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ABSTRAKT, KLICOVA SLOVA

Bakalafska prace se zabyva venkovni reklamou na tuzemském trhu obecné.
Teoreticka ¢ast prindsi kratky pohled do historie venkovni reklamy, popisuje jeji vyhody a
nevyhody a nejvyuzivanéjsi formaty na tuzemském trhu. Zasazuje soucasnou situaci na
¢eském trhu do kontextu Evropy i USA a pfinasi kriticky zhodnocené hrozby a pitilezitosti,
které mohou vyuzit, ¢i neopomenout zadavatelé i zprosttedkovatelé pii planovani kampani.
Dale pak popisuje soucasny stav vnitinich organizaci jako je jednotné méteni, ¢i
zastieSujici asociace. Hodnoti také soucasny stav venkovni reklamy vzhledem k pandemii
covid-19. Zda a popftipadé jak moc se pozice segmentu proménila a ma stale svou
nezameénitelnou pozici v media mixu. V praktické ¢asti jsou vyhodnocené nedostatky
prevedeny do hypotéz a vyzkumnych otazek, které jsou ovéieny v ramci expertniho
rozhovoru s podnikatelem z oboru. Vyzkum se zabyva predevsim budoucnosti segmentu,
jeho pozici po pandemii i otazkami zédvaznosti absence jednotného méteni, ¢i zastresujici
asociace. Prace muze byt hodnotnym voditkem, jak pro zadavatele, tak zprostfedkovatel

pfi orientaci na trhu.

Kli¢ova slova: venkovni reklama, OOH, segment, covid-19, pandemie, budoucnost,

outdoor, regulace, digitalni nosic¢



ABSTRACT, KEY WORDS

This bachelor thesis deals with the general impact of outdoor advertising in the
domestic market. The theoretical part provides a brief overview of the history of outdoor
advertising as well as its advantages and disadvantages and shows the most widely used
formats in the Czech Republic. It places the current situation on the Czech market in the
European and American context and critically assesses threats and opportunities that can
be used by clients and intermediaries when planning further campaigns. Futhermore, it
describes the internal relations such as measurement or associations. Finally, it assesses the
current state of outdoor advertising a perspective of the covid-19 pandemic. The practical
part transformed the evaluated shortcomings into hypotheses and research questions which
were verified in an interview with an expert in the field. It deals mainly with future of the
segment, its position after the pandemic and issues of absence of uniform measurement or

umbrella associations. The thesis can be a valuable guide for both clients and the marketers

in the field.

Keywords: outdoor advertising, OOH, segment, covid-19, pandemic, future, outdoor,

regulation, digital media
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Uvod

Téma Role venkovni reklamy a jeji predpokladany budouci vyvoj jsem si vybrala
z diivodu svého nékolikaletého piisobeni v tomto segmentu a ze zajmu o hlubsi porozuméni
nejdéle existujicimu marketingovému médiu. Internet, televize, radio, ani tisk neexistuji
takovou fadu let a neprosly tak markantni proménou jako pravé venkovni reklama. Tato
prace muze slouzit jako ucelend monografie zabyvajici se popisem soucasné¢ho a budouciho
vyvoje outdoorové reklamy pievazné na tuzemském a z¢asti na zahrani¢nim trhu.

Hlavnim cilem teoretické ¢asti prace je analyza stavajiciho stavu trhu venkovni
reklamy v CR a zhodnoceni, zda je jako medidlni prostor do budoucna atraktivni volbou.
Vzhledem k udalostem béhem pandemie covidu-19, ktera propukla v roce 2020 a postihla
cely svét, je nutné znovu analyzovat pozici a silu segmentu venkovni reklamy na tuzemském
trhu. Je tfeba poskytnout uceleny pohled na nové technologie a budouci vyvoj této kategorie
a v navaznosti na n¢j prozkoumat piilezitosti i hrozby, které jsou pro tento segment do
budoucna relevantni. Zafazeno je i porovndni tuzemského a zahrani¢niho trhu. Zhodnocena
je 1 soucasna vnitini podobu lokalniho trhu, jeho ucelenost a soundlezitost.

V praktické Casti prace navazuje na stanovené cile tfemi vyzkumnymi otdzkami.
Vyzkumnd otdzka 1: Do jaké miry paralyzovala pandemie covid-19 trh s venkovni
reklamou? Vyzkumna otdzka 2: Jaky bude na tuzemském trhu vyvoj venkovni reklamy
v nasledujicich peti letech? Vyzkumna otazka 3: Jak velky probléem je pro tuzemsky trh
absence jednotného meéreni a zastresujici asociace?

V néavaznosti na né jsou piedlozeny tfi hypotézy. Hypotéza 1: Viivem pandemie
koronaviru, kterd zasahla CR v bieznu 2020, prosel svét venkovni reklamy proménou. Cst
zadavatelii presla do onlinu a o inzerce v outdooru je i nyni v roce 2022 mensi zdajem nez
pred koronavirem. Hypotéza 2: Tiskovy polep reklamy v nasledujicich péti letech vétsinove
vymizi a nahradi ho dynamické formaty (. digiboardy, CLV, holomotion, pripadné
ambientni statickeé formaty), protoze pro zadavatele i konzumenty je to vice atraktivni forma
inzerce. Hypotéza 3: Tuzemsky trh je znacné nejednotny v mereni ucinnosti OOH a chybi
mu zastresujici asociace, kterad by sjednocovala vsechny firmy podnikajici v segmentu. Kviili
tomu je trh znacné konzervativni a pomaleji se vyviji (napr. pomalu akceptuje technologické
novinky).

Za metodu zkoumani dané problematiky je zvolen expertni rozhovor, ktery je

vhodnou volbou pfi diskuzi o specifickém tématu, jez vyzaduje ur¢itou expertizu.



Informaénim zdrojem jsou bibliografické zdroje, primarné: Klara Masafova: Billboard —
soucast outdoorové reklamy aneb Zijeme v dzungli? a Jaroslav Svétlik: Marketing — cesta
k trhu. Jsou vyuZity i internetové zdroje, ptevazné pro jejich aktudlnost pii zhodnocovani
soucasné podoby a budoucnosti segmentu.

Prace muze slouzit jako vychozi materidl pro zadavatele 1 agentury, diky némuz

mohou predchazet hrozbam a vyuZit ptilezitosti.
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TEORETICKA CAST

1. Historie venkovni reklamy

Diive, nez se budu zabyvat problematikou venkovni reklamy, povazuji za nezbytné
pro bliz§i porozuméni néasledujicim kapitolam tento pojem vymezit. ,,Venkovni reklamou se
rozumi forma komer¢ni komunikace umist'ovana na venkovni nosice (billboardy, bigboardy,
megaboardy, CLV, backlighty atp.) Patii do tradicnich médii vyuZivanych v mediamixu.
Oznacuje se také jako OOH (out-of-home). Venkovni reklama je forma reklamy, ktera
plisobi mimo domov cilové skupiny.*!

Abychom pochopili, jak v soucasnosti spolecnost a zadavatelé nahlizi na venkovni
reklamu, jak je vnimana Sirokou vefejnosti a jaké ma do budoucna moznosti, je nezbytné

zasadit ji do historického kontextu, a to jak na svétovém, tak na tuzemském trhu.

1.1. Historie venkovni reklamy v CR

»venkovni reklama patii mezi historicky nejstar§i formy reklamy. Jiz na zdech,
papyrech ¢i destickach staré Babylonie a Egypta byla psédna sdéleni oznamujici kondni
ur¢itych udalosti, trhi, vili panovnikd apod.“? Za nejvétsi milnik je povazovan vynalez
mechanického mnozeni textu Johannesem Gutenbergem v roce 1450. Na jeho zékladé doslo
k masové produkci knih a k pfelomu v mozZnostech Sifeni informaci. ,,Meznikem ve vyvoji
reklamy je vynalez knihtisku, na jehoz zadkladé mohly vzniknout prvni tist€né inzeraty
a plakaty.«?

Na tzemi Ceské republiky zaznamendvame venkovni reklamu s pocdatkem
pramyslové revoluce, kdy se hospodaiska struktura spole¢nosti ménila v 19. stoleti z té
zem&délské ve prospéch primyslu. ,,Pamétnici shodné¢ uvadéli, Zze v Ceském prostiedi se
novy zivotni styl prosazoval zvolna od 60. let 19. stoleti, ale jeho vyrazné zmény nastaly az
pozdé&ji v zavéru 19. stoleti.“* Mezi prvni uZivatele venkovnich poutadt patfili pfevazné

1€karnici, knihkupci, ale tieba i spolenost Schicht, kterd ptisobi na ¢eském trhu dodnes.

! Masatova, 2014, 5.47

2 Svétlik, 2016, 5.107.

3 Vysekalovd, 2012, s. 38.
4 Vosahlikova 1999, s. 15
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Obrazek 1. Jedna z prvnich venkovnich inzerci na mydlo z konce 19. stoleti (zdroj:
https://'www.mydlosjelenem.cz/sk/o-jelenovi/)

Pozdéji, v dobach prvni republiky existovaly jiz markantnéjsi reklamni poutace na
domovnich pracelich, coz doklada napt. publikace Jaroslava Patery Reklama v prostoru
z roku 1934, jejimz primarnim tc¢elem bylo vytvofit stru¢ny a uceleny svazek o pravidlech
vystavovani soudobé OOH reklamy. Reklama v podobé¢, v jaké ji znadme dnes a jak o ni prace
uvazuje, je zalezitosti az porevolucni.

Do roku 1989 v socialistickém Ceskoslovensku neexistovala komeréni venkovni
reklama. Byla povazovana na zhyralost zdpadniho stylu Zivota. Pfesto bylo mozno spatfit
mnozstvi propagacnich reklamnich textd, grafickych plakatd, figurin 1 velkoploSnych
poutacii a transparentil v méstech a obcich, propagujicich politiku jedné strany a vydobytky
socialismu. Klasické billboardy se objevily az v roce 1990. Do té doby se v tehdejSim
Ceskoslovensku délily o statem posvéceny monopol dvé spole¢nosti — Rapid a Merkur.
,Existovaly 1 n¢které dalsi podniky (Propagaéni tvorba, Made in publicity, ktery fungoval
pod Ceskou tiskovou kancelati, Reklama Cedok, velmi vyznamny byl obchod s vytvarnym
uménim Art Centrum Praha a jiné), nicméné dva vy$e zminéné hraly prim.?

Po sametové revoluci vznikl prostor pro vstup zahrani¢nich firem na neposkvrnény
Cesky trh. Setkdvame se se zprostfedkovateli venkovni reklamy, jako je Deutsche-Plakat
Werbung (dnes euroAWK) z Némecka, Avenir z Francie, Europlakat, Oris a Akzent Media
z Rakouska a East West Media z Belgie. Ceské firmy na sebe nenechaly dlouho &ekat.

5 Krupka 2012, s.15.
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Postupné zacaly vznikat 1 tuzemské spolecnosti, naptiklad Idols, Billboard, Rail Reklam,
Info Slugovice (pozd&ji Cesky okruh), Bigboard Praha a jiné.

V soucasnosti je venkovni reklama hned po televizi druhym nejzapamatovatelnéjSim
média typem.

Zaznamenani reklamyv poslednim mésici

Zaklad: Celyvzorek, N=1019

83 %

79%

V televizi Venkovnireklama Videoreklama na Vradiu Banner na pocitaci, V novinach, B v mobilnii Videorekl
pocitadi, nth, ntb, tabletu ¢casopisech telef v mobilnil
tabletu telefonu
niclsen | ADMOSPHERE Zdroj: Nielsen Admosphere, N=1019, internetové populace CR 18+, CNP, kvéten-¢erven 2018

Graf 1. Zaznamenani reklamy v poslednim mésici (zdroj: https://www.mediaguru.cz/clanky/2019/01/vyzkum-
outdoorova-reklama-dosahuje-nejlevnejsi-online-aktivace/)

1.2. Historie venkovni reklamy ve svété

Pro uceleni pfedstavy o pozici ¢eského trhu s venkovni reklamou povazuji za vhodné
nastinit i jeho zahrani¢ni vyvoj. ,,Kolem roku 1830 byly nejcastéjSim motivem venkovnich
plakatd a billboardd cirkusy. Slo o pomérné rozsifenou zabavu pro stiedni a nizsi

spolecenské vrstvy a cirkusy se v té€ dobé& Evropa doslova hemzila.*®

Obrazek 2. Jeden z prvnich plakatii z 19. stoleti na cirkusové vystoupeni slibujici ,, Nejvetsi show na Zemi *.
(zdroj: https://www.flowee.cz/floweecity/byznys/7623-historie-venkovni-reklamy-a-billboardy-ktere-
vstoupily-do-historie)

¢ Musilova 2020, online.
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Ve svéte vSak zaziva nejvetsi rozmach venkovni reklama s pfichodem auto priimyslu v roce
1885, kdy Karl Benz odhalil prvni automobil.” Monstrdzni po¢in az ambientniho charakteru
je napiiklad inzerce automobilky Citroén na Eiffelové vézi v Patfizi. Ta zafila do oken

obyvatel celych devét let, od roku 1925 do roku 1934.

Obrazek 3. Reklama Citroén na Eiffelova veézi, ktera pouzila 250 tisic Zarovek a 600 kilometru kabelu. (zdroj:
https://www.flowee.cz/floweecity/byznys/7623-historie-venkovni-reklamy-a-billboardy-ktere-vstoupily-do-
historie)

Venkovni reklama utvarela i sou¢asnou podobu Santa Clause. Americka napojova
spolecnost Coca-Cola se v roce 1930 rozhodla spojit svou predvanocni billboardovou
kampan s postavou nosici darky v anglosaskych zemich. Vyobrazeni milého, postarsiho,
vousatého, obtloustlého muze se natolik zalibilo, Ze je takto prezentovan dodnes. Pfed rokem
1930 byl ptitom ukazovan jako zly trpaslik s ostrymi zuby. Dal§im dikazem vlivu a sily
venkovni reklamy v historii je outdoorova kampan, kterd méla motivovat Americany, aby si
behem 2. sveétové valky zakoupili dluhopisy a pomohli tak financovat valecné vydaje, ¢imz
napomohou své zemi k vitézstvi. Kampan byla velmi Gspésna a diky ni USA s prehledem
financovaly prostfedky potiebné k vitézstvi. Posuneme se dale do roku 1972. V této dobé
zaCinaji zadavatel¢ lacnit po novych, neotfelych formatech. Statické polepy zacinaji
nahrazovat dynamické billboardy. Jednim z nich je i reklama na cigarety znacky Winston,

ktera upoutala pozornost dirou v muzovych tstech, z nichz §la para jako dym od cigarety.?

7, Automobilovy primysl*. Wikipedie, [online]. [cit. 08.02.2022]. Dostupné z:
https://cs.wikipedia.org/wiki/Automobilov%C3%BD_pr%C5%AFmysl
8 Musilova, cit. dilo.
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Obrazek 4. Dynamicka reklama na billboardu v New Yorku znacky Winston. (zdroj:
https://www.flowee.cz/floweecity/byznys/7623-historie-venkovni-reklamy-a-billboardy-ktere-vstoupily-do-
historie)

2. Formaty venkovni reklamy a jejich vyuziti

Ve venkovnim prostoru mohou inzerenti pusobit na cilového zdkaznika na Siroké
Skale nosici riznych formath od klasickych statickych billboardl v euroformatu 5,1 < 2,4 m
u billboardd a 9,6 x 3,6 m u bigboardli po ty nejmensi navigace. Tato kapitola strucné
predstavi jejich vycet a vyuziti.

Venkovni reklamu délime na outdoor a indoor inzerci.

e Qutdoor. Forma komeréni komunikace umistovand na venkovni nosice
(billboardy, bigboardy, megaboardy, CLV atp.). Pisobi na recipienta ve venkovnim
otevieném prostredi.’

e [Indoor. A¢koliv je vyznam slova opacny, indoor inzerce jsou taktéz fazeny do forem
outdoorové reklamy. Piestoze je indoor inzerce uvniti budov, stile se jedna
o reklamu ptlisobici mimo domov. Dulezity je vztah mista recipienta a plsobeni
nosice, nikoliv nosi¢e a prostfedi umisténi. Jednd se o inzerci umisténou napf.
v obchodnich centrech, dopravnich prostfedcich, na nadrazich a v jinych vetejnych
prostorach. Jde jak o formaty, které se pouzivaji ve venkovni reklamé (CLV,
plakaty), tak o formaty specidlni (napt. podlahova grafika, reklama na nakupnich

vozicich, reklama na regalech, reklamni obrazovky v ¢ekarnach u 1ékai).!°

9 ,,Outdoor. MediaGuru [online]. [cit. 08.02.2022]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-
mediatypy/slovnik/klicova-slova/outdoor/

10 Indoor. MediaGuru [online]. [cit. 08.02.2022]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-
mediatypy/slovnik/klicova-slova/indoor/
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2.1. VelkoploSné formaty
Bigboard
e Mezi nejfrekventovanéjsi prostiedky venkovni reklamy patii nesporné bigboard
o velikosti 9,6 x 3,6 m. Sdé€leni byva vniméano pod ¢asovym tlakem (bavime-li se
o konzumentovi typu Fidi¢ ¢i pasen'!), tudiZ by poselstvi mélo byt jasné béhem par
sekund. Proto byvd vyobrazeno emotivné s kratkym sloganem na ptehledném
grafickém podkladu. V CR se setkame také s jeho vétsi mutaci double bigboard
s rozméry 9,6 x 8,2 m.
Billboard
e DalSim cetné¢ vyuzivanym formatem je tzv. euroformét billboard (termin
z anglického billing board — plakatovaci plocha)!? o rozmérech 5,1 x 2.4 m.
,Billboardy, nebo také reklamni poutace podél hlavnich silnic jsou nejbéznéjsi
formou reklamy. Pouzivaji se uz od konce 19. stoleti.!?
Stitové plochy
e Stitové plochy byvaji upevnéné na domovnich pricelich v lokalitach s vysokou
frekventovanosti automobilii, MHD 1 pasent. Nemaji stanovené rozméry, vzdy jsou
vyrabény na miru rozmért dané budovy.
Megaboard
e Tento format se fadi mezi nejvetsi, mize mit rozméery napi. 30 x 10 m, 24 X 9 m, ale
1 vétsi. Kvuli vy$sim pofizovacim cendm na tisk a vyrobu potisku se vyuziva spise
na stiednédobé a dlouhodobé kampang.'*
Digiboard
e Jedna se o reklamni LED obrazovky ve formatech obdobnych jako u bigboard. LED
nosice zaujmou recipienty prevazné diky své hlavni vyhodé€ — pohybu. Typicky se na
n¢ inzeruji kratké reklamni spoty (kolem 5-10 s), jelikoz je doba konzumovani
u projizdéjicich aut a prochazejicich pasenii omezena.

Rollingboard

' Pavli definuje pasena jako kolemjdouciho, ¢lovéka mijejiciho billboardy. Zdroj: PAVLU, Dugan. Interni
dokument. Fakulta socidlnich studii. VSFS, 2012

12 _Billboard“. MediaGuru [online]. [cit. 08.02.2022]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-
mediatypy/slovnik/klicova-slova/billboard/

13 Masatova, 2014, s.64

14 Megaboard“. MediaGuru [online]. [cit. 01.02.2022]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-
mediatypy/slovnik/klicova-slova/megaboard/
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e Jak nazev napovida, tento reklamni nosi¢ o obvyklych rozmérech 3,1 % 2,1 m ,,to¢i*
vice statickych reklamnich sdéleni. Na jednom nosi¢i muze inzerovat vice zadavateli

v ruznych frekvencich (obvykle 5-10 s). Byvaji také osvétleny.

2.2. MHD a zastavky

Do reklamnich nosi¢ti venkovni reklamy se pocitd i veSkera inzerce v dopravnich
prostiedcich. Inzerovani zde nabizi vyhodu delSiho zasahu, nez tomu miZze byt napf.
u formatt podél silnic. Pasazér pii jizdé v metru vénuje obsahu vétsi pozornost, je tedy
vhodné zaclenit do inzerce vice textu nebo QR kod odkazujici na web. Setkdme se zde s lepsi
meétitelnosti zdsahu, staci, kdyz inzerenti vlozi do sdé€leni slevovy kéd k nakupu, napft.
METROI10, ktery pak na webu jasné¢ ukazuje, ktefi zdkaznici konzumovali reklamu v MHD.
Mohou pak 1épe rozhodnout, zda tento typ inzerce dale fadit do svého media mixu.

CLV

» Nazev je odvozen od anglického CityLight Vitrine. Obdélnikové nosice, které¢ potkame
prevazné u zastdvek méstské nadzemni i podzemni dopravy, nabizi inzertni plochu
o velikosti 118,5 x 175 cm s moznosti podsviceni.

B1 ramecky

» Tyto obdélnikové ramecky o velikosti 70 x 100 cm se nachazi pfevazné v metru podél
eskalatorti, ale 1 v samotnych soupravach v prvnim a poslednim vagénu. V inzerci podél
eskalatorti neni pfili§ prostoru pro text, sdéleni musi byt jasné, stru¢né a uderné. Kvuli
rychlosti jizdy madme na konzumenta jen par vtefin.

Metro ramecky a polepy

e Jedna se o ramecky ruznych velikosti umisténé v samotnych soupravach nad sedadly.

Polepy jsou situovany na sklenénych oddélovacich vedle vstupnich dveii do vagonu.

2.3. Ostatni formaty
Mosty

* Podlouhlé¢ obdélnikové poutace umisténé na mostech protinaji nejexponovanéjsi
komunikac¢ni tepny. Obvykle nabizi i podsvicenou plochu o rozmérech 3 x 1,25 m az
50 x 1,25 metru.

Holomotion
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* Jeden z novych formath o velikosti obdobné jako u klasického CLV nabizi inzerci pomoci
3D holografickych panelt HLV se 100% transparentnosti ve vysokém rozliseni.!®
V soucasnosti je mizeme najit napt. v sidle Alzy v prazskych HoleSovicich ¢i v nakupnich
centrech.
Sloupy
* Inzerce na sloupech napft. poulicniho osvétleni je umistovéana jak do pé&Sich zon, tak na
komunikace. Jejich zvySenou ¢etnost miizeme pozorovat napt. v obdobi voleb. Vyuzivany
jsou také jako navigace do obchodii.
Mural art
e Tento moderni umélecky smér se v evropskych méstech stale Castéji vyuziva jako
soucast vyzdoby vetejného prostoru a zdroven propagace znacek. Na rozdil od street artu
¢i graffiti, které vznikaji jako ilegalni aktivita, muralartova dila jsou vétSinou objednana
majitelem stény za ucelem jeji vyzdoby.
Z dalSich blize nespecifikovanych formati si inzerenti mohou vybrat z celolept
a polept tramvaji i autobust, rameckl ve vlacich, volné stojicich rotund a maxcubd,
balustrad na eskalatorech, polepii piestupnich tuneli v metru, nebo variaposterii na

nadrazich.

3. Vyhody a nevyhody venkovni reklamy

Venkovni reklama je pro zadavatele na tuzemském trhu neodmyslitelnou slozkou
media mixu. Jeho dal$i soucasti jsou televizni, radiové nebo tiskové a internetové reklamy.
Jedna se o druhé nejzapamatovateln€jsi médium po televizi. Kazdd mince ma vsak dve
strany. Kazdy z téchto typi cili na zdkaznika v jiném prostiedi a za jinych podminek. Tato
kapitola je vénovana podrobnému popisu uskali a prilezitosti, s nimiz by zadavatelé méli
pracovat, pokud zvoli inzerci prostiednictvim OOH.

Obecna pravidla pro inzerci v outdooru miizeme definovat takto: ,,Velké billboardy
umisténé u frekventovanych cest musi rychle pfipoutat zajem cestujiciho, ktery nema cas.
Musi byt kontrastni, s jednoduchym, snadno zapamatovatelnym textem a atraktivni

fotografii.«1®

15 _HoloMotion Media“. HoloMotion Media | Future Advertising [online]. [cit. 01.02.2022]. Dostupné
z: https://www.holomotion.cz/
16 Svétlik, 2016, s. 172.
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3.1. Vyhody

Rada publikaci hovoficich o vyhodach i nevyhodach venkovni reklamy se vzajemné
dopliluje. Setkdme se vSak i s tvrzenimi zpravidla napt. deset let starymi, ktera 1ze dnes jiz
vyvratit.

Vysekalova a Mikes popisuji ve své publikaci Reklama: jak délat reklamu jako
hlavni vyhodu pestrost formatd. Ditkazem velkého vybéru mtze byt druha kapitola této
prace, Formaty venkovni reklamy a jejich vyuziti. Zmifuji 1 vysokou frekvenci zasahu —
venkovni reklama zasdhne nejen cilovou skupinu, ale i kazdého jiného kolemjdouciho.
Pokud je vhodné a viditeln¢ umisténa na hlavni dopravni tahy ¢i do frekventovanych péSich
z6n, miize generovat vysoky zasah. Vyzdvihuji $irokou sit’ inzertnich mist po celé CR
a geografickou flexibilitu. Lokalni vyrobci €i politici tak mohou inzerovat napt. pouze ve
svém kraji. Zmifuji také niz§i cenu, napf. v porovnani s TV spoty.!’

Masarova dopliiuje vySe uvedené moznosti inzerce skrze nové ambientni a digitalni
formaty. Oznacuje OOH za tvarné, geograficky flexibilni médium, z hlediska recipienta
neovlivnitelné. Uvadi jako vyhodu, Ze nejde vypnout, pfeskocit, nebo piepnout, jako napft.
televizni &i rozhlasové vysilani.'®

Mediaguru pridava dalsi vyhodu, tentokrat tykajici se budovani brand awareness.!”
Outdoorové nosice maji vyhodu dlouhodobého a pravidelného pisobeni. Nejkratsi obdobi
pro objednani kampané jsou dva tydny, lze se vSak dostat i na déle nez rok. Lid¢, kteti okolo
nosicl chodi, jsou jim vystaveni po dlouhou dobu, pficemz tudy prochézi naptiklad dvakrat
denné. To znamena vysokou Cetnost zdsahu reklamnim sdélenim i mimo cilové skupiny.
Pokud inzerenti zvoli nadstavby billboardu nebo jinak netradicni format, je vysoka
pravdépodobnost nejen zapamatovani pasantem, ale i budovani prestize a image znacky.

Je tfeba brat v potaz nové technologie, napt. digitalni formaty, které proménily
nevyhody ve vyhody. Statickd forma venkovni reklamy, kterd mohla byt povazovana za
nevyhodu, je diky digitalizaci vyhodou. Zaroven mtize snizit i vizualni smog, ktery vznika
pfesycenim panoramatu mést formaty venkovni reklamy — na jedné digitalni plose se miize
v ¢asovém useku vystiidat vice inzerenti.

Podle zprostfedkovatele sit¢ multimedialnich digitdlnich obrazovek Lurity mohou

byt vyhodou i stale ¢ast¢jsi dopravni kolony na hlavnich tazich. Ziskavame tak z ptivodnich

17 Vysekalova, Mikes, 2010, s. 42.
18 Masatova, 2014, s.51, s. 64.
1% Budovani povédomi o znaéce mezi zdkazniky.
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tii vtefin sledovani sdéleni mnohdy i minuty. Dobfe cilend reklama OOH miZze byt
nejsilngj$im motivatorem k ndkupu. Podivejme se napt. do obchodnich center, kde kazdy
jedinec stravi v priméru 100 minut. Pfichozi lidé inklinuji k impulzivnim ndkuptim a jsou
Jiz pfi vstupu ochotni utratit své penize. CLV obrazovky umisténé na koridorech, které
obvykle slouzi jako ptivadéce do pfilehlych obchodl, prokazateln¢ ovliviiuji pasena

v nakupnim rozhodovani.?’

3.2. Nevyhody

Jako jednu z nevyhod spatiuje Masatova kratkou dobu sledovani informaci pasantem
¢i fidicem. Pravé proto musi byt sdéleni redukovano na nejdilezitéjsi informace, které
chceme zdkaznikovi predat. Opét ale zalezi na formatu. U CLV nosi¢l na zastavkach si
muzeme dovolit veétsi mnozstvi textu, predpoklada se urcitd cekaci doba, nez jedinec
nastoupi do spoje. Stejné tak mame vice Casu i u inzerci ve vagonech metra, v tramvajich ¢i
autobusech. Nevyhodou je ¢asto horsi viditelnost u neosvétlenych ploch v zimnich mésicich,
kdy se brzy stmiva, ale i dlouhd doba realizace (grafické zpracovani, tisk, lepeni) a vyhlasky
mést, které stale vice zakazuji inzerci v historickych ¢astech mést.?!

Vysekalova a Mike§ fadi k dal§$im nevyhodam nizkou ¢i Zadnou selektivnost
(zacileni je mozné jen na Siroce urcené cilové skupiny). Toto tvrzeni ovSem vychazi
z publikace z roku 2010, dnes uz existuji technologie, které nam dovoluji cilit 1épe na urcité
skupiny 1idi.?> Podrobnéji selektivnost rozebiram ve &tvrté kapitole, Méfeni venkovni
reklamy.

Svétlik také trefné dopliuje, Ze mnozi lidé vnimaji venkovni reklamu jako vizualni
smog, ktery kazi vzhled mést, nebo ho dokonce povazuji za poSkozovani Zivotniho
prostfedi.?

Mediaguru ptidava dlouhodobou vyprodanost nejatraktivnéjSich ploch na hlavnich
tazich, s ¢imz souvisi casova neflexibilita. Pokud chceme nejlepsi mista v hledisti, musime
o n¢ zéadat dlouho dopfedu. Zminuje i jeden z hlavnich probléml — absenci jednotného
komplexniho vyzkumu.?* Majerik piSe o pisobeni zemskych zivld na nosice (dést’, vitr), ale

i 0 ni¢eni vandaly a vy$§ich produké&nich a vstupnich nakladech realizace.?

20 petra—strategist 2021, online.

21 Masatova, 2014, s. 51.

22 Vysekalova, Mikes, 2010, s. 42.

23 Svetlik, 2016, 5.172.

24 Vyhody a nevyhody OOH reklamy*. MediaGuru [online]. 5. 10. 2017 [cit. 04.02.2022]. Dostupné

z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/outdoor/vyhody-a-nevyhody-ooh-reklamy/
25 Majerik, Petr. MTCR _podklady 2019. Vyukova prezentace. UloZeno v archivu autorky préce.
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4. Méreni venkovni reklamy

Kazdou reklamu tvotime z ur¢itého diivodu — zviditelnit sviij produkt ¢i sluzbu. Pro
maximalni efektivitu vynaloZeni finan¢nich prostfedkti musime védét, kam je investovat. Je
tedy nutné méfit efektivitu kampang. Zasahla skutecné cilovou skupinu? Pievysuje vydélek
z kampané naklady? Generuje znacce dobré jméno a celkové zvySuje brand awareness? Tato
kapitola slouzi jako uceleny ptehled, jak v souc¢asnosti méfit efektivitu kampané v outdooru.

Zda je nutné a vilbec mozné méfit na tuzemském trhu venkovni reklamu, jsem se
zeptala zprostiedkovatele venkovni reklamy, Filipa Antonina, v expertnim rozhovoru. Dle
jeho nézoru by takovy algoritmus musela vytvofit tieti strana, kterd je nezicastnéna na zisku
outdoorovych spole¢nosti v CR. Jediné pak by bylo méfeni spravedlivé. Zaroven pochybuje
o tom, ze by velci hraci na trhu pfistoupili na novy systém meéfeni. Momentéalné existuje
meéteni BigPlan, které pouziva spolecnost BigMedia. V neposledni fadé uvazuje
1 0 potebach inzerentll. V soucasné dobé¢ jsou zvykli na absenci méteni a pii vybéru ploch
ho nevyzaduji. Dostatecnym garantem je pro né seridznost a dliveéryhodnost
zprostiedkovatele. Data tak existuji v malé mife, ale Filip Antonin si nemysli, ze nas trh je

tak velky, aby je potfeboval .26

Zakladni udaje, které nas zajimaji pfi méteni:

« reach — celkovy pocet unikatnich kontaktl s kampani,

« imprese — celkovy pocet vSech kontaktii s kampani (jednotlivec miZe byt zapocitan
vicekrat),

* frekvence — kolikrat primérn¢ jsou reklamni kampani zasazeny osoby v cilové skuping,

* GRP (Gross Rating Point) — celkovy pocet kontaktli s kampani v % z celkové populace
CR (jednotlivec miize byt zapo¢itan vicekrat),

» TRP (Target Rating Point) — celkovy pocet kontaktii s kampani v % v konkrétni cilové
skupiné (jednotlivec mize byt zapocitan vicekrat),

* CPT (Cost per Thousand) — cena za tisic oslovenych kontaktti (v K¢).

Mezi prvni ucelené vyzkumy zdsahu tadime G-Wert z roku 1997, ktery méfil
hodnotu G. G je méfitkem pfimého kontaktu s reklamnim nosi¢em a zaznamenéava i miru

jeho zapamatovani.?’

26 Rozhovor s Filipem Antoninem vedla Aneta Liskovd, 17. 2. 2022. Zvukovy zdznam uloZen v archivu
autorky.
27 Masatova, 2014, s. 73.
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4.1. Méreni Impact a AMVR
AMVR (Asociace méteni venkovni reklamy, od roku 2021 v likvidaci [zdroj:

https://rejstrik-firem.kurzy.cz/03568547/asociace-mereni-venkovni-reklamy-z-s-v-
likvidaci/]) vznikla v roce 2014 za Ucelem nastaveni jednotné mény pro obchodovani,
planovani a ocenéni reklamnich investic do OOH. Cleny byly BigBoard Praha, Czech
Outdoor, euroAWK, outdoor akzent, Railreklam a Super poster. Asociace si kladla za cil
nabidnout nezavislé a objektivni posouzeni vykonu ploch, které¢ povede ke spravedlivému
nastaveni cen za jednotlivé reklamni plochy na zéklad¢ vykonu. Méteni OOH také mélo
nabidnout lepsi selektivitu, tedy kam umistit reklamu, aby zasdhla co nejvétsi procento
cilové skupiny. Za timto ucelem vzniklo v témze roce méfeni Impact. To obsahuje databazi
nosicl s lokacemi a studii mobility obyvatelstva na bazi GPS v péti nejvétsich Ceskych
méstech — v Praze, Bmé, Ostravé, Plzni a Ceskych Budgjovicich.28

Podivame-li se na méfeni Impact podrobnéji, zjistime, Ze se o tak revolu¢ni zaleZitost
nejedna. Vyuziva data o intenzit¢ dopravy spolu se studii mobility.

Na nasledujicich obrazcich demonstruji snadnou dostupnost dat o sledovani hustoty
provozu, kterd jsou kazdorocné aktualizovdna pod zaStitou Technické spravy
komunikaci (TSK), napf. pro hlavni mésto Prahu. Na map¢ jsou komunikace rozd€leny do
jednotlivych uzld s tdaji o prijjezdnosti. Tato data ovSem zaznamenavaji pouze vozidla,
v nichz mize cestovat vice osob, jednotliva vozidla mohou po uzlu projizdét vicekrat za den
a zaroven nezohlediuje chodce.

PRAHA
SLEDOVANA KOMUNIKACNI SiT
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Obrazek 5. a 6. Mapa prazskych komunikaci rozdélend na uzly a jeji vyFiznuty detail. (zdroj: https://www. tsk
praha.cz/wps/portal/root/dopravni-inzenyrstvi/intenzity-dopravy)

1:30 000

28 _AMVR zptistuptiuje data o kampanich v outdooru‘“. MediaGuru [online]. 9. 3. 2020 [cit. 04.02.2022].
Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2020/03/amvr-zpristupnuje-data-o-kampanich-v-outdooru/
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,Uvedenou studii mobility Ize realizovat efektivnéji a s vétSim reprezentativnim vzorkem
napiiklad pomoci dat mobilnich operatorti. Z naSeho pohledu je tedy dostupnych dat pro
prvni a druhy pilii na trhu dostatek i bez méfeni a tfetim pilitfem by se namisto méfeni pak
meéla stat vysoka profesionalita spole¢nosti, ktera uvedené reklamni plochy poskytuje a ktera
je sama garantem jejich nejlepsiho umisténi pro maximalizaci zasahu uvedeného reklamniho

sdéleni.“?®

4.2. MGE Data, Ipsos a BigPlan

Spole¢nost MGE Data byla zaloZena v roce 1996 a je pfednim hra¢em v oblasti
méteni venkovni reklamy. Jejim hlavnim poslanim je vyvoj a vyroba aplikaci ve vztahu ke
geomarketingu, OOH, sbéru a analyze mobilnich dat a softwarovych feSeni pro vyzkum
mobility, trhu a médii.*°

Dalsim velkym hracem je spolecnost Ipsos zaloZena jiz v roce 1975, kterd sama sebe
popisuje jako svétového lidra v oblasti vyzkumu trhu, ktery dokaze poskytovat presné
a relevantni podklady pro informovana rozhodnuti. Spole¢nost navrhla napf. systémy méteni
OOH i na trzich Velké Britanie, Australie, Francie, Svédska nebo Brazilie.>! V ervenci roku
2021 ohlasil Ipsos akvizici majoritniho podilu v MGE Data, coz pro zprostfedkovatele
venkovni reklamy nejen na ¢eském trhu znamend dost moznd bezkonkuren¢ni nabidku
méfeni v oblasti venkovni reklamy.*?

Zajimavym nastrojem pro planovéani a vyhodnocovani kampani venkovni reklamy je
BigPlan, ktery vznikl ve spolupraci spole¢nosti BigMedia a O2 Media. Ten vyuziva data
z pohybu, chovani a z4jmt miliont uzivateld sit¢ O2 na zdklad¢ souhlasu se zpracovanim
osobnich udaji pro obchodni ucely. Denné sbird informace o vice nez osmi milionech
obyvatel CR, o jejich poloze, aktivité na internetu, pii nakupech v e-shopech, pii sledovani
TV nebo pii bézné komunikaci s operatorem. Pohyb SIM karet kolem OOH ploch béhem
dne poskytuje pfesnou znalost zasahu kazdého nosice pravé pro jednotlivé cilové skupiny.3?

Jednad se sice o velmi U€inny nastroj, jsou do néj ale zahrnuty pouze plochy

spolec¢nosti BigMedia, ¢imz pro mnohé inzerenty vytazuje fadu atraktivnich nosicu.

2 Redakce MAM. ,.Je mé&feni venkovni reklamy Impact potfebné?“. Marketing & Media — Nejlepsi web
o0 komercni komunikaci [online]. 18. 5. 2015 [cit. 4.2. 2022] Dostupné z: https://mam.cz/marketing/2015-
05/je-mereni-venkovni-reklamy-impact-potrebne/

30 Vitejte v MGE DATA%. mgedata.com — Homepage [online]. [cit. 05.02.2022]. Dostupné

z: http://www.mgedata.com/cz/mge-data/vitejte%20v%20MGE%20DATA

31 O nas“. ipsos.com [online]. Dostupné z: https://www.ipsos.com/cs-cz

32 Hejkrlik 2021a, online.

33 BigPlan“. BigMedia [online]. [cit. 05.02.2022]. Dostupné z: https://bigmedia.cz/bigplan/
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5. Oborové asociace

Firmy podnikajici v oboru venkovni reklamy se vziajemné¢ sdruzuji do subjekti,
asociaci, spolkli a svazil. Jejich cilem je hajit provozovatele venkovni reklamy ve vztahu
k medidlnimu a reklamnimu trhu, budovat dobré jméno oboru a zajistovat standardizovanou
uroven odbornikid plisobicich v segmentu. Tato kapitola shrnuje nejvyznamnéjsi z nich na

tuzemském 1 zahrani¢nim trhu.

5.1. Oborové asociace v CR

Na stav oborovych asociaci v CR jsem se dotazovala i zprostiedkovatele venkovni
reklamy Filipa Antonina. Dle jeho ndzoru neni mozné a ani nutné na tuzemském trhu mit
jednotnou zasteSujici asociaci. V CR figuruji dva vétsi provozovatelé, pét stiednich a pak
par mensich. Vzijemné se ovSem nekryji zdjmy. V soucasné dobé bojuji mensi
provozovatelé za zachovani Stitovych ploch, které maji byt odstranény v rameci likvidacni
vyhlasky mésta Prahy. To nahrava do karet billboardovym spole¢nostem, které z redukce
budou profitovat. Neni tak mozné najit spolecny cil, tedy zalozit asociaci. Velci hra¢i maji
tak markantni podil na trhu, ze si mohou dovolit délat asociace sami. Mensi
zprostiedkovatelé se nasledn¢ sdruzuji, pokud se naskytne spole¢ny cil. V soucasnosti napft.
prave pti lobovani za zachovéani Stitovych ploch. Pokud by se podle néj spolecnosti shodly
napf. na kultivaci vetfejného prostoru, byla by otdzka, co si kdo ukroji. Stale se jedna

o byznys a kazdy chce ,,nejvétsi kus kolage*.**

e Asociace venkovni reklamy (AVR) v letech 2011-2014 sdruZzovala nejstarsi a nejveétsi
hrage na trhu s venkovni reklamou v CR — BigBoard, JCDecaux a nékolik mensich
firem. OvSem v roce 2014 kvuli sportim ¢lenti zanikla. Podle tehdejsiho nestranného
prezidenta Stanislava Lazara, ktery nebyl spojeny s Zadnou z téchto spolecnosti,
inicioval rozpad BigBoard. Ten vedl n€kolik tydnti kampan proti Prahou schvalenym
stavebnim predpisim a proti konkuren¢ni firmé JCDecaux. Spor se vedl kvili
smlouv¢é na venkovni reklamu v centru mésta, kterou Praha v 90. letech uzaviela

s JCDecaux. BigBoard tvrdil, ze Praha protézuje konkurenta a udajné¢ mu pry

34 Rozhovor s Filipem Antoninem vedla Aneta Liskovd, 17. 2. 2022. Zvukovy zdznam uloZen v archivu
autorky.
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nahrava novymi predpisy. Na valné hromadé spolenost nejprve neuspéSné

navrhovala vylou¢eni JCDecaux, nasledné vyvolala hlasovani o zaniku asociace.

o Sdruzeni ceskych firem venkovni reklamy (SCVR) vzniklo v roce 2020 a klade si za
cil h4jit z&jmy podnikatelti ve venkovni reklamé, ale také dalSich subjektt ptisobicich
na trhu s reklamou a pfenesen¢ rovnéz inzerentll. Sdruzeni zastupuje dle svého webu
90 % firem dlouhodobé podnikajicich v odvétvi OOH, jsou jimi Adservis media,
Famedia Outdoor, Superboard a Super poster. Zaroven usiluje o zménu nazoru Siroké
vetejnosti ohledné vnimani venkovni reklamy jakozto vizualniho smogu. Sami lobuji
za vizudlni kultivovanost a vhodné umistovani predevsim Stitovych ploch. Celé
sdruzeni momentalné bojuje s likvida¢ni vyhlaSkou hlavniho mésta Prahy, které
zakazuje jejich umistovani. Blize se této problematice vénuji v kapitole 8.2.1

Vyhlasky mést této bakalafské prace.*¢

o Svaz provozovatelii venkovni reklamy (SPVR) se sice sklada z dil¢ich spolecnosti
MetroZoom, Czechoutdoor, Railreklam, BigBoard a outdoorakzent!, ovSem vSechny
spadaji pod holding BigBoard Praha a.s. Spole¢né tvoti 60% vétsSinovy podil na
Ceském trhu. Asociace by se tak dala nazvat svazem jedné spolecnosti. Klade si za
cil vhodné regulovat venkovni reklamu, poukazovat napf. i na nelegélni ¢innosti
a budovat ptfiznivou image venkovni reklamy u vetejnosti. Toho se snazi dosahnout
napf. projektem Reklama pomaha, kdy spole¢né s platformou Byznys pro spole¢nost
zorganizoval svaz kampail na 400 billboardech pro 17 neziskovych organizaci.
Plochy byly poskytnuty zdarma a provozovatelé venkovni reklamy uhradili i vyrobu

plakata.’

e Dalsi je Asociace plakatovani nizkorozpoctoveé reklamy, kterda sdruzuje firmy MF
Reklama Praha, MediaReal group a DigitalAd a klade si za cil napf. potlaceni
cernych vylepi, s ¢imz souvisi zvySeni dostupnosti legalnich plakatovacich ploch.
Dale pfindset osvétu, ze plakdtovani nemd nic spolecného s komunikaénim

primyslem, respektive obvyklou svitici komeréni reklamou, ale je

35 Kwvili sporu o billboardy se rozpadne Asociace venkovni reklamy“. E15.cz — Byznys, politika, ekonomika,
finance, udalosti [online]. 22. 9. 2014 [cit. 08.02.2022]. Dostupné z: https://www.e15.cz/byznys/obchod-a-
sluzby/kvuli-sporu-o-billboardy-se-rozpadne-asociace-venkovni-reklamy-1120698

36 SCVRY. Sdruzeni ceskych firem venkovni reklamy [online]. [cit. 07.02.2022]. Dostupné

z: https://www.scvr.cz/

37 Majitelé billboardd spustili platformu Reklama pomaha‘“. MediaGuru [online]. 28. 8. 2017 [cit.
07.02.2022]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/12853
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soucasti kulturniho Zivota. Sama asociace sebe prezentuje spiSe jako spole¢nost

podilejici se na obnové kulturniho dédictvi naroda.®

5.2. Zahranicni oborové asociace

Pro kontext dilezitosti vytvaieni oborovych asociaci na tuzemském trhu zminim
1 vyznamnéjsi z té€ch zahrani¢nich. Hojn¢ se vyskytuji v Evropé i Americe a kladou si
obdobné cile jako asociace tuzemské.

Miuizeme jmenovat napf. podporu vysokych standardi komercni komunikace
prostiednictvim samoregulace, s ohledem na nadnérodni rozdily v kultuie, pravu a obchodni
praxi.®

o FACA (The Europian Advertising Standards Alliance) neboli Evropska asociace pro
reklamu vznikla v roce 1992 s cilem uspéSného feSeni otazek tykajicich se reklamy
prostfednictvim spoluprace. Jejim poslanim je podpora zodpovédnosti za reklamu na

celém jednotném trhu, prostfednictvim samoregulace.*’

o OAAA (Advertising Association of America) Americka asociace venkovni reklamy.
Vznikla jiz v roce 1891, coz miiZze byt ditkazem hluboce zakofenéného potencialu
venkovni reklamy na americkém trhu. Sklada se z vice nez 800 ¢lenskych medialnich
spolecnosti, inzerentl, agentur, poskytovatelti reklamnich technologii a dodavateld,
kteti zastupuji vice nez 90 procent tuzemského trhu. Sama sebe prezentuje jako
jednotny hlas, autoritativniho mysSlenkového vidce a véasnivého obhdjce, ktery

chréani, spojuje a zlepSuje OOH reklamu ve Spojenych statech.*!

6. Porovnani ¢eského a zahrani¢niho trhu s OOH

Tato kapitola pojednava o sile inzerce OOH 1 za hranicemi nasi zemé. Do svého
media mixu ji voli znacky podnikajici v elektro, odévnim, automobilovém, potravindiském,
ale 1 jinych primyslech. Svétové metropole nalezneme, podobné jako tu prazskou, husté
ovéSené vsemoznymi formaty venkovni reklamy, na kterych se inzerenti snazi propagovat

svij produkt, ¢i sluzbu.

38 Cile a projekty*. Asociace plakdtovani nizkorozpoctové reklamy [online]. [cit. 07.02.2022]. Dostupné
z: https://www.apnr.cz/cile-a-projekty

39 Masatova, 2014, s. 37

40 Masatova, 2014, s.37

4 Out of Home Advertising Association of America, Inc. > About OAAA. Out of Home Advertising
Association of America, Inc. [online]. [cit. 07.02.2022]. Dostupné z: https://oaaa.org/ AboutOAAA.aspx
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6.1. Zasazeni do kontextu Evropy

Venkovni reklama mé pevné ukotvenou pozici i v media mixu evropskych firem. Jeji

funkc¢nost a oblibu doklada cetné zastoupeni inzerci napfic vetSimi i mens$imi mésty.

Zuhause in der Welt der Stars:
Ou Phaa, it VISt do B

Obrazek 7. a 8. §ti€ovd plocha s inzerci Calvin Klein v Itdlii (vlevo) a automobilky Volkswagen v Némecku
(vpravo). (zdroj. SCVR | Sdruzeni Ceskych firem venkovni reklamy. SCVR | Sdruzeni ceskych firem venkovni
reklamy [online]. Dostupné z: https://www.scvr.cz/)

Evropska populace je dle vyzkumu z listopadu 2021 z 90 % mobilni. To znamena,
ze az 90 % populace kontinentu se denné premistuje z jednoho bodu do druhého. V tomto
Case je mozné je zasdhnout inzerci. Pokud inzerujeme v zahrani¢i, je dilezité dbat i na
format. Napti¢ Evropou nejsou jednotné standardizované. Ve Francii se tak mizeme setkat
s jinymi rozmé&ry ploch nez napiiklad v Mad’arsku.*?

Dle prizkumu evropského trhu venkovni reklamy spolec¢nosti Statista, kterd sama
sebe popisuje jakozto jednoho z viid¢ich hracu pro zpracovani dat, maji investice piiznivy
vyvoj. Propad mizeme vidét vroce 2020, kdy udefila pandemie koronaviru. OvSem
v minulém roce se investice opét zacaly zvedat. Kladnému vyvoji nasvédcuji i prognézy do

dalsich let, viz Graf 2.4

42 _Outdoor advertising in Europe*. Outdoor advertising in Europe [online]. [cit. 7.2.2022]. Dostupné

z: https://wtm-outdoor-advertising.com/

43 Traditional Out-of-Home Advertising — Burope*. Statista — The Statistics Portal for Market Data, Market
Research and Market Studies [online]. [cit. 7.2.2022]. Dostupné

z: https://www.statista.com/outlook/amo/advertising/out-of-home-advertising/traditional-out-of-home-
advertising/europe
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Graf 2. Investice evropskych zemi do venkovni reklamy v letech 2017-2026 v milionech dolarii.
(zdroj: https://www.statista.com/outlook/amo/advertising/out-of-home-advertising/traditional-out-of-home-
advertising/europe)

Evropsky trh je zaroven otevieny novym moznostem. Formatem, ktery u nés neni
prili§ k vidéni, jsou naptiklad interaktivni plochy. Nejcastéji byvaji umistovany
v obchodnich centrech, kde je zdkaznik ochotny obé&tovat sviij Cas a interagovat s nosicem.
Interaktivni, obvykle CLV nosice tak zvou zdkazniky, aby se stali soucasti ptibéhu znacky.
Dochézi k blizkému kontaktu, ktery si ovS§em musi pasen sdm vybrat. Je-li sdéleni dostate¢né
jednoduché a poutavé, mize zakaznik stravit objevovanim brandu pomérné dlouhy cas.
Piijjemnym zéazitkem se skvéle buduje zdkaznicka vérnost, pozitivni smysSleni o znacce
i spolehlivé laka nové zékazniky. Jako ptiklad uvedu inzerci napojového giganta Coca-Cola
v irskych nakupnich centrech. Inovativni a $tédrd prfedvanocni kampan uvolnila 50 tisic
plechovek napoje, které rozmistila do CLV ploch. Jediné, co musel zédkaznik udé¢lat, je
mavnout rukou pied Cidlem a usmévavy Santa naserviroval do davkovace plechovku
zdarma. Tato iniciativa masivné podpofila pozitivni vnimani spotiebitelll znacky na

tuzemském trhu.**

4 Global“. International Outdoor Advertising Experts [online]. [cit. 10.02.2022]. Dostupné z:
https://www.exterionmedia.com/~/media/files/group/brochures/interactive%20europe%201 spreads.pdf
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Obrazek 9. Interaktivni CLV nosic¢ znacky Coca-Cola, ktery vydaval plechovky zdarma za ,,mavnuti®.
(zdroj: https://www.exterionmedia.com/~/media/files/group/brochures/interactive%20europe%201_spreads.

pdf)

Dle pruzkumu spole¢nosti Kantar mélo jiz v roce 2011 z4jem o kontakt s interaktivni
plochou az 84 % dotazovanych napti¢ vékovymi skupinami (vzorek 9024 respondenttl) ve

Spanélsku, Velké Britanii, Nizozemi, Francii, Irsku a Italii.**
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Graf 3. Uzivatelée chytrych zarizeni, kteri by zvazili interakci s venkovnim  nosicem.
(zdroj: https://www.exterionmedia.com/~/media/files/group/brochures/interactive%20europe%201_spreads.

pdf)

4 Tamtéz.

29



V Ceské republice dnes nabizi sit interaktivnich obrazovek napiiklad
zprosttedkovatel LED nosi¢t v obchodnich centrech — Lurity.*6

Dle predpokladii a vyzkumt evropsky DOOH (European Digital Out of Home)
v nasledujicich letech zvysi investice do digitalnich formati. V roce 2020 ptedstavovaly

1 424.2 milionu USD. V letech 20202030 se piedpoklada rist o 12,7 % ro¢né.*’

6.2. Zasazeni do kontextu USA

V USA je inzerce prostiednictvim venkovni reklamy roz§ifend od zapadniho po
vychodni pobfeZi. VyuZivané formaty jsou podobné s témi v CR, nalezneme zde billboardy,
digiboardy, megaboardy, CLV, inzerce na dopravnich prostiedcich atd. Cetné zastoupeni
nosicl nalezneme ptredevsim ve velkych méstech. Dikazem muize byt napf. namé&sti Times
Square ve mésté New York, které by se dalo nazvat rajem inzerce. Vysoké budovy jsou pies
ovénceni typickymi svételnymi reklamami, digiboardy, neony, billboardy a osvétlenymi
znackami sotva vidét.

Historie venkovni reklamy ziskala na americkém trhu stabilni postaveni mnohem
diive nez u nas. Doklada to napf. i vznik asociace sdruzujici tuzemské organizace podnikajici
v OOH — OAAA (Outdoor Advertising Association of America) jiz v roce 1891. O vnitinich
pomérech organizace mohu jen polemizovat, ovSem fakt, Ze dnes Gspésné sdruzuje 90 %
tuzemského trhu, ktery je markantné vEtsi nez ten nas, jasné hovoii o stabilité¢ segmentu
v zemi. Ve srovnani s CR, kde dle svého zhodnoceni vyse v kapitole 5.1. Oborové asociace
v CR citim absenci jednotné zastie$ujici asociace. Dle slov OAAA nebyla venkovni reklama
nikdy relevantnéjsi a 0€¢inngjsi, a to i1 pfes pandemii koronaviru. Kazdy rok tato asociace
odménuje nejkreativngjsi inzerce OOH prostiednictvim svych renomovanych cen OBIE.*

Ptestoze byl tamni trh s OOH siln€ ovlivnén pandemii covidu-19, za¢ina se zotavovat

a progndzy investic opet mifi do vyssich miliont dolard.

46 Nabidka digitalnich LED obrazovek a interaktivnich OOH kampani v CR" Lurity [online]. [cit.
10.02.2022]. Dostupné z: https://www.lurity.com/sites/default/files/inline-

files/lurity reklamini_sit cr 20210312.pdf

47 _DOOH market in Europe to grow at 12% CAGR during 2021%. Media4growth [online]. 15. 2. 2021 [cit.
10.02.2022]. Dostupné z: https://www.mediadgrowth.com/research/dooh-market-in-europe-to-grow-at-12-
cagr-during-2021-28-5538

4 _Who We Are“. Out of Home Advertising Association of America, Inc. [online]. [cit. 13.02.2022].
Dostupné z: https://oaaa.org/AboutOAAA/WhoWeAre.aspx
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Graf 4. Investice do venkovni reklamy v letech 2019-2025. (zdroj: https://www.emarketer.com/content/us-out-
of-home-ad-spending-2021)

Na grafu 4 miizeme sledovat vyvoj investic do venkovni reklamy v USA. Cervena linka
ukazuje investice pouze do venkovni reklamy, modra pak investice do reklamy celkové
(zahrnuje cely media mix: tisk, radio, televizi, internet, OOH). Pfestoze investice do reklamy
celkové byly 1 pies pandemii stabilni, investice do OOH klesly o 29,7 %. Jejich navrat do
castek pred pandemii nepfedpokladaji progndzy ani do roku 2025.

Prestoze i Amerika prochazi procesem digitalizace, pouhych 31,2 % celkové ttraty
za rok 2021 bylo investovano prave do digitalnich formath. VEtsi oblibe€ se v zemi tedy stale
t&31 billboardy.*

V soucasnosti nalezneme v USA napi. na 7800 digitalnich nosicti a 25 milionti place-
based nosicl. Place-based nosi¢ je nosi¢ s inzerci umistény ucelné a v kontextu prostiedsi,
muze jim byt napt. CLV reklama na obchod s oblecenim v obchodnim centru, kde ma dana

znacka i kamenny obchod.™°

7. PrilezZitosti

Neustalé rozvijeni, modernizace nosicli a uplatnovani nejnovejsich trendil je v tom
nejlepSim zdjmu vSech zprostiedkovatelti. Diky novym technologiim tak miZe dnes
venkovni reklama nejen informovat spotiebitele o riznych produktech a sluzbéach, ale také

pfinaSet vice barev do mést a Zivota celkové. Musime ovSem vzit v potaz, ze libivost

49 Benes 2021, online
508 Amazing Statistics About Outdoor Advertising*“. commerce Colour.com [online]. [cit. 13.02.2022].
Dostupné z: https://www.commercecolor.com/blog/8-amazing-statistics-about-outdoor-advertising
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a vhodnost umisténi nékterych nosicli je nazor cCisté subjektivni. Tato kapitola shrnuje
prilezitosti a sméry, na které se mohou zadavatelé v nasledujicich letech zaméfit. Zaroven

popisuje, jak moc a jestli viibec je Cesky trh otevieny t€émto novym moznostem.

7.1. Sila venkovni reklamy

O vhodném zatazeni outdoorovych nosi¢i do media mixu svédc¢i nejen fakt, Ze se
jedné o druhé nejzapamatovatelnéj$i médium hned po televizi (viz. Graf 1), ale i jeji vysoka
kredibilita a dGvéryhodnost ze strany recipienti k zobrazenym sdélenim. Masafova trefné
uvadi, ze divéra spotiebitele je nutnou podminkou pro jakékoliv medium k uplatnéni
dlouhodobé marketingové strategie.!

Nesporné se svét reklamy v poslednich letech, predevSim i vlivem pandemie
koronaviru, orientuje do onlinu. Jak velkou silu (historicky i soufasn€¢) ma inzerce
v outdooru? Tato kapitola miize byt odpovédi na otdzku, zda je stile venkovni reklama
atraktivni volbou do media mixu.

Inzerce mimo domov je historicky pravidelné volena i pro reklamni sdéleni
vaznéjsiho rdzu a Sifeni spolecenské osvéty pravé kvili Sirokému zasahu napiic¢ vSemi
vékovymi kategoriemi. P¥ikladem miize byt kampaii Clovéka v tisni — Zadluzené déti z roku
2019. V ramci kampan¢ byly, mimo billboardi, ve venkovnim prostoru po Praze vystaveny
1 ,,zabavené hraCky®, které symbolizovaly jediny majetek, ktery déti maji. Hracku
doprovazel ptib¢h ditéte, ktery v mnoha ptipadech zacinal nezaplacenou jizdenkou, ovSem
po fad¢ let narostl do desetitisicového dluhu. Ohlas na sebe nenechal dlouho ¢ekat, problém
détskych exekuci medializovaly televize, moderatofi ve svych talk show, youtubefi i Siroka
vefejnost. Na zakladé outdoorové kampané schvalila vlada zakaz détskych dluhi.>?

Venkovni reklama je dokonce natolik silnd, Ze mize vyvolat zdjem 1 o neexistuji
produkt. V roce 2003 vznikl snimek Cesky sen z dilny Vita Klusaka a Filipa Remundy, ktery
mapuje piipravu reklamni kampané na hypermarket, ktery neexistoval. Soucésti kampané
byly CLV nosic¢e u zastavek a polepy MHD. Tviirci si najali reklamni agenturu, aby pro né
vytvofila reklamu na obchodni diim s nazvem Cesky sen, ktery bude zikazniky lakat na
nizké ceny. Na otevieni, které¢ se konalo 31. kvétna 2003, se dostavily asi tfi tisicovky
koupéchtivych lidi, ktefi pfisli na parkovisté v prazskych Letnanech. KdyZz ochranka po

slavnostnim pfesttizeni pasky odstranila kovové zabrany, lidé se rozbéhli po louce ke kulise

3! Masatova, 2014, s. 64
52 15 let Flema: Pfipometite si nejlepsi OOH kampané“. MediaGuru [online]. 27.3.2020 [cit. 19.02.2022].
Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2020/03/15-let-flema-pripomente-si-nejlepsi-ooh-kampane/
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Celni stény hypermarketu. Film vyvolal diskusi mezi dvéma tabory, kdy jedni napad
a realizaci drtivé kritizovali, druzi ho naopak povazovali za skvélé dilo.>

Silu venkovni reklamy se v roce 2021 rozhodl ovéfit i jeden z tuzemskych vétSich
zprostiedkovateli euroAWK. Ve spolupraci s vyzkumnou agenturou skupiny GroupM
srovnavali dopad outdoorové a internetové kampané. Cilem bylo zjistit, zda 1ze pomoci
venkovni kampané smysluplné a efektivné podpofit ¢i vybudovat znacku. Aby vysledky
byly skutecné jednoznaéné, vytvofili pro t€el méteni fiktivni znacku, kterou spotiebitelé
nem¢li Sanci znat. Zjistény efekt tak jednoznacné odpovidal vysledkiim kampané. Fiktivni
znackou se stala Karkulka, zastfesujici jogurty ,,s kouzelnymi pfichutémi®. Kampan na ni
probéhla v ¢ervenci 2021 na 70 citylight vitrindch (CLV) v Brné. Online bannerova kampai
pak probihala v Ostrave a Liberci, pfi¢emz soucet obyvatel téchto dvou mést se zhruba rovna
poctu obyvatel v Brné. Mésta jsou zaroven dostatecné daleko od Brna, aby se zamezilo
ptekryvu obou kampani. V digitdlnim prostfedi pak byl pouzit identicky vizual jako pfi
venkovni kampani. Celkova znalost znacky Karkulka mezi respondenty Ostravy a Liberce,
kteti byli vystaveni online kampani, dosahla 8 % a po konfrontaci s vizudlem rozpoznalo
znacku 10 % dotazovanych. V Brné, kde byla kampail realizovana v outdooru, doséhla
znalost 11 % a po zobrazeni vizudlu znacku rozpoznalo 18 % dotazovanych. Z pohledu
medidlnich investic vysla online kampai o 7 % levnéji nez v outdooru. Po rozpoc€itani na
vyslednou znalost znacky byla vSak venkovni kampan o 28 % efektivnéjsi neZ na internetu.>*

O sile venkovni reklamy svédci i diivéra velkych znacek, které ji pravidelné vyuZzivaji
do svého media mixu. V roce 2020 hraly prim potravinarské fetézce Lidl, Kaufland a Albert.
I pfes pandemii koronaviru vloZzily firmy do inzerci OOH 4 375 054 korun ¢eskych —,,jen*

o milion a kousek méné& nez v roce 2019 pfed vypuknutim pandemie.>>

7.2 Nové technologie

Stejné jako jinych oborl i venkovni reklamy se dotykaji neustalé inovace za cilem
zatraktivnéni pfedani reklamniho sdéleni. Dle slov Filipa Antonina je v soucasnosti ¢esky
trh s venkovni reklamou zna¢né konzervativni. Firmy stale uptfednostiiuji klasické tisténé

formaty pied digitdlnimi nosi¢i. Na viné je primarné nizké zastoupeni sit¢ dynamickych

33 Miko 2021, online

3 euroAWK zjistovala pies kampati fiktivni znacky silu outdooru®. MediaGuru [online]. 25. 11. 2021 [cit.
01.03.2022]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2021/11/euroawk-zjistovala-pres-kampan-
fiktivni-znacky-silu-outdooru/

55 Reklamni investice do médii loni mirné rostly, nejvic vlozil Lidl“. MediaGuru [online]. 1. 2. 2021 [cit.
19.02.2022]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2021/02/reklamni-investice-do-medii-loni-
mirne-rostly-nejvic-vlozil-lidl/
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nosi¢tl a vysoké pofizovaci naklady. Pan Antonin konstatoval, 7¢ v CR mame zhruba 20
smysluplnych digitalnich nosicii, které nabizi standardizované rozliSeni, format a atraktivni
misto inzerce. To samo o sobé nedéla digitalu v CR pfili§ dobrou reklamu. 5

Prestoze ve svété jsou nové formaty vyuzivany vice nez na tuzemském trhu, jak
doklada 1 kapitola 6: Porovnani ¢eského a zahrani¢niho trhu s OOH, povazuji za nejlepsi
zajem zadavatell se adaptovat a inspirovat novymi moznostmi.

Ac¢ se tak mize zdat, digitalni formaty nejsou zalezitosti poslednich dekad. Popularni
LED technologie, kterou dnes vyuzivaji napt. CLV plochy v ndkupnich centrech, tu byla jiz
na pocatku 20. stoleti. Prvni ,,elektronickd™ venkovni reklama se objevila na Broadway
v roce 1904.57

Digitdlni formdaty nabizi oproti klasickym tisténym billboardim fadu vyhod.
Pohyblivé ¢i video sdéleni upouta snaze pozornost a je na ném mozné zobrazit vice informaci
za sebou, bez piesyceni nosice. Nabizi flexibilnéj$i moznost nasazeni, ¢i sundani kampané,
ale 1 okamzitou reakci na aktualni déni, napt. skladové zasoby firmy nebo skore zapasu.
V neposledni fad€¢ jde o permanentni osviceni plochy, které se hodi pievazné v zimnich
mésicich. Setkdme se i s nevyhodami, jako jsou napi. vyssi produkéni ndklady na vyrobu
spotu, s ¢imzZ se poji i delsi doba jejich vytvareni. Na nékterych typech digitalnich ploch neni
100 % reklamniho casu jednoho inzerenta, ale stfidd se napf. pét inzerentl
v desetivtefinovych intervalech. To naopak mtize byt brano i jako vyhoda — umisténim vice
inzerentll na jeden nosi¢ pomahame bojovat proti vizudlnimu smogu a pfesyceni vetejného
prostoru. 33

V roce 2020 jsme byly svédky kampané na CLV plochich v metru spolecnosti
MetroZoom, ktera v redlném Case menila své vizudly podle potieby. VétSina paseni je
zvyklé na staticky ¢i dynamicky obrdzek na nosici, ktery se opakuje ve smycce a zadné nové
informace nepfinasi. Je tedy skv€lou zpravou, Ze tuto skutecnost se snazi zprosttedkovatelé
zménit i na tuzemském trhu. V obdobi listopadu a prosince 2020 mohli fanousci sdzeni
pohodIné sledovat stav a vyvoj zépasu i béhem cesty z prace domt. Firma Sazkabet totiz
jako prvni inzerovala na 42 CLV plochiach v prazském metru live skore. Pienos
stavu fotbalového nebo hokejového zépasu, ¢asu, skore a hlavné kurzu umoziuje kazdou

minutu, v redlném case, promitat automaticky upravené desetivtefinové spoty na digitalnich

56 Rozhovor s Filipem Antoninem vedla Aneta Liskovd, 17. 2. 2022. Zvukovy zdznam uloZen v archivu
autorky.

57 Pincas, Loiseau. Déjiny reklamy, 2009.

58 Advantages of Digital Billboard Advertising®. bMedia Group Billboards [online]. 2. 3. 2021 [cit.
19.02.2022]. Dostupné z: https://www.bmediagroup.com/news/advantages-of-digital-billboard-advertising/
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CLV obsahujici ptfesné informace, které se v prubéhu Casu meéni stejné jako na webu,
v aplikaci ¢i online banneru. V ramci prvni viny této komunikace, kterd probihala od 20. 11.
do 28. 12. 2020, se podafilo vygenerovat témef9 milioni impresi. Kampan
zasahla 43 % vSech muzii ve véku 18-49 let zijicich v Praze. Zapamatovatelnost kampané
podpoiila i vysoka frekvence zasahu 12,67, TRPs celkem 512.°

Jednim z dalSich nadstaveb dynamickych ploch jsou napt. i CLV nosice v metru,
které reaguji na zménu pocasi. Nejmodernéjsi technologii dynamického nasazovani spott
nabizi svym klientim jako jedina v CR spoletnost MetroZoom od srpna roku 2021.
MetroZoom aktudlné nabizi 42 digitalnich CLV ve 24 stanicich prazského metra. Vyuzit
plochy reagujici na po€asi mohou klienti i na digitalnich CLV na vlakovych néadrazich
v Praze, Brné, Olomouci a Koliné. Tento koncept vyzaduje sice vétsi produkéni naklady,
klient si musi pfipravit kreativu a reakci na kazdé pocasi, ovSem kdyz je vhodné pouzit,
mohou venkovni zivly velmi efektivné podpofit komunikované sdéleni. V ramci kampané ji
vyuzila napt. spolecnost Kooperativa, zaméfujici se na pojisténi. Skrze upozornéni na pocasi
varovala pied nevyzpytatelnosti zivli a vhodnosti pofizeni pojisténi s meteovarovanim. Dale
ji vyuzila i donaskova sluzba potravin Wolt: ,,Spatné pocasi? Objednejte si jidlo domt*.5

Digitalni plochy umoziiuji reagovat na nejaktualnéjsi potieby znacky, jako jsou napf.
skladové zasoby, vyvoj predprodejii, kurzovych sazek, nebo tfeba zobrazenim momentalné
nejprodavangjsiho produktu na e-shopu. Tuto potfebu nemaji klasické tisténé formaty Sanci
uspokojit. Kampané jsou mnohdy pldnovany na mésice doptedu a nez se vizual graficky
zpracuje, vytiskne a nalepi, mize byt v kurzu opét jiny pfedmét z nabidky. Od ¢ervence 2021
je v Praze dostupna prvni programatickd outdoor plocha, kterd se nachézi na obchodnim
domé Kotva. Umoznuje okamzité spuSténi i vypnuti reklamy. Nabizi dynamickou
automatizaci reklamy na zdkladé XML feedd, které umoziuji okamzité zobrazit tfeba
nejzadanéjsi zbozi. Kreativu lze spustit také podle pocasi, dne v tydnu, denni doby ¢i vybrané
sportovni udélosti. Plochy jsou pro ucely méteni opatfeny meticimi kamerami, které snimaji
pocet divakl vystavenych reklamé. Diky tomu lze reklamu nejen velmi dobie méfit, ale
hlavné vyuzit parametr OTS (pfilezitost ke zhlédnuti) pro urceni ceny za tisic zobrazeni,

neboli CPT, jak je standardem v ndkupu digitalni reklamy. Svou inzerci, kterd mtize rychle

59 Sazkabet — prvni skute¢né dynamicka digitalni OOH reklama v CR“. FLEMA Media Awards [online].
[cit. 19.02.2022]. Dostupné z: https://awards.flema.cz/public/competition/15005/campaign/1000329
60 Hejkrlik 2021b, online.
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reagovat tfeba 1 na pandemické opatieni uz vyuzila napt. nabytkova spolecnost s Cervenou
zidli, XXXLutz.°!

Vhodnou a inovativni volbou do kampané¢ mohou byt i interaktivni plochy
zminované v kapitole 6.1. Zasazeni do kontextu Evropy — HoloMotion plochy. HoloMotion
plochy jsou 100% transparentni nosi¢e obdobného formétu jako CLV. Umoziluji projekci
s holografickym 3D efektem, obraz ve vysokém rozliSeni a moZnost oboustranného
zobrazeni. Reklama tak spolu miZe prekvapivé komunikovat z obou stran nosice.®?

Skepticky pfistup k novym formatim tuzemského trhu mize dokazovat i nepfilis
velka sit’ téchto ploch. V soucasnosti jsou HoloMotion nosi¢e vyuzivané spise na festivalech

RozsifenéjSim formatem jsou digitdlni LED obrazovky a interaktivni CLV nosice
spadajici pod Lurity. Jejich reklamni sit' nabizi 742 digitdlnich outdoorovych
multimedialnich a LED obrazovek, které¢ jsou umistény pfevazné v obchodnich centrech.
Vyhodou téchto obrazovek je, obdobné jako u programatické plochy na OD Kotva,
automaticky aktualizované reklamni sdéleni, synchronizace s e-shopem a skladem, napojeni
na rezervacni systém (mohou vyuzit napt. platformy jako GoOut, které prodavaji omezeny
pocet vstupenek na koncerty), geograficky lokalizované informace nebo aktualizace podle
pocasi a teploty. Jak jsem zminila vySe, Lurity nabizi i interaktivni plochy, které umoziuji
recipientovi dotykové ovladat plochu.%

Zcela novym formatem, ktery mohou inzerenti v blizké dobé vyuzit, jsou obfi
digitalni obrazovky pfimo v hypermarketech. Celkem ve dvaceti Albertech se postupné
instaluje osmdesat reklamnich LED obrazovek, které budou k dispozici na jate 2022. Cilem
projektu, na kterém Albert spolupracuje s POS Media, je rozsifit moznosti reklamnich
sd€leni ptimo v misté prodeje, kde se nejvice zdkaznikli rozhoduje o ndkupu. Plochy budou
dle mého nazoru velmi efektivni. Pfimo na nejfrekventovanéjSich a nejatraktivnéjSich
mistech prodejni plochy lze oslovit nakupujict, kteti se pravé rozmysleji, ktery produkt vlozi
do svého nakupniho koSiku. Umisténi dynamickych LED obrazovek v prostoru prodejny

dozajista poté&si i aktivisty bojujici proti vizudlnimu smogu v panoramatu mést.%*

1 Michl 2021, online

62 HoloMotion cit. dilo.

63 Nabidka digitalnich LED obrazovek a interaktivnich OOH kampani v CR* Lurity [online]. [cit.
10.02.2022]. Dostupné z: https://www.lurity.com/sites/default/files/inline-

files/lurity reklamini_sit cr 20210312.pdf

% Butivalova 2022, online.
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Obrazek  10.  Nova  moznost  inzerce na  LED  obrazovkach v prodejnach  Albert.
(zdroj: https://mam.cz/zpravy/2022-02/v-albertech-maji-obri-digitalni-
obrazovky/?fbclid=IwAR15AMVBLIRrkighBRYUI 67JjqQ8Y-zAa2aQBTMfI3fKGKnvCw8EKUmRsw)

Dal$im novym reklamnim prostorem mimo domov na tuzemském trhu budou
zastavky MHD. Celkem bude vyménéno 690 pfistreskll u zastavek do 30. ¢ervna roku 2023.
,»Moznosti reklamy na novych zastavkach by mély byt podle hlavniho mésta kombinaci
stavajicich statickych a rolovacich papirovych plakatt, které budou na nejvytizenéjSich
zastavkach doplnény o digitalni obrazovky. [...] Podle ptfedsedy ptedstavenstva THMP
Tomase Jilka budou mit vybrané pfistteSky reklamni plochu v podobé LED
obrazovky s proménnou intenzitou podsviceni tak, aby se mohla reklama ve vecernich
a no¢nich hodinach utlumit. Zarovenn bude mozné meénit jeji obsah online, pokud bude
napiiklad nutné reagovat v ptipad¢ neptfedvidatelnych udélosti a bezodkladné informovat

obCany. %3

65 Nové zastavky v Praze po&itaji pro reklamu s plakaty i digitalni LED*. Mediaguru.cz [online]. 4. 3. 2022
[cit. 30.3. 2022]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2022/03/nove-zastavky-v-praze-pocitaji-pro-
reklamu-s-plakaty-i-digitalni-led/
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Obrazek  11.  Vizualizace  novych  zastavek MHD i sprostorem na inzerci. (zdroj:
thg)s://www.mediaguru.cz/clanky/2022/03/nove—zastavky—v—praze—pocitaji-pro—reklamu-s—plakazj/—i—digitalni—

V tomto odstavci odbo¢im ztuzemského trhu. Povazuji za dblezité zminit
technologii billboardli, kterou piedstavila na jate 2017 japonskd automobilka Toyota,
jakozto soucast kampan¢ na novy vodikovy viiz Toyota Mirai. Tzv. billboardy 2.0 totiz Cisti
vzduch a produkuji pitnou vodu. Stejné jako revoluéni vodikové vozidlo Toyota Mirai, které
jezdi na vodik, za jizdy ¢isti vzduch a jedinou jeho ,,odpadni* latkou je voda. Podél délnic
kolem San Francisca a Los Angeles bylo nainstalovano 37 billboardii se specialnim
zafizenim na C¢iSténi vzduchu, které mésicn€ odstranily z ovzdu$i vyfukové plyny
vyprodukované 5285 vozidly. Tato technologie by mohla byt dle mého nazoru spravnym
krokem smérem k uzitecnému vyuziti billboardii ve vefejném prostoru i z pohledu
soucasnych kritikd vizualniho smogu. Zvlasté pak, kdyz vezmeme v potaz, ze billboardy se
Casto vyskytuji v centrech a kolem silnic, kde by se pravé Cisti¢e vzduchu hodily nejvic.
Obdobnou technologii Cistici vzduch vyzkousela uz i Anglie. Billboardy ve vefejném
prostoru dokazi Cistit vzduch v okruhu az 25 metrti. Reklamni nosi¢e v Knightsbridge, patiici
medidlni spolecnosti Urban Vision, jsou vyrobeny z nékolika vrstev specidlniho
nanomolekularniho materialu, jenz odstrafiuje Skodlivé latky z ovzdus$i. Tento material
vyvinula italskd spolecnost Anemotech a nazvala jej ,,The Breath®. Material je na chod
nendro¢ny, staci jej vymenit kazdych 6 mésict. Vyvojati tvrdi, Ze 250 metrii ¢tverecnich
materiadlu je schopno odstranit znecisténi vygenerované vice nez 750 000 benzinovymi
a 300 000 naftovymi auty. S obdobnymi technologiemi pfisla i Univerzita strojirenstvi
a technologii (UTEC) v Lim¢, hlavnim mésté Peru. Prvni z nich je billboard, ktery cisti
okolni vzduch. Univerzita si nechala zfidit novy kampus, jeho okoli bylo ovSem vlivem

prasné stavby siln€ znecisténé. Umistili tak doprostied stavby billboard, ktery Cisti vzduch
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stejné ucinng, jako by jej Cistilo vic nez 1 200 stromtl. Technologie pfipevnéna k billboardu
absorbuje vSechen znecistény vzduch okolo, filtruje jej pfes vodni systém a zpatky vraci
Cisty. Dalsi technologii, kterou univerzita vyvinula, je billboard produkujici vodu. Ptestoze
je Lima po Kéhife druhym nejsussim hlavnim méstem na svéte, dosahuje paradoxné vlhkosti
vzduchu v priiméru 98 %. V roce 2014 univerzita UTEC umistila na billboard zatizeni, které
za pomoci péti piistroju ziskava ze vzduchu vodni paru. Tu pak za pouziti uhlikovych filtr
a kondenzatoru pfeméiuje na pitnou vodu. Zatizeni vzniklo v ramci marketingové kampané
univerzity, ktera méla piivést zdjemce ke studiu a ukazat, Zze studium technologii se da
kombinovat s pomoci komunité. Billboard zamérné umistili témét v pousti, kde se mistni
obyvatelé Casto potykaji s nedostatkem vody. Billboard dokaze vyprodukovat az 9 450 litri
vody za 3 mésice.®

VSechny tyto nové technologie, budou-li ¢etné vyuzivany, mohou napomoci
k vyrazn€ lepSimu zapamatovani reklamniho sdéleni, efektivnimu zvySeni povédomi
o znacce, aktudlni informovanosti recipientli ve vetejném prostoru, a dokonce piispét
k lepsimu ekologickému chodu mést. Je jen na inzerentech a zprostiedkovatelich, zda
nechaji tuzemsky trh s venkovni reklamou v aktudlni podob¢ dalSich 10 let a pfisp&ji tak
k jeho z&niku vyhlaSkami a odsouzenim ze strany vetejnosti, nebo ho proméni ve vizualné

i spoleCensky potiebnou, nevylucitelnou a nepostradatelnou soucast mesta.

7.3. Ambientni reklama

V jednoduchosti je sila. I tak by se dala nazvat podstata a ucel ambientni reklamy.
Dle webu Media Guru si ji miZzeme vylozit jako nestandardni, netradi¢ni média, ktera pisobi
mimo domovy cilové skupiny. DokaZzi velmi dobfe piildkat pozornost, vzbudit zvédavost
a rozruch okolo znac¢ky. At uz v pozitivnim ¢i negativnim slova smyslu.®’

Naopak Masaiova popisuje ambientni reklamu jako veSkeré nestandardni formy
reklamy umistované na zvlastnich a necekanych mistech, legalni i nelegalni. Dle ni se velké
firmy zabyvaji realizovanim nelegalnich ambientnich kampani oslovujicich zejména
mladez.%8

Za primarni znaky ambientni reklamy mzeme povazovat:

¢ Neotrelost — ambientni reklama by m¢la vzdy pfijit s né¢im novym a neokoukanym.

% Ponczova 2019a, online.

7 Ambient(nf) média“. MediaGuru [online]. [cit. 24.02.2022]. Dostupné

z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/ambient-ni-media/
%8 Masatova, 2014, s. 50
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¢ Emotivnost — snazi se vyvolat emoci. At uz je cilem pobavit nebo naopak poukazat
na n¢jaké vazné téma, vzdy by se zdkaznik mél na chvilku zastavit a sdéleni
zpracovat.

e Nizké porizovaci naklady — neméla by stdt moc penéz. Zadarmo to ale samoziejmé

e Eti¢nost — pfedmétem ambientni reklamy v Zadném piipadé neni poskozovani
konkurentd nebo propagace vyrobki, jejichz reklama je nelegalni. Je potieba
dodrzovat etické zdsady, protoze se muize Sifit vetejnosti stejné rychle jako napiiklad

televizni spot.®

Nize uvedené priklady ze svéta i tuzemského trhu mohou slouzit jako inspirace pro
zprostfedkovatele ¢i inzerenty, jak naplno vyuzit potencidlu vefejného prostoru pro
maximalni efektivitu kampang. Marketing 1ze d€lat formou stale se opakujicich statickych
sdéleni, ovSem tehdy se firmy vystavuji riziku, ze zacnou recipienty ve vefejném prostoru
nudit a obtézovat. Nastvany zékaznik rovna se 0% Sanci na konverzi. Navic maji znacky
ur¢itou moralni odpovédnost za vzhled planety i panoramat mést. Pomoci ¢i zatraktivnit
vetejny prostor ambientni reklamou je dle mého ndzoru skvéla volba. Jak pravil zakladatel
spole¢nosti Moz, zamétujici se na SEO marketing, Rand Fishkin: ,,Marketing je néco na
zpUsob okna, kterym muizete nahlédnout do duse firmy.*7°

Ambientni reklamu povazuji za lukrativni volbu pro inzerenty z divodu vysoké
zapamatovatelnosti diky kreativnimu potencialu i prakti¢nosti vyuziti jiz existujicich objektt
vefejného prostoru namisto instalovani novych ploch. Vyuziti objekt neni podminkou pro
nazyvani reklamy ambientni, ovSem casto jsou vyuzivany pievazné objekty jiz patiici do
mésta. Mnohé znacky si za dobu své existence zacaly v§imat podobnosti mezi vetejnym
prostorem a jejich produkty. Na¢ vytvéfet reklamu na novych nosicich, kdyz mizete
implementovat sdéleni do objekti, které jiz soucasti prostoru jsou. A tak vznikly reklamy na
zaklad¢ tvarové podobnosti medidlniho nosice a propagovaného produktu, které ozvlastnily
panorama mést. Pfechod pro chodce poslouzil jako hranolky a pouli¢ni lampa jako proud

kavy, ktery se lije do kelimku. Ob¢é pro znacku McDonald’s. Koufici kanal jako para nad

6 Guerilla marketing — co to je? Reklamni texty, PR ¢lanky a sluzby v oblasti marketingu [online]. [cit.
24.2.2022]. Dostupné z: https://www.krcmic.cz/guerilla-marketing/

70 _Rand Fishkin citat: Marketing je néco na zptisob okna, kterym mizZete nahlédnout do ...*. Citdty.net
[online]. [cit. 24.2. 2022]. Dostupné z: https://citaty.net/citaty/1999795-rand-fishkin-marketing-je-neco-na-
zpusob-okna-kterym-muzete-na/
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kavou spolecnosti Costa Coffee, nebo lidé prochazejici ndkupnim centrem na polepu psa
jako blechy, upozornujici panicky na odvsiveni mazlickli. VySe zminéné realizace pochazi

z dilen zahrani¢nich subjekta.

Obrazek 12. Ambientni reklama fastfoodového velikana McDonald’s, ktera vyuziva prechod pro chodce jako
hranolky. (zdroj: https://www.krcmic.cz/guerilla-marketing/ )

Ambientni reklama miiZe byt i uzite¢nou soucasti meésta. Kazdy, kdo vystavi na odiv
své reklamni sdéleni do vefejného prostoru, nese Caste¢ne¢ odpoveédnost za jeho vizudlni
podobu. Nekteré znacky se ovSem rozhodly spojit pfijemné s uzitecnym. Pfidana hodnota
nosi¢e miize v pozitivnim slova smyslu vyrazné ovlivnit smysleni o znacce u zdkazniku.
Reklamni nosic¢e jako soucdsti méstského ekosystému, které napliuji potfeby obcand.
Rozviji je, obohacuji nebo inspiruji. Zahrani¢ni brandy tak pfistoupily k zazitkovému
vzdélavani nebo zakomponovani nosicli jako prostori k sezeni. Interaktivni outdoorovou
kampan uprostied parku v Milwaukee predstavilo tamni Centrum pro mladé a rodiny
s détmi. Do parku umistilo interaktivni nosice, kde se rodi¢e s détmi mohli vzdélavat.
Poukazovali tak na dulezitost alarmujicich vysledk nedavného prizkumu, ktery zjistil, Ze

pro budouci vyvoj ditéte je kliCové, aby se rodi¢ aktivné zapojil do jeho vzdelavani.
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With your child,

learn about angles.

Obrazek  13.  Houpacka  vparku v Milwaukee,  ktera uci déti o  uhlech. (zdroj:
https://www.flowee.cz/floweecity/smart-cities/63 70-deset-pripadu-venkovni-reklamy-ktera-se-stala-
uzitecnou-soucasti-mesta)

Ambientni reklama muze také zlepsit kvalitu Zivota lidi ve méstech. Za zminku stoji
pocin agentury BBDO. Australskd pobocka umistila na autobusové zastavky prizracna
plnici plexiskla namisto CLV nosi¢ii. Kampan si kladla za cil zvysit odpoveédnost obcanti o
uklid vefejného prostoru. Mnohdy si totiz i ti nejcistotnéjsi z nas odlozi odpadky v okoli
zastavek na zem, protoze ko§ je moc daleko. Pribézné tak u zastdvek plnili plexisklo
odpadky, které za den lidé pohazeli v okoli. Nosi¢ byl umistén na zastavku v pondéli a uz ve
stiedu bylo plexisklo naplnéné. Francouzska divize agentury Ogilvy and Mather vymyslela
pro IBM, jez se prave ucastnilo projektu People for Smarter Cities, ambientni kampan, ktera
usnadnovala lidem fungovéani ve mésté. Cilem bylo motivovat lidi k tomu, aby se zapojili do

projektu a zasilali své napady pro chytiejsi mésto. U¢inna kampai §la sama piikladem.”!

Smart Ideas
for

Obrazek 14. Ambientni nosi¢ motivujici lidi k zapojeni do kampané People for Smarter Cities, ktera sama
slouzi jako plosina pro snadnéjsi vystup na peron nddrazi. (zdroj: https://www.flowee.cz/floweecity/smart-
cities/6370-deset-pripadu-venkovni-reklamy-ktera-se-stala-uzitecnou-soucasti-mésta)

71 Ponczova 2019b, online.
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Dalsim pocinem, tentokrat pakistanské pobocky BBDO, byla kampan pro mistniho
lidra v prodeji matraci MoltyFoam. V ulicich Pakistanu se pohybuje v noci ptes ptl milionu
lidi bez domova. Misi pakistanského vyrobce matraci je ,,poskytovat kvalitni no¢ni spanek®,
proto i v ramci kampané vytvorily tzv. billbed, tedy billboard alias postel. Jde o reklamni
nosi¢ vyrobeny z matrace, ktery se jednoduchym pohybem pieméni na postel. Béhem dne
tedy slouzi jako klasicka reklama prodejce matraci a v noci jako relativné pohodlné misto
na spani desitky centimetrii nad prasnou zemi. V ramci kampané bylo rozmisténo 150
billboardovych lizek v deviti méstech napti¢ Pékistanem. Kampan méla navic vybornou
viralitu na socialnich sitich. ReSeni této problematiky pfitdhlo pozornost politikd
i influencert a v roce 2015 ziskala firma v Cannes prestizni ocenéni za vibec prvni pro-
socialni kampat postavenou na 150 billboardovych postelich.”?

Pojd'me si ale pfipomenout i nékteré vydatené realizace tuzemskych marketért.
V Cervnu 2004 dostal prazsky Nuselsky most ¢erveny kabat. Jeho zabradli po obou stranach
zahalily &ervené plachty s napisem Oskar. Slo o téetiho mobilniho operatora, ktery vstoupil
na tuzemsky telekomunikacéni trh (dnes Vodafone). Operator tak vyuzil dvojiho vyznamu
slova ,,pokryti“, kter¢ interpretoval jako zabaleni pfedméta po celé Praze. V ramci kampané
s mottem ,,Jsme posedli pokrytim* bylo zahaleno do ¢erveného motivu i ochranné zabradli
v horni ¢asti slouzici motoristim. Jedna plachta méla rozmér 450 % 3 metry. Na plachtach
se rovnéz nachazelo sdéleni ,,Jsme posedli pokrytim*, coz mélo zdkaznikiim pfipomenout,
7e sit’ Oskar bude brzy dostupné po celé Ceské republice.”

Ambientni médium, které v metropoli miizeme vidat asi nejcastéji, jsou nastavby na
zastavkach MHD. Prikladem mize byt plastovy telefon mobilniho giganta Samsung, ktery

v unoru 2022 propaguje novou fadu telefonti na ndmésti I. P. Pavlova.

72 Ponczova 2019c, online.
73 Oskar pokryl Nuselsky most*“. Marketing & Media — Nejlepsi web o komercni komunikaci [online]. [cit.
24.2.2022]. Dostupné z: https://mam.cz/zpravy/2004-06/oskar-pokryl-nuselsky-most/
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Obrazek 15. Strecha zastavky MHD, ktera poslouzila jako doplitkovy nosic pro upoutani pozornosti na novou
Fadu telefonii Samsung. (zdroj: Viastni foto, ulozeno v archivu autorky)

V Ceské republice zadavatelé nevoli ambientni média tak Easto jako v zahraniéi.
O diivodu mohu jen polemizovat. OvSem na zaklad¢ vysledkt vyzkumu provadéného v roce
2015 jako soucasti diplomové prace studentky Fakulty multimedialnich komunikaci
Univerzity Tomdse Bati ve Zliné by si Cesi ptali vidét ambientni feSeni ve vefejném prostoru
Castéji. Oblibu ambientnich médii zkoumala studentka na vzorku 804 respondentii naptic
socioekonomickym spektrem populace CR.”*

Ocenil/a byste, kdyby spole€nosti/organizace/znacky vyuZivaly Castéji
ambientnich médii? (namisto klasické reklamy)

Bano: 156 (19,4 %)
OsplSe ano: 346 (43,03 %)
Bnevim: 103 (12,81 %)
Espide ne: 104 (12,94 %)
Ene: 95 (11,82 %)

Graf 5. Odpovedi 804 respondentii na otazku zajmu o ambientni média ve verejném prostoru. (zdroj:
https://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/vnimani-ambientnich-medii-ce/#citace)

7+ Weikertova 2015, online.
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8. Hrozby

Venkovni reklama je jednim z nejstarSich typli komercni inzerce. Ohlédneme-li se
do historie napf. v kapitole 1. Historie venkovni reklamy, zjistime, Ze mnohé v odvétvi
zustava neménné. Vznika sice cela skala atraktivnich a inovativnich nosiétd, avSak zménu
v celostatnim métitku venkovni reklama stéle nezazila — pfevazné vlivem zprostfedkovatell
a inzerentl, ktefi nejsou pfili§ otevieni novym moznostem. Déle se stale markantnéjsi ¢ast
populace stavi negativné k umistovani novych nosi¢t do vefejného prostoru. Rada ploch
musi byt odstranéna kviili méstskym vyhlaskam a regulacim. Posledni rana, kterou segment
zaznamenal, je jiz dva roky probihajici pandemie. Zavedenim lockdownu se sniZila mobilita
populace a tim i Cas, ve kterém je vystavena pisobeni sdéleni mimo domov. Vlivem sniZeni
zasahu a tudiz i atraktivity inzerce v outdooru, se fada inzerentl pfesunula do onlinu.
Naésledujici kapitoly si kladou za cil zhodnotit a shrnout hrozby, kterym je tuzemsky trh

vystaven, a eventualné nabidnout feSeni, jak se jim co nejefektivnéji vyvarovat.

8.1. Pandemie covidu-19 jako mozna hrozba pro venkovni reklamu

Stabiln€ rostouci trh s venkovni reklamou zaséhla v roce 2020 dosud nevidana krize.
Pandemie covidu-19 uzaviela lidi v domacnostech a snizila mobilitu obyvatelstva. Zna¢na
¢ast tuzemskych inzerentl se snazila odstoupit od smluv uzavienych se zprostiedkovateli, ¢i
plnéni alesponi pfesunout, az bude moci byt garantovan vétsi zasah. Ranu do podnikani firem
potvrzuje i vyrok Filipa Antonina v expertnim rozhovoru ,, [...] prvnich 9 mésict bylo
hroznych, to si troufam tvrdit, Ze kazdy kdo v oboru podnikd, tak neskutecné krvacel
anevédél, co bude.“” K nazoru, ktery potvrzuje proménu trhu v neprospéch outdooru se
pfidava i Petr Majerik. ,,V oblasti planovani reklamy v médiich do$lo za posledni rok [tj.
v obdobi kvéten 2020 — kvéten 2021, pozn. autorky] k dramatickym zménam konzumace
jednotlivych typti médii. Nékteré jsou docasné (nizsi konzumace médii v oblasti venkovni
reklamy kvili mensi mobilité) [...].«7¢

Presto se vétSina zadavatelli snazila zpocatku pandemie na jafe 2020 zakazky
presunout na letni obdobi. Doufali, Ze se jedna pouze o kratkodoby zasah do spotiebitelské
poptavky. OvSem pfisly dalsi viny. Na podzim roku 2020 uz bylo jasné, ze krize vyrazné
ovlivnila chovani spotfebitelti nejen v Ceské republice, ale i celosvétové. Napiiklad jedna

z vétsich tuzemskych outdoorovych spolecnosti, Super poster, pocitila snizeni rozpocti

75 Rozhovor s Filipem Antoninem vedla Aneta Liskovd, 17. 2. 2022. Zvukovy zdznam uloZen v archivu
autorky.
76 Majerik 2021, online.
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¢i zruSeni nekterych zakdzek u tradi¢nich klientd, jako je Calzedonia nebo OC Chodov.
Celkoveé zaznamenala v roce 2020 ubytek zakazek na tirovni 10 procent. Nejvice dle nich
prestali inzerovat klienti v oblasti médy a cestovani. Naopak své pozice posilily segmenty
elektroniky nebo e-shopii. Zarovein Super poster uvadi, ze dle jejich vyzkumt vlivem
pandemie zacala populace vice pouzivat osobni auta misto MHD. To vSe pak jejich klienti
promitali do svych rozhodnuti a planovali kampané& narazové podle vyvoje situace.”’

Na ukor OOH vzrostl obrat mediatyptim, které i pfes pandemii mohly stale
garantovat zasah zakaznikl. Internet a televize tak byla jedind média, jez v roce 2020

poznamenaném pandemii rostla.

Podil jednotlivych mediatypti v roce 2020

E: Eé)oﬂl“"‘?g“ o,  Zdroj:Internet - SPIR, Median; TV, tisk, radio, OOH - Nielsen Admosphere;
unor 2021

Internet
39,5 mld. k¢
30,3%

v
62,2 mld. K¢
47,6% \ Radio
7,3 mld. K&
ooH 6%
4,4 mld. K¢
cenikové ceny (gross), vice viz metodika 3,4%

Graf 6. Podil jednotlivych mediatypit v roce 2020. (zdroj: https://www.mediaguru.cz/clanky/2021/03/spir-
internetova-reklama-v-roce-2020-rostla-o-15-atakuje-tv/)

Mg¢ly tak nejvétsi podil na mezirocnim riistu ¢eského medidlniho trhu v roce 2020, ktery byl
oproti roku 2019 pouhé 3 %. Kvili pandemii cenikova hodnota reklamniho prostoru ve

venkovni reklamé spolu s tisténymi médii a radiovou reklamou vyrazné poklesla.

|
-ﬂ—-m-m

57 447 800 000 K& 62160679000KE 8% i

Tisk 19 799 707 000 K¢ 17213511000KE -13 % ¥
Radio 7 934 900 000 K& 7298588000KE -8% ¥
OOH 5430 556 000 K¢ 4375054 000KE -19% ¥

Zdroj: Nielsen Admosphere (ceny TV dle sledovanosti zdroj: ATO-Nielsen Admosphere)

Obrazek 16. Srovnani cenikové hodnoty reklamniho prostoru v roce 2019 pred covid-19 a 2020 prvni rok
pandemie. (zdroj: https://www.mediaguru.cz/clanky/2021/02/reklamni-investice-do-medii-loni-mirne-rostly-
nejvic-vlozil-lidl/)

77 Sousek 2020, online.
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Mnoho firem snizuje jako prvni rozpocet pravé marketingovému oddéleni. Ale
nékteré ptipadové studie naznacuji, Ze to neni nejlepsi tah. Naptiklad v roce 1927 Harvard
Business Review publikoval clanek, ze kterého vyplynulo, ze firmy, které neptestaly
investovat do brandingu a marketingu b&hem recese v roce 1923, z ni vysly 0 20 % silngjsi.”®
Je diskutabilni, zda je toto tvrzeni aplikovatelné na segment i po témei 100 letech. Dnes se
k tomuto tvrzeni ov§em ptidava i Filip Antonin: ,, [...] velké spolecnosti, které maji strategie
a slusné finan¢ni zdzemi tieba i ze zahranici, tak ty inzerovaly dale. Myslim si, ze dobie
v&dély, Ze kdo bude inzerovat a kdo bude vidét, ten bude mit odbyt.*”

Ke dni 12. bfezna hlési statistiky sedmidenni primér 7 677 nakazenych, coz oproti
lednu a unoru, kdy pocet nakazenych stoupl az k 60 tisicim novych ptipadi denné, znamena
pozvolny Gstup pandemie.®® I pies vysoky pocet novych piipadi se mobilita obyvatelstva
zacind vracet na Uroven v roce 2019. I proto agentura Zenith predikuje segmentu venkovni
reklamy pfiznivy vyvoj. Do roku 2024 odhaduje primérny ro¢ni rist 7,4 procenta. Prognoza
vychazi z ptedpokladu, Ze se automobilova doprava i mobilita v ulicich vrati k normalnimu
stavu.?!

Dle investic do reklamniho prostoru na tuzemském trhu se ¢isla oproti roku 2020
zvedla. Mlzeme tak fici, Ze inzerenti se opét navraci k zafazovani venkovni reklamy do

svého media mixu.

Srovnani cenikové hodnoty reklamniho prostoru

lm-l—-m--mm

TOTAL*™ 130 544 662 000 KE 140 983 002 000 K¢ 1t
1A% 62 160 679 000 K& 64 366 924 000 KE 4 % L]
Tisk 17 202 426 000 K& 19 027 930 000 K& 11 % 1t
Radio 7298 313 000 K¢ 8129929 000 KE 11 % 1t
OOH 4 383 244 000 K& 4458219000 KE 2 1t

Zdroj: Nielsen Admosphere (ceny TV dle sledovanosti zdroj: ATO-Nielsen Admosphere)

bez viastni inzerce

Obrazek 17. Srovnani cenikové hodnoty reklamniho prostoru vroce 2020 a 2021. (zdroj:
https://mam.cz/zpravy/2022-03/medialni-trh-s-reklamou-loni-rostl-o-osm-procent-rok-2019-ale-prekonava-
jen-tv-a
rozhlas/?utm_source=instagram&utm_medium=story&utm_campaign=mam2022&utm_content=clanek220
324&fbclid=IwAR2P66itZsruel8jOvik HYryuSMN7kTotCbkeSWRW4tDqqfzSpq d3iCcw/)

8 Schejbalova 2021, online.

79 Rozhovor s Filipem Antoninem vedla Aneta Liskovd, 17. 2. 2022. Zvukovy zdznam uloZen v archivu
autorky.

80 GitHub - CSSEGISandData/COVID-19%. GitHub [online]. [cit. 12.03.2022]. Dostupné

z: https://github.com/CSSEGISandData/COVID-19

81 Socialni média maji v roce 2022 piekonat TV v objemu reklamy*. MediaGuru [online]. 8. 12. 2021 [cit.
12.03.2022]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2021/12/socialni-media-maji-v-roce-2022-
prekonat-tv-v-objemu-reklamy/
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Tato problematika je zcela ojedinélym ptipadem, ktery bohuZzel zprosttedkovatelé
nemohou pfili§ ovlivnit. V jejich nejlepSim zajmu je dle mého ndzoru dodrzovani
protiepidemickych opatfeni, aby se stabilita segmentu vratila co nejdiive do zelenych ¢isel.

Inzertni vydaje do reklamy miize do budoucna ovlivnit i aktualné probihajici invaze
ruskych vojsk na tzemi Ukrajiny. V rdmci solidarnosti velkd ¢ast svétovych firem jiz
ukoncila na izemi Ruska své plsobeni. Jmenovité napt. Nike, Adidas, Starbucks, H&M,
Volvo, Apple, ale i ¢eské pivovary Staropramen, Budéjovicky Budvar a Plzensky Prazdro;j.
Vliv na investice do venkovni reklamy miizeme jen predikovat, ovSem je mozné, ze
pozastaveni plisobeni, tudiz i omezeni ziskll se podepiSe na skrtani vydaji do outdooru i na

nasem trhu.%?

8.2.Vizualni smog

Na tvod kapitoly povazuji za vhodné jasné vymezit pojem vizudlni smog. ,,Vizudlni
smog je ,zamoteni‘ vetejného prostoru agresivni, charakteru svého okoli nepfizpisobenou
reklamou. Expresivnéji je mozné pojem definovat také jako umeélé, kiiklavé panoptikum
zastirajici opravdovou tvar mésta, ni¢ici jeho jedine¢nost.«®3

Velka ¢ast populace vnima mésta jako pfesycend nosi¢i. Dokazuji to i iniciativy, jako
jsou instagramové profily kultivovana praha a pridej se a_strhni_to, které jsou vytvoreny
rezidenty mést a ostie kritizuji prevazné §titové plochy v hlavnim mésté. Jejich cilem neni
pouze hanit venkovni reklamu, zaroveni publikuji fotografie, dle jejich ndzoru, vhodné
umisténych nosi¢l. DalSim pfikladem neziskové, nadSenecké iniciativy je web
vizualnismog.info provozovany Veronikou Rut Fullerovou, kterd mj. ve spolupraci s radnici
mésta Brno-stfed pomaha regulovat vizualni smog v druhém nejvétsim mésté CR. Web
uvadi definice a nevhodné ptiklady vizudlniho smogu, stejné jako vkusné realizace. Vyse
uvedené piiklady poukazuji na zdjem veiejnosti o respekt zprostredkovateld k zachovani
vzhledného vetejného prostoru. Tato hranice je ovSem tenkd. Vhodné umisténi nosice je na
subjektivnim posudku kazdého z nas. Nevhodn€ umistény nosi¢ miize vyvolat i nesympatie
zakaznika k vyobrazenému sdéleni. SpiSe neZz zprostiedkovateli, jehoz jméno neni na
mnohych nosi¢ich uvedeno, budou zdkaznici davat za vinu umisténi inzerentovi, jehoz

znacka je na ploSe jasné viditelna. Skvéle provedena vizualni reklama tak miiZe pfijit vnivec.

82 CTK. ,,PREHLEDNE: Seznam firem, které to v Rusku zabalily*. Novinky.cz [online]. 4. 3. 2022 [cit.
30.03.2022]. https://www.novinky.cz/valka-na-ukrajine/clanek/prehledne-seznam-firem-ktere-to-v-rusku-
zabalily-40389290

8 Vizudini smog — Wikipedie. [online]. [cit. 12.03.2022]. Dostupné

z: https://cs.wikipedia.org/wiki/Vizualn%C3%AD_smog
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Je tedy nejen na zadavatelich, ale i na inzerentech, aby ve vlastnim zajmu volili vhodné
umisténé nosice.

Diulezitost umisténi nosi¢e do piihodného prostiedi feSili lidé uz od pocatka
masivniho rozmachu OOH v CR. Doklad4 to i vznik publikaci na toto téma. Jako piiklad
uvedu knihu Jaroslava Patery, Reklama v prostoru z roku 1934. Primarnim ucelem knihy
bylo vytvofit struény a uceleny svazek o pravidlech vystavovani soudobé OOH reklamy.
Patera upozoriiuje na dosavadni (tj. rok 1934) zmatecnost a nepichlednost v pravidlech
a normach, které se snazi ptehledn¢ shrnout ve své knize. Zarovenn ddva na védomi, Ze se
nejedna o nikterak oficialni statni publikaci nebo sbirku zadkonid. Uvédomuje ¢tenare, jak je
dilezité dbat téchto predpisti, chranit vkusnost mést a jejich staveb a v neposledni fad¢
i piirody.®*

Dnes vefejnost nejvice kritizuje vramci vizudlniho smogu reklamni plochy
zakryvajici historické fasady domi a prostory presycené nosici. V této kapitole budu na
zvolenych prikladech poukazovat na eticky a esteticky sporné realizace, které vyvolaly
diskuzi u vefejnosti i mezi kompetentnimi institucemi. Soubor piikladii nize mize byt
alesponi ¢astecnym voditkem ke vhodné volbé nosice.

Ze starSich realizaci uvedu giganticky billboard byvalého prezidenta Vaclava Klause,
ktery shlizel na Prazany z jizni hrany Letenské plan¢ misto ikonického kyvadla. Billboard

byl umistén v roce 1998 v ramci volebni kampané ODS a mél rozméry 20 x 10 metr.®

o
myslime jinak
(ODS "9%

Obrazek 17. Velkoformatova Sstitova plocha na Letné umisténa vramci politické kampané (zdroj:
https://www.flowee.cz/floweecity/byznys/7623-historie-venkovni-reklamy-a-billboardy-ktere-vstoupily-do-
historie)

Dlouhé¢ roky trvala kauza o sundani Stitové plochy, ktera byla nelegalné upnuta na

domy v ulici BoZzeny Némcové u jedné z nejvyznamnéjSich prazskych tepen — Nuselského

8 PATERA, J. Reklama v prostoru. Praha: Obganska tiskarna. 1934
85 Musilov, cit. dilo.
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mostu. U soudu se s vlastnikem plachty ptel architekt domu, ktery tvrdil, Ze vybudovanim
reklamni plochy a zakrytim domu bylo zasazeno do jeho autorskych prav. K rozhodnuti

piispéla i velka medializace problému Prazany, kterym se umisténi také nelibilo.

A

i AN

Obrazek 19. Dum v ulici Bozeny Némcové na prazskych Vinohradech, pred a po sundani stitové plochy. (zdroj:
https://www.mediar.cz/od-nuselskeho-mostu-zmizela-obri-reklamni-plachta/)

O vhodnosti umisténi sd€leni ¢i nosice by méli vedle zadavatelti uvazovat i samotni
inzerenti. V pfesyceném prostoru reklamni sdéleni miiZze zapadnout. Pasen dokdze ptijimat
omezené mnozstvi podnéti a piili§ velké mnozstvi informaci mize vést k zmateni, coz
vyvola spiSe znechuceni nez pozadované zapamatovani znacky. Na vin¢ miize byt touha
mensich podnikli umistit reklamu do vefejného prostoru, kviili které jdou i po levnéjSich
nevhodné umisténych nosicich. Pak i nedostate¢né posouzeni zasazeni nosice do kontextu
okolniho prostoru. Na strankach zprostiedkovatele je vétSinou plocha vyobrazena v tom
nejlepsim svétle a podobé, mnohdy i1 s vyretuSovanymi okolnimi nosi¢i. Pokud inzerent
poptava vétsi mnozstvi ploch, které neni schopen osobné€ navstivit, je moznost prohlédnout
si aktualni podobu mista pfes Google Street View a zhodnotit tak, zda do okoli zapada.
Piikladem piesycenosti a zadroveil zdsahu do architektonického potencidlu mésta mohou byt

nosic¢e v Plzni z roku 2019.87

86 ,0d Nuselského mostu zmizela obii reklamni plachta®. Médidi — Média, marketing, maloobchod [online].
10.8. 2020 [cit. 12.03.2022]. Dostupné z: https://www.mediar.cz/od-nuselskeho-mostu-zmizela-obri-
reklamni-plachta/

87 Pozvéanka na konferenci Vizualni smog a reklama ve vefejném prostoru‘. Plzefioviny.cz [online]. 25.11.
2019 [cit. 12.03.2022]. Dostupné z: https://plzenoviny.cz/pozvanka-na-konferenci-vizualni-smog-a-reklama-
ve-verejnem-prostoru/
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Obrazek 20. Vizualni smog u Velké synagogy v Plzni narusujici ucelenost a krasu architektury. (zdroj:
https://plzenoviny.cz/pozvanka-na-konferenci-vizualni-smog-a-reklama-ve-verejnem-prostoru/)

Dalsi ukazkou muze byt i nerozvazné umist'ovani nosic¢ii podél dopravnich tepen.
Piesyceni vyhledu fidi¢e mlize mit za nasledek nejen nezaznamenani reklamniho sdéleni,
ale i prehlédnuti dilezitého dopravniho znaceni. Ptikladem mutize byt Rozvadovska spojka
na prazském Zli¢in€, podéln¢ husté osdzend nosi¢i. Obrdzek 20 je Cisté ilustracni pro
predstavu ¢tenare a pochazi z roku 2017. Od té doby bylo jiz v okoli dalnic a silnic prvnich

tfid mnoho nosi¢u odstranéno.

vice informaci:
WWW.1000STATECNYCH.CZ

Obrazek  21. Vizualni smog podél Rozvadovské spojky v Praze zroku 2017. (zdroj:
https://www.seznamzpravy.cz/clanek/zaridil-zakaz-billboardu-na-dalnicich-a-rika-ted-zrusim-i-reklamy-ve-
mestech-36436)

Pro uceleni ptedstavy vhodné umisténych nosic¢ti uvedu do opozice ptiklady, které

uvazuji o potencialu vefejného prostoru, kde bude inzerce umisténa. Mohou tak vzniknout
epické i1 vtipné reklamy, které skvéle zapadaji nejen do kontextu mista, ale opét maji vétsi
potencial k zapamatovani pasenem.

Telekomunika¢ni magnat O2 vyuzil rekonstrukce budovy pro umisténi sdéleni o tom,

ze kdyZ u nich zékaznik nakoupi telefon, vyménu rozbitého skla méa zdarma. Ptihodny
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potiskl s motivem rozbitého skla zdiraznil jednoduchym, pifesto vystiznym headlinem

Oops.38

Obrazek 22. Billboard umistény na priceli rekonstruované budovy, ktery jako by rozbily jeraby béhem
rekonstrukce. (zdroj. https://www.clearchannel.co.uk/latest/o2-and-award-winning-out-of-home)

Dalsim ptikladem na Obrdzku 22 je inzerce na digitalni obrazovce na londynském
namésti Piccadilly Circus zprostfedkovatele Ocean Outdoor. Piestoze okolni prostfedi se
sdélenim nikterak neinteraguje, nosi¢ samotny ptisobi plastickym 3D dojmem a vyuziva
efektu falesné hloubky budovy. Zadavatelem byla epicka fantasy série Kolo ¢asu (Wheel of

Time), kterou vysila streamovaci sluzba Amazon Prime Video.

Obrazek 23. Digitalni nosi¢ vyuzivajici 3D efekt. (zdroj: https://mam.cz/zpravy/2021-11/amazon-se-hlasi-o-
pozornost-s-3d-venkovni-reklamou-home)

Nevhodné umisténych nosicl si v§imaji nejen obcané, ale také ptislusné instituce.

V souvislosti se zvétSujicim se poctem vizudlniho smogu ve méstech se sdruzeni Za lepsi

88 Farey-Jones 2018, online.
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zivot v Praze rozhodlo udélit anticenu Vizuvir té méstské Casti, na jejimz Gzemi se najde
nejvetsi esteticky prohfesek. Extrémnim pfipadem a zaroven vitézem bylo zakryti secesniho
domu na Jungmannové nameésti v roce 2011. Plocha byla hlasovanim odbornikl vyhlasena
jako nejzavaznéjsi zasah do estetické a vizuélni logiky mésta. Anticena Vizuvir 2011 spolu

s vyzvou k odstranéni nelegalni reklamni plochy putovala do rukou starosty Prahy 1.

Obrazek 24. Velkoformatova Stitova plocha s reklamou na minerdalni vodu Mattoni a Prague Biennale 5,
prekryvajici secesni dium na Jungmannové nameésti. (zdroj: https.//ekolist.cz/cz/zpravodajstvi/zpravy/vizualni-
smog-reklama-kam-se-podivas)

Graficky designér Filip Blazek se k udileni anticeny vyjadfil nasledovné: ,,Jednd se
o problém ve velké mife subjektivni a mozna i doc¢asny. Patii to k dne$ni dob¢ a az se
spole¢nost nasyti, sama se proti reklamé ozve. Obchodnici délaji jen to, co ostatni. V regulaci
shora nevidim dobré feSeni, pomoci miZe spi§ vychova a vyuka estetiky.“%® Toto tvrzeni
zroku 2011 dle mého nazoru nabyva na ucinnosti. Pojednavaji o tom 1 stale Castéjsi

a striktnéj$i vyhlasky meést.

8.3. Vyhlasky mést

Meéstské vyhlasky vyrazné ovliviluji charakteristiku legislativniho prostredi
upravujiciho trh s venkovni reklamou v CR. Zadavatelé jsou povinni umist'ovat nosi¢e do
vefejného prostoru v souladu se zakony, v opaéném piipadé ma mésto pravo vymahat
pokuty, ¢i nosi¢ samo odstranit. Nejvetsi vliv pak pocit'uji zprostiedkovatelé ve velkych

méstech, kde je vétSina velkoformétovych nosict typu billboardy, megaboard ¢i digiboard,

8 Vitkova 2011, online.
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ale i samostatné stojicich nosicii (rotunda, maxcube) umisténa praveé na pozemcich mésta.
Zprostiedkovatelé jsou povinni odvadét méstu za poskytnuti vetejného prostoru cast
ziskanych financi. Samo mésto se pak vétSinou stdvd nejvetSim beneficientem ziskl
z venkovni reklamy.

Trhem v poslednim kvartalu roku 2021 nejvice rezonovala novela vyhlasky
¢.26/2005 Sb. hl. m. Prahy (tedy vyhlasky upravujici reklamu S$ifenou na vefejné
pfistupnych mistech), jejimz prostfednictvim mésto vyrazné rozsifuje zékaz vefejné reklamy
pfedev§im o reklamni plachty. Novela vstoupila v platnost 1. fijna 2021. Magistrat
odtvodnil novelizaci bojem za snizeni vizualniho smogu. V této vyhlasce rozsitil Magistrat
pamatkové zony az do okrajovych casti mést, kde paradoxné stoji vétSinové moderni
zastavba. Vyhlaska omezuje pouze externi subjekty, nikoli samotné méstské ¢asti €i jejich
smluvni dodavatele a omezuje se pouze na §titové plochy, plachty a jiné formaty, nikoliv na
billboardy, bigboardy, city light vitriny, reklamni plochy na sloupech vetejného osvétleni,
doublebigboardy apod. Ty pfitom tvofi jen asi 1 az 2 procenta reklamnich ploch
v Praze. Odstranéno tak muselo byt nékolik desitek plachet, které vlastni rizné subjekty,
jmenovité firmy Super poster, Superboard, Adservis media, Maxmedia advertising solution
a Famedia Outdoor. Uvedené firmy se rozhodly bojovat proti pro né likvida¢ni vyhlasce
zalozenim Sdruzeni ceskych firem venkovni reklamy. To se k situaci na svych webovych
strankach vyjadiuje nasledovné: ,,SCVR zastiva nazor, 7e takovym zasahem dochazi
k z&dsadnimu naruSeni hospodarské soutéze a monopolizaci trhu s reklamou v hlavnim mésté.
Paklize dojde k omezeni soukromych subjektti, inzerenti nebudou mit jinou moznost, nez
platit za inzerci méstu. Regulator tedy v tomto pfipad€ zvyhodniuje sam sebe a vyhlaskou se
zbavuje konkurence.*?

Cést vefejnosti oviem sundéani §titovych ploch vita. Na instagramovém profilu
kultivovana_praha, jehoz vlastnici aktivné upozoriuji pfisluSné instituce na nelegélné
umisténou reklamu, se objevilo hned nékolik oslavnych prispévki. Obrazek 23 ukazuje
fasady domil pted a po sundani Stitovych plachet. Horni ¢ast obrazku je plachta na zastavce

Zborovska na Smichové, dolni ¢ast na zastavce Otakarova v Nuslich.

9 SCVRY. Sdruzeni ceskych firem venkovni reklamy [online]. [cit. 12.3. 2022], Dostupné
z: https://www.scvr.cz/
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kultivovana_praha « Sleduji
Praha

——  Zobrazit odpovédi (1)
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Obrazek 25. Prispévek na instagramovem profilu kultivovana_praha z 18. Fijna 2021, ktery zachycuje sundané
plachty  vdusledku  Vyhlasky s komentari  sledujicich  z7ad  Siroke  verejnosti.  (zdroj:
https://www.instagram.com/p/CVKvui7sK_C/?utm_medium=copy _link&fbclid=IwAR3UizesSHIBIZ2R8vX0T
ouSUChrGxwAEK5YjSqldx2LGIMInAFIAkoPOno)

V ramci dalSich regulaci mésto Praha vypovédélo v roce 2021 také smlouvu na
provoz mobiliafe spole¢nosti JCDecaux. Z ulic Prahy by méla zmizet vétSina samostatné
stojicich reklamnich paneltt CLV. Podle informaci mésta jde o 365 mensich CLV panelt a
100 vétsich ploch. Smlouva s firmou skon¢ila 30. ¢ervna 2021 a mésto jiz vybralo nového
dodavatele zastavek.

Na jedné stran¢ Praha vyhlaSkami beze sporu kultivuje vefejny prostor a odkryva
historické fasady, které roky skryvaly plachty. Na strané druhé znevyhodiiuje nckteré
podnikatele a sama ignoruje své starsi vyhlasky, napt. pravidlo minimalni vzdalenosti 100
m mezi billboardy, které schvalila Poslanecka snémovna CR roku 2016. Z mého pohledu
jsou regulace chaotické a nékteré téz ukvapené.

Filip Antonin se v expertnim rozhovoru vyjadfil k aktualni situaci ohledné vyhlasek
nasledovné: ,, [...] vefejny prostor vypada strasné, takze je dle mého vhodné ho regulovat.
Ovsem je potieba to délat za ucasti odborniki, na zakladé analyz. [...] velka ¢ast ploch stoji
na méstskych pozemcich, z téch ma mésto velké piijmy. J& si myslim, Ze by méli zacit sami
u sebe a pak az omezovat soukromé vlastniky a dal$i. Zkratka jit pfikladem, protoze na

vizualnim smogu maji také sviij podil viny.*!

! Rozhovor s Filipem Antoninem vedla Aneta Liskovd, 17. 2. 2022. Zvukovy zdznam uloZen v archivu
autorky.
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8.4. Svét prechazejici do onlinu

Zvysujici se zastoupeni elektronickych zatizeni v ¢eské populaci za poslednich 20
let vytvofilo novy lukrativni prostor, kde mohou inzerenti zasahnout cilového zakaznika.
Onlinovéa reklama zahrnuje online bannery, responzivni reklamu, video bumpery, trueview
a dalsi. Reklamu je mozné umistit na socidlni sité, blogy i1 informacni weby. Stejné jako jiné

medidlni prostory, i onlinova reklama ma své vyhody a nevyhody.

Mezi vyhody patii:
e Dobré moznosti cileni.
e Moznost interaktivity a okamzité zpétné vazby (V dne$ni dob& je mohou
vykompenzovat napt. vySe zminéné programatické a digitalni OOH nosice).
e Moznost detailniho popisu produktu/sluzby oproti OOH.
e NiZz8i produkéni ndklady oproti OOH.

Mezi nevyhody patii:
e Niz8i zapamatovatelnost oproti OOH.

e NiZzsi rychlost budovani pokryti CS oproti OOH2.

Oblibenost na stran¢ inzerentl je pochopitelnd. Lidé dle vyzkumu agentury Median travi rok
od roku stale vice casu online.

:55/

0:30 0:2 0:12

0

ITelevize linternet IRadio
Televize a internet! Radio a internetlAplikace

Graf 7. Prumérny denni cas straveny s jednotlivymi média typy. Cela populace. Zdroj dat: adMeter —
elektronické mereni TV, rozhlasu a internetu, N = 1 000, roky 2016 (3-40Q), 2017, 2018 a 2019 (1-3Q) (zdroj:
http://showme.median.cz/cas-s-medii/)

92 Majerik, Petr. MTCR _podklady 2019. Vyukova prezentace. UloZeno v archivu autorky préce.
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Ovsem markantni pfesun inzerentd do online svéta, pievazné i vlivem pandemie se
zadina projevovat piesycenim uzivateli. Komplexni studie Cesi a reklama 2022 realizované
vyzkumnou agenturou Factum research poukazuji na zahlceni pfedevSim na socidlnich
sitich, jako je Facebook a YouTube. Zde v pruméru uvadi presycenost reklamou cca 60 %
respondentll. Naopak 1épe je pfesyceni vniméno respondenty v outdooru. Reprezentativni

vzorek 1000 lidi odpovidal nasledovné:

REKLAMA NA INTERNETU |

nternet | ey e ———— 24 5 A
soclini sité - YouTube | 21 15 Ex
soudIni sité - Facebook 7 A 28 12 [ 3 |
sodidini sité - Instagram Y 7 I 24 29 534
soddini sité - Twitter | 23 42 | 3 |
VENKOVNI REKLAMA |

v historickych centrech mést | T 38 22 { a |

plakity, billboardy | ¥ N aa 1 .

na dopravnich prostfedcich (zvenku tramvaje) | 53 12 e

v dopravnich prostiedcih (uvnitf tramvaje) T 50 18 | 3 |
0% 20% 40% 60% 80% 100%

m pfili§ mnoho pfimérené nevi, bez odpovédi m mohlo by byt vice

Obrazek 26. Presycenost populace reklamou na internetu a outdoorovou reklamou. (zdroj:
https://www.mediaguru.cz/clanky/2022/02/cesi-a-reklama-2022-presycenost-reklamou-na-sitich-roste/)

Vyzkum zaznamenava i dlouhodobé vniméni reklamy jako takové. Nesporné se stava

vvvvvv

negativné, vyplynulo z vyzkumu. ,,Postupné — i kdyZ pomalym tempem — pfibyva téch, ktefi
,reklamu nesnaseji‘ (v roce 2013 to bylo 15 %, letos jiz 23 %).*?

Onlinova a outdoorova reklama se od sebe lis§i v mnohém, a pravé to mohou ob¢
strany vnimat jako nejvetSi benefit. Vzijemné se vhodné dopliuji a mohou na sebe
odkazovat.

Pravé proto je vhodnou volbou je kombinovat. ,, Televizni a outdoorova reklama mayji
podle vyzkumu Nielsen Admosphere nejvyssi miru stimulace pro online vyhleddvani
informaci, které souviseji se zaznamenanou reklamou. Vyplyva to z vyzkumu Online
Activation Survey vyzkumné agentury Nielsen Admosphere, ktery se metodou CAWI

uskute¢nil na vzorku 1019 respondentd [...].“%

93 Cesi a reklama 2022: Piesycenost reklamou na sitich roste. MediaGuru [online]. 4. 2. 2022 [cit.
18.03.2022]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2022/02/cesi-a-reklama-2022-presycenost-
reklamou-na-sitich-roste/

% Vyzkum: Outdoorova reklama dosahuje nejlevnéjsi online aktivace®. MediaGuru [online]. 15. 1. 2019
[cit. 18.03.2022]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2019/01/vyzkum-outdoorova-reklama-
dosahuje-nejlevnejsi-online-aktivace/
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8.5. Pomaly vyvoj tuzemského trhu

Jak jsem jiz avizovala v kapitole 6. Porovnéani ¢eského a zahrani¢niho trhu s OOH,
v CR se pro inzerci nevyuziva fada interaktivnich formati, které by mohly recipientim
nabidnout zdbavngjsi 1 spolecensky odpovédnéjsi formy reklamy. Do segmentu se promitaji
inovace (jak jsem zhodnotila v kapitole 7. Pfilezitosti), ty ovSem pfichazi velmi pomalu
a jsou aplikované na nosice jen v malé mife. Modernizace celé sit€¢ formath venkovni
reklamy je pfitom v tom nejlep$im z4jmu zadavatelil 1 inzerentd. Byly by 1épe piijiméany ze
strany vetejnosti 1 méstskych ¢asti a nemuselo by dochazet k tak ¢astym regulacim. Pro¢
tedy trh s venkovni reklamou neprojde véEtSi renovaci, aby zajistil svou atraktivitu i do
budoucich let?

Na vin¢ je jeho zna¢na zkonsolidovanost. Cely trh se v poslednich 10 letech
zkoncentroval a ovlada ho par subjekti, které udavaji smér. ,,Stejné jako v jinych meditypech
[sic!], se také outdoorovy trh koncentruje, o akvizice se zde stara predevsim nejsilngjsi hrac
na trhu venkovni reklamy, spole¢nost BigBoard Praha.**> Odpovida tomu i hruby inzertni

objem, kde nesporn¢ hraje prim.

provozovatel hruby inzertni objem v roce 2016 (tis. K¢)

Skupina Bigboard 2766987
JC Decaux Outdoor 992 485
euroAWK 511 689
Railreklam 227167
Mediapharma OOHTV 122319
Super Poster Outdoor 97910
MedialChannel Outdoor 89 444
POS Media Outdoor 64 092

Obrazek 27. Prehled hrubého inzertniho obratu nejvétsich hracu na trhu vroce 2016. (zdroj:
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/outdoor/prehled-trhu-venkovni-reklamy/)

Vymeéna formath za digitalni, vznik jednotné asociace i vyc€isténi vetejné¢ho prostoru
od vizualniho smogu do znaéné miry zéavisi za tazich nejvétsich hract. Dokud oni

nenaleznou spole¢nou fe€, outdoorova reklama zistane v CR pravdépodobné ve stejné

9 Piehled trhu venkovni reklamy* MediaGuru [online]. 5.10. 2017 [cit. 18.03.2022]. Dostupné
z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/outdoor/prehled-trhu-venkovni-reklamy/

58



podobé i v nasledujicich letech. Jak bude trh s venkovni reklamou vypadat v horizontu péti

let, jsem zkoumala mimo jiné i v praktické ¢asti své prace.

PRAKTICKA CAST

9. Vyzkumné problémy a stanovené hypotézy
V teoretické casti prace jsem objektivné zhodnotila roli venkovni reklamy na

tuzemském trhu a zasadila ji do kontextu historického i celosvétového. V praktické ¢asti se
budu zabyvat pfevazné otdzkami budoucnosti segmentu a zkoumat, jak se k zhodnocenym
nedostatkiim, jako je absence jednotného meéteni €i zastfesSujici asociace stavi podnikatel
v oboru. K zjiSténi a ovéfeni byly stanoveny nasledujici otazky:
Vyzkumné problémy:

1. Do jaké miry paralyzovala pandemie covid-19 trh s venkovni reklamou?

2. Jaky bude na tuzemském trhu vyvoj venkovni reklamy v nasledujicich péti letech?

3. Jak velky problém je pro tuzemsky trh absence jednotného méfeni a zastieSujici

asociace?

Hypotézy:

1. Vlivem pandemie koronaviru, ktera zasahla CR v bfeznu 2020, prosel svét venkovni
reklamy proménou. Cést zadavateli piesla do onlinu a o inzerce v outdooru je i nyni
v roce 2022 mensi zajem nez pied koronavirem.

2. Tiskovy polep reklamy v nasledujicich péti letech vétSinoveé vymizi a nahradi ho
dynamické formaty (tj. digiboardy, CLV, holomotion pfipadné¢ ambientni statické
formaty), protoZe pro zadavatele i konzumenty je to vice atraktivni forma inzerce.

3. Tuzemsky trh je zna¢né nejednotny v meteni uc¢innosti OOH a chybi mu zasttesujici
asociace, ktera by sjednocovala vSechny firmy podnikajici v segmentu. Kvili tomu
je trh znacn€ konzervativni a pomaleji se vyviji (napf. pomalu akceptuje

technologické novinky).

10. Vybér kvalitativni metody ziskavani informaci — expertni rozhovor
NejzasadnéjSim jmenovatelem, ktery spojuje stanovené vyzkumné problémy

a hypotézy, je budoucnost trhu s venkovni reklamou v CR. Jelikoz se jednd o specifické

téma, které vyzaduje urcitou znalost a expertizu, aby mohlo byt fadné posouzeno a pfinesené

odpovédi byly dostatecné validni, informant musel byt vybran z fad odbornikt, ktefi se
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v oboru pohybuji. Siroka vefejnost s nejvétsi pravddpodobnosti jen stézi disponuje tak
specifickymi znalostmi, aby mohla predikovat budoucnost segmentu. Jako nejvhodnéjsi
varianta ovéfovani hypotéz a vyzkumnych otazek se jevi expertni rozhovor.

Expertni rozhovor je podmnozinou kvalitativniho vyzkumu, jehoz opakem je

vyzkum kvantitativni. Jejich nejdominantnéjsi rozdily shrnuje tabulka nize.

Kvantitativni sbér dat Kvalitativni sbér dat

Vzorek respondentt je velky Staci malo respondentt

Provadi se pomoci dotaznikovych Setfeni | Provadi se pomoci osobnich rozhovor(

Snazi se kvantifikovat vyskyt problému Zkouma problémy do hloubky

Casové nenaroény Casové naroény
Dedukce z vysledku Indukce z vysledku
Statistické zpracovani dat Nestatistické zpracovani dat

Obrazek 28. Hlavni  rozdily mezi  kvalitativnim  sbeérem dat a  kvantitativnim.  (zdroj:
https://www.survio.com/cs/blog/jak-vytvorit-dotaznik/kvantitativni-vyzkum-kvalitativni-vyzkum)

Velmi podobna metoda kvalitativniho sbéru dat je vedle expertniho rozhovoru také
rozhovor hloubkovy. Je zde vSak rozdil v charakteristice respondentt. ,,V piipad¢ expertniho
rozhovoru jsou respondenty profesiondlové v dané oblasti. Mohou to byt feditelé firem,
manazeii, I€kafi, IT odbornici apod. Respondenty expertnich rozhovorii nejsou tedy koncovi
spotiebitelé, ale zastupci firem nebo podnikatelé, pro néz je objekt vyzkumu predmétem
nebo soudasti jejich podnikani.**® Hlavnim ddvodem, pro¢ jsem si vybrala expertni
rozhovor, je osobni setkani s informantem, které mi umoznilo rozvijet rozhovor na zakladé¢
odpovédi a doptavat se na nove objevené problémy ihned. Diky osobnimu kontaktu je mozné
sledovat i emoc¢ni vyjadieni, které rozhovor doprovazi. Expert z oboru byl tedy vybran za
ucelem nabyti komplexniho pohledu na problematiku budoucnosti segmentu. Osobni setkani
s odbornikem mi dovoli nahlédnout do zékulisi a mezi firemnich vztaht firem podnikajicich
na ¢eském trhu.

Vedle vymezeni a popsani pouzité¢ vyzkumné metody povazuji za dulezité popsat
samotné aspekty mnou provadéného expertniho rozhovoru. Rozhovor se uskutecnil s jednim
informantem dne 17. 2. 2022 v sidle firmy informanta. Rozhovoru jsme se ucastnili pouze
j4 a informant. Osobné jsem preferovala provadét rozhovor v misté, které informant zna

aciti se vném bezpetné¢ a piijemné, v diisledku ¢ehoz se snad i vice oteviel kladenym

9 Tahal 2017, s. 44.
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otazkdm. Rozhovor jsem si pfipravila formou strukturovan¢ho scénare, méla jsem tedy
doptedu piipravenych 17 otazek, které jsem postupné pokladala informantovi. Validita
Setfeni je zvySovana za predpokladu, ze si dotazovany s vyzkumnikem rozuméji, Ze
pouzivaji stejnou fe¢ a sdili jeji vyznamy. Proto bylo z mé strany nezbytné piedchozi
dikladné nastudovéani tazanych témat. Doplnény byly pouze otazky, které vyplynuly
z prabéhu rozhovoru. Cely rozhovor trval 30 minut a byl z néj pofizen audio zaznam. Ten
mize byt dokladem o nezkresleni odpovédi informanta pro ucely mé prace a ze potizené

informace jsou interpretovany piesn¢ tak, jak byly obdrzeny.

10.1. Vybér informanta — rekrutacni kritéria a charakteristika

V této kapitole vysvétluji, jakym zpilisobem jsem postupovala pii vybéru informanta
a jakym podminkam tento vybér podléhal. V roce 2019 jsem méla moznost plisobit ve firmé,
kterd podnika v oblasti venkovni reklamy. Pro expertni rozhovor jsem oslovila svého
byvalého nadfizeného, Filipa Antonina. Uvazovala jsem, zda bude vhodné provadét
rozhovor s osobou, kterou znam. Uznala jsem za vhodné, Ze pravé na zakladé€ nasi pfedchozi
znamosti se mize informant béhem rozhovoru 1épe uvolnit a ptipadné mi i sdélit informace,
které by s cizim ¢lovék nevyslovil.

Pro tento vyzkum byl tedy osloven jeden informant, kterym je Filip Antonin, jednatel
jedné z mensich tuzemskych firem, ktera zprostiedkovava venkovni reklamu po celé CR,
napfi¢ vSemi formaty. Na zéklad¢ Sirokého zabéru firmy a letitym zkuSenostem jsem uznala
za vhodné, Ze pro validni zodpovézeni stanovenych hypotéz a vyzkumnych otazek je nazor
vybrané¢ho informanta dostatecné vazeny a naplni se pozadovana kvalita provedeného
vyzkumu. Expertizu informanta zarucuji i jeho dlouholeté zkusenosti, které byly dostacujici
1 k prosazeni vlastni firmy na tuzemském trhu. Na plsobeni v segmentu jsem se pana

Antonina ptala také v tvodu rozhovoru.

Aneta LiSkova: [...]. Na uvod bych rdada nastinila vasi kariérni historii. Jak dlouho

podnikate v oblasti venkovni reklamy?

Filip Antonin: Tak svoji agenturu mam 10 let. Nicméné 9 let jesté predtim, jsem se v tom

oboru pohyboval. Ve venkovni reklame, velkoformatovych tiscich, takze obor sleduji 19 let.

61



11. Zhodnoceni hypotéz a vyzkumnych problému

V této kapitole podlozim, ¢i vyvratim stanovené hypotézy a zhodnotim vyzkumné
otazky na zakladé¢ vySe popsaného uskutecnéné¢ho expertniho rozhovoru s Filipem
Antoninem. Kazda ze tfi stanovenych hypotéz predpoklada tvrzeni na zéklad¢ jednoho ze tfi
vyzkumnych probléma. Témata spolu souvisejici budu tedy pro ucelenost hodnotit

dohromady.
11.1. Vyzkumny problém a hypotéza 1

Aneta Liskova: Jednim z pilifu zkoumani mé bakalarské prdce, je jak moc a jestli viibec
pandemie covidu ovlivnila chovani zakaznikii pri inzerovani v outdooru. Presuiime se tedy
do brezna roku 2020. Neni zZadnym tajemstvim, ze pri lockdownu se venku pohyboval znacné

mensi pocet lidi. Atraktivita inzerce v outdooru tedy poklesla. Pocitil jste to i Vy?

Filip Antonin: Tak prvnich 3—9 mésicu po vypuknuti pandemie, to bylo opravdu Spatné. Ale
da se to pochopit, nikdo z klientii nevedel, co se déje a co bude. Uzaviraly se obchody
a prodejny, omezovaly se Zivnosti. Nutno 7ict, Ze rok pred pandemii 2019 jsme byli na
néjakem ekonomickéem peaku, kdy utrdceli uplné vsichni za uplné vsechno. Kazda byt sebe
mensi firma uz neveédela, co s penézi a kupovali vSechno. Inzerci, investovali apod. Tim
padem to pri pandemii byl obrovsky naraz, protoze tohle vSechno se stoplo. Bohuzel nent tak
jednoduché na objednavku rici ,, tohle ja nechci . Jsou smlouvy, jsou pravidla. Pandemie je
jedna véc, ale bohuzel neni mozné ze dne na den odstoupit z objednavek. Vesmeés to vyustilo
v to, Ze jsme se snazili, at uz my, nebo ostatni provozovatelé vychdzet vstric tim, zZe jsme se
snazili presouvat plnéni jinam, davat slevy apod. Ale prvnich 9 mésicu bylo hroznych, to si
troufam tvrdit, Ze kazdy, kdo v oboru podnika, tak neskutecné krvacel a nevédel co bude. Po
zhruba 9 mésicich pri druhé viné se to uz trochu otupilo a trh se rozdelil na velké spolecnosti,
které maji strategie a slusné financni zazemi tieba i ze zahranici, tak ty inzerovaly dale.
Myslim si, Ze dobre vedely, ze kdo bude inzerovat a kdo bude videt, ten bude mit odbyt. Mensi
firmy, pro které to byl boj o preziti, tohle v Zadném pripade nedélaly, ani nemohly a mnoho
mensich firem se nevratilo dodnes. Jsou zpét v roce 2013 po krizi, kdy se velmi opatrné
oklepavaji a zvazuji, zda vitbec budou investovat. Takze behem pandemie strasny, po roce,
kdy jsme stale meli druhou vinu, uz to bylo vyrazné lepsi oproti zacatku. Veétsi firmy se
udrzely, mensi se nevratily. Na druhou stranu se trh reguluje, plochy ubyvaji, takze ti vétsi
klienti to do urcité miry uzivi. A v tomto roce 2022 si troufnu tvrdit, Ze se trh opet narovnava

a chybi nam pouze mensi zadavatelé. Vratim se k tomu, co jsem rikal na zacatku. Kazdy, kdo
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vydeélaval, utrdcel, to se nyni nedéje. OvSem konecné se vsichni miizeme nadechnout

a uvidime, co bude za pul roku.

Aneta LiSkova: Dalo by se Fict, Ze jsme na stejnych cislech jako pred pandemii? Pokud ne,

Jjak dlouho se trh bude vzpamatovavat na investice z roku 2019?

Filip Antonin: Na stejnych cislech nejsme urcite, troufam si rict, Ze nikdo. Rok 2019 je
z mého pohledu zlata éra, za dobu, co podnikam, jsem nezazil takové investice. Na druhou
stranu si myslim, Ze je tu dost klientii a dost objednavek. Celkové dostatecny zdajem na to,
aby firmy mohly slusné fungovat. To je diilezité. Do cisel jako predtim se vratit nemiizeme.
Zkratka nevime, co bude. VIiv miize mit politicka situace v Evropeé, inflace, dalsi moznd vina
koronaviru. Osobné si myslim, Ze se takové investice v dohledné dobé nevrati, prestoze
bychom byli vsichni strasné radi, kdyby se to udrzelo alespon tam, kde jsme dnes. To by za
mé bylo skvele. I kdyz spise ocekavam dalsi ndaraz typu pandemie, ktery opét trhu zasadi ranu
a opét promicha karty. Coz za mé také neni Spatné. Je zkratka treba byt dobre pripraveny

a kazda krize je prileZitost, takze je tieba toho vyuzit. (smich)

Zhodnoceni vyzkumného problému a hypotézy:

Osobni zkuSenost s vyraznym poklesem objednavek potvrzuje i Filip Antonin.
Dokonce tvrdi, Ze nejistotu pocitily i nejvétsi firmy na tuzemském trhu. Pozastaveni investic
bylo o to markantnéji znat, dle Antoninovych slov, kviili velkému utrdceni uplné vSech za
uplné vSechno v roce 2019. Filip Antonin potvrdil, Ze pandemie covid-19 zasahla segment
vyrazné, ovSem zaroven prispéla k jeho vycisténi. Hypotéza, ze svét venkovni reklamy
prosel proménou, je tedy spravna. Cast mensich zadavateld stéle trhu chybi, jejich navrat
neni ovSem pro zdravé fungovéani segmentu nezbytny. Tvrzeni, zZe i nyni je o inzerce
v outdooru mensi zajem nez pied pandemii, Antonin potvrzuje vyrokem, Ze pravdépodobné
nikdo neni na stejnych ¢islech. V soucasnosti se trh za¢ind narovnavat a bude tomu tak
1 nadéle, pokud neudeii dalsi krize. To potvrzuji i investice do reklamy uvedené v Obrazku

15 a 16 v kapitole 8.1: Pandemie covidu-19 jako mozna hrozba pro venkovni reklamu.
11.2. Vyzkumny problém a hypotéza 2

Aneta LiSkova: Vnimdte jako zprostiedkoval vetsi zajem o klasické billboardy, nebo

zadavatele preferuji digitalni, ambientnéjsi a netradicnéjsi formaty?
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Filip Antonin: Tak k tem formatim. Digitalni formaty se u nas zhruba pred temi 10 lety
zacaly objevovat ve vetsi mire. Nicméné vzhledem k postoji magistratu se zacaly regulovat
a zacaly opét mizet. Klienti maji stale i dnes zajem hlavné o statické nosice. Urcité kdyby
digitalni nosice byly ve vétsi mire zastoupené, byla to sit, tak by se mozna lépe prosadily.
Tim zZe dnes mame, reknu, v celé republice maximalné tak 20 néejakych smysluplnych
typizovanych formatii. Dale mame pouze 30, mozna 50 ploch, které maji kazda jiny format,
kazda jine rozliseni, nejsou na uplnée peknych mistech, tak to nedela digitalu az tak dobrou
reklamu. Inzerovat zde neni nejlevnéjsi, takze je treba cilit spise na velké zadavatele. A velci
zadavatelé chteji zase peknou reklamu, na pekném miste, na hezkém nosici. Takze digital
u nas uplné nefunguje. [...] je to jen doplnéek, peknych digitalnich ploch je malo a netroufnu

si Fict, Ze by dalsi meély pribyvat. Ten zdjem je tedy minoritni.

Aneta LiSkova: Vy jste zminil cenu, pokud se podivame konkrétné napr. na Willsonovu.
Digiboard se zde prodava v cenikovych cendach za téemeér 120 tisic, kde se spoty stridaji
v néjakych rekneme 10 s intervalech, inzerent se tak o pozornost musi , délit”. Klasicky
bighoard na Willsonovée ulici s velmi podobnou viditelnosti se prodava levnéji. Za
nepomerné kratsi cas puisobeni se plati ceny velmi podobné jako za statické plochy, kdy je
klientovych 100 % reklamniho casu. Zvazime-li tato fakta, myslite si, Ze i proto jsou inzerenti
spise skepticti k digitalnim formatim? Kdyby ceny byly stejné, 5li by do toho vice? I kdyby

tedy obétovali, Ze jejich neni 100 % casu?

Filip Antonin: A4 to je prave to, co podle mé obétovat nechtéji. Protoze pokud mate plochu
k dispozici 24/7 jen pro sebe, tak je to urcité lepsi. Jsou to vlastné i jedny z mala nosici,
které dnes miizete takto vyuzit. V televizi se stridate, v onlinu se stridate, v rdadiu je spoustu
spotit za sebou. A tady, i kdyz vite, Ze plochu uvidite po urcitou dobu a samozrejmé na vas
pusobi dalsi rusivé prvky, nebo jiné reklamni plochy, tak porad je to nejaky exkluzivni
prostor, ktery mate cely pro sebe. A pokud se podivame na regulaci do budoucna, tak ve
chvili, kdy ploch bude jesté méné, tak tohle bude mnohem zajimaveéjsi, mit prostor pouze pro
sebe. [...] Takze k obrazovkam, je to néjaka exkluzivni vec, kterou klienti radi vyuziji, je to

néco netradicniho, kampan tim oZivi, rozhybou ji, ale musi se stridat a rozhodné zdasah neni

v zadnem pripadé takovy, jako na plose, kterou maji jen pro sebe.

Aneta LiSkova: Presuneme se do budoucnosti. Kam si myslite, Ze bude smérovat vyvoj
venkovni reklamy v pristich péti letech? Cekaji nds néjaké vyrazné zmény, napiiklad

digitalizace a vymizeni tistenych formatii?
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Filip Antonin: Urcité si myslim, a to uz probiha, ze se reklamni plochy hodné zredukuji.
Nosice, zejména malé billboardy, dnes uz nejsou povolené. Zkratka stoji u komunikaci
protipravné a kazi vzhled kvalitnejsim a povolenym plocham. Tady si myslim, Ze bude
probihat v nasledujicich péti letech intenzivni redukce. Ovsem zalezi i hodné na méste, kdo
bude sedet na uradech a jak se tomu bude vénovat. Dnes tam mame aktivisty, kteri se tomu
venuji intenzivne, mozind az za hranu zdakona. Na druhou stranu verejny prostor vypada
strasné, takze je dle mého vhodné ho regulovat. Ovsem je potieba to délat za ucasti

odbornikii, na zakladeé analyz.

Zhodnoceni vyzkumného problému a hypotézy 2:

Nejvyznamngj$§im hybatelem trhu s venkovni reklamou budou dle Antonina
v nasledujicich péti letech piedev§im regulace. Vymizi dle n¢j malé plochy podél
komunikaci a n¢které Stitové plochy v hlavnim mésté, jak jsem uvedla v kapitole 8.3.
Vyhlasky mést. To se podepiSe na zvySeni cen ploch, protoZe se stanou exkluzivnéj$im
prostorem. Zaroven se obava neptiméieného a chaotického odstraniovani, které by mohlo
nastat v diisledku absence analyz odbornikil pii selekci nosi¢ti méstskymi ¢astmi. Zadnou
dalsi vyznamnéj$i zménu oproti soucasné podobé¢ trhu neuvedl.

Jiz v teoretické Casti této bakalatské prace jsem konstatovala, ze Cesky trh je do
zna&né miry konzervativni co se inovaci tyée. To potvrzuje i pan Antonin. Hodnoti, ze v CR
je velmi malé zastoupeni digitalnich ploch a na jejich atraktivité ubira kratSi doba viditelnosti
reklamniho sdé€leni, vysoké naklady i jejich nedostupnost. Neptedpoklada, ze by tiskovy
polep v nasledujicich péti letech vymizel a vétSinové ho nahradily digitalni nosice, ¢imz
vyvraci mnou stanovenou hypotézu.

K predpokladanému budoucimu vyvoji formatu nosi¢i v CR se jiz vroce 2008
vyjadiovali zprostfedkovatel¢ venkovni reklamy na vedoucich pozicich tehdejsich vétSich
firem. Na otazku ,, O které nosice je v ceskéem outdooru nejveétsi zajem? Které nosice maji

podle vas budoucnost? ““ odpovidali nasledovné:

Kamila Mortimer, managing director outdoor akzent: Budoucnost maji urcité vsechny
kvalitni nosice, které se nachazi na atraktivnich mistech s dobrou viditelnosti. Velky format,
svetlo, pohyb, dynamika celkovy dojem jen umocnuji. Musim ale poznamenat, Ze zajem
o klasické nosice typu billboard viibec neklesd, naopak, kolikrat nejsme schopni kviili

velkému zajmu poptavku uspokoyjit.
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Libor Pokorny, vykonny reditel W&P reklamni agentura: Stdale prevazuji klasické
euroformaty, doplnené o bigboardy. Budoucnost si netroufam moc odhadovat vzhledem

k legislativnimu prostiedi, které funguje v CR.

Monika Jarolimkova, obchodni fFeditelka A.C.E. Media: Tak jako se vsim, i u venkovni
reklamy se stale vice diferencuje podle kvality. Jednoznacné, budoucnost maji kvalitni
osvétlené nosice. Navzdory riznym trendum, napr. ve formé riiznych typu elektronickych
zarizeni, klasika v outdooru své vyznamné misto zaujimat bude stale, jak je ostatné videt
v zemich s dlouhodobou tradici v oblasti outdooru.

Jiz pted 14 lety predikovaly firmy podnikajici ve venkovni reklamé stalost a zdjem
klientl o statické formaty, které dle Filipa Antonina maji budoucnost a své stabilni postaveni

na trhu i do budoucna.’’

11.3. Vyzkumny problém a hypotéza 3

Aneta LiSkova: [...] Vnimdte v oboru na tuzemském trhu absenci jednotné asociace, ktera

by sdruzovala vetsinu firem podnikajicich ve venkovni reklame?

Filip Antonin: Tak vzhledem k tomu, Ze trh venkovni reklamy je dnes uz opravdu hodné
rozdeleny, jsou tu dva vetsi provozovatelé, pak pét strednich a par drobnych. A ty velkeé firmy
Jsou skutecné velké, asociace si tak délaji sami. (smich) Stejné jako my si ji délame, pokud
potrebujeme. Jak bychom dnes vedli trh s venkovni reklamou, pokud bychom byli vsichni
v jedné asociaci. My bychom bojovali za plachty a ukazovali bychom na billboardy a ten,
kdo by s nami byl ve sdruzeni a provozoval billboardy, tomu by se to asi nelibilo. To bychom
dlouho nevydrzeli. Takze otdzka je, co by mél byt cil zastresujici asociace. Kdyby to bylo
pred 20 lety, kdy jsem jeste ani ja nepodnikal, tak si to dokazu predstavit mnohem lépe, trh
uz byl vyvinuty, bylo zde velké konkurencni prostredi a mozna opét otdzka, co by byl cil
asociace. Dnes uz je firem relativné malo, byt ploch je hodné. I tim, Ze sami mame sdruzeni,

tak si nedokazu predstavit, jak a na cem bychom se s ostatnimi shodli.

Aneta LiSkova: TakzZe je to podle vas spise vyhoda, nebo absenci pocitujete neutrdalné?

97 Redakce MAM. ,,Co &eké venkovni reklamu?. Marketing & Media - Nejlepsi web o komercni
komunikaci [online]. 29.9. 2008 [cit. 30. 3. 2022]. Dostupné z:
https://mam.cz/zpravy/2008-09/co-ceka-venkovni-reklamu-2/
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Filip Antonin: Neni to vyhoda, spis opravdu nevim, o cem bychom si vsichni povidali. Treba
A, ze by bylo dobré zkultivovat mésto, at' néjak vypadad, a B, jak to udelame, kdo si co
ukrojime. Porad jde o byznys.

Aneta LiSkova: A kazdy si chce ukrojit nejvetsi dil kolace.

Filip Antonin: 7ak. Nekdo s urady spolupracuje vice a nékdo s nimi bojuje. To se meni
v case, nyni bojujeme my, spolupracuje nékdo jiny. Asi i z toho divodu. Asociace vznikaji,
pokud maji néjaky spolecny zajem, v nasem pripadeé tieba sdruzeni, které bojuje za plachty,
kdysi treba Asociace pro meéreni. V dobé, kdy tu bylo vice firem, se dokazali lépe potkat, aby
mohli spolecné za néco bojovat ¢i néco koordinovat. Dnes v tom nevidim benefity, nebylo by

to k nicemu dobré.

Aneta LiSkova: Nyni se presuneme k tématu mereni venkovni reklamy. Trh s venkovni
reklamou se take potyka s absenci funkcniho jednotného mereni. Uvital byste na trhu uceleny

nastroj, ktery by byl dostupny vsem zprostredkovateliim?
Filip Antonin: Uvital, neuvital...
Aneta LiSkova: Pokud by to vitbec bylo mozné, asi by ho musela vytvorit nejaka treti strana.

Filip Antonin: Tak treti strana. To je zase, do jaké miry by byla nezavisla, protoze méreni
nikdy neni jen o datech od operdtora, je to o algoritmech. Ty musi nekdo zagarantovat, ze
Jsou skutecné spravne. To nelze 7ici jen tak, zZe tato plocha je mensi, tato vétsi, pred touto je
strom. Zalezi na tom. Otazkou je, pokud by to nékdo, co nejspravedlivéji udélal, cemuz v nasi
kotline moc neverim, tak zda by to bylo natolik zajimavé, aby za to klienti zaplatili pridanou
hodnotu. Venkovni reklama je dnes porad relativne mala cast celkovych marketingovych
penez. Klienti mohou vyuzit i televizi, radio, printy, online. Musel by to cele také nékdo
zaplatit, ten nékdo by bojoval s tim, zZe jsou zde firmy, které maji své vlastni mereni, maji ho
si myslim i celkem dobre udelané. Dnes jedna jedina firma, ktera to ma takto dobre
zpracovane, dokaze pokryt témer cely trh a nabidnout klientovi plochy spolu s vlastnimi daty.
Takze je otazka, jestli by nékdo vitbec uvital, Ze pribude par dalsich ploch s daty. Tohle mélo
podle me smysl délat, kdyz ja jsem zacinal podnikat. Kdyz jsme tu meli JCDecaux, News,
Akzent, BigMedii, ale i hromadu mensich provozovatelii. Tehdy mélo smysl delat mereni
néjakym nezavislym subjektem a zapojit do toho tyto hrdace. A také je otazka, zda by se

dohodli, Ze se jim to takto vSem libi. Protoze kdyby vypadli dva z téch péti velkych, tak by to
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nemeélo smysl. Dnes si uz nemyslim, Ze to ma smysl. To neznamenad, Ze to na trhu neni, jsou
tu firmy, které si vyvinuly vilastni méreni, vlastni data a snazi se tim oslovit klienty. Jenze
klienti jsou u nds i dost nauceni, Ze data k venkovce prosté nejsou a ani je nevyzaduji.
Otazkou je, zda by jim viibec verili, pokud jim je mala agentura donese. (smich)
A v neposledni radé jsou tu nadnarodni mezinarodni agentury, které by tomu musely dat
zelenou a Fict, je to v poradku, my tomu veérime a budeme se tim ridit. A trvalo by relativne
dlouho, nez tyto konzervativni agentury a ostatné cely Cesky trh s venkovni reklamou by na
takovou hurd akci pristoupil. Data tu tedy nejsou, ale nemyslim si, zZe trh je tak velky, aby je

potreboval.

AL: Inzerenti tedy data ani nevyzaduji? Pokud delaji kampan berou jako zaruku kvality

doporuceni zprostredkovatelem?

FA: Ano presné tak, chtéji maximalné data o prijezdnosti. Pokud se budeme bavit o velkych
klientech, tak ti daji na medialni agenturu. A mensi klienti datiim stejné vétsinou nerozumi.
A mensimi nemyslim mistniho rFeznika ¢i kvetinarstvi. Myslim i vétsi firmy, které standardnée
inzeruji v outdooru. Pokud jim poslete udaje jako je napt. GRP, tak jim vétsinou nerozumi.
Musi se jim to vysvétlit, otazkou je, zda se jim to bude chtit chapat. Co je zajimd, je hlavné
konverze. Utratili jsem 100 K¢, vydeélali jsme 120 K¢. Ostatni cisla si radi poslechnou, urcité
se jim libi, jak jsou podana, ale velka cast klientii ani nevi, co se za nimi skryva. Pokud tedy

data podate tak, aby znéla dobre, tak jsou spokojeni a nakupuji.
AL: Takze primarné davaji na doporuceni agentur?

FA: Presné tak, proto jsme tu my, agentury, které obor znaji, vyzname se v plochach a je na
nas, abychom klientum dorucili sluzbu. Jak rikam, jsou tu firmy, které méreni maji, ale
neslysel jsem, ze by o to byl zajem. (smich) I si Fikam, kdyz uz nekdo ucinné mereni nekolikrat
vyzkousel zaveést, tak by to zirejmé alespon jednomu z péti lidi, kteri to za poslednich 10 let
zkusili, muselo fungovat. Neznam tu nikoho, kdo by byl leadrem na trhu mereni a klienti se

za nim hrnuli a kupovali od néj analyzy.
AL: Takze to neni klicova vec, podle které se klienti rozhoduji?

FA: Neni. A myslim si, Ze to miize byt standardem ve chvili, kdy tu bude jedna firma, ktera
bude mit 90 % trhu. Tak tehdy si dokazu predstavit, Ze mereni budou dokladat jako standard.

Budou to data, ktera budou automaticky dorucovana ke kazdé kampani a klienti se casem
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béhem peti let treba nauci, ze dostavaji néjaka cisla. A behem tech péti let se budou snazit

pochopit, co znamenaji. Tehdy by to byl standard.
AL: Klienti by tak automaticky dostali ke kazdému billboardu data?

FA: Presné tak. Pak by mohli trochu trpét ti mensi zprostredkovatelé, kteri by mereni neméli.
Kdyz se tedy teoreticky budeme bavit o tom, Ze dnes je trh s venkovni reklamou témer
zkonsolidovany, tak ti, kdo méreni nemaji, jsou mensi regionalni firmy. Ty maji svou stalou
klientelu, ktera je u nich, protoze jejich plochy jsou vyrazné levnéjsi. A to plochy s daty
pravdeépodobné nikdy nebudou. I z toho diivodu, Ze se pravdépodobné velmi brzy zreguluji.
Jednotné mereni je mozné, stat se to miize, ale zatim to nevypada, ze by se tu nejvetsi hraci
dokazali domluvit. Zatim to vypada, zZe tu vSichni bojuji o trh, atmosféra je tu takto
nastavena. Ale miize se stat, ze prijde velky investor ze zahranici, skoupi velky podil a my se
tu ve vlastnim zajmu domluvime. To je dost mozné, Ze sem miize kdokoliv vstoupit, otazkou
Jje, zda je pro zahranici nas trh dostatecné zajimavy. Treba bude, az bude opravdu vycisteny

a zregulovany.

Zhodnoceni vyzkumného problému a hypotézy 3:

Filip Antonin hodnoti lokélni trh jako nejednotny v nazorech i cilech, a proto
povazuje za nemozné a neefektivni, aby se firmy sdruzily do jednotné asociace. V jeho
soucasné podobé dle n¢j nema smysl tvofit jednu zastfeSujici asociaci, obzvlasteé kvuli
nejednotnosti nazori. Vytvareni spolki ¢i sdruzeni je dle néj efektivni jen v pfipad€ nutnosti
héjeni spole¢nych zajmi, nikoliv jakoZto krédo, které bychom museli mit.

Otazku méfeni na lokalnim trhu nikdo nezodpovida i kvili tomu, Ze zdkaznici data
nepozaduji. Jak zaznélo od pana Antonina, velké firmy maji svd méfeni, kterd pokud
zakaznici vyZaduji, jdou adresné po plochach té ¢i oné firmy. Zaroveil zminil, Ze dosavadni
pokusy o vytvoreni jednotného méfeni v poslednich deseti letech selhaly. Pokud je jeho
vytvoreni tak ¢asove i organiza¢né narocné a zakaznici ho nevyzaduji, neni divu, ze o jeho
zavedeni nikdo neusiluje.

Jak velky problém jsou absence téchto dvou systémt na trhu s venkovni reklamou?
Dle Antonina nikterak fatalni. Dokonce by jejich vznik mohl nékteré oblasti negativné
ovlivnit. Mensi zadavatelé by mohli trpét na tom, Ze by si nemohli dovolit méfeni, ani ho

nabidnout svym zdkazniklim, coz by mohlo vést k jejich zaniku. Na vzniku zastfeSujici
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asociace by také mohly trpét mensi firmy, které by kuptikladu mohly byt znevyhodiiovany
oproti velkym zprostfedkovatelim v rdmci internich rozhodnuti o regulacich.
Vyvratil sice mou hypotézu o pottebé téchto dvou instituci na trhu, ov§em do znacné

miry potvrdil mou Givahu o jeho konzervativnosti a zkonsolidovanosti.

12. Uvaha autorky

Po nabiti informaci zexpertniho rozhovoru pifehodnocuji ¢ast svych tvrzeni.
Zdanlive atraktivni digitdlni 1 ambientni formaty, které byly popsany v kapitole 7:
Piilezitosti, nejsou na tuzemském trhu vyzadovany zékazniky, ani zprostfedkovateli.
Instalace digitalnich obrazovek je finan¢n€ naro¢na a pouhym umisténim naklady nekonci.
Plocha musi mit ptivod k elektiing 24 h denng, 365 dni v roce. Re$enim by mohlo byt
vyvinuti nové levné LED technologie, nebo pfichod zahrani¢niho investora, ktery by
zafinancoval novou typizovanou sit’ obrazovek. Na stole zlstava otdzka, kam je umistit.
Ceska republika se na jednu stranu pysni historickou architekturou, jejiz panorama by
digiboardy mohly zohavit. V Praze velmi pravdépodobné nelze zfidit nové Times Square
nebo Picadilly Circus. Jinou kapitolou jsou formaty indoor OOH, které jsou napf.
v ndkupnich centrech. Zde jsou moznosti podstatné mén¢ omezené a vstup novych
technologii je mnohem rychlejsi a levnéjsi. Finanéné naro¢na je inzerce na digiboardech
1 pro zakazniky, ktefi na ni navic nemaji 100 % inzertniho ¢asu. Je pochopitelné, Ze pomér
cena/vykon zde neni dostatecné atraktivni. Digitalni plochy sice mohou efektivné bojovat
proti vizudlnimu smogu stfidanim spotl rtiznych inzerentii, ale pro firmy je dle slov
Antonina stale atraktivnéjs$i byt vidén 100 % casu. Nezdjem tuzemskych zadavatelt
o digitalni plochy ukazuje i jejich vypinani v inzer¢né slabsich letnich mésicich. Ptikladem
muze byt digiboard ve sméru z centra na Rozvadovské spojce, ktery byva pies léto
sporadicky obsazen.

Co se tyce asociace a jednotného méfeni, vzhledem k velikosti a nejednotnosti
tuzemského trhu nejsou nutné. Opét nejsme USA, kde v oblasti venkovni reklamy podnika
markantné vys$i objem firem. Je pravdépodobné snazsi najit spoleény zdjem a utvorit jiz
vySe zminénou OAAA, ktera sdruzuje 90 % tamniho trhu, coz je pfes 800 firem. V Ceské
republice, jak zminil pan Antonin, nalezneme pét vétsich firem a n€kolik menSich, které se
navzajem piili§ nekryji z&4jmy. Na tuzemském trhu dle mého nédzoru panuje drava
soutézivost. Podminkou pro vznik téchto dvou instituci by tak musel byt profit pro vSechny

zucastnéné.
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Segment venkovni reklamy ukazal i béhem krize svou hlubokou zakotfenénost
v media mixu ¢eskych firem a tento rok se trh zacind pomalu narovnavat. Znacnému zvySeni
investic dle mého nazoru dopomohly i volby do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské
republiky v roce 2021, kdy politické strany pravidelné investuji fddové miliony do
celorepublikovych outdoorovych kampani. Segment se muize jiz brzy t&Sit na podobné
investice v ramci nadchazejicich voleb prezidenta Ceské republiky, které se uskuteéni na

pfelomu roku 2022 a 2023.
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Zavér
pozadované cile a ovéfeny vyzkumné otazky a hypotézy. Dale kriticky zhodnotim piinos
prace.

Pro ucelenost jsem v teoretické casti prace v kratkosti zasadila OOH do
historického kontextu jak na tuzemském, tak zahrani¢énim trhu. Postihla jsem
nejvyuzivanéjsi formaty venkovni reklamy, zhodnotila jejich vyhody 1 nevyhody
a v neposledni fad¢ poskytla vhled historicky i sou¢asny do vnitiniho fungovani lokalniho
trhu. Zhodnotila jsem i pfilezitosti, které segment ma na tuzemském trhu, a moznosti
inspirace technologickymi inovacemi ze zahrani¢i. Zhodnotila jsem, jak by mohly byt
regulace ze stran mést omezeny a pievraceny v prospéch segmentu. ReSeni je nasnadé —
digitalizace formatl, kdy se vice inzerentll vméstna na jednu plochu, ¢i zavedeni ekologicky
pfinosnych billboardii. Tyto nové funkce, které by z nosici udélaly nezbytnou a uzite¢nou
soucast mésta, jsem popsala v kapitole 7: Ptilezitosti. Prozkoumala jsem vnitini (absence
jednotné asociace a méfeni) i vné&jsi (regulace a vyhlasky) hrozby, které jsem v ramci
expertniho rozhovoru blize prozkoumala v praktické ¢asti prace.

Praktickd ¢éast bakaldiské prace ovéfila vyzkumné otazky a stanovené hypotézy
formou expertniho rozhovoru s jednatelem jedné z eskych firem podnikajicich v segmentu
venkovni reklamy, panem Filipem Antoninem. Po bliz§im pfezkoumani dulezitosti existence
vnitinich slozek trhu, jako je méfeni ¢i asociace, jsem vramci expertniho rozhovoru
vyhodnotila, ze pro zdravé fungovani trhu se jejich absence ukdzala jako nepfili§ mandatorni
hrozba ¢i nevyhoda. Nejvétsim problémem, jenz vyplynul z mého zkoumani i expertniho
rozhovoru, jsou regulace. Ty zdvisi i na odpovédném umistovani nosi¢ti do vetfejného
prostoru zprostiedkovateli. Pfiznivy vyvoj trhu s venkovni reklamou zavisi také na
inovacich, které jsou zprostfedkovatelé ochotni do segmentu vnést. Inovace zase pfimo
koreluji a ochotou klientl je vyuzivat. Tuzemsky trh neni pfili§ otevien digitalizaci, pravé
ikvili nezdjmu ze stran klienti o tyto nosice. V ndsledujicich péti letech tedy
nepiedpokladame vétSinové vymizeni tiSténych formatl. Ba naopak, maji svou pevné
ukotvenou pozici v media mixu a klienti je s oblibou vyuZzivaji v ramci kampani. Dal$im
pfedmétem dotazovani byly dosavadni dopady pandemie covid-19 na segment. Trh
nepochybné zaznamenal Ubytek zakazek i nenavraceni n¢kterych mensich firem k inzerci
i po dvou letech od vypuknuti pandemie. V soucasnosti se trh opét narovnava, coz dokazuji

i investice do reklamy.
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Ze své prace hodnotim, ze venkovni reklama je stile lukrativnim propagacnim
kanalem pro dynamicky se rozvijejici svét reklamy. Dokazuje to jeji dlouholeta historie
a stabilita, kterou obhdjila i pfes pandemii covid-19. Prace shrnula soucasny i pfedpokladany
budouci vyvoj reklamy v CR a miize byt piinosnym voditkem pro zprostiedkovatele

1 zadavatele pfi orientaci v segmentu.
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Prilohy

Ptiloha €. 1: Pfepis expertniho rozhovoru s Filipem Antoninem

Piepis expertniho rozhovoru s Filipem Antoninem
Aneta LiSkova: Vitam u mého hloubkového rozhovoru k bakalarské praci na téma

Predpokladany budouci vyvoj venkovni reklamy Filipa Antonina. Vitam vas Filipe.
Filip Antonin: Dobry den Aneto.

AL: Myslim si, Ze se bez okolki muzZeme vrhnout do rozhovoru. Na uvod bych rada

nastinila vasi kariérni historii. Jak dlouho podnikate v oblasti venkovni reklamy?

FA: Tak svoji agenturu mam 10 let. Nicméné 9 let jeste predtim, jsem se v tomto oboru

pohyboval. Ve venkovni reklame, velkoformatovych tiscich, takze obor sleduji 19 let.

AL: Vnimate jako zprostredkoval vétsi zajem o klasické billboardy, nebo zadavatelé
preferuji digitalni, ambientnéjsi a netradicnéjsi formdaty?

FA: Tak k tem formatum. Digitalni formdaty se u nas zhruba pred téemi 10 lety zacali
objevovat ve veétsi mire. Nicménée vzhledem k postoji magistratu se zacali regulovat a zacali
opét mizet. Klienti maji stdle i dnes zajem hlavne o statické nosice. Urcité kdyby digitalni
nosice byly ve vétsi mire zastoupené, byla to sit, tak by se mozna lépe prosadily. Tim Ze
dnes mame, reknu v celé republice maximalneé tak 20 néjakych smysluplnych typizovanych
formatu. Dale mame pouze 30, mozna 50 ploch, které maji kazda jiny format, kazda jiné
rozlisent, nejsou na uplné péknych mistech, tak to nedela digitdlu az tak dobrou reklamu.
Inzerovat zde neni nejlevnejsi, takze je treba cilit spise na velké zadavatele. A velci
zadavatelé chtéji zase peknou reklamu, na peknem miste, na hezkém nosici. Takze digital u
nas uplné nefunguje. Je par mist, typicky Willsonova, nebo na Jizni spojce, na magistrdle,
kde klienti radi inzeruji, ale vétsinou jako néjaky doplnek kampané. Maji bud’ cisté
outdoorovou kampan, pokud vétsi, tak si dovoli koupit napr. i spot na téchto obrazovkach,
a nebo naopak zakladaji na televiznim spotu a chtéji ho cdstecné vyuzit na digitalni nosice.
Ale opet, je to jen doplnek, peknych digitalnich ploch je malo a netroufnu si rict, Ze by

dalsi mely pribyvat. Ten zdajem je tedy minoritni.
AL: Byvaji tyto digitdlni nosice dlouhodobée vyprodané?

FA: Jen v silnych mésicich, tzn. v sezondach. Dlouhodobé urcité ne, jsou cely rok velmi

dobre dostupne.
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AL: Vy jste zminil cenu, pokud se podivame konkrétné napr. na Willsonovu. Digiboard se
zde prodadva v cenikovych cendch za téemeér 120 tisic, kde se spoty stridaji v nejakych
rekneme 10 s intervalech, inzerent se tak o pozornost musi “‘delit**. Klasicky bigboard na
Willsonove ulici s velmi podobnou viditelnosti se prodava levnéji. Za nepomérné kratsi cas
pusobeni se plati ceny velmi podobné, jako za statické plochy, kdy je klientitv 100 %
reklamniho casu. Zvazime-li tato fakta, myslite si, Ze i proto jsou inzerenti spise skepticti k
digitalnim formatiim? Kdyby ceny byly stejné sli by do toho vice? I kdyby tedy obétovali, zZe

Jjejich neni 100 % casu?

FA: 4 to je prave to, co podle mé obétovat nechtéji. Protoze pokud mdate plochu k dispozici
24/7 jen pro sebe, tak je to urcité lepsi. Jsou to viastné i jedny z mdla nosicii, které dnes
miuizete takto vyuzit. V televizi se stridate, v onlinu se stiidate, v radiu je spoustu spotii za
sebou. A tady, i kdyz vite, Ze plochu uvidite po urcitou dobu a samoziejmé na vas pusobi
dalsi rusivé prvky, nebo jiné reklamni plochy, tak porad je to néjaky exkluzivni prostor,
ktery mate cely pro sebe. A pokud se podivame na regulaci do budoucna, tak ve chvili, kdy
ploch bude jeste meéne, tak tohle bude mnohem zajimavéjsi, mit prostor pouze pro sebe. Ja
si dokazu predstavit, Ze to miize byt jako v minulosti, kterou jsem ja nezazil, kdy téch ploch
bylo par. Byly na nich klienti jako Mallrbolo, tehdy Vegas a Eurotel. Jedna se tedy o
exkluzivni prostor. Dnes je dle mého nazoru verejny prostor velmi zaneseny reklamou. Na
druhou stranu je skvelé mit sam pro sebe billboard. Takze k obrazovkam, je to néjaka
exkluzivni véc, kterou klienti radi vyuziji, je to néco netradicniho, kampan tim ozivi,
rozhybou ji, ale musi se stridat a rozhodné zasah neni v Zadném pripade takovy, jako na

plose, kterou maji jen pro sebe.

AL: Presuneme se do budoucnosti. Kam si myslite, Ze bude smérovat vyvoj venkovni
reklamy v pristich 5 letech? Cekaji nds néjaké vyrazné zmény, napiiklad digitalizace a

vymizeni tistéenych formatii?

FA: Urcite si myslim a to uz probihd, zZe se reklamni plochy hodné zredukuji. Nosice,
zejmeéna malé billboardy, dnes uz nejsou povolené. Zkratka stoji u komunikaci, protipravné
a kazi vzhled kvalitnéjsim a povolenym plocham. Tady si myslim, ze bude probihat

v nasledujicich 5 letech intenzivni redukce. Ovsem zalezi i hodné na méste, kdo bude sedet
na uradech a jak se tomu bude vénovat. Dnes tam mame aktivisty, kteri se tomu veénuji
intenzivné, moznd az za hranu zdkona. Na druhou stranu verejny prostor vypada strasne,
takze je dle mého vhodné ho regulovat. Ovsem je potieba to délat za ucasti odbornikii, na

zaklade analyz.
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AL: Jiste, aby napriklad nevymizela z trhu jedna cast zprostiredkovatelit a trh nebyl

konkurence schopny.

FA: Presné tak, neni mozné regulovat reklamni plochy jen v jedné casti mesta, plochy
jednoho typu a nechat tam stat plochy jiného typu. Navic velka cast ploch stoji na
meéstskych pozemnich, z téch ma mésto velké prijmy. Ja si myslim, Ze by mély zacit sami u
sebe a pak az omezovat soukromé vlastniky a dalsi. Zkratka jit prikladem, protoze na

vizualnim smogu maji také svij podil viny.

AL: Jednim z piliri zkoumani mé bakalarské prace, je jak moc a jestli vitbec pandemie
covidu ovlivnila chovani zakaznikii pri inzerovani v outdooru. Presunime se tedy do brezna
roku 2020. Neni zadnym tajemstvim, zZe pri lockdownu se venku pohyboval znacné mensi

pocet lidi. Atraktivita inzerce v outdooru tedy poklesla. Pocitil jste to i Vy?

FA: Tak prvnich 3-9 mésicii po vypuknuti pandemie, to bylo opravdu Spatné. Ale da se to
pochopit, nikdo z klientii nevedel, co se deje a co bude. Uzavirali se obchody a prodejny,
omezovali se zivnosti. Nutno 7ict, Ze rok pred pandemii 2019 jsme byly na néjakém
ekonomickém peaku, kdy utraceli uplné vsichni za uplné vsechno. Kazda byt sebe mensi
firma uz nevédela, co s penézi a kupovali vSechno. Inzerci, investovali apod. Tim padem to
pri pandemii byl obrovsky ndraz, protoze tohle vsechno se stoplo. Bohuzel neni tak
jednoduché na objednavku rici “‘tohle ja nechci*’. Jsou smlouvy, jsou pravidla. Pandemie
Jje jedna véc, ale bohuzel neni mozné ze dne na den odstoupit z objednavek. Vesmeés to
vyustilo v to, Ze jsme se snazili, at uz my, nebo ostatni provozovatelé vychazet vstric tim, Ze
Jjsme se snazili presouvat plnéni jinam, davat slevy apod. Ale prvnich 9 mésicii bylo
hroznych, to si troufam tvrdit, Ze kazdy kdo v oboru podnika, tak neskutecné krvacel a
nevedel co bude. Po zhruba 9 mésicich pri druhé viné se to uz trochu otupilo a trh se
rozdelil na velké spolecnosti, které maji strategie a slusné financni zazemi treba i ze
zahranici, tak ty inzerovali dale. Myslim si, Ze dobre védeéli, Ze kdo bude inzerovat a kdo
bude videt, ten bude mit odbyt. Mensi firmy, pro které to byl boj o preZiti, tohle v Zadném
pripade nedelali, ani nemohly a mnoho mensich firem se nevrdtilo dodnes. Jsou zpét v roce
2013 po krizi, kdy se velmi opatrné oklepavaji a zvazuji, zda vitbec budou investovat. Takze
béhem pandemie strasny, po roce, kdy jsme stale meli druhou vinu uz to bylo vyrazné lepsi
oproti zacatku. Vetsi firmy se udrzeli, mensi se nevratili. Na druhou stranu se trh reguluje,
plochy ubyvaji, takze ti vetsi klienti to do urcité miry uzivi. A v tomto roce 2022 si troufnu

tvrdit, Ze se trh opét narovnava a chybi nam pouze mensi zadavatelé. Vratim se k tomu, co
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Jjsem fikal na zacatku. Kazdy, kdo vydelaval utrdacel, to se nyni nedéje. Ovsem konecné se

v§ichni miizeme nadechnout a uvidime co bude za piil roku.

AL: Dalo by se Fict, Ze jsme na stejnych cislech, jako pred pandemii? Pokud ne, jak

dlouho se trh bude vzpamatovavat na investice z roku 2019?

FA: Na stejnych cislech nejsme urcite, troufam si rict, Ze nikdo. Rok 2019 je z mého
pohledu zlata éra, za dobu, co podnikam jsem nezaZzil takové investice. Na druhou stranu si
myslim, Ze je tu dost klientii a dost objednavek. Celkove dostatecny zajem na to, aby firmy
mohly slusné fungovat. To je dulezité. Do cisel jako predtim se vratit nemuzeme. Zkratka
nevime, co bude. VIiv miize mit politicka situace v Evropé, inflace, dalsi mozna vina
koronaviru. Osobné si myslim, Ze se takové investice v dohledné dobé nevrati, prestoze
bychom byly vsichni strasné radi, kdyby se to udrzelo alespon tam, kde jsme dnes. To by za
mé bylo skveélé. I kdyz spise ocekavam dalsi naraz typu pandemie, ktery opét trhu zasadi
ranu a opét promichd karty. Coz za mé také neni Spatné. Je zkratka treba byt dobre

pripraveny a kazda krize je prileZitost, takze je treba toho vyuZzit. (smich)

AL: My jsme to zde i nakousli. Pandemie koronaviru neni jedinou prekazkou, s kterou
venkovni reklama bojuje. Jsou ji i vyhlasky mést o vizudlnim smogu. Lze v CR docilit

nizkého vizualniho smogu? Jak vnimate jeho aktualni stav?

FA: Urcite by to slo, ale myslim si, Ze zde neni spravnd, zdrava politicka viile. Regulace
zde jsou, ale Praha je nevymaha, neresi je, misto toho zavadi nové a na ty se zaméruje.
Pokud se bavime o plachtach v Praze, tak ta cast reklamnich plachet a reknu tieba i
dalsich nosicii, které zakazali je naprosto minoritni, to neni dle mého snaha o regulaci. To

Jje diskriminace.
AL: Ano, myslim, ze to byly 1-2 %, tedy ty plachty, na které se vztahuje vyhlaska.

FA: Ano. Kdyby se zamérili na vymdahani regulact a pravidel, které uz maji zregulovali by
to vyrazné lépe, nez touto vyhlaskou. Zdjem je tedy ocividné jiny. Asi se k tomu nebudu vice
priblizovat. Sdruzeni ceskych firem venkovni reklamy proti tomu intenzivne bojuje. Mdame
mnoho nazorii a podkladui, které dokazuji, Ze mame pravdu. Ale na uradech sedi aktiviste,
kteri dokonce prostiednictvim nezakonnych postupu, jak jsem zjistili, se snazi docilit svého.
Co se tyce dalsich 5 let, tak si myslim, Ze regulace budou veétsi a vétsi. Uz nyni se zakdzaly
plachty a tim, Ze se zakazali tu vznika odboj. Magistrat tedy zacal vymahat i predchozi
regulace, aby to nevypadalo, Ze jdou jen po plachtdach. Tak se sundavaji i néjaké

billboardy. Takze celkoveé se Praha Cisti, coz je na jednu stranu fajn, na druhou stranu je
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potreba ji cistit spravedlive a ne se zamérovat pouze na nekteré provozovatele a nosice. To
citim Ze se tu deje. Kdyby postupovali spravedlive, tak si myslim, Ze to tu behem 5 let bude

vypadat velmi dobre, ale bohuzel je to, jak to je.

AL: Osobné si myslim, Ze na pricelich domii, kde nejsou okna, plachty nevadi, naopak
citim jejich spatné umisténi napv. na historickych budovach. My jsme zminili, Ze prevazné
se tedy sundavaji stitové plochy. Myslite si, ze se v Praze kviili této vyhlasce vytvori

monopol billboardovych spolecnosti? Zvedne se tak cena inzerce na zbyvajicich plochdach?

FA: Tak monopol by sam o sobé vzniknout nemél, uz z toho nazvu. (smich) Za mé je
problém uz to, Ze Praha jako takova je jeden z nejvétsich prijemcu reklamnich penez,
protoze vlastni pozemky pod plochami, nebo tieba dopravni podnik. Pokud se tedy bavime
o monopolu, nemusime ani ukazovat na néjakou jednotlivou spolecnost, monopol miize mit
samo mesto. Tim, ze své konkurenty typu soukromi viastnici apod. likviduje vyhlaskami. Je
ale uplné jednoznacné, ze pokud bude reklama ubyvat, napv. plachty, ubyde tak reklamni

prostor a Praha si bude moci dovolit zvysit najmy. Bude nejvetsim beneficientem.
AL: Takze regulace vlastné dela Praha i ve svéem viastnim zajmu?

FA: Jednoznacne to déla ve svem vlastnim zajmu. Asi bych ani nespekulovat, jestli tam
bude tato firma, ¢i tato firma, sama vidite, jak se trh meni. Pred 20 lety jsem tu méli jeden
monopol. Dnes se to miize tvarit, ze je tu jiny, ale ve vysledku za t¥i roky se trh miize
roztristit treba na tri velké firmy, které budou udavat smer. Je diileziteé videt, kdo z toho ve
findle nejvice tezi. A v Praze, je to jednoznacné Praha. Neznam jiného vlastnika, nebo
podnikatele, ktery by mél vice prijmu, nez ma mésto. (smich) Treba dopravni podnik,

metro, autobusy, tramvaje, to jsou vSechno penize pro Prahu.

AL: Jiste, pokud plachty zmizi, klienti budou nuceni jit do MHD, takze opét vyhoda pro
Prahu. Jesté odbocime k dalSimu tématu. Vnimate v oboru na tuzemském trhu absenci

Jjednotné asociace, kterd by sdruzovala veétsinu firem podnikajicich ve venkovni reklameé?

FA: Tak vzhledem k tomu, Ze trh venkovni reklamy je dnes uz opravdu hodné rozdéleny,
Jsou tu dva vetsi provozovatelé, pak 5 strednich a par drobnych. A ty velké firmy, jsou
skutecné velke, asociace si tak deélaji sami. (smich) Stejné jako my si ji delame, pokud
potrebujeme. Jak bychom dnes vedli trh s venkovni reklamou, pokud bychom byly vsichni
v jedné asociaci. My bychom bojovali za plachty a ukazovali bychom na billboardy a ten
kdo by s nami byl ve sdruzeni a provozoval billboardy tomu by se to asi nelibilo. To

bychom dlouho nevydrzeli. Takze otazka je, co by mel byt cil zastresujici asociace. Kdyby
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to bylo pred 20 lety, kdy jsem jesté ani ja nepodnikal, tak si to dokazu predstavit mnohem
lépe, trh uz byl vyvinuty, bylo zde velké konkurencni prostiedi a mozna opét otazka, co by
byl cil asociace. Dnes uz je firem relativné malo, byt ploch je hodné. I tim, ze sami mame

sdruzeni, tak si nedokazu predstavit, jak a na cem bychom se s ostatnimi shodli.

AL: Takze je to podle vas spise vyhoda, nebo absenci pocitujete neutralne?

FA: Neni to vyhoda, spis opravdu nevim o cem bychom si vSichni povidali. Treba A, Ze by
bylo dobré zkultivovat mésto, at néjak vypada a B, jak to udelame, kdo si co ukrojime.

Pordad jde o byznys.
AL: A kazdy si chce ukrojit nejveétsi dil kolace.

FA: Tak. Nekdo s urady spolupracuje vice a nékdo s nimi bojuje. To se méni v case, nyni
bojujeme my, spolupracuje nekdo jiny. Asi i z toho ditvodu. Asociace vznikaji pokud maji
néjaky spolecny zdajem, v nasem pripade treba sdruzeni, které bojuje za plachty. Kdysi
treba Asociace pro méreni. V dobe, kdy tu bylo vice firem se dokazali lépe potkat, aby
mohli spolecné za néco bojovat, ¢i koordinovat. Dnes v tom nevidim benefity, nebylo by to

k nicemu dobré.

AL: Nyni se presuneme k tématu méreni venkovni reklamy. Trh s venkovni reklamou se
také potykad s absenci funkcniho jednotného mereni. Uvital byste na trhu uceleny ndstroj,

ktery by byl dostupny vsem zprostredkovateliim?
FA: Uvital, neuvital...
AL: Pokud by to viibec bylo mozné, asi by ho musela vytvorit néjaka tieti strana.

FA: Tak treti strana. To je zase, do jaké miry by byla nezavisla, protoze méreni nikdy neni
jen o datech od operatora, je to o algoritmech. Ty musi nékdo zagarantovat, Ze jsou
skutecné spravné. To nelze Fici jen tak, Ze tato plocha je mensi, tato vétsi, pred touto je
strom. Zalezi na tom. Otazkou je, pokud by to nekdo, co nejspravedliveji udelal, cemuz

v nast kotliné moc neverim, tak zda by to bylo natolik zajimavé, aby za to klienti zaplatili
pridanou hodnotu. Venkovni reklama je dnes porad relativné mala cast celkovych
marketingovych penez. Klienti mohou vyuzit i televizi, radio, printy, online. Musel by to
celé také nékdo zaplatit, ten nékdo by bojoval s tim, zZe jsou zde firmy, které maji své viastni

meérent, maji ho si myslim i celkem dobre udélané. Dnes jedna jedina firma, ktera to ma
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takto dobre zpracované dokaze pokryt téemer cely trh a nabidnout klientovi plohy spolu

s vlastnimi daty. Takze je otazka, jestli by nekdo vitbec uvital, Ze pribyde par dalsich ploch
s daty. Tohle mélo podle mé smysl delat, kdyz ja jsem zacinal podnikat. Kdyz jsme tu mély
JCDecaux, News, Akzent, BigMedii, ale i hromadu mensich provozovatelii. Tehdy mélo
smysl delat mereni néjakym nezavislym subjektem a zapojit do toho tyto hrace. A také je
otazka, zda by se dohodli, ze se jim to takto vSem libi. Protoze kdyby vypadli 2 z tech 5
velkych, tak by to nemélo smysl. Dnes si uz nemyslim, ze to ma smysl. To neznamend, Ze to
na trhu nent, jsou tu firmy, které si vyvinuly vlastni méreni, vlastni data a snazi se tim
oslovit klienty. Jenze klienti jsou u nds i dost naucenti, Ze data k venkovce prosté nejsou a
ani je nevyzaduji. Otazkou je zda by jim viibec vérili, pokud jim je mala agentura donese.
(smich) A v neposledni rade jsou tu nadnarodni mezinarodni agentury, které by tomu
museli dat zelenou a Fict, je to v poradku, my tomu veérime a budeme se tim ridit. A trvalo
by relativné dlouho, nez tyto konzervativni agentury a ostatné cely cesky trh s venkovni
reklamou by na takovouto hura akci pristoupili. Data tu tedy nejsou, ale nemyslim si, Ze trh

je tak velky, aby je potreboval.

AL: Inzerenti tedy data ani nevyzaduji? Pokud délaji kampan berou jako zaruku kvality

doporuceni zprostredkovatelem?

FA: Ano presné tak, chtéji maximalné data o prijezdnosti. Pokud se budeme bavit o
velkych klientech, tak ti daji na medialni agenturu. A mensi klienti datiim stejne vétsinou
nerozumi. A mensimi nemyslim mistniho reznika, ¢i kvétinarstvi. Myslim i vétsi firmy, které
standardné inzeruji v outdooru. Pokud jim poslete udaje jako je napr. GRP, tak jim
vetsinou nerozumi. Musi se jim to vysvetlit, otazkou je zda se jim to bude chtit chapat. Co
je zajimd je hlavné konverze. Utratili jsem 100 K¢, vydelali jsme 120 K¢. Ostatni Cisla si
radi poslechnou, urcité se jim libi, jak jsou podana, ale velka cast klientii ani nevi co se za

nimi skryvad. Pokud tedy data podate tak, aby znéla dobre, tak jsou spokojeni a nakupuji.
AL: Takze primarné davaji na doporuceni agentur.

FA: Presné tak, proto jsme tu my, agentury, které obor znaji, vyzname se v plochach a je
na nas, abychom klientiim dorucili sluzbu. Jak rikam, jsou tu firmy, které méreni maji, ale
neslysel jsem, ze by o to byl zajem. (smich) I si Fikam, kdyz uz nékdo ucinné mereni
nekolikrat vyzkousel zavést, tak by to ziejme alespon jednomu z péti lidi, kteri to za
poslednich 10 let zkusili, muselo fungovat. Neznam tu nikoho, kdo by byl leadrem na trhu

meéreni a klienti se za nim hrnuli a kupovali od néj analyzy.
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AL: Takze to neni klicova vec podle které se klienti rozhoduji?

FA: Neni. A myslim si, zZe to miize byt standardem ve chvili, kdy tu bude jedna firma, ktera
bude mit 90 % trhu. Tak tehdy si dokazu predstavit, Ze mereni budou dokladat jako

standard. Budou to data, kterd budou automaticky dorucovana ke kazdé kampani a klienti
se casem behem 5 let treba nauci, Ze dostavaji néjaka cisla. A behem téch péti let se budou

snazit pochopit co znamenaji. Tehdy by to byl standard.
AL: Klienti by tak automaticky dostali ke kazdému billboardu data?

FA: Presné tak. Pak by mohli trochu trpét ti mensi zprostiedkovatelé, kteri by meéreni
nemeli. Kdyz se tedy teoreticky budeme bavit o tom, Ze dnes je trh s venkovni reklamou
téemer zkonsolidovany, tak ti, kdo méreni nemaji jsou mensi regionalni firmy. Ty maji svou
stalou klientelu, ktera je u nich protoze jejich plochy jsou vyrazné levnéjsi. A to plochy

s daty pravdépodobné nikdy nebudou. I z toho ditvodu, Ze se pravdépodobné velmi brzy
zreguluji. Jednotné méreni, je mozné, stdt se to miiZe, ale zatim to nevypada, ze by se tu
nejvetsi hraci dokdzali domluvit. Zatim to vypada, ze tu vsichni bojuji o trh, atmosféra je tu
takto nastavena. Ale miize se stat, Ze prijde velky investor ze zahranici, skoupi velky podil a
my se tu ve vlastnim zajmu domluvime. To je dost mozné, Ze sem miize kdokoliv vstoupit,
otazkou je, zda je pro zahranici nas trh dostatecné zajimavy. Treba bude, az bude opravdu

vycisteny a zregulovany.
AL: Dékuji za prognozy do budoucna i cely rozhovor, krasny den.

FA: Neni za¢ a také dekuji.
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