost, kdy ji efektivnéji muzeme

vyuzit tak, aby vznikaly vice kvalitni a personalizované reklamy.®'

% LED Multimedia je s obrazovkami ve viech krajskych méstech. Mediaguru.cz. [online]. Praha: PHD 23. 11.
2023. [cit:2024-02-12]. Dostupné Z:
<https://www.mediaguru.cz/clanky/2023/11/led-multimedia-je-s-obrazovkami-ve-vsech-krajskych-mestech/>

81 Jak to vypadd s DOOH a Al Lurity.com. [online]. Praha: © Lurity SK s.ro., 2022. 11.¢ervna 2023.
[cit:2024-02-14]. Dostupné Z: <
https://www.lurity.com/cs/blog/jak-vypada-s-dooh-ai-budoucnost-slibuje-sy mbiozu-inovaci-v-reklamni-sfere-zej
mena-revoluci-v>
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PRAKTICKA CAST
7. Uvod do praktické &asti

V praktické casti jsem odhalila, které z moznosti venkovni reklamy jsou efektivnéjsi a
ucinnéj§i podle respondenti a odbornikd. Vyzkumné Setfeni se zabyva tfemi predem
stanovenymi hypotézami, hypotézy zkoumame formou dotazniku a rozhovoru se specialistou

z daného oboru.

V této casti zjistujeme odpovéd na otazky, které se tykaji tfech zminovanych hypotéz.

Pracovni hypotézy zn¢ji takto:

e _ Venkovni reklamu ovliviiuji demografické faktory, frekventovanéjsi mista maji lepsi
vyuziti nez oblasti s mensi frekventovanosti®.

o ,V Ceské republice ma klasicka venkovni reklama mensi vliv/aspéch nez digitalni
venkovni reklama, proto se predpoklada, ze se bude vice vyuzivat digitalni venkovni
reklama®.

e Zasah venkovni reklamy je spjaty s formaty, vét§i uspéch ma reklama ve formatu

bigboard ¢i billboard s kratkym sdé€lenim nez citylighty s moznosti del§iho sdéleni®.

Dotaznik byl vytvoren elektronicky pres stranky Microsoft Forms. Na zacatku je uvodni text,
ktery obsahuje: Dobry den, prosim o vyplnéni dotazniku pro mou bakalarskou praci.
Vyplnéni trva par minut. Nize naleznete vysvétleni pojmu, které se objevuji v dotazniku.

Zadny strach, pojmy jsou v zakladni formé.
Pojmy:

1) Venkovni reklama: nosice, které se objevuji ve vefejném prostoru.

2) Kratky text: slogan, jedna véta.

3) Delsi text: popis ve vice vétach obsahujici informace o reklamé.

4) Klasické formaty: statické plochy.

5) Digitalni formaty: moderni digitalni plochy.

6) Billboard: velkoplosna reklamni plocha, ¢asto umisténa na hlavnich dopravnich
cestach.

7) Citylight: reklamni plocha mensiho rozméru nez billboard, ¢asto umisténa na

zastavkach MHD.
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Dotaznik obsahuje ¢trnact otazek, z nichz je tifinact uzavienych a jedna oteviena. Dotazovani
probihalo dva tydny, kdy bylo obdrzeno 215 odpovédi. Sifeni probihalo formou sdileni na
socialnich sitich, konkrétné na Instagramu, kde byl dotaznik sdilen formou piibeéhu po dobu
jednoho dne. Piibéh byl sdilen na dvou instagramovych uctech. Prvni je osobni profil autorky
a druhy profil patfi hudebni kapele (nazev je anonymni). Hudebni kapela ma specifickou
cilovou skupinu, pasobi prevazné v okoli Nového Mésta na Morave a nejvétsi zastoupeni

cilové skupiny maji zeny ve v€ku od 15 do 25 let.

Dale sdileni probihalo pomoci pifimého kontaktovani respondenti formou socialni sité
Facebook a Messenger. Zde vybér respondentt byl také z okruhu autorky a dale probihalo
presdileni od respondentl, ktefi dotaznik uz vyplnili a odeslali dale. Respondenti byli
vybirani nahodnég, nebyla pfimo zvolena cilova skupina, ale dotaznik byl rozesilan pievazné v
kraji Vysocina, konkrétné v okoli Nového Mésta na Moravé. Respondenti tedy byli z toho

divodu hlavné z tohoto kraje. V dotazniku vsak nebyla zahrnuta otazka pro zjisténi oblasti,

vees

Dotaznik byl rozdélen do Ctyf segmentd. Prvnim segmentem byla charakteristika vzorku
respondenty, ktera obsahovala tfi uzaviené otazky, u kterych jsme zjistovali jsme pohlavi,
veék a vzdelani. Druhym segmentem byl vztah k venkovni reklamé, ktery také obsahoval tii
otazky. Dvé byly uzaviené a jedna oteviena. Zbylé dva okruhy obsahovaly otazky tykajici se

urcenych hypotéz. VSechny zbyvajici pokladané otazky byly také uzaviené.
Charakteristika vzorku respondentt obsahovala nasledujici otazky:

1. Uved'te Vase pohlavi.
2. Uved'te Vas vék.

3. Jaké je momentaln€ Vase nejvyssi dosazené vzdelani?
Segment, ktery odkazuje na vztah respondentt k venkovni reklamé, obsahoval otazky:

1. Jaky je Vas§ vztah k venkovni reklamg?
2. Vsimate si venkovni reklamy ve Vasem okoli?

3. Které venkovni reklamy jste si za posledni dobu v§iml/v§imla?
Otazky pro prvni hypotézu byly formulovany takto:

1. Na kterych mistech si diive v§imnete reklamy?

2. Myslite si, ze venkovni reklama je rusiva na dalnici?
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3.

Které misto pro reklamu preferujete?

Otazky pro dalsi hypotézu jsou formulovany:

1.

2
3
4.
5

Myslite si, ze delsi text u venkovni reklamy ovliviiuje moznost zapamatovani?
Jaké sdéleni preferujete u venkovni reklamy?

Ktery z formatt venkovni reklamy vice preferujete?

Upftednostiiujete spise?

Které venkovni reklamy si spiSe v§imnete?

Posledni hypotéza neobsahovala v ramci dotaznikového Setfeni zadné otazky, na digitalizaci

venkovni reklamy se zaméfuje hloubkovy rozhovor. Lze fici, ze k tomuto segmentu se poji

otazka: Ktery z formatl venkovni reklamy vice preferujete? Respondenti zde méli vybrat

klasické ¢i digitalni venkovni formaty.
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8. Kvantitativni vyzkumné Setieni

Prvni otazka: Uved’te VaSe pohlavi

V dotazniku se nejdfive zabyvame diverzifikaci, u prvni otazky je to diverzifikace pohlavi.

Nejvice odpovidalo Zen, je jich uvedeno 142 (66 %). Muzi se zucastnilo 71 (33 %), dva

respondenti vybrali moznost jin€.

1. Uved'te Vase pohlavi

Dalsi podrobnosti J: Prehledy

® vu 71
. Zena 142
@ )ne 2

Zdroj: Soubor dotazniki pofizenych pii piipravé prace. 215 ks. Ulozen v archivu autorky.
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Druha otazka: Uved’te Vas vék

2. Uvedite Vas vék
Dal3i podrobnosti 1Jr Prehledy
@ 15200kt 9 100

@ 21-260et 56

® -3 19 70

® 33-38lt 9 60

50
® 390-410et 7
40
45 -50 let 12 30
51 - 56 let 10 20
p l =
57 a vice 6
. H = -

Zdroj: Soubor dotazniki pofizenych pii ptipraveé prace. 215 ks. UloZen v archivu autorky.

Druhé otazka se zabyva rozdéleni podle véku. Vékové skupiny maji odstupy po péti letech,
posledni moznost je od 57 a vice. Podle grafu je znazornéno, Ze nejvice respondentd
odpovédélo ve veéku 15-20 let. Proto pohled na venkovni reklamu pochazi prevazné od této
veékové skupiny. Pii sbirani dat jsme ve druhé poloviné tydne méli za cil ziskat vice odpovéedi

od star§ich v€kovych skupin.

Nejvice respondenti uvedlo veék 15-20 let, tj. 96 dotazovanych. Druhou moznosti byla
vékova skupina 21-26 let, v této skupiné bylo zastoupeno 56 respondentt. Treti skupinou
v poradi Cetnosti je v€k 27-32 let, kdy 19 respondenti uvedlo, Ze se nachazi v tomto
vékovém rozmezi. Starsi vékové skupiny se pohybuji v ramci poctu desitek respondentd.
33-38 let (9 respondentll); 39—44 let (7 respondenti); 45-50 let (12 respondentil); 51-56 let

(10 respondenttt); 57 a vice let (6 respondenti).

Lze tvrdit, ze vysledky ukazuji nejvétsi zastoupeni vékové skupiny od 15 do 25 let z toho
dtivodu, Ze dotaznik byl sdilen pres dva G&ty na socialnich sitich konkrétné Instagram. Udty
nejvice cili na vék 15-20 let. Pfi sdileni dotazniku byl vyuzit osobni instagramovy ucet
autorky a také ucet hudebni kapely z divodu, ze s touto hudebni kapelou autorka dlouhodobé
spolupracuje. Nazev instagramového Gctu je anonymni, hudebni kapela ptisobi pifevazné€ na

oblast Nového Mésta na Moraveé a cili na zeny ve vékové skupin€ od 15 do 25 let.
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Treti otazka: Jaké je momentalné VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

3. Jaké je momentalné Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

Dal3i podrobnosti {J: Prehledy

@ z:ikdadni 61

@ vyuenilist 30 \
@ Sstiedni s maturitou 96

@ Vy:icdbomné 9

@ Vvysokoskolske 19

Zdroj: Soubor dotazniki potizenych pii pfipravé prace. 215 ks. Ulozen v archivu autorky.

Tteti otazka dale diverzifikuje respondenty podle vzdélani. Zakladni vzdélani vybralo 61
respondentt (28 %); 30 respondentt (14 %) ma vyucni list. Nejvice odpovedi je zastoupeno
u tieti moznosti, tedy stfedni s maturitou — 96 respondentti (45 %). Vyssi odborné vzdélani
uvedlo 9 dotazovanych (4 %). Vysokoskolské vzdelani ma dokonceno 19 dotazovanych (9
%).
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Ctvrta otazka: Jaky je Vas vztah k venkovni reklameé?

4. Jaky je Vas vztah k venkovni reklamé?

Dalsi podrobnosti {J: Piehledy

@ Neutrdin 165
@ Pozitivni 33
. Negativni 16

Zdroj: Soubor dotazniki potizenych pii pfipravé prace. 215 ks. Ulozen v archivu autorky.

V dalsi Casti se dotaznik zaméfuje na vztah respondenti k venkovni reklamé. Otazka je
kladena pfimo a mifi na postoj dotazovanych k OOH. Vice nez polovina odpovédéla, ze
jejich vztah je neutralni — 165 respondentt (77 %). Pozitivni vztah k venkovni reklamé ma 33

<

respondenti (15 %). Nejméné byla vybirana odpoveéd , Negativni “, kterou uvedlo 16

respondentu (8 %).

28



Pata otazka: VSimate si venkovni reklamy ve Vasem okoli?

5. Vsimate si venkovni reklamy ve Vasem okoli?

Dalsi podrobnosti £ Prehledy

Ano 54
®

. Spie ano 99

® 10 | —
. Spise ne 52

Zdroj: Soubor dotazniki potizenych pii pfipravé prace. 215 ks. Ulozen v archivu autorky.

Otazka poukazuje na okoli dotazovanych. Konkrétné zjistuje, zda si respondenti vSimaji
reklamy venku. Domnivame se, ze vysledky byly pozitivni, jelikoz 54 (25 %) respondentd
odpovédélo, ze ,,ano“. ,,SpiSe ano“ byla nejcast€jsi odpoved’, kterou uvedlo 99 respondentt
(46 %). Deset respondentti (5 %) uvedlo, Ze si nevS§ima venkovni reklamy v okoli a 52

respondentt (24 %), uvedlo, Ze , spiSe ne”.
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Sesta otazka: Které venkovni reklamy jste si za posledni dobu
vSiml/v§imla?

Jedina oteviena otazka zjiStuje nazory respondenti ohledné venkovni reklamy vice do
hloubky. Respondentti na tuto otazku odpovédélo 153, 62 dotazovanych otazku vynechalo.
Odpovédi byly rozdilné, nejvice se v odpovédich objevovaly potravinové obchodni fetézce.
Dotazovani uvadéli konkrétni ptiklady — Albert, Lidl, Kaufland nebo nekonkretizovali. Dalsi
Castou odpovédi byla kamparn na Mistrovstvi svéta v biatlonu. Domnivame se, ze je to z
divodu geografického. Zacatkem unora v Novém M¢sté na Moravé praveé toto mistrovstvi
prob&hlo. Respondenti pochézeli prevazné z tohoto okoli, tudiz proto se tato odpovéd

objevovala velmi ¢asto.
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Sedma otazka: Na kterych mistech si diive vSimnete reklamy?

7. Na kterych mistech si drive vSimnete reklamy?

Dalsi podrobnosti {J: Prehledy
@ Dilnice 94
@ vedlejiisilnice 121

Zdroj: Soubor dotazniki potizenych pii pfipravé prace. 215 ks. Ulozen v archivu autorky.

Sedma otazka se presouva vice k hypotézam. Respondenti byli dotazani, zda si dfive vSimnou
reklamy na dalnici ¢i na vedlejsi silnici. Odpovéd’ ,,Délnice” vybralo 94 (44 %) dotazovanych

a 121 (54 %) odpovédi bylo ,, Vedlejsi silnice”.
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Osma otazka: Myslite si, Ze venkovni reklama je rusiva na dalnici?

8. Myslite si, Ze venkovni reklama je rusiva na dalnici?

Dal3i podrobnosti {J: Prehledy

. Ano 42
® Sspigeano 64
@ nNe 36
. Spise ne 73

Zdroj: Soubor dotazniki potizenych pii piiprave prace. 215 ks. Ulozen v archivu autorky.

Vysledky této otazky jsou nasledujici: ,,Ano“ 42 respondenti (20 %); ,,SpiSe ano“ 64
respondent (30 %); ,,Ne“ 36 respondentd (17 %), ,,SpiSe ne* 73 respondentll (34 %).
Domnivame se, Ze podle podlozenych informaci z dotaznikového Setfeni jsou odpovédi

vyrovnane.
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Devata otiazka: Které misto pro reklamu preferujete?

9. Které misto pro reklamu preferujete?

Dal3i podrobnosti {J: Prehledy

@ Némastia frekventovandjEi mista 164

@ Klidné casti mésta 50

Zdroj: Soubor dotazniki potizenych pii pfipravé prace. 215 ks. Ulozen v archivu autorky.

V devaté otazce zjiStujeme preference ohledné mista. Respondenti méli na vybér dvé
moznosti, nameésti a frekventovan€jsi mista nebo klidné casti meésta. Namésti

a frekventované€jsi mista vybralo 164 respondentti (77 %) a klidné ¢asti 50 respondentu (23
%).
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Desata otazka: Myslite si, ze delSi text u venkovni reklamy ovliviiuje
moznost zapamatovani?

10. Myslite si, Ze delsi text u venkovni reklamy ovliviuje mozZnost zapamatovani?

Dal3i podrobnosti £ Prehledy

® ~ro 138
® ne 50
. Nevim 26

Zdroj: Soubor dotazniki potizenych pii pfipravé prace. 215 ks. Ulozen v archivu autorky.
Od desaté otazky je zaméteni vyzkumného Setfeni smerovano k nasledujici hypotéze:

,, Venkovni reklamu ovliviiuji geografické faktory, frekventovanéj§i mista maji lepsi vyuziti

nez oblasti s mensi frekventovanosti®.

Vysledky otazky 10 jsou nasledujici: 138 dotazovanych (65 %) si mysli, ze ,,ano™. 50
respondenti (23 %) uvedlo ,,ne“. 26 respondentt (12 %) uvedlo ,,nevim®“. Podle vysledku

vyzkumu lze tvrdit, ze respondenti spiSe vnimaji rozdily mezi kratkym a dlouhym sdélenim.
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Jedenacta otazka: Jaké sdéleni preferujete u venkovni reklamy?

11. Jaké sdéleni preferujete u venkovni reklamy?

Dal3i podrobnosti

@ Moznost deléiho textu na reklamé 5

@ Moinost kratkého textu na rekla... 209

Zdroj: Soubor dotazniki potizenych pii pfipravé prace. 215 ks. Ulozen v archivu autorky.

U jedenacté otazky byly na vybér dvé moznosti — ,, moznost delsiho textu na reklamé* Ci
,,moznost kratkého textu na reklamé“. Moznost kratkého textu na reklamé uvedlo 209
respondenti (98 %), pouhych 5 respondenti (2 %) uvedlo moznost dlouhého textu na

reklamnim sdéleni.
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Dvanacta otazka: Ktery z formati venkovni reklamy vice preferujete?

12. Ktery z formati venkovni reklamy vice preferujete?

Dal3i podrobnosti {J: Prehledy
@ Kasické formaty 139
@ Digitalni formaty 75

Zdroj: Soubor dotazniki potizenych pii pfipravé prace. 215 ks. Ulozen v archivu autorky.

Digitalizace se tyka nas vSech, proto se 12. otdzka vénuje tomuto tématu. Vice nez polovina
dotazovanych uvedla, Ze vice preferuji klasické formaty, konkrétné 139 respondentt (65 %).

Digitalni formaty preferuje 75 dotazovanych (35 %).
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Trinacta otazka: Uprednostiujete spiSe?

13. Uprednostnujete spise?

Dal3i podrobnosti {¥ Prehledy
@ Billboard 146
@ Citylight 69

Zdroj: Soubor dotazniki potizenych pii pfipravé prace. 215 ks. Ulozen v archivu autorky.

Respondenti vybirali z konkrétnich formatd, které byly pfedem urCeny. Kratka a jednoducha
definice kazdé moznosti byla zminéna na zacatku dotazniku. Vysledky: billboard byl vybran

146 respondenty (68 %); citylight byl vybran 69 respondenty (32 %).
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Ctrnacta otazka: Které venkovni reklamy si spise vSimnete?

14. Které venkovni reklamy si spise vSimnete?

Dalsi podrobnosti i Prehledy
@ Reklama s kratkym textem 204
@ Reklama s dlouhym textem 10

Zdroj: Soubor dotazniki potizenych pii pfipravé prace. 215 ks. Ulozen v archivu autorky.

Posledni otazka dotazniku opét sméfovala na copywriting. Respondenti se rozhodovali, které
reklamy si dle jejich nazoru vSimnou spisSe. VétSina dotazovanych vybrala moznost reklamy
s kratkym textem, coz uvedlo 204 respondentd (95 %). Reklamu s dlouhym textem vybralo
pouze 10 respondentt (5 %).
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Zavér kvantitativniho vyzkumného Setreni

Dotaznik se zamétfoval na urené hypotézy, kdy obsahoval pfevazné uzaviené otazky a jednu
otevienou. Otazky byly formulovany pro respondenty velmi jednoduse. Co se tyCe piijmuti ¢i
zamitnuti hypotéz, jsou zde uvedeny vysledky, které se nasledné prolinaji s hloubkovym

rozhovorem se specialistou z daného oboru.

Prvni hypotéza: ,, Venkovni reklamu ovliviiuji demografické faktory, frekventovanéjsi mista

maji lepsi vyuziti nez oblasti s mensi frekventovanosti®.

Prvni hypotéza, jez se zaméfovala na umisténi, vysla v rozdilném rozlozeni. Respondenti sice
spise uvadéli, ze si dfive vSimnou reklamy na vedlejsi silnici, kterd se tfadi k méné

frekventovanym mistim, ale preferuji spiSe frekventované€jsi mista pro kampan.

Dle odpoveédi 1ze také vidét vliv, co se tyCe zacileni na obyvatele. Ve vyzkumném Setieni se
ukazalo, ze velmi Casto si lidé v§imaji reklam, které jsou sméfovany na udalosti v jejich
okoli. Predpoklada se, ze pokud by cileni bylo pouze na hlavni mésto Praha, vysledky
ohledné biatlonu by byly nulové ¢i minimalni. Dalsi vyzkum by mohl byt vytvoren napiiklad
pfi navazujici diplomové nebo bakalarské praci, kde by cilem bylo porovnat analyzu obyvatel

dvou mensich mést.

Druh4 hypotéza: ,V Ceské republice ma klasicka venkovni reklama mensi vliv/aspéch nez
digitalni venkovni reklama, proto se predpoklada, ze se bude vice vyuzivat digitalni venkovni

reklama“.

Druha hypotéza byla v dotazniku analyzovéana pouze v otazce 12. Nelze po dotaznikovém
Setieni presné fici, jaky vyvoj venkovni reklama v Ceské republice bude mit. Tato hypotéza je

vice rozebirana v Casti v rozhovoru se specialistou.
Posledni zkoumana hypotéza se pojila s formaty:

,Zasah venkovni reklamy je spjaty s formaty, vétsi uspéch ma reklama ve formatu bigboard

¢i billboard s kratkym sdélenim nez citylighty s moznosti delsiho sdéleni®.

Prekvapivym zjisténim jsou vysledky u otazky 12, kde vice jak polovina respondentt
upfednostnila moznost klasického formatu pred digitalnim. V dobé digitalizace by se dalo

ocekavat, ze respondenti budou spisSe preferovat digitalni formaty.

Vliv délky textu respondenti vnimaji. Preferuji spiSe kratky text nez del§i popis s vice

informacemi. Vice neZz polovina respondentd upfednostiuje format typu billboard.
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Domnivame se, ze proto hypotéza spojena s formaty vysla dle predpoklada. Tento faktor
nemuze hrat hlavni samostatnou roli pii vybéru a tvorbé reklamni kampané. Je zde nutnost se

podivat na dané nalezitosti a vyhodnotit konkrétni situaci.

Dalsim z cila je poodhalit pohled respondentt na venkovni reklamu v okoli Nového Mésta na
Moravé, tento cil byl pfi dotaznikovém Setfeni naplnén. Zastoupena byla pfevazné mladsi

veékova skupina.

Nutno je vSak podotknout, ze vyzkumné Setfeni neni reprezentativni. Vysledky jsou pouze
orientaCni a pro vétsi presnost by bylo nutné oslovit vice respondentt v ramci kvantitativniho
Setfeni. Je potieba se zaméfit vice na starsi cilovou skupinu, kterd by piinesla objektivné)si

nahled respondentti na téma venkovni reklamy.
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9. Rozhovor se specialistou
Dalsi fazi v praktické Casti je rozhovor se specialistou. Sviij pohled na roli venkovni reklamy
a aktualni situaci v Ceské republice poskytl pan Martin Mraz z Confidence Media, ktery

pracuje v této spolecnosti na pozici Sales Director.

Domluva probihala prostfednictvim e-mailu, kde byla nasledné domluvena osobni schiizka.

Rozhovor probéhl dne 13.03.2024, byl nahran a je uchovan v archivu autorky.
Otazky pro hloubkovy rozhovor byly polozeny nasledovné:

1) Domnivate se, ze jsou vhodn¢jsi spiSe klasické statické formaty nebo spiSe digitalni
formaty venkovni reklamy?

2) Kterou reklamu chtéji vice klienti, klasické formaty nebo digitalni formaty?

3) Jaky je dle Vaseho ndzoru predpoklad o vyvoji venkovni reklamy v budoucich letech?

4) Které lokality — dalnice ¢i vedlejsi silnice jsou vhodnéjsi pro venkovni reklamu?

5) Lze fici, ze geografické faktory ovliviiuji efektivnost venkovni reklamy a popiipade
do jaké miry?

6) Z Vasich zkuSenosti, ktera mista jsou lepsi pro venkovni reklamu?

7) Pokud jsou dva formaty, billboard s kratkym sd€lenim a citylight s delSim sdélenim,

1ze fici, ktery je efektivné;jsi?

Otazky jsou postaveny podle stanovenych hypotéz, otazky 1-3 jsou zaméteny na hypotézu,
ktera se tyka digitalizace venkovni reklamy. Tato hypotéza v dotaznikovém Setfeni neni
zastoupena. Otazky 4-7 jsou dopliiujici pro zbylé dvé hypotézy, které jsou zastoupeny i v

dotaznikovém Setfeni.

Nutno podotknout, ze autorka nejdfive kontaktovala vybrané specialisty sama, ovSem bez
odpovédi. Specialista, ktery se rozhovoru zucastnil, byl vybran a osloven na doporuceni

vedouciho bakalarské prace.
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1) Domnivate se, ze jsou vhodnéjsi spiSe klasické statické formaty nebo spiSe

digitalni formaty venkovni reklamy?

Velmi zalezi na uthlu pohledu, zdlezZi na tom, co chcete rict, komu to chcete rict, jak moc se
tvarite eco-friendly, jestli snizujete uhlikovou stopu, téch pohledii je mnoho. Tudiz nejde ¥ict,

Ze statické plochy jsou lepsi nez digitalni formaty.

Jednak digitdlnich ploch je velmi mdlo v Ceské republice, tudiz velkou kampari na nich velmi

Spatné postavite, prakticky nepostavite.

Pokud je to cisté Praha a cilovd skupina je bézna stiedni trida, kterd se pohybuje v metru a
na béznych komunikacich, tak je to v poradku, kampan miiZe bézet v digitdlu. Nebude to

perfekini, ale bude to mit zasah.

Pokud bychom chtéli néco jiného, jinde v republice, tak se o digitalni média nemiZeme oprit,
nemiizeme s nimi pocitat uplné jako s relevantnim médiem. A potiebujeme také sahnout po
klasickych statickych formdtech Zdvérem tedy zdlezZi, jak to chcete uchopit a co od toho

ocekavate vy jako klient.*.

2) Kterou reklamu chtéji vice klienti, klasické formaty nebo digitalni formaty?

,INabidka je Siroka, klient miiZe prijit a Fict, Ze to chce postavit na digitdlnich médiich. Toto je
sice hezké, ale cesky trh na toto jesté neni pripraven. Vystavba je pomald, technologie jsou

obrovsky drahé a spotieba energie také neni uiplné zanedbatelnd, specidlné u vétsich formatii.

Tudiz volba je, Ze klient rekne, chci kampan digitdlni nebo klasickou, stanovi cilovou skupinu,
obdobi a rozpocet a pripadné specifikuje, které média typy chce pouzit a my jako agentura
k tomu vytvorime konkrétni nabidku z toho co je na trhu volné a co realné existuje a da se

pronajmout.

Velmi casto se vyuzivaji mixy. Digitalni formaty maji subjektivné-objektivni nevyhodu, pokud
to chcete pojmout tak, Ze vy pronajimdte pouze reklamni cas ne reklamni prostor. Pro
porovnanti klasické CLV v metru stoji 18 tisic na ctrndct dni, ale mdte sto procent casu, kazdy
kdo pujde kolem, tak kampan wvidi. U digitdalu si kupujete desetivterinovy sloty, stihnete
maximdliné Sest reklam, ale pordd jste jedna z Sesti a tim pdadem zdsah je vyrazné nizsi, co se
do potencidalni frekvence tyce. Ale zase se rika, Ze je intenzivnéjsi, protoze se to hybe, blika to,

SViti to, je to barevné, tudiz to vice lakd pozornost pasanta.
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Také jsou digitdlni formaty velmi drahé, pokud mdte spot deset vterin, jednou za dvé minuty,

tak to stoji skoro stejné, jako bighoard formdtem podobny, u kterého mdte sto procent casu.

Tudiz je to luxusni zboZi, pro vybranou skupinu zdkaznikii, kteri si tohle miizou dovolit nebo
pro 1y, kteri si potiebuji odSkrtmout, Ze v marketingu utratili konkrétni budget. Vystrili to na

trech digitalnich formdtech a jsou hotovy v marketingu‘.

3) Jaky je dle Vaseho nazoru predpoklad o vyvoji venkovni reklamy v budoucich

letech?

,,INa toto nardazi spoustu problémui, plny rozvoj digitdlu by byl sice velmi hezky, kdyby v§echny
ty billboardy a formaty $li do digitdlu, vesilo by se tam vice klientii, netisklo by se miliardy tun
papiru kazdy rok, ale neni elektricka sit. Solarni panely tohle neutahnou. Digitdlni formdty
Jjsou extrémné ndkladny financné, hraje tady roli vandalismus. Pokud se poSkodi papirovy
plakat, tak to jsou jednotky tisic korun, ale pokud se rozbije digitalni formdt na zastdvce
u hlavniho nddrazi, tak jsme na jednotkdch statisice korun. Tohle je nepojistitelny, jelikoz je

to vystaveny vnéjSimu viivu zpravidla tietich osob.

Miij ndzor je, Ze si nemyslim, Ze by bylo na misté rozsirit venkovni reklamu do digitdlnich

formati tak, jak ji zname, v takovém rozsahu.

Zacinajici marketéri vidi vidinu TimeSquare s velkym mnozZstvim obrazovek a to je pro
nékoho budoucnost reklamy. My jako Ceskd republika nemdme TimeSquare, ale za mé to neni

ani efektivni kvuli vizudlnimu smogu, tristéni pozornosti.

Vv v kampani potiebujete chytit zdkaznika pro sebe, na vds jako ridice pisobi venkovni
reklama kazZdych tricet metrii. Nejvétsi pozornost chytnete nejkontroverznéjsi kampani, ale

také to neni ono.

Tudiz digitalizace, co my Fikame, Ze je moderni, tak to v Ceské republice neni, ale ny bychom
to neuméli uchopit. Jelikoz my chceme pokryti, jsme zvykli, Ze mdme na vSech prijezdech do
mésta hezké billboardy, Ze je mame skoro na vSech zastdavkdch. Zachytim cilovou skupinu
a urcitou oblast zkrdtka pokryju. Kdyby toto bylo na digitalnich formatech, tak je to velmi

ndkladné, co se tyce investic s nejistou budoucnosti, co se tyce legislativy.

Dalo by se Fict, Ze ani provozovatelé, pokud néco vybuduji, tak to vydrzi deset nebo patndct

let a vrdati se jim to.
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lakZze za mé digitalizace ano, ale jen v segmentech, kde to ddva smysl, napriklad v

obchodnich Fetézcich. Ale zde je opét omezend skupina klientu, kteri tam miiZou jit.

Urcité cesta je, metro se digitalizuje, je to hezky projekt, ktery vznikl na trase linky A. Ale
téch krokii je mnoho, je to postupny a pomalejsi.

4) Které lokality — dalnice ¢i vedlejsi silnice jsou vhodnéjsi pro venkovni reklamu?

,,Dle mého nazoru je ridic zodpovédny za své jednani a za rizeni. A jestli tam bude reklama se
sexudlnim kontextem, tak to ridice rozptyli stejné, jako cokoliv jiného. Ridic se nemiize
vymlouvat na to, Ze ho néjaky podnét rozptylil. On se md soustredit na rizeni a to, Ze tam mél

nékdo potiebu umistit reklamni plochu, tak to je jeho rozhodnuti. Nékdo se kocha krajinou.

Nemyslim si, Ze by venkovni reklama odvadéla pozornost ridicit a tim vznikaly automobilové
nehody. Venkovni plocha md na vds Sanci pusobit pri bézné rychlosti na ddalnici priblizné na
Jjeden a piil vieriny. Ridice to dle mého ndzoru nema Sanci rozptylit, pokud predjizdite, tak uz
vitbec ne. Venkovni reklama neni dle mého ndazoru zdravi Skodlivd, to Ze tam je obrovsky

zdsah, protoze se tam nachdzi velké mnozstvi aut, to je fakt.

Venkovni plochy tam proto vidycky byly. Priblizné pred patnacti lety, kviili bezpecnosti, kdy
prisla prvni legislativa ohledné venkovni reklamy, se musela postavit svodidla, ktera musela

nechat postavit billboardovda spolecnost.

Mné je viastné jedno, zda tam jsou nebo ne, my jako obor, jsme se s timto poprali, ale zZe by

odstranéni pomohlo plynulosti nebo bezpecnosti provozu, tak to si nemyslim.

Za mé prisel stat o obrovské penize, ktery mohl mit z prondjmu pozemkii. Penize ale nemd,
Jjelikoz nékdo protlacil nazor, Ze je to velmi nebezpecné. Ndzor, Ze to neni tiplné krdsné a rusi
to vyhled na krajinu, s tim souhlasim. Na druhou stranu okoli ddlnic, ty ploty, ty zdtarasy, to

velmi casto také neni nic krdasného.

Mensi silnice jsou zpravidla obklopené stromoradim, to znamend, Ze postavit billboard
u silnice druhé tridy, je dle mého ndzoru vétsi nebezpeci nez u té dalnice, jak jsme se bavili

predtim.

Ve stromoradi nemd smysl billboard stavét. Nebezpeci nehrozi na té ddlnici, ale pravé spise

na silnicich druhé tridy, jelikoz to nema krajnice, svodidla®.
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S) Lze frici, Ze geografické faktory ovliviiuji efektivnost venkovni reklamy

a popripadé do jaké miry?
,,Co se tyce geografie, napriklad Praha, Vysocina, Brno, to jsou viastné uplné nespoyjité celky.

Praha je organismus, ktery funguje urcitym zpiisobem. Md urcité venkovni plochy k dispozici,
sité jsou zde postavené. Vysocina je oblast skoro nepolibend reklamou, za posledni roky
hodné vycisténa, tam je reklamy vyrazné méné. A pro Brno je specifické to, ze nemd metro,
ale to je viastmé jediné. A pokud mam sprdvné informace, tak je vice segregované. Obyvatelé

nejezdi pres celé mésto.

Praha a Brno jsou srovnatelné stejné pokryté venkovni reklamou a kampané se daji délat

voevs

deélat kampar v Brné na pdr ploch nez v Praze.

Pokud rozmistime reklamu na hlavni prazské plochy, tak se da rict, Ze jsme podchytili vétsi
cast prazskych ridicu. V Brné je hlavni tah D1, tam moc billboardii neumistime. Nemd tiplné
ty hlavni tahy, kde by se dalo néjak komunikovat. Vysocina je specificka oblast a nelze ji

porovnat s Prahou nebo Brnem*.

6) Z VaSich zkusenosti, ktera mista jsou lepsi pro venkovni reklamu?

,ZdleZi to velmi na tom, pro koho a kdo jste. Nejdiitv si musime poloZit otdzku kdo jste, jak se
chcete prezentovat a ke komu chcete hovorit. Pokud budete Maybach, tak nemiizete na nic
mensiho, nez jsou billboardy, protoze ty mensi formaty nejsou tak hezké a svételné vitriny na
zastdavkach necili na cilovou skupinu. Pokud jste specificka firma, tak je omezené, kde miiZete

komunikovat.

Pokud ale budete komunikovat za drogerii Teta a potiebujete Siroky zasah, kde vase sdéleni
Je, Ze mdte toaletni papir za ctyFi padesdt, tak miiZete jit na polepovy plochy, ktera stoji

korunu deset na den.

Nepomuize vam, Ze to bude na jizni spojce na formdtu devadesdti metrii Ctverecnich, nejde

Fict, Ze jeden formadt a jedno misto je lepsi nez jiné. ZdleZi to na spoustu faktorech: kolik na to
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mdte penéz, kdo je cilova skupina, jestli mdte spdrovou oblast, jestli chcete podnitit
impulzivni rozhodnuti nebo k tomu pomoct, zda napriklad lanchujete novy produkt nebo
cheete Fict, ze Coca-Cola stoji ted u nas dvacet ¢tyri padesdt. To zdlezi na spoustu vécech,

ale mélo by se to k tomu vZdycky prizpiisobovat”.

7) Pokud jsou dva formaty, billboard s kriatkym sdélenim a citylight s delSim

sdélenim, Ize Fici, ktery je efektivnéjsi?

,Obecné jde Fici, Ze kratSi sdéleni je vidy lepsi. JelikoZ venkovni reklama neni néco, na co
byste se venku zamérovala. V priizkumech vdm respondenti odpovi, Ze venkovni reklamu
nevnimaji, ze ji nevidi. Ale potom kdyz udélate hlubsi priizkum, psychologické Setreni, tak
vam vyjde, Ze poprvé kampan velmi casto vidi ve venkovni reklamé. Zjistite, Ze na televizi moc
nekoukaji, noviny moc nectou a radio moc neposlouchaji a internetem si nejsou jisti. Tudiz

vychdzi, Ze spousta internetovych rozhodnuti vychdzi z venkovni reklamy.

Ale vzdycky kratsi je lepsi, protoze na venkovni reklamu se kromé lidi, kteri se tim zabyvayji,
nesoustredi. Proto to musi byt jasné, rychlé, uiderné a musi to mit ndpad. Musi vas to odlisit.
Pokud ddte kreativni napad na format telefonu a pouze na jedno mrknuti oka si kampan
zapamatujete, tak je to super. Ale reknéme si, na tento formdt toho moc nenapisete, proto
sdéleni by mélo byt kratké. Ostamni jsou doplitkové informace, co si nékdo vynutil, Ze tam
zkrdtka musi byt. U citylightit miize byt delsi informace tim, Ze je to na zastdavce a zdkaznik
ma potencidlni cas se tomu vénovat. Tudiz pokud to bude zajimavé, bude to mit osm bodii
vypsanych proc se prestéhovat na urcité misto a jd jsem ten, kterého to zrovna zajimd, tak si
to prectu. Mohu si vzit i telefon z kapsy a nactu si QR kod a doctu si to doma. Zasdhla mé
venkovni reklama, ale potom, kdyz se délaji marketingové Setieni, tak pres cookies si firma

vvhodnoti, Ze zdkaznik priSel pres internetovou reklamu.

lakze delsi sdéleni miiZze byt na formatech, kde ma clovék cas. Na nejbéinéjsi venkovni

reklamé, to znamend billboard a velké formdty u silnic, to musi byt strucné, jasné, vystizné*.
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Z.avér hloubkového rozhovoru

Prvni hypotéza: , Venkovni reklamu ovliviluji demografické faktory, frekventovanéj$§i mista

maji lepsi vyuziti nez oblasti s mensi frekventovanosti®.

V dotaznikovém Setieni uvedlo 77 % respondentd, ze preferuji spisSe frekventovanéjsi mista.

V hloubkovém rozhovoru zaznélo, ze frekventovanéjsi mista maji vétsi zasah.

Oblasti dalnic a vedlejsich silnic byly v rozhovoru rozebirany z bezpecnostniho hlediska. Dle
nazoru pana Mraze je vice nebezpecné umistit venkovni reklamu na silnici druhé tfidy.
Frekventovanéj§i mista, napfiklad dalnice, maji vétsi zasah. Podle pana Mraze lze fici, ze
venkovni reklama neni nebezpecna na dalnicich, proto je vhodné a efektivnéjsi reklamni

sdéleni umist'ovat spiSe zde nez na vedlejsi silnice s mensi frekventovanosti.

Pokud je tento faktor obecnéjsi, nelze fici, ze by urcité misto bylo vhodnéjsi nez druhé. Tyto

nalezitosti se odviji od konkrétni kampané, jak popisoval pan Mraz v rozhovoru.

Tuto hypotézu dle hloubkového rozhovoru a vysledku z dotaznikového Setieni lze

potvrdit.
Druha hypotéza zni:

,,V Ceské republice ma klasicka venkovni reklama mensi vliv/aspéch nez digitalni venkovni

reklama, proto se predpoklada, ze se bude vice vyuzivat digitalni venkovni reklama“.

Tuto hypotézu na zakladé pohledu pana Mraze lze zamitnout. V dotaznikovém Setfeni
respondenti z 65 % uvedli, ze preferuji spiSe klasické formaty. Tudiz nelze fici, ze digitalni
venkovni reklama ma vétsi uspéch. Dilezité je dva proudy venkovni reklamy — klasické
a digitalni formaty propojovat a vyuzivat soutasng. Digitalni forma v Ceské republice roste
pomalu, je velmi nakladna a velmi Casto i méné efektivni nez mix klasické statické a digitalni
venkovni reklamy. Proto vyplyva, ze efektivni zpisob vyuziti venkovni reklamy je vyuZzivat

oba druhy a kombinovat je podle konkrétni reklamni kampang.
Posledni hypotéza se zabyva formaty a copywritingem.

,Zasah venkovni reklamy je spjaty s formaty, vétsi uspéch ma reklama ve formatu bigboard

¢i billboard s kratkym sdélenim nez citylighty s moznosti delsiho sdéleni®.

Vysledky z dotaznikového Setfeni ukazuji, ze je vice preferovan format billboard (68 %)

a moznost kratkého sdéleni (95 %). Pohled odbornika ukazal, ze kratsi text je vhodné;si nez
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delsi text. Pasant ma velmi omezeny ¢as na informaci, kterou venkovni plocha pfedava. Proto

lze fici, ze kratky a uderny text je vhodn¢jsi nez delsi text s vétSim mnozstvim sdéleni.

Zde nelze jednoznacné rici, ze by jeden z formatu byl vhodnéjsi, ale kratké texty jsou

vhodnéjsi pro venkovni reklamni kampané.
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Zavér

Bakalarska prace je rozdélena na dvé Casti: teoretickou a praktickou. V teoretické se zamétuje
na charakteristiku venkovni reklamy a jeji nalezitosti. Mezi tyto nalezitosti patii definovani
marketingu, reklamy a jejich vlivy na OOH reklamu. Prace odpovida na otazky, jaky piinos
a vyuziti venkovni reklama mé. Déle se zaméfuje také na marketingové strategie a jaké kroky
ucinit pii tvorbé venkovni reklamy 1 v oblasti legislativy. V praci se objevuji formaty
venkovni reklamy, jejich vyhody a nevyhody, jez jsou srovnany s jinymi typy médii. Mezi
specifické odvétvi patii guerilla marketing, ktery je definovan a srovnan s venkovni reklamou

obecné.

Druhou ¢asti je Cast prakticka, kterd ma za cil porovnat nalezitosti, jez jsou vhodnéjsi pro
kampané ve vefejném prostiedi. V této Casti prace poskytuje odpoved na otazky, které se
tykaji tfech predem stanovenych hypotéz. Hypotézy byly zkoumany formou kvantitativniho
a kvalitativniho Setfeni. Dotaznik, ktery byl realizovan v ramci kvantitativniho Setfeni,
dopliiuje informace k hloubkovému rozhovoru se specialistou v daném oboru, ktery probéhl
v ramci kvalitativniho Setfeni. Tyto dvé€ analyzy se vzajemné dopliiuji a pfinasi uceleny

pohled na situaci v Ceské republice.

Zavérem bych chtéla touto formou podékovat panu Martinu Mrazovi za jeho ¢as a pohled na

venkovni reklamu v Ceské republice.

Cilem prace je prinést hlubsi pohled na venkovni reklamu a zjistit, jak venkovni reklama
funguje. Dale zjistuje, které nalezitosti jsou vhodngjsi, jak se bude vyvijet situace v Ceské

republice a jaka je zde segmentace, co se tyCe venkovnich kampani.

Dle vyzkumného Setieni nelze fici, ze by urcity forméat, misto ¢i text byl efektivnéjsi nez jiny.

Situace se odviji od riznych nalezitosti, které urcuji, jak ma venkovni reklama pusobit.

V Ceské republice je postavena sit’ venkovni reklamy, kterda ma zasah. Digitalizace zde neni
ve velké mife momentalné mozna. Dale jsou venkovni kampané v Ceské republice
uzpusobeny jinak, napiiklad dle geografickych faktora. V praci byly diskutovany tii lokace:
Praha, Brno a Vysocina. V hloubkovém rozhovoru se specialistou vyslo najevo, ze ke kazdé

lokaci je potieba zvolit jiny pfistup z hlediska zamyslenych cila reklamni kampané.

Oblasti velkych mést Prahy a Brna jsou srovnatelné. V hlavnim mésté je sit venkovni
reklamy vice ucelend, tudiz zasah venkovni reklamy efektivnéji pokryje cilovou skupinu. V

Brné je zasah mensi. Co se tyCe ceny, dle nazoru pana Mraze cenova relace v Brn¢ vychazi
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na podobné Castky jako v hlavnim mésté Praha. Oblast VysoCiny nelze s témito mésty

srovnavat, co se tyCe oblasti venkovni reklamy.

Venkovni reklama je komplexni téma, které se v ramci bakalarské prace snazi pfinést do
spoleCnosti ponekud jiny pohled. Dale véfim, ze prace bude prospéSna i do dalSich let
z hlediska nasledujicich vyzkuma a ze muze byt ptinosna pro dalsi budouci vyvoj venkovni

reklamy v Ceské republice.
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