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Abstrakt

Tato bakalarska prace se zabyva venkovni reklamou a jejim ptfedpokladanym budoucim
vyvojem v Ceské republice. Popis soudasné situace a trendd venkovni reklamy je ukézan na
ptipadové studii reklamnich kampani od spole¢nosti Sazkabet, Wolt a Kooperativa. Vétsina
poznatkli v praci pochazi ze sekundarniho vyzkumu a nésledné jsou aplikovany na
ptipadovou studii. Nékteré informace poskytly rozhovory s odborniky v oborou venkovni
reklamy. Vysledkem préce je analyza a charakteristika venkovni reklamy v Ceské republice.
Ostatni vysledky jsou zjisténé skrze komparaci z rozhovortt S odborniky z praxe a také
porovnani dvou kampani, které vyuzivaly stejnou technologii. Vysledna prace potvrzuje
hypotézu, ze digitalni formaty venkovni reklamy budou mit v budoucnu vétsi vyznam nez
v soucasné dobé. Nakonec technologicky vyvoj a zmény ve venkovni reklamé vytvaieji

mnoho pfilezitosti k analyze tohoto tématu v budoucnu.
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Abstract

This bachelor’s thesis is about outdoor advertising and its predicted future development in
the Czech Republic. The descriptions of the current situation and trends of outdoor
advertising are shown on the case study of an advertising campaign of the company
Sazkabet, Wolt and Kooperativa. Most of the findings in the thesis come from secondary
analysis and are then applied on the case study. Some information was provided from
interviews with the creators of the campaign. The results of this thesis are analysis and
characterization of outdoor advertising in the Czech Republic. Other results from
comparison of interviews with experts and from two campaigns with similar content. The
thesis also confirms the hypothesis that digital formats of outdoor advertising will create
more relevant in the future. Eventually technological developments and changes in outdoor

advertising create a lot of opportunities to analyse this topic in the future.
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UVOD

Obsah textu bakalafské prace se primarné zabyva charakteristikou venkovni reklamy
v Ceské republice. Marketing a reklama obecné se neustale vyviji, a to plati i pro venkovni
reklamu. Proto se zde bude polemizovat nad tim, jak se i tento druh reklamy bude s nejvétsi

pravdépodobnosti vyvijet do budoucna, a to v riznych oblastech.

Dutivodem pro zvoleni tématu je motivace charakterizovat a detailnéji nahlédnout do odvétvi
venkovni reklamy. Dal$i aspektem pro vybrani této konkrétni problematiky je zmirnit

domnénky tykajici se budoucnosti odvétvi venkovni reklamy.

Metodologie pro tuto praci pochazi pievazné ze sekundarniho vyzkumu. Mimo sekundarni
vyzkum jsou poznatky pro praci poskytnuty z kvalitativniho vyzkumu formou volného
rozhovoru. Obsah v rozhovorech se zaméfuje na kampané, které jsou poté rozebrany
v praktické ¢asti. Mimo jiné se v rozhovorech dotazuje na obecnéjsi problematiku venkovni

reklamy, jako je naptiklad jeji méfeni, nebo regulace.

Ziskané prameny pro tuto praci pochéazi od odborniki z venkovni reklamy bud’ ve formé
diive zminénych rozhovort, nebo také emailové korespondence. Tato korespondence nese
detailngj$i tdaje pro praktickou ¢ast jako naptiklad ve formé tiskovych zprav. Hlavni
pouzitou literaturou jsou knihy s nazvem Reklama — Jak délat reklamu (3. vydani) od Jitky
Vysekalové a Jitiho Mikese z roku 2010 a kniha druha s nazvem Reklama, teorie, koncepce,
model od Jaroslava Svétlika z roku 2017. Pro teoretickou ¢ast se prevazné pouziva odborna
média jako naptiklad MediaGuru. Dale interni zdroje se pak aplikuji ptevazné v praktické

¢asti.

Teoreticka ¢ast ma za cil seskupit poznatky ze vSech smérl venkovni reklamy. Dvé hlavni
sekce této Casti se déli na venkovni reklamu a pravdépodobny budouci vyvoj venkovni
reklamy. Prvni sekce se zaméfuje vice na obecnou stranku venkovni reklamy, jako je
vysvétleni pojmu a charakteristika vice oblasti, které také pod tuto reklamu nalezi, jako je
napiiklad jeji méfeni, nebo regulace. Druhd sekce se na druhou stranu zaobira
pravdépodobnym budoucim vyvojem venkovni reklamy, kde je za cil dedukce

predpokladanych zmén v tomto oboru.

Metodologie teoretické ¢asti je podanim sekundarniho vyzkumu ve formé bud’ nalezenych

poznatku z literatury, nebo z internetu. Tento zpisob zjistovani informaci pro tuto ¢ast textu



je v nejvétsim rozsahu, ale také se najdou ¢asti, kde jsou uvahy podpofené nazory ziskanych

Z rozhovoruq.

Co se tyce praktické ¢asti tak jeji hlavni naplni bude rozebrani uskutecnénych kampani, které
zpracovali venkovni reklamu inovativnim zptsobem. Dvé kampané jsou podstoupené i
komparaci z diivodu jejich podobnosti. Na prikladech se vede i spekulace ohledné jejich
inovativnosti a nadcasovosti. Prakticka ¢ast ma za hlavni typ metodologie analyzovani a
interpretovani informaci z provedenych rozhovori S odborniky z oboru a také od nich
poskytnuté skrze emailovou korespondenci podklady k jednotlivym kampanim. Dodate¢né

poznatky jsou poté dohledany skrze sekundarni vyzkum z internetu.

Cilem bakalaiské prace je presnéji charakterizovat odvétvi venkovni reklamy a odhadnout,
jak se toto odvétvi bude vyvijet do budoucna. Dale se na zrealizovanych ptikladech z praxe
upozoriuje na soucasné technologické inovace ve venkovni reklamé, které by se mohli
V budoucnu bézné vyuzivat. Béhem textu je cilem také nalézt odpovéd’ na alesponi jednu
hypotézu. Jedna se o hypotézu, ktera zni tak, ze se bude do budoucna bude vice digitalizovat
venkovni reklama v Ceské republice oproti sou¢asné dob&. Mimo tuto hlavni hypotézu se
také snazi verifikovat hypotéza druhd, se znénim, ze se narist digitalizace venkovni reklamy
1 pozitivné projevi na jeji mefeni. Na tuto hypotézu se vSak pohlizi jako na sekundérni, ktera

pouze navazuje na hypotézu prvni.



1. TEORETICKA CAST
1.2. VENKOVNI REKLAMA
1.2.1. Pojem

Pod pojmem venkovni reklama rozumime veskeré reklamni aktivity, na které ¢lovek narazi
mimo sviij domov. Jedna se pfevazné 0 takzvané tradi¢ni a vizualni médium, také sem ale
patii digitalizovand venkovni reklama, ktera spiS nélezi do moderngjsiho medidlniho

odvétvi.

Venkovni reklama (OOH — out of home) se d¢li na dvé hlavni kategorie a tim jsou outdoor
a indoor reklama. Rozdil mezi outdoor a indoor reklamou je takovy, ze do outdoorové
reklamy spada veskera reklama, ktera se vyskytuje na venkovnich nosi¢ich jako jsou
billboardy, smartboardy, CLV a dalsi formaty. Tento typ reklamy je také ¢asto oznacovan
pod pojmem OOH (out-of-home).t Oproti tomu indoorovou reklamou, ktera také patii pod
pojmem OOH, se mysli veskera reklama umisténa uvniti budov jako je napiiklad v

obchodnich centrech, dopravnich prostiedcich, nebo v jinych vefejnych prostorech.?

Jedna z charakteristik venkovni reklamy je ta, ze jak uz v outdoorovém nebo indoorovém
prostiedi je velké roztiisténi formati, vztahujici se ke kontextu lokace reklam nebo, jejich

rozmérd. K problematice formati venkovni reklamy se bude vracet v pozd¢jsi kapitole.

Tato reklama se da charakterizovat jako tzv. nékolikasekundové médium, ktera Casto ma za
cil pfipomenout funkci znacky. Pravé u tohoto typu reklamy je dulezita zasada KISS — keep
it simple,. V Ceském jazyce zkratka znamena, ze sd€leni umisténé ve venkovni reklamé

bychom méli ponechat co nejvic zjednodusené.®

1.2.2. Zakladni nélezitosti venkovni reklamy

Po charakteristice pojmu venkovni reklamy se nejlépe piislusi rozebrat jeji zakladni

nalezitosti. Zprvu se do vétSich detailli rozeberou rozdily mezi outdoor a indoor reklamou.

! Medialni slovnik — Outdoor. mediaguru.cz. [online]. [cit. 2023-12-28]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/outdoor/>.

2 Medialni slovnik — Indoor. mediaguru.cz. [online]. [cit. 2023-12-28]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/indoor//>.

3 Svétlik 2017, s. 68.



Outdoor reklama

Vime, Ze se venkovni reklama dé€li na outdoor a indoor Lze si ud¢lat jasnéjsi predstavu o
tom co vse spada pod outdoorovou reklamu, nebot’ se jedna o reklamy, které se nachazi vzdy

venku. Patii sem naptiklad billboardy, bigboardy, megaboardy a vice.

Indoor reklama

Je jasna predstava, co vSe pod outdoorovou reklamu patii, kdyz se ale zaméfime na reklamu

indoor, tak je podstatné vice piiblizit kde vSude se sni miizeme setkat.

Co také spada do indoor reklamy jsou plochy piimo v misté prodeje. Ovlivnéno reklamou
v misté prodeje je velké mnozstvi lidi. Casto napiiklad upoutivky na regalech, reklamni
spoty nebo televizni obrazovky v obchodech nejsou piekazkou a pomahaji lidem se vice

orientovat v nabidce. *

SWOT analyza mapujici vvhody a nevvhody venkovni reklamy
Silné stranky

Venkovni reklama se dobfe vyuZziva u regionalnich kampani. Umisténi venkovnich nosict
se da dobie piizplisobit na zaklad¢é potencidlni cilové skupiny, kterd se da poté rychle
zasahnout. Dalsi vyhodou u umisténi venkovnich nosici je dobré pokryti potieb u konkrétni

kampang, jako je napiiklad misto prodeje.’

Pii realizovani kampané je na vybér rizné mnoZstvi formatl od velkych megaboardd, které
jsou napftiklad u délnic, nebo po mensi formaty, které jsou na zastavkach hromadné dopravy.

Klient si tak mtize pro svou kampan nakombinovat ten nejvhodnéjsi mix.

Oproti reklamé na internetu OOH reklama se neda vypnout. KdyZ ¢lovék miji venkovni
reklamu, tak ji sice nemusi vnimat, ale pokud ten stejny venkovni nosi¢ vidi se stejnym
reklamnim sdélenim opakovang, tak je vétsi Sance, ze se k nému reklamni sdéleni nakonec
dostane. U dlouhodobych kampani je pak velka Sance, ze kampan oslovi velky pocet lidi.
Pokud doty¢ny ¢loveék prochazi okolo jednoho billboardu té konkrétni kampané denné, tak

dfiv nebo pozdgji se ho vsimne. °

4 Vysekalova 2010, s. 28.

> Medialni planovani a audit. P. Majerik - PDF Stazeni zdarma. docplayer.cz [online]. [cit. 08.03.2024].
Dostupné z: <https://docplayer.cz/43963653-Medialni-planovani-a-audit-p-majerik.html>.

® Rozhovor s Janem Drlikem vedla Anna Pizarova, 29.1.2024. Bez zvukového zdznamu. Pfepis uloZen v
archivu autora.



Slabé stranky

Obsah na venkovnich nosi¢ich by mél byt stru¢ny, proto je zde obtizné komunikovat

v

detailné¢jsi informace o tom co chceme sd¢lit cilové skuping.

Omezené mnozstvi informaci je vtomto médiu dulezité také kvili tomu, ze lidé jsou
vystaveni pusobeni venkovni reklamy vétSinou jen na nékolik sekund. Casto je
problematicka i dlouha doba realizace, kdy se musi pocitat s technickymi lhatami na

pripravu, planovéani a nakup venkovnich ploch.’

Stav venkovni reklamy neni mozno ovlivnit z hlediska povétrnostnich vlivid, jinym
nepiiznivym poéasim, nebo vandalismu. Casto dochazi k poskozeni plakatd, u kterych je

problematicka kontrola.
Prilezitosti

Jedna se o takzvan¢ efektivni médium, nebot’ ma mnohem nizsi cenu ve srovnani s ostatnimi
médii. U venkovni reklamy je také velky prostor pro nové tvirci piileZitosti. Objevuji se
stale nové formy, které zvysuji vliv venkovni reklamy.® S tim souvisi i vyuziti medialni

kreativity v tomto odvétvi.

Inovace ve venkovni reklamé rostou. Uz nyni se objevuji nové zptisoby a technologie, jak
venkovni reklamu realizovat. Jedna se napiiklad a real-time data, nebo vétsi investice do
digitalnich venkovnich nosi¢d. Pokud se soucasné trendy venkovni reklamy statnou
V budoucnosti béZznou zaleZitosti, tak nejen Ze bude toto médium zajimavéjsi, ale také 1
casové méné narocné a prehledngjsi. Proto pfileZitosti je posunout médium venkovni

reklamy jako takovy.
Hrozby

Hrozby by mohli pfijit i ze strany regulace venkovni reklamy. Omezenost dostupnosti
nékterych forem venkovni reklamy by se projevovali tim stylem, jaké vyhlasky a zakonné
predpisy by tento obor omezovali.® Regulace by se napiiklad vztahovali na vystavbu novych

reklamnich nosicli, nebo by vzrostl pocet venkovnich nosict které by se upln¢ likvidovali.

8.9 Vysekalova 2010, s. 42.



Mimo ubytku venkovnich paneld se da také za riziko povazovat vzrist lokaci, které by

zakazovali jakoukoliv inzerci.

1.2.3.Venkovni reklama v Ceské republice

Odvétvi venkovni reklamy v Ceské republice je velice unikatni v porovnani s ostatnimi
zemémi v Evropé. I kdyz se jedna o médium, do kterého se neinvestuje tolik jako naptiklad
do televize, tak 1 pres to hraje dulezitou roli vV reklamnim svété, jak bylo zmifovéano
v piedeslé SWOT analyze. Je ale mozné, Ze investice do venkovni reklamy vzroste diky

intenzivnéj§imu investovani do digitalnich venkovnich nosicu.

Na pomémé malou rozlohu v Ceské republice piipada okolo desitek tisic billboardt.
V porovnani s ostatnimi civilizovanymi zemémi je tento pomér hustoty billboardi zna¢né
vysoky. Duvod této vysoké koncentrace billboardii v nasi zemi je hlavné z dasledku

legislativy a spravnich organi.°

Pokud se podivame, jak moc jsou lidé piesyceni venkovni reklamou, tak nejvétsi mira
piesycenosti Se vyskytuje u plakat a billboardd a poté se jedna o reklamu v historickych
centrech mést. KdyZ porovname piesycenost venkovni reklamy s jinym médiem, tak
napiiklad u televize a poté i u internetu je piesycenost reklamy nadbyteéna. Reklama v misté
prodeje, ktera v n¢kolik polozkach spada také do vnitini venkovni (indoor) reklamy, tak neni

natolik pfesycena jako reklama venkovni.'!

Je zde divod pro¢ zrovna billboardy jsou pro lidi nejvice zahlcenym typem venkovni
reklamy. Napiiklad BigMedia tvrdi, Ze pravé billboardy jsou jednou nejrozsifené;jsi formou
venkovni reklamy v Ceské republice. Je to mu tak diky cenové dostupnosti, provazané sité
a celorepublikovému pokryty. Billboardy jsou tak vhodné pro masivni celostatni kampané,

ale také i pro kampané lokalni.*?

10 Foret 2011, 5.265

11 MaK_1-2023_nahled final. cms-cma.eu [online]. [cit. 16.03.2024]. Dostupné z: <http://www.cms-
cma.eu/mak/mak_2023-1/mobile/index.html#p=7>.

12 Bjllboardy. bigmedia.cz. [online]. [cit. 2024-01-09]. Dostupné z:
<https://bigmedia.cz/formaty/ooh/billboardy?gclid=CjwKCAiA-vOsBhAAEiwAIWRO0T XoyBblgaHru-
HZnyCsMkX6i_VJZRJgDVeOs_uCRKZQeRHxK_rGtnxoCHmMoQAvD_BwE>.
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https://bigmedia.cz/formaty/ooh/billboardy?gclid=CjwKCAiA-vOsBhAAEiwAIWR0TXoyBblgaHru-HZnyCsMkX6i_VJZRJgDVeOs_uCRKZQeRHxK_rGtnxoCHmoQAvD_BwE
https://bigmedia.cz/formaty/ooh/billboardy?gclid=CjwKCAiA-vOsBhAAEiwAIWR0TXoyBblgaHru-HZnyCsMkX6i_VJZRJgDVeOs_uCRKZQeRHxK_rGtnxoCHmoQAvD_BwE

V Ceské republice je venkovni reklama nejvice popularni ve velkych méstech. Kde venkovni
reklama oslovi vzdy co nejvic lidi. Lid¢ si také hned po reklamé v televizi vybavuji reklamu

OOH.13

Kdyz porovndme venkovni reklamu v Ceské republice s venkovni reklamou v zahraniéi tak
v mnoha zemi Evropské unie neni zase tolik rozsahla. Naptiklad v Némecku a Rakousku je
venkovni reklama vice regulovana. Co se tyce formati a panela pro venkovni reklamu, tak

u nas to je vice propracované.

Unikatnost oboru venkovni reklamy v Ceské republice se také vztahuje na méfeni venkovni
reklamy diky medialnimu vyzkumu BigPlan, ktery bude vice rozebran v kapitole méfeni

venkovni reklamy.

1.2.4. Forméaty venkovni reklamy

Jak bylo zminéno dfive u pojmu venkovni reklamy, tak venkovni reklama ma nespocet
formatt. Tato kapitola formaty rozdéluje do dvou hlavnich podkapitol a snazi se roztisténost
formatt venkovni reklamy seskupit a uttidit. Jedna se o kapitoly outdoorové, indoorové a

digitalni plochy venkovni reklamy.

Qutdoorové plochy venkovni reklamy

Existuje nespocet formati, které se ve venkovnim prostoru vyskytuji. Kdyz se zamé&fime na
klasické tisténé formaty, tak sem spadaji formaty jako jsou billboardy, bigboardy, double
bigboardy, megaboardy, smartboardy, reklamni plachty, backlighty backlightové brany,
CLV, maxcube, mostni navigace, rotundy, polepové plochy pro vice inzerci, transport a dalsi
formaty podobného typu. Smartboardy a i dalsi formaty nabizeji moznost vyuziti 2 D nebo
3 D nastavby. Co se tyce naptiklad backlightti, backlightovych bran, CLV a rotund, tak se
nabizi 1 podsviceni pod tisk, takZe je reklamni sdéleni viditelné i v noci. Pro ostatni formaty

se plakaty taky mizou podsvécovat zevnitf, nebo se pouziva osvétleni zvenéi.™®

13 Venkovni reklama a fakta. bigmedia.cz [online]. [cit. 18.02.2024]. Dostupné

z: <https://bigmedia.cz/vyhody-venkovni-reklamy>.

14 Rozhovor s Janem Drlikem vedla Anna Pizarova, 29.1.2024. Bez zvukového zaznamu. Piepis ulozen v
archivu autora.

15 Plochy OOH - Nabidka reklamni ploch. bigmedia.cz [online]. [cit. 17.03.2024]. Dostupné

z: <https://bigmedia.cz/formaty/ooh>.



Vsechny tyto zminéné tisténé formaty jsou statické beze zmeény obrazu. Mohou se dale lisit
napiiklad kvalitou tisténého materidlu anebo venkovni nosi¢t (zda jsou podsvicené nebo

ne).

Indoorové plochy venkovni reklamy

Sem patii reklamni forméat uvnitt budov, které se ku ptikladu nachézi v obchodnich centrech,
v samostatnych obchodech mizou tak i hrat roli v podpoie prodeje formou polepu stojant,

menSich plakati umisténych v obchodech atd.

Veskeré formaty, které se v metru vyskytuji také nalezi do sekce vnitini venkovni reklamy.
Na zastavkach metra se od klasickych format, CLV nebo i digitdlnich CLV, také vyuziva
polepy pii pfestupnich stanic nebo na eskalatorech. Patii sem také ale i inzerce ve vagdnech
metra, kde se pouzivaji riizné formaty ramecki, nebo mensich polepd. U téchto formatt je
moznost vykomunikovat o trochu vice sdéleni nez na rozdil od billboardd, nebo

megaboardi.

Co se tyce standartnich i digitdlnich CLV, tak na né narazime mimo metro také u obchodt

nebo na nadrazi.16

Digitalni plochy venkovni reklamy

Tyto reklamni plochy Casto uZ neobsahuji staticky obsah, misto toho je na formatech

promitano video, které byva nékdy i ozvlastnéno formou dynamické reklamy.

Sem spada i pojem DOOH (digital out of home). Digital out of home zahrnuje venkovni
reklamu ktera vyuziva digitalni display, jak uz jsou digitalni CLV nebo LED obrazovky.
Misto tradi¢niho zplisobu realizace venkovni reklamy se zde vyuZzivd modernéjsi styl

formatu, ktery reklamni spot prehraje.*’

Mezi digitalni formaty patii digitalni CLV, led obrazovky, big led obrazovky, digitalni
rotundy, dynamické backlighty u kterych se miZe zvyraznit napiiklad logo, nebo docilit
rozpohybovani statického motivu i jinym zptisobem. V Praze nalezneme naptiklad Big LED

obrazovky, které se nachazi prfevazné na nejvic frekventovanych pozemnich komunikaci.

16 Digitalni OOH - Nabidka reklamni ploch. bigmedia.cz [online]. [cit. 08.03.2024]. Dostupné

z: <https://bigmedia.cz/formaty/digitalni-ooh>.
17 Medialni slovnik — DOOH - Digital Out of Home. mediaguru.cz. [online]. [cit. 2024-01-09]. Dostupné z:

<https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/dooh-digital-out-of-home/>.



Mimo tyto digitalni formaty, existuji tzv. digitdlni rotundy, které jsou k nalezeni na

prazském hlavnim nadrazi'8

Reklama v metru taky spada do této kategorie. U dopravy digitalni outdoorové plochy
venkovni reklamy se daji mimo metro objevit i naptiklad na nadrazi, nebo i zastavkach

hromadné dopravy.

1.2.5.M¢éteni venkovni reklamy

Kazdy medialni typ se da efektivné urcitym stylem méfit. Medialni vyzkum se dé aplikovat
1 na venkovni reklamu, ale ze vSech médii, je nejproblematictéjSi na dosazeni co
nejpresnéjsich vysledku.

Diivodem tohoto handicapu je obrovska roztii§ténost formatt. Cim vice konkrétni kampan
se projevuje u konkrétnich kampani tak, Ze se Casto pouziva vicero formatu na vicero
ruznych lokaci, a proto je problematické sehnat presnéjsi data pro méteni venkovni reklamy.
Navic pouzité reklamni plochy se Casto kvalitné 1i8i, naptiklad ne vSechny plochy jsou

osvétlené, nekteré jsou digitalizované atd...

Proto je dulezité pfi kazdém meéfeni venkovni reklamy znat o venkovnich nosi¢ich co

nejdetailnéjsi informace. K dosazeni kvalitnich vysledkli z méfeni musime dbat na hlavni tfi

aspekty:

e Detailni informace o OOH nosi¢i — lokace, zptisob umisténi, format, mnozstvi
e Podrobny screening osob — ve&k, vzdélani. ..

¢ Intenzita pohybu osob — zmapovani pohybu cilové skupiny

Tyto tii body ovliviiuji vysledné méteni venkovni reklamy, u kterého chceme docilit zjisténi

vykonu a sledovanosti konkrétni venkovni reklamy.

I pfes zminovanou problematiku roztfisténosti formata, existuje v Ceské republice vyzkum

pro méfeni venkovni reklamy nazyvany BigPlan.

18 Digitalni OOH - Nabidka reklamni ploch. bigmedia.cz [online]. [cit. 08.03.2024]. Dostupné
z: <https://bigmedia.cz/formaty/digitalni-ooh>.



BigPlan
Medidlni vyzkum nesouci ndzev BigPlan je nejrozsifenéjsi vyzkum pro méfeni venkovni

reklamy v Ceské republice.

Vyzkum vlastni a realizuje spolec¢nost Big Media ve spolupraci s O2. Cely proces méteni
funguje tak, Ze mobilni operator O2 poskytuje piesna data o jejich uzivateli ke zmapovani
chovani cilové skupiny u venkovni reklamy. Data jsou od uzivatell ziskana prostfednictvim
souhlasu o zpracovani jejich osobnich udaji. Diky poskytnuti téchto dat se snadno zjisti
pohyb a koncentrace cilové skupiny k urcité kampani a zda je reklama na ptislusné lokaci
n&jak oslovila. Anonymizovana a agregovana data se piepo¢itavaji na celou populace CR ve
véku osm a vice. Klient pak dokaze skrze venkovni reklamy zacilit na svou optimalni cilovou
skupinu a ma dostatecny piehled o vykonu kampané z které poté dostane data o jejim vykonu

jako jsou reach, imprese, frekvence, GRP, TRP, CPT. 1°

,»Diky nasemu nastroji BigPlan mohou klienti na zdklad¢ anonymizovanych a agregovanych
dat z mobilni sit¢ O2 a s vyuZitim data science a umél¢ inteligence planovat ty nejefektivnéjsi
OOH kampang, presn¢ zamétené na konkrétni cilovou skupinu, a ziskat prehled o medidlnim
vykonu své komunikace. Vlastné Gpln¢ stejné jako jsou zvykli i z ostatnich mediatypi napft.

TV & on-line.

Dnesni outdoor je tak v naSem podani pravé diky datim velmi sofistikovanym, chytrym,

méfitelnym a hlavné velmi u¢innym médiem.* 2

1.2.6. Poskytovatelé venkovni reklamy
Poskytovatelii venkovni reklamy je velké mnozstvi. VéEtSina téchto poskytovatelt venkovni
reklamy spad4 pod skupinu Bigboard. Dalsi velkou mezinarodni spoleénosti, ktera v Ceské

republice plisobi a spravuje velky objem venkovni reklamy je JCDeaux.

19 BigPlan i OOH miizete métit. bigmedia.cz [online]. [cit. 08.03.2024]. Dostupné

z: <https://bigmedia.cz/bigplan>.

20 Rozhovor s Michalem Tichym vedla Anna Pizirova, 11.12.2024. Bez zvukového zdznamu. Piepis ulozen
v archivu autora.
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BigBoard

Skupina BigBoard je nejvétSim tuzemskym poskytovatelem outdoorovych reklamnich

ploch. Z roku 2022 skupina BigBoard Praha méla na ¢eském trhu venkovni reklamy vice

nez 70% podil.*!

Mimo poskytovani venkovni reklamy skupina Bigboard rozsifila své aktivity i v jinych
obsahovych medidlnich projektech jako jsou naptiklad regiondlni televize, webovy portal
nebo 1 regionalni radia. Jejich aktivity dosahuji az na Slovensko, kde vlastni napiiklad JOJ
Media House. Rozsahlou podskupinu nalezici pod Bigboard je Bigboard Praha, jejimi ¢leny,
ktefi se pohybuji na poli venkovni reklamy jsou napiiklad Big Media, Czech outdoor, Cesky
billboard, Outdoor Akzent, Rail reklama, Erflex, Plakatov.cz, nebo Metrozoom. 22

Metrozoom je jediny poskytovatel reklamy v prazském metru a je také ¢lenem skupiny

Bigboard. Tim padem pod skupinu Bigboard patii veskera inzerce v prazském metru.

JCDecaux

Svétovym lidrem na poli venkovni reklamy je spole¢nost zvana JCDeaucx. V Ceské
republice je vSak porovnani v podilu az na druhém misté za skupinou Bigboard. Mimo
Ceskou republiku nadale ptisobi napiiklad ve Francii, Némecku a v Rakousku. Pod skupinu
JCDecaux patii poskytovatelé venkovni reklamy jako jsou Europlakat, Rencar Praha, Rencar

Media, Dopravni podnik hl.m. Prahy.

Mimo tyto dva nejrozsifenéjsi poskytovatele venkovni reklamy v Ceské republice existuje
naptiklad jeSt¢ euroAWK, Mediapharma OOHTYV, ktera se zabyva pievazné inzerci

v ordinacich a nemocnici nebo Superposter outdoor. *

Asociace héjici zajmy na poli venkovni reklamy

V oboru venkovni reklamy muzeme nalézt také fadu asociaci, které Gizce souvisi s timto

oborem. Jedna se napiiklad o Svaz provozovateli venkovni reklamy (SPVR), Sdruzeni

2L Médiaf se stava soudasti skupiny BigBoard. mediar.cz [online]. [cit. 20.03.2024]. Dostupné

z: <https://www.mediar.cz/mediar-se-stava-soucasti-skupiny-bigboard/>.

222223 Aktualizovana mapa vlastniki eskych médii 2023. mediaguru.cz [online]. [cit. 06.03.2024]. Dostupné
z: <https://www.mediaguru.cz/clanky/2023/03/aktualizovana-mapa-vlastniku-ceskych-medii-2023/>.
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eskych firem venkovni reklamy (SCVR), nebo Asociace plakatovych nizkorozpoétové

reklamy (APNR).

Casto tato sdruzeni haji zajmy provozovatelli venkovni reklamy ve vztahu ke spravnim
organtum, nebo k medialnim a reklamnimu trhu, buduji pfiznivou image venkovni reklamy
u vefejnosti a mnohem vic.?® Zkratka maji na starosti veskeré aktivity, které jsou ptiznivé

pro obor venkovni reklamy.

1.2.7.Regulace venkovni reklamy

Regulace venkovni reklamy je konstantni dlouhodoba ¢innost, ktera neustale probiha. Casto
regulace pochazi nejen od statu, ale z mést, krajii a obci. I tyto mensi celky jako jsou obce
maji své regulace a rozhoduji o umisténi venkovni reklamy. Regulace se taky ¢asto 1isi podle

toho, kdo je zrovna ve vedeni téchto spravnich organd. 2

Venkovni reklama by méla byt regulovana, ale ne zcela zakazana. Naptiklad u silnic by se
cetnost reklam méla snizovat. Hlavnim divodem této regulace pro zajisténi bezpecnéjsiho

provozu na silnici.

Regulace se miize vztahovat jak uz na omezeni lokaci k umistovani venkovnich reklam, tak
1 nafizeni, jak maji byt venkovni nosi¢e zkonstruovany, aby nosice neohrozovaly bezpecnost
lidi. Proto by se nejlépe méli regulovat venkovni reklamy, které nejsou povolené, nebot’ tyto
typy Casto nemaji pevnou konstrukci. UZ byly zmapovany ptiklady, kdy doslo k nehodam
praveé s témito nepovolenymi venkovnimi panely. V regulaci venkovni reklamy také dochazi
mimo jiné k omezovani vystavby novych reklamnich paneli. Cast&ji se spi§ venkovni panely
pro venkovni reklamu likviduji a jen malokdy dochdzi k vystavbé novych. I pfes omezeni

ploch pro venkovni reklamu by nemélo dochézet k tipIné likvidace tohoto odvétvi. 27

Pravé z davodu likvidace nepovolenych venkovnich ploch by se mélo prohloubit obecné

kvalita venkovnich nosi¢u, a i sdélenich které nesou.

Venkovni reklama by se dale méla regulovala na mistech, kde vznika tzv komunikacni Sum.

Neboli na jedné lokaci je nespocet inzerci, a tak pravdépodobnost splynuti jedné reklamy

% SPVR - Cile. spvrcr.cz [online]. [cit. 29.03.2024]. Dostupné z: <https://www.spvrcr.cz/cile>.

26,27 Rozhovor s Janem Drlikem vedla Anna Piziirova, 29.1.2024. Bez zvukového zaznamu. Piepis ulozen v
archivu autora.

27 Regulace venkovni reklamy v CR — ideologie ptevazuje nad argumenty a fakty. spvrcz.cz [online].

[cit. 08.03.2024]. Dostupné z: <https://www.spvrcr.cz/178.pdf>.
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S ostatnimi je velmi vysoka. Tento Komunikacni Sum v reklamé ma pak pro konkrétni sdéleni

opacny efekt, nez ¢eho chcee docilit.

Jsou vSak i lokace, kde je venkovni reklama pfimo zakézana jako naptiklad centrum Prahy,

nebo jiné kulturni a pamatkové oblasti.?8

Mimo samotné umisténi venkovni reklamy omezeni lokaci, kde venkovni reklama mtize byt,
je nutné dbat také na regulaci obsahu reklamy. Naptiklad v prazském metru by v obsahu
reklamy nesmél byt text, ktery by poskozoval image dopravniho podniku hlavniho mésta
Prahy. Ve vizualech se také nesmi objevovat propagace individualni pfepravy a taxi.* To

ovSem neplati jen v metru, ale na veskeré reklamni sdé¢leni.

1.2.8. Role medidlni kreativity ve venkovni reklame

Ve venkovni reklamé existuje fada zptsobu jak ji mimo klasické formaty, které na denni

bazi vyuzivame, miizeme ozvlastnit.

Misto formati, které jsou na trhu bézné k dispozici, tak se miize pro reklamu vyuzit veSkeré
prostory, které jsou vhodné pro konkrétni kampan. Venkovni reklama se tak miize umistit
naptiklad, na mosty, silnice, nebo dokonce i na horkovzdusné balony. Moznosti jsou v tomto

smyslu neomezené a zalezi jen na kreativité klienta kam reklamu umistit.

Ovsem mélo by se dbat i na regulace a omezeni pro umisténi reklam na neobvyklé plochy.
Napftiklad pamatky, nebo specifické turistické lokace mohou byt pro tento styl reklamy vice

striktni.

Medialni kreativita vV uz§im a $irSim slova smyslu

K definovani pojmu medialni kreativity je podstatné ji rozd€lit na dvé hlavni ¢asti. Medialni

kreativitu vnimame bud’ jako medidlni kreativitu v uz§im, nebo §irS§im slova smyslu.

Medialni kreativita v $ir§Sim slova smyslu znamend, Ze se u nosné¢ myslenky kampané
synergicky propojuji pouzitd média s kreativnim i produkénim ztvarnénim kampané. Tento
zpusob se vyuziva prevazné pro dosazeni komunikacénich cili a k maximalizaci efektivity

kampang. (Obrazek 1) Oproti tomu u medialni kreativity v uzs§im slova smyslu se vyuziji

29 2024 _02_technicke-specifikace.pdf. digitalniclv.cz [online]. [cit. 08.03.2024]. Dostupné
z: <https://www.digitalniclv.cz/files/2024_02_technicke-specifikace.pdf>.
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tradiéni média na netradi¢ni ndpad. Tento typ se pouziva i z divodu uspory prostiredkd.

Nevyhoda je v§ak v tom, Ze tento kreativni napad rychle ztraci na zajimavosti. (Obrazek 2)*

Kreativita a reklama

Kreativita k reklamé& patii. Jelikoz reklamnich sdéleni je v soucasné dobé velmi velké
mnozstvi, tak se cast&ji usiluje o zaujeti publika nekonvenénim zpisobem. Je
pravdépodobné, Ze se bude do budoucna ¢im dal tim vice snazit o kreativnéj$i moznosti v
komunikaci, aby se oslovilo co nejsirsi publikum, nebo se odlisit, aby se reklamni sdéleni
vymanilo z komunikaéniho Sumu. To bude platit i pro venkovni reklamu. Dnes se pouzivaji
neobvyklé venkovni plochy a prostory na polepy. S ¢im vyspélejsi technologii mizZeme

pracovat, tim vice inovaci budeme moci vyuzivat i u medidlni kreativity.

Kreativita je diillezitym aspektem k funkénosti reklamy a je povaZovana za pfidanou hodnotu
tvarce reklamy, nebo reklamni agentury. Je ale také dulezité dbat na subjektivitu vnimani
kreativity u reklamy. Reklama neni umélecké dilo, a tak se nesnazime uspokojit umélecké
ambice, ale aby cilovy recipient pochopil obsah sdé&leni.?! Kreativita je dilezitou sou¢asti

reklamy, nebot’ dodava reklamé zivot, odlisi reklamu od konkurence a diky tomu je reklama

30 MAJERIK, Petr. Netradiéni vyuzZiti tradi¢nich médii aneb. download.ihned.cz [online]. [cit. 19.03.2024].

Dostupné z: <https://download.ihned.cz/download/marketing-
trend/jaro2010/4_Petr_Majerik_Medialni_kreativita.pdf>.
81 Svetlik 2017, s. 67.
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Iépe zapamatovatelnd. Co s kreativitou uzce souvisi je také byt originalni. Originalita také

napomaha k vytvofeni uspésnych reklam.

1.3.PREDPOKLADANY BUDOUCI VYVOJ VENKOVNI REKLAMY

1.3.1.Pfedpokladané zmény

Kazdy medialni typ se urCitym zplsobem vyviji. To plati i pro venkovni reklamu.
S rozvojem technologii se da spekulovat, Ze zmény se budou projevovat v uzivani formata
venkovni reklamy, kde se budou ve vétsi mife digitalizovat venkovni nosice. Dalsi zmény
by se mohly projevit i v regulaci venkovni reklamy, nebot’ toto odvétvi se neustale méni,
bud z divodu soucasné politické situace nebo i1 regulace pramenici od menSich

samospravnych celki.

V neposledni fade se d4 uvazovat, zda u méteni venkovni reklamy se da také ocekéavat néjaka
obmeéna ¢i nové medialni vyzkumy, které by se v tomto odvétvi také mohly prosadit. Nyni
se v Ceské republice méfi venkovni reklama pievazné medidlni vyzkumem BigPlan za
pomoci poskytnuti dat od mobilniho operatora O2. Lze se vSak venkovni reklama méfit 1

jinym zpiisobem?

Mimo zaméifeni na pouze venkovni reklamu jako samostatné médium je také stejné
podstatné se podivat jaky vyvoj bude mit toto médium v porovnani s ostatnimi. Kdyz
sefadime veskera média podle celkové investice, tak venkovni reklama v soucasné dob¢ je
sice médium, do kterého se investuje nejméné. V Ceské republice se investovani do
venkovni reklamy roste, ale velmi pomalym tempem. Je ale moZné Ze za n¢kolik let nastane
obdobi, kdy investice do venkovni reklamy ptevysi investice do radia. To také ztoho

diivodu, Ze investice do radia klesaji. 2

S nastupem novych médiich jako internet, e-mail a mobilni marketing, se ocekava ze
ucinnost tradi¢nich médiich zna¢né poklesne. MiZeme ale stale vidét, Ze naptiklad investice
do televize je stale vysoka. 33 Pravé proto predikce jako takové nam umoziuji si piedstavit

budouci vyvoj, nevi se nikdy piesné, jak budoucnost bude vypadat pro jakykoliv typ média,

32 Hruby objem reklamy v médiich loni vystoupal na 120 miliard. mediaguru.cz [online]. [cit. 29.03.2024].
Dostupné z: <https://www.mediaguru.cz/clanky/2020/01/hruby-objem-reklamy-v-mediich-loni-vystoupal-na-
120-miliard/>.

3 Frey 2011, 5.8, 9.
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takZe je mozné, ze investicni situace Se bude jest¢ menit. Jak uz z diivodu politické, globalni

nebo ekonomické situace.

I kdyz je mozné, Ze se funkce tradi¢nich médii bude vice a vice tlumit, tak zas nedojde
K uplnému zruseni konkrétniho typu média, coz souvisi i s venkovni reklamou. Pokud dojde
K utlumeni tradi¢nich médii tak je pravdépodobné, ze se vice bude vyuzivat tzv. media mix
a media se budou vice spolu kombinovat.

U kampani se ¢asto vyuziva vice médii spole¢né, takze dochdzi k opakovani a posilovani

kazdého sdélent, které je publiku nabizeno.®*

Co se regulace ve venkovni reklamé tyce, tak se mizeme domnivat, Ze v budoucnosti budou
nafizeni rozdilna nez ty, ktera jsou platna v soucasné dobé. Uz vime, Ze regulace je
dlouhodoba ¢innost, neustale probiha a méni se, ztoho divodu muzeme ocekavat jeji

konstantni proménu.

1.3.2. Digitalizace venkovnich nosi¢t

Je otazka, ktery format ve venkovni reklamé bude nejvice vyuzivan v budoucnu. Da se ale
predpokladat, Ze se v budoucnu budou ve venkovnim prostoru ¢im dal tim vice objednavat
digitalizované formaty venkovni reklamy. I kdyZ je investice do tohoto OOH formatu

nakladnéjsi nez tisk plakatd, tak s postupem Casu je poté navratnost z investic velmi ptizniva.

Klasické tisténé formaty a statické panely se budou s urcitosti vice ménit do digitalniho
formatu, ale pouze do uréité miry s ohledem na legislativu. ** To znamend, Ze klasicky
tistény format pravdépodobné ziistane zachovan, nebot’ ma fadu vyhod, jak uz z finan¢ni

stranky, nebo jednoduché exekuce.

Pokud nedojde ke globalni krizi jako naptiklad COVID-19, tak investice do digitalni

venkovni reklamy s pfibyvajicimi lety jen poroste, jak ukazuje nasledujici graf.

% Burton 2001, s. 16.
% Rozhovor s Janem Drlikem vedla Anna Pizlrova, 29.1.2024. Bez zvukového zdznamu. Pepis uloZen v
archivu autora.

16



Digital Out-of-Home Advertising - Ad Spending
Czechia (million EUR (€))

29.86
27.23
a2
pagy 2487

2033

n

7.58 17.39

15.79

16.89

@™

in million EUR (€)

2017

2018 2019 2020 2021

.

2023 2024 2025 2026 2027 2028

Source: Statista Market Insights m ,
(Obrazek 3)

Vyhodou digitalnich CLV je, ze na vicero lokacich se mizou pichravat rizné spoty pro

konkrétni kampané. Obecné se obsah méni snadnéji. Flexibilita také souvisi S tim, ze je
snadné uzpusobit komunikovany obsah. Napiiklad je mozné, Ze se rano na vizuédlu bude
komunikovat jiné sdéleni nez veéer. Tim je mozné komunikovat sd€leni, které co nejlépe
sedi pro tu nejvyhodnéjsi situaci. Dynamické digitalni CLV se daji ozvlastnit, jak uz
vyuzitim real-time dat pfi uzpisobenim sdélenim pro konkrétni ¢as, nebo i jinym zpisoby.
Mezi dalsi silnou strankou digitalnich CLV je, Ze posiluji interakci publika s kampani az o
60 %. Také podporuji zapamatovatelnost reklamniho sdéleni a vétsi 1 delsi
zapamatovatelnost se také vztahuje u kreativné zpracovanych kampani. Mimo to u digitalni

CLV se i zvysuje pocet zhlédnuti a celkovy zasah kampané az o 24 %.%°

Vizualy se mohou vyuzit i ze socialnich siti, anebo se daji propojit i s klientovym webem.
Digitalni venkovni nosice jsou navic 1 méfitelné, a 1 vice ekologicky efektivni. Déle se
sdéleni da 1épe prizpasobit akcim, které klient potada. Jsou také méfitelné, maximalné

flexibilni a kreativni diky technologiich a datfim. ¥’

Pravdépodobnost zvysené digitalizace formatl ve venkovni reklamé v Ceské republice se
zvySuje také podle toho, zda poskytovatelé venkovni reklamy v této digitalizaci vidi

potencidl. Napiiklad skupina Bigboard ma do budoucna pléan piejit od klasického outdooru

% digitalniclv.cz. digitalniclv.cz [online]. [cit. 08.03.2024]. Dostupné z: <https://www.digitalniclv.cz/>.

3 METROZOOM. Digitalni CLV vam poskytuji zcela nové a maximalng flexibilni moZnosti komunikace v
metru. youtube.com [online]. [cit. 24.03.2024]. Dostupné

z: <https://www.youtube.com/watch?v=H1ICRjOstxY>.
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a k tomu digitalnimu. Momentalné¢ se zaméfuji vice na digitalizaci reklamni sit¢ v Praze,
pokud se vsak digitalizace stane UspéSnou, tak miizeme oc¢ekévat i jeji rozmach v ostatnich

vétsich méstech v Ceské republice.®

Kdyz porovname napiiklad pocet digitalnich CLV v metru tak od roku 2021 se jejich pocet
rapidné zvysil. V roce 2021 jich bylo ve 24 stanicich prazského metra k dispozici 42, dnes

digitalni CLV v metru nalezneme celkem 138 na 49 stanicich prazského metra 3940

1.3.3. Interaktivni venkovni reklama

Interaktivni venkovni reklamou se mysli, reklama, se kterou muze cilova skupina
manipulovat, nebo do ni zasahovat. Typickym ptikladem interaktivity v reklamé je vloZeni
QR kodi do vizualu. S OR koédem poté potencialni zakaznik mize manipulovat a dostat se

napiiklad na webovou stranku.

Je také otazkou, zda se budou vice objevovat interaktivni venkovni reklamy, které budou
nechavat cilovou skupinu reklamou interagovat, jako naptiklad prostfednictvi dotykové

obrazovky nebo QR kodu.

Pod interaktivni reklamu by také patfila rozsifena realita, nebo z angli¢tiny Augmented
Reality, ktera by ve vizualech mohla pies mobilni zatizeni poskytovat vice interaktivniho

obsahu.

1.3.3. Trendy venkovni reklamy
Venkovni reklama se neustidle vyviji a pfihdzi se s novymi trendy a zpiisoby. Trendy
venkovni reklamy se mohou globalné lisit, proto se zde zamétime na trendy, které miiZzeme

zpozorovat i v Ceské republice.

Real-time data
Vyuzivéani dat pro marketingové ucely neni nic nového. Ale objevila se nova metoda, jak

data vyuzivat jinym zptisobem. Aktualni data, nebo i jinym nazvem real-time data se prvné

38 BigMedia zacala digitalizovat své venkovni plochy. mediaguru.cz [online]. [cit. 24.03.2024]. Dostupné
z: <https://www.mediaguru.cz/clanky/2018/10/bigmedia-zacala-digitalizovat-sve-venkovni-plochy/>.

39 E-mailova korespondence autora prace s obchodnim feditelem Metrozoom Michalem Tichym, listopad-
biezen 2024. Ulozena v archivu autora.

40 Digitalni citylighty. bigmedia.cz [online]. [cit. 29.03.2024]. Dostupné

z: <https://bigmedia.cz/formaty/digitalni-ooh/digitalni-citylighty>.
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objevila v kampani v metru, kde spole¢nost Sazkabet komunikovala aktualni data ze zapasu.
Nemusi se vsak jednat o aktualni data ze zapast, ale naptiklad se i daji vyuzit aktualni data
o0 pocasi ke komunikovani obsahu. Real-time data mohou byt vyuzivana u mnoha ptipadech

a pokud se pouziji spravné miize to piinést kladné vysledky pro urcitou reklamni kampan.

Real-time je metoda, u které pocitacovy systém ziska data a pak je bud’ komunikuje, nebo je
ihned v aktualnim &ase zpiistupni.** Do ¢eského jazyka se pojem real-time data nejlépe

pielozi, jako aktudlni data nebo data v aktudlnim case.

Medialni kreativa

Vyuziti medidlni kreativity ve venkovni reklamé se dé také povazovat jako jeden z trendil
venkovni reklamy. Ve venkovni reklamé se medidlni kreativita projevu bud’ zakomponovani
3D objektu do vizualu, nebo vyuziji potencial v lokaci, kde reklama je umisténa. Vyuzivat
se tak d& bud’ neobvykly styl budovy, mosty, lavicky, zkratka vSe, co se da vyuzit pro
umisténi reklamy. Jedinym limitem u medialni kreativy je pak klientova predstavivost. U
medidlni kreativity se snazime bud’ vyuzit maximalni potencial tist€éného forméatu, nebo
vymyslet jiné zpracovani venkovni reklamy, které presahuje hranice bézného nabizeného

formatu.

Lentikularni tisk

Mimo dat, medialni kreativity a digitalizace i tisk ma své zpisoby, jak byt vice atraktivnim

a kreativnim.

Casto se pro vizualy vyuziva tzv. lentikularni tisk. Tato forma tisku se da popsat jako
animace dvou a vicero motivi, ktery dopomaha vytvoftit kone¢nou iluzi toho, Ze je obraz
V pohybu. Vizudlu to dodava urcitou formu inovace a kreativity a zpestiuje to staticky vizual

u kampané. Diky tomuto tisku se doda vizualu i kratky piib&h. 42

Tato forma tisku ozivi pfislusny obraz. Obraz se pak mize jevit jako, kdyby byl v pohybu.

Diky tomu lentikulédrni tisk dodava vizudlu patfiénou dynamicnost.

3D projekce

Misto klasického videa se zaCina pouzivat i 3D projekce, v zahranici je napiiklad zndmy

billboard s 3D projekci v Tokiu. Stejné jako u lentikularniho tisku zde dochazi k optické

4L real-time. dictionary.cambridge.org [online]. [cit. 06.04.2024]. Dostupné z:
<https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/real-time>.

4243 Rozhovor s Janem Drlikem vedla Anna Pizirovd, 29.1.2024. Bez zvukového zdznamu. Piepis ulozen v
archivu autora.
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iluzi s tim rozdilem, Ze zde mame pocit, e obraz vystupuje z formatu. V Ceské republice
tento zpuisob zatim neni vyuzivan v takové mife, ale uz se naptiklad na digitalnich CLV da

také promitat spot s 3D efektem.

CLV a show case

Do venkovnich nosi¢t se da také zakomponovat napiiklad i realny produkt. Clovék
prochazejici okolo CLV pak vidi, jak produkt vypada v realu a miize si ho prohlédnout. Da

se také kombinovat polep nebo tisk s ukazkou produktu.

Digitalizace venkovni nosic¢u

Digitalni venkovni nosi¢e, maji ve venkovni reklamé také velky rozsah. U dfive zminénych
trendu jako jsou real-time data a 3D projekce, tak se daji zrealizovat pouze za vyuziti
digitalni CLV. Pokud tyto trendy pfetrvaji a stanou se ve venkovni reklamé béznéjsi, tak

dojde i k rostoucimu poctu digitalizovanych venkovnich nosicu.

Ekologie a venkovni reklama

S prohlubovanim trendu udrzitelnosti je mozné se se bude venkovni reklama regulovat i

v tomto oboru.

Napriklad tato regulace by se v budoucnu vztahovala na pouzivané materidly pii tisku.
Venkovni reklama se jinak da povazovat za zelené médium, a i v soucasné dobé naptiklad
spolecnost BigMedia vyuziva difive zmifiovany ekologictéjsi papir na tisk plakati, nebo
Gisporné zarovky u osvétlenych venkovnich panel.** Mimo to maji také za cil dostat ESG
certifikaci prostiednictvim nastroje CSI (Corporate Sustainabilty Index). Také maji v planu
dodavat partnerim nejen relevantni data o souhrnné stopé, ale 1 pocitat uhlikovou stopu
kazdé kampané uskute¢néné na nosi¢ich. Diky tomu véti, ze dosahnou v budoucnu
konkurenceschopnosti nejen mezi ostatnimi poskytovateli venkovni reklamy v CR, ale i

mezi ostatnimi media typy obecné.**

Na ekologickou stranku venkovni reklamy se bude v buducnosti kldst mnohem vétsi diraz.

Bud’ uz kvili nutné regulaci, nebo uz jen z hlediska trendu udrzitelnosti.

44 E-mailova korespondence autora prace se Senior OOH Media Consultant a obchodnim feditelem BigMedia
Janem Drlikem, listopad-biezen 2024. UloZena v archivu autora.
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Piedpoklad do budoucna

Klasické tisténé formaty nadale budou existovat. Tyto tisténé formaty se ale budou vice
snazit né¢jakym zptisobem odlisit jak uz lentikularnim tiskem, nebo 1 jinymi zpusoby, které
se budou nést v duchu medialni kreativity, nebo zakomponovani realného produktu do
vizualu. Mtzeme tedy predpokladat, Zze do budoucna se Castéji budou vyskytovat digitalni

venkovni nosice kvili podporovani trendu, které se bez digitalnich CLV neobjedou.

1.3.4.M¢éteni venkovni reklamy

V Ceské republice je nevice rozsiteny BigPlan, vyzkum na méfeni venkovni reklamy
spolec¢nosti BigMedia. S nejvétsi pravdépodobnosti tomu bude i nadale dokud nékdo
neptijde s lepSim feSenim, jak venkovni reklamu méfit. Pokud se medialni vyzkum u OOH
neobméni, tak se bude pouze vice zdokonalovat soucasny vyzkum na méfeni venkovni

reklamy BigPlan.

Technologie pro méfeni venkovni reklamy s potencialem do budoucna

Pokud by vznikl krom¢ BigPlan vyzkum jiny, mizeme zvazit jaké jiné technologie by tento
vyzkum vyuzival. D4 se spekulovat nad vyuzitim moznosti méfeni tohoto media typu, které
se sice nyni nepouZzivaji, ale je zde potencial, Ze se budou vice pouzivat za nékolik let.
Dtvodem pro€ se nyni tyto typy nepouZzivaji miize byt napiiklad, Ze konkrétni zptlisob je
Vv soucasné dob¢ bud’ moc ndkladny a neni jeste€ tak osvojeny Sirsi vetejnost. Nezrealizovani
zpusobu také mize vychazet z technické narocnosti pro implementovani nové technologie

do vyzkumu.

Mezi jiné technologie pro zrealizovani medidlni vyzkumu u méfeni venkovni reklamy se na

pfiklad mohou vztahovat na:
Kamery

Vyuziti kamer pro mapovani cilové skupiny je prvnim piikladem. Kdyby se kamery
zakomponovaly do méfeni venkovni reklamy, tak abychom védéli, kdo okolo reklamy
prosel, nebo kdo se na ni podival. Je mozné, ze se uz nékdo snazil tento zptisob do vétsi miry
vyuzit v zahranici, ale u nas je tato metoda a jeji aplikaci do méfeni vice problematicka na

zrealizovani.
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V Ceské republice zakomponovani kamer do méfeni problematickd z toho diivodu, Ze
pokryti kamer po celé republice anebo jenom i v Praze je velmi nakladné. Kamerové pokryti
neni jedinou komplikaci. Vyuzivanim kamer ziskame pouze kvantitativni data, zakladni
informace o ¢lovéku jako jsou vék, pohlavi a lokace. Pies zaznam z kamer nelze rozeznat
jaké ma ¢loveék zajmy, vzdélani, nebo naladu. Z hlediska kvalitativniho vyzkumu se tato
metoda tak stava znacné nedostacujici. Mimo to kamerové zabéry jsou velmi regulované

s ohledem na GDPR, a tak bychom ani neméli pravo data pro méfeni vyuzivat.*®

Local based services (LBS)

Do tohoto pojmu spadaji veSkeré prostiedky k ur€ovani polohy uZzivatele bud’ na zakladé
GPS nebo i Wifi. Diky této sluzb¢ je snazsi ur¢it mnozstvi lidi ptes jejich chytré telefony,
okolo které urcité venkovni reklamy prosly. Je zde vSak stejna problematika jako u kamer a
tim je souhlas ohledné vyuZivani lokacni dat od uZivateld. Diky LBS se preciznéji

geograficky zacili reklamy a také uzivatelského hodnoceni.*’

V podobném duchu funguje uz zminovany vyzkum BigPlan, nebot’ mobilni uzivatelé O2
také generuji obrovské mnozstvi dat o své poloze. Pomoci téchto dat se dokazou sestavit tzv.

heat mapy pohybu populace kolem ploch venkovni reklamy.*
Uméla inteligence

Al neboli uméld inteligence je v souc¢asné dob¢ velkym trendem. Chat GPT, Midjourny a
dalsi Al platformy pouziva fada lidi na denni bazi. Uz v soucasné dob¢ je uméla inteligence
velmi vyspéla a dokaze zvladnout i komplexngj§i a t&zké tikoly. Cim vice bude uméla
inteligence pronikat do kazdodenniho Zivota, tim vétsi poroste pravdépodobnost, Ze se bude

Castéji pouzivat i v odvétvi reklamy.

Ve venkovni reklamé by bylo také mozné umélou inteligenci vyuzit. Dnes by uz dokazala
vyhodnotit podle konkrétni cilové skupiny konkrétni kampani a upfednostnit ji tomu
nejlepSimu publiku. Je zde ale diivod pro€ se tato metoda v soucasnosti tolik nevyuziva, a
tim jsou vysoké naklady na realizaci. Casto uz existuji nové technologie a zptisoby ziskani

dat pro vyhodnoceni venkovni reklamy. Divodem proc¢ se ale tyto zpusoby nevyuzivaji jsou

46 Rozhovor s Janem Drlikem vedla Anna Pizlirova, 29.1.2024. Bez zvukového zaznamu. Ptepis ulozen v
archivu autora.

47 Medialni slovnik - LBS - Location Based Services. mediaguru.cz [online]. [cit. 24.03.2024]. Dostupné
z: <https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/lbs-location-based-services/>.
48 BigPlan i OOH muzete métit. bigmedia.cz. [online]. [cit. 08.03.2024]. Dostupné

z: <https://bigmedia.cz/bigplan>.
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rovnéz Vysoké naklady na realizaci. Stale jsme v odvétvi marketingu a reklamy, kde stéle je

nutné dbat na ekonomicnost a rentabilitu.*®

49 Rozhovor s Janem Drlikem vedla Anna Pizirovd, 29.1.2024. Bez zvukového zaznamu. Piepis uloZen v
archivu autora.
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2. PRAKTICKA CAST

Naplni praktické ¢asti je zmapovani tfi kampani v odvétvi venkovni reklamy. Tyto kampané
jsou specifické tim, ze vyuzivaji neortodoxni a nad¢asové nové technologie, které v tomto
oboru zacinaji pozvolna hrat dalezitou roli. Jejich zrealizovani mize mit velky dopad na

budoucnost venkovni reklamy v Ceské republice jako takovy.

Vsechny kampané maji stejnou charakteristiku v tom, Ze vyuzivaji real-time data pro
komunikaci. Proto se zde bude pohlizet na real-time data jako na inovativni nastroj pro
reklamu s vysokym potencialem do budoucna. Real-time data neboli aktualni data byla u

téchto ptikladu z praxe pouzita po prvé, jako néstroj k dynamické komunikaci.

Tyto priklady z praxe se loka¢n¢ nachézely v Praze konkrétné v Prazském metru a byly
zrealizované v roce 2021 spolecnosti Metrozoom, ktera spadé pod skupinu Bigboard. Prvni
vybrand kampan je od spolecnosti Sazkabet, druhd od spolecnosti Wolt a posledni od

Kooperativy.

Nez se provedou charakteristiky zminénych kampani, tak se porovnaji nazory z rozhovort
od odbornikti z oboru venkovni reklamy. Nasledné po rozboru piikladi z praxe se zrealizuje
i druha komparace, ktera porovna kampané od spole¢nosti Wolt a Kooperativa z divodu

zna¢né miry jejich podobnosti.

Mimo jiné se V této Casti zanalyzuji také ostatni piiklady venkovni reklamy, které mimo real-
time dat vyuzivaly nové, nadCasové nebo neobvyklé zpiisoby, které by mohly mit znacny
dopad na budoucnost venkovni reklamy. Kazdy ptiklad se lisi a jeden ptiklad vzdy pifipada
bud’ spole¢nosti Sazkabet, Wolt nebo Kooperativa. Vybér stejnych klientl je opodstatnén
tim, ze mimo real-time data se da vyuzivat v praxi fada dalsich zptsobu, jak se odlisit od

konkurence jak uz za pomoci digitalu nebo tradi¢néjsich zptisobi.

Posledni kapitola v praktické ¢asti se bude zaméfovat na predikci do jaké miry maji diive

zminované piiklady z praxe potencidl do budoucna.
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2.1. KOMPARACE ROZHOVORU

Jednou z metodologii bylo uskute¢néni rozhovoru s odborniky z oboru, kteti byli tzce
spojeni s tvorbou nize zminovanych kampani. Rozhovory byly uskute¢nény s Michalem
Tichym ze spolecnosti Metrozoom a s Janem Drlik ze spolecnosti BigMedia a souhlasili
suvedenim jmen v této praci. Duvod pro realizaci komparace je observace rozdilnych

nézoru z rozhovora.

V prvni ¢asti rozhovoru se dotazovala na kampan Wolt, u které oba byly od zacatku u jeji
tvorby. Michal Tichy piedstavil napad pro inovativni zrealizovani kampan¢ a Jan Drlik se

vénoval procesu tvorby kampan¢, kde se probiral jeji navrh a koncept.

Co se tyce vyuzité technologie Open Weather u kampané Wolt, tak Michal Tichy tvrdil:
»Pred kazdym ptrehranim nového spotu klienta (vétSinou kazdou minutu) a pro kazdou z
ploch v kampani zvIast’ se nas§ software propoji se zminénou aplikaci a zjisti, jaké je
aktualni pocasi v ten dany moment a v tom daném mist¢, kde kampan probiha. Data o
pocasi, ktera jsou stara jen nékolik vtetin, poté funguji jako spousté¢ pro automatické a
dynamické nasazeni a ptehrani konkrétniho 10vtefinového spotu zvoleného pro dané

pocasi.

Jan Drlik na druhou stranu podotknul, ze se OpenWeather aktualizuje na bazi jedné
hodiny, takze se mohlo stat, Ze se data s realitou nékdy mohla lisit: ,,Openweather se
aktualizuje na bazi jedné hodiny. Real-time je to do jisté miry. Neaktualizuje se to
konstantné. Takze se obCas mohlo 1 stat, Ze se na spotech ukazala kampan do desté, 1 kdyz

venku uz mohlo vyjit slunce. Klient s touto nekonzistentnosti byl vSak stale spokojeny.

Vysledky z Wolt kampané podle pana Tichého méla velmi pozitivni odezvu. Jan Drlik na
druhou stranu konstatoval, ze se pro ziskani konkrétnéjSich informaci z kampané mohlo

vyuzit naptiklad dotaznikové Setfeni.

Co se ty€e pouzivani real-time dat tak pan Drlik véfi, Ze se musi hlavné€ najit odvétvi na které
se daji real-time data do kampané pouzit. Casto je tieba mit pestiejsi zastoupeni produkti.
Pan Tichy zas tvrdi Ze real-time data jako spousté¢ pro piehrani urcitého motivu jsou

nejvyuzivanéj$im zpusobem. Data jako takova pak slouzi k vyhodnoceni takové kampané.

Z rozhovoru dale vime, ze oba souhlasi s tim, ze digitalizace venkovnich nosi¢i se bude do

budoucna potad rozsifovat.
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Michal Tichy k digitalizaci podotknul: ,,Ur¢ite, a vidime to i ve svéte, ale dojde k jeho vetsi
digitalizaci, tedy postupné bude dochézet k tomu, Ze vice venkovnich ploch bude digitalnich.
S rozvojem digitalizace pak izce souvisi i nové moznosti, které klienti pro planovani, cileni

a kreativni feSeni svych kampani mohou vyuzit.

,»Vyvoj dynamiky statickych panelti se bude vice ménit do digitdlniho formatu. Do urcité
miry s ohledem na legislativu. Tato zména a vétsi digitalizace se nejvice projevuje v metru
a na nadrazich. Tato rozsifujici se digitalizace venkovnich formatti dodava reklam¢ mnohem

vEtsi zajimavost. ““ zminil Jan Drlik.

Také co se tyCe méfeni venkovni reklamy, tak zminili jejich spolupraci s mobilnim
operatorem O2 a nastroj na méteni BigPlan. Pan Tichy podotknul, Ze dne$ni outdoor je diky
datim velmi sofistikovanym, chytrym, méfitelnym a u¢innym médiem. Pan Drlik se vice
zaméfil na budoucnost v méteni venkovni reklamy a tvrdil, Ze zména by byla pouze ve

zmén¢ mobilniho operatora.

2.2. KAMPAN SAZKABET

Prvenstvi, co se tyée pouziti real-time dat ve venkovni reklamé v Ceské republice patii
kampani od Sazkabet zdubna roku 2021, ktera vznikla za spolupraci reklamni
agentury Dentsu Czech republic. Diky této inovaci se stala kampan Sazkabet prikopnikem

vV dynamické reklamé.

2.2.1. Popis kampang¢

V prazském metru mohli cestujici na vizualech pozorovat stav zivého ptenosu hokejového
nebo fotbalového zapasu. V redlném cCase se na digitalnich CLV promital cestujicim aktualni
stav fotbalového nebo hokejového zapasu. Spoty také informovaly o stazeni aplikace, kterou
lidé mohli ziskat na webové strance sazkabet.cz. O aktudlnim dénim zapasu se mimo
digitalni CLV v metru dale informovalo na webovych strankach Sazkabet, v mobilni

aplikace nebo na online banneru. >

>0 E-mailové korespondence autora prace s obchodnim feditelem Metrozoom Michalem Tichym, listopad-
biezen 2024. Ulozena v archivu autora.
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Technicka specifika

Kampan bézela na vice platformach. Mimo metro se data automaticky dale ménila
s aktualnim kurzem i na webu, v aplikaci ¢i online banneru. V prazském metru se na 42
digitalnich CLV v kampani piehralo pies milion desetivtetinovych spoti, které se

obmétiovali podle real-time dat kazdou minutu. !

2.2.2. Vysvétleni procesu
Kampan byla zrealizovana za pomoci nastroje N.E.B.E. Zde byla zésadni spoluprace se
agenturou dentsu, ktera tento nastroj vyvinula. Diky tomu se pies tento software aktualni

data ze zapasu automaticky vkladala do vygenerovaného vizualu.

Datlim, kterd byla poskytnuta z Zivého vysilani se jinak fikd i1 entry data feed. To znamena,
ze se datové toky dorucuji ze serveru klientovi bud’ na vyzadani nebo jako v tomto pfipadé
automaticky. Poté se definuje takzvany datovy kanal ve formatu v ptislusném souboru, ktery
obsahuje aktualni informace, které jsou nasledné uzite¢né pro inzerci. Casto oblibenou
formou datového kandlu je takzvany webovy kandl, ktery pfenasi informace pro webové

aplikace v realném ¢ase.>?

Ziskana aktualni data se poté pomoci tohoto datového kandlu S propojenim softwarem
N.E.B.E a Metrozoom automaticky promitala na digitdlnich CLV. Pted kazdym spotem,
ktery se mél piehrat kazdou minutu, tak software Metrozoom s N.E.B.E automaticky piehral
avygeneroval desetivtetinovy spot. Software od Metrozoom byl dokonce specidlni upraveny
pro tuto konkrétni kampar, aby doSlo k co nejlepSimu propojeni se softwarem od dentsu.

Spot pak promital data v realném ¢ase o uréitém hokejovém, nebo fotbalovém zapase.>®

51 METROZOOM. Sazkabet CASE STUDY - Prvni skute¢n& dynamicka digitalni OOH reklama v CR.
youtube.com [online]. [cit. 29.03.2024]. Dostupné

z: <https://www.youtube.com/watch?v=9COfmjMMxHk>.

52 Data Feed. technogpedia.cz [online]. [cit. 12.03.2024]. Dostupné

z: <https://www.techopedia.com/definition/30320/data-feed>.

%3Sazkabet - prvni skute¢né dynamicka digitalni OOH reklama v CR FLEMA Media Awards 2021.
award.flema.cz [online]. [cit. 24.03.2024]. Dostupné

z: <https://awards.flema.cz/public/competition/15005/campaign/1000328>.
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N.E.B.E (Never Ending Brand Execution)®

Nastroj N.E.B.E Sazkabet se uz vyuziva pro jina média jako jsou televize a online. Diky
roz§ifeni toho nastroje se oslovily novi potencionalni zakaznici. Tento software byl vyvinut
marketingovou skupinou dentsu. Misto ru¢né tvofenych spoti, které by komunikovaly
aktualni informace o vysledcich zapasu, tak tento software spoty vytvaii automaticky, podle
toho, jaka data jsou mu poskytovana. Tento nastroj piipravi reklamu vzdy na zakladé
nejéerstvéjsi dat. U této kampané to bylo v ptipad¢ dat poskytnutych od Sazkabetu v podobé

kurzu.

2.2.3.Vysledky kampan¢

Kampan od sazky se stala prukopnikem na poli vyuziti dat ve venkovni reklamé a podatilo
se ji posunout technologické hranice OOH a z digitalnich CLV vytvofit online digitalni
nosi¢. Diky tomu kampan nakonec zasahla 43 % vSech muzu ve véku 18—49 let zijicich v
Praze a patficich do socioeckonomické. skupiny ABC (od lidi s nejvyssim vzdélani az po
manudlni pracovniky). Zapamatovatelnost kampané podpofila i vysoka frekvence zasahu

12,67, coz znamena, ze kazdy z cilové skupiny vidél tuto kampan skoro 13krat. Mimo to

TRPs dosahla celkovému poétu 512. *°

V soutézi Flema Media Awards 2021 tato kampan také ziskala prvenstvi za nejlepsi vyuZiti
real-time markeitngu. Stalo se tak poprvé, kdy v této kategorii zvitézila jina nez online

reklama.®®

54,57 Sazkabet & real-time. bigmedia.cz [online]. [cit. 24.03.2024]. Dostupné

z: <https://bigmedia.cz/inspirace/digitalni-ooh/digitalni-clv-v-metru/sazkabet>.

5 Sazkabet - prvni skute¢né dynamicka digitilni OOH reklama v CR FLEMA Media Awards 2021.
award.flema.cz [online]. [cit. 24.03.2024]. Dostupné

z: <https://awards.flema.cz/public/competition/15005/campaign/1000328>.
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2.3. KAMPAN WOLT

Technologickou inovaci v oblasti venkovni reklamy Vv podobé real-time dat, také vyuzila
spole¢nost Wolt, zde se vSak od Sazkabetu liSila tim, ze mimo vyuzivani aktualnich dat ze
zépasu se zde pouzila data o podasi. Ve venkovni reklamé v Ceské republice se real-time

data o pocasi pouzila viibec poprvé.

2.3.1. Popis kampang

Zrealizovani vzniklo z myslenky Michala Tichého, ktery se inspiroval od jedné kampané
z Anglie, kde v Manchasteru McDonald’s v navaznosti na aktualni teplotu dynamicky a real-
time ménil nabidku svych ndpoji. Napad se pak odsouhlasil klientem Wolt, s kterym
Metrozoom dlouhodobé¢ spolupracuje. Kampan se pro klienta hodila z toho divodu, ze diky
automatické a dynamické zméné obsahu podle pocasi se mohlo pruzné reagovat na aktudlni
chuté a potfeby a v komunikaci se nasledné pouzila ta nabidka, ktera byla nejlepsi pro ten

dany moment.®’

Pted spusténi kampané se klad diiraz na jeji zacileni a dosah. Po obdrzeni prvotnich spotu se
nejdiive spekulovalo, zda spoty byly vhodné pro outdoorovy format ¢i nikoliv. Bylo nutné
si s klientem domluvit jaky pfesné obsah ve vizualech se ma vykomunikovat, nebot’ se obcas

stavalo, ze podminky u obsahu u vizualu spliiovali pro vicero spotil a vicero typu pocasi.”®

Obsah se ménil na zéklad¢ konkrétniho pocasi, jimiZ byly sluni¢ko a jasna obloha, dést,
bourka a konkrétni teplota. KdyZ svitilo slunicko jako hlavni sdéleni se objevil nazev
SLUNICKO HREJE? u desté se nazev zménil na PRSI PRSI? Kdyz venku byla boutka, tak
se jako hlavni sdéleni spotu objevil nazev HROMY A BLESKY? a u konkrétni teploty
neboli v této kampani, kdyz bylo zatazeno, tak hlavni sdéleni na spotu se zménilo na
OBLOHA SE MRACI? %*Ke kazdému hlavnimu sdéleni pak bylo nabizeno vzdy jiné jidlo,

které se nejlépe hodilo pro tu danou meteorologickou situaci.

5" Rozhovor s Michalem Tichym vedla Anna Pizlirova, 11.12.2024. Bez zvukového zaznamu. Piepis uloZen
v archivu autora.

8 Rozhovor s Janem Drlikem vedla Anna Piziirova, 29.1.2024. Bez zvukového zaznamu. Piepis ulozen v
archivu autora.

59,59, 60 METROZOOM. Wolt — Kouzelna reklama, ktera se méni podle pocasi CASE STUDY. youtube.com
[online]. [cit. 27.03.2024]. Dostupné z: <https://www.youtube.com/watch?v=8ctE1b0pDg8>.
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Technicka specifika

Digitalni CLV vV prazském metru také piehravaly kratké desetisekundové spoty. Celkovy
pocet spusténych spotti bylo okolo osm set Sestnact tisic. Kazdy jednotlivy spot byl spustén
automaticky na zakladé poskytnutych dat o pocasi od OpenWeather. Digitalnich CLV, které

se takto dynamicky v kampani ménily bylo celkem sedmnéct. &

Bylo také mozné piehravat vicero rtiznych vizudli na riznych mist Prahy, pokud se pocasi
lisilo. Pokud se stalo, ze pro konkrétni pocasi neodpovidal, Zadny spot, tak se spustil tzv.
univerzalni spot. Univerzalni spot na zacatku kampan¢ klient dodal spolu se spoty pro
konkrétni typ navoleného pocasi. Lokacni pfizpisobeni komunikovaného obsahu bylo to, co

se lisilo od kampan¢ od Sazkabet, nebot’ tam nebylo za potfeni ménit vizualy podle lokace.

2.3.2. Vysvétleni procesu

Kampan vyuzivala real-time data o pocasi a na zaklad¢ se toho se ménil obsah sdé¢leni. Pied
kampani klient dodal spole¢nosti Metrozoom konkrétni vizualy. Kdyz kampan zacala, tak
pied kazdym piehranim spotu se poté pro kazdou plochu software z Metrozoomu propojil
s aplikaci OpenWeather. Ve se déje zcela automaticky a do minuty, nez se novy spot spusti,
se vybere vizual. Na zaklad¢ informace o pocasi od této aplikace se pak nasledné piehraje
konkrétni optimalni spot. Také pokud v rGznych ¢astech Prahy bylo rizné pocasi, tak se

spoty lisily podle toho, jaké pocasi zrovna v té dané lokaci bylo.5!

OpenWeather5263

OpenWeather je poskytovatel dat o pocasi na globalni trovni. Je schopen data lokalné
pfizptsobit pro podniky, které se vyskytuji v riznych odvétvich. Data o pocasi
OpenWeather ziskava z rtiznych zdroju: ze sateliti, globalnich nebo lokalnich modeli 0
pocasi, radarti anebo z rozsahlé sit¢ meteorologickych stanic. Diky t€émto zdroji jsou data o
pocasi skoro bezchybna a divéryhodna k poskytnuti k jakymkoliv ucelu i Ktém
marketingovych. OpenWeather poskytuje na vyzadani zpracovani dat o pocasi v redlném

¢ase. Diky tomu klient ziskd mnohem piesnéjsi a bohatsi sadu parametrti pocasi, ktera spada

80 Wolt & pocasi. bigmedia.cz [online]. [cit. 30.03.2024]. Dostupné
z: <https://bigmedia.cz/inspirace/digitalni-ooh/digitalni-clv-v-metru/wolt>.

62 About company - OpenWeather. openweather.co.uk [online]. [cit. 27.03.2024]. Dostupné
z: <https://openweather.co.uk/about>.

8 Technology - OpenWeather. openweather.co.uk [online]. [cit. 27.03.2024]. Dostupné

z: <https://openweather.co.uk/technology#model>.
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pro konkrétni zemépisnou lokalitu. Mimo aktudlni data o pocasi tato platforma také uklada

dlouhodobé¢ data o pocasi vV mezinarodnim meéftitku.

2.3.3. Vysledky kampané

»Primarné, a to byl nas cil, se touto kampani podaftilo vzbudit skuteéné velky ohlas, a to jak
mezi ostatnimi klienty, odbornou vefejnosti a samoziejmé i1 na socialnich sitich, napt. na
Linkedinu, méla tato kampan velmi pozitivni odezvu. Z toho vSeho mél samoziejmée i Wolt
velkou radost, protoze se jednak stal prikopnikem ve vyuziti novych technologii ve
venkovni reklamé a zaroven nasel novy a zajimavy zpusob, jak své zakazniky oslovit ve
venkovnim prostoru jesté 1épe a efektnéji, coz se, dle informaci, pozitivn¢ projevilo i ve

vysledcich kampané.

Ukézalo se tak, ze takovéto kampané velmi uc¢inné dokdzou pozvednout komunikaci klienta

a efekt kampang. « 64

Za prvnich patnact dni, kdy byla kampan v chodu tak vygenerovala ptes tii miliony impresi.
Navic Wolt ve svych kampani stale real-time data vyuziva, o stejny koncept, ktery se u nas
vyuzil maji z4jmy i ostatni regiony ve svété. Diky inovativnimu zplisobu vyuZiti technologie
se také kampan umistila prvni v soutézi Flema Media Awards za rok 2022 v kategorii
Nejlepsi vyuziti real-time marketingu stejné jako rok pfedtim zminéna kampan od

Sazkabet.5°

64 Rozhovor s Michalem Tichym vedla Anna Piz{irova, 11.12.2024. Bez zvukového zaznamu. P¥epis uloZen
v archivu autora.

8 Wolt — Kouzelna reklama, ktera se méni podle pocasi FLEMA Media Awards 2022. awards.flema.cz
[online]. [cit. 27.03.2024]. Dostupné

z: <https://awards.flema.cz/public/competition/15006/campaign/1000419>.
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2.4. KAMPAN KOOPERATIVA

Dalsi kampan, ktera stejn¢ jako Wolt také vyuzivala real-time data o pocasi ke komunikaci

obsahu byla kampan od Kooperativy z roku 2021.

2.4.1. Popis kampang

Jelikoz Kooperativa se zabyva pojisténim, tak se komunikace ve spotech vedla stylem, ze
varovala kolemjdouci, jaké venku pocasi je. Daniel Casar, vedouci Oboru Marketingové
komunikace Kooperativy oznamil, ze se pracovalo s jejich konceptem zvanym: ,, Nékde tam
je‘“. Dulezité proto bylo, aby komunikace i s vyuzitim nové technologie stale sedéla s timto

dlouhodobé pouzivanym konceptem. %

Cilem kampané bylo promovat digitalni kartu s meteovarovanim. Jedna se o takzvanou
digitdlni asistencni kartu, ktera uZzivatele upozorniuje na nepiiznivé meteorologické
podminky, které mohou mit za nésledek k docileni jakékoliv pojistné udalosti, Skody na
majetku atd. Tato sluzba se snazi témto nepiijemnym udalostem piedejit a minimalizovat
potencialni §kody na majetku nebo i zdravi. ®’ Proto vyuziti real-time dat o pocasi do této
kampané bylo dobrou volbou, nebot’ aktudlné upozoriiuje kolemjdouci na neptiznivé pocasi
a k toho informuje o této sluzbé, ktera to mize délat konstantné nez jen v této jednorazové

kampani.

Technicka specifika

Stejné jako u kampané Wolt spoty trvaly deset sekund a byly umisténé pouze v prazském
metru. V metru se reklama zobrazovala na veskerych digitalnich CLV, které v té¢ dobé m¢l
Metrozoom k dispozici. Celkem na 42 digitalnich ploch se dynamicky zobrazovalo Sest
motivt, které se ménily kazdou minutu. Nakonec bylo spoti tak piehrano celkem pies sto

tisic. A na riznych mist v Praze se také mohly podle pocasi spoustét rizné spoty.

6 E-mailova korespondence autora prace s obchodnim feditelem Metrozoom Michalem Tichym, listopad-
btezen 2024. Ulozena v archivu autora.

®7 Digitaln{ asisten¢ni karta s meteovarovanim. koop.cz [online]. [cit. 27.03.2024]. Dostupné
z: <https://www.koop.cz/meteovarovani>.
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2.4.2. Vysvétleni procesu
Zpracovani kampané je velmi totozné, jako u kampané Wolt. I zde se vyuzival software
OpenWeather. To, co se zde lisilo byla data, zpracovani, obsah a vizualy, ktera byla od

klienta poskytnuta a promitana cilové skupiné.

Jako automaticky spousté¢ pro dynamické nasazovani motivl zde slouzilo za pocasi dést,
boutka, mlha, slunicko a zatazené pocasi. Na digitalnich CLV se kazdou minutu zobrazil

spot, ktery byl pro konkrétni pocasi zvolen.®®

2.4.3. Vysledky kampané
Lze vyvodit, Ze kampan méla urcité¢ vétsi dosah, nez kdyby byla provedena klasickou
tisténou formou. Uz jen samotné digitalni venkovni nosi¢e maji mnohem vétsi efektivitu.

Navic tato technologie dokonale posovala do komunikacnich aktivit Kooperativy.

2.5. POROVNANI KAMPAN{ WOLT A KOOPERATIVA

Komparace bude provedena u kampané Wolt a Kooperativy, které vyuzivaly real-time data
0 pocasi. Porovnavat se bude jak uz jejich provedeni, tak i jejich vysledky, GspéSnost a
kreativni feSeni ohledné zpracovani real-time dat. Divodem komparace je vyuziti stejné

technologie OpenWeather, identické lokace v prazském metru a zrealizovali v ten samy rok.

2.5.1. Zptsob komunikace

Wolt vyuzival data o pocasi, aby reagovali na chuté a potieby zdkaznikli a nasledné jim
nabidly co nejlepsi produkt. Kooperativa na druhou stranu kolemjdouci varovala, jaké pocasi
venku je. Sluzba misto zaméteni na chuté zékaznikd spi$ varovala kolemjdouci o aktualnim

pocasi.

Real-time data o pocasi vice sedi do kampan¢ pro Kooperativu. Jejich produkt meteorovani,

ktery se fidi primarné podle pocasi do konceptu tak 1épe zapadal. Nicméné i kdyz Wolt

88 Kooperativa & spoty podle pocasi. bigmedia.cz [online]. [cit. 27.03.2024]. Dostupné
z: <https://bigmedia.cz/inspirace/digitalni-ooh/digitalni-clv-v-metru/kooperative-spoty-podle-pocasi>.
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nenabizel produkt ¢i sluzbu, kterd pfimo S pocasim souvisi, tak i presto dokézali

vykomunikovat svij produkt tak, aby to dobie zapadlo do jejich dlouhodobé komunikace.

Co se lisi je také pocet spotli. Kooperativa méla celkem Sest motivi, které se dynamicky

meénily podle pocasi. Wolt mél pouze ¢tyfi motivy.

2.5.2. Vysledky

Komparace ptipadovych studii neni do velkych detaili zaméfena na konkrétni vysledky
z kampang, a porovnani jejich usp&snosti. Diivodem je absence konkrétnich dat, ktera by se
dala porovnat. Mizeme v$ak usuzovat podle poctu celkem piehranych spott, ze kampan od
Wolt méla vétsi dosah nez od Kooperativy. Vime, ze Wolt piehral celkem pies 800 tisic
spotil. U kooperativy bylo pfehrdno pouze nékolik set tisic spotl. Wolt navic ke kampani
vyuzil pouze 17 digitalnich CLV oproti Kooperative, kterd vyuzila veskeré digitalni CLV,
které byly v té dob¢ k dispozici neboli 42. Dalsi znak vétsi uspésnosti Wolt kampné je 1 jeji

prvenstvi ve Flema Media Awards za nejlep$i pouziti real-time dat v marketingu.

2.5.3. Stejné a odlisné znaky

Ob¢ kampané pouzivaly software OpenWeather. Technologie byla vyuzita stejna, ale kazdy
s ni pracoval k obrazu svému. To, co se liilo bylo jaké piesné pocasi pro konkrétni vizualy
vyuzily. Je vidét, Ze tato technologie je vhodna pro rizna odvétvi. Mimo odli$né pocasi
kazdy vyuzil jiné mnozstvi motivl, které komunikovali. Wolt je spolecnost, kterd se
specializuje na rozvazku jidla, misto toho Kooperativa je korporatni spole¢nost zabyvajici
se pojisténim. Tato technologie dokazala, ze se d4 vyuzit ve venkovni reklamé pro riizna

odvétvi.

U Kooperativy §lo hlavné 0 navazani na uz existujici kampan a vice dat do povédomi jejich
novy produkt. Zde se navazalo na jejich dlouhodobou kampai s ndzvem ,,N¢kde tam je. .
Wolt mél na druhou stranu za cil promovat jejich sluzbu a navazat na jejich dlouhodobou

komunikaci.

V porovnani s vizudlni strankou tak oba spoty mély jednoduchy obrazek, ktery vizuél
dopliioval. Hlavni roli pfi prehravani téchto spoti hral prave text, ktery vysvétlovat o co se

jedna. Slogany v obou piipadech méli co nejvyraznéjsi sdéleni vzdy jaké je momentalné
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pocasi. D4 se z toho vyvodit, Ze to je ta prvni véc, kterou si ¢loveék vSimnul. AZ poté by se

¢lovek docetl, jak to hlavni sdéleni s pocasim souvisi a jakou sluzbu ¢i produkt to promuje.

Da se také spekulovat, z divodu kratkého casového horizontu mezi kampanémi, ze se
Kooperativa mohla inspirovat od Woltu. Vyuzili stejnou technologii, ktera jim do kontextu

kampan¢ dobte zapadala.

Co se také lisilo, byly i druhy pocasi, které spoustély spoty. Wolt mélo zvoleno pocasi
slunicko a jasna obloha, dést, bourka a konkrétni teplota. Misto toho Kooperativa
ptizpisobovala spoty dést’, bouika, mlha, sluni¢ko nebo naopak zatazené pocasi. Wolt tedy

vyuzival vice teplotné pfiznivéjsi pocasi nez Kooperativa. Kooperativa naopak vyuZzivala

teplotné mén¢ oblibené pocasi, pred kterym varovala kolemjdouci.

Za dal$i odliSnosti se d4 naptiklad povaZzovat jaké data byla od klientli pro kampan
poskytnuty. Nebot’ u kazdého klienta se data 1isi. Mimo data se liSily i typy pocasi, které si
klienti vybrali jako spoustéc pro vizudly. A v neposledni fad¢ také obsah a cil sdéleni co

chtéli klienti svym potencidlnim zdkaznikiim a cilové skupiné komunikovat.

2.5.4. Porovnani na zakladé Maslowy pyramidy potieb

Wolt — Jelikoz Wolt primarn¢ rozvazi jidlo, tak na pyramidé potieb uspokojuje pievazné
nejnizsi stupen, a to jsou fyziologické potieby. Déa se spekulovat, Ze mimo tyto potieby
mohou spadat i do tfetiho stupné a tim jsou spolecenské potieby. ProtoZe se ¢asto objednava

jidlo, také kdyz jsme ve skuping lidi, anebo pti n¢jaké spolecné udalosti.

Kooperativa — Kooperativa se v pyramidé potieb 1isi, nebot’ primarné se tato spole¢nost
zabyva pojisténim. Proto se fadi do potfeb bezpeli a jistoty. I jejich komunikace v této
kampani se zaméfila na informovani a varovani kolemjdoucich o tom jaké je venku pocasi.
Hlavnim cilem bylo promovéni sluzby meteorovani, kterd varuje pied nebezpecnym

pocasim a tim se snazi ochranit své uzivatele pfed pojistnou udalosti.

Proto se 1i8i i1 z hlediska potieb, které¢ zdkaznici ve vztahu se znackou maji. Nelisi se proto

jen tématem odvétvim, ale 1 potfeby které se snazi zdkaznikiim uspokojit.
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2.5.5. Zaver

Zde je diikaz, ze se Ize tato technologie vyuzit v obou téchto odvétvi. Co se tyCe dosahu tak
konkrétni data. U Kooperativy se real-time data o pocasi 1épe hodila do jejich komunikace.
Na druhou stranu kampan od Woltu také dokazala vykomunikovat jejich sd€leni, tak aby to

v souladu s jejich positioningem a sedélo do jejich vizaze.

2.6. OSTATNI PRIKALDY
Ostatni piiklady se budou také tykat firmem Sazkabet, Wolt a Kooperativa. Nebot™ tyto

spole¢nosti vyuzivaly i jiné zpusoby, jak se odlisit od konkurence ve venkovni reklamé.
Dtivodem znazornéni téchto prikladii je poukazat na trendy, nebo jiné technologické inovace
které jsou v tomto odvétvi vyuzivany. Mimo zminénych piikladd s vyuziti digitalizovanych
venkovnich nosic¢t tu budou zminény i ty bez digitalizace a technologické inovace, a to
ztoho divodu, Ze vpraxi se stile viddme se zplsoby, jak klasické formaty vice

diferenciovat.

2.6.1. Sazkabet a Lentikularni tisk
Sazkabet mimo vyuziti aktualnich dat z vysledkd ze zapasi také pro své vizualy vyuzivaly
pro odlisnou kampan v prazském metru Lentikularni tisk, ktery byl zminény v teoretické

¢asti.

U lentikularniho tisku je mozné vyuZit az tfi motivy, které se méni z riiznych thla. Zde se
vizual ménil jen zleva a zprava. Zleva byl na vizualu vidét hokejista, ktery mél u hokejky
puk. Oproti tomu zprava byl vidét hokejista, ktery puk pfihral a po puku zbyla jen prasklina.
Kdyz ¢lovek prochézel zleva a zprava, tak bylo vidét pfi pfechodu, Ze je hokejista jakoby
Vv pohybu a jak rozbil pukem pomyslné sklo. Umistény obraz ma pak rozmér ptes dva metry
Ctverecni a tiskne se stejné jednodusSe jako normalni plakat, zde se jen poté samostatna
tiskova data spoji do jednoho lentikularniho obrazu. Tyto dva navzajem proménujici vizualy
dodaly spotu vétsi dynamicnost a kampan stejné jako ta zmin€nd predtim méla za cil

promovat a dostat do podvédomi sazeni na sazkabet.cz.5°

89 CLV & lentikular tisk. bigmedia.cz [online]. [cit. 28.03.2024]. Dostupné
z: <https://bigmedia.cz/inspirace/metro/citylight/lvc-lentikularni-tisk>.
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2.6.2. Wolt digitalni CLV v metru vyuzivajici konkrétni cas ke komunikaci
U firmy Wolt vyuzivali kromé¢ real-time dat o pocasi také konkrétni ¢as ke komunikaci co
nejlepsiho obsahu pro potencialni zakazniky. Podle toho, kolik bylo zrovna hodin se ménil

motiv ve vizualu.

Od 5:00 do 10:30 se na vizualu objevil text, ktery promoval kolemjdoucim sluzbu snidani s
doruc¢enim. Od 10:30 do 14:00 spot komunikoval sluzbu donasku obéda. Od 14:00 do 17:00
nabadal cestujici k nakupu potravin pies Wolt. A nakonec dne od 17:00 do 01:00 text ve
vizualu upozornoval lidi, Ze je ¢as na vecefi, a Ze si mohou jidlo objednat, nez dorazi doma.

Cilem bylo oslovit co nejvic cestujici spravnym obsahem ve spravny &as.’®

2.6.3. Kooperativa a lokaéni prizptisobeni venkovni reklamy

Kooperativa mimo diive zminovanou kampan vyuzivala ve venkovni reklamé ve vicero
méstech po celé Ceské republice plachty, které byly pfizptisobené budové, na které byly
umistény. Napfiiklad pro reklamu vyuzivali i roh budovy, kde na jedné stran¢ budovy zacali
S textem a za rohem na druhé strané se konec sd€leni doplnoval. (Obr.6) Co se tyce
copywritingu tak je Kooperativa znama velmi zajimavymi sdélenim a touto formou textu se

dodala vétsi dynamicnost.’*

Tyto venkovni reklamy stejné jako u digitalnich CLV pracujici s real-time daty pracovali se
stejnym konceptem. Zde primarni aspekt byl trefny headline, ktery byl rizny u vsech
vizualtu. Poté subheadline byl ve vSech vizualech stejny: ,,Nékde tam je. A proto jsme tady
my. ““. Headline byl vZdy na miru uzptsoben pro tu danou venkovni plochu, aby co nejlépe

sedél do dané lokace.”

O METROZOOM. Dynamicka digitalni komunikace — komunikujte spravny obsah ve spravny &as.
youtube.com [online]. [cit. 28.03.2024]. Dostupné z: <https://www.youtube.com/watch?v=MgE3wUFuWi0>.
"1 Zvetejnit | LinkedIn. linkedin.com [online]. [cit. 28.03.2024]. Dostupné

z: <https://www.linkedin.com/posts/kooperativa_kooperativa-oohadvertising-outdoor-activity-
7061697733673246722-09SJ/?0riginalSubdomain=cz>.

2 K ooperativa spousti imageovou kampat ,,N&kde tam jsou*. mediaguru.cz [online]. [cit. 28.03.2024].
Dostupné z: <https://www.mediaguru.cz/clanky/2019/05/kooperativa-spousti-imageovou-kampan-nekde-
tam-jsou/>.

37



=

E
B
- B
| NeoxE® ,(Obrézek 4)

2.7. OCEKAVANY BUDOUCI VYVOJ

Zminéné piipadové studie se daji povazovat za prvotnimi piiklady z redlného svéta, které
dokazuji, Ze se venkovni reklama bude stale ménit a ze pravdépodobné v budoucnu bude mit

vicero podob jak uz s rostoucim digitalizovanym formatem, tak uz i s tradi¢nim formatem.

Vyuziti novych technologii jako jsou napiiklad ty real-time data se v Ceské republice stale
povazuje za relativné novou véc. Sristem oblibenosti digitdlnich CLV miZeme

predpokladat, ze se bude tato technologie vice pouzivat.

2.7.1. Potencial real-time dat ve venkovni reklamé

..Vyuziti real-time dat ve venkovni reklam¢ ma fadu vyhod. Jako naptiklad rychla obména
kontentu a komunikovani aktualnich dat. Je ale tieba jen najit vhodné odvétvi kde a jak data
vyuzit.

Nejvice se real-time data pouzivaji bud’ jako spousté¢ pro piehrani urcitého motivu, nebo
jako zdroj informaci, které mizeme na digitalni ploSe promitnout. Data dale také slouzi
k vyhodnoceni a k zméteni kolik lidi urcitou kampan vidélo a jak Casto se sni setkali.
Planovani kampani se pak stava o dost jednodusi. Pravdépodobnost, ze se real-time data
budou v budoucnu vyuzivat Castéji je vysoka, nebot’ to klientim piinasi nové moznosti
komunikace a také obsahlejsi osloveni cilové skupiny. Je moZné tak oslovit zakazniky jinym

zpusobem. Obsahlejsi vyuziti real-time dat bude také souviset srozvojem digitalnich
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venkovnich ploch. Je pravdépodobné, ze ¢im vice pribude takto digitalizovanych formati ve

venkovni reklamé, tak se budou real-time data vyuzivat ve vetsi mife nez v sou¢asné dobg.”

Uspora ¢asu a penéz hraje taky velkou roli ve vyuziti této metody v budoucnu, stejné jako u
roz$ifovani sité digitalnich CLV. Naptiklad spoty ze sociélnich siti je mozné promitnou i na
digitalni CLV. A tak kdyZ se tvofi pro vicero media typl stejny obsah, dochdzi k uspote

&asu, ktera se vénuje tvorbé spotii a tim to Setii i penize.

Zatim se metoda vyuziti real-time dat objevila v prazském metru nebo na nadrazich je, ale
otazka Casu, kdy se tento styl komunikace objevi i1 na jinych formatech venkovni reklamy.

Zde je mozné spekulovat, jak bude vyuziti real-time dat u jinych formata vypadat.

V metru je v soucasné dobé pres 130 digitalnich CLV. Je také otazkou, jaky rozdil by byl
v efektivnosti, kdyby se tento koncept zacal pouzivat ve vétsim méfitku. Stoji za to ten vyvoj

pozorovat v dalsich letech.

2.7.2. Hlavni ptipadové studie

Tti hlavni kampané, které byl rozebirany v této praci a vyuzivali pti komunikaci rea-time
data, byly umisténé v prazském metru. Uz nyni Ize naptiklad vyuZit dynamické nasazovani
spotl podle pocasi na digitdlnich CLV 1 mimo prazské metro, a to naptiklad na vlakovych
nadrazi v Praze, Brng&, Olomouci a Kolingé. ”® Kdyz se bude zvySovat podet mést, kde se
budou v komunikaci aplikovat real-time data, tak to poveden ke zvySovani poctd

digitalizovanych nosiét po celé Ceské republice.

M¢éteni venkovni reklamy BigPlan se v metru zatim da vyuZit pouze na citylightech a
digitalnich citylightech.”® Big plan byl proto i vyuzivan i pro tyto kampané zminéné

Vv praktické casti. Ostatni formaty, které jsou v metru jesté nejsou do méfeni venkovni

3 Rozhovor s Michalem Tichym vedla Anna Pizirova, 11.12.2024. Bez zvukového zdznamu. Piepis uloZzen
v archivu autora.

A METROZOOM. Digitalni CLV vam poskytuji zcela nové a maximalné flexibilni moZnosti komunikace v
metru. youtube.com [online]. [cit. 24.03.2024]. Dostupné

z: <https://www.youtube.com/watch?v=H1ICRjOstxY>.

75 MAM, Redakce. Kooperativa v metru vyuziva dynamickou zménu obsahu podle poc¢asi. mam.cz [online].
[cit. 28.03.2024]. Dostupné z: <https://mam.cz/zpravy/2021-10/kooperativa-v-metru-vyuziva-dynamickou-
zmenu-obsahu-podle-pocasi/>.

76 Metro_BigPlan-PREDSTAVENIv23.pdf. metrozoom.cz [online]. [cit. 30.03.2024]. Dostupné

z: <https://lwww.metrozoom.cz/files/Metro_BigPlan-PREDSTAVENIv23.pdf>.
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reklamy nejsou zarazeny, proto je zde prostor do budoucna rozsifit méfeni i na vicero

fomrata, které jsou v metru a ziskat tak presnéjsi vysledky z kampani.

2.7.3. Ostatni priklady

Ostatni priklady ukazaly, Ze i klasické tisténa forma venkovni reklamy je stdle moderni. Da
se vyuzit i jiné zplsoby, jak staticky obraz ozvlastnit, jako je naptiklad Lentikularni tisk.
Klasické tisténa forma urcité pietrva. K vyboceni ze stereotypt béznych plakata tu bude
moznost, jak se odlisit, jak bylo zminéno napiiklad u Kooperativy a jejich venkovni reklamé

uzpusobené podle tvaru budovy.

Miizeme z toho odvodit, Ze se muze do budoucna vice experimentovat s klasickym tisténym
formatem, aby dokazaly nadale zaujmout a trochu se vyrovnat digitalnich formati, které jsou

v metru k dispozici.

2.7.4. Dalsi predikce

Je pravdépodobné, Ze se budou hledat 1 jiné cesty, jak komunikovat obsah lidem. Nebot’
jedinec kazdy den pftijde do styku s tisici reklamnich sdé€leni a vétSinu ani nevnima. Urcité
hledani novych zpiisobi, jak se pii komunikaci odlisit bude ovliviiovat i odvétvi ve venkovni
reklamé. Uz jen zminéné piiklady v této praci ukazuji nespocet moznosti, jak se

v komunikaci diferenciovat.

,UrCité, a vidime to i ve svété, ale dojde k jeho vétsi digitalizaci, tedy postupné bude
dochézet k tomu, ze vice venkovnich ploch bude digitalnich. S rozvojem digitalizace pak
uzce souvisi 1 nové moznosti, které klienti pro planovani, cileni a kreativni feSeni svych
kampani mohou vyuzit. Digitalizace OOH se promitne, a ¢astecné se tak jiz d€je dnes, 1 do
zpisobu, jakym se bude venkovni prostor nakupovat, tj., ze uréita ¢ast se bude nakupovat,

podobné jako online, programaticky. '’

7 Rozhovor s Michalem Tichym vedla Anna Pizarova, 11.12.2024. Bez zvukového zdznamu. Piepis ulozen
v archivu autora.
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ZAVER
V praci je zmapovan co nejaktualnéjsi stav odvétvi venkovni reklamy v Ceské republice.

Kormé detailnéjsi charakteristiky tohoto odvétvi se kladl diraz i na zmapovani soucasnych

trendd, které se s nejvétsi pravdépodobnosti budou ve vétsim méfitku vyuzivat v budoucnu.

Tato bakalaiska prace se snazila obhajit dvé hypotézy. Prvni byla, zda je pravda, ze se bude

vétsina venkovnich nosi¢ii v budoucnu digitalizovat.

Prvni hypotéza byla verifikovana. S nejvétsi pravdépodobnosti dojde k vétsi digitalizaci
venkovnich format. Verifikace této hypotézy byla dosazena diky tvrzeni jak uz z

rozhovort, tak i pres sekundarni vyzkum.

Druha hypotéza navazovala na prvni tak, Ze se snazila obh4jit tvrzeni, zda se diky digitalizaci
téchto venkovnich nosicli bude venkovni reklama snadnéji méfit oproti soucasné situaci.
Muzeme pouze vydedukovat, ze kdyz se bude souc¢asné méfeni venkovni reklamy nestale
vylepSovat i v kontextu vétsi digitalizace, tak muze dojit k pfesnéjSimu a snadnéj$imu

meéfeni venkovni reklamy, nez je v souc¢asné dobé.

Co se tyce ale medialniho vyzkumu, tak z poskytnutych rozhovoru od odbornikti vime, Ze
se nebude téma méfeni v Ceské republice tolik ménit. Bude se klast primarné diiraz na to,
aby soucasné technologie a vyzkumy u méfeni venkovni reklamy, byly vic efektivni a
presnéjsi. Inovace se Vv tomto sméru bude hlavné soustfedit na vylepSeni soucasného

vyzkumu venkovni reklamy.

V textu se provadéla i komparace rozhovort od odbornikli z venkovni reklamy. Michal
Tichy ze spole¢nosti Metrozoom a Jan Drlik ze spoel¢nosti BigMedia se shodli na tom, ze

se venkovni reklama bude urcit€ vice digitalizovan.

Cilem praktické c¢asti bylo poukazat na venkovni reklamy, které mély technologické,
kreativni, nebo jiné aspekty, které vybocovaly z fady. Jednalo se o tii kampang, které jako
prvni vyuzivaly real-time data ke komunikaci na dynamickych digitalnich CLV. Divodem
jejich vybéru byla skutecnost, ze byli prvni, kdo pfiSel s takovou technologickou inovaci ve

venkovni reklamé.

Prvnim piikladem byla prvni dynamicka digitalni venkovni reklama v Ceské republice od
Sazkabet. Druhym piikladem byla kampan od Woltu, ktera jako prvni vyuzivala ke
komunikaci aktudlni data o pocasi a tfeti kampani, kterd vyuzivala stejny koncept jako

kampaii od Woltu byla kampan od Kooperativy.
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Tyto posledni dvé kampané diky jejich podobnosti byly nasledné podrobeny komparaci, kde
bylo cilem porovnat tyto dvé skoro identické kampané a nalézt odliSnosti a podobnosti, které
nesou. Duvodem této metodiky bylo nalézt ve kterych odvétvi mutzeme technologii
OpenWeather vyuzit. Zda opravdu bylo vhodné tuto metodu pouzit zrovna pro tyto dveé
konkrétni kampané. A zda zakomponovani této technologie stale odpovidalo jejich

dlouhodobym komunika¢nim aktivitam.

Diky této komparaci jsme se doveédéli, ze u kampani Wolt a Kooperativa tomu tak nebylo.
Nyni vime, ze u Kooperativy diky jejich promované sluzbé meteorovani, ktera informovala
uzivatele o aktualnim pocasi, 1épe zapadal koncept vyuziti real-time dat o pocasi. U Woltu
bylo zase vyhodou, Ze rea-time data o pocasi pouzila do kampané diive nez Kooperativa.
Muzeme také vydedukovat, Ze s nejvétsi pravdépodobnosti kampan od Woltu méla o néco
vétsi dosah nez kampan od Kooperativy. A to na zakladé vyhry kampané od Wolt ve Flema

Media Awards a také v poméru pouzitych spott a jejich celkového prehrani.

Po komparaci byly zminéné i ostatni piiklady reklam z venkovniho prostiedi, které
obsahovaly také bud’ inovativni, nebo kreativni feSeni. Tyto tfi dalsi zvolené priklady, byly

pouzity také od Sazky, Woltu a Kooperativy, aby byla zachovana urcita navaznost.

V posledni kapitole praktické ¢asti se vedla avaha o tom, jak se budou real-time data vyvijet
do budoucna. Mimo to se vedla tivaha i 0 jinych tématech. Zde se dedukce opirala jak uz o

poznatKy zjisténé v prib&hu prace, tak i o sekundarni vyzkum a informace z rozhovort.

Prvni hypotéza se dala na piikladech z praktické casti aplikovat tak, ze diky vyuZiti
digitalnich CLV doslo k vétsimu dosahu kampang, nez kdyby byly pouzity klasické tisténé
formaty. Tyto ptiklady uz jen svou existenci verifikovali prvni hypotézu. Nebot’ vysledky
z kampani ukazovali, jak efektivni tento zpisob komunikace S vyuzitim real-time dat

Vv odvétvi venkovni reklamy byl.

Druha hypotéza se da pfijmout pouze tak, ze vime ze digitilni CLV byly mnohem
efektivnéjsi nez ty statické. UZ jen diky automatizaci a lepSimu zacileni cilové skupiny za
pomoci digitalnich CLV real-time data vedou k vétsi efektivnosti kampané. Mimo to ale

presnéjsi fakta, ktera by ovéfovala i druhou hypotézu nebyla do takové miry k dispozici.

Navic pokud bude rist poc¢et dynamickych digitalnich venkovni nosi¢t v jinych méstech da
se vyvodit, ze bude vétsi prehled o lokaci venkovni reklamy, tudiz i jejiho méfeni na vétsing

tizemi Ceské republiky.
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Avsak na druhou hypotézu, zda digitalizace venkovnich nosi¢ii povede k lepSimu méfeni
nebyla do takové miry rozebrana. Zde se jedna spi§ o predikci vychazejici ze zjisténych
poznatkli a nejednd se o konkrétni a stabilni fakta. Z toho diivodu je zde prostor pro veétsi

zmapovani tohoto tématu v dalSich odbornych praci.
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TERMINOLOGICKY SLOVNIK™

Reach: zasah reklamou

Imprese: Zobrazeni reklamy na webovych strankach, v mobilni aplikaci apod. V digitalnim
marketingu se ¢asto pouziva ve spojeni s cenou za tisic zobrazeni (CPM), coZ je cena, kterou

plati inzerent za kazdych 1 000 zobrazeni reklamy.
Frekvence: pocet zasahi nasi cilové skupiny urcitym sdélenim

GRP (Gross Raiting Point): kumulovana sledovanost. Uvadi procento divaku z dané cilové

skupiny, ktefi zhlédli pofad nebo spot.

TRP (Target Rating Point): kumulovana sledovanost v konkrétni cilové skupiné. (v
mnozném c¢isle TRPs nebo TRPy) TRP je veliina, ktera se pouzivd pro popis zasahu

kampané v konkrétni cilové skuping — ta je obvykle pro kazdou kampaii jina.

CPT (Cost per Thousand): cenovy ukazatel efektivity reklamnich kampani (cena za
tisic...) Pouziva se v tisku (cena za tisic oslovenych ctenatti), vtelevizi (cena za tisic
oslovenych divakil). V digitalnich kampanich oznauje cenu za tisic zobrazeni reklamy. CPT

je pouzivano jako porovnévaci ukazatel nakladnosti reklamy v riiznych médiich.

Augmentovana realita (AR): RozSifena realita neboli Augmented Reality (AR) je
technologie, diky které se redlny svét rozviji o digitalni prvky, které pomahaji koncovému
spotiebiteli 1épe si pifedstavit vysledny produkt (vétSinou jde o vrstvy, které mohou
zobrazovat texty, fotky i 3D piedméty). Vzniklé prostiedi mize poskytovat o okolnim svété

skutecné ¢1 smyslené informace.

"8 Slovnik. mediaguru.cz [online]. [cit. 06.04.2024]. Dostupné z: <https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-
mediatypy/slovnik/>.
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1. E-mailové korespondence autora prace s obchodnim feditelem Metrozoom
Michalem Tichym, listopad-bfezen 2024. Ulozena v archivu autora.

2. E-mailova korespondence autora prace se Senior OOH Media Consultant a
obchodnim feditel BigMedia Janem Drlikem, listopad-duben 2024. Ulozena
v archivu autora.

3. Rozhovor s Michalem Tichym vedla Anna Pizarova, 11.12.2024. Bez zvukového

zaznamu. Prepis ulozen v archivu autora.
4. Rozhovor sJanem Drlikem vedla Anna PizGrova, 29.1.2024. Bez zvukového

zaznamu. Piepis ulozen v archivu autora.
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