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ABSTRAKT, KLICOVA SLOVA

Hlavnim cilem této bakalarské prace je definovat roli venkovni reklamy a odhadnout
jeji ptedpokladany budouci vyvoj. Tato bakalaiska prace se zamétuje pouze na venkovni
reklamu a subjekty s ni spojené. Prace je rozdélena na dvé ¢asti, a to na teoretickou ¢ast

a praktickou cast.

V teoretické ¢asti této prace je vysvétleno, €0 je to venkovni reklama, a jaké jsou jeji
druhy. Pro pochopeni problematiky venkovni reklamy, je pfilozeny i struény popis
historického vyvoje venkovni reklamy. Déle jsou v teoretické Casti uvedeny vSechny
specifikace, které pomohou 1épe pochopit aktualni stav venkovni reklamy v CR a vyhody
i nevyhody jejiho vyuzivani.

Prakticka cast se sklada ze dvou dotaznikovych Setieni, prvni dotaznikové Setfeni se
zabyva nazory vefejnosti a druhé dotaznikové Setfeni se zabyva nazory odborniku.
Z vysledku dotaznikovych Setfeni a z informaci nabytych z teoretické Casti je pak v diskusi

odhadnuta role reklamy a piedpokladany budouci vyvoj venkovni reklamy v CR.

Kli¢ova slova: marketing, billboard , budouci vyvoj venkovni reklamy, OOH, regulace,

digitalni venkovni reklama



ABSTRACT, KEY WORDS

The main goal of my bachelor's thesis is to define the role of outdoor advertising and
to estimate its anticipated future development. This bachelor thesis is focused only on
outdoor advertising and subjects connected. The thesis is divided into two parts, one is

a theoretical part and the other one is practical.

In the theoretical part, I will explain what the outdoor advertisement is, and what are
the different types. For a proper understanding of the problematics of outdoor advertising,
I will include a brief description of a historical evolution of outdoor advertising. Next, | will
talk about all the specifics, which can help to better understand the actual state of outdoor

advertising in Czech Republic at the moment, and its advantages and disadvantages.

The practical part consists of two questionnaire inquiries. The first questionnaire
inquiry is concerned with public views and the other one is concerned with views of experts.
From the results of the questionnaire inquiries and information learned from the theoretical
part, | will discuss the role of outdoor advertisement and its anticipated future development

in Czech Republic.

Key words: marketing, billboard, future development of outdoor advertising, OOH,
regulations, digital outdoor advertising.
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UVvoD

S venkovni reklamou se lidé poprvé setkavali jiz v mlads$i dobé kamenné, v t€ dobé
méla venkovni reklama podobu zapalenych ohnd, které svolavaly kupce na prodejni mista
nebo podobu riznych piktogramt popisujicich charakteristiku nabizenych produktti. Dnes
se lidé potkavaji s venkovni reklamou kazdy den a na kazdém kroku, vyskytuje se na
fasddach budov, riznych sloupech ale také na specialné vytvorenych nosi¢ich pfimo pro
tento ucel. Kreativit¢ zpracovani se meze nekladou. Venkovni reklama se stala velmi
ucinnym a hojné vyuzivanym marketingovym nastrojem, ktery pomaha efektivné predavat
nejriznéjsi marketingova sdéleni.

Téma Role venkovni reklamy a jeji predpokladany budouci vyvoj jsem si vybral na
konci druhého roéniku Vysoké Skoly kreativni komunikace proto, ze mé venkovni reklama
velmi oslovovala a nadale oslovuje. Pravé venkovni reklama je marketingovy nastroj, ktery
je mi dodnes nejvice sympaticky a v budoucnu bych chtél pomoci inovovat a posouvat dal

jeho moznosti a hranice vyuziti.

Cilem této bakalafské prace je nastinit historicky vyvoj venkovni reklamy,
charakterizovat venkovni reklamu a jeji typologii, pfedstavit formaty venkovni reklamy,
poukdzat na jeji vyhody a nevyhody a okrajové vysvétlit jeji legislativni ramec. Hlavnim
cilem bakalatské prace je odhadnout predpokladany budouci vyvoj venkovni reklamy, na

zakladé zjisténych informaci z teoretické a praktické ¢asti prace.

Pro svou praci jsem si stanovil nésledujici hypotézy ohledné budouciho vyvoje
venkovni reklamy. Hypotéza €. 1: Digitalni venkovni reklama je verejnosti vice oblibena nez
klasicka staticka reklama, a proto v dalsich deseti letech probehne kompletni digitalizace
venkovni reklamy tam, kde je to mozné. Hypotéza &. 2: Cim vice se bude odstrariovat vizudlni
smog, tim lépe budou lidé venkovni reklamu akceptovat. Hypotéza €. 3: V ndsledujicich péti
letech budou ubyvat nosice venkovni reklamy, a to kvili novym regulacim a dirazu

zadavatelii na kvalitu reklamnich ploch.

Vsechny informace vyskytujici se v teoretické a praktické casti bakalarské prace jsou
fadné citovany a doplnény piislusnym zdrojem. Pti psani této prace jsou vyuzivané rtizné
knizni zdroje, av§ak nutno podotknout, Ze nejvice zdroju tykajicich se venkovni reklamy je

cerpano Z internetu. Knih tykajicich se venkovni reklamy, které by obsahovaly aktualni



informace neni mnoho, a tak bakalarska prace Casto Cerpa prave z riznych internetovych

¢lankt a odbornych internetovych stranek, jako je naptriklad mediaguru.cz.



KAPITOLA 1: TEORETICKA CAST

KAPITOLA 1.1: CO JE TO MARKETING

KAPITOLA 1.1.1: DEFINICE MARKETINGU

Definici pojmu marketing je mnoho, kazdy si tento pojem interpretuje po svém.
Marketing neni pouze reklama nebo prodej zbozi, ale je to cely ramec procesu fizeni, diky
kterym mizeme efektivné uspokojit potifeby zékaznika, zatimco firma realizuje zisk.
Uspokojovani potieb zakaznika lze dosahnout tim, Zze zakaznika 1épe pozname a nasledné
pozorujeme jeho chovani. Na zakladé téchto nasbiranych informaci mtZeme nabidnout
sluzbu nebo produkt tak, abychom ovlivnili rozhodovaci a nakupni chovani zakaznika ve
firemni prospéch neboli zisk.

Mezi nejzndméjsi definice marketingu patii naptiklad ta od americké marketingové
asociace, ta tento pojem vysvétluje ndsledovné ,.Cinnost, soubor zavedenych postupli
a procesi pro tvorbu, komunikaci, doruceni a sménu nabidek, které pifindSeji hodnotu
zdkaznikm, partnerim a spoleénosti jako celku“’.

Z definice od americké marketingové asociace je jasné, Zze marketing uz neni jen
pojem, ktery vyjadfuje nakup a prodej zbozi na trhu, jak tomu bylo v 16. stoleti?, ale
V dneSnim svété znamend komplexni ramec chovani a €innosti, ktery je zapotiebi k plnéni
firemnich cill a potieb zdkaznikd.

Dale uvedu definici pojmu marketing od jednoho z nejuznavanéjSich osobnosti
Vv oboru marketingu Philipa Kotlera. Pan Kotler interpretuje definici marketingu nasledovné:
,»SpoleCensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny

své potfeby a pfani v procesu vyroby a smény produktii a hodnot*,

! Karlicek, Miroslav. Zaklady marketingu. Praha: Grada, 2018. s. 19.

2 Marketing“. Etymonline [online]. [cit. 2021-02-14]. Dostupné z:
<https://www.etymonline.com/word/marketing>.

3 Kotler, Philip, Veronica Wong, John Saunders, Gary Armstrong. Moderni marketing. Praha: Grada, 2007. s.
40.



KAPITOLA 1.1.2: MARKETINGOVA STRATEGIE

Nezbytnou soucasti marketingu jsou zvolené strategie, stejn¢ jako definic marketingu
1 marketingovych strategii je mnoho. Kazdd marketingova strategie se sklada
z kratkodobych a dlouhodobych cili, které si musi firma predem stanovit. K vytvoreni
marketingovych strategii se vyuzivaji marketingové mixy, jako pfiklad uvedu marketingovy
mix 4P a strategicky marketingovy mix 4C*.

Nejdiive uvedu marketingovy mix 4P, je to souhrn zakladnich étyf nastroju, které
vyuziva firma k tomu, aby 1épe plnila své cile. Nastroje se zamétuji na kontrolované vnitini
proménné ve firmg.>

Marketingovy mix 4P tvofi tyto slozky:

= Product (produkt)

= Price (cena)

= Promotion (propagace)
= Place (misto)

Jako prvni P se uvadi produkt tedy vyrobek nebo sluzba firmy, nejedna se jen
0 fyzické vlastnosti ale i ostatni vlastnosti — jako je uzitna hodnota pro zakaznika, image
znacky, se kterou se kupujici miize ztotoznit. Druhé P poukazuje na dulezitost nastaveni
spravné ceny, tim se mysli veskeré naklady spojené s nakupem zéakaznika, piipadné slevy
nebo akce, také splatky nebo terminy plateb. Tteti P (misto) obsahuje popis, kde a jak bude
produkt prodavan a distribuovan, jaka bude jeho dostupnost. Ctvrté P se zaméfuje na
propagaci daného produktu, jedna se o komeréni komunikaci jako celek. Komeréni
komunikace obsahuje rGzné cesty, jak se zdkaznik o produktu dozvi, napiiklad PR
marketing, reklamy nebo word of mouth (jakékoliv ustni sdéleni informace o produktu mezi
rodinou, prateli nebo kolegy).

Stejné jako u jedné mnou vybrané definice marketingu, je autorem marketingového
mixu 4C jiz zminovany Philip Kotler. 4C je zkratka pro ¢tyfi ¢asti marketingového mixu.

Pan Kotler na marketingovy mix 4C nahlizi, narozdil od 4P, z pozice kupujiciho.’

4 Hanzelkova, Alena. Strategicky marketing teorie pro praxi. Praha: C.H. Beck, 2009. s. 29.
% Hanzelkova, Alena. Strategicky marketing teorie pro praxi. Praha: C.H. Beck, 2009. s. 29.
6 4P“. MediaGuru [online]. [cit. 2021-02-14]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/4p>.

7, 4C“. MediaGuru [online]. [cit. 2021-02-14]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/4c>.



Marketingovy mix 4C tvoii tyto slozky:
Customer Value (uzitnd hodnota pro zadkaznika)
Cost to the Customer (cenovy naklad kupujiciho)
Convenience (dostupnost)

Communication (komunikace)

Prvni C narozdil od ceny znaci uZitnou hodnotu pro zakaznika. Druhé C znaci
veskeré naklady z pohledu kupujiciho. Tteti C zna¢i dostupnost zbozi pro zakaznika, tim se
mysli i pohodli zikaznika pii nakupu. Ctvrté C se zaméiuje na komunikaci zédkaznika
s firmou.®

Kazda marketingova strategie by méla byt vytvarena tak, aby byla co nejvice
napaditd a efektivni. V historii 1ze sledovat, jak ndpaditost a kreativita pii tvorbé
marketingové strategie pomohla firmam ale 1 jednotliveiim se zvyraznit. Spravné vytvofeny

marketingovy plan miZze uSetfit firmé cas ale i spoustu penéz.

KAPITOLA 1.2: CO JE REKLAMA, JEJI ROLE A DRUHY

Reklama tak, jak ji dnes zname, je jednou z forem marketingové komunikace fadici
se mezi marketingovy mix 4P, a to pfesnéji jako nastroj propagace. Cilem reklamy je dorucit
reklamni sdéleni od firmy K zakaznikim, a tim tak zménit jejich uvazovani. Nejvice se
reklama pouziva za ucelem prodeje produktu nebo komunikované znacky. Pro mé

nejsrozumitelné;jsi definici cili reklamy jsem nasel v knize od pana Svétlika.

. Mezi hlavni cile reklamy patii kromé zvysSeni poptavky a vyvolani nové ci
opakované koupé tvorba silné znacky, identifikace a odliseni produktu (znacky)
od podobnych produktii nabizenych na trhu, vytvareni pozitivni image firmy
nebo vyrobku a budovani tak preferenci a vérnosti, posileni financni pozice
podniku, zvySeni moznosti distribuce a snizeni nakladii spojenych s prodejem,

ale i motivace vlastnich pracovnikii. *°

8 4C“. MediaGuru [online]. [cit. 2021-02-14]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/4c>.
% Svétlik, Jaroslav. Marketing - cesta k trhu. Plzei: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale§ Cengk, 2005. s. 190.



Reklama je Sifena pomoci novodobych médii jako je naptiklad radio, televize, internet,
tisk, nebo venkovni reklama. Reklamu lze cilit na zaklad¢ nasi cilové skupiny. Cilové

skupiny se déli podle riznych specifikaci zejména podle véku, zajmii, hodnot nebo nazord.*°

Reklamu mtzeme délit dle komunikace produktu nebo znacky. Produktova reklama
se zamétuje na propagaci néjakého produktu ¢i sluzby. Institucionalni reklama se zamétuje
na komunikaci zna¢ky. 1*

Dale muzeme délit reklamu podle jejich cild, uvadi se tii rizné druhy cila reklamy,
ato:

* Informacni reklama
= Presvédéovaci reklama
= Pfipominaci reklama

Informacni reklama ma za cil oslovit zakaznika a informovat ho o produktu nebo
sluzbé, tak aby v zdkaznikovi vyvolala zajem. Tento druh reklamy se aplikuje hlavné
v zavadéci fazi reklamy. Pro tento druh reklamy je dobré zvolit média jako jsou televize,
radio, tisk.'?

Presvedcovact reklama promlouva k zakaznikovi, ktery uz se s produktem néjakym
zpisobem setkal, at’ uz vidél reklamu informaéni nebo mél Sanci vidét produkt nékde jinde.
Tento druh reklamy se aplikuje zejména ve fazi ristu a poc¢atecniho vyvoje produktu. Pro
tento druh reklamy je vyborné online reklama, protoze zde miizeme cilit na zdkazniky, ktefi
v minulosti dany produkt vyhledavali, a tak mizeme ocekévat, Zze budou mit o zminény
produkt zajem. V tomto piipadé jim pak poskytneme dodatecné (presvédCovaci) informace,
které mohou zménit nakupni rozhodnuti zakaznika.'®

Pripominaci reklama funguje tak, Ze zakaznikim pfipomind produkt, aby na n¢j
nezapomnéli. Casto se stava, ze zakaznici vyhledaji urdity produkt, poté jsou piesvédéeni
a chtéji produkt zakoupit, avSak akci neprovedou a odlozi ndkup na pozdéji. V tomto ptipadé
je vhodna piipominaci reklama, ktera funguje velmi efektivné. Naptiklad v online reklamé

je vhodny remarketing, ktery funguje tak, Ze pokud zédkaznik provede na webu néjakou akei,

10 Reklama“. MediaGuru [online]. [cit. 2021-02-15]. Dostupné z: <https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-
mediatypy/slovnik/klicova-slova/reklama/>.

11 Petrtyl, Jan. ,,Reklama: definice a jeji zakladni typy*. Marketingmind [online]. 5.3.2017 [cit. 2021-02-15].
Dostupné z: <https://www.marketingmind.cz/reklama-definice-jeji-zakladni-typy/>.

12 Petrtyl, Jan. ,,Reklama: definice a jeji zakladni typy*. Marketingmind [online]. 5.3.2017 [cit. 2021-02-15].
Dostupné z: <https://www.marketingmind.cz/reklama-definice-jeji-zakladni-typy/>.

13 Petrtyl, Jan. ,,Reklama: definice a jeji zakladni typy*. Marketingmind [online]. 5.3.2017 [cit. 2021-02-15].
Dostupné z: <https://www.marketingmind.cz/reklama-definice-jeji-zakladni-typy/>.



napiiklad da produkt do kosiku, ale nenakoupi, mizeme cilit pfimo na tohoto zakaznika
a tim mu tak pfipomenout, aby dokoncil tento nakup. Jeho rozhodnuti mizeme podpofit
novou akci nebo slevou.**

Pii vytvafeni jakékoliv reklamy se musi dodrzovat platné legislativni piedpisy
(regulace), napiiklad reklama propagujici alkoholické napoje. Propagace alkoholu skrze
reklamy ma jisté regulace jako napiiklad: nesmi zobrazovat uzivani alkoholickych népoju
mladistvymi, nesmi nabadat uzivani alkoholu pfed jizdou v motorovém vozidle, spojovat
uzivani alkoholu se zvySenymi vykony nebo také ze ma alkohol 1écebné ucinky. Regulaci
pro reklamu je mnoho, jedna se dale také o tabakové vyrobky, humanni 1é¢ivé piipravky.t®

Dale se pii vytvafeni reklamy také musi dodrzovat samoregulace. Tato samoregulace
nijak nenahrazuje legislativni pfedpisy, pouze je doplituje. O samoregulaci a dodrzovani
etickych a legislativnich norem budu v této bakalaiské praci vice psat ve spojeni s venkovni
reklamou (viz KAPITOLA 1.11: LEGISLATIVNI RAMEC).

Pii vytvéfeni reklamni kampané by mél byt kladen diraz na originalitu a kreativitu.
Tim, Ze se ud¢la reklamni kampan zajimava nebo bude mit odpovidajici obsah pro cilovou
skupinu, zvysime Sanci uspéchu kampang. V dne$ni dobé je v médiich spousta reklam a jen
malo z nich ma takovy efekt, jak je na zacatku kampané planovano.

Jako skvély piiklad promyslené marketingové kampané, kde hlavni roli schrala
kreativita a napaditost, uvedu kampan zamétujici se na marketingovou komunikaci, kterou
vymyslel byvaly graffiti umélec Marc Ecko ve spolupraci s australskym reklamnim
manazerem Davidem Drogou. V roce 2006 se na internetu objevila zprava, obsahujici video
nato¢ené z amerického letisté, kde stalo prezidentské letadlo Air Force One. Marc Ecko na
videu pieleze letistni plot a na zminéné letadlo jesté s jednim umélcem nakresli napis ,,Still
Free®. V té dob¢ bylo prezidentské letadlo Air Force one jedno z nejstiezengjSich letadel na
svété. Celé to ud¢lali tak, Ze odletéli do Mexika, kam bylo po 11. zafi pfesunuto mnoho
letadel z Ameriky. Jedno z letadel piedé€lali tak, aby vypadalo jako prezidentské Air Force
One a s tim pak natocili zabéry, kde umélec sprejuje. Tyto zabéry pak spojili s originalnimi
zabéry Air Force One a vysledné video vypadalo velmi divéryhodné. Video se stalo natolik
viralnim, Ze se organicky §ifilo takovou rychlosti, ze ho za jeden tyden vidélo 140 miliont

divakl a nebyla nutnd zadna placena propagace. Cela tato kampan méla za ucel ukazat, ze

14 Petrtyl, Jan. ,,Reklama: definice a jeji zakladni typy*. Marketingmind [online]. 5.3.2017 [cit. 2021-02-15].
Dostupné z: <https://www.marketingmind.cz/reklama-definice-jeji-zakladni-typy/>.

15 | Zakon &. 40/1995 Sh*. Zakony pro lidi [online]. [cit. 2021-02-15]. Dostupné z:
<https://www.zakonyprolidi.cz/cs/1995-40>.



na této planeté jsou jeSt¢ mista, kde nejsou zadné graffiti napisy. Kampani se Mark Ecko

snazil propagovat svou fadu modniho obledeni s mottem | jste stéle svobodny*.1°

KAPITOLA 1.3: HISTORICKE POZADI PRi VYVOJI VENKOVNI
REKLAMY

Prvni venkovni reklamu mizeme v historii najit uz v mladsi dobé kamenné, pravé
Vv této dobé vznikla potieba propagovat a zvyraziiovat svoje produkty. Lidé v mladsi dobé
kamenné produkovali vice vyrobki, nez kolik byli schopni sami spotfebovat, proto méli
potiebu informovat ostatni o tom, co jim mohou nabidnout. V moment¢, kdy uz pii
interpersonalni komunikaci nestacil pouze lidsky hlas, zacali lidé hledat nové moznosti, jak
se zviditelnit a propagovat tak svoje produkty. Jako prvni ptiklad venkovni reklamy Vv této
dobé je oheni. Na mistech, kde probihal prodej produkti, si obchodnik rozdélal ohen, a tim
tak upoutal pozornost lidi, co §li kolem. Tento ohen se d4 povazovat za predchidce svételné
a vizudlni reklamy, tak jak ji zname dnes. Obchodnici v této dobé také zacali oznaCovat své
produkty drobnymi piktogramy, které zna¢ily, o jaky vyrobek se jedna. '

Dal$im stéZejnim obdobim pro venkovni reklamu byl starovék. Pravé ve starovéku
lze dohledat nejstarsi zachovany inzerat na svété, ktery je nyni uchovan v Britském muzeu,
jeho obsah byl naprosto odlisny tomu, na co jsme dnes zvykli. Tehdej$i inzerat obsahoval
nabidku odmény za jakékoliv informace ¢i stopy vedouci k nalezeni uprchlého otroka. Byl
napsany na jiz tii tisice let starém papyrusu, dal by se tedy povazovat za prvni plakat na
tomto svété. Mezi dal§i dochované historické poklady, tykajici se venkovni reklamy, patii
bezesporu hlinéna tabulka, kterd byla nalezena pti vykopavkach ve staroegyptském mésté
Memfis. Tato tabulka je zhruba o pét set let mladsi neZ jiz zminény inzerat na papyrusu. Na
této hlinéné tabulce se vyskytuje reklamni text, ktery inzeruje sluzbu vykladani snt ,,Zde Ziji
ja, Rinos z Kypru z milosti boh@i obdafeny uménim vyloZit neomylné kazdy sen.“!® Tyto
metody venkovni reklamy se pouzivaly po celé obdobi starovéku a zacatku stfedoveku, velka

zména piisla az s prichodem 15. stoleti.®

18 Hanzelkova, Alena. Strategicky marketing teorie pro praxi. Praha: C.H. Beck, 2009. s. 5.

17 Vrabalova, Vendula Flassig. ,,Reklama a jeji vyvoj do poloviny 20. stoleti“. Blog.aira [online]. [cit. 2021-
02-15]. Dostupné z: <https://blog.aira.cz/reklama-jeji-vyvoj-do-poloviny-20-stoleti>.

18 Vrabalova, Vendula Flassig. ,,Reklama a jeji vyvoj do poloviny 20. stoleti“. Blog.aira [online]. [cit. 2021-
02-15]. Dostupné z: <https://blog.aira.cz/reklama-jeji-vyvoj-do-poloviny-20-stoleti>.

19 Vrabalova, Vendula Flassig. ,,Reklama a jeji vyvoj do poloviny 20. stoleti“. Blog.aira [online]. [cit. 2021-
02-15]. Dostupné z: <https://blog.aira.cz/reklama-jeji-vyvoj-do-poloviny-20-stoleti>.



Pozdni stiedovek byl velmi vyznamny pro rozvoj nasi civilizace a tim 1 pro venkovni
reklamu. Do 15. stoleti se vSechny knihy a jiné dokumenty, ale i reklamni zpravy, psaly
rucné. Na prelomu roku 1447 a 1448 vynalezl Johannes Gutenberg knihtisk, do té doby
existovaly jen rizna pecetidla nebo razitka, kterd mohla opakovan¢ tisknout znaky, symboly,
nebo rizné véty. Knihtisk jako prvni dochovany nastroj mohl opakované tisknout celé
stranky, a tim tak oteviel fadu novych moznosti, jak vzdélavat lidstvo, ale i propagovat
produkty ¢i sluzby. V roce 1472 poprvé vznika tisténd reklama, ktera prodava modlitebni
knizku.?’ Zcela prvni velkd dochovana kampafi vznikla v roce 1517 a vytvofil ji Martin
Luther. Martin Luther byl profesorem moralni teologie a v roce 1517 sepsal 95 tezi, ve
kterych popisoval, co povazuje za zneuzivani nabozenstvi. Dle dochovanych informaci

Martin Luther piibil stranku 95 tezi na vrata vitemberského zameckého kostela, tato stranka

Vv

se tyto teze rozsitily pravé diky tiskaftim po celé tehdejsi Fisi.?! 22

Jesté vétsi rozvoj tisténych zprav, a tim 1 inzeratl, zacal v 17. stoleti ve Francii, kde
V tomto Case zaCaly vychdzet prvni noviny, jako ptiklad uvedu druhé nejstar§i zvané La
Gazzete. Tisténé noviny La Gazzete vychazely od roku 1631 a vydavaly se kazdy tyden. Tim
se tak vyskytl pravidelny prostor pro reklamni inzeraty.? U nds se o novinafinu ve stejné
dobé¢ zajimal Jan Amos Komensky, hromadné vydéaval naptiklad své kazani.

V 18. a 19. stoleti vznikaji historicky prvni reklamni agentury, i to dava prostor
vyvoji venkovni reklamy, a pravé v 19. stoleti se objevuji vétsi propracované kampang, které
vyuzivaji venkovni reklamy jako takové.

Velky pokrok venkovni reklamy nastal na konci 18. stoleti, kdy se vynalezl tisk, ktery
vyuzival olej a vodu, tim se tak daly tisknout velmi kvalitni plakaty. Tyto plakaty byly
kvalitnéj$i nez jejich piivodni verze, obsahovaly vice informaci a barevné obrazky s dobrym
rozliSenim, tak jak je nakreslil autor. Pravé od této doby se plakaty staly velmi popularnim

propagacnim nastrojem a byly umistovany na mista, kde byl velky prutok lidi, naptiklad do

20 Patnact historickych milnikt reklamy*. MediaGuru [online]. 17.10.2012 [cit. 2021-02-20]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/clanky/2012/10/patnact-historickych-milniku-reklamy/>.

2L 7Zivot“. Lutherova spolecnost [onling]. [cit. 2021-02-20]. Dostupné z: <https://luther.cz/zivot/>.

22 History.com Editors. ,,Martin Luther posts 95 theses*. HISTORY [online]. A&E Television Networks, 2009,
24.11.2009 [cit. 2021-02-20]. Dostupné z: <https://www.history.com/this-day-in-history/martin-luther-posts-
95-theses>.

23 Norman, Jeremy. ,, Théophraste Renaudot Issues "La Gazette", the First French Weekly Magazine®. Jeremy
Norman’s HistoryofInformation [online]. [cit. 2021-02-20]. Dostupné z:
<https://www.historyofinformation.com/detail.php?id=2282>.



hlavnich ulic nebo pied vétsi obchody.?* Naptiklad cesky umélec Alfons Mucha zvysuje
uroven plakatu, tieba ty, které kreslil pro herecku Saru Bernhardtovou. Plakaty jako takové
se tiskly nejdfive ¢ernobile a poté i barevng.?®

V 19. stoleti se zacaly ve velkém objevovat billboardy napti¢ Amerikou. V roce 1835
se objevil prvni billboard propagujici cirkusové vystoupeni, ktery vznikl pod vlivem
rozvijejici se automobilové dopravy.?® Lidé vice pouzivali automobily k cestovani, a tak
bylo nutnosti upoutat pozornost projizdéjicich lidi. Venkovni reklama se kolem silnic
objevovala ve formatech, jaké si udélali prodejci sami, zejména rizné cedule s velkymi
népisy, které mély nalakat projizdgjici na riizné produkty ¢i sluzby.?” 2

Do roku 1926 se na uzemi Ceskoslovenska moc nedafilo, protoze byla pod neustalym
rakouskym tlakem, a to i pies fakt, Zze se Ceskoslovenska spole¢nost vyrazné ideové
odliSovala od Rakouské monarchie. V tehdejsi dob¢ byl oblibenym propagaénim médiem jiz
zminovany plakat, vznikaly ale také i velké plechové cedule, které se umistovaly na
frekventovana a vyznamnd mista, nejcastéji na fasddy domu a obchodt. Na téchto cedulich
a plakatech se objevovala rizna reklamni sd€leni, nejcastéji vSak text s néjakym tematickym
obrazkem a obcas se objevila i néjaka kreativni propagace ve formé basn€ nebo rymu. Tuto
formu propagace si zafizovaly velké firmy ale i malé podniky.?®

V roce 1927 vznikl v Ceskoslovensku reklamni klub REKLUB se sidlem v Praze.
Ktery se zabyval tim, jak by se spravné méla vytvaret reklama, jakd jsou jeji pravidla
a moznosti. REKLUB vydéaval 1 odbornou literaturu pro vefejnost, diky které maly
podnikatelé mohli zlepSovat své marketingové strategie a zlepSovat tak vykon své firmy.
Diky REKLUBU se dostala tato literatura 1 na stfedni a vysoké Skoly, a tim se tak mohla
vyucovat. Je jisté, ze REKLUB pomohl i §ifeni venkovni reklamy v Ceskoslovensku. V roce
1939 po vpadu okupacnich vojsk do Ceskoslovenska se zadala reklama piisné hlidat
a cenzurovat. Velké firmy, jako byla napiiklad Skoda, p¥ipadly do rukou Némcii a jejich
reklamy se dale nevyvijeli tak efektivné jako pfedtim. Reklama v této dobé€ byla typicka pro

24 The Operators. ,, The History Of Outdoor Advertising*. Medium [online]. London, 18.2.2015 [cit. 2021-03-
03]. Dostupné z: <https://medium.com/@the_operators/the-history-of-outdoor-advertising-445a351f3dca>.

% Vrabalova, Vendula Flassig. ,,Reklama a jeji vyvoj do poloviny 20. stoleti“. Blog.aira [online]. [cit. 2021-
03-03]. Dostupné z: <https://blog.aira.cz/reklama-jeji-vyvoj-do-poloviny-20-stoleti>.

% Patnact historickych milnikt reklamy*. MediaGuru [online]. 17.10.2012 [cit. 2021-03-03]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/clanky/2012/10/patnact-historickych-milniku-reklamy/>.

21" Patnact historickych milnikt reklamy*. MediaGuru [online]. 17.10.2012 [cit. 2021-03-03]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/clanky/2012/10/patnact-historickych-milniku-reklamy/>.

28 History Of Billboard Advertising*. Bmediagroup [online]. 17.8.2019 [cit. 2021-03-03]. Dostupné z:
<https://www.bmediagroup.com/news/history-of-billboard-advertising/>.

2 Vrabalova, Vendula Flassig. ,,Reklama a jeji vyvoj do poloviny 20. stoleti“. Blog.aira [online]. [cit. 2021-
03-03]. Dostupné z: <https://blog.aira.cz/reklama-jeji-vyvoj-do-poloviny-20-stoleti>.
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mensi podnikatele, ktefi se opatrné snazili inzerovat své podniky skrze riizné letacky,
brozury nebo venkovni cedule. Kvili zavedeni potravinovych listkii a poukazek na Saty
aobuv, se stala reklama takika zbyte¢nou a vzniklé reklamy v této dobé mély daleko
K originalit¢ a napaditosti. Do roku 1942 se reklama objevovala na vyvésnych Stitech,
a fasadach domt. Poté, co vyslo nafizeni, které zakazovalo lepenou ¢i malovanou reklamu,
se prestaly vyuzivat i tyto plochy. Zminéné plochy Sly pouzivat pouze v piipade povoleni od
stavebniho ufadu nebo pokud S§lo o reklamu na budovy spadajici pod Némeckou fisi
a organizace, které schvalovaly. K rehabilitaci reklamy doSlo az po ukonceni valky
a kapitulaci Némecka. S p¥ichodem Komunistické strany Ceskoslovenska se vyvoj reklamy
opét zpomaluje a stagnuje. Volny prabéh a dynamicky vyvoj venkovni reklama zaznamena

az po roce 1989, kdy se zase mohla svobodné rozvijet.*

KAPITOLA 1.4: OOH A JEJi TYPOLOGIE

Venkovni reklamou neboli out-of-home reklamou (OOH) se mysli veskeré reklamni
nosi¢e a plochy, které se vyskytuji ve vetfejném prostoru. Venkovni reklama se vyskytuje
i jako hmotna reklamni konstrukce umisténa mimo budovy, ale muze se vyskytovat
I Vv mistech prodeje nebo V riznych komunitnich oblastech, jako jsou naptiklad fitness
centra, restaurace nebo firmy.3!

Venkovni reklama se tak d€li na outdoor (venkovni) a indoor (vnitini) reklamu.
Outdoor reklama je umistovana na venkovni reklamni nosice, jako jsou napiiklad billboardy
a bigboardy.® Indoor reklama je charakteristicka tim, Ze vyuziva reklamni nosice, které jsou
umistény piimo do vnitiku budov, napfiklad reklama na regalech v obchodech, plakaty nebo
podlahova grafika.®

Role venkovni reklamy je predavat uréitou informaci za pomoci textu a obrazkd.
Venkovni reklama je zndmd pro své moZznosti origindlniho zpracovani, které pozastavi
¢loveéka a zaujmou ho. Cilem venkovni reklamy je ptisobit na zakaznika pfi ¢innostech, které

musi vykonavat nebo je vykonava rad s cilem naplnéni potfeb. Mnoho svétové zndmych

% Vrabalova, Vendula Flassig. ,,Reklama a jeji vyvoj do poloviny 20. stoleti“. Blog.aira [online]. [cit. 2021-
03-03]. Dostupné z: <https://blog.aira.cz/reklama-jeji-vyvoj-do-poloviny-20-stoleti>.

81 Piehled trhu venkovni reklamy“. MediaGuru [online]. 5.10.2017 [cit. 2021-04-15]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/outdoor/prehled-trhu-venkovni-reklamy/>.

32 Outdoor*. MediaGuru [online]. [cit. 2021-03-21]. Dostupné z: <https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-
mediatypy/slovnik/klicova-slova/outdoor/>.

33 Indoor“. MediaGuru [online]. [cit. 2021-03-21]. Dostupné z: <https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-
mediatypy/slovnik/klicova-slova/indoor/>.

11



kampani bylo vytvofeno a propagovano za pomoci venkovni reklamy, a tak se stala velmi
oblibenou formou propagace.

Pod rostoucim naporem firem, které chtéji vyuzit venkovni reklamy k propagaci,
vznikaji nové plochy, kde miize byt umisténa reklama, a tak jsou bézné vefejnd mista
doslova zaplavena reklamou. Napiiklad v Praze je vétSina budov oblepena reklamnimi
napisy. Kvuli tomuto faktu vznikaji rizné pravni pfedpisy a navrhy na regulace venkovni

reklamy.

,, Venkovni reklamu miizeme casem pripodobnit tropické dzungli. Husté porosty
zapousti svoje koreny v nejmensich skulinach ve volném prostranstvi. Billboardy
rostou jako vysoké stromy, jejichz koreny se vsude rozrustaji. Lampy i sloupy
obriistaji mechem drobnych oznameni. Pomalu, ale neustupné pokryvaji cela
mésta, prorustaji boky cest, rozlézaji se do parku, zastinuji svétlo v lidskych
obydlich. Dostavaji se do nejvzdalenéjsich mist. Nesetri kostely, hrbitovy,

muzea, pomniky, Skoly, pamétni mista. “**

Venkovni reklama se da clenit, a to podle toho, kde je umisténa, jaké je jeji
zpracovani a format. Clenéni venkovni reklamy uvedu stejné jako je uvadi pani Masatova
ve své knize Billboard — soucdst outdoorové reklamy podle specifickych charakteristik
venkovni reklamy.*®

Systémova reklama — reklama na tabulich a cedulich, které jsou umistény na sténach
a stfechach budov nebo stoji na vlastnim podstavci. Tato reklama se obecné nazyva
billboardy. Pro billboardy je specifické, ze kazdy billboard obsahuje registraéni ¢islo
a jméno jeho majitele. Povrch billboardi je riizny od 2 do 200 m?.

Nesystéemova reklama — vyznacuje se nizsi irovni od reklamy systémové, a to proto,
7e si ji Casto samy dé¢laji malé firmy ¢i jednotlivei, ktefi ji vyvési do vefejného prostoru.
Format ¢asto pfipomina reklamu systémovou, ale provedeni uz neni tak kvalitni. Nejcastéji
to jsou ruzné tabule, cedule, plakaty a polepy. Nesystémovou reklamu miizeme bézn¢ videt

na plotech a sténach rtiznych obchodt, skladii apod.

3 Masatova, Klara. Billboard — soucdst outdoorové reklamy, aneb, Zijeme v dzungli? Ostrava: Key Publishing,
2014. s. 49.
3 Masatova, Klara. Billboard — soucidst outdoorové reklamy, aneb, Zijeme v dzungli? Ostrava: Key Publishing,
2014. s. 49.
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Nelegalni reklama — je také druh nesystémové reklamy ale 1i8i se jednou specifickou
charakteristikou. Nelegalni reklama je umistovana v rozporu se zdkonem, napiiklad na
fasady domi, sloupy vetejného osvétleni nebo na zastavky, které k tomu nejsou urceny.

Dynamicka reklama — veskera venkovni reklama, ktera se charakterizuje tim, ze
vyuziva pohybu napist a obrazkl rizného druhu. Mezi tuto reklamu patii zejména rizné
televizni obrazovky, pasy s bézicim textem, nosice s pohyblivymi nédpisy nebo také LED
scrolly a panely.

Mestské mobilidre — jednotlivé objekty patfici do méstské infrastruktury, na které je
také umist'ovana venkovni reklama. Napftiklad jsou to lavicky, zastavky, kvétinace, zabradli
apod.

Ambientni reklama — legélni 1 nelegalni formy reklamy, které¢ jsou umistovany na
zajimava mista, ktera nejsou pfedvidatelna. Tato forma reklamy oslovuje zejména mladez.

Reklama na dopravnich prostredcich — vSechny reklamy umisténé na dopravni
prostiedky patiici jak firmam, institucim, tak obyvatelim, mysleno primarné podnikateltim.
Mezi zajimavé druhy reklamy na dopravnich prostiedcich patii zejména reklama na vozech
MHD, vice o reklamé tykajici se méstské hromadné dopravy uvedu v KAPITOLE 1.5:
FORMATY VENKOVN{ REKLAMY.

Vychytrala reklama — reklamni plochy, které jsou umistény tak, aby nemohly byt
pravné omezeny a jejich vyskyt nebyl nijak pokutovan. Naptiklad ptivés za automobil, na
kterém je umisténa reklama. Takovy ptivés miZe parkovat ve mé&st€, aniz by autor musel

platit za plochu pro reklamu.

KAPITOLA 1.5: FORMATY VENKOVNI REKLAMY A OBLIBENE
OOH

Venkovni reklama se lisi hlavné ve formatech a cenach za pronajem. Informace
0 venkovnich nosi¢ich a jejich moznostech umisténi jsou dohledatelné diky prehlednym
medialnim nabidkam reklamnich firem.

Mezi velkoplosna venkovni média patii zejména — billboardy, bigboardy,
megaboardy, hypercubes, plachty a stity, city bannery, velkoplo$né obrazovky, vodojemy
a plynojemy, reklamni balony a nafukovaci poutace. Tyto plochy ptfedstavuji velky a dobie
viditelny prostor pro reklamu, a proto jsou velmi oblibena. Dalsi média, ktera mizeme vidét

v ulicich: rolling boardy, citylight vitriny, novinové stanky, telefonni budky, reklamni
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lavi¢ky, navigacni tabule, neon lights, hodiny, mostni konstrukce, reklamni svételné
sloupky, plakéatovaci plochy, reklamni rotundy. Tato média se charakterizuji mensi reklamni
plochou.®

KAPITOLA 1.5:1: CHARAKTERISTIKA OBLIBENYCH FORMATU OOH
REKLAMY

Citylight (CLV) — jedna z oblibenych forem prezentace ve mésté. Prosklena vitrina
zajistuje, ze reklamni sd€leni jen téZko piehlédnete. Vitriny jsou umistény na zastavkach
méstské hromadné dopravy ale také jako samostatné stojici CLV sloupy.®” Format této
reklamy je 1,19 x 1,75 m. 3 Citylight nosi¢e vyuzivaji plakatii nebo jsou vybaveny LCD
obrazovkami. Reklamni sdéleni jsou v draz§im provedeni statické a v levné&jSim se sttidaji

S ostatnimi.

Rollingboardy — tato forma reklamy pokryva nejatraktivnéjsi lokality hlavniho
meésta Prahy a funguje neptferusované cely den. Rollingboardy jsou velmi dobie prosklené
vitriny, S rozméry 3,13 x 2,30 m.*® V téchto prosvétlenych vitrinich se mize stiidat vic
plakatu za sebou (plakaty se ve vitrin€ otaci, od toho je odvozen nazev ,,rolling board®),
a diky tomu jsou vhodnym nastrojem pro propagaci riznych produktovych tad a produktt

samotnych.*

Billboardy — dnes uz tradiéni médium venkovni reklamy v Ceské republice.
Billboardy se vyskytuji po celém tizemi CR, vétsinou jsou umistény vedle silnic, a tim tak
cili na fidice a spolujezdce. Billboardy byvaji strategicky rozmistény u vjezdi do mést a poté
I v méstech samotnych, predstavuji velmi efektivni zptsob, jak informovat kolemjedouci
0 produktu ¢i znacce. Dale billboardy cili i na chodce a naptiklad cestujici v MHD.
Billboardy se zkratka vyskytuji kdekoliv, kde je moznost, ze si jich ¢lovék vSimne.

Standardni format billboardd je nazyvany eurobillboard a méa rozméry 5,1 x 2,4 m.4

%  Formaty outdoorové reklamy“. MediaGuru [online]. 5.10.2017 [cit. 2021-03-23]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/outdoor/formaty-outdoorove-reklamy/>.
87 Citylight vitriny*. EuroAWK [online]. [cit. 2021-03-23]. Dostupné z:
<https://www.euroawk.cz/citylighty/>.

38 _CLV*“. MT3 project [online]. [cit. 2021-04-15]. Dostupné z: <https://www.mt3.cz/clv-panely>.

% Rollingboardy*. Bon Art Media [online]. [cit. 2021-03-23]. Dostupné z:
<https://www.bonartmedia.cz/rollingboardy>.

40 Povrchova reklama s InsiderMedia“. InsiderMedia [online]. [cit. 2021-03-23]. Dostupné z:
<http://www.insidermedia.cz/cz/produkty/povrchova_reklama.php>.

41 Povrchova reklama s InsiderMedia“. InsiderMedia [online]. [cit. 2021-03-23]. Dostupné z:
<http://www.insidermedia.cz/cz/produkty/povrchova_reklama.php>.
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LED billboardy — jiz zazitou novinkou a budoucim kurzem je prevtélovani diive
plakatovych médii diky vyuziti LED technologii. LED billboardy se skladaji z diodovych
paneld, diky kterym je zajiStén kvalitni obraz, ktery je viditelny za kazdého pocasi. Prave
diky LED billboardim se na nosi¢ich daji ptehrat kratka videa bez zvuku. LED billboardy
jsou vyrabény v mnoha velikostech a mohou dosahovat az 10 x 4 m.*? Lidé jsou zvykli

koukat na televize, mobily a jiné obrazovky, proto je vyvoj timto smérem tak oblibeny.

Bigboardy — opravdu velké médium pro venkovni reklamu, které zaujme vétSinu
kolemjdoucich a neni snadno pitehlédnutelné, stejn¢ jako u billboardii zde existuje
strategické rozmisténi, které umoziuje vytvoieni kampané tak, aby napiiklad fidi¢ jedouci
skrze hlavni mésto vidél reklamni sdéleni hned nékolikrat nebo aby na sebe kampan

originalnim zptisobem navazovala. Bigboardy maji rozméry 9,6 x 3,6 m. 4

Telefonni budky (PLV) — oblibené¢ méstské médium pro venkovni reklamu. Diky
rozmisténi telefonnich budek naptic vétSimi mésty a misty, kde je velka koncentrace osob,
muzeme efektivné propagovat reklamni sdéleni ve vysi o¢i. Firmy nabizeji riizna kreativni
zpracovani, kde poskytuji i rizné nadstavby na tyto budky, a tim tak zajisti originalni
kampané. Rozméry se lisi dle zptisobu vystaveni plakatu, ale vétSinou jsou ve velikosti
0,9 x 1,2 m. Postupné se telefonni budky vytraceji z mésta a nahrazuji je jiné reklamni

poutace.*

Reklama v méstské dopravé — tato forma reklamy piedstavuje vybornou piilezitost
pro jakoukoliv propagaci produktu ¢i znacky. Oblibend je reklama potiskem piimo na
dopravni prostiedek, protoze je takika nepifehlédnutelna. Pokud se polepi dopravni
prostiedek Prazské MHD reklamou propagujici produkt, denn¢€ ho uvidi velky objem lidi.
Takzvané celopolepy se provadi na staré i nové modely tramvaji a autobusti. Dale se da

inzerovat i v prostorach dopravnich prostedka.

V tramvajich se da vyuzit velka plocha interiéru, ktera se da polepit tak, aby vznikla
zajimava a originalni kampan. V interiéru tramvaje se da polepit velka ¢ast prostoru jako

jsou naptiklad zadni ¢asti sedacek, riizné stény a piicky tramvaje nebo napiiklad i uchyty

42 Povrchova reklama s InsiderMedia“. InsiderMedia [online]. [cit. 2021-03-23]. Dostupné z:
<http://www.insidermedia.cz/cz/produkty/povrchova_reklama.php>.
43 Povrchova reklama s InsiderMedia“. InsiderMedia [online]. [cit. 2021-03-23]. Dostupné z:
<http://www.insidermedia.cz/cz/produkty/povrchova_reklama.php>.
44 Povrchova reklama s InsiderMedia“. InsiderMedia [online]. [cit. 2021-03-23]. Dostupné z:
<http://www.insidermedia.cz/cz/produkty/povrchova_reklama.php>.
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pro cestujici, které maji vytvoreny maly reklamni prostor ve velikosti 9,5 x 8,3 cm. Reklama
se dale nabizi i ve form¢ ¢aste¢ného polepu tramvaje, a to ve formé lepicich plakath

V riznych rozmérech.

V autobusech se da vyuzit podobny prostor jako u tramvaji, ale polep interiéru neni
tak rozmanity, vznikaji zde specialni ramecky pro reklamni material. Ve spojeni s autobusy
je dualezité podotknout, ze je zde moznost tzv. backside bus inzerce, ktera predstavuje plakat
nalepeny na zadni Casti autobusu, ¢imz se stava efektivnim médiem, které je vidét pti

dopravnim provozu.*®

Dale se k reklamé vyuzivaji prostory méstské dopravy jako jsou napiiklad stanice
metra a rizné podchody, ale také naptiklad tramvajové zastavky. Pravé v téchto mistech
vznikaji nové reklamni plochy jako jsou CLV a digitdlni panely.*® Zajimava a napadit4
reklama je také skrze zdarma piistupné Wifi sité, pokud se piihlasite, mizete bezplatné
uzivat internet, ale nevyhnete se reklamam, které budete muset sledovat, abyste mohli ztistat

pfipojeni.

KAPITOLA 1.6: VYHODY A NEVYHODY VENKOVNI REKLAMY

Jako kazdy druh reklamy i1 venkovni reklama ma své vyhody a nevyhody, téchto

podle webu mediaguru.cz.’
KAPITOLA 1.6.1: Vyhody venkovni reklamy:

*  Venkovni reklama ma dlouhodobé a pravidelné ptisobeni — pronajmy trvaji minimalné
dva tydny, kdy ndm pomérné razantné roste zasah cilové skupiny, nejcastéji ale cely
meésic. Lidé, ktefi chodi kolem, tak maji Sanci vidét reklamu opakované, tim vzniké
vysoka Cetnost zasahtl.

= Venkovni reklamu nelze pteskocit ¢i vypnout, je tedy velka Sance, Ze reklama zasdhne

kolemjdouci.

4 Méstskéa doprava“. JCDecaux [online]. [cit. 2021-03-27]. Dostupné z: <https://www.jcdecaux.cz/mestska-
doprava>.

46 Maéstsky mobilai. JCDecaux [online]. [cit. 2021-03-27]. Dostupné z: <https://www.jcdecaux.cz/mestsky-
mobilar>.

47 Vyhody a nevyhody OOH reklamy*“. MediaGuru [online]. 5.10.2017 [cit. 2021-03-27]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/outdoor/vyhody-a-nevyhody-ooh-reklamy/>.
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»  Vyuziti velkych ploch a néstavby pfitahuje pozornost a vyborné tak buduje image
a prestiz znacky nebo produktu.
= Vybér relevantniho mista diky geografickému cileni. Je mozné efektivné cilit na mista

prodeje dané znacky ¢&i produktu.*®
KAPITOLA 1.6.2: Nevyhody venkovni reklamy:

* Pfiumisténi billboardi vedle silnic maji lidé velmi kratky Cas vstiebat reklamni sdéleni,
prave kvili tomu by méla byt venkovni reklama zpracovana tak, aby byla stru¢na.

»  Venkovni reklama umisténd v blizkosti dalnic a silnic I. tfidy musela byt dle zdkona od
roku 2017 odstranéna.

» Venkovni reklama musi byt spravné umisténa, pokud tomu tak neni a je Spatné vidét,
stava se zcela zbytecnou.

* Plochy venkovni reklamy podléhaji vlivu pocasi a okoli, poSkozeni mohou zplsobit
I vandalové.

=V Ceské republice neni jednotny vyzkum tykajici se venkovni reklamy.*®

* V zimnim obdobi klesa viditelnost neosvétlenych ploch

KAPITOLA 1.7: MERENI EFEKTIVITY VENKOVNI REKLAMY

U kazdé reklamy je dilezité hodnoceni jeji G€innosti a k tomu nam slouzi jeji méteni.
Kazdy klient, ktery projevi zajem o propagaci skrze venkovni reklamu, chce znat Gi¢innost
a celkovy pfinos kampani venkovni reklamy pro svou znacku ¢i produkt. Pro méfeni
ucinnosti venkovnich kampani jsou stéZejni objektivni vyzkumy sledovanosti venkovni
reklamy, které jsou v Ceské republice k dispozici. Obsahem zminéného objektivniho
vyzkumu byvaji zejména informace o hustoté provozu v dané lokalité venkovni reklamy
a také konkrétni koncentrace osob. Zakladni kritérium pro vyhodnoceni venkovni reklamy
je predevsim zdsah. Zdsah je hodnota, kterd vyjadiuje pocet unikatnich kolemjdoucich lidi

tzv. passanti®®, kteti vidéli danou venkovni reklamu. Dalsim ddlezitym kritériem, na které

48 Vyhody a nevyhody OOH reklamy*. MediaGuru [online]. 5.10.2017 [cit. 2021-03-27]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/outdoor/vyhody-a-nevyhody-ooh-reklamy/>.
4 Vyhody a nevyhody OOH reklamy*“. MediaGuru [online]. 5.10.2017 [cit. 2021-03-27]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/outdoor/vyhody-a-nevyhody-ooh-reklamy/>.
50 Masaiova, Klara. Billboard - soucdst outdoorové reklamy, aneb, Zijeme v dzungli? Ostrava: Key
Publishing, 2014. s. 48.
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se musi brat ohled, je frekvence, ktera vyjadiuje hodnotu, kolikrat je dany passant zasazen

tou samou venkovni reklamou.®!

Prvni metodou jednotného hodnoticiho systému pro métfeni G¢innosti billboardovych
ploch v Ceské republice byl vyzkum metodou G-Wert — hodnota G, ktery vznikl v roce 1997.
Predmétem hodnoticitho vyzkumu byly billboardové plochy, u kterych byl predmétem
zkoumani pocet pruchozich passantt, ktefi si zapamatovali sdéleni zkoumané billboardové
plochy. Hodnota G, se zajimala pouze o passanty prochazejici v dennich hodinach od 7 do
19, kteti ptisli do piimého kontaktu s billboardovou plochou. Zminéné billboardové plakaty
musely mit primérnou schopnost poutat pozornost passantti, aby byl vyzkum objektivni.
Nespornou nevyhodou této metody vyzkumu je netcast od ¢asti velkych subjektli na trhu
venkovni reklamy, ktefi svou necinnost odiivodiiuji tim, Zze méfeni G¢innosti za pomoci

metody G-Wert nemaji jejich reklamni plochy zapotiebi.>2

Dalsi nasledujici metodou je vyzkum zvany OTG (Outdoor target group), ktery se
zamé&fuje na demografickou a spotiebni strukturu passanti. Diky vyzkumu OTG vznikl
ptehled charakteristik cilovych skupin passantil, na zaklad¢ mista zdsahu a stylu komunikace

reklamni plochy. Vyzkum OTG vznikl o tii roky pozd&ji nez G-Wert, a to v roce 2001.%

Dulezitou veli¢inou se stava GRP (Gross rating points), kterd vyjadiuje
kumulovanou sledovanost v populaci. Jedno GRP odpovida jednomu procentu cilové
skupiny. Pfi vypocitavani celkového GRP se s¢itd percentualni sledovanost cilové skupiny
a vyslednym souctem se stavaji pravé body GRP. Diky GRP se stanovuje cena v televiznich

médiich (vétSinou cena za 1 GRP).>*

Dalsi dulezitou velicinou je TRP (Target rating point), kterd predstavuje
kumulovanou sledovanost v dané cilové skuping.®® Pravé diky GRP a TRP miZeme
vypocitat index zvany afinita, ktery urcuje vhodnost konkrétniho média pro osloveni dané

cilové skupiny. Cim je afinita vyssi, tim je zvolené médium vhodné;jsi. Afinita se pak pocita

51 Masaiova, Klara. Billboard — soucdst outdoorové reklamy, aneb, Zijeme v dzungli? Ostrava: Key
Publishing, 2014. s. 67.

52 Masatova, Klara. Billboard — soucdst outdoorové reklamy, aneb, Zijeme v dzungli? Ostrava: Key
Publishing, 2014. s. 68.

53 Bob, Redakce MAM. ,,OTG — CR — Vyzkum cilovych skupin venkovni reklamy*“. MAM [onling]. 1. 8.
2002 [cit. 2021-03-30]. Dostupné z: <https://mam.cz/zpravy/2002-08/otg-cr-vyzkum-cilovych-skupin-
venkovni-reklamy/>.

54 GRP - gross rating point“. MediaGuru [online]. [cit. 2021-03-30]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/grp-gross-rating-point/>.

55 TRP - Target Rating Point*. MediaGuru [online]. [cit. 2021-03-30]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/trp-target-rating-point/>.
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jako kumulovand sledovanost v cilové skupiné (TRP) / (GRP) kumulovand sledovanost
v populaci.®® V souvislosti s cenou médii se pouziva vyraz CPT (Cost per thousand), ktery

piestavuje cenu za tisic oslovenych divaku).®’

LAMVR (Asociace méreni venkovni reklamy) vznikla v roce 2014 za ucelem
nastaveni jednotné meny pro obchodovani, planovani a ocenéni reklamnich
investic do OOH prostiednictvim syndikovaného vyzkumu. Cleny jsou
spolecnosti a znacky BigBoard Praha, Czech Outdoor, euroAWK, outdoor

akzent, Railreklam a Super poster. >

Stejné jako Asociace méreni venkovni reklamy, vzniklo v roce 2014 nezavislé méteni
reklamnich ploch zvané Impact, které je provadéno po celém tizemi Ceské republiky.
Vyzkum zvany Impact se vénuje méteni vsech venkovnich ploch pro reklamu, mezi které
patii riizné vitriny, ale i vétsi plochy typu bigboard atp.>® Méfeni se provadi na vzorku
0 velikosti mezi Sestnacti a sedmnacti tisici nosi¢i.®® Diky vyzkumu Impact se miizeme
dozvédét, jaké méla nebo bude mit hodnoty ur¢itda OOH kampai. Hodnotami se v tomto
smyslu mysli frekvence, zdsah a GRP. Je nutné podotknout, Ze tento vyzkum pracuje pouze
S hodnotami nosicii cleni AMVR. Cely tento projekt mél za cil posunout OOH mezi ostatni

média jako je televize, radio nebo tisk.®

5 Afinita“. MediaGuru [online]. [cit. 2021-03-30]. Dostupné z: <https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-
mediatypy/slovnik/klicova-slova/afinita/>.

5 BigPlan. ,,Planujte své kampané chytfe i v metru na CLV*. Metrozoom [online]. [cit. 2021-03-30]. Dostupné
z: <https://www.metrozoom.cz/files/Metro_BigPlan-PREDSTAVENI.pdf>.

% Mav. ,,AMVR zpfistuptiuje data o kampanich v outdooru“. MediaGuru [online]. 9.3.2020 [cit. 2021-03-30].
Dostupné z: <https://www.mediaguru.cz/clanky/2020/03/amvr-zpristupnuje-data-o-kampanich-v-outdooru/>.
5 Impact“. Superposter [online]. [cit. 2021-04-01]. Dostupné z: <https://www.superposter.cz/cz/impact>.

0 Mav. ,,AMVR zpiistupiiuje data o kampanich v outdooru. MediaGuru [online]. 9.3.2020 [cit. 2021-04-01].
Dostupné z: <https://www.mediaguru.cz/clanky/2020/03/amvr-zpristupnuje-data-o-kampanich-v-outdooru/>.
61 Mav. ,,AMVR zpiistupiiuje data o kampanich v outdooru. MediaGuru [online]. 9.3.2020 [cit. 2021-04-01].
Dostupné z: <https://www.mediaguru.cz/clanky/2020/03/amvr-zpristupnuje-data-o-kampanich-v-outdooru/>.
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,Z reportu letosnich lednovych kampani vyplynulo, Ze se uskutecnilo 717
reklamnich kampani na outdoorovych nosicich clenit AMVR v cenikové hodnoté
140 mil. K¢. Podil AMVR na celkovych reklamnich investicich v cenikovych

cendch se udrzel nad hranici 75 %. Kampané spolecnosti Kaufland a JVS Group
vvvvvv 62

Pravé diky praci AMVR muzeme piehledné sledovat vysledky kampani za
urité obdobi. Ve zminéném lednu roku 2020 si AMVR udrzelo podil na celkovych

reklamnich investicich v cenikovych cenédch nad hranici 75 %.

Vysledky Impact vyzkumi se promitnou i na cenach jednotlivych reklamnich ploch,
protoze se dle vyzkumu mohou efektivné roziadit do jednotlivych cenikovych kategorii dle

zméfené vykonnosti.%®

Zajimavé a efektivni je také méfeni reklamnich ploch BigPlan, které vzniklo ve
spolupraci spolecnosti BigMedia a O2 Media. ,,BigPlan vyuziva big data z pohybu, chovani
a z4jmu miliont uzivatell sit€¢ O2 na zdklad¢ souhlasu se zpracovanim osobnich idajl pro

«“64_Ugzivatelé sité¢ O2 generuji obrovsky objem dat a informaci o své poloze,

obchodni ucely
mobilni komunikaci, aktivité¢ na internetu, pii sledovani televize apod. Diky nasbiranym
datim se tito lidé daji rozdélit do jednotlivych cilovych skupin, na které se da efektivné cilit.
Diky sledovani pohybu SIM karet kolem vyskytu ploch pro venkovni reklamu se dé pfesné
urcit, kolik zasahli bylo vytvotfeno pro jednotlivou cilovou skupinu. Na zaklad¢ nasbiranych
dat se daji efektivné naplanovat OOH kampané a méfit jejich ucinnost za pomoci
standardnich medidlnich ukazatel. Tyto funkce méfeni dohromady tvofi revolucni

a inovativni nastroj pro planovani a vyhodnocovani kampani venkovni reklamy.®

62 Mav. ,,AMVR zpfistuptiuje data o kampanich v outdooru“. MediaGuru [online]. 9.3.2020 [cit. 2021-04-01].
Dostupné z: <https://www.mediaguru.cz/clanky/2020/03/amvr-zpristupnuje-data-o-kampanich-v-outdooru/>.
83 Dalsi pokus o méfeni outdooru. Tentokrat to zkousi BigMedia“. Tyden [online]. 18.12.2014 [cit. 2021-04-
01]. Dostupné z: <https://www.tyden.cz/rubriky/media/dalsi-pokus-0-mereni-outdooru-tentokrat-to-zkousi-
bigmedia_327689.html|>.

84 | Planujte své OOH kampané chytie®. BigPlan [online]. [cit. 2021-04-02]. Dostupné z:
<https://bigmedia.cz/bigplan/#smart-ooh-planning>.

85 | Planujte své OOH kampané chytie®. BigPlan [online]. [cit. 2021-04-02]. Dostupné z:
<https://bigmedia.cz/bigplan/#smart-ooh-planning>.
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KAPITOLA 1.8: ZASADY PRO VYTVORENI VENKOVNI
REKLAMY

Stejné jako u ostatnich médii i u venkovni reklamy by se mély dodrzovat jisté zasady,
které¢ pomohou k realizaci uspésné¢ kampané. V této dobé je té¢zké vymyslet originalni
a kvalitni kampan, ktera se neztrati v jiz zminované reklamni dzungli a zaujme spotiebitele
tak, jak zadavatel reklamy planoval. Pro tvorbu venkovnich kampani je cela fada zasad, které
lze dodrzovat, a tim si tak zvysit Sanci na uspé$nou reklamu. Pro piiklad uvedu nékolik

zasad, které se ¢asto uvadi jako stézejni pii tvorbé billboardi. %

Nepouzivejte vice nez 7 slov — 1idé, ktefi se pohybuji kolem venkovni reklamy, vétSinou
nemaji ¢as a na daném misté se vyskytuji jen omezenou dobu, proto je dobré zkratit reklamni
sd¢leni jen na nékolik slov, které stihnout precist. Pouziti mén¢ slov ma dalsi vyhodu, a to
je vetsi Sance, Ze si spotiebitel piecte celé sdéleni reklamy a neunavi se.

PouZivejte pouze relevantni grafiku — textové sdéleni reklamy a v§eobecné jeji smysl by
se mél shodovat s grafickou strankou reklamy. Neni vhodné pouzivat urazlivé ¢i vulgarni
obrazky a je nutné vzdy dobie promyslet to, zda souvisi text kampané s navrhovanou
grafikou.

Nevyuzivejte priliS ,,divoké“ barvy — pii tvorbé venkovni reklamy by se také mélo dbat na
spravny vybér barev, které se pouziji pii zpracovani. Ptili§ pestré barvy by mohly plisobit
nepromySlené a agresivné. VZdy je lepSi zpracovat kampan originalné a hezky neZ pouZzit
pfiliS agresivni barvy.

Jeden kontakt staci — neni nutné na venkovni reklamé uvadét cely vycet kontakti, kde
spotfebitel mize najit firmu ¢i ji kontaktovat. V tomto piipadé je méné vice, spotiebitel si
Vv piipad¢é zaymu vSe sam dohleda.

Nepouzivejte zakladni styly pisma — pti psani reklamnich textd je vzdy dobré postupovat
kreativné a snazit se co nejvice zapusobit. Proto je vhodné se vyvarovat jiz okoukanym
stylim pisma a zkusit pouzit nové a originalni.

Vyzva k akci neni nutna — nechat lidi, aby si v hlavé vytvotili svou vyzvu k akci je mnohdy

vvvvvv

kterych maji zajem uskutecnit svou vlastni akei.

% Songara, Amitabh. ,,The 10 commandments of outdoor advertising*. Medium [online]. 8.4.2016 [cit. 2021-
04-02]. Dostupné z: <https://medium.com/@iamsongara/the-10-commandments-of-outdoor-advertising-
4473c3d67fla>.
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Neporusovat pravidla — neporusSovani pravidel je dilezité jak pro zadavajiciho, tak pro
vysledny image znacky, pokud si budou lidi spojovat danou kampan s tim, ze porusuje
pravidla, je velice mozné, Ze se jim zméni i pohled na danou znacku.

Nenapodobujte — napodobovat nadnarodni kampané se nevyplaci, je lep$i byt originalni.

KAPITOLA 1.9: UKAZKA USPESNYCH VENKOVNICH KAMPANI
vV CR

V této kapitole bakalarské prace budou uvedeny ukazky uspéSnych kampani
venkovni reklamy v Ceské republice. Jako kritérium pro vyhodnoceni venkovni reklamy
jako Gisp&€$né jsou pro tento ucel pouzity vysledky marketingové soutéze FLEMA Media
Awards. ,FLEMA Media Awards je jedina soutéz v Cesku a na Slovensku zaméfena na
medialni kampané a vyuziti jednotlivych mediatypti. Diky tomu umoziiuje srovnani irovné
medialniho planovani a inovativnich komunikaénich strategii v obou zemich.“®” Dale se
soutéz déli do riznych kategorii, v této bakalarské praci budou uvedeny vysledky tykajici se
vitéznych reklamnich kampani realizovanych v Ceské republice a spadajici do kategorie

Nejlepsi vyuziti Out of Home, ktera se dale specifikuje takto:

,, Kampan realizovana na standardnich venkovnich nosicich i netradicnich
plochach, v kinech, vyuZivajici ambientni média ci venkovni prostor
V neobvyklém pojeti, a to i v ramci poradani venkovni akce/eventu. Je klicové

prokazat, jak dany mediatyp pomohl dorucit prezentované vysledky. “%®

KAPITOLA 1.9.1: Sazka — Vétsi nez obvykle

= Agentura: Mediaedge:cia Czech Republic

= zadavatel: sazkova spolecnost Sazka

=  Rok realizace: 2006

67 _FLEMA Media Awards“. FLEMEDIA [online]. [cit. 2021-04-02]. Dostupné z:
<https://www.flemedia.cz/flema-media-awards>.
8 FLEMA Media Awards“. FLEMEDIA [online]. [cit. 2021-04-02]. Dostupné z:
<https://www.flemedia.cz/flema-media-awards>.
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Jako prvni ukéazku Gspé$né kampané uvedu tu od spole¢nosti Sazka z roku 2006.
Vzhledem K jeji masivni a dlouhodobé nadlinkové komunikaci ohledné vyssiho jackpotu, se
spole¢nost rozhodla navazat na tuto kampan skrze venkovni reklamu. Pro tento ucel vznikl

slogan Vétsi nez obvykle, ktery byl poté vyuzivan po celou dobu trvani této kampané.

Jako hlavni myslenku kampané agentura vybrala dvacet dva riznych predmétd, se
kterymi ptichdzeji bézni lidé do styku kazdy den, a to presnéji: pét lavicek, pét odpadkovych
kost, ¢tyfi nakupni voziky, dvé postovni schranky, dva telefonni automaty, dvé tramvajové
zastavky, telefonni budka, ale také i schody v metru stanice Strasnickd. Tyto pfedméty byly
vytvofeny tak, aby souvisely sheslem kampané¢ Vét§i nez obvykle, napt. zminéné
odpadkové kose byly vétsi nez primérné vzrostla osoba. Kampan byla realizovana skrze
celou Prahu, zejména pak na vyznamnych mistech v centru mésta (Florenc, Karlovo namésti,
Vaclavské namésti). Nejen ze reklamni kampan vyhrala cenu FLEMA Media Awards, ale
také byla ocenéna na festivalu v Cannes, kde se dostala na shortlist v oblasti venkovni

reklamy.%® 70

Obrazek ¢. 1. umisténi zvétsené mésté lavicky v centru Prahy (zdroj:
https://brothers.cz/wp-content/uploads/2019/05/6-9.jpg)

69 Sazka — v&tsi nez obvykle. Brothers [onling]. [cit. 2021-04-02]. Dostupné z:
<https://brothers.cz/portfolio/sazka-vetsi-nez-obvykle/>.

0 Mav. ,,15 let Flema: Pfipometite si nejlepsi OOH kampané&*. MediaGuru [online]. 27.3.2020 [cit. 2021-04-
02]. Dostupné z: <https://www.mediaguru.cz/clanky/2020/03/15-let-flema-pripomente-si-nejlepsi-ooh-
kampane/>.
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KAPITOLA 1.9.2: Nokia N97 — Convergence 2009

= Agentura: MediaCom Praha
= Zadavatel: Nokia
=  Rok realizace: 2009

Druha uspésna kampan je od zadavatele Nokia, ktera vznikla v roce 2009
a predstavuje masivni kampan, ktera nejenze uziva venkovni média, ale pravé skrze tuto
kampain byly pouzity prvni oboustranné polepy sklenénych pii¢ek ve vozech prazského
metra. Cilem této kampané bylo zvysit povédomi o tom, Ze diky novému telefonu Nokia,

miizete vyuzivat kvalitni a dostupné internetové sluzby."

Oboustranné polepy ve vozech prazského metra byly nalepeny tak, aby se
vyskytovaly piimo ve vysce lidské hlavy. Diky tomuto umisténi vznikla originalni a vtipna
kampan, ve které byla zobrazena N97 s prithlednym displejem zobrazujici tvar ¢lovéka,
ktery stal za sklenénou pfickou. Tento oboustranny polep byl doplnény popisem: Své

kamarady najdes viude."

Originalnimu zpracovani se dostal i velky double-bigboard, na kterém byl zobrazen
novy telefon Nokia N97 s pruhlednym displejem, pies ktery bylo vidét na oblohu. Diky tomu
se skrze tento nosi¢, dalo sledovat pocasi, pfimo jako kdybyste se divali na telefonu. Tento
nosi¢ zobrazoval hlavni sd€leni této kampané: On-line at’ se déje cokoliv. Pravé tento
slogan poukazoval, Ze stimto telefonem budete mit vzdy aktualni informace.”
Fotodokumentace kampané Nokia neni k dostani v potfebné kvalité¢ pro zvetejnéni v této
praci.

KAPITOLA 1.9.3: Ikea — I mala zména muze vas domov necekané rozsvitit

=  Agentura: MEC Czech
= Zadavatel: Ikea Ceska republika
* Rok realizace: 2013

" Mav. ,,15 let Flema: Ptipometite si nejlepsi OOH kampan&“. MediaGuru [online]. 27.3.2020 [cit. 2021-04-
02]. Dostupné z: <https://www.mediaguru.cz/clanky/2020/03/15-let-flema-pripomente-si-nejlepsi-ooh-
kampane/>.

2 MediaGuru, 2020, FL Nokia, YouTube video. [2021-04-02]. Dostupné z:
<https://www.youtube.com/watch?v=MqoVSBujPV0>.

3 Nejkreativngjsi letos byla Starmedia“. MAM [online]. 25.10.2010 [cit. 2021-04-02]. Dostupné z:
<https://mam.cz/media/2010-10/nejkreativnejsi-letos-byla-starmedia/>.
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Tieti uspé$nd kampai je od zadavatele Tkea Ceska republika a vznikla v roce 2013.
Redeni této kampané bylo vymysleno tak, Ze se na stavajici CLV plochy u zastavek
Prazského MHD instalovaly speciélni tabule, které vypadaly jako katalogové stranky. Na
kazdém CLV bylo umisténo deset takovychto obtich katalogovych stranek a cestujici, ktefi
zrovna Cekali na sviij spoj, si mohli listovat mezi jednotlivymi strankami tohoto katalogu,
a tim se tak zabavit pii ¢ekani. V deseti strankach instalovaného katalogu bylo opakovano
heslo kampané: I mala zména mizZe va§ domov ne¢ekané rozsvitit. K dalsi komunikaci
této kampané byly pouzity scroll CLV plochy, kde se pravideln¢ stiidaly dva obrazky
kampang. Na prvnim obrazku scroll CLV byl vyobrazen pokoj, ktery nevypadal nijak
zajimav¢ a byl nudny. Na druhém obrazku ve scroll CLV, byl vyobrazen pokoj, ktery byl
vylepSen diky dekoracim a doplikiim Ikea, zobrazenych v jiz diive zmiiovaném katalogu
na zastavkdch MHD. Cela kampan tak poukazovala na to, zZe vyrobky Ikea dokazou vas
pokoj pfeménit z nudného na stylovy.” Fotodokumentace kampané Ikea neni k dostéani

Vv potfebné kvalité pro zveiejnéni v této praci.
KAPITOLA 1.9.4: Clovék v tisni — zadluZené déti

= Agentura: Wavemaker Czech
= Zadavatel: Clovék v tisni

= Rok realizace: 2019

Ctvrta Gispé$na kampai vznikla pro spoleénost Clovék v tisni v roce 2019 a snaZi se
rozsifit povédomi o spolecenském problému, kterym je specificky zadluzenost obyvatel pod
osmnact let. ,,V Ceské republice ¢eli exekucim tisice déti. Dluhy prenesené z détstvi pak
trapi dalsi desetitisice dnes uz dospélych lidi. Nejcastéjsi diivod téchto exekuci? Rodice za
né neplatili poplatky ¢&i pokuty a nereagovali ani na nasledné vyzvy k zaplaceni.“’
Zminované dluhy déti vétSinou zacinaji jako malé bezvyznamné pokuty, které jejich rodice
prehlizi, kvili jejich osobnim problémim nebo ¢isté nezodpovédnosti. Mnohdy tyto pokuty
déti dostanou 1 z diivodu, Ze jejich rodice nezajisti patficné potieby, které dané dité¢ ma, jako
naptiklad zaplaceni jizdného za vefejnou dopravu, nebo prikaz do knihovny. Pro tuto

kampan byl omezeny rozpocet, k realizovani kampané se pouZili pouze détské hracky, které

™ Mav. ,,15 let Flema: Ptipometite si nejlepsi OOH kampan&“. MediaGuru [online]. 27.3.2020 [cit. 2021-04-
02]. Dostupné z: <https://www.mediaguru.cz/clanky/2020/03/15-let-flema-pripomente-si-nejlepsi-ooh-
kampane/>.

> Mav. ,,15 let Flema: Pfipometite si nejlepsi OOH kampang*. MediaGuru [online]. 27.3.2020 [cit. 2021-04-
02]. Dostupné z: <https://www.mediaguru.cz/clanky/2020/03/15-let-flema-pripomente-si-nejlepsi-ooh-
kampane/>.
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byly vystavené na velkych vefejnych mistech.”® Kazd4 zhradek byla obmotana
exekutorskou paskou a méla vedle sebe na malé tabulce popisek s piibéhem zadluzeného
ditéte. Tato tabulka dale odkazovala na webové stranky projektu zadluzenedeti.cz. Kamparn
byla tak usp&$na, ze méla v Ceské republice, kde Zije pres deset milioni lidi, dvacet miliond
impresi.

77

—

-

Obrazek ¢. 2: ukdzka zabavenych hracek s pribéhy v centru Prahy (zdroj:
https://awards.flema.cz/resources/comp-data/15003/1000208/1000208-main-img.jpg)

6 Mav. ,,15 let Flema: Pipometite si nejlepsi OOH kampan&*. MediaGuru [online]. 27.3.2020 [cit. 2021-04-
02]. Dostupné z: <https://www.mediaguru.cz/clanky/2020/03/15-let-flema-pripomente-si-nejlepsi-ooh-
kampane/>.

7 MediaGuru, 2020, FL Zadluzene det, YouTube video. [2021-04-02]. Dostupné z:
<https://www.youtube.com/watch?v=X2f4SrFLUNQ>.
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KAPITOLA 1.10: ORGANIZACE ZAPOJENE VE VENKOVNI
REKLAME

Ve spojeni s venkovni reklamou v Ceské republice, je duleZité uvést organizace,
které¢ jsou podstatné pro dal$i rozvoj venkovni reklamy. V této bakalaiské praci budou
které patfi SPVR (Svaz provozovatelii venkovni reklamy), SCVR (Sdruzeni ceskych firem

venkovni reklamy) a APNR (Asociace plakatovani nizkorozpoctové reklamy).

Svaz provozovatelu venkovni reklamy usiluje o to, aby se venkovni reklama d¢lala
vetejné piijatelnym zpilisobem. Zamétuje se na otazku regulace venkovni reklamy a jeji
seberegulace, dale poukazuje na legalni i nelegalni ¢innosti v této oblasti. SPVR se zamétuje
na odstrailovani nelegalnich ploch venkovni reklamy, které se svou charakteristikou zhorSuji
povést venkovni reklamy jako takové. Svou aktivitou se snazi zvySit bezpecnost provozu

a fesi, zda je venkovni reklama okolo pozemnich komunikaci bezpe¢na.”

Sdruzeni ceskych firem venkovni reklamy ma za cil hajit zajmy svych ¢lenti. Toto
sdruzeni zastupuje vétSinu mensich firem dlouhodobé ptisobicich v odvétvi venkovni
reklamy. ,,Sdruzeni chce pusobit jako plnohodnotny partner pro jednani o koncepci

reklamniho trhu v hlavnim mésté, a hlavné hajit své ¢leny ve sporech se spravnimi organy*’®.

Asociace plakatovani nizkorozpoctové reklamy bojuje o to, aby se zredukoval pocet
zadavani vylepu Cerné reklamy. Asociace se tim snaZi zabranit znehodnocovani starych
a historickych budov, ale také svou aktivitou zabranuji poSkozovani dojmu z venkovni
reklamy. Asociace md mimo jiné za cil budovani sit¢ legalnich a kultivovanych

plakétovacich ploch.®

8 SPVR. ,,Svaz provozovatell venkovni reklamy*. SPVR [online]. [cit. 2021-04-04]. Dostupné z:
<https://www.spvrcr.cz/>.

7 Vznikla dvé sdruzeni mensi venkovni reklamy*. MEDIAR [online]. 21.2.2021 [cit. 2021-04-04].
Dostupné z: <https://www.mediar.cz/vznikla-dve-sdruzeni-mensi-venkovni-reklamy/>.

80 Vznikla dvé sdruzeni mensi venkovni reklamy*. MEDIAR [online]. 21.2.2021 [cit. 2021-04-04].
Dostupné z: <https://www.mediar.cz/vznikla-dve-sdruzeni-mensi-venkovni-reklamy/>.
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KAPITOLA 1.11: LEGISLATIVNI RAMEC VENKOVNI REKLAMY

Stejné jako kazda jina forma reklamni komunikace i venkovni reklama podléha
riznym zakontim a predpistim. Mezi zakony pro veskerou reklamni komunikaci a venkovni
reklamu neni velky rozdil, vétsinou se jedna o podobné zakony, rozsifené o specialni
predpisy, které se tykaji pouze venkovni reklamy. Veskeré pozadavky stanovené timto

zakonem se tedy vztahuji 1 na reklamu venkovni bez vyjimky.

O obecnou regulaci reklamy se stara zakon ¢&. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy
Vv platném znéni, v tomto zakon¢ jsou uvedeny pozadavky a omezeni na reklamni sdéleni
vSech druhid reklam. V tomto zakoné se mimo jiné vyskytuji znéni, které ochranuji lidi
mladsi 18 let pfed ur€itym reklamnim sdélenim. U venkovni reklamy, nemizeme zabrénit
pfistupu informaci k urc¢ité skupiné lidi, a tak si musime davat pozor na to, aby reklama
nebyla v rozporu s takto obecnymi pravidly. Dale zakon o regulaci reklamy hovofi o regulaci
reklamy, ktera se tyka riznych typt produkti a sluzeb jako jsou naptiklad tabakové vyrobky,
elektronické cigarety, alkoholické napoje, humanni 1é¢ivé piipravky, potravin a kojenecké
vyzivy, hazardni hry, stfelivo a zbrané, ¢innosti v pohiebnictvi aj.8

vvvvvv

¢. 183/2006 Sb. Tento zikon reguluje vyskyt reklamy v Ceské republice a to tim, Ze
stanovuje, kde a za jakych podminek miZze vzniknout plocha venkovni reklamy. Podle
tohoto zékona se tedy fidi vesSkeré schvalovani vystavby venkovnich reklamnich ploch.
Tento zakon se zejména soustfedi na to, kolik a kde mize byt umisténo reklamnich ploch,
aby nedoslo k nezadoucimu efektu. Ve Stavebnim zakoné se dale rozd¢€luji reklamy na dva
druhy, a to reklamni zarizeni a stavbu pro reklamu.®? Vyjimku z t&chto predpisti maji pouze
venkovni reklamni plochy, jejichz plocha je do 0,6 m?, nebo budou mit dobu trvani
nanejvyse 3 mésice s tim, Ze nepfesahuji vysku 10 m a celkova plocha 20 m?, nesmi viak

byt umistény v ochranném pasmu komunikace.®

81 Zakon &. 40/1995 Sb*. Zdkony pro lidi [online]. [cit. 2021-04-04]. Dostupné z:
<https://www.zakonyprolidi.cz/cs/1995-40>.

82 Zakon ¢&. 183/2006 Sb*. Zdkony pro lidi [online]. [cit. 2021-04-04]. Dostupné z:
<https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2006-183>.

8 Kde ajak s venkovni reklamou®. AK Svoboda Chlumské Chritma a partneri [onling]. 11. 6. 2011 [cit. 2021-
04-04]. Dostupné z: <http://www.scc.cz/kde-a-jak-s-venkovni-reklamou-cerven-2011/news/1/36>.
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., Zarizenim se pro ucely tohoto zdakona rozumi informacni a reklamni panel,
tabule, deska ci jina konstrukce a technické zarizeni, pokud nejde o stavbu podle
§ 2 odst. 3. V pochybnostech, zda se jedna o stavbu nebo zarizeni, je urcujici
stanovisko stavebniho vuradu. Zarizeni o celkové plose vétsi nez 8 m? se povazuje

za stavbu pro reklamu. “8*

Déle stavebni zdkon obsahuje vyhlasku o obecnych pozadavcich, mezi které patii
nékolik pravidel, které se musi dodrzovat, pokud se zfizuje plocha venkovni reklamy. Mezi
tyto pravidla patii naptiklad dodrzovani estetiky oblasti, nenarusovani charakteru prostredi
a krajiny. Venkovni reklama nesmi vyruSovat svym svétlem, nebo hlukem nad limitni

hodnoty.%

Dal$im vyznamnym pravnim piedpisem je zakon ¢. 13/1997 Sb. o pozemnich
komunikacich. Tento zakon se zaméfuje na regulaci reklamy okolo pozemnich komunikaci
a tim tak dohlizi zejména na bezpecnost venkovni reklamy ve zminéném okoli. Zakon
0 pozemnich komunikacich déli pozemni komunikace na ucelové komunikace, mistni
komunikace, silnice a dalnice. Silnice jsou déleny na tii rizné tfidy. Dé&leni dopravnich
komunikaci je dilezité zejména kvili tomu, ze kazda silnice ma jiného vlastnika a tim tak
0 prongjmu dan¢ho pozemku vzdy rozhoduje nékdo jiny. Zakon stanovuje, ze délnice
a silnice I. t¥idy vlastni stat, mensi pozemni komunikace vlastni kraj, nebo obec. 8 Reklamni

zafizeni musi splilovat tyto podminky:”

,a) nebude jej moziné zaménit s dopravnimi znackami ani dopravnimi
zarizenimi,
b) nebude osliovat uzivatele dotcené pozemni komunikace nebo jinak narusovat

provoz na pozemni komunikaci,

¢) pozemni komunikace v miste, kde je umisténo reklamni zarizeni, bude

vybavena na naklad vlastnika reklamniho zarizeni svodidly nebo jinak

8 Zakon &. 183/2006 Sb*. Zdkony pro lidi [online]. [cit. 2021-04-04]. Dostupné z:
<https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2006-183>.

85 | Zakon ¢&. 183/2006 Sb*. Zakony pro lidi [online]. [cit. 2021-04-04]. Dostupné z:
<https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2006-183>.

8  Zakon ¢&. 13/1997 Sb*. Zdkony pro lidi [online]. [cit. 2021-04-04]. Dostupné z:
<https://www.zakonyprolidi.cz/cs/1997-13>.
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zabezpecena proti moznému stietu vozidel s konstrukci reklamniho zarizeni a

[..]%

Od zati roku 2017 je v platnosti zakon, ktery nafizuje majitelim odstranéni
reklamnich ploch, pokud jsou blize nez 250 m od dalnic a 50 m od silnic 1. tfidy. Nutno

podotknout, Ze nafizeni se netyka zastavénych tizemi.®

Dalsim dulezitym faktorem je samoregulace ze strany reklamnich agentur a vSech
jinych subjekti v ramci reklamniho primyslu. Cilem samoregulace je ochranit spotiebitele
pred negativnim pisobenim reklam, které jsou v rozporu s uzndvanymi etickymi normami
v Ceské republice. Samoregulace je soubor obecné uznivanych pravidel, které jsou
pfijimany subjekty reklamniho pramyslu. DodrZovani pravidel samoregulace je dobrovolné
a tyto pravidla jsou uvedena v Kodexu reklamy (Kodex reklamy je vytvaren a aktualizovan
Radou pro reklamu). Samoregulace nijak nenahrazuje platné zakony tykajici se reklamniho
pramyslu, pouze je doplnuje o rizné eticka pravidla, které nejsou nijak vynutitelné. Kontrolu
dodrzovani téchto etickych pravidel provadi vefejnost a pokud ma jakoukoliv stiznost, tak ji
muze podat Radé pro reklamu. Rada pro reklamu poté miize uvalit pouze moralni sankce,

vylougeni z Asociace apod.°

8 Zakon & 13/1997 Sb¥“. Zdkony pro lidi [online]. [cit. 2021-04-04]. Dostupné z:
<https://www.zakonyprolidi.cz/cs/1997-13>.

8 Kubelka, Ales. ,,Spor o nevitané poutace. Reklamy u dalnic nahrazuji bannery na mostech*. IDNES [online].
15.3.2020 [cit. 2021-04-04]. Dostupné z: <https://www.idnes.cz/praha/zpravy/billboardy-silnice-dalnice-
mosty-rsd-zakon-soud-banner-poutac-reklama.A200313_135955 praha-zpravy_aug>.

89 | Samoregulace®. AKA - Asociace komunikacnich agentur [online]. 4.12.2017 [cit. 2021-04-04]. Dostupné
z: <https://aka.cz/o-nas/samoregulace/>.
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KAPITOLA 2: PRAKTICKA CAST

KAPITOLA 2.1: UVOD DO PRAKTICKE CASTI

Hlavnim cilem praktické ¢asti této bakalarské prace je zjistit, jak by se mohla
Vv budoucnu vyvijet venkovni reklama a jeji role. Vyzkumné otdzka tedy zni: Jaky je
predpokladany budouci vyvoj venkovni reklamy v CR? Ptedpokladany budouci vyvoj
venkovni reklamy se pokusim odhadnout na zakladé¢ mnou nasbiranych informaci, nazort
odbornikti a minéni vetejnosti. Jak jiz bylo uvedeno v uvodu této bakalatské prace, pro svou

bakalarskou praci jsem si stanovil tfi hypotézy.
Domnivam se, ze:

1. Digitalni venkovni reklama je verejnosti vice oblibena nez klasicka staticka reklama,
a proto v dalsich deseti letech probéhne kompletni digitalizace venkovni reklamy
tam, kde je to mozné.

2. Cim vice se bude odstraiiovat vizudlni smog, tim lépe budou lidé venkovni reklamu
akceptovat.

3. V nasledujicich péti letech budou ubyvat nosice venkovni reklamy, a to kvilli novym

regulacim a durazu zadavatelii na kvalitu reklamnich ploch.

Pro ziskéni pottebnych dat k vyzkumu byla pouZita metodika dotaznikového Setfeni.
Cely vyzkum byl rozdélen na dvé Casti, a to na dotazovani vetejnosti a poté na dotazovani
odbornikd, ktefi dlouhodobé pracuji v oblasti venkovni reklamy. Na zakladé vysledki
dotaznikd se pokusim odhadnout ptedpokladany budouci vyvoj venkovni reklamy
a potvrdim ¢i vyvratim stanovené hypotézy. VSe zopakuji a shrnu v zavéru této bakalaiské

prace.

Pro dotazovani vetejnosti jsem vytvofil dotaznik, ktery mél dohromady osmnéct
uzavienych otazek s jednoduchym vybérem. V uvodu dotazniku jsem napsal divod, pro¢
byl dotaznik vytvofen, neuvedl jsem vSak ndzev své bakalaiské prace, abych nijak
neovliviioval odpovédi respondentti. V uvodu dotazniku jsem také uvedl, co je to venkovni
reklama, vizudlni smog, a vysvétlil jsem, jaky je rozdil mezi digitdlnim a klasickym nosi¢em

OOH. Lidé tak m¢li vSe pottebné k porozuméni dané problematiky a néslednym odpovédim.

Respondenti dotazniku pro vetejnost byli do vzorku vybrani nahodné, a to skrze
rozesilani dotazniku na socidlnich sitich. Nejedna se tak o ptimo zvolenou cilovou skupinu,

ale o ndhodny vzorek respondentti. Kviili pandemii koronaviru jsem dotaznik rozesilal pouze
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v online podob¢. Celé dotaznikové Setfeni trvalo tfi dny a po nasbirani dostatecného poctu
respondentl bylo ukonceno. Jako dostateCny pocet respondentli pro tento vyzkum jsem si

stanovil pocet sto, ktery byl naplnén. Dohromady mi dotaznik vyplnilo sto ¢tyfi respondenti.

Dotaznikové Setfeni pro odborniky jsem vytvofil ze Sesti otazek, které se tykaji
predpokladaného budouciho vyvoje OOH. Otazky jsou zvolené tak, aby podpofily c¢i

vyvratily mnou stanovené hypotézy.

Odpovédi z dotaznikového Setieni pro vefejnost vzdy nejdiive kratce popiSu
a prilozim odpovédi od odbornika, v zavéru kapitoly pak vse v diskusi zhodnotim a poukazu
na souvislosti se stanovenou hypotézou. Podle vysledkit mych Setfeni poté opét vyvratim ¢i

potvrdim mnou stanovenou hypotézu.

KAPITOLA 2.2: CHARAKTERISTIKA VYZKUMNEHO VZORKU Z
VEREJNOSTI

Pro lepsi predstavu o tom, jaky vyzkumny vzorek vypliuje mij dotaznik, jsem
v zacatku dotazniku polozil pét otazek, které vice rozd¢€luji respondenty na jednotlivé cilové
skupiny. Zaméfil jsem se na rozdéleni podle pohlavi, véku, dosazené¢ho vzdélani a mista
bydlisté. Zajimalo mé také, zda je respondent aktivni fidi€, protoZe si myslim, Ze je to

dilezita informace v tomto vyzkumném Setieni.
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KAPITOLA 2.2.1: Otazka ¢&. 1: Jaké je VaSe pohlavi?

® Zena
® Muz

Graf ¢. 1: Rozdéleni respondentii podle pohlavi.

Zdroj: vilastni dotaznikové Setreni

Otazka €. 1 se zabyvala tim, jakého je respondent pohlavi. Z celkového poctu

respondentti bylo 70,2 % zen a 29,8 % muzu.
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KAPITOLA 2.2.2: Otazka ¢. 2: Kolik Vam je let?

@ méné ne? 18 let
® 18-24
®25-35

® 36-45

@ 46-60

®c60+

Graf ¢. 2: Rozdéleni respondentii podle véku
Zdroj: viastni dotaznikové Setreni

Otazka ¢. 2 se zabyvala tim, kolik je respondentovi let. Nejvétsi zastoupeni
respondenttl bylo v rozmezi 18-24 let (56,7 % z celkovych respondentit), poté v rozmezi
25-35 let (22,1 % z celkovych respondentl), nasledné v rozmezi 36-45 let (9,6 %
z celkovych respondentil) a 46-60 let (9,4 % z celkového poctu respondentll). Zbytek
respondentti byl ve véku pod 18 let a nad 60 let. Domnivam se, ze vice nez tfi Ctvrtiny

respondentt bylo pod 35 let, prave kvuli Sifeni dotazniku skrze socialni sité.
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KAPITOLA 2.2.3: Otazka ¢. 3: Jaké mate nejvyssSi dosazené vzdélani?

@® Zakladni
® Vyuen/a
Stfedni s maturitou
@ Vyi&i odborné
@ Vysokoskolské

Graf ¢. 3: Rozdéleni respondentii podle nejvysSiho dosaZeného vzdélani
Zdroj: vilastni dotaznikové Setreni

Otazka ¢. 3 se zabyvala tim, jaké ma respondent nejvyssi dosazené vzdélani. Nejvetsi
zastoupeni respondenti mélo nejvySsi dosazené vzdélani stfedni s maturitou (57,7 %
z celkovych respondentti). Druhé nejvéEtsi zastoupeni respondentli uvedlo jako nejvyssi
dosazené vzdélani vysokoskolské (33,7 % z celkovych respondentti). Polovina zustatku
respondentll uvedla jako nejvyssi dosazené vzdélani vyssi odborné (4,3 % z celkovych
respondentti), druha polovina zistatku pak uvedla zakladni vzdélani a vzdélani s vyucnim

listem.
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KAPITOLA 2.2.4: Otazka ¢. 4: Kde bydlite?

@ V hlavnim mésté
® Vjiném mésté
Na vesnici

Graf ¢. 4: Rozdéleni respondentii podle mista bydlisté
Zdroj: vilastni dotaznikové Setreni

Otazka €. 4 se zabyvala tim, kde respondent bydli. Nejvétsi zastoupeni respondentti
uvedlo, ze bydli v hlavnim mésté (60,6 % z celkovych respondentil). Druhé nejvétsi
zastoupeni respondentl uvedlo, ze bydli v jiném mésté (23,1 % z celkovych respondenti).

Ostatni respondenti uvedli, Ze bydli na vesnici (16,3 % z celkovych respondenttt).
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KAPITOLA 2.2.5: Otazka €. 5: Jste aktivni ridi¢?

® Ano
® Ne

Graf ¢. 5: Rozdéleni respondentti na ne/aktivni Fidice
Zdroj: vilastni dotaznikové Setreni

Otazka ¢. 5 se zabyvala tim, jestli respondent aktivné fidi vozidla. Nejvétsi
zastoupeni respondenti uvedlo, ze ano (57,7 % =z celkovych respondentd). Ostatni
respondenti uvedli jako odpovéd ne (42,3 % z celkovych respondentit). Tuto otazku jsem do
dotazniku vlozil, protoze si myslim, Ze tato informace muze byt z hlediska vyzkumu

venkovni reklamy uZite¢na.
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KAPITOLA 2.3: CHARAKTERISTIKA VYZKUMNEHO VZORKU
ODBORNIKU

Jak jsem jiz zminoval v uvodu do praktické ¢asti, dotaznikové Setfeni pro odborniky
jsem vytvoril ze Sesti otazek, které se tykaji pfedpokladané¢ho budouciho vyvoje OOH.
Otazky byly zvolené tak, aby podpoftily ¢i vyvratily mnou stanovené hypotézy. Zajimavé
odpovédi pak vzdy uvedu v jednotlivych kapitolach danych hypotéz. Jako vhodné odborniky
pro svou bakalafskou praci vnimam ty, ktefi ve své praci ptichazeji do kontaktu s venkovni

reklamou kazdy den.
Vybrani odbornici:

» David Stejskal (MARF s.r.o.)

» Martin Hubik (obchodni manazer RAILREKLAM, s r.0.)
* Ing. Martin Mraz (Confidence Media, s.r.0.)

= Marek Pavlas (jednatel BigMedia, s.r.0.)

* Tomas Soukup (obchodni feditel JCDecaux s.r.0.)
Odbornikiam byly poloZeny nasledujici otazky:

1. Vzroste podle Vas v pfistich 5 letech zajem zadavateli o venkovni reklamu diky
digitalizaci?

2. Je podle Vas mozna v dalSich 10 letech vétSinova digitalizace venkovni reklamy?

3. Lze v CR docilit nizkého vizualniho smogu? Jak vniméte jeho aktulni stav?

4. Domnivate se, Ze se budou v nasledujicich péti letech ménit zavedené regulace venkovni
reklamy? Ocekavate, Ze budou regulace ptibyvat?

5. Jak se podle Vas zméni zdjem zadavateli o venkovni reklamu po pandemii koronaviru,
kdy doslo k jeho poklesu?

6. Kam si myslite, Ze bude smétfovat vyvoj venkovni reklamy v pfistich 5 letech?
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KAPITOLA 2.4: HYPOTEZA C. 1

wDigitalni venkovni reklama je verejnosti vice oblibena nez klasicka staticka
reklama, a i proto v dalSich deseti letech probéhne kompletni digitalizace venkovni

reklamy tam, kde je to mozné.«

Tuto hypotézu jsem si stanovil na zaklad¢ sledovani trendi venkovni reklamy. Na
mnoha mistech jiz dnes miZzeme vidét nové digitalni nosice, které zobrazuji reklamni sdéleni
ve velmi dobré kvalit€¢ a jsou velmi vyrazné. M¢ samotného oslovuje digitalni venkovni
reklama velmi efektivné a mnohdy se pozastavim, abych vstiebal celé¢ reklamni sdéleni.
Nejvice mé& oslovuje vyuziti digitdlnich ploch venkovni reklamy v prostordch metra

a nakupnich stiedisek.

Domnivam se tedy, Ze digitdlni venkovni reklama je vice oblibend, jak ze strany
provozovatelii a zadavatelt, tak i ze strany vefejnosti. Praveé proto si myslim, ze digitalni

nosice venkovni reklamy vétSinove nahradi klasické statické v pfistich deseti letech.

Polozil jsem proto vetejnosti n€kolik otdzek, které mi pomohou analyzovat pohled
vetejnosti na digitalni venkovni reklamu. Odbornikiim jsem polozil dvé otazky na téma
rozvoje digitalni venkovni reklamy. Tyto nazory poté sjednotim a odhadnu budouci vyvoj

digitalni venkovni reklamy.
Otazky pro veiejnost k hypotéze ¢. 1:

1. Které formy billboardu si v§imnete rychleji?

2. Ktery billboard na Vas ud¢la lepsi dojem?

3. Vnimate zobrazené produkty nebo sluzby na digitalnich nosic¢ich venkovni reklamy jako
moderné vypadajici a pokrokové?

4. Kterou formu billboardu vnimate jako vice ruSivou?

5. Pokud by doslo k vétSinové digitalizaci venkovnich nosicl, myslite si, ze dojde ke

zvySeni smogu venkovni reklamy?
Otazky pro odborniky k hypotéze ¢. 1:

1. Vzroste podle Vas v pfistich 5 letech zajem zadavateli o venkovni reklamu diky
digitalizaci?

2. Je podle Vas mozna v dalSich 10 letech vétSinova digitalizace venkovni reklamy?
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KAPITOLA 2.4.1: Otazka ¢. 6: Které formy billboardu si v§imnete rychleji?

@ Digitalni billboard
@ Klasicky staticky billboard

Graf ¢. 6: Forma billboardu, které si v§imne respondent rychleji
Zdroj: viastni dotaznikové Setreni

Otazka ¢. 6 se zabyva tim, které formy billboardu si respondent v§imne rychleji.
Respondenti volili ze dvou moznych odpovédi. Nejvétsi zastoupeni respondentil
odpovédélo, Zze si vSimne rychleji digitalniho billboardu, nez billboardu klasického
statického (87,5 % z celkovych respondentll). Zbytek respondenti uvedl, Ze si rychleji
vSimnou klasického statického billboardu, nez billboardu digitalniho (12,5 % z celkovych

respondenttl).

40



KAPITOLA 2.4.2: Otazka ¢. 7: Ktery billboard na Vas udéla lepSi dojem?

@ Digitalni billboard
@ Klasicky staticky billboard

Graf ¢. 7: Ktery billboard déla lepSi dojem
Zdroj: viastni dotaznikové Setreni

Otazka €. 7 se zabyva tim, kterd forma billboardu udé€la na respondenta lepsi dojem.
Respondenti volili ze dvou moznych odpovédi. Nejvétsi zastoupeni respondentt
odpovédélo, ze na n¢ udéla lepsi dojem digitalni billboard, nez klasicky staticky billboard
(61,5 % z celkovych respondentti). Zbytek respondentti uvedlo, Ze na n¢ udéla lepsi dojem
klasicky staticky billboard, nez billboard digitalni (38,5 % z celkovych respondenttt).
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KAPITOLA 2.4.3: Otazka ¢. 8: Vnimate zobrazené produkty nebo sluzby na

digitalnich nosic¢ich venkovni reklamy jako moderné vypadajici a pokrokové?

® Ao

® Spide ano
@ Ne

® Spisene

Graf ¢. 8: Vnimani zobrazenych produktii na digitalnich nosic¢ich venkovni reklamy
Zdroj: vilastni dotaznikové Setreni

Otazka ¢. 8 se zabyvala tim, zda respondent vnima zobrazené produkty na digitalnich
billboardech jako moderné vypadajici a pokrokové. Respondenti volili ze ¢tyf moZnych
odpovédi. Nejvétsi zastoupeni respondentll uvedlo jako odpovéd ,.spiSe ano“ (49 %
z celkovych respondentll). Druhé nejpocetnéjsi zastoupeni respondentti uvedlo jako
odpovéd ,spiSe ne“ (24 % zcelkovych respondentil). Treti nejpocetnéjsi skupina
respondenttt uvedla jako svou odpoveéd’ ,ne“ (18,3 % celkovych respondenti a zbytek

respondentl uvedl svou odpovéd’ jako ,,ano* (8,7 % z celkovych respondentit).
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KAPITOLA 2.4.4: Otazka ¢. 9: Kterou formu billboardu vnimate jako vice rusivou?

@ Digitalni billboard
@ Klasicky staticky billboard

Graf ¢. 9: Vnimani rusivé reklamy
Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Otazka ¢. 9 se zabyvala tim, ktery z forem billboardl se zd4 respondentiim vice
rusivy. Respondenti volili ze dvou moZnych odpovédi. Nejvétsi zastoupeni respondentt
uvedlo, ze se jim zda vice rusSivy digitalni billboard (79,8 % z celkovych respondentit).
Zbytek respondentd uvedl, Ze vice rusivy se jim zda klasicky staticky billboard (20,2 %

z celkovych respondenti).
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KAPITOLA 2.4.5: Otazka ¢. 10: Pokud by doslo k vétSinové digitalizaci venkovnich

nosici, myslite si, Ze dojde ke zvySeni smogu venkovni reklamy?

® Ano

® Spise ano
@ Ne

® Spisene

Graf ¢. 10: Smog digitalni venkovni reklamy
Zdroj: vilastni dotaznikové Setreni

Otazka ¢. 10 se zabyvala nazorem respondenta na to, zda si mysli, Ze digitalizaci
OOH nosi¢t dojde ke zvySeni smogu venkovni reklamy. Respondenti volili ze ¢tyf moznych
odpovédi. Nejvétsi zastoupeni respondentti uvedlo jako svou odpoved’ ,,spise ano* (38,5 %
z celkovych respondenttt). Druhé nejpocetnéjsi zastoupeni respondentli uvedlo jako svou
odpovéd’ ,,ano“ (34,6 % zcelkovych respondent). Tieti nejpocetnéjsi zastoupeni
respondentt uvedlo jako svou odpovéd’ ,,spise ne* (17,3 % z celkovych respondenttt), zbytek

respondentt uvedl jako svou odpovéd’ ,,ne (9,6 % z celkovych respondentit).
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KAPITOLA 2.4.6: Nazory odborniki k hypotéze ¢. 1

1. Vzroste podle Vas v priStich S letech zajem zadavatelii o0 venkovni reklamu diky

digitalizaci?

Ing. Martin Mraz: ,, Digitalizace ve venkovni reklamée probiha jen velmi pozvolna,
takze v horizontu pristich peti let podle mého ndzoru nedojde k tak masivnimu prechodu na
digitalni formaty, aby bylo mozné mluvit o zmeéné zajmu o OOH reklamu v souvislosti

s digitalizaci.

Pokud se bavime o samotnych digitalnich media-typech, je viici nim vétsina klientu
spise skeptickd, protoze se na nich za nepomérné kratsi cas pusobeni plati ceny velmi

podobné, jako za statické plochy, kdy je klientitv 100% reklamniho casu.
Piiklad 1:

LED Bigboard na Willsonoveé ulici se prodava v cenikovych cendch za 117 120,-K¢/mésic

(cca 60 000,- K¢ po slevach) pri frekvenci vysilani 1x3 minuty spot 10 vterin

Klasicky bighboard na Willsonové ulici (velmi podobna viditelnost a cilova skupina) se
prodava v ceniku za 102 000,-Ké/mésic (cca 50 000,- po slevach).

Priklad 2:

Digi CLV v prazském metru stoji v ceniku 12 600,- K¢/15 dni, pri frekvenci 10 sec Ix za

minutu

Klasické CLV v metru srovnatelné kvality stoji v ceniku 16900,- K¢

Chut vyuzivat digitalni média na strané klientii je proto dana spise potiebou nasazeni video
spotu pro odpovidajici prenos sdéleni potencialni zdkaznikum, nebo zkouSka , ,néceho

e v v, , . e r e
nového “, nez moznost vyuzit moderni technologii za cenu srovnatelnou se ,,starymi‘* médii

Marek Pavlas odpovédél nasledovné: ,, Osobné jsem o tom presvedcen. Ostatné
praxe a odhady ze zahranici to také predpokladaji, i kdyz momentalné byly slibné rostouci
krivky DOOH (a OOH obecné) strzeny dolii covidem. Ale z dlouhodobého pohledu urcite

%3

ano.

Tomas Soukup odpovédél takto: ,, Obecné je digitalizace v OOH celosvétovym
trendem poslednich predchazejicich let. Nase skupina JCDecaux je leaderem v digitalizaci

a napr. Velka Britanie ukdzkou, jak muze zdarila digitalizace probihat. Nicméné vznikla
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situace v souvislosti s pandemii urcite bude mit viiv na investice do digitalizace, protoze
| presto Ze technologie jsou rok od roku dostupnéjsi, tak ndaklady na jejich porizeni a
instalaci jsou vysoké. Stejné tak jako velkd mira zastardvani pouzitych technologii. Poptdvka
ze strany zadavatelii o digitdlni media roste ale vzhledem k velikosti trhu v CR a tlaku na
cenu nebudou digitalni media masovou zalezitosti ale vzdy budou doplitkem klasického
OOH. Cilem nasi skupiny je uziti unifikovanych formatu a stejnych digitalnich zarizeni
celosvétove, tak aby globalni klienti mohli vyuzivat a planovat kampané centralné. Proto jiz

dnes je veskery nas HW v nosicich rizen centralné z Francie.

2. Je podle Vas mozna v dalSich 10 letech vétSinova digitalizace venkovni reklamy?

Martin Hubik: ,, Domniviam se, Ze ne. Navigacni reklama, oznacovani provozoven
a technickeé prekazky (nutnost privodu elektiiny a dat), které vedou k vyssi cené podle mé

I3

klasickou venkovni reklamu nevytlaci. *

Ing. Martin Mraz: ,, Vétsinové digitalizace by bylo mozné dosahnout podle nékolika
scéndaru, zadny z nich vsak podle mé neni uplné realny. Jako vychozi (stavajici situace) si
predstavme situaci, kdy je v Ceské republice provozovino cca 50 000 reklamnich nosici
(klasicka venkovni reklama (billboardy, bigboardy, plachty na fasadach, CLV, lavicky) -
nepocitam ramecky v metru, autobusech, tramvajich, trolejbusech apod, externi polepy
dopravnich prostredkii hromadné dopravy, ramecky v restauracich, sportovistich, u lékarii

apod.).

1. Scénar: Doslo by k tak dramatickému snizeni poctu reklamnich ploch na celém vizemi
CR vlivem restriktivnich opatieni a narizeni viddy/iradii/mést/obci, Ze by se digitalni média
stala vetsinovym formdtem. Digitdlni reklama by z néjakého ditvodu musela byt jedina
obecné tolerovand. To samo o sobé je ale problematické, protoze svou vysokou svitivosti
(i pFi regulaci intenzity sviceni v priubéhu dne/noci) jsou castym tercem utoku kviili

,,0hroZovani bezpecnosti na pozemnich komunikacich* apod.

2. Scénar: Byla by vyvinuta prevratnd, velmi levna LCD/ LED technologie, ktera by
meéla velmi nizkou spotrebu elektiiny, takze by bylo mozné ji napdjet ze solarnich panel,
které by ji ,,uzivily “ po cely den. Solarni panely by také museli byt extrémné levné. Nebo by
bylo mozné napadjet billboardy a dalsi nosice , bezdratove* na velké vzdalenosti, stale za

velmi nizkych porizovacich a provoznich nakladu.
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Z principu venkovni reklama (OOH reklama) piisobi na zakazniky venku, stoji na
nezasitovanych pozemcich a privedeni elektriny k nim by bylo velmi financné ndkladné.
Navic s ohledem na ,,0blibu‘‘ venkovni reklamy politickymi Spickami (kromé obdobi pred
volbami, kdy politické strany vykoupi prakticky vsechny dostupné OOH plochy) by takova
investice do elektrifikace ploch byla velmi nejistad, kdyz nikdo nevi, ktery billboard bude jak

dlouho povoleny/ tolerovany.

Strucna odpovéd je tedy NE, nemyslim si, ze vétsinova digitalizace venkovni reklamy
byla moznd. Dokonce si nemyslim, Ze by na digitalni format presla vyznamna cast nosici,
kde privod elektriny neni problém (vétsina bigboardii, CLV), protoze i to by sebou prineslo

¢

velmi vysoké financni naklady na porizeni, tak i provoz.*

Marek Pavlas: , Moznd urcité je a nepochybné toho bude na vyspélych trzich
dosazeno, minimalné z pohledu podilu DOOH na celkovych revenues. V CR si to nemyslim
a to nikoliv z ditvodu, ze by to trh nebo provozovatelé venkovni reklamy nechteéli, ale z divodu

3

legislativniho, kdy venkovni reklama a zejména digitalni celi ¢im dal vetsim restrikcim.

Tomas§ Soukup: ,, Myslim Ze urcité ne, trendem bude ubyvani klasickych ploch
vzhledem k povolenim a snaze veétsiny mést eliminovat reklamni smog. Digitalni media budou
zastoupena tam kde budou klienti ochotni platit vice penéz a bude se jednat o mista, kde lze

reklamu konzumovat delsi cas. Napr. letisté, nakupni centra, stanice verejné dopravy apod. *

KAPITOLA 2.4.7: Diskuse

V dotazniku pro vefejnost se ukazalo, Ze vétSina respondentd vnima digitalni
venkovni reklamu jako vice ruSivou nez klasickou statickou a mysli si, ze pokud by doslo
k vétsinové digitalizaci nosi¢li venkovni reklamy, bude navysen i vizualni smog. Domnivam
se, Ze to v§e by mohlo mit za nasledek zvyseni stiZznosti ze strany vefejnosti na digitalizaci
venkovni reklamy a jeji ndslednou regulaci. Nutno ale podotknout, Ze dle odpovédi
respondentli vetejnosti déla digitalni reklama lepsi dojem a zaujme vétSinu respondentil
rychleji nez klasickd statickd reklama, navic vétSina respondentii uvedla, Ze produkty
zobrazené na digitalni venkovni reklamé vnima jako moderni ¢i pokrokové. Pokud by
digitalizace ploch venkovni reklamy probihala tak, aby plochy nebyly pfili$ rusivé ¢i vyrazné

nezvySovaly vizudlni smog, byly by vefejnosti pfijimany.

Diky odpovédim odbornikii jsem Iépe pochopil problematiku digitalni venkovni

reklamy. Ing. Mraz uvedl, ze v pristich deseti letech nedojde k tak masivnimu pfechodu na
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digitalni formaty a to proto, ze ceny digitalnich nosicl jsou moc vysoké oproti klasickym
statickym nosi¢lim, navic u digitalnich nosic¢i venkovni reklamy je reklama zobrazovana
Vv intervalech, zatimco klasicka staticka reklama je vidét po celou dobu pronajmu plochy.
Podle Ing. Mraze 1ze dosdhnout vétSinové digitalizace dle jeho uvedenych scénait, avSak
ani jeden podle n¢j neni realny v piisStich deseti letech. Hlavni problém vidi ve vysoké cené

za potizeni ale i provoz.

Marek Pavlas uvedl, ze v dlouhodobém pohledu urcité poroste zajem zadavatel
o digitalni venkovni reklamu, a to i navzdory, Ze byly slibné rostouci kiivky digitalni
venkovni reklamy strzeny doli pandemii koronaviru. Pavlas také uvedl, Ze na vyspélych
trzich bude dosazeno vétSinové digitalizace, avSak na trhu v CR nikoliv, a to z dvodu

cetnych restrikci digitalni reklamy.

Tomas Soukup uvedl, Ze digitalizace je celosvétovym trendem. Pfimy vliv na vyvoj
digitalni venkovni reklamy bude mit podle n¢j pandemie koronaviru. Zajem zadavatell
0 digitalni venkovni reklamu v nasledujicich péti letech poroste ale vzdy bude zdjem
0 digitalni venkovni reklamu jen jako dopliikovy prvek vétsich kampani a digitalni venkovni
reklama nebude masovou zalezitosti, a to hlavné z ditvodu vysokych vstupnich i provoznich
nakladi. Podle Soukupa bude trendem ubyvéani klasickych ploch venkovni reklamy
vzhledem ke snaze eliminovat vizualni smog. Digitalni média budou podle n¢j zastoupena
tam, kde budou klienti ochotni zaplatit vice penéz jako naptiklad letisté, nakupni stfediska

apod.

Domnivam se, Ze digitalizace bude probihat, av§ak ne vétSinova a pouze pozvolna
V ramci pfirozeného vyvoje. Po skon€eni pandemie koronaviru se budou zadavatelé snazit
0 co nejniz8i naklady spojené s reklamou, a proto si myslim, Ze vyvoj digitalni venkovni
reklamy nebude tak rychly, jak jsem se domnival na zacatku této bakalaiské prace. Digitalni
reklama bude v budoucnu umist'ovana tam, kde mé passant vice ¢asu na to vstfebat reklamni
sdéleni a také tam, kde je relevantni ho zasdhnou kvalitni formou venkovni reklamy. Déle
vétSinova digitalizace neprob&hne hlavné z ditvodu vysokych nakladi na provoz digitalnich
nosic¢li a cetnych regulaci venkovni reklamy, které budou s nejvétsi pravdépodobnosti
pfibyvat. Na zdklad¢ odpovédi odbornikli a vefejnosti se domnivam, Ze v nasledujicich
deseti letech neprobéhne vétSinova digitalizace venkovni reklamy. Tim se mnou stanovena
hypotéza €. 1 vyvraci, v pfistich deseti letech neprobéhne vétSinova digitalizace venkovni

reklamy.
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KAPITOLA 2.5: HYPOTEZA C. 2

,Cim vice se bude odstraiiovat smog venkovni reklamy, tim 1épe budou lidé

venkovni reklamu akceptovat.«

Tuto hypotézu jsem si stanovil na zakladé svého vlastniho dojmu. V dnesni dobé
Casto potkavam zaplavené budovy, ale i1 jind mista nevhodnou venkovni reklamou, ktera
utvari zmate¢ny a nevkusny vizudlni smog. Vizualni smog na m¢ negativni efekt a spiSe me

odrazuje od toho pfijimat reklamni sdéleni zobrazené na nosi¢ich venkovni reklamy.

Domnivam se tedy, ze pokud se bude vice bojovat s aktudlnim vizualnim smogem,
tim lépe bude vetejnost pfijimat a akceptovat venkovni reklamu. Polozil jsem proto
vetejnosti nekolik otdzek, které mi pomohou analyzovat jeji pohled na vizudlni smog a jeji
vztah k venkovni reklam¢. Odbornikiim jsem polozil dvé otazky souvisejici s vizualnim
smogem a budoucimi regulacemi. Nazory vefejnosti a odbornikii poté sjednotim a odhadnu

budouci vyvoj venkovni reklamy.
Otazky pro verejnost k hypotéze ¢. 2:

1. Narusuje podle vas venkovni reklama estetiku vefejného prostranstvi?
2. Citite se zahlceni venkovni reklamou?

3. Jak casto se setkavate s vizualnim smogem?

4

Jaky mate vztah k venkovni reklamé, pokud nevytvafi vizualni smog?
Otazky pro odborniky k hypotéze ¢. 2:

1. Lze v CR docilit nizkého vizualniho smogu? Jak vnimate jeho aktudlni stav?
2. Domnivate se, ze se budou v nésledujicich péti letech ménit zavedené regulace

venkovni reklamy? Oc¢ekavate, ze budou regulace ptibyvat?

49



KAPITOLA 2.5.1: Otazka ¢. 11: NaruSuje podle vas venkovni reklama estetiku

veiejného prostranstvi?

® Ano

® Spise ano
Ne

@ Spise ne

Graf €. 11: NaruSovani estetiky verejného prostranstvi
Zdroj: vilastni dotaznikové Setreni

Otazka €. 11 se zabyvala tim, zda si respondent mysli, Ze venkovni reklama narusuje
estetiku verejného prostranstvi. Respondenti volili ze ¢tyf moznych odpovédi. Nejvetsi
zastoupeni respondentt uvedlo jako svou odpovéd’ ,,ano® (45,2 % z celkovych respondenti).
Druhé nejvétsi zastoupeni respondentl uvedlo jako svou odpovéd ,,spiSe ano“ (37,5 %
z celkovych respondenttt). Tteti nejvetsi zastoupeni respondentli uvedlo jako svou odpoveéd
»spise ne* (14,4 % z celkovych respondentil). Zbytek respondentd uvedl jako svou odpoved’

,»ne“ (2,9 % z celkovych respondentt).
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KAPITOLA 2.5.2: Otazka €. 12: Citite se zahlceni venkovni reklamou?

® Ano

® Spise ano
@ Ne

® Spisene

Graf €. 12: Zahlceni venkovni reklamou
Zdroj: viastni dotaznikové Setreni

Otazka ¢. 12 se zabyvala tim, zda se respondent citi zahlceny venkovni reklamou.
Respondenti volili ze ¢ty moznych odpovédi. Nejvétsi zastoupeni respondentti uvedlo jako
svou odpovéd’ ,,spiSe ano* (44,2 % z celkovych respondentll). Druhé nejvétsi zastoupeni
respondentti uvedlo jako svou odpoveéd’ ,,spise ne* (20,2 % z celkovych respondenttt), stejny
pocet respondentil uvedl jako svou odpovéd ,,ano* (20,2 % z celkovych respondentt).

Zbytek respondentli uvedl jako svou odpovéd’ ,,ne* (15,4 % z celkovych respondentit).
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KAPITOLA 2.5.3: Otazka €. 13: Jak casto se setkavate s vizualnim smogem?

@ Kazdy den

@® Jednou za tyden
@ Jednou za mésic
@ Nikdy

Graf €. 13: Setkavani se s vizualnim smogem
Zdroj: vilastni dotaznikové Setreni

Otazka ¢. 13 se zabyvala tim, jak Casto se respondent setkava s vizualnim smogem.
Respondenti volili ze ¢tyf moznych odpovédi. Nejvétsi zastoupeni respondentt uvedlo jako
svou odpoveéd’ ,.kazdy den* (55,8 % z celkovych respondentil). Druhé nejvétsi zastoupeni
respondenti uvedlo jako svou odpovéd ,jednou za tyden“ (26,9 % z celkovych
respondenttt). Treti nejvetsi zastoupeni respondentti odpovédélo na otazku odpovédi ,,jednou
za mésic* (13,5 % z celkovych respondentil). Zbytek respondentti uvedl jako svou odpoved’
,hikdy* (3,8 % z celkovych respondentt).
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KAPITOLA 2.5.4: Otazka ¢. 14: Jaky mate vztah k venkovni reklamé, pokud nevytvari

vizualni smog?

@ Vadi mi

@ Spise mi vadi
Je mi to jedno

@ Spise minevadi

@ Nevadi mi

Graf ¢. 14: Vztah k venkovni reklamé
Zdroj: vilastni dotaznikové Setreni

Otazka ¢. 14 se zabyvala tim, jaky ma respondent vztah k venkovni reklamé, pokud
reklama nevytvaii vizualni smog. Respondenti volili z péti moznych odpoveédi. Nejvetsi
zastoupeni respondentli uvedlo jako svou odpovéd’ ,,je mi to jedno* (32,7 % z celkovych
respondentli). Druhé nejvétsi zastoupeni respondentd uvedlo jako svou odpovéd’ ,,spise mi
nevadi“ (23,1 % z celkovych respondentl). Tieti nejvetsi zastoupeni respondentti uvedlo
jako svou odpovéd ,.spise mi vadi“ (19,2 % z celkovych respondentt). Ctvrté nejvetsi
zastoupeni respondentli uvedlo jako svou odpovéd ,nevadi mi“ (16,3 % z celkovych
respondentll). Zbytek respondentii uvedl jako svou odpovéd’ ,,vadi mi* (8,7 % z celkovych

respondenttl).
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KAPITOLA 2.5.5: Nazory odborniki k hypotéze ¢. 2

V této Casti uvedu celé odpovedi od odbornikd, které se mi podafilo ziskat. Nize
v diskusi poté vyzdvihnu nejnosnéjs$i myslenky, které pouziji spole¢né s odpovéd'mi od

vefejnosti pro potvrzeni ¢i vyvraceni mnou stanovené hypotézy ¢. 2.

1. Lze v CR docilit nizkého vizualniho smogu? Jak vnimate jeho aktualni stav?

David Stejskal: ,, Myslim si, Ze Ize tohoto stavu docilit, je vSak nutnd diskuse mezi
dotcenymi stranami pro nastaveni spravného regulacniho ndstroje a jasnych pravidel.
Aktudlni stav je pro bézného uZivatele celkem nejasny, chybi sjednocené informace pro
danou problematiku na jednom misté, nehledé na to, Ze obce zavadeji viastni pravidla

regulace venkovni reklamy. *

Martin Hubik: , Myslim, Ze ano, pokud by doslo ke shodé statni spravy
a provozovateli. Aktudlni stav hodnotim jako akceptovatelny, na vizudalnim smogu se dle
mého nazoru vice podili nelegalni reklama, drobné plachty na plotech, nejednotné materialy
a formaty. Velci viastnici ploch maji sva portfolia vizudlné jasné vymezend a o plochy se

staraji. “

Ing. Martin Mraz: ,, Tim, Ze mé venkovni reklama zivi, mam se slovnim spojenim
vizalni smog a reklama trochu problém. Nemyslim si, Ze by to byl spolecensky problém, ktery

by populaci néjak zvlast trapil, kazil nam hezky den, nebo zazitek z vyletu.

Pokud bych vysel z definice Vizualniho smogu, jak je poptano na Wikipedii, tak si nemyslim,
Ze bychom v Ceské republice méli s vizudlnim smogem problém. Centra mést byla zpravidla
reklamy v poslednich letech zbavena na rozumnou uroven, takze tady , rozptylovani*
reklamou nehrozi a turista si miize uzit historické casti mest bez vetsiho ruseni. U silnich
prvnich a druhych tiid je billboardii nemnoho, takzZe ani v tomto pripade si nemyslim, Ze by
reklamni plochy néjak zdasadné ovliviiovali raz krajiny (rozhodné ne vice nez draty vysokého

napeéti a dalsi rozvody).

V intravilanu mést je mnoZstvi reklamy regulovano obecnimi vyhlaskami tam, kde to obec

povazavala za potiebné.

Hlavni tahy velkymi mésty nenabizeji nijak zajimava panoramata a nosice venkovni reklamy
v nich povazuji za soucast razu kazdého mésta (Stejné jako k Ostravé patri vyrobni tovarny

tezkého prumyslu, k Jizni spojce patri Bigboardy).
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Pokud ale prijmeme tezi, Ze venkovni reklama = vizualni smog, pak samoziejmé lze docilit

snizeni hladiny vizudlniho smogu.

Kazda obec nebo méstska cast ma moznost regulovat reklamni plochy na svém katastralnim
uzemi vyhlaskou obce a presné specifikovat, co je a co neni povolené. Nasledné je
samozrejmé nutné dodrzovani vymahat po majitelich, potazmo provozovatelich reklamnich
ploch. Pozor, podle nového Obcanského zdakoniku neni za reklamni plochu zodpovédny
majitel budovy/ pozemku, na némz je reklamni zarizeni umisténo, ale jeho majitel. Majitel
nemusi byt nutne shodny s provozovatelem reklamni plochy (viz kauza LED obrazovky nad

Nuselskym mostem ve sméru do centra mésta).

Ukazkou, jak omezit reklmani smog ve mésté, je vyhliska mésta Brna
(https://www.brno.cz/brno-aktualne/tiskovy-servis/tiskove-zpravy/a/v-brne-se-zvysi-

regulace-reklamy/) dokument prikiadam zvlast.

Problém zde miize vyvstat ve chvili, kdy statni aparat nema dostatek urednikit pro vymahani
dodrzovani vyhlasky, pripadné ho urednici nejsou schopni resit prave kvuli tomu, ze majitel
nemovitosti, majitel reklamni zarizeni a provozovatel reklamniho zarizeni (ten co ho redalné
na trhu nabizi) jsou tri riizné pravnickeé osoby. Z nichz zpravidla ta prostiedni miize mit sidlo

kdekoliv na svete.

Marek Pavlas: , Nepochybné Ize. Ale je treba si uvedomit, zZe vizudlni smog je
zpuisoben predevsim oku neladicimi, v naprosté vétsiné nelegadlnimi, vizualnimi podnéty.
Tedy cernym vylepem plakatii, nelegalnimi billboardy na chatrnych konstrukcich,
nekvalitnim graffity a vsude pritomnymi tagy na zdech. Kvalitni, jednotné a kvalitativné
umirneéné billboardy mohou dle mého nazoru naopak vizualni kvalitu prostoru spoluutvaret

‘

a zlepSovat. Takze ano, cesta je v regulaci, ale rozumné a ne absolutni. *

Tomas Soukup: ,,Ano lze urcite zodpovédnym pristupem mest, a i samotnych
poskytovatelii ploch. Nase spolecnost napriklad dobrovolné demontovala stovky ploch, které
nemély patricnd povoleni. Dalsim prikladem je méstsky mobiliar, ktery prinasi méstium
unifikovany cisty vzhled a zaroven plni sluzbu obcaniim bez nakladu navic pro jednotliva

3

meésta, protoze jeho provoz je financovan z reklamniho prijmu.
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2. Domnivate se, Ze se budou v nasledujicich péti letech ménit zavedené regulace

venkovni reklamy? Ocekavate, Ze budou regulace pribyvat?

David Stejskal: ,, Ocekdavam, Ze regulace bude reagovat na aktudalni stav
poskytovanych sluzeb. Priibéznou upravu pravidel vnimam jako prirozeny stav. Pravidla

vSak musi byt logicka, srozumitelnd a dostupna. Bohuzel se také nabizi otdzka: ,,Kdo bude

hlidat hlidace? “

Martin Hubik: ,, Necekam revoluci v regulacich venkovni reklamy, ale ocekavam
spiSe zprisnéni, coz je podle mé obecny trend, nevybavuji si obor, kde by se regulace

uvolnovala “

Ing. Martin Mraz: ,, Myslim si, Ze v kontextu dnesni doby jsou na stole daleko
zajimavéjsi témata, nez venkovni reklama, takze je dost dobre mozné, zZe az zavladne klid po
zvladnuti Covidové epidemie, vyresi se vsechny kauzy nasich politickych spicek a vypere
v§echna povolebni ,,Spina*“, tak opét nékdo zacne hledat ,, nepritele “, proti kterému je treba

zakrocit. A poté prijdou na radu dalsi regulace venkovni reklamy.

Obecné nove regulace prichazi, kdyz se v néjakéem méste zasadné zmeni osazenstvo radnic/
magistratu a protoze vydat novou regulaci je vlastné strasné jednoduche, tak k nim dochazi
zpravidla velmi brzy po komunalnich volbdach. MiiZeme tedy ocekavat, ze v horizotnu péti let

3

néjakd nova ,,regulace* prijde.

Marek Pavlas: ,, Ano, myslim, ze regulace bude pribyvat. Coz nemusi byt nutné pro
provozovatele zlé, pokud to bude opravdu regulace a nikoliv likvidace. Zejména pokud
zdkonodarci pochopi a uznaji roli venkovni reklamy v méstském venkovnim prostoru,

pochopi jeji moznosti a zacnou je vyuzivat. *
Tomas Soukup: ,, Ano urcité budou regulace pribyvat a trh se bude i naddle cistit. **

KAPITOLA 2.5.6: Diskuse

V dotaznikovém Setieni pro vetfejnost se ukazalo, Ze si vétSina respondentli mysli, Ze
venkovni reklama narusuje estetiku vefejného prostoru a také se vétSina respondentl citi
zahlcena venkovni reklamou. Pies polovinu respondentti uvedla, Ze se setkava s vizualnim
smogem jednou denné a vice nez Ctvrtina uvedla, Ze se s vizualnim smogem setkava jednou
tydné. Nutno podotknout, Ze vétSina respondentti ma k venkovni reklamé kladny ¢i neutralni
vztah, pokud venkovni reklama nevytvaii vizualni smog. Z téchto odpovédi se domnivam,

ze pokud by venkovni reklama byla umistovana tak, aby nevznikal zminény vizualni smog,
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nebyly by stiznosti ze strany vetejnosti nebo by byly minimalni, a tim spiS by se nezavadély

nové omezujici a mnohdy likvida¢ni regulace.

Diky odpovédim od odbornikii jsem 1épe pochopil problematiku vizualniho smogu.
David Stejskal uvedl, Ze je nutna diskuse mezi dotCenymi stranami pro nastaveni spravného
regulacniho néstroje. Zminuje také, ze aktudlni stav je pro bézného uzivatele celkem nejasny.

Nastavené regulacni nastroje by podle né¢j mély byt logické a srozumitelné.

Martin Hubik vyzdvihuje, ze je dilezita shoda mezi statni spravou a provozovateli.
Podle jeho nazoru se na vizualnim smogu nyni podili nejvice nelegéalni venkovni reklama,
Hubik tuto reklamu vice specifikuje jako drobné plachty na plotech, nejednotné materialy
a formaty. Velci vlastnici maji podle néj jasné vymezena portfolia a o své reklamni plochy
se aktivné staraji. Dale uvedl, Ze neocekava revoluci v regulacich venkovni reklamy, ale jista

zptisnéni podle néj nastanou.

Ing. Martin Mraz si nemysli, Ze by byl vizualni smog spolecensky problém, ktery by
jakkoliv poskozoval populaci. Dale ve své odpovédi uvadi, ze v Ceské republice nemame
problém s vizudlnim smogem a venkovni reklama podle n&j neposkozuje nebo nenarusuje
centrum meést ani raz krajiny. Podle Ing. Mrdze hlavni tahy velkymi mésty nenabizeji nijak
zajimava panoramata a nosice venkovni reklamy v nich povazuje za soucast mésta. Uvadi
také, ze kazda obec nebo méstskd ¢ast ma moznost regulovat reklamni plochy na svém
katastralnim uzemi rGznymi vyhlaskami. Problém podle Ing. Mraze mlZe nastat ve chvili,
kdy statni aparat nemd dostatek zaméstnancli pro vymahani dodrZzovani vyhlaSek. Dalsi
regulace venkovni reklamy podle né&j ptijdou az po skonceni pandemie konoronaviru, kdy
se Ceska republika vrati k feSeni méné zavaznych véci nebo po zméné osazenstva na urdité
radnici €1 magistratu. Podle Ing. Mraze tedy miizeme pocitat, ze v dalSich péti letech ptijdou

dalsi regulace venkovni reklamy.

Marek Pavlas uvadi, ze 1ze bojovat s vizualnim smogem, je ale potieba si uvédomit,
Ze vétSina vizualniho smogu je tvofena oku neladicimi a mnohdy nelegalnimi podnéty. Dale
uvadi, ze kvalitni a jednotné billboardy mohou vizudlni kvalitu prostoru spoluutvaret

a zlepSovat. Podle Pavlase je cesta v rozumné, ne absolutni regulaci.
Toméa§ Soukup ve své odpovédi uvadi, Ze zodpovédnym pfistupem méest
a poskytovatelit ploch lze bojovat s vizualnim smogem. Podle jeho slov spole¢nost

JCDecaux dobrovolné demontovala stovky ploch, které nemély odpovidajici povoleni.

Podle Soukupa budou regulace ptibyvat a trh se bude nadale Cistit.
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Z odpoveédi vefejnosti a odbornikii se domnivam, ze se bude ¢im dal vice bojovat
S vizualnim smogem a tim se bude zlepSovat dojem venkovni reklamy nejen pro vetejnost
ale 1 obce a méstské Casti. Nejveétsi ukol venkovni reklamy nyni vnimam jako ocisténi se od
nelegalnich nosict a vylepti venkovni reklamy, které velmi kazi dojem venkovni reklamy
a buduji tak odpor verejnosti, mést a obci. Dle odpovédi z dotaznikového Setfeni vetejnosti
1ze odhadnout, ze pokud se bude v budoucnu Iépe a efektivnéji bojovat s vizudlnim smogem,
bude venkovni reklama vefejnosti 1épe akceptovana a nebude potieba vzniku novych
¢etnych regulaci. Pokud piihlédnu na odpovédi odbornikii a vetejnosti, domnivam se, ze ¢im
vice se bude bojovat s vizualnim smogem, tim vice bude venkovni reklama pro vetejnost
snadng&ji akceptovatelna, mnou stanovena hypotéza €. 2 se tedy potvrdila. Hypotéza ¢. 2 byla
velmi Gizce spojend s moznymi regulacemi venkovni reklamy a na tyto regulace navazuje ma

stanovend hypotéza €. 3.

58



KAPITOLA 2.6: HYPOTEZA C. 3

»V nasledujicich péti letech budou ubyvat nosi¢e venkovni reklamy, a to kvili

novym regulacim a diirazu zadavatelii na kvalitu reklamnich ploch.*

Tuto hypotézu jsem si stanovil na zdklad¢ sledovani trhu s venkovni reklamou
a regulaci tykajicich se venkovni reklamy. V ramci pfipravy na psani bakalaiské prace jsem
se setkal zejména s ¢lanky o regulacich venkovni reklamy, a proto jsem si stanovil hypotézu
s touto tematikou. Nejednalo se vSak o regulaci venkovni reklamy na zakladé boje
S vizualnim smogem ale napt. kvili bezpecnosti, jako tomu bylo u regulace venkovni

reklamy v blizkosti dalnic a silnic 1. tféidy nebo kvuli zvySeni efektivity jednotlivych nosica.

Myslim si, Ze by mezi venkovni reklamou méli byt vétsi rozestupy a mélo by dojit
k jesté vétsimu ubytku venkovni reklamy ve méstech. To v§e by podle mé velmi pomohlo
dojmu venkovni reklamy na vefejnost, mésta i obce. Domnivam se, ze by to také zvysilo
kvalitu jednotlivych nosi¢l, coz by ocenili zejména zadavatelé reklamy. Domnivam se tedy,
ze v nasledujicich péti letech budou ubyvat nosice venkovni reklamy, a to kvili novym

regulacim a dirazu zadavatelll na kvalitu reklamnich ploch.

Polozil jsem proto vefejnosti tfi otdzky, které mi pomohou analyzovat nazor
vefejnosti na regulace a ubytek ploch venkovni reklamy. Odbornikiim jsem polozil dvé
otazky, které jsem schvalné poloZil tak, aby se dany odbornik mohl vyjadrit k jakékoliv
budouci udélosti, o které si mysli, Ze nastane. Zajimalo mé¢, jestli se odbornici budou sami
vénovat pravé zkvalitnéni ploch venkovni reklamy a uUbytku ploch venkovni reklamy.
Zajimalo mé také, jak se podle odbornikl zméni zajem zadavateli o venkovni reklamu po

skonceni pandemie koronaviru.
Otazky pro verejnost k hypotéze ¢. 3:

5. Uvital / a byste vétsi rozestupy v umisténi venkovni reklamy?
6. Myslite si, Ze je regulace billboardl okolo silnic . tfidy a dalnic nutna?

7. Uvital / a byste pfisn&jsi regulace venkovni reklamy ve méstech?
Otazky pro odborniky k hypotéze ¢. 3:

3. Jak se podle Vas zméni zdjem zadavateld o venkovni reklamu po pandemii
koronaviru, kdy doslo k jeho poklesu?

4. Kam si myslite, ze bude sméfovat vyvoj venkovni reklamy v pfistich 5 letech?
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KAPITOLA 2.6.1: Otazka ¢. 15: Uvital / a byste vétSi rozestupy v umisténi venkovni

reklamy?

® Ao

® Spise ano
Ne

® Spisene

Graf ¢. 15: VEétsi rozestupy mezi venkovni reklamou
Zdroj: vilastni dotaznikové Setreni

Otazka ¢. 15 se zabyvala tim, zda by respondent uvital vétsi rozestupy v umisténi
venkovni reklamy. Respondenti volili ze ¢tyf moZnych odpovédi. Nejvétsi zastoupeni
respondentl uvedlo jako svou odpovéd’ ,,ano* (60,6 % z celkovych respondentti). Druhé
nejvetsi zastoupeni respondentt uvedlo jako svou odpovéd’ ,,spise ano* (31,7 % z celkovych
respondentti). Treti nejveétsi zastoupeni respondentii uvedlo jako svou odpoveéd’ ,,spiSe ne®
(6,1 % z celkovych respondentil). Zbytek respondentti uvedl jako svou odpovéd’ ,,ne (1,6 %

z celkovych respondenttt).
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KAPITOLA 2.6.2: Otazka ¢. 16: Myslite si, Ze je regulace billboardi okolo silnic 1.

tiidy a dalnic nutna?

® Ano

@® Spise ano
Ne

@® Spise ne

Graf ¢. 16: Regulace billboardii okolo dalnic a silnic I. tFidy
Zdroj: vilastni dotaznikové Setreni

Otazka ¢. 16 se zabyvala tim, zda si respondent mysli, Ze je regulace billboardl okolo
silnic I. tfidy a dalnic nutna. Respondenti volili ze ¢tyf moznych odpovédi. Nejvetsi
zastoupeni respondentii uvedlo jako svou odpovéd’ ,,ano* (56,7 % z celkovych respondenttt).
Druhé nejvétsi zastoupeni respondent uvedlo jako svou odpovéd ,,spiSe ano (22,1 %
z celkovych respondentil). Treti nejvetsi zastoupeni respondentti uvedlo jako svou odpoveéd
»spise ne* (12,5 % z celkovych respondentil). Zbytek respondentil uvedl jako svou odpoveéd’

,»ne“ (8,7 % z celkovych respondentt).
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KAPITOLA 2.6.3: Otazka €. 17: Uvital / a byste prisnéjsi regulace venkovni reklamy

ve méstech?

® Ano
@ Spise ano

Ne
9.6% @ Spise ne

Graf ¢. 17: Regulace venkovni reklamy ve méstech

Zdroj: vilastni dotaznikové Setreni

Otazka ¢. 17 se zabyvala tim, zda by respondent uvital pfisnéjsi regulace venkovni
reklamy ve méstech. Respondenti volili ze ¢tyf moznych odpovédi. Nejvétsi zastoupeni
respondentl uvedlo jako svou odpovéd’ ,,ano* (53,8 % z celkovych respondentti). Druhé
nejvetsi zastoupeni respondentt uvedlo jako svou odpovéd’ ,,spise ano* (30,8 % z celkovych
respondentti). Tieti nejvetsi zastoupeni uvedlo jako svou odpoveéd ,.spise ne“ (9,6 %
z celkovych respondentil). Zbytek respondenti uvedl jako svou odpoved ,ne* (5,8 %

z celkovych respondenttt).
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KAPITOLA 2.6.4: Nazory odborniki k hypotéze ¢. 3

1. Jak se podle Vas zméni zajem zadavateli o venkovni reklamu po pandemii

koronaviru, kdy doslo k jeho poklesu?

David Stejskal: , Domnivam se, ze se zmeni celkové pristup k marketingovym
aktivitam. Vzhledem k omezenym rozpoctiim spolecnosti se bude zvazovat velka cast investici
a jejich navratnost. Pokud vsak budou dostupné nastroje v aktudalnim obdobi prinosem pro

dobry obchod, ktery bude prinaset zisk, bude zajem vzrustat.

Martin Hubik: , Ocekdvam navrat k béznému zajmu, meénit se mozna bude spise
kreativa sdéleni (rychlejsi reakce na aktudlni deni) a casova osa planovani, ktera se mozna

zkrati od planu k nakupu. *

Ing. Martin Mraz: , Ocekdvam postupny ndvrat zajmu do doby pred Covidem.
Omezeni zajmu je celkem logické — venkovni reklama piisobi venku a lidé maji doporuceno/

zakazano se venku pohybovat.

Navic je venkovni reklama vyuzivana primdrné spolecnostmi z tercialniho sektoru, ktery je

stavajicimi narizenimi prakticky vypnuty, takze neni duvod jakkoliv komunikovat.

Podle nasich (neoficialnich) pruzkumii mezi nasimi klienty pocita vétsina s ndvratem
k investicim do OOH ihned poté, co se situace stabilizuje a budou schopni planovat svou

obchodni budoucnost dal nez k dalsi tiskové konferenci viady.

Marek Pavlas: , Myslim, Ze se relativné rychle vrati na predkrizovou urover.
Venkovni reklama funguje a zadavatelé to vedi. Nynéjsi pokles je zpiisoben jak opatrnym
chovanim zadavatelii v krizi, tak presvédcenim, Ze se lidé prestali pohybovat. Coz neni

pravda, doslo k snizeni zejména turisti a studentii, coz nejsou klicové cilové skupiny.

Tomas Soukup: ,, K poklesu v OOH doslo ihned v souvislosti s poklesem mobility
obyvatelstva. Zdjem zadavatelu se podridi nove dobé, nejvice je to zndt na planovani
kampani. Vetsina klientu aktudalné vyckava do posledni mozné chvile, nez samotnou kamparn
objedna, coz je i zpiisobeno nepredvidatelnosti situace ktera bude nasledovat.

~rw

2. Kam si myslite, Ze bude sméfovat vyvoj venkovni reklamy v pristich 5 letech?

David Stejskal: ,, Myslim si, Ze ndsledujici léta budou o regulaci, pravidlech
a zkulturnéni mist, kde se venkovni reklama objevuje. Co se tyce zadavatelii a zpracovateli,

zde bude zalezZet na nabizeném reseni a jeho efektivite. Pokud bude dobry produkt v ramci
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digitalizace venkovni reklamy, svého zakaznika si najde. Pokud se osvédci, jeho popularita

I3

poroste.*

Martin Hubik: , Viz. predchozi bod, cekam zménu spise v kreativé nez v samotné

venkovni reklamé. Digitalizace je urcite trendem, cekam vetsi zajem o rychlejsi kampané

«

a mozna vetsi snahu o zasah na vice kanalech/médiich v jednom miste.

Ing. Martin Mraz: , Venkovni reklama je velice Siroky pojem, takze odpoved’ za

vSechny jeho nastroje souhrnné je nemozné, nebo by to bylo nezodpovédné/ nepravdive.
Zkusim po skupinach:

Billboardy, bighoardy, Smart boardy (patev venkovni reklamy)

Jejich pocet se postupné stabilizuje. Ocekdavam ze cca 10% stavajich legalnich nosicit bude
muset byt odstranéno, protoze vyprsi platnost obdobi, kdy byly autoritami povoleny a tyto

autority jiz povoleni neobnovi.

Maximalné dalsich 10% ploch by mohlo byt bez problému demontovano, protoze jejich
kvalita (viditelnost, schopnost zdasahu, intenzita okolni dopravy) je tak mizernd, ze plochy

Jsou stejné vyuzivany jen na nekomercni ucely).
Zbytek ploch bude dal provozovany za stavajicich podminek.

Mozna se konecné podari néjakym zpusobem konsolidovat vztahy vetsi casti ucastnikii trhu
a probéhne relevantni méreni jednotlivych ploch, abychom jako OOH bylo srovnatelni
V ¢islech s ostatnimi ndstroji marketingového mixu a poskytli klientum cisla do srovnavacich

tabulek (k nicemu jinému Zadné méreni stejné nikdy nebude — ale 10 je samostatné téma).

Reklama v transportu (vlaky, MHD apod.)

Necekdam zadné dramatické zmény, pokud si tohoto segmentu OOH nevsimne nékdo z autorit

a nevsugeruje si potiebu to resit.

Navigacni systémy, horizonty (reklama na sloupech verejného osvétleni)

Ocekavam pokracovani stavajictho trendu, kdy navigacni systémy na sloupech VO jsou
vyuzivany jen po omezenou dobu (zpravidla jeden rok, nez se zakaznici cestu k nové prodejné
nauci). Takze celkovy pocet informacnich tabuli na sloupech bude postupné klesat, ale nikdy

nezmizi uplné (opét pokud to nezmeni regulace daného meésta).
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Horizonty (znamé také jako Berousci nebo sololity) budou naddle pouzivany prevazné
V obdobi voleb a pro potreby cirkusii a kolotocu. Mimochodem pro jiné ucely nez zminéné

Jsou jiz dnes casto zakdzané.
CLV

Tady lze ocekavat pokracovani digitalizace V prazském metru, mozna i na velmi
frekventovanych zastavkach pozemni hromadné dopravy. To ale miize byt nejdiive, az se
vyresi spor mezi vedenim Prahy a spravcem méstského mobilidre (JCD) — podrobnosti Ize
najit na webu. V ostatnich méstech si neumim predsatavit ditvod pro digitalizaci CLV,
protoze s tim spojené naklady by neumérné zvysili ceny prondjmu techto nosicii a klienti by

nebyli ochotni tyto castky za tento typ reklamniho prostoru platit. *

Marek Pavlas: ,, Digitalizace, propojeni s online svétem, propojeni s mobilnim

telefonem, vice interakce s audienci, pokles poctu ploch a zvySeni jejich kvality.

Tomas Soukup: ,, Cesky trh je pomérné konzervativni a nelze predpoklidat moc
velkych zmeén v ndsledujicich letech. I nadadle bude pokracovat konsolidace velkych hracii
a wtlaceni tech mensich. Dale bude pokracovat ubytek ploch a tim padem se stanou nékteré
lokality exkluzivni. Ze strany klientu bude pokracovat tlak na cenu a relevantni data, ktera

porad OOH postrada. “
KAPITOLA 2.6.5: Diskuse

V dotaznikovém Setfeni pro vetejnost se ukazalo, Ze vétSina respondentl by uvitala
vEtsi rozestupy mezi jednotlivymi nosi¢i venkovni reklamy. Dale jsem se skrze dotaznikové
Setfeni dozvédél, ze vétSina respondentd souhlasi s jiz zavedenymi regulacemi venkovni
reklamy okolo dalnic a silnic I. tfidy. VétSina respondentl by také uvitala prisnéjsi regulaci
venkovni reklamy ve méstech. Z vysledki dotaznikového Setfeni vefejnosti se tedy
domnivam, Ze by lidé uvitali ubytek nosic¢t venkovni reklamy, a proto by v budoucnu mohly

vznikat nové regulace.

Diky odpoveédim od odbornikii jsem se dozvédél, jak si mysli, ze se bude vyvijet trh
venkovni reklamy po koronavirové pandemii a kam bude podle nich sméfovat vyvoj

venkovni reklamy Vv pfistich péti letech.

David Stejskal se domniva, Ze se po pandemii koronaviru celkové zméni ptistup

zadavatelll k marketingovym aktivitdim. Spolecnosti se budou uchylovat k marketingovym
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aktivitdm pouze v pfipadé, ze jim to zajisti dobry obchod a zisk. Podle n¢j budou nésledujici

roky o regulaci, pravidlech a zkulturnéni mist, kde se venkovni reklama vyskytuje.

Martin Hubik ocekava po pandemii koronaviru navrat k béznému zajmu zadavateli
o venkovni reklamu, ménit se podle néj bude spisSe kreativa sdéleni a ¢asova osa planovani.
V budoucnu ocekava zajem o rychlejsi kampané a vétsi snahu o zdsah na vice kanalech

V jednom miste.

Ing. Martin Mréaz ocekava postupny navrat do stavu, ve kterém byla venkovni
reklama pted koronavirovou pandemii. Podle né&j se budou Klienti vracet k investicim do
venkovni reklamy ihned poté co se situace stabilizuje. Dale uvedl, Ze ocekéava 10% ubytek
stavajicich legalnich billboardi, bigboardl a smartboardu, jako divod udéava jejich nizkou
kvalitu. Ing. Mraz zmifluje, Ze se mozna podaii sjednotit vétsi ¢ast ucastnikil trhu venkovni
reklamy a nastavit jednotny vyzkum, tim by se pak venkovni reklama podle n¢j vyrovnala
Vv Cislech s ostatnimi ndstroji marketingového mixu. Déle ocekava ubytek navigacnich
systému na sloupech a digitalizaci CLV paneld, a to zejména v prazském metru a na velmi
frekventovanych zastdvkach prazské pozemni hromadné dopravy. V jinych méstech by
digitalizace CLV panelil podle néj neméla smysl, kvili pfili§ vysokym nakladiim a zvySeni

ceny pro zadavatele.

Marek Pavlas si mysli, Ze se venkovni reklama rychle vrati na pfedkrizovou Groven.
Dale uvedl, Ze se zadavatelé chovaji opatrné kviili nynéjsi krizi a také kvili pfesvédceni o
tom, ze se lidé ptestali pohybovat. To podle Pavlase neni pravda, podle n¢j doslo ke sniZeni
pohybu turisti a studentii, coz nejsou kliCové cilové skupiny. V budoucnu ocekava
digitalizaci venkovni reklamy, propojeni venkovni reklamy s online svétem, propojeni
venkovni reklamy s telefonem, vice interakci s audienci, pokles poctu ploch venkovni

reklamy a zvySeni jejich kvality.

Tomas Soukup odpovedél, ze po zacatku pandemie koronaviru doslo k okamzitému
poklesu ve venkovni reklamé kviili omezeni mobility obyvatelstva. Zajem zadavatelli se
podle n&j podiidi nové dobé. Cesky trh je podle Soukupa konzervativni, a proto nelze
predpokladat moc velkych zmén v nésledujicich péti letech. Dale ofekava Ubytek ploch
venkovni reklamy a tim se stanou nckteré lokality exkluzivni, ze strany klientd bude
pokracovat tlak na cenu venkovni reklamy a relevantni data, které podle néj venkovni

reklama stale postrada.
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Podle mych domnének, se po pandemii koronaviru zacne trh s venkovni reklamou
vracet zpatky k jejimu béznému stavu a zajem zadavatelii opét poroste. Na zéklad¢ odpovédi
vefejnosti, odbornikii a vlastniho prizkumu si myslim, Zze budou nadale ubyvat plochy
venkovni reklamy a v budoucnu se bude apelovat na kvalitu nosi¢t venkovni reklamy ze
strany zadavatelll ale i zprostfedkovateli, ktefi budou chtit vyuZzivat a zprostfedkovavat
exkluzivni plochy venkovni reklamy. Mnou stanovend hypotéza €. 3 se tedy podle odpoveédi
z dotaznikovych Setfeni potvrdila, v nasledujici péti letech budou ubyvat nosi¢e venkovni

reklamy kviili novym regulacim a poroste diiraz zadavatelti na kvalitu reklamnich ploch.
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ZAVER
V zévéru tato bakalarska prace shrne vsechny klicové poznatky, které se v této praci

objevily, a vyhodnoti, zda prace splnila své stanovené cile, a zda se naplnily ¢i vyvratily

V uvodu stanovené hypotézy. V ramci zavéru prace zhodnoti i vlastni pfinos.

Na zacatku teoretické ¢asti bakalaiska prace vysvétlila zakladni definice marketingu,
definici reklamy a jeji zakladni druhy. Dale prace uvedla historické pozadi pii vyvoji
venkovni reklamy a vysvétlila, co je venkovni reklama a jakd je jeji typologie. Prace
poukazala také na riizné druhy format venkovni reklamy a predstavila, které z formata jsou
oblibené. V teoretické casti byly uvedeny vyhody a nevyhody venkovni reklamy
a predstavena problematika méteni jeji efektivity, dale byly zminény zasady pro vytvareni
venkovni reklamy, které mohou pomoct pii tvorbé OOH. Prace ukazala uspésné kampané
venkovni reklamy v Ceské republice s jejich kratkym popisem. Okrajové také nastinila
organizace zapojené ve venkovni reklamé a legislativni rdmec venkovni reklamy. Tim

bakalarska prace naplnila své cile stanovené v tivodu.

Pro splnéni cilt této bakalatské prace byly vyuzity informace nabyté skrze analyzu
kniznich zdrojii zejména pak z riiznych webovych portald a jinych internetovych stranek.
Vsechny cile stanovené¢ v uvodu této bakalafské prace se podatilo splnit. Hlavni cil
bakalaiské prace, ktery se zabyval odhadnutim ptedpokladaného budouciho vyvoje

venkovni reklamy v Ceské republice, se nasledovné splnil v praktické &asti.

V praktické ¢asti byla zvolena vyzkumnou metodou dotaznikové Setieni vetejnosti
a odbornikli. Pro dotaznikové Setfeni odborniki se podafilo sehnat specialisty z oboru
venkovni reklamy, kteti svymi ndzory pomohli k naplnéni hlavniho cile bakalatské prace.
K naplnéni hlavniho cile bakalaiské prace byly stanoveny v tvodu hypotézy tykajici se

budouciho vyvoje venkovni reklamy.

Z vysledkt dotaznikovych Setfeni vefejnosti a odbornik v praktické casti byly
vyvraceny ¢i potvrzeny stanovené hypotézy. Hypotéza ¢. 1, kterd se tykala vétSinové
digitalizace nosi¢l venkovni reklamy v pfiStich deseti letech se vyvratila, digitalizace
probihat bude ale pouze pozvolna, a ne vétSinova v ramci tak kratkého casového useku.
Hypotéza €. 2, ktera se zabyvala odstranovanim vizudlniho smogu a ndzorem vefejnosti se
potvrdila, ¢im vice se bude odstranovat vizudlni smog, tim lépe bude venkovni reklama
akceptovana ze strany vefejnosti, ale i mest a obci. Hypotéza €. 3, kterd se zabyvala ibytkem

nosicl venkovni reklamy, kviili novym regulacim a drazu zadavatelt na kvalitu reklamnich
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ploch se také potvrdila. VétSina odbornikl se shodla na ndzoru, Ze budoucim trendem
venkovni reklamy bude ubytek ploch OOH kvili novym regulacim a zvySeni pozadavki na
kvalitu reklamnich ploch. V ramci praktické ¢asti se také diky nazorim odborniki povedlo

nastinit pfedpokladany budouci vyvoj venkovni reklamy v Ceské republice.

Jsem velice spokojeny s vybranym tématem své bakalatské prace, protoze mé psani
této prace dostalo jesté blize k venkovni reklamé a mohl jsem se tak dozvédét vice informaci
ohledn¢ problematiky a budoucnosti OOH. V¢étfim, ze mij odhad piedpokladaného
budouciho vyvoje venkovni reklamy v Ceské republice je korektni, a tak umozni studentiim

¢i jinym lidem cerpat informace z této bakalarské prace.
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