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Abstrakt

Tato bakalarska prace se zabyva venkovni reklamou. V teoretické casti se vénuje
aktualnim informacim o daném tématu, ale i jeji historii jak z Ceské republiky, tak
1 ze zahraniCi. Zaméfuje se na jeji jednotlivé formaty, zminuje velké hrace na trhu, jeji
zlomové okamziky a jeji vyhody ¢i nevyhody. V praktické Casti prace se objevi v ramci
mého vyzkumu kvantitativni Setfeni v podobé dotazniku a kvalitativni Setfeni v podobé

rozhovoru se specializovanymi osobami v oblasti venkovni reklamy.

Vysledkem bakalarské prace je splnéni cile prace a potvrzeni nebo vyvraceni stanovenych
hypotéz, jestli venkovni reklama ma na medialnim trhu stale dilezité postaveni a je a bude
nadale efektivnim zpisobem propagace, a zda je schopna udrzovat krok s vyvojem
technologii a neni jimi nijak ohrozena pro jeji budouci vyvoj a postaveni na trhu. Prace je
vhodna pro studenty medialniho trhu CR, medialniho vyzkumu CR nebo pro zadavatele

a reklamni agentury pro aktualni déni v této oblasti.

Kli¢ova slova: billboard, kreativita, marketing, outdoorova reklama, technologie,

venkovni reklama, vyvoj



Abstract

This bachelor thesis deals with outdoor advertising. In the theoretical part, it gives current
information on the topic, as well as its history from both the Czech Republic and abroad. It
focuses on its individual formats, mentions the big players on the market, its turning points
and advantages or disadvantages. In the practical part of my research, it presents a
quantitative investigation in the form of a questionnaire and a qualitative investigation in

the form of an interview with professionals across the field of outdoor advertising.

The aim of the thesis is fulfilled and the stated hypotheses are confirmed or refuted —
outdoor advertising still has an important position in the media market and may continue to
be an effective way of promotion. It is able to keep up with the expansion of technology
and is not threatened by it in any way for its future development and position in the market.
This work is suitable for students of the media market and media research in the Czech

Republic or advertisers and advertising agencies for prospective advancement in this field.

Key words: billboard, creativity, development, marketing, outdoor advertising, technology
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Uvod

Venkovni reklama je nejstar§i forma reklamniho sdé€leni, ktera existuje. Byly doby, kdy
nebyly zadné televize nebo rozhlasova média, a tudiz to byla jedina moznost propagace.
Béhem stovek let, které na trhu pusobi, se vSe neustale vyviji. Objevily se na trhu
konkurencni média, kterd lze vyuzivat k reklamnimu sdéleni. Jak jiz zmifiovana televize
nebo rozhlas, tak i tiskova média, svételné reklamy, ale i online reklama, kterou bych
oznacila jako jednoho z nejvétSich konkurentd pro venkovni propagaci a pravdépodobné

1 pro ostatni média.

Dnesni doba z velké Casti zije predevsim v digitalnim svét€ a je samoziejmé dulezité se
této dobé€ prizptisobovat. Na internetu se setkame s reklamou doslova na kazdém kroku. Je
preci mnohem jednodussi, kdyz se béhem projizdéni Instagramu objevi reklama v podobé
slevy na vysnéné boty a diky ¢tyfem kliknutim jsou za chvili doma. Déava to smysl, Ze je

digitalni reklama jedna z nejlepSich zptisobu propagace.

Nechci zde ale psat o digitalni reklamé€, nybrz o té venkovni. Generace nasich rodict
a prarodicu byla na venkovni reklamu vice pfizptisobena vzhledem k dobé, ve které zili.
Dnes uz spousté lidem pfijde spiSe rusiva, neekologickd a kazici vzhled mista, kde se

nachazi.

Teoretickou Cast zavéreCné prace zapocnu predstavenim, co reklama jako takova vlastné
znamena a nasledné navazu na venkovni reklamu. Budu se vénovat jeji historii, formatim
a pravidlm jejiho pusobeni na trhu. Dale bude dulezité zminit méfeni efektivity venkovni
reklamy a jaké jsou jeji vyhody a nevyhody. Uvedu nejdulezit€jsi organizace v oblasti

venkovni reklamy v Ceské republice a stru¢né shrnu dileZité zakony, které pro ni plati.

Pro svoji praktickou Cast zavérené prace jsem zvolila formu kombinovaného vyzkumu.

Dolozim zde vysledky dotaznikového Setieni a dva rozhovory s odborniky v tomto oboru.

Hlavnim cilem prace je odhadnout predpokladany budouci vyvoj venkovni reklamy. Pro
bakalarskou praci jsem si na zékladé jejiho cile stanovila dvé hypotézy, které chci svym

vyzkumem potvrdit nebo vyvratit.



Hypotéza ¢. 1: Venkovni reklama ma stale ditleZité postaveni mezi ostatnimi typy médii.

Hypotéza €. 2: Budouci vyvoj technologii v oblasti reklamy nikterak neohrozZuje venkovni

reklamu, a naopak je schopna se stdle zlepSovat.

Toto téma jsem si zvolila, protoze venkovni reklama mezi mymi vrstevniky, se kterymi se
setkavam, neni tolik oblibena a mivaji na ni negativni nazor. Chci zjistit, v jak velké mife
tomu, tak je a jestli 1 starS§i generace maji podobny nazor. Navic se diky nasbiranym
informacim o tomto tématu vzdélam a znalosti budu moct v budoucnu vyuzit, pokud budu

plsobit v oblasti marketingu a reklamy.

V praci budu vyuzivat nejen bibliografické, ale 1 internetové zdroje, abych méla aktualni
informace o déni voblasti venkovni reklamy a jejimu budoucimu vyvoji.
Z bibliografickych zdroji vyuziji primamné: Klara Masafova: Billboard — soucast

outdoorové reklamy aneb Zijeme v dzungli? a Jaroslav Svétlik: Marketing — cesta k trhu.



Teoreticka ¢ast

1. REKLAMA A MARKETING

1.1. Definice reklamy

Lidé maji tendence si plést pojmy reklama a marketing a domnivaji se, ze je to to samé.
Ale neni tomu tak. Reklama je pouze soucasti celého marketingu. Jinak feceno, je jejim
nastrojem pro kratkodobé placené sdéleni a ma za cil propagovat produkty a sluzby tak,

aby to piesvédcilo cilovou skupinu k pozitivni reakci.!

Definice reklamy ma rozli¢na znéni, avSak zavér je vzdy stejny. Uvedu zde dvé vyznamné

definice, a to podle naseho ¢eského zakona a podle Americké marketingové Asociace:

Zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zmén¢ a doplnéni nékterych souvisejicich
zakonu definuje reklamu nasledovné: | Reklamou se rozumi oznameni, piedvedeni ¢i jina
prezentace Sifené zejména komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské
¢innosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje
nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazki, podporu poskytovani sluzeb,

propagaci ochranné znamky, 1a) pokud neni dale stanoveno jinak. “?

Americkd marketingova asociace (AMA) definuje reklamu jako: , Reklama je umisténi
oznameni a zprav v €ase nebo prostoru podnikovymi firmami, neziskovymi organizacemi,
vladnimi agenturami a jednotlivci, ktefi se snazi informovat a/nebo piesveédcCit Cleny
urCitého cilového trhu nebo publika ohledné svych vyrobkd, sluzeb, organizaci nebo

napadu.«?

Marketing se povazuje za dlouhodoby proces. Spadaji pod to i vSechny okolni zalezitosti,
jako je napfiiklad dlouhodobéjsi strategicky plan, pruizkumy trhu a konkurence, poznavani

okoli a cilovych skupin az po samotnou tvorbu reklamy.

! LESENSKY. Reklama. Lesensky.cz [onling]. © 2023 [cit. 2023-02-02]. Dostupné z:
<https://www.lesensky.cz/reklama>. Z této webové stranky vychdzim i v dalSich odstavcich, v nichZ se
zabyvam otazkou, co je to reklama.

2 CESKO. Zakon &. 40 ze dne 9. tnora 1995, o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zdkona &. 468/1991
Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozd&jSich piedpist. In: Shirka zdkonii
Ceské republiky [online]. 1995, ¢&astka 8, § 2 odst. 2 [cit. 2023-02-02]. Dostupné z:
<https://www.zakonyprolidi.cz/cs/1995-40>

3 AMERICAN MARKETING ASSOCIATION. Advertising. Ama.org [online]. © 2023 [cit. 2023-02-02].
Dostupné z: <https://www.ama.org/topics/advertising/>


http://Lesensky.cz
http://www.lesensky.cz/reklama
http://www.zakonyprolidi.cz/cs/1995-40
http://Ama.org
http://www.ama.org/topics/advertising/

Dle rtiznych typti médii rozliSujeme typy reklamy. Televizni, tiskovou, online, rozhlasovou

a samoziejmé venkovni.

Pokud mame z4jem o realizaci reklamniho sdé€leni jakékoliv podoby, ve vétsiné pripadech

pozadame o pomoc reklamni agentury, které za nas vSe zafidi.
Reklamu muzeme délit podle jeji funkce, které ma celkem tfi:

,Informativni — Informuje o novém vyrobku/ sluzbé/ firmé nebo o jeho zménach (zména

ceny, zména obsahu, zména zpusobu pouzivani, zména distribu¢nich kanalt a podobné¢).

Presvédcovaci — PresvédCuje o tom, proc je dany vyrobek/ sluzba/firma nejlepsi. Cilem je
posilit pfitazlivost produktu, ziskat zdkazniky od konkurence, pfimét zakaznika k nakupu

a podobng.

Pripominaci — Pfipomina pfednosti produktu/ sluzby/ firmy (naptiklad jeho potiebnost,

vyhody). Obnovuje povédomi o existenci produktu a o jeho dostupnosti na trhu.“*

Aby mohla vzniknout dobra reklama, je dulezité si vSe poradné naplanovat. Kazdou
reklamu predchazi nékolik dil¢ich krokt, abychom mohli stvorbou reklamy zacit.
Na zacatek je dobré provést poradnou analyzu jak produktu, tak i1 spoleCnosti, ktera

reklamni kampar pfipravuje.

K tomuto prvnimu a zasadnimu kroku nam pomiuze SWOT analyza. Pro vysvétleni, co
tahle zkratka znamena, je to slozeni prvotnich pismen anglickych slov strenghts,
weakneses, opportunities a threats. V prekladu tedy, silné stranky, slabé stranky,

prilezitosti a ohrozeni.

Abychom byli schopni analyzu vypracovat, je nutné si pro kazdé patfi¢né slovo zpracovat

otazky, na které jsme schopni odpovédét a davaji smysl pro nasi analyzu.’

Nasledné je dulezité védet, jaky naSe reklama bude mit cil, respektive, co za efekt nam

jako zadavateli ma poskytnout.

4+ LESENSKY. ,Reklama“. Lesensky.cz [onling]. © 2023 [cit. 2023-02-02]. Dostupné z:
<https://www.lesensky.cz/reklama>

5 SUPFEE. ,Co je to reklama?‘. Supfee.cz [onling]. © 2023 [cit. 2023-02-02]. Dostupné z:
<https://supfee.cz/slovnik-pojmu/co-je-to-reklama>. Z této webové stranky vychazim i v dalSich odstavcich,
v nichz se zabyvam otazkou, co je to reklama.


http://Lesensky.cz
http://Supfee.cz
http://supfee.cz/slovnik-pojmu/co-je-to-reklama

Dal$i nezbytnou véci bude cilova skupina. Je nutné si ujasnit, na koho je reklama mifena,
pro koho tedy produkt nebo sluzba je. Podle toho se pak i rozhodneme, kam reklamu

umistime nebo jaké médium vyuzijeme.

Spravné nacasovani reklamy je dal§im faktorem, ktery je potifeba si dopfedu stanovit.
Nebudeme pieci vypoustét reklamu na zimni obleCeni nebo lyze vl1été, kdyz je

to zalezitost zimniho obdobi.

Jak jsem jiz zminovala, s cilovou skupinou se poji 1 vybér, jakym médiem a jakou formou
budeme reklamu S$ifit do povédomi lidi. Pokud budu mifit naptiklad na seniory, urcité bych

zvolila tiskovou formu, televizni spot nebo venkovni reklamu.

Je dulezité si stanovit, jaké parametry se v nasi reklamé budou sledovat a urCovat jeji
efektivitu. Je to dobré i pro budouci tvorbu reklamy, at’ vime, co nasi cilovou skupinu

na reklamé nejvice zaujalo a co na ni nejvice zabira a s tim pro pristé pracovat.

Jednim z poslednich stanovenych faktord k tvorbé uspésné reklamni kampané je i jeji
obsah. Jde o celou vizualizaci reklamy, pfi¢emz navazujicim krokem je jeji vyrobni
format, jeho specifika a kvalitativni pozadavky média, pres které reklamu budeme

distribuovat.

Na zavér zminim konecné zhodnoceni efektu kampané, jinak feCeno jeji uspeSnost.
Prabézné analyzujeme a sledujeme, jak se reklamni kampani vede, nasledné¢ zhodnotime,

co potrebujeme a bereme si ponauceni pro dalsi tvorbu reklamy.

Jednim z nejtézsich ukoll vytvoreni reklamni kampané je, aby reklama byla funkni,
efektivni a byla zajimava pro jejiho konzumenta. Kdyz reklama nebude zajimava
a nepfitdhne pozornost uz na prvni pohled, jsou veskeré strategické kroky a analyzy, které

jsme podnikli, zbytecné.
Predstavim zde dulezité body, kterych je potieba se drzet a jez ma reklama obsahovat:

,Ustiedni bod: Kazda reklama by méla mit svij zfejmy stfed, ohnisko, ke kterému

uzivatele pfitahuje.



Spojitost se znackou: Pokud uzivatel nedokaze snadno a jednoznacné identifikovat,
na jaky produkt ¢i znacku ho ma reklama upoutat, tato reklama ztraci velkou cast ze svého

potencialu.

Osobnost: Reklama by méla dobfe zapadat do kontextu védomosti a piedstav, které

uzivatel jiz o dané znacce ma z diivejska.

Informacni odména: Reklama by meéla obsahovat zajimavé informace, které jsou

pro uzivatele nové.
Emoc¢ni odména: Reklama by uzivatele méla oslovit 1 pocitove, nabidnout mu emoce.

Napadnost: Obrazek reklamy by mél pasobit jako magnet, ktery pfitahne uZzivatelovu

pozornost.

Vyzva k akci: Chybét nesmi ani jasna vyzva k ¢inu, vybidnuti uzivatele, co ma v piipadé
zajmu udélat dal. Pokud uzivatele v tomto ohledu necha tapat, ani jinak skvéla reklama

zcela nenaplni své moznosti.“¢

Pokud budeme dbat na to, aby nasSe reklama spliiovala tyto podstatné body, stava se
potencionalni kandidatem na Gspésnou reklamni kampan. Diky efektivni reklamé mizeme
docilit zvySeni prodeje a rozsiteni znacky do povédomi lidi. Nesmi se zapomenout na fakt,

ze uspeésna reklama nam musi vzdy vratit vic, nez jsme do ni dali my.
1.2. Definice marketingu

Jak uz jsem jiz vySe zminovala, marketing je dlouhodobgjsi proces, ktery zahrnuje jak
reklamu a jeji tvorbu, tak i vSechny véci okolo, a v konecném dusledku uspokojeni potieb
zakaznika. Slovo je prevzaté z anglického jazyka, jehoz pavod pochazi uz zlatiny.

"Market" je v prekladu trh a navazujici koncovka "ing" ptedstavuje d¢;j.

Definic marketingu je mnoho, proto si znovu piedstavime jen nékteré z nich:

¢ SUPFEE. ,Co je to reklama?‘. Supfee.cz [onling]. © 2023 [cit. 2023-02-02]. Dostupné z:
<https://supfee.cz/slovnik-pojmu/co-je-to-reklama>.


http://Supfee.cz
http://supfee.cz/slovnik-pojmu/co-je-to-reklama

Americka marketingova asociace fika, ze: ,,Marketing je ¢innost, soubor instituci a procesu
pro vytvareni, komunikovani, dodavani a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro

zéakazniky, klienty, partnery a spole¢nost jako celek.«’

Americky odbornik Philip Kotler, definuje marketing jako , spoleCensky a manazersky
proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivei a skupiny své potfeby a prani

v procesu vyroby a smény produktt a hodnot“®

Cesky ekonom Jaroslav Svétlik definuje marketing touto formou: , Marketing je proces
fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni
potfeb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zplsobem zajistujicim splnéni cila

organizace®.’
1.3. Historie marketingu a reklamy

Velmi jednoduché naznaky marketingové komunikace se nachazely uz v dobé pravéekeé, ale
dochované pisemné pamatky jsou zobdobi starovéku. Velkou zajimavosti, ktera stoji
za zminku, je 3000 let stary papyrus, ktery obsahuje zddost o navraceni zmizelého otroka
a slibenou odménu. Pamatka se nachédzi v Britském muzeu a je povazovana za nejstarsi

inzerat svéta.!?

Uz ve starovéku na tzemi Recka a Rima se vyuzivala reklama pro propagaci vyrobkd
a sluzeb. Nejen, ze své vyrobky vystavovali na trzich nebo pfed svymi domy a hlasité

na né upoutavali pozornost, néktefi uz také vyuzivali psanou formu propagace.'!

Ve starém Rimé misto rozhlasu, jenz zname dnes, méli lidé na oznamovani dulezitych

nafizeni nebo udalosti takzvané profesionalni vyvolavace, kteti do svych hlaseni vkladali

7 MARKETINGPOWER. . Definition of Marketing”. Web.archive.org [online]. © 2010 [cit. 2023-02-02].
Dostupné z: <https://web.archive.org/web/20101227123853/http://www.marketingpower.com/AboutAMA/
Pages/DefinitionofMarketing.aspx>.

8 KOTLER, P. a kol. Moderni marketing. Praha: Grada, 2007, s. 40. ISBN 8024715452.

9 SVETLIK, J. Marketing — cesta k trhu. Plze: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale§ Cenék, 2005, s. 43. ISBN
978-80-86847-81-8.

10 KASPARKOVA, L. Historicky vyvoj reklamy [online]. Opava: Stiedni $kola primyslova a umélecka
Opava, 2011 [cit. 2023-02-02]. Dostupné z: <https://www.sspu-opava.cz/static/>. Z tohoto dokumentu
vychdzim i v dalSich odstavcich, v nichz se zabyvam historii marketingu a reklamy.

I INTERNETOVY ZURNAL CASOPIS OKO. . Historic reklamy“. Oko.yin.cz [online]. © 2023
[cit. 2023-02-02]. Dostupné z: <http://oko.yin.cz/11/historie-reklamy/>. Z této webové stranky vychazim i
v dalSich odstavcich, v nichz se zabyvam historii marketingu a reklamy.
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reklamy na zbozi. Ve stfedovéku uz si dokonce obchodnici takové vyvolavace najimali,

aby chodili v ulicich mésta a doporucovali jejich vyrobky.

S prfichodem knihtisku se ale vSe zménilo, vyvolavaci zanikli a zastoupila je tisténa
reklama a inzeraty v novinach. Tento moment je povazovan za velmi dulezity zlom
ve vyvoji reklamy. Zasluhou Gutenberga, ktery vynalezl tisk z vysky, se vyroba reklamy
zrychlila, jelikoz to umoznilo tisknout texty ve vétSim mnozstvi a zaroveni diky tomu se
zlevnil tiStény material a stal se vice dostupnym. Pro obchodniky a femeslniky to bylo

velmi pfinosné, protoze mohli tisknout letaky, inzeraty apod.!?

V 19. stoleti, kdy dochazi k primyslové revoluci, jez zapfiCinila piebytek prumyslového
zbozi, nastava nejvetsi rast reklamy. Reklama se zacCala oddélovat od obchodu a nastava
tak jeji samostatny vyvoj. Lidé se zacali o tento obor zajimat, takze se objevovali prvni

specialisté a zakladali prvni reklamni agentury.

Prvni reklamni agenturu datujeme uz pred 19. stoletim, kdezto u nas byla zalozena prvni
reklamni agentura az vroce 1927. Postupem casu se reklama vylepSovala, zacaly se
pouzivat vykladni skiin€ a neonova osvétleni pro lepsi zaujmuti potencionalnich
zakaznika. Také se vice kladl diraz na obchodni znacky a jejich soulad s danym vyrobkem

a diky tomu se vyrobcim vice dafilo prodavat své zbozi.

S dobou se samoziejmé vyvijely vSemozné technologické a technické vynalezy a stim
1 samoziejme reklama. Ve 20. stoleti reklama zacala spadat do oblasti marketingu, zacaly

vznikat Skoly zaméfené na marketing a zakladaly se dalsi reklamni agentury.

Tisk uz nebyl jediné médium, které se pro reklamu dalo vyuzit a pfidal se k nému rozhlas.
Po 2. svétové valce nastoupila televize, ktera je pro reklamu dodnes jednim
z nejpouzivangjSich médii. Vyvoj technologii se stale posouval a dnes uz mame i online

prostor, ktery je pro propagaci jedna z nejlepSich voleb.

12 PANKREA. , Historic reklamy IL“. Pankrea.cz [online]. © 2023 [cit. 2023-02-02]. Dostupné z:
<https://www.pankrea.cz/clanck/historie-reklamy-2 242>, Z této webové stranky vychazim i v dalSich
odstavcich, v nichz se zabyvam historii marketingu a reklamy.
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2. VENKOVNI REKLAMA A JEJI VYVOJ

2.1. Definice venkovni reklamy

Venkovni reklama, jinak nazyvana také zkratkou OOH (out-of-home), je propagacni
prostiedek, ktery je umistény na vefejnych mistech, kde je vysoka frekvence lidi a maze ji
vidét prakticky kazdy. Pokud bychom ji chtéli roz¢lenit, vzniknou Ctyfi razné kategorie,

a to stabilni a pohyblivé nebo outdoor a indoor. '*

Mezi stabilni bychom mohli zatradit napiiklad klasické a vSem znamé billboardy,
citylighty, reklamni plachty, panely a lavicky. JednodusSe feceno vSe, co se nehybe

a zustava na svém miste.

Naopak k pohyblivé, jak jiz z nazvu vyplyva, fadime reklamu, ktera je neustale v pohybu.
Skvélym piikladem jsou reklamy ve vefejné dopravé. Od méstské hromadné dopravy, pres

zelezni¢ni, az po leteckou.

Rozdéleni outdoor a indoor je také velmi jednoduché a jednoznacné. Nosie outdoorové
reklamy se nachézeji ve venkovnich prostorech. Indoorové reklamni nosie se nachazeji
ve vnitinich prostorech, mohou mit stejné formaty jako outdoorova reklama, ale také své
specifické, jako je napriklad podlahova reklama, reklama na néakupnich vozicich,

na regalech apod.

Venkovni reklama se zda pro nékteré mozna pro tvorbu jednoducha, ale neni tomu tak.
Spousty venkovnich reklam nenapliuji své cile tak, jak by si jeji tvirci predstavovali.
Proto je urcité vhodné si nechat pomoct marketingovymi agenturami, které maji dostatecné
znalosti o lokacich pro vhodné umisténi nebo o grafice pro upoutavajici a efektivni

vizualizaci.

13 EVOLUTION MARKETING. ,,O0H - OUT OF HOME®. Evolutionmarketing.cz [online]. © 2023
[cit. 2023-02-02]. Dostupné z: <https://www.evolutionmarketing.cz/marketingovy-slovnik/ooh-out-of-
home/>. Z této webové stranky vychdzim i v dalSich odstavcich, v nichz se zabyvdm definici venkovni
reklamy.


http://Evolutionmarketing.cz
http://www.evolutionmarketing.cz/marketingovy-slovnik/ooh-out-of-home/
http://www.evolutionmarketing.cz/marketingovy-slovnik/ooh-out-of-home/

Tento format reklamy by se dal povazovat za pomérné dobry nastroj k propagaci produktu,
sluzby nebo firmy. Jeji nejlepsi vlastnosti je, ze funguje celé dny a noci, nikdy se nevypne

a nikdo se ji nevyhne. Timto zptisobem se da dobie oslovit potfebnou cilovou skupinu.!*

Venkovni reklama prochazi dvéma fazemi. Prvni fazi je jeji samotna vyroba. Musi se
navrhnout, pfipravit do tisku nebo se nechat namalovat a az bude reklama pfipravena

prechazime do faze dvé, kdy ji musime spravné umistit.

Je dulezité zvolit spravné umisténi, jelikoz veskeré reklamni plochy se pronajimaji a pokud
by reklama na daném misté neplnila svou funkci a nebyla efektivni, penize za prondjem
plochy by vlastnik uz nevratil. Také je nezbytné si stanovit, jak dlouha kampan bude,
protoze zivnost kazdého formatu je jina. Na kratkodobé&jsi kampané volime spiSe papirové

polepy, za to na ty delsi naptiklad plachty, které maji vydrz i nékolik let.
2.2. Historie venkovni reklamy a jeji zZlomové okamziky

Jak uz jsem zminovala v predeslych kapitolach, reklama se =zacala rozvijet az
s prumyslovou revoluci. Outdoorovou reklamu mizeme povazovat za jeden z prvnich
zpusobu, kterymi bylo mozné propagovat vlastni produkty a sluzby. Uz nékolik tisic let
pred nasim letopoctem obyvatelé Egypta vyuzivali k propagaci vysoké obelisky z kamene,

na kterych propagovali zakony a smlouvy. !>

4 LUKASOVA, J. . Vyhodou venkovni reklamy je nepietrzité pisobeni na zakaznika“. In: Podnikatel.cz
[online]. 30. 11. 2009 [cit. 2023-02-02]. Dostupné z: <https://www.podnikatel.cz/clanky/vyhodou
-venkovni-reklamy-je-nepretrzite-pusobeni/>. Z této webové stranky vychazim i v dalSich odstavcich,
v nichz se zabyvam definici venkovni reklamy.

15 OAAA. ,History of OOH*. Oaaa.org [online]. © 2023 [cit. 2023-02-02]. Dostupné z: [online]. © 2023
[cit. 2023-02-02]. Dostupné z: <https://oaaa.org/resources/history-of-ooh/>. Z této webové stranky vychazim
i v dal§ich odstavcich, v nichz se zabyvam historii venkovni reklamy.
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Gutenberg v 15. stoleti vynalezl pohyblivé pismo a diky tomu se tisk reklamy zrychlil a byl
pristupny 1 pro dalsi vrstvy spolecnost. V roce 1796 Alois Senefelder, némecky vynalezce,
herec a dramatik, vynalezl litografii a dokéazal tak umoznit reprodukci ilustraci s barvou,
a pfedevsim tim zleh¢il umistovani uméleckych dél na plakaty. Vzhledem k tomu, jak
draha byla moznost inzerce v novinach, tak obchodnici své plakaty umistovali spiSe

na ploty a zdi, jelikoz to bylo zcela zdarma.!®

Reklama na okraji silnic byla pfedevsim lokalni, aby kolemjdouci nebo projizdéjici védeli,
ze v mistnim okoli se nachazi obchod s riznym zbozim, jako jsou potraviny, léky nebo

1 ptislusenstvi pro jizdu na koni.

Aby se plakaty neznicily béhem par dni, byla pfijata urcita opateni k jejich udrzitelnosti.
Zacaly se stavét konstrukce a inzerenti tak mohli volit lepsi lokality, kde reklamu vystavit,

aby byla diky tomu efektivnéjsi.

Prvni velky plakat, ktery mél vice nez 15 metri, byl poprvé k vidéni v New Yorku, kdyz
vroce Jared Bell zacal tisknout cirkusové plakaty vroce 1835 a je tedy povazovan
za osobu, ktera stala u vzniku velkoformatovych americkych plakati. V roce 1850 se

venkovni reklama posunula zase o kousek dal a objevila se prvni tramvajova reklama.

BR

Obrazek 1. Jeden z prvnich plakdtii z 19. stoleti na cirkusové vystoupeni od Jared Bell. (zdroj:
https://oaaa.org/resources/history-of-ooh/)

16 CHAPPEL, N. , The History of Billboard Advertising”. In: Bighoxadvertising.com [online]. 12. 1. 2021
[cit. 2023-02-02]. Dostupné z: <https://www.bigboxadvertising.com/blog/historyofbillboardadvertising>. Z
této webové stranky vychazim i v dalSich odstavcich, v nichz se zabyvam historii venkovni reklamy.
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Phineas Taylor Barnum byl americky podnikatel a showman, ktery se proslavil predevs§im
svym cirkusem, jenz se stal jednim znejvétSich a nejslavnéjSich cirkusi v americké
historii. Obrazek 1. znazoriuje prvni velkoformatovou a barevnou outdoorovou reklamu
na jeho cirkusové vystoupeni. Kdyz uvidél, jak je jeho reklama efektivni, nevahal

a pokraGoval ve vytvafeni podobnych plakatt i nadale.!’

Ve druhé poloviné 19. stoleti se billboardy docCkaly dalSich zmén. Vznikaly venkovni
prostory, které se mohly zakoupit a prvni dikaz o pronajmu billboardu se datuje k roku
1867. S kazdym desetiletim se billboardy stavaly znaméjsi, a to zapfi¢inilo vznik riznych
asociaci billboardd. Jednou z nich byla napfiklad Mezinarodni asociace plakati Severni
Ameriky, ktera vznikla v roce 1872 a o tfi roky pozd¢ji byla v Michiganu zaloZena statni

asociace venkovni reklamy, ktera se zabyvala jeji regulaci a predpisy.

Asociace vznikaly ve spousté statech, ale vroce 1891 se spojily vjednu pod nazvem
The Associated Bill Posters’ Association of the US and Canada, jejiz nazev byl pozdéji

zménén na nam dnes jiz zndmou Outdoor Advertising Association of America (OAAA).

Ve 20. stoleti se zavedly standardizované struktury billboardl, které zplsobily rozmach
narodnich billboardovych kampani velkych spoleCnosti, které spolecné vyrabély billboardy
ve prospéch svych marketingovych plant. Nakonec uz valna vétS§ina meést oplyvala

venkovni reklamou.!8

Vroce 1931 ve Spojenych stitech americkych byla zaloZena spolecnost Outdoor
Advertising, Inc. (OAI), kterd méla za cil propagovat venkovni reklamu. Spolecnost se
sloucila s jiz zmifiovanou Outdoor Advertising Association of America, ktera je dodnes

jednou z hlavnich organizaci venkovni reklamy ve Spojenych statech.

OALI byla jedna z prvnich spolecnosti v této oblasti, ktera se objevila na newyorské burze
apridala tim na hodnoté oblasti venkovni reklamy. SpoleCnost se snazila rozvijet

outdoorovou reklamu v USA a dbala na zlepSeni jeji kvality a efektivnosti.

17 CHAPPEL, N. , The History of Billboard Advertising*. In: Bighoxadvertising.com [online]. 12. 1. 2021
[cit. 2023-02-02]. Dostupné z: <https://www.bigboxadvertising.com/blog/historyofbillboardadvertising>.
Z této webové stranky vychazim i v dalSich odstavcich, v nichz se zabyvam historii venkovni reklamy.
18 CHAPPEL, N. , The History of Billboard Advertising”. In: Bighoxadvertising.com [online]. 12. 1. 2021
[cit. 2023-02-02]. Dostupné z: <https://www.bigboxadvertising.com/blog/historyofbillboardadvertising>.
Z této webové stranky vychazim i v dalSich odstavcich, v nichz se zabyvam historii venkovni reklamy.
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OAAA vroce 1942 zprostiedkovala takzvané OBIE Awards, tedy ceny udé€lované
kazdorocné za nejlepsi outdoorové reklamy. Jsou povazovany za nejprestiznéj§i ocenéni
v této oblasti a maji spousty kategorii, které se samoziejmé pridavaly postupné s vyvojem

venkovni reklamy.

Od pocatkt nebyla pro venkovni reklamu stanovena zadna pravidla. AvSak v roce 1965 se
vSe zménilo zavedenim zdkonu o zkréSlovani silnic, ktery omezoval billboardy
na komercni a pramyslové oblasti. Lidé si tedy mysleli, Ze tim venkovni reklama konci, ale
staty stanovily pouze pravidla pro velikost, osvétleni a umisténi. Design billboardu se

pfizptsobil novému zakonu.

Béhem 20. stoleti se billboardy stavaly béznéjs§im zpisobem propagace, a to i v Evropé
veetné Spojeného kralovstvi. British Posters Limited zalozena v roce 1970 se zajimala
0 zajmy zaméstnanci médii. Fungovala pouze do roku 1982, ale diky jejimu konci se
spousty zaméstnancu zaCaly zajimat o nakupci Cinnost, ktera ovlivnila primysl a existuje

dodnes.

2.3. Vyvoj venkovni reklamy v Ceské republice

Venkovni reklama v Ceskoslovensku a pozd&ji v Ceské republice se zadala rozvijet az
poroce 1989, kdy do té doby neexistoval zadny komeréni venkovni reklamni trh. Nejprve
vstoupily do této oblasti zahrani¢ni spoleCnosti s dlouholetymi zkuSenostmi z venkovni
reklamy ze zapadni Evropy. Za jedny z prvnich by se daly povazovat Avenir a East West.
Tyto spoleCnosti zacaly nabizet své sluzby v oblasti billboard(, velkoplo$nych poutaca

a transparentd a také pomahaly rozvijet trh s venkovni reklamou v Cesku a na Slovensku. '

Postupem casu vzniklo mnoho lokalnich firem, které se vénovaly venkovni reklamé
v ramci jednoho mésta nebo okresu. Tyto spolecnosti ale nemély velké Sance na preziti,
protoze nemohly nabizet velké celoplosné kampané. Az v druhé poloviné devadesatych let
se zacCaly rozvijet nové druhy venkovni reklamy jako Bigboardy a dalsi, coz umoznilo

rozsiteni trhu a poskytlo vétsi moznosti pro reklamni kampané.

19 MACHOVA, R. Problematika venkovni reklamy v Ceské republice. Olomouc, 2010. Diplomova prace.
Univerzita Palackého, Filozoficka fakulta. Z této diplomové prace vychdzim i v dalsich odstavcich, v nichz
se zabyvam historii venkovni reklamy.

13



2.4. Soucasna situace venkovni reklamy v CR

Venkovni reklama si na trhu stale udrzuje dulezité postaveni a dokazuje to cela fada
vyzkumu a statistik. Venkovni reklamni plochy budou vzdy stale plnit svoji funkci. Jeden
z velkych hraca na trhu v oblasti venkovni reklamy, Plakatov, sepsal Ctyfi zasadni body,

které vyvraceji tvrzeni, Ze billboardy jsou zbyte¢né.?’

e Venkovni reklama funguje nepftetrzit€ a jsou stale dostupné kdekoliv, kudy nékdo
pujde nebo pojede.

e Je dobfe zapamatovatelna a ma velky dosah. Timto faktem se zabyvala spolecnost
Nielsen v jeji studii, jejiz vysledkem je, ze 79 % respondentt si za urCitou dobu
vybavilo venkovni reklamu. Porovnani s ostatnimi médii muzeme vidét na obrdzku

2.

Televiz Venkovni Videoreklama Radio Online Noviny/Gasopisy
reklama Banner

Obrazek 2. Priizkum inzertniho vykonu internetové reklamy, SPIR, MEDIAN, 2017.

Velmi zajimavym faktem je, Ze venkovni reklama napomaha aktivit€é na internetu.
Polovina populace vyhledava informace na internetu v disledku zhlédnuti reklamy, kterou

vidéli. Nejvice na zaklad¢ televizni, kterd ma podil 31 % a za ni venkovni s 18 %.

e Poslednim bodem, ktery Plakatov uvadi, je, ze venkovni reklama neni tolik
finan¢né naro¢na. Dokazuje to dal§im grafem od spole¢nosti Nielsen Admosphere.
Celkovy podil na hodnoté reklamy je pouhych 5 %, prestoze se podili z 16 %

na vyhledavani v online prostoru. Viz. obrdzek 3.

20 PLAKATOV. . Pro¢ billboardy stale funguji. Plakatov.cz [online]. © 2023 [cit. 2023-02-02]. Dostupné z:
<https://plakatov.cz/proc-billboardy-stale-funguji>. Z této webové stranky vychdzim i v dalSich odstavcich,
v nichz se zabyvam soucasnou situaci venkovni reklamy.
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Obrazek 3. Nielsen Admosphere (ceny TV dle sledovanosti zdroj: ATO — Nielsen Admosphere)

Velmi zajimavy vyzkum v Ceské republice realizuje Ceska marketingova spolecnost, z.s.
(CMS). ,,Je to dobrovolna neziskova organizace, kterd sdruzuje marketingové pracovniky
a zajemce o marketing formou kolektivniho a individualniho ¢lenstvi.“?! Zaméfuje se

na podporu komunikace mezi marketingovymi odborniky a na zvySovani kvality.

Vyzkum, ktery CMS poiada, se pod nazvem Cesi a reklama, kona kazdy rok uz poslednich
30 let. Hlavni feSitelka vyzkumu je doc. PhDr. Jitka Vysekalova, PhD. Vyzkum vypovida
o tom, jaky maji CeSti obyvatelé pohled na reklamu a jeji trendy. Samoziejmé s tim, jak se
vyviji doba, tak se vyzkum meéni a k zdkladnim otazkam se piidavaji aktualni témata

v oblasti venkovni reklamy.??

Zasluhou docentky Jitky Vysekalové si miizeme nazorné porovnat, jak v poslednich letech
byla, nebo nebyla pro ob&any Ceské republiky venkovni reklama obt&zujici. Vybrala jsem
vyzkumy od roku 2018 do ted, kde je v grafech znazornéno, jak moc se Cesi citili
presyceni venkovni reklamou. UmysIng jsem zvolila roky pted pandemii COVID-19, roky
behem ni a roky po konci celosvétové pandemie. Data jsou vedena v procentech a pouzit

byl vzorek o poctu 1000 respondentu.

21 CESKA MARKETINGOVA SPOLECNOST. ..Co je CMS*. Cms-cma.cz [online]. © 2023 [cit. 2023-02-
02]. Dostupné z: <https://www.cms-cma.cz/0-nas>.

2 HABOVA, M. .30 let systematické analyzy marketingové komunikace®. In: Cms-cma.cz [online].
24.3.2023 [cit. 2023-02-02]. Dostupné z: <https://www.cms-cma.cz/30-let-systematicke-analyzy-
marketingove-komunikace/>.
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Obrdzek 4. Vyzkum CESI A REKLAMA 2018, CSM (zdroj: https://www.cms-cma.cz/marketer/vyzkum-cesi-a-
reklama/2018-2/)

Na obrazku 4. muzeme vidét, ze vyzkum v oblasti venkovni reklamy v roce 2018 se
provadél pouze na formaty plakaty a billboardy. V tomto roce bylo outdoorové reklamy

pro obCany pomérné dost. Vice jak polovina se ji citila byt prehlcena.

VENKOVNI REKLAMA
plakaty, billboardy

v historickych centrech mést

na dopravnich prostfedcich (zvenku tramvaje)
v dopravnich prostfeddh (uvnitf tramvaje)

T T
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Obrazek 5. Vyzkum CESI A REKLAMA 2019, CSM (zdroj: https./www.cms-cma.cz/cesi-a-reklama-2019/)

Na obrdzku 5. vidime, ze se vyzkum v roce 2019 aktualizoval a uz se nezaméfoval pouze
na plakaty a billboardy, ale i na venkovni reklamu v historickych centrech mést a reklamu
na i vné dopravnich prostiedcich. U billboardl je vidét, ze procento presycenych lidi kleslo
pod polovinu. Z novych udaji muzeme vycist, Ze ve méstech je venkovni reklamy moc

a v/ na MHD obd¢anim tolik nevadi.

VENKOVN{ REKLAMA

v historickych centrech mést

plakaty, billboardy

na dopravnich prostfedcich (zvenku tramvaje)
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Obrazek 6. Vyzkum CESI A REKLAMA 2020, CSM (zdroj: hitps.//www.cms-cma.cz/cesi-a-reklama-2020/)
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Obrazek 6. predstavuje vyzkum zroku 2020, kdy probihala pandemie COVID-19.
Reklama v historickych centrech mést zaujala prvni pficku a posunula plakaty s billboardy
na druhou pozici. Obecné se ale u vSech kategorii prehlceni snizilo, jelikoz v tomto obdobi

vlada nafizovala ob¢antim pobyvat hlavné doma.

VENKOVNI REKLAMA i i
v historickych centrech mést 39 .25
plakaty, billboardy 47 9
na dopravnich prostfedcich (zvenku tramvaje) 57 ' 13
v dopravnich prostfedcih (uvnitf tramvaje) i ‘ 55 : ] 18 :
T
0% 20% 40% 60% 80% 100%

m pfili§ mnoho  pfimérené mohlo by byt vice nevi,neodpovédél/a

Obrazek 7. Vyzkum CESI A REKLAMA 2021, CSM (zdroj: hitps://www.cms-cma.cz/cesi-a-reklama-2021/)

Na obrazku 7. je vyobrazeny graf z roku 2021, kdy pandemie stale pokraovala a ukazuje,
ze procenta prehlcenych obyvatel se zase snizila, ale plakaty a billboardy znovu obsadily

prvni pozici. Zvysil se vSak pocet respondentd, ktefi neodpovédéli nebo nedokazali

NP %
odpovedét.
VENKOVN{ REKLAMA
v historickych centrech mést | T 38 22 | 4|
plakaty, billboardy | ¥ I 44 11 | 4 |
na dopravnich prostfedcich (zvenku tramvaje)  |EEEEEG—_—E 53 12 [ =5
v doprawnich prostfedcih (uvnitf tramvaje)  |IEEEEEEEEG_——TT—— 50 18 [ 4]
0% 20% 40% 60% 80% 100%
m piili§ mnoho priméfené nevi, bez odpovédi m mohlo by byt vice

Obrazek 8. Vyzkum CESI A REKLAMA 2022, CSM (zdroj: https:/www.cms-cma.cz/cesi-a-reklama-vysledky-
vyzkumu-2022/)

Na obrdzku 8. se nachazime v roce 2022, tedy v roce, kdy se Ceska republika zacala
pomalu a jisté vracet k ptivodnimu zptisobu Zziti a pandemie zacala ustupovat. Procenta se
zase navySila a obyvatelé se znovu zacali citit o néco vice prehlceni venkovni reklamou.

Dutvodem byl konec pandemie a s tim umoznéni volného pohybu venku.

VENKOVNI REKLAMA
historickych centrech mést | - T 39 23 3 ]
plakaty, billboardy | ¥ 44 9 | 4 ]
na dopravnich prostredcich (zvenku tramvaje)  IEEEG—_—_—_———— 54 12 5 |
dopravnich prostiedcih (uvniti tramvaje) I 53 15 | 4 |
20 40% 60° 80% 100%
W pr nnoho primeérene evi, bez odpoved B mohlo by byt vice

Obrazek 9. Vyzkum CESI A REKLAMA 2023, CSM (zdroj: https://www.cms-cma.cz/30-let-systematicke-

analyzy-marketingove-komunikace/)
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Rok 2023 znazornény na obrdzku 9. se uz tolik nelisi od roku 2022. Procenta v kategorii
reklama vné a na dopravnich prostfedcich se shoduji s pfedeSlym rokem a billboardy
s plakaty se pohnuly o procento nahoru. Naopak reklama v historickych centrech mést zase

o0 jedno dolu.

Dalsim tématem, které se v poslednich letech fesilo, je novela vyhlasky ¢. 26/2005 Sb. hl.
m. Prahy, tedy vyhlaska upravujici reklamu Sifenou na vetejné pristupnych mistech. Tato
vyhlaska reguluje venkovni reklamni plachty na budovach mésta Prahy. Toto téma je uz
dlouholetou diskusi. Vedeni mésta nafizeni schvalilo koncem roku 2020 a v platnost pfislo

v fijnu 2021.%

Firmy a podnikatelé dostali devét mésicti na to, aby se mohli vyhlasce pfizpusobit, nez
vzejde v platnost a dotkne se vSech pamatkové chranénych uzemi Prahy, které v zajmu
vyhlasky bylo rozsiteno az do okrajovych cCasti hlavniho mésta. Jiz zminované subjekty,
jenz jsou ovlivnény touto vyhlaskou, projevily zna¢ny nesouhlas a odmitaly se tomuto
nafizeni prizpusobit. Tvrdi, ze se vyhlaska vztahuje pouze na jejich format venkovni

reklamy, nikterak na ostatni.*

Magistrat Hlavniho mé&sta Prahy na toto tvrzeni reagovalo a ozna&ilo jej za lez. Udajné si
majitelé a provozovatelé reklamnich plachet neuvédomuyji, ze se do této doby, kdy vesla
vyhlaska v platnost, jejich format propagace nijak neomezoval, az na historické centrum
Prahy. Za to bigboardy a billboardy prosly regulaci uz roku 2020 za pomoci Prazskych

stavebnich predpisu.

Zivnostensky odbor Magistratu hl. m. Prahy kontroluje dodrzovani vyhlasky. Jeji poruseni

bude pokutovano, a to castkou az do vyse 2 miliony korun.

Existuje Sdruzeni Ceskych firem venkovni reklamy, které vzniklo roku 2020 za tcelem
hajit zajmy podnikatelt ve venkovni reklamé. Sdruzeni zastupuje okolo 90 % spolecnosti,
které podnikaji v této oblasti. Proti této vyhlasce se postavilo i Obcanské sdruzeni majitelt

domd, jenz pry rozumi nafizeni, které se tyka majetku mésta, ale nesouhlasi s tim, aby se

2 SCVR. ..1. LIKVIDACNI VYHLASKA REKLAMNICH PLACHET V PRAZE®. Scvr.cz [online]. © 2023
[cit. 2023-02-02]. Dostupné z: <https://www.scvr.cz/>. Z této webové stradnky vychazim i v dalSich
odstavcich, v nichz se zabyvadm sou€asnou situaci venkovni reklamy.

2 MHMP. ,Konec reklamnim plachtdm. V platnost vstupuje nové nafizeni“. In: Praha.eu [online]. 1. 10.
2021 [cit. 2023-02-02]. Dostupné z: <https://www.praha.eu/jnp/cz/o_meste/magistrat/tiskovy servis/tiskove
zpravy/konec_reklamnim_plachtam v_platnosthtml>. Z této webové stranky vychazim i v dalSich
odstavcich, v nichz se zabyvadm sou€asnou situaci venkovni reklamy.
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tykalo 1 jinych subjekt. Pfisli tim totiz o dotace a zaroven o plachty, které izolovaly
obyvatele domi od hluku a prachu z ulice. Navic piisli o pfijmy, jez z reklamnich plachet
méli anebo jim na ukor této situace majitelé domi navysili najmy. To mohlo mit pro
najemniky Spatny dopad, vzhledem k tomu, ze v téchto domech ptfevazné ziji starSi lidé

nebo socialné slabé skupiny.

Rozpor mezi subjekty a Magistratem hl. m. Prahy zacala feSit i Evropska komise, ktera se
priklanéla na stranu poskozenych timto nafizeni a dozadovala se odpovédi na to, proc tato
vyhlaska vznikla pouze pro reklamni plachty a pro¢ nevznikla vyhlaska, ktera by

zahrnovala pravidla i pro ostatni formaty venkovni reklamy.

,Evropské komisi navic vadi, ze Praha pfi této vyhlaSce zasadné porusuje pravidla
poskytovani vefejné podpory. Praha vystupuje na jedné strané jako regulator a na strané
druhé jako jeden z nejvétsich provozovateli pozemki pro reklamu, ktery timto zamérné

zasahuje do hospodarské soutéze, aby si na ukor ostatnich zvyhodnil své postaveni.

Toto Setfeni Evropské komise neni dobrou reklamou pro zadnou stranu, kterd se podili
na vedeni magistratu. ,,UOHS“? dal prazskému magistratu jasnou vytku a doporuceni, aby
vyhlagku zrusila.«?

Po ro¢nim Setfeni a nasbirani dostate¢ného mnozstvi podkladi UOHS na konci biezna
roku 2022 zahgjil spravni fizeni s Magistratem hlavniho mésta Prahy. Zahajeni fizeni je
pro Sdruzeni &eskych firem venkovni reklamy potvrzenim jejich nazoru. Rizeni stale neni

u konce a na rozsudek se nadale ¢eka.

Na socialni siti Facebook se vytvorila komunita lidi, ktefi bojuji za vefejny prostor a stoji
za schvalenim vyhlasky. Tato skupina se nazyva Pridej se a strhni to. Usiluji o to, aby
z vetejného prostranstvi zmizela venkovni reklama, predevsim ta nelegéalni. Vytvofili petici
a oslovili Magistrat Prahy, aby vyhlasku nerusil a bojoval za jeji prosazeni.?’” Pokud je
reklama umisténa na majetku meésta, oslovuji pfislusné urady, aby konaly v jejich prospéch

a reklamy se zbavily. Kontaktuji i inzerenty, aby se jejich venkovni reklamy vzdali

25 Utad pro ochranu hospodaiské soutéze

26 SCVR. ..1. LIKVIDACNI VYHLASKA REKLAMNICH PLACHET V PRAZE®. Scvr.cz [online]. © 2023
[cit. 2023-02-02]. Dostupné z: <https://Www.scvr.cz/>.

27 JAHN, Z. a V. RAZIMA. ,Mapa nelegalnich billboardi a petice za jejich odstranéni®. In: Kverulant.org
[online]. 6. 2. 2023 [cit. 2023-02-02]. Dostupné z: <https://www.kverulant.org/article/mapa-nelegalnich-
billboardu-a-petice-za-jejich-odstraneni/>. Z této webove stranky vychdzim i v dalSich odstavcich, v nichz se
zabyvam soucasnou situaci venkovni reklamy.
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dobrovolné. Tato komunita mimo jiné vytvofila mapu, na niz je vidét, kde se nachazi

nelegalni billboardy, které byly odstranény a které ¢ekaji na rozhodnuti o jejich odstranéni.
2.5. Venkovni reklama a jeji budouci vyvoj

V poslednich letech se venkovni reklama rychle vyviji s pomoci novych technologii
a do budoucna se ocekava, ze se tento trend jesté zrychli. Marketéii se stale vice snazi
zahrnout personalizaci do svych venkovnich reklamnich kampani, aby byly relevantnéjsi
a oslovili konkrétni cilovou skupinu. Tento zplisob venkovni reklamy se zatim vyviji

pouze v Americe, v Ceské republice jesté nic takového neni 28

Jeden ptiklad personalizované venkovni reklamy byla kampani znacky Astra Beer, ktera
pouzivala zadkladni demografické udaje jako jsou veék a pohlavi k identifikaci a oslovovani

konkrétnich lidi.

V budoucnu se oc¢ekava, ze marketéii budou vyuzivat mnoho dalSich proménnych, které
jim umozni vytvofit je§té¢ personalizovanéjsi reklamni kampané pro lidi, jez prochazeji

kolem venkovnich reklam.

Personalizace v outdoor reklamé se tyka pfizptsobeni reklamy konkrétnimu jednotlivci
nebo skupiné lidi na zaklade riznych kritérii. Napfiklad na zakladé demografickych udaju

jako je vek a pohlavi nebo geografickych udaji jako je umisténi a Cas.

Tato personalizace muze byt dosazena pomoci technologii mezi néz se tadi naptiklad
senzory, kamery a GPS, které umoznuji sbér dat o chovani a preferencich lidi a nésledné
pfizptisobeni reklamy. Cilem personalizace je zvySit uCinnost reklamy tim, ze oslovi
konkrétni jednotlivce nebo skupiny lidi a zlepsi zazitek z reklamy pro divaky, coz mize

vést ke zvySeni zajmu o produkt nebo sluzbu.

Venkovni reklama se stava stale sofistikovanéjsi diky technologiim sledovani, které jsou
do billboardi a plakatd integrovany. Tyto reklamy jsou vybaveny schopnosti
shromazd’'ovat geolokacni data z mobilnich telefonti, coz umoziuje reklamnim agenturam

sledovat, jak se potencialni zakaznici po ukazani urcité reklamy pohybuji a co délaji.

28 CHOUDHUR, B. a D. RICE. ,Future of Billboard Advertising“. In: Futureofmarketinginstitute.com
[online]. 29. 8. 2022 [cit. 2023-02-02]. Dostupné z: <https://futureofmarketinginstitute.com/future-of-
billboard-advertising/>. Z této webové stranky vychazim i v dalSich odstavcich, v nichz se zabyvam
budoucim vyvojem venkovni reklamy.
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Nicméné tento typ sledovani vyrazné zasahuje do soukromi lidi, ktefi si nejsou védomi
toho, ze jsou sledovani, a neni jasné, jak by reklamni agentury meély informovat

spotiebitele o tom, ze jsou sledovani.

Budoucnost venkovni reklamy zavisi na dal§im vyvoji technologii a inovacich, které

mohou vyrazn€ zmeénit zpusob, jakym se reklamy prezentuji a jak na n€ reaguji lidé.

3. NEJCASTEJSI FORMATY VENKOVNI REKLAMY
3.1. Billboard

Billboard je druh velké outdoorové reklamy, ktera se vyrabi nejcastéji o velikosti 5,1 x 2,4
metrd nebo 3 x 6 m (Smartboard). Nazev billboard je odvozen z anglickych slov "billing"
(plakat, faktura, placeni) a "board" (cedule, deska, tabule). Zajimavosti je, Ze v Anglii se
Casto pouziva nazev "hoarding" >’

Tento typ reklamy ma vyhodu velké plochy a dlouhodobé expozice, ale kvuli kratkému
Casu, ktery kolemjdouci maji na to, aby si ji precetli, je dulezité mit strucné a jednoduché
sd€leni. Jsou umistény na riznych dopravnich trasach a mistech, kde se vyskytuje velké

mnozstvi lidi, a zpravidla obsahuji kratky slogan, pfislib nebo znacku.

Billboardy mohou byt statické, s proménlivou plochou, digitalni nebo mobilni. Statické
billboardy jsou nejbéznéjsi a maji trvalou podobu. Billboardy s proménlivou plochou jsou
vybaveny mechanismem, ktery umoziiuje meénit reklamni obsah. Digitalni billboardy jsou
vyuzivany v poslednich letech stale Castéji a umoziuji prehravani reklamniho obsahu
v realném Case. Mobilni billboardy jsou umistény na nakladnich automobilech, autobusech

------

zakazniku.

2 EVOLUTION MARKETING. ,Billboard“. Evolutionmarketing.cz [onling]. © 2023 [cit. 2023-02-02].
Dostupné z: <https://www.evolutionmarketing.cz/marketingovy-slovnik/billboard/>. Z této webové stranky
vychdzim i v dalSich odstavcich, v nichz se zabyvam definici billboardu.
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3.2. Bigboard

Bigboard je velky format venkovni reklamy o rozméru 9,6 x 3,6 m. Obvykle se umistuje
na mistech s vysokou navstévnosti, jako jsou ru$né silnice, nakupni centra a dalSi

frekventovana mista.>°

Bigboardy byvaji vybaveny osvétlenim, coz zajistuje jejich viditelnost i v noci. Tento
format se nejCastéji pouziva k propagaci novych produktd, slev nebo k posileni povédomi
o znacce. Neékteré plochy umoziiuji vyuziti 3D nadstaveb nebo pohyblivych prvka.
Muzeme se i setkat stakzvanymi ,double bigboardy“, které predstavuji o totoznych

rozmérech dva spojené bigboardy.
3.3. Megaboard

Megaboard je obrovsky format venkovni reklamy. Je vét§i nez billboard nebo bigboard.
Jeho rozméry se mohou pohybovat od 20 x 8 az po 30 x 12 m a vice. Reklamni obsah by

mél byt v souladu s celkovym vystupovanim firmy a odpovidat konkrétnimu umisténi !

Aby se dalo reklamu nazvat uspésnou, je dulezité, aby byla atraktivni a vynikala i tam, kde
se vyskytuje vice reklam na jednom misté. Megaboardy maji vyhodu, ze jsou velmi
viditelné 1 na vétsi vzdalenosti, napfiklad pii jizdé autem. Nevyhodou vsak je vysoka cena
a obtizna moznost vyhodnoceni uspésnosti billboardovych kampani. Megaboardy slouzi

spiSe pro dlouhodobé kampang.
3.4. Citylight

Citylight je velmi popularni forma venkovni reklamy, kterou lze nalézt v mnoha meéstech
po celém svété. Tyto reklamni nosice byvaji velmi G¢inné pii propagaci znacek, produkti

nebo sluzeb, protoze jsou umistény v oblastech, kde je vysoky provoz lidi. Citylighty

30 EVOLUTION MARKETING. , Bigboard“. Evolutionmarketing.cz [online]. © 2023 [cit. 2023-02-02].
Dostupné z: <https://www.evolutionmarketing.cz/marketingovy-slovnik/bigboard/>. Z této webové stranky
vychdzim i v dalSich odstavcich, v nichz se zabyvdm definici bigboardu.

31 EVOLUTION MARKETING. ,Megaboard“. Evolutionmarketing.cz [online]. © 2023 [cit. 2023-02-02].
Dostupné z: <https://www.evolutionmarketing.cz/marketingovy-slovnik/megaboard/>. Z této webové stranky
vychdzim i v dalSich odstavcich, v nichz se zabyvam definici megaboardu.
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byvaji Casto umistény pobliz nakupnich center, vstupi do metra, na autobusovych nebo

tramvajovych zastavkach, v centru mésta, ale také v mensich méstech nebo vesnicich.?

Tyto reklamni nosi¢e maji obvykle velikost 1,185 x 1,75 m a jsou osvétlené, coz zvySuje
jejich viditelnost v noci. Nekteré citylighty maji pfevijejici platno, jenz umoziuje ménit
reklamu, ¢imz se nabizi mit vetsSi poCet reklamnich sdéleni na jednom misté. Citylighty
byvaji obvykle jednostranné nebo oboustranné a mohou byt umistény na sloupech nebo

pfimo na sténach budov.

Vyhodou citylightt je, Ze jsou velmi efektivni a puasobivé, protoze jsou umistény
na frekventovanych mistech, kde se lidé pohybuji a travi ¢as. Nevyhodou citylighti je, ze
jsou relativné malé a mohou byt snadno prehlédnuty, zejména pokud jsou umistény

v oblastech s mnoha dal§imi reklamami.
3.5. OOH Reklama v MHD

Reklama v méstské hromadné dopravé muze byt také velmi ucinna. VétSina lidi, ktefi

------

své cesty pfimo vystaveni.

Tento druh reklamy muZze byt umistén na sténach metra, ve vlacich, tramvajich
a autobusech. Reklama v meéstské hromadné dopravé musi byt pfizplisobena mnozstvi
Casu, ktery maji 1idé na jeji preCteni béhem cesty, takze by méla byt graficky jednoducha
a obsahovat stru¢né sdéleni. Tento format reklamy mé specifické rozméry, jez jsou

pfizptisobené prostoru na vozidlech a zastavkach.
3.6. Rollingboard

Rolling board je typ reklamni vitriny, kterd umoziuje stfidani nékolika reklamnich sdéleni.
Tento typ vitriny byva velky a prosvétleny a plakaty se v ném otaceji. Tyto vitriny se
obvykle umistuji podél hlavnich silnic a na frekventovanych kfizovatkach, coz zarucuje

vysokou viditelnost. Rozmér plochy je 3,06 x 2,23 m. Diky svému velkému rozmeéru

32 EVOLUTION MARKETING. ,,Citylight“. Evolutionmarketing.cz [online]. © 2023 [cit. 2023-04-08].
Dostupné z: <https://www.evolutionmarketing.cz/marketingovy-slovnik/citylight/>. Z této webové stranky
vychdzim i v dalSich odstavcich, v nichz se zabyvam definici citylightu.
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aumisténi na strategickych mistech se stava uCinnym prostiedkem pro reklamu

a propagaci.®
3.7. Reklamni plachty

Reklamni plachty jsou velké plochy textu a obrazka, které slouzi k propagaci produktl,
sluzeb nebo akci. Tyto plachty se vyuzivaji pro venkovni i vnitini reklamu a byvaji

vyrobeny z , PVC“3* materialu, ktery je odolny vii¢i povétrnostnim podminkam.

Reklamni plachty lze umistit na rizna mista, napfiklad na budovy, stany, ploty, zdi nebo
dokonce na nakladni vozy. Plachty mohou byt rovnéz pouzity pro zakryvani stavebnich

praci, aby se minimalizovalo naruseni obrazu mésta.

Kromé standardnich plachet mohou reklamni agentury nabizet i specialni typy plachet,
jako jsou zaveésné plachty, které jsou uchyceny ve vétru a prosvétlené plachty, které jsou
viditelné 1 v noci. Design plachet musi byt atraktivni a zaujmout pozornost potencialnich

zakazniku.

4. VYHODY A NEVYHODY VENKOVNI REKLAMY
4.1. Vyhody

Venkovni reklama ma vyhodu, Ze mize byt umisténa na jednom misté po dlouhou dobu,
obvykle minimalné dva tydny. To znamena, zZe 1idé, ktefi kolem ni chodi, jsou ji vystaveni
po delsi dobu, Castokrat po dobu jednoho mésice, a mohou se s ni setkat klidné 1 vicekrat
denné. Tento faktor zvySuje Cetnost zasahu reklamniho sd€leni. Navic ma venkovni
reklama potencial oslovit Sirokou cilovou skupinu lidi, protoze je umisténa v bézné
pouzivanych prostorech jako jsou nameésti, ulice a dalnice nebo méstska hromadna

doprava.?

33 INSIDER MEDIA. ,Povrchova reklama s InsiderMedia“. Insidermedia.cz [onling]. © 2017
[cit. 2023-02-02]. Dostupné z: <http://www.insidermedia.cz/cz/produkty/povrchova_reklama.php>

34 Druh plastu, ze kterého se plachty vyrabi

35 MEDIAGURU. ,Vyhody a nevyhody OOH reklamy“. In: Mediaguru.cz [online]. 5. 10. 2017
[cit. 2023-02-02]. Dostupné z: <https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/outdoor/vyhody-
a-nevyhody-ooh-reklamy/>. Z této webové stranky vychazim i v dalSich odstavcich, v nichz se zabyvam
vyhodami a nevyhodami venkovni reklamy.
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Oudoorova reklama vyuziva velké reklamni plochy a to zejména s neobvyklymi
nadstavbami, méa schopnost upoutat pozornost a pfispét k budovani prestize a image
znacky nebo produktu. Ma také tu vyhodu, ze pisobi bez ohledu na vili pfijemce, ktery ji
nemuze pieskocit nebo vypnout, jako to jde udé€lat napiiklad u televize, radia nebo tisku.
To umoziuje znacce zasahnout Siroké publikum a zvySit povédomi o svém produktu nebo

sluzbé.

Jednou z dalSich vyhod venkovni reklamy je moznost zaméfit ji na urcitou oblast, bud’
na celostatni nebo regionalni urovni. Tuto geografickou flexibilitu lze vyuzit pii vybéru
umisténi reklamnich ploch pobliz nakupnich center, kde se lidé rozhoduji o svych
nakupech a jsou ochotni utratit penize. Tato cilena strategie muze pomoci zvysit efektivitu

reklamy a vysledny prodej produktu nebo sluzby.

4.2. Nevyhody

Jednou z nevyhod napriklad billboardli, konkrétné predevsim téch u krajnic silnic, nemaji
projizdéjici nebo kolemjdouci konzumenti moznost si je dostatecné prohlédnout. Proto je
dulezité, aby reklamni sdéleni bylo stru¢né a snadno Citelné i v rychlosti. Grafické
zpracovani by mélo byt jednoduché a prehledné, aby bylo mozné sdéleni rychle a u¢inné

predat.

Uspéch venkovni reklamy také siln& zavisi na viditelnosti reklamni plochy. Je ddlezité
definovat tii dulezité faktory — umisténi, vysku a osvétleni. Pokud bude billboard umistény
kolmo ke komunikaci, bude v optimalni vySce a bude spravné osvétleny, je to jeden z klicu
k jeho efektivité. Bohuzel tim, Ze tento typ reklamy se nachazi venku, je ohrozeny riznymi
venkovnimi vlivy. Tim je napfiklad mySleno pocasi, vitr, ale také 1 lidi, ktefi prochazeji

okolo.

NejlepsSim mistem a siti pro reklamu v Praze je u magistraly na ulici 5. kvétna. Bohuzel

proto jsou tato mista uz dlouho doptfedu vyprodana a neni tak jednoduché je ziskat.
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Dalsi nevyhodou je naptiklad drahy pronajem venkovnich ploch, pfitom na samotnou
vyrobu outdoorové reklamy jsou pomeérné nizké vyrobni ndklady. Venkovni reklama je

také omezena po kreativni strance, coZ je zpusobeno jeji vizualni a statickou formou.®

5. MERENI VENKOVNI REKLAMY

5.1. Diilezita kritéria méreni venkovni reklamy

Prvnim velmi dilezitym faktorem je zasah. Ten informuje o tom, kolik lidi bylo celkem
kampani zasazeno. DalSim je frekvence, ktera udava kolikrat byl dany cloveék reklamou

zasazen. Treti je dopad, jenz fika, jaky u€inek na ¢lovéka reklama méla.’’
5.2. Metody vyzkumu méreni venkovni reklamy

V roce 1997 vznikla v Ceské republice prvni vyzkumni metoda pro méfeni uéinnosti
velkoplosnych formatd venkovni reklamy. Tato metoda se nazyva G-Wert — hodnota G.
Hodnota G je pocet lidi, ktery béhem jedné hodiny kolem ni projde a zapamatuje si jeji
sdéleni. Pocitala se doba od 7 do 19 hodin. Spousty silnych subjekti na tomto trhu
k méfeni podle této metody nepfistoupilo a odiavodnily to tim, Ze jejich kampané nic

takového nepotiebuji.®

Znamym nastrojem pro planovani a vyhodnocovéani venkovnich reklamnich kampani je
BigPlan. Diky tomuto nastroji jsou subjekty schopné sestavovat nejefektivné§i kampané
délané na miru pro jejich cilovou skupinu. Tento néstroj uvedla na trh spolecnost

BigMedia ve spolupraci s mobilnim operatorem O2 na konci roku 2015.%°

Diky operatorovi vyuziva data pres 4 miliony jeho uzivatelti a BigPlan dokaze tak sledovat

jejich chovani a zajmy na internetu. To umoziluje tyto uzivatele rozdélovat do urcitych

36 MASAROVA, K. Billboard — soucdst outdoorové reklamy, aneb, Zijeme v dzungli? Ostrava: Key
Publishing, 2014, s. 51. ISBN 978-80-7418-206-8.

37 MASAROVA, K. Billboard — soucdst outdoorové reklamy, aneb, Zijeme v dzungli? Ostrava: Key
Publishing, 2014, s. 67. ISBN 978-80-7418-206-8.

3% MASAROVA, K. Billboard — soucdst outdoorové reklamy, aneb, Zijeme v dzungli? Ostrava: Key
Publishing, 2014, s. 68. ISBN 978-80-7418-206-8.

3% MEDIAGURU. ,BigPlan umozni planovat outdoor i podle rozpo&tu®. In: Mediaguru.cz [online]. 4. 8.
2016 [cit. 2023-02-02]. Dostupné z: <https://www.mediaguru.cz/clanky/2016/08/bigplan-umozni-planovat-
outdoor-i-podle-rozpoctu/>. Z této webové stranky vychazim i v dalSich odstavcich, v nichz se zabyvam
nastrojem BigPlan.
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cilovych skupin a jiz zminény nastroj dokaze tak sestavit kamparn, jez zacili na cilovou

skupinu, kterou klient potfebuje.

Dal§i metodou je Traffic count, kterd je predeslé metodé velmi podobna, ale nezkouma
tolik faktort a neporovnava kampané mezi sebou. Je zaméfena pouze na jednu konkrétni.
Tato metoda se zaméfuje na pocet lidi, ktery projde kolem reklamniho mista. Pomoci
kamer a dalSich senzori se zaznamenavaji data o poctu lidi, ktefi se v urCitém Case

pohybuji v blizkosti reklamy.

Metoda GPS tracking je metoda, kterd umoziiuje sledovat pohyb lidi s pomoci GPS
zafizeni, jako jsou napfiklad mobilni telefony. Pomoci téchto dat se pak urcuje, kdo se

pohyboval v blizkosti reklamy a jak dlouho tam zustal *°

Eye tracking je technika pouzivana k méfeni a analyzovani o¢nich pohybu. Princip spociva
v tom, ze specialni zafizeni sleduje pohyb oci subjektu, ktery se diva na obrazovku nebo
reklamu. Zaznamenava se, kam se subjekt diva, jak dlouho tam zlstava a jak Casto se
na misto vraci. Muze byt realizovan pomoci specialnich bryli s kamerou, senzoru

umisténého na billboardu nebo jiném venkovnim formatu reklamy .*!

Dotaznikové Setfeni muze byt také vyuzito pro méfeni efektivity venkovni reklamy.
Dotazniky mohou byt rozeslany pfes e-mail nebo se mohou provadét osobné na miste
v blizkosti reklamy. Dotazniky mohou obsahovat otdzky o tom, co si lidé mysli o reklamé

a zda pro né méla néjakou pridanou hodnotu.

Posledni zminéné bude Digital Out-of-Home (DOOH), tedy venkovni digitalni reklama. Je
zobrazovana na digitalnich displejich, obrazovkach a panelech. Tento typ reklamy vyuziva
digitalni technologie, jako jsou napiiklad LED obrazovky, projekce a interaktivni prvky.

Oproti klasickym statickym venkovnim reklamam umoziuje dynamické a interaktivni

40 MANKAD STUTI. , Tracking your OOH advertisement — Explained!“. In: Movia.media [online]. 14. 7.
2022 [cit. 2023-02-02]. Dostupné z: <https://movia.media/moving-billboard-blog/tracking-your-ooh-
advertisement-explained/>

I LUMEN. ,,Using eye tracking to make the most of the great outdoors“. Lumen-research.com [onling].
© 2023 [cit. 2023-02-02]. Dostupné z: <https://lumen-research.com/blog/using-eye-tracking-to-make-the-
most-of-the-great-outdoor/>
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zobrazovani reklamniho obsahu, coz poskytuje nové moznosti pro zaujeti a zapamatovani

si zpravy u potencialnich zakaznika.*?

Nabizi moznosti monitorovani a méfeni ucinnosti kampani s vyuzitim technologii
(senzory, kamery a mobilni zafizeni). Jednou z moznosti je naptiklad sbér dat o chovani
a demografickych charakteristikach lidi, ktefi prochazeji kolem reklamniho panelu, pomoci
kamer a senzori umisténych v blizkosti panelu. Tyto informace mohou byt dale

analyzovany a pouzity pro vylepsSeni cileni a efektivity reklamnich kampani.

Dal§i moznosti je vyuziti mobilnich zafizeni, jako jsou chytré telefony a tablety, které
mohou byt vyuzity k méfeni ufinnosti kampani. Napfiklad prostfednictvim geolokace
muze byt zjisténo, kolik lidi navstivilo ur€itou lokalitu, kde se reklamni panel nachazi
ajaky byl vztah mezi jejich navstévou a exponovanosti dané reklamy. Tyto informace

mohou byt opét pouzity k vylepSeni cileni a uc€innosti reklamnich kampani.

6. NEJZNAMEJSI ORGANIZACE A ZPROSTREDKOVATELE OOH

6.1. Nejznamé&;si zprostiedkovatelé venkovni reklamy v CR

Tato podkapitola se bude vénovat nejznameéjSim firmam, jiz zprostredkovavaji venkovni
reklamy. Na trhu jich je pochopitelné nepieberné mnozstvi, ale nyni si pfedstavime pouze

dva z nich — JCDecaux a Bigmedia.
6.1.2. BigMedia

BigMedia je jednim z nejvétsich poskytovateld venkovni reklamy v Ceské republice.
Firma byla zaloZena podle obchodniho rejstiiku v roce 2001 a od té doby si ziskala silnou

pozici na trhu. Nabizi Siroké spektrum reklamnich ploch v riznych formatech, jako jsou

2 SLOBODNIK, J. ..Co je DOOH reklama a pro¢ funguje?*. In: Tapgest.com [onling]. Cerven 2022
[cit. 2023-02-02]. Dostupné z: <https://www .tapgest.com/cs/blog/co-je-dooh-reklama-proc-funguje>. Z této
webové stranky vychdzim i v dalSich odstavcich, v nichz se zabyvam digitdlni venkovni reklamou.
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napiiklad bigboardy, citylighty, megapostery, rolovaci plochy a dalsi. V soucasné dobé

BigMedia provozuje vice nez 20 000 reklamnich ploch v cel¢ Ceské republice.*’

Kromé klasické venkovni reklamy BigMedia nabizi také inovativni feSeni jako napfiklad
digitalni reklamni plochy a interaktivni prvky, které umoznuji zakaznikim zapojit se

do kampané a vytvoiit si s reklamou pfimy vztah.

Bigmedia se také snazi byt ekologicky odpovédnou firmou a vyuziva naptiklad solarnich

paneld pro napajeni nékterych svych digitalnich reklamnich ploch.

Je dulezité zminit, ze spoleCnost BigMedia odkoupila jiné zprostfedkovatele venkovni

reklamy, jako je naptiklad Plakatov, BigBoard nebo euroAWK.
6.1.1. JCDecaux

JCDecaux je mezinarodni spolecnost specializujici se na venkovni reklamu a vetejné
sluzby. Byla zalozena v roce 1964 v Lyonu ve Francii a dnes ma pobocky a zastoupeni
v mnoha zemich svéta. SpoleCnost nabizi Sirokou Skalu reklamnich médii, vcCetné

billboardg, vitrin, digitalnich panell a dal$ich venkovnich formatd.**

JCDecaux je také znama pro své inovativni reklamni produkty, jako jsou interaktivni
panely, které umoziuji uzivatelim interakci s reklamou pomoci dotykovych obrazovek.
Spolecnost se také zaméfuje na poskytovani vefejnych sluzeb, coz jsou naptiklad

cyklistické pujcovny, vefejné toalety a dalsi.
6.2. Organizace v oblasti venkovni reklamy a marketingové komunikace

V této podkapitole si predstavime nejen dulezité organizace v oblasti venkovni reklamy,
ale 1 organizace pro reklamni agentury. Témi jsou Sdruzeni Ceskych firem venkovni
reklamy (SCVR), Svaz provozovateld venkovni reklamy (SPVR), Asociace
komunikagnich agentur (AKA), Asociace Geskych reklamnich agentur (ACRAMK)

a Evropska asociace komunika¢nich agentur (EACA).

4 BIG MEDIA. _Jedni¢ka na trhu venkovni reklamy.“ Bigmedia.cz [online]. © 2023 [cit. 2023-02-02].
Dostupné z: <https://bigmedia.cz/>. Z této webové stranky vychdzim i v dalSich odstavcich, v nichz se
zabyvam firmou BigMedia.

# JCDECAUX. ,Skupina JCDECAUX®. Jcdecaux.cz [onling]. © 2023 [cit. 2023-02-02]. Dostupné z:
<https://www.jcdecaux.cz/skupina-jcdecaux>. Z této webove stranky vychdzim i v dalSich odstavcich, v
nichz se zabyvam firmou JCDecaux.
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6.2.1. Sdruzeni ¢eskych firem venkovni reklamy

Sdruzeni ¢eskych firem podnikajicich ve venkovni reklamé je organizace, ktera zastupuje
pfiblizné 90 % spolecnosti pusobicich v této oblasti. Vznikla v roce 2020 s cilem hajit
zajmy podnikatelti ve venkovni reklamé, ale také inzerentli a dalSich subjektd pusobicich

na trhu s reklamou.*’

Hlavnim cilem sdruzeni je hajit zajmy svych ¢leni vici spravnim organiim a prosazovat
rovnou hospodafskou soutéz. Snazi se také zneplatnit novelu vyhlasky €. 26/2005 Sb. hl.
m. Prahy, kterda zakazuje reklamu S§ifenou na vefejné pfistupnych mistech mimo
provozovnu, a bojuje za prijeti vhodného feSeni pro soucasné i budouci méstské reklamni

formaty v Praze.

Sdruzeni také prezentuje zajmy svych ¢lent vici medialnimu a reklamnimu trhu a snazi se
byt soucasti jednani o koncepci reklamniho trhu v Praze. Jejich cilem je zajistit, aby

reklamni trh byl fizeny transparentné a prospesné pro vSechny zicastnéné strany.
6.2.2. Svaz provozovatelu venkovni reklamy

Svaz provozovateli venkovni reklamy z.s. byl zalozen v roce 2014 jako dobrovolné
sdruzent, které se fidi demokratickymi principy a pravnimi pfedpisy. Jeho hlavnim ukolem
je hajit zajmy svych Clenu a reprezentovat je vaci spravnim organim a na medialnim trhu.

Diky tomu pomaha vytvaret pozitivni obraz venkovni reklamy pro Sirokou vefejnost.*

Svaz provozovatell venkovni reklamy byl zalozen s cilem hajit zajmy svych clenu
ve vztahu ke spravnim organim, Gzemnim samospravam a dal§im institucim. Dale se
zaméfuje na ochranu zajmu svych ¢lendt v ramci medialniho a reklamniho trhu

a reprezentaci spole¢nych zajmu.*’

Svaz také podporuje a prezentuje své Cleny v riznych aktivitach, které souviseji s venkovni

reklamou a zaruCuje vysokou profesionalni a etickou uroven svych ¢lend a zaméstnancu.

45 SCVR. 1. LIKVIDACNI VYHLASKA REKLAMNICH PLACHET V PRAZE. Scvr.cz [online]. © 2023
[cit. 2023-02-02]. Dostupné z: <https://www.scvr.cz/>. Z této webové stradnky vychazim i v dalSich
odstavcich, v nichz se zabyvam organizaci SCVR.

4% SVAZ PROVOZOVATELU VENKOVNI REKLAMY. O nas. Spvrcr.cz [online]l. © 2023
[cit. 2023-02-02]. Dostupné z: <https://wWww.spvrcr.cz/o-nas>

7 SVAZ PROVOZOVATELU VENKOVNI REKLAMY. Cile. Spvrcr.cz [online]. © 2023 [cit. 2023-02-02].
Dostupné z: <https://www.spvrcr.cz/cile>. Z této webove stranky vychdzim i v dalich odstavcich, v nichz se
zabyvam organizaci SPVR.
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Dal§im cilem svazu je budovat pozitivni image venkovni reklamy u vefejnosti a iniciovat

zadouci pravni regulaci vztaht v oblasti poskytovani sluzeb venkovni reklamy.
6.2.3. Asociace komunika¢nich agentur

Asociace komunikacnich agentur je sdruzeni zastupujici predni agentury v oblasti
marketingové komunikace v Ceské republice. Cilem asociace je hajit a podporovat zajmy
svych Clent, vytvaret a Sifit odborné znalosti a zvySovat uroven marketingové komunikace
v CR. Byla zaloZena v roce 1992, ale tehdy vystupovala pod nazvem Asociace reklamnich

agentur (ARA) a pozdg&ji zménila svijj nazev.*
6.2.4. Asociace Ceskych reklamnich agentur a marketingové komunikace

Asociace byla zalozena roku 1991 a zaméfuje se na zastupovani a koordinaci zajmu svych
¢lent vii¢i oborovym svaziim a statni sprave. Jejim cilem je poskytovat odborné informace
a poradenské sluzby a prispivat tak k zvySovani profesionalni urovné reklamy
a marketingové komunikace v Ceské republice. Asociace se také snaZi prosazovat

piiznivou image reklamy a podporovat spolupraci mezi svymi ¢leny.*
6.2.5. Evropska asociace komunika¢nich agentur

EACA je organizace, kterd sdruzuje evropské reklamni, medialni, digitalni, brandingové
a PR agentury a jejich narodni asociace. EACA se snazi propagovat vyhody komercni
komunikace pro ekonomiku a spoleCnost a zastupovat zajmy svych ¢lenti pied organy
a institucemi v Evropé. Cilem je zajistit nejlepsi obchodni a pravni podminky pro reklamni

agentury v Evropé.>*

8 ASOCIACE KOMUNIKACNICH AGENTUR. ..Pro¢ tu jsme*. Aka.cz [online]. © 2023 [cit. 2023-02-02].
Dostupné z: <https://www.aka.cz/o-nas/proc-tu-jsme/>.

4 ACRA MK. ..O asociaci. Acra-mk.cz* [online]. © 2023 [cit. 2023-02-02]. Dostupné z: <https://acra-
mk.cz/#o-asociaci>.

SOEACA. , About us“. Eaca.eu [online]. © 2023 [cit. 2023-02-02]. Dostupné z: <https://caca.cu/about-us/>.
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7. VENKOVNI REKLAMA A LEGISLATIVA

7.1. Zakon o regulaci reklamy

Zakon regulace reklamy (. 40/1995 Sb.) je zakon v Ceské republice, ktery ma za cil
ochranit spottebitele pfed nekalou a zavadéjici reklamou a stanovit pravidla pro tvorbu
a Sifeni reklamy. Zakon definuje, co se povazuje za nekalou a zavadéjici reklamu.
Stanovuje pozadavky na oznaCovani reklamy, coz je napiiklad povinnost uvadét reklamu

jako takovou a identifikovat jejiho zadavatele.”!

Zakon také obsahuje omezeni pro reklamu urenou pro déti, alkoholické napoje a tabakové
vyrobky. Dale stanovuje podminky pro soutéze a jiné marketingové aktivity, jako jsou
slevové akce, a upravuje zpisob, jakym mohou byt pouzivany osobni udaje pro reklamni

ucely.
7.2. Vyhlaska ¢. 26/2005 Sb.

Vyhlaska stanovuje podrobna pravidla pro umisténi venkovni reklamy v Ceské republice.
Obsahuje napiiklad definice jednotlivych druhti reklamy, kritéria pro vybér umisténi

reklamnich ploch a limity pro velikost a mnozstvi reklam na dané plose.>

Podle této vyhlasky je napftiklad zakdzano umistovat reklamu na urcité druhy budov, jako
jsou kostely, hrady a zdmky a také na historické pamatky a paméatniky. Dale se v ni stanovi
minimalni vzdalenosti reklamnich ploch od silnic a Zeleznic a také podminky pro umisténi

reklamy v blizkosti letist’.

Vyhlaska také definuje povinnosti provozovateli reklamnich ploch, jako je pravidelna

udrzba a Cisténi, kontrola stability konstrukce a ndhrada poskozenych reklamnich ploch.

51 CESKO. ,.Zakon &. 40 ze dne 9. inora 1995, o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zakona ¢. 468/1991
Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjSich predpist™. In: Shirka zdkonii
Ceské  republiky  [online]. 1995,  castka 8  [cit.  2023-02-02].  Dostupné  z:
<https://www.zakonyprolidi.cz/cs/1995-40. Z této webové stranky vychazim i v dalSich odstavcich, v nichz
se zabyvam zakonem o regulaci reklamy>.

52 MAGISTRAT HLAVNIHO MESTA PRAHY. .Nafizeni &. 26/2005 Sb. hl. m. Prahy“. Praha.eu [online].
©2023 J[cit. 2023-02-02]. Dostupné z: <https://www.praha.cu/jnp/cz/o_meste/vyhlasky a narizeni/v
yhledavani_v pravnich predpisech/rok 2005/vyhlaska cislo 26 ze dne 29 11 2005.html>. Z této webové
stranky vychazim i v dalSich odstavcich, v nichz se zabyvam vyhlaskou €. 26/2005 Sb.
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Hlavnim cilem této vyhlasky je zajisténi bezpeCnosti a estetického vzhledu vefejného
prostoru a omezeni negativnich dopadd reklamy na Zzivotni prostfedi a kvalitu Zivota

obyvatel.
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Prakticka cast
8. PREDSTAVENI PRAKTICKE CASTI

Cilem této bakalarské prace je zjistit, jestli ma venkovni reklama stale dilezité postaveni
na trhu a zda je schopna se nadale vyvijet s dobou a pfizpusobit se vyvoji novych

technologii.
Pro tento vyzkum jsem si stanovila dvé hypotézy:

1. Venkovni reklama ma stdle ditlezité postaveni mezi ostatnimi typy médii.
2. Budouci vyvoj technologii v oblasti reklamy nikterak neohrozuje venkovni reklamu, a

naopak je schopna se stdle zlepSovat.

V prvni ¢asti se budu vénovat kvantitativnimu vyzkumu — dotaznikovému Setfeni. Sklada
se ze 16 otazek — 4 oteviené a 12 uzavienych. Respondenty jsem ziskavala pomoci sdileni
dotazniku na socialnich sitich. Jednotlivé otazky rozdélim a kazdou z nich fadné popisu. U
uzavienych otazek zobrazim jednotlivé grafy a u otevienych zminim ty nejCastéjsi
odpovédi. Vyzkum trval pfiblizné dva meésice a béhem této doby jsem nasbirala odpovedi
od 104 respondentt. Jsem si védoma, ze uvedeny vzorek respondentd neni reprezentativni,
nicméné po dohod¢ s vedoucim prace jsem dotaznikové Setfeni a jeho vyhodnoceni z prace

nevyrtadila. Alespori jsem si metodologii vyzkumu vyzkousela v praxi.

V druhé casti se budu vénovat kvalitativnimu vyzkumu — expertnimu rozhovoru. Na
doporuceni jsem zvolila dva odborniky v oblasti jiz zmiflovaného tématu. Vytvorila jsem
pro n¢ deset otazek zaméfenych na danou tématiku. Odborniky jsem kontaktovala

prostfednictvim e-mailu, pfes ktery mi i zaslali své odpoveédi.

V zavéru celé bakalafské prace zhodnotim, jestli naplnila svij cil a potvrdim nebo

vyvratim stanovené hypotézy.
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8.1. ROZBOR VEREJNEHO VZORKU
8.1.1. Otazka ¢. 1: Rozdéleni respondenti podle pohlavi

® Zena
® Muz
Jiné

Graf 1. — Pohlavi respondentit (zdroj: viastni vyzkum)

Otazka €. 1 se zabyvala tim, jakého pohlavi respondenti jsou. Ze 104 respondentd bylo 69

zen (66,3 %), 33 (31,7 %) muzi a 2 (1,9 %) respondenti oznacili moznost ,,Jiné*.
8.1.2. Otazka ¢. 2: Rozdéleni respondentu podle véku

@ Méné nez 18
® 18-25

26-35
®36-45
@ Vice nez 46

Graf 2. — Vek respondentii (zdroj: vilastni vyzkum)

Otazka €. 2 se zabyvala vékem respondenti. Ze 104 respondentd ani jednomu nebylo pod
18 let. Ve veéku 18-25 odpoveédelo nejvice respondentd a to 69 (66,3 %), ve vé€ku od 26-35
jich odpovédélo 19 (18,3 %), ve veéku 36-45 otazku zodpovédéli 3 (2,9 %) respondenti

a posledni moznost ,,Vice nez 46“ oznacilo 13 (12,5 %) respondentt.
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8.1.3. Otazka ¢. 3: Zajima vas reklama?

® Ano
® Ne

Graf 3. — Zajima vas reklama? (zdroj: viastni vyzkum)

Otazka ¢. 3 se zabyvala tim, jestli respondenty zajima reklama. Z celkového poctu

odpovédélo 57 (54,8 %) respondentu, ze ano a 47 (45,2 %), ze ne.

8.1.4. Otazka ¢. 4: S jakym typem reklamy se setkate nejcastéji?

@ Venkovni reklama

@ Online reklama
Televizni reklama

@ Tiskova reklama

@ Rozhlasova reklama

Graf 4. — S jakym typem reklamy se setkdvate nejcastéji? (zdroj: viastni vyzkum)

Otazka C. 4 se zabyvala tim, sjakym typem reklamy se respondenti setkavaji nejCastéji.
Z celkového poctu respondentt valna vétsina, tedy 93 (89,4 %) respondenti, odpovedéla,
ze se nejcastéji setkavaji s online reklamou. 9 znich (8,7 %) se setkdva nejCastéji
s televizni reklamou. 1 (1 %) respondent odpovédél, ze s venkovni reklamou a 1 (1 %)

odpovédélo, ze s rozhlasovou reklamou.
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8.1.5. Otazka ¢. 5: Jak Casto se setkavate s venkovni reklamou?

® Denné

® Casto
Obcas

@ Skoro vibec

Graf 5. — Jak casto se setkavdte s venkovni reklamou? (zdroj: viastni vyzkum)

Otazka ¢. 5 se zabyvala tim, jak Casto se respondenti setkavaji s venkovni reklamou. Ze
104 respondentu jich 59 (56,7 %) odpovédélo, ze denné. 32 (30,8 %) z celkového poctu

odpovédélo, ze Casto. 11 (10,6 %) odpovedelo, ze obcas a 2 (1,9 %) respondenti, ze vibec.

8.1.6. Otazka €. 6: Ma na vas venkovni reklama vliv?

® Ano
® Ne

&

Graf 6. — Ma na vdas venkovni reklama viiv? (zdroj: viastni vyzkum)

Otazka €. 6 se zabyvala tim, jestli ma venkovni reklama na respondenty vliv. Z celkového

poctu odpovédelo 67 (64,4 %), ze ne a 37 (35,6 %), ze ano.
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8.1.7. Otazka €. 7: Poridili jste si néco diky venkovni reklamé?

® Ano
® Ne

Nevzpominam si

Graf 7. — Poridili jste si néco diky venkovni reklamé? (zdroj: viastni vyzkum)

Otazka C. 7. se zabyvala tim, jestli si respondenti diky venkovni reklamé néco poftidili.
Z celkového poctu respondentd, jich 46 (44,2 %) odpovédélo, ze ne. 36 (34,6 %) z nich

odpovédélo, ze si na to nevzpominaji a 22 (21,2 %) z nich odpovédélo, ze ano.

8.1.8. Otazka ¢. 8: Pokud ano, co to bylo?

Otazka ¢. 8 byla oteviena a navazovala na piedesSlou otdzku. Odpovidali na ni pouze ti,
kteti si diky venkovni reklamé zakoupili néjaky produkt. Na tuto otdzku odpovédélo 22

respondentt. Shrnu nejcastéjsi odpovedi na tuto otazku.

Nejcastejsi odpovedi, kterou respondenti uvadeli, byly listky na koncerty, festivaly nebo
do kina. Druhou nejcastéjsi odpoveédi bylo jidlo, predevsim to fastfoodové. Jako treti
nejvice uvadéli blize nespecifikované darky a na poslednim misté z vicekrat uvedenych

moznosti byla elektronika.
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8.1.9. Otazka ¢. 9: Byli jste s produktem ci sluzbou spokojeni?

® Ano
® Ne

@ Nic jsem neporidil/a

Graf 8. — Byli jste s produktem ¢i sluzbou spokojeni? (zdroj: viastni vyzkum)

Otazka €. 9 se zabyvala tim, jestli respondenti byli se zakoupenym produktem nebo
sluzbou spokojeni. Ze 104 respondentti zodpoveédélo 77 (74 %), ze si nic neporidili, 26 (25

%) z nich odpovédeélo, ze ano a 1 (1 %), ze ne.

8.1.10. Otazka ¢. 10: Myslite si, Ze ma venkovni reklama smysl i v dnesni dobé?

® Ano
® Ne

Graf 9. — Myslite si, Ze ma venkovni reklama smysl i v dnesni dobé? (zdroj: viastni vyzkum)

Otazka ¢. 10 se zabyvala tim, jestli podle respondenti ma venkovni reklama smysl
i v dnesni dobé. Z celkového poctu respondentti odpovédelo 82 (78,8 %), ze ano a 22 (21,2

%) z nich, ze ne.

39



8.1.11. Otazka ¢. 11: Pokud si myslite, Ze venkovni reklama nema v dnesni dobé

smysl, proc?

Otazka ¢. 11 byla znovu oteviend a opét navazovala na predeslou otazku. Zabyvala se
divodem, proc si respondenti, ktefi v predeslé otazce odpovédéli ne, mysli, Ze venkovni
reklama nema v dnes$ni dob¢ smysl. Na otazku odpoveédélo 22 respondenti ze 104 a jejich

odpoveédi shrnu v nasledujicich odstavcich.

Nejcastejsim divodem, pro¢ venkovni reklama nema v dnesni dobé pro respondenty
smysl, je prehlceni ji. Respondenti si mysli, ze reklamy je dost v jinych médiich, jako je
napiiklad internet a televize, a tak neni potfeba, aby byla jesté venku. Navic na internetu
maji moznost na reklamu kliknout a rovnou se na dany produkt ¢i sluzbu podivat,

takze je v ném 1 reklama ucinnéjsi nezli venku.

Dale jako divod respondenti uvadéli, ze venkovni reklama je rusiva pro fidiCe, ze je to
Sum, na ktery jsme tak moc zvykli, ze uz nejsme schopni reklamni sdé€leni poradné vnimat

a oznacuji venkovni reklamu jako neekologickou.

Dulezité je také zminit nazor respondentl, ze venkovni reklama neni personalizovana,
tudiz nedokaze tak dobfe zacilit na danou cilovou skupinu, na rozdil od t¢ online formy

reklamy, kterd ma v tomto sméru lepsi perspektivu.
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8.1.12. Otazka ¢. 12: S jakymi typy venkovni reklamy se setkdvate nejcastéji?

@ Billboardy

@ Reklamni plachty nebo malby
Citylighty

@ Reklama na laviékach/zastavkach/v
MHD

Graf 10. — S jakymi typy venkovni reklamy se setkdvdte nejcastéji? (zdroj: viastni vyzkum)

Otazka ¢. 12 se zabyvala tim, sjakymi typy venkovni reklamy se respondenti setkavaji
nejvic. Ze 104 respondentt odpovedélo 58 (55,8 %), ze se nejcastéji setkavaji s billboardy.
25 (24 %) respondenti odpovédélo, Ze nejvice vidaji reklamu na lavickach, zastavkach
nebo v MHD. 15 (14,4 %) z nich oznacilo moznost, ze se hlavné potkavaji s reklamnimi

plachtami nebo malbami a 6 (5,8 %) respondenti se setkava nejcasteji se citylighty.

8.1.13. Otazka ¢. 13: Myslite si, ze bude venkovni reklama v budoucnu porad acinna

forma propagace?

® Ano
® Ne

Nevim

Graf 11. — Myslite si, Ze bude venkovni reklama v budoucnu pordd ticinnd forma propagace? (zdroj: viasmi

vyzkum)

Otazka ¢. 13 se zabyvala tim, jestli si respondenti mysli, ze venkovni reklama bude
v budoucnu stale ucinna forma propagace. Z celkového poctu respondentt jich 56 (53,8 %)
odpovédélo, ze si mysli, ze ano. 26 (25 %) respondentt neveédélo a 22 (21,2 %) si mysli, ze

ne.
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8.1.14. Otazka ¢. 14: Jestli ne, proc si to myslite?

Otazka ¢. 14 byla znovu oteviena a navazovala na pfedeslou otazku, pficemz odpovidali
pouze ti, ktefi v otazce ¢. 13 zvolili odpoveéd ,Ne“. Otazka se zabyvala tim, proC si
respondenti mysli, ze venkovni reklama nebude nadale ucinnou formou propagaci
i v budoucnu a zodpovédélo ji 17 respondentd. Odpoveédi opét shrnu do nasledujicich

odstavcu.

Respondenti se domnivaji, ze venkovni reklama neni u¢inna forma propagace ani ted’. Jak
uz jsem jiz zminovala v otdzce ¢. 11, vétSina z nich se odkazuje na reklamu v online
prostfedi, jelikoz jim piijde praktictéjsi, personalizovanéj§i a neSkodna pro Zzivotni
prostfedi. Také tvrdi, ze dnesni svét se odehrava predev§im v online prostredi, tudiz

venkovni reklamu uz lidé pfili§ nevnimayji.

Dale zminuji, ze venkovni reklamy jen zajist'uji urCitou prestiz znacky nebo firmy a ceny
pronajmu venkovnich reklamnich ploch jsou moc vysoké. Dle jejich nazoru, jak uz jsem
jiz zminiovala, online reklama diky své personalizaci je nejlepsi ze vSech typu reklamnich

médii.

8.1.15. Otazka ¢. 15: Vybavujete si konkrétni produkt nebo sluzbu nabizenou

prostirednictvim venkovni reklamy?

® Ano
® Ne

Graf 12. — Vybavujete si konkrétni produkt nebo sluzbu nabizenou prostiednictvim venkovni reklamy? (zdroj:

viastni vyzkum)

Otazka ¢. 15 se zabyvala tim, jestli si respondenti vybavuji konkrétni produkt nebo sluzbu
nabizenou prostiednictvim venkovni reklamy. Ze 104 respondentd jich 59 (56,7 %)

odpovédélo, ze ano a 45 (43,3 %) z nich naopak, ze ne.

42



8.1.16. Otazka ¢. 16: Jestli ano, co to bylo?

Otazka ¢. 16 je posledni otevienou otazkou a zaroven zavéreCnou otdzkou dotazniku.
Otazka opét navazuje na piredeslou otazku a odpovedét meéli pouze ti, kteri
predtim odpovédéli, ze si néjaky produkt nebo sluzbu z venkovni reklamy pamatuji. Zde

jsem dostala 55 odpovédi. Shrnu tedy ty nejcastéjsi odpovédi na tuto otazku.
Reklama na:

e rozvoz potravin (Rohlik, Kosik)

e restaurace nebo fastfood (McDonald’s)

e politické kampané (Andrej Babis, Danuse Nerudova)

e koncerty, festivaly, divadelni hry nebo nové filmy v kiné

e automobily

e pojisténi, investice nebo banky

e produkty a sluzby od mobilnich operatorii (O2, T-Mobile a Vodafone)
e prodejce elektroniky a spotiebi¢t (Datart a Alza)

e cestovni kancelafe nebo stavebnictvi

8.2. EXPERTNI ROZHOVOR

Pro sviij vyzkum jsem nezvolila pouze kvantitativni metodu, nybrz i kvalitativni v podobé
expertniho rozhovoru. Pro tuto metodu jsem si zvolila dva odborniky, kterym jsem polozila

deset otazek na téma venkovni reklamy.

Prvnim odbornikem je Martin Mraz, ktery je obchodnim feditelem spolecnosti Confidence
media, jez se specializuje na trh venkovni reklamy. Druhym odbornikem je Ale§ Jetabek,
ktery je také obchodni feditel, ale pro spolecnost euroAWK, a je také jednim z nejvétsich

poskytovatelt venkovni reklamy.
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8.2.1. Otazka ¢. 1: Které formy venkovni reklamy povazujete za nejefektivnéjsi

a proc¢?

M. Mraz: , Pokud jako ,,formu“ vnimame konkrétni media-typ, tak neni dle mého ndazoru
mozné rici, ktery je nejefektivnéjsi. Kazdy md specifické uziti a ,,unese* jinou informaci.
Takze to, co pro jednu kamparn miize byt nejefektivnéjsim reSenim, mize byt pro jiny druh
komunikace jako ,,Sldpnuti vedle “. Priklad: Letaky v MHD jsou skvélym ndstrojem pro
komunikaci s Sirokou verejnosti ze stredni tFidy — bézné produkty pro bézné klienty.
Komunikovat na letdcich luxusni auta nebo napr. hodinky by viitbec nedavalo smysl.
Bigboardy a dalsi velké formdty jsou skvélé pro budovani image znacky a do jisté miry
pomdahaji s positioningem znacky. Jejich pouziti pro komunikaci slevovych akci v retailu by

bylo neefektivni.

Pokud bychom ,,formu“ vnimali jako styl komunikace, pak je dle mého ndzoru venkovni
reklama (resp. Obecné OOH reklama) vhodna pro budovdni povédomi o znacce a pro
produktovou komunikaci. V pripadé potreby komunikovat napriklad image spolecnosti

povazuji OOH reklamu za sice efektivni, ale pomérné nakladny ndstroj.

A. Jerabek: | Nejsem si jist, jestli toto je jednoznacné zodpovéditelna otdzka. Pokud se
bavime o efektivite, vidy musime definovat, jak ji budeme vyhodnocovat a k cemu ji
vztahujeme. Napriklad pokud bude nasim cilem oslovit cilovou skupinu vyuzivajici MHD,

pak je rozhodné a jednoznacné nejvhodnéjsim formdtem CLV.

OvSem na druhou stranu, pokud bude nasSim cilem privést zakazniky do autobazaru
na hlavni silnici mezi BeneSovem a Olbramovicemi, ja bych osobné sazel na billboardy
podél E55. Takze tak jako u jakékoliv komunikace, nejefektivnéjsi formdt je ten, ktery
dokaze smysluplné zasahnout a oslovit cilovou skupinu a primét ji, aby zvdzila nasi

nabidku (at jiZ je to cokoliv).

Shrnuti: Urceni nejefektivnéj§i formy venkovni reklamy neni otazkou, na kterou by se
dalo odpovédét jednoznacné a univerzaln€. Jak uvadéji odbornici, kazda forma reklamy ma
specifické uziti a pro rizné druhy komunikace mohou byt nejefektivnéjsim resenim rtizné

formy reklamy.

M. Mraz uvadi, ze kazda forma reklamy je vhodna pro jiny druh komunikace a nese

raznou informaci. Piikladem je letak v MHD, ktery je skvé€ly pro bézné produkty pro bézné
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klienty, ale komunikovat na letacich luxusni auta nebo hodinky by nedavalo smysl.
Na druhou stranu bigboardy jsou skvélé pro budovani image znaCky a do jisté miry
pomahaji s jejim positioningem, ale jejich pouziti pro komunikaci slevovych akci v retailu

by bylo neefektivni.

Podle M. Mraze je venkovni reklama vhodnd pro budovani povédomi o znaCce a pro
produktovou komunikaci. OOH reklamu povazuje za efektivni nastroj, ale zaroven

za pomérné nakladny.

A. Jetdbek upozoriiuje, ze efektivita zavisi na tom, jak je vyhodnocovana a k ¢emu se
vztahuje. Jeho ndzor je, ze nejefektivnéj§i format je ten, ktery dokaze smysluplné
zasadhnout a oslovit cilovou skupinu a pfimét ji, aby zvazila nabidku. Pokud jsou cilovou
skupinou lidé vyuzivajici MHD, pak je nejvhodnéjsim formatem CLV, ale pokud jsou
cilovou skupinou zékaznici autobazaru na konkrétni silnici, jsou nejefektivnéj§i formou

billboardy podél této silnice.

Oba odbornici se shodli na tom, ze efektivita venkovni reklamy zavisi na cilové skupiné
a na konkrétni kampani, pro kterou se dana forma reklamy pouziva. Kazda forma reklamy
ma své specifické uziti a pro rizné druhy komunikace mohou byt nejefektivnéjsim feSenim

razné formy reklamy.
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8.2.2. Otazka ¢. 2: Jaky vliv ma umisténi reklamnich ploch na uspéch kampané?

M. Mraz: ,Umisténi jednotlivych nosicu v ramci reklamni kampané ma zdsadni vliv
na samotnou viditelnost kampané — tedy na schopnost kampané zasahnout cilovou skupinu.

Pokud jsou tedy sprdavné zodpoveézeny otdzky:

Komu chci sdélent prinést?

Co je cilem mého sdéleni?

Jaky media-typ bude pro komunikaci s cilovou skupinou nejvhodnéjsi?

Pak jiz nenti tézké zvolit ze Siroké nabidky pravé ty nosice, které spini zadané iikoly.

OOH reklama je ale velmi ndrocna na kreativni zpracovani, takze pokud bude sdéleni

prilis sloZité, rozsahlé nebo neprehledné zpracované, tak nemiize byt kampan uspésnd, ani

vvvvvv

A. Jerabek: ,Obecné je samoziejmé vhodnéjsi umisténi na frekventovanych mistech, aby
kampan zasdhla co nejvice lidi. Na druhou stranu, pokud mate v rdmci ploch tato
frekventovand mista jiz pokryta — dalsi plochy uz by zvySovaly pouze frekvenci zhlédnuti.
Pak md smysl doplnit plochy i v dalSich (moznd ne tak frekventovanych oblastech), které

rozSiri zasah kampané.

Shrnuti: Oba odbornici se shoduji na tom, ze umisténi reklamnich ploch ma velky vliv

na uspéch kampané. M. Mraz zduraziuje, Ze spravné zodpovézeni otazek, jako jsou
,,JKomu chci sdé€leni ptinést?* a ,,Co je cilem mého sdeleni?* je klicové pro vybér
spravnych nosicu reklamy. Je dalezité vybrat ty, které nejlépe splni zadané ukoly. Mraz
také upozoriuje na narocnost kreativniho zpracovani OOH reklamy. Pokud je sdé€leni pfilis
slozité, rozsahlé nebo nepiehledné zpracované, nemize byt kampar Gspé€sna, ani kdyby

byla postavena na nejprestiznéjSich nosicich.
A. Jetabek se soustiedi na to, ze je dulezité pokryt co nejvétsi pocet lidi, a proto je vhodné

umist'ovat reklamni plochy na frekventovanych mistech. Nicméné pokud jsou tato mista

jiz pokryta, dalsi plochy by zvySovaly pouze frekvenci zhlédnuti, ale nezasahla by dalsi
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lidi. Proto ma podle n€j smysl doplnit plochy i v dalSich oblastech, které by rozsitily zasah

kampané.

Celkove lze tedy fict, Ze umisténi reklamnich ploch je dilezitym faktorem uspéchu
kampané a je potteba vybrat spravné nosice, které budou nejefektivngjsi pro cilovou
skupinu. Frekventovana mista jsou sice dulezita, ale je tieba je doplnit i o dalsi plochy

v oblastech, kde jeste nebyly pokryty.

8.2.3. Otazka ¢. 3: Jak mérite uspésnost venkovni reklamy a jaké ukazatele sledujete?

M. Mraz: ,,UspéSnost jednotlivych kampani se zpravidla nesleduje, protoZe byvaji
soucasti Sirstho komunikacniho mixu a prinos OOH reklamy na celkovém mixu nebyvd
mozné relevantné vycislit. Pokud se ale méri zdsah reklamni kampané, tak se sleduji

ukazatele:

- Zasah v ramci populace a v cilové skupiné

- Pocet impresi v ramci populace a v cilové skupiné
- Frekvence zhlédnuti reklamniho sdéleni

- Ndklady na zdasah na 1000 zhlédnuti

Toto je mozné pouze u nosici, které prosly néjaky mérenim sledovanosti (napr. BigData

spolecnosti 02 o pohybu uzivatehi mobilnich telefonii atp.).

Uspésnost tedy zpravidla nemérime, ale na zdkladé konzultaci s klienty pri jeji pripravé
apo jeji realizaci dokdzZeme (napr. u produktovych nabidek) urcit, zda byla kampan

uspésna (doslo k navyseni prodejii komunikovaného produktu).

U kampani na zvySeni povédomi o znacce nebo image kampani je méreni uispésnosti

nemozné (pokud by se po realizaci neprovedla néjaka forma dotaznikového Setreni).
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A. Jeiabek: , Uspésnost jakékoliv reklamy, nejen outdoorové je vidy hodnocena podle
toho, jestli klient dosahl vytycenych cilu, tj. prodal XY kusii svého vyrobku, zvysil znalost
znacky o 5 pb. atp. Specifické ukazatele uspésnosti, které by se mérily konkrétné u OOH

reklamy si nevybavuji.

Shrnuti: Oba odbornici se shoduji v tom, Ze GspéSnost venkovni reklamy je tézké vycislit.
M. Mraz uvadi, ze uspéSnost se obvykle nesleduje, protoze kampané jsou soucasti §irSiho
komunika¢niho mixu a pfinos OOH reklamy na celkovém mixu nelze relevantné vy¢islit.
Nicméng, pokud se méfi zasah reklamni kampan€, sleduji se ukazatele, jako jsou zéasah
v ramci populace a v cilové skupiné, pocCet impresi v ramci populace a v cilové skuping,
frekvence zhlédnuti reklamniho sdé€leni a naklady na zasah na 1000 zhlédnuti. A. Jefabek
souhlasi stim, ze uspéSnost reklamy je vzdy hodnocena podle toho, zda klient dosahl
svych cilt, jako je prodej XY kust vyrobku nebo zvyseni znalosti znacky o 5 pb. Jetabek
vSak neuvadi konkrétni ukazatele uspésSnosti pro OOH reklamu. M. Mraz zminuje, ze
uspesnost kampani na zvySeni povédomi o znacce nebo image je t€zké méfit, pokud se

neprovede dotaznikové Setfeni.

8.2.4. Otazka ¢. 4: Jaky vliv ma cilova skupina na vybér typu a umisténi venkovni

reklamy?

M. Mraz: ,Zadana cilova skupina mda zdsadni viiv na vybér media-typu a umisténi
venkovni reklamy. Pokud jsou cilovou skupinou napriklad Zeny ve véku 25—45 let, nema
smysl pouzivat napr. ramecky na stiednich Skoldch. Pokud jsou cilovou skupinou moviti
zakaznici, nedava smysl pouZziti billboardii na sidlistich. Vidy je potieba vyhodnotit, kde se

ctlova skupina potencidlné nejcastéji vyskytuje a adekvdatné k tomu zvolit media-typ.
A. Jerabek: ,, Toto uz jsem rozebiral v reakci na bod ¢. 1. Cilova skupina ma na vybér viiv

naprosto vzdy. Je vasim cilem ji zasdahnout, a zasahnout ji smysluplné, coz znamend jeji

pochopent a prizpiisobeni vybéru jejim vzorciim chovani.
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Shrnuti: Oba odbornici se shoduji v tom, Ze cilova skupina méa zasadni vliv na vybér
media-typu a umisténi venkovni reklamy. M. Mraz zduraziuje potiebu vyhodnotit, kde se
cilova skupina potencialné nejcasteji vyskytuje a adekvatné k tomu zvolit media-typ.
A. Jetabek rovnéz uvadi, ze cilova skupina ma vliv na vybér reklamy a zdiraziuje potiebu

pfizptsobit vybér cilové skupiné a jejim vzorcim chovani.

M. Mréz zminuje konkrétni piiklady, kdy neni vhodné pouzit ur¢ity media-typ, napiiklad
ramecky na stfednich Skolach pro cilovou skupinu zen ve véku 25-45 let nebo billboardy
na sidlistich pro movité zakazniky. Naopak A. Jefabek zminuje, Ze je dualezité zasahnout
cilovou skupinu smysluplné a ptizpiisobit vybér jejim vzorcim chovani, aniz by uvadél

konkrétni ptiklady.

8.2.5. Otazka ¢. 5: Jaké jsou nejvétSi vyhody a nevyhody oproti jinym formam

reklamy, napf. televizni nebo online reklamé?

M. Mraz:
nVyhody:
e  OOH nejde vypnout
o Funguje 24 hodin denné
o Pokud je dobre zpracovana kreativa, tak nejde prehlédnout
o Funguje do jisté miry podprahové
o Je mozné ji pomérné efektivné cilit

e Pri spravném pldanovani a metodice urcent nakladii na zdasah je levnd

Nevyhody:
o /pravidla nedokdaze vyvolat impulsivni ndkupni rozhodnuti (ihned), casto
u ni nakupni rozhodnuti zacind, ale realizovdno je jinym kancdlem
o Zpravidla zviddne prenést jen krdtké sdéleni (Co, kde, za kolik apod.)
o Méreni zasahu a efektivnosti vynaloZenych investic je problematické a v porovndni
s mérenim v online prostiedi nebo prostrednictvim people-metrii jde vidy vice

o kvalifikovany odhad nez o redlné hodnoty.
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A. Jerabek: , Hlavni vvhodou OOH reklamy je to, Ze ji zdkaznik nemusi zapinat a zdrovern
Ji nelze vypnout. Dostane se tedy ke kazdému, i k tomu, kdo nesleduje TV, nepouziva
internet, nekupuje tisk ¢i neposlouchd rddio. Zdaroven ovSem neni tak intruzivni jako napr.
online reklama, na kterou uz si vétSina populace vypéstovala , bannerovou slepotu .
Snadno pokryvd vybrané oblasti (jakkoliv velké) a dosahuje vysokych frekvenci zobrazeni,
coz je treba pro jakoukoliv kampan. Zdroven ma pomérné nizké vstupni naklady.

Vytvoreni smysluplného vizudlu je mozné zajistit v radu jednotek tisic a samotnou kampari
(v zavislosti na velikosti) je mozné poridit od nizZsich jednotek az desitek tisic. Pokud
bychom ji porovnavali napr. se zminénou 1V reklamou, tam jen natoceni spotu stoji vyssi

. . g «
statisice az miliony.

Shrnuti: Odbornici se shoduji na tom, ze venkovni reklama ma nékolik vyhod oproti
jinym formam reklamy. Jednou z nejvyraznéjSich vyhod je fakt, ze OOH reklamu nelze
vypnout a funguje nepretrzité 24 hodin denné. Také dokaze dobre cilit, je relativné levna
avyrazna kreativa muze byt velmi ucinna. Odbornici se také shoduji na nékolika
nevyhodach, jako je naptiklad obtiznost vyvolat impulsivni ndkupni rozhodnuti, zpravidla

prenese jen kratké sdéleni anebo jeji problematické méfeni ti€innosti reklamy.

M. Mraz zduraziuje, ze outdoorova reklama funguje do jisté miry podprahové a jeji
ucinnost zavisi na spravném planovani a metodice urCeni nakladd na zasah. Zaroveni
upozoriiyje, ze méfeni jeji ucinnosti je problematické a spoléha se spiSe na kvalifikovany

odhad nez na realné hodnoty.

A. Jerabek se zaméruje na to, Ze OOH reklama je méné intruzivni nez napriklad online
reklama, a to i presto, Ze dosahuje vysokych frekvenci zobrazeni a pomérné nizkych
vstupnich ndkladu. Také zdiiraziuje, Ze vytvoreni smysluplného vizudlu je pomérné levné

a porizeni samotné kampané stoji podstatmé méné nez u televizni reklamy.
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8.2.6. Otazka ¢. 6: Jaky je vas nazor na to, ze venkovni reklama muze byt ruSiva

a ovliviiovat esteticky vzhled mésta?

M. Mraz: ,,Venkovni reklama je nejstarSim druhem propagace/ komunikace v déjincdch
lidstva. Je, byla a vérim, Ze vidy bude soucdsti mést a obci. Otdazkou je samotné estetické
zpracovani jak reklamnich ploch, tak samotnych reklamnich sdéleni. Jsem zastancem
dodrZovani jasné danych pravidel pro vSechny a jasnym definovdanim, co je a neni mozné

v daném misté/ mésté jako reklamni plochu vyuzivat.

Pokud jde o klasické, standardni a legdlné provozované reklamni plochy v intravildnu
mést, nepovazuji je za rusivé, ani ovlivimjici esteticky vzhled jednotlivych mést. Legdlni
reklama je reklamou regulovanou, tedy je umisténa tam, kam svym charakterem patri. Za
systémovy problém povazuji reklamu nelegdlni. Pro obcana mésta je vSak prakticky
nemozné vyhodnotit, co je a co neni legadlni, takzZe kombinace obou druhu reklamy miize

a v nékterych mistech i ovliviiuje estetiku mista.

Co se tyka samomé ,,ruSivosti “ venkovni reklamy, to povazuji za populismus a alibismus.
Pokud nejsem pri rizeni vozu schopen (a vim to), sledovat provoz a zdroven cist reklamni

sdélent na nosicich venkovni reklamy, tak bych je Cist nemél. Nikdo mé k tomu nenuti

vvvvv

Nejvétsim paradoxem tohoto tématu jsou dle mého nazoru volebni kampané, které
pravidelné vedou ke kompletni obsazenosti prostoru venkovni reklamy, casto i nad rdmec
bézné pouzivanych a legalné provozovanych reklamnich nosicu (viz napriklad Sololitové
desky na sloupech verejného osvétleni (tzv. Berousci) v Praze v obdobi voleb, pro volebni
ucely. Tento media-typ je povolovany pouze politickym strandam, komercnim

ani nekomercnim zdjemcum jejich vyuziti povoleno neni). “

A. Jerabek: ,, Priznam se, ze v tomto ohledu mi vice rusivé a ovlivimjici vzhled mésta
prijdou treba turistické stdanky se ,,suvenyry“, které lemuji domy v centru a kolem jejich
stojanii se kolikrat nedda projit, ale to, co komu prijde rusivé a ne/estetické bude asi spise

¢

subjektivni. ‘
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Shrnuti: Odbornici se shoduji, ze venkovni reklama je neodmyslitelnou soucasti meést
aobci, ale souhlasi stim, ze je dalezité mit jasné definovana pravidla pro umisténi
reklamnich ploch. Mraz navic zdiraziuje, ze legalni reklama regulovana pravidly neni
rusiva ani neesteticka. Probléme vidi spiSe v nelegalni reklamé a v kombinaci obou druhti

reklamy, coz mize ovlivnit estetiku mista.

Jetabek se naopak zameétuje na jiné druhy reklam, jako jsou turistické stanky se suvenyry,
které mohou byt vice rusivé a ovliviiovat vzhled mésta vice, nez standardni reklamni

plochy.

Oba odbornici se shoduji na tom, ze vnimani estetického vzhledu a ,ruSivosti reklamy
muize byt subjektivni a zavisi na osobnich preferencich jednotlived. Nicméné Mraz
zduraziiuje, ze bezpeCnost provozu na pozemni komunikaci je prioritou pred Ctenim

reklamnich sdéleni na venkovni reklamé.

8.2.7. Otazka €. 7: Jaké jsou trendy v oblasti venkovni reklamy v poslednich letech

a jak se tato oblast bude vyvijet v budoucnu?

M. Mriz: ,,Cdstecnym trendem je digitalizace venkovni reklamy, ale ta ma své dané limity
spojené s elektrifikaci a provoznimi ndklady digitdlnich reklamnich ploch. Obecnym
trendem je dle mého ndzoru zpristupnéni venkovni reklamy pro ucely propagace mensim

spolecnostem diky webovym portdliim (jako napr. pronajem-billboardu.cz).

Drive byla venkovni reklama doménou velkych spolecnosti s marketingovymi tymy
a kontakty na reklamni agentury. Dnes venkovni reklamu vyuZiva vyrazné vice mensich
spolecnosti pravé pro schopnost venkovni reklamy cilit pomérné levné na jasné danou

geografickou oblast.

A. Jerabek: ,,Venkovni reklama se vyviji stovky let (vidyt, co je Sipka na rozcesti
k nejblizsi hospodé jiného, nez venkovni reklamay), a dosla do reknéme néjakého stdadia, kdy
uz neni mnoho co ménit ci vylepSovat. Presto se o to stdle snazi a prizpiisobuje se vyvoji
technologii. Trendem poslednich let je, Feknéme, digitalizace ploch, ale neodvdzil bych se
Fici, Ze do deseti let budou vSechny plochy digitdlni. Vyhoda venkovni reklamy je i v tom,

Ze nepotrebuje pro sviij ,,provoz “ zZdadny zdroj energie, je mnohokrat umisténa v mistech,
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kde ani Zadny neni a digitalizace je tedy zdleZitosti spiSe ploch ve méstech (a to jesté jen

nékterych), kde je pripojeni na elektrickou energii a internet sndze dosazitelné.

Shrnuti: V oblasti venkovni reklamy se v poslednich letech projevuje trend digitalizace,
pficemz M. Mréaz upozoriiuje na limity spojené s elektrifikaci a provoznimi naklady
digitalnich reklamnich ploch. Obecny trend je dle jeho nadzoru zpfistupnéni venkovni
reklamy pro tGcely propagace mensim spolecnostem diky webovym portalim. Venkovni
reklama dfive byvala vyuzivana predev§im velkymi spolecnostmi s marketingovymi tymy

a kontakty na reklamni agentury, avSak v sou€asnosti se vyuziva i men§imi spolecnostmi.

A. Jetabek konstatuje, ze venkovni reklama se vyviji stovky let a uz neni mnoho co ménit
¢i vylepsSovat. Presto se vSak oblast snazi prizptisobovat vyvoji technologii a trendem
poslednich let je digitalizace reklamnich ploch. Nicméné se neodvazi tvrdit, ze do deseti let
budou vSechny plochy digitalni. Jeji vyhodou je také to, ze nepotiebuje pro svuj ,,provoz™
zadny zdroj energie a mize byt umisténa tam, kde neni zadny zdroj energie k dispozici.
Digitalizace se tak spiSe tyka ploch ve méstech, kde jsou pfipojeni na elektrickou energii

a internet snaze dosazitelné.

8.2.8. Otazka ¢. 8: Jaké jsou priklady aspéSnych kampani venkovnich reklam a jaky
byl kli¢ k jejich uspéchu?

M. Mraz: ,,Na tuto otazku nemdm osobni ndzor. Na podzim loiiského roku mé zaujala
kampan Radia Expres FM, libi se mi dlouhodoba OOH kampan pojistovny Kooperativa.
Klicem k uspéchu kampané je vidy skvéla kreativa a odvaha klienta schvdlit netradicni
uchopeni. A samoziejmé je také dilezité PR, které se na kampari napoji. Spousta kampani
Je originalnich, mohou mit spolecensky presah, mohou pomdhat dobré véci, ale bez
propojeni komunikacnich kandlit nefunguje Zadnd komunikace na 100 %, a to ani venkovni

¢

reklama.

A. Jerabek: ,,Klicem k uspésné outdoorové kampani je jednoduché a jasné sdélent, které
je clovek (konzument reklamy) schopen pojmout a pochopit v onéch nékolika sekunddch,
které na to vétsinou ma. Proto jsou OOH kampané oblibené u politikii, kteri vétSinou

presné s takovymito ,, zkratkami “ a tématy pracuji.
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Pokud bych mél uvést priklad vhodného a uspésného pouziti venkovni reklamy, prikidaddm

fotku nize.

Obrazek ¢. 10 Priklad uspésné venkovni kampané (zdroj: Ales Jevdbek)

Shrnuti: Oba odbornici se shoduji na tom, ze kliCem k uspésné venkovni kampani je
skvéla kreativa a jednoduché a jasné sdéleni, které cloveék dokaze pochopit béhem nékolika
sekund. Mrazem vybrané kampané jsou Radio Expres FM a kampané pojistovny
Kooperativa, zatimco Jefabek zminil, ze OOH kampané jsou oblibené u politiki a uvedl
jako ptiklad kampan predsedy politického hnuti ANO Andreje BabiSe. Nicméne, Mraz
také zduraznil, ze dalezité je i propojeni komunikaénich kanalt a PR, aby kampané mély

maximalni uéinek.

8.2.9. Otazka ¢. 9: Jaky je vztah mezi venkovni reklamou a ochranou zZivotniho

prostiedi?

M. Mraz: ,,Pokud bychom téma uchopili nejprisnéjSim mozinym zpiisobem, tak md
venkovni reklama rozhodné neblahy viiv na Zivoni prostredi, protoZe na kazdy billboard je
potieba vytisknout 12,24 metru ctverecniho papiru, ktery se na mésic pouzije a pak se

vyhodi a kviili pouZziti lepidel a disperzi si nejsem jisty, zda by se dal tento papir recyklovat.
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Pri uvazovani pouze billboardii (nejrozsirenéjsi media-typ) a jejich poctu pres 4000 jen
na uzemi Prahy je to 48 960 metru ctverecnich papiru na vylep kampani na jeden mésic.
Ne vSechny billboardy se lepi kazdy mésic, a Ceska republika neni jen Praha. Hodnoty
uvadim jen pro predstavu. Navic se ke kazdému billboardu musi lepic dostat (motorovym
vozidlem). Uhlikova stopa venkovni reklamy se tedy zda byt pomérné vyraznd. To

nemluvime o tom, ze velka cdst materialu pro tisk plakdatii se dovdzi z Asie.

Takto vycisleno to pusobi, Ze venkovni reklama rozhodné nepomdha s ochranou Zivotniho
prostiedi. A je to pravda. Kdybychom vSak vycislili naklady a dopad ostatnich médii
(wroba elektronickych zarizeni, abychom wiibec byli schopni reklamu konzumovat,
spotieba energie na provoz webovych vyhleddvacu a obecné celé sité serverii zajistujicich
provoz internetu, mnozstvi materidalii pro vybudovani siti pozemniho vysilani a energie

potiebné pro provorz televizniho vysilani) rozhodné by se ta cisla nezddla tak extrémni.

Diky nano-technologickému pokroku je mozné nandSet na reklamni nosice vrstvy
specidlnich Castic, které pomdhaji ,, Cistit“ vzduch. Teoreticky by tedy vSechny billboardy,
bigboardy a dalsi konstrukce mohly byt pokryté timto materidlem. Jednalo by se oviem

o velice nakladnou operaci. *

A. Jerabek: ,,Pokud se ptate na uhlikovou stopu, venkovni reklama patri (jak uz jsem
zminoval) k mediatypiim, které nepotiebuji ke svému , provozu“ spotrebovavat zZadnou
dalsi energii. Zdroven se v ni pracuje s materidly, které Ize jiz v dnesni dobé snadno
a bézné recyklovat, coz se samozrejmé déje. Z tohoto pohledu je tedy venkovni reklama

Jjeden z nejekologictéjsich prostredkii reklamni komunikace.

Shrnuti: Oba odbornici se shoduji v tom, ze venkovni reklama ma urcity dopad na zivotni
prostiedi. M. Mraz konkrétn€ zduraziiuje neblahy vliv, ktery mize mit na Zivotni prostiedi
pouziti papiru, lepidel a disperzi, z nichz se reklamy vyrabé&i. Podle jeho odhadu se
na kazdy billboard spotfebuje 12,24 metru ctvereéniho papiru, coz vede ke znaénému
mnozstvi odpadu. Kromé toho se ke kazdému billboardu musi dostat lepi¢, coz mize vést

k emisim oxidi dusiku a dalSich znecistujicich latek.

Na druhou stranu A. Jetabek tvrdi, ze venkovni reklama nepotrebuje zddnou dalsi energii
k provozu a pracuje s materialy, které Ize snadno recyklovat. Z tohoto pohledu je venkovni

reklama jednim z nejekologictejsich prostiedkt reklamni komunikace.
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8.2.10. Otazka ¢. 10: Jaké jsou nejvétsi problémy v oblasti venkovni reklamy, a jak

Ize tyto problémy resit?

M. Mraz: , 1o je velmi oteviend otdzka. Nejvétsim problémem pro rozvoj venkovni
reklamy je pristup statu (a jeho autorit) k venkovni reklamé jako celku. V obdobi voleb jsou
vS§echny reklamni plochy vyprodané na volebni kampané, ale ve zbytku obdobi se venkovni
reklama potykd s omezovdnim a ,, hejty . Ditvod je prosty — venkovni reklama je snadny
cil, protoze je dobre videét a prakticky neexistuje autorita/ silné lobby, ktera by ho branila.
Zaroven zdleZi na konkrémich urednicich, jak si vyloZi znéni vyhldSek a zdkonu, které maji
regulovat venkovni reklamu. Pokud by pravidla byla jednotnd, pochopitelnd a rozumnd,
tak by mohla venkovni reklama rist, fungovat, pomdhat spolecnostem v jejich

marketingovém mixu a také se rozvijet.

Jinym druhem problému je Spatna meéritelnost efektivity investovanych prostredki
do venkovni reklamy ve srovndni s prostiedim internetu. Kvalita a sila kampané zasadné
zavisi na kvalité a kreativité zpracovani motivu. BohuZel ale existuje jen velmi mdlo
moznosti, jak silu/ efektivitu kampané mérit, a proto maji dnesSni marketéri , problém “
venkovni reklamu do svého mixu zahrnout/ obhdjit, protoze nedokdzi predikovat ,,co to
znacce presné prinese “. Vsichni vi, Ze venkovni reklama funguje, jen nelze presné urcit,

kolik toho za viozZené prostiedky prindsi (bez napr. post-buy analyz na strané klienta).

A jak tyto problémy resit — tézko. Kvalitni a komplexni méreni (tedy nejen , kolik lidi
z cilové skupiny mohlo reklamu vidéet“, ale kolik ji vidélo a koho zaujala) je prakticky
nerealizovatelné. Venkovni reklamé je potreba vérit a sprdvné ji uchopit v rdmci svého

mixu. Také je potieba ji pouzivat s raciondalnimi ocekdvanimi.

Co se tyka regulace reklamy ze strany stdtni moci, velice by pomohlo nastaveni plosnych
pravidel pro rizné typy zdstavby, jak a kdo miiZze reklamni plochu provozovat, kde
a za jakych podminek. Tim by v3ichni ucastnici trhu (provozovatelé i klienti) ziskali stabilni

zdklad pro rozvoj i uzivani.*

A. Jerabek: ,,Zdkladnim problémem venkovni reklamy jsou nelegdlni plochy, které stdt ani
mésta resit neumi (protoze skutecné nelegalni plocha nema jasného viastnika, se kterym by
se dalo standardné jednat), ovSiem tyto problémy skrz medidalni prostor bobtnaji, délaji

venkovni reklamé Spatné PR a komplikuji Zivot standardnim provozovateliim. Obdavdm se
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vSak, Ze rychlé reSeni to nema, smysl by mné ddvalo, aby tyto nelegdlni plochy zdjemci

nevyuzivali, ovSem na druhou stranu chdpu, Ze oni to ani nemusi védet.

Shrnuti: Oba odbornici se shoduji na tom, ze venkovni reklama celi n¢kolika problémtm.
M. Mraz uvadi, ze nejvét§im problémem pro rozvoj venkovni reklamy je pfistup statu
ajeho autorit k venkovni reklamé jako celku. V obdobi voleb jsou vSechny reklamni
plochy vyprodané na volebni kampang, ale ve zbytku obdobi se venkovni reklama potyka

s omezovanim a negativnimi postoji.

M. Mraz vidi feSenim nastaveni jednotnych, pochopitelnych a rozumnych pravidel, ktera
by mohla venkovni reklamu rozvijet. DalSim problémem je Spatnd méfitelnost efektivity

investovanych prostfedkt do venkovni reklamy ve srovnani s prostfedim internetu.

A. Jetabek se zameétuje na nelegélni plochy, které jsou pro venkovni reklamu problémem,
protoze stat ani mésta je neumi feSit. Tyto nelegalni plochy komplikuji zivot standardnim
provozovatelim a délaji venkovni reklamé Spatné PR. Jako feSeni navrhuje, aby jej

zajemci o reklamni plochy zkratka nevyuzivali.
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ZAVER

V zavéru této bakalarské prace shrnu jeji obsah, zhodnotim, zda prace naplnila svij
stanoveny cil a jestli se potvrdily nebo nepotvrdily hypotézy, které jsem stanovila na
zacatku prace. Ke konci prace vyjadiim svij vlastni nazor a zhodnotim, jestli mi néco

pfinesla a jestli mi vybrané téma vyhovovalo.

Teoreticka Cast zaCinala vysvétlenim, co je to reklama a marketing a jejich historii. Dale
jsem pokracovala definovanim, co venkovni reklama znamena a navazala na to jejim
celkovym vyvojem, tedy od historie az po jeji budouci vyvoj. Uvedla jsem nejCastéjsi
formaty reklamy, které se vyuzivaji a nasledné popsala vyhody a nevyhody venkovni

reklamy.

Kratce jsem se vénovala méfeni venkovni reklamy a nejznaméjSim organizacim a
spole¢nostem v této oblasti. Teoretickou Cast jsem zakoncila kapitolou o legislative

venkovni reklamy.

Praktickou cast prace jsem zapocala jejim uvodem a vysvétlenim svych vyzkumnych
metod, kterymi bylo dotaznikové Setfeni a expertni rozhovor. Pokracovala jsem tedy
rozborem vzorku vefejnosti, predstavila jednotlivé otazky a odpovédi znazornila pomoci

grafii. V pripadé€ otevienych otazek jsem napsala strucné shrnuti nejcastéjSich odpoveédi.

Druha ¢ast vyzkumu spocivala v rozboru expertniho rozhovoru se dvéma odborniky

v oblasti venkovni reklamy. Pod kazdou otdzkou jsem shrnula a porovnala jejich odpovédi.

Na zacatku bakalarské prace jsem si stanovila jeji cil, kterym bylo se pokusit odhadnout
predpokladany budouci vyvoj venkovni reklamy. Diky nasbiranym informacim z kniznich

a internetovych zdroji v kombinaci s vlastnim vyzkumem se tento cil naplnil.

Na zékladé hlavniho cile prace byly stanoveny dvé hypotézy, které se mi podarilo potvrdit,
nebo naopak nepotvrdit. Hypotéza ¢. 1, ktera se zabyvala jejim postavenim mezi ostatnimi
typy médii, byla potvrzena. Podle nazoru vefejnosti na venkovni reklamu jsem
vyhodnotila, ze dilezité postaveni na trhu stale ma. Vysledky fikaji, ze podle vétSiny
respondenti ma outdoorova reklama stale smysl. Na zakladé odpovédi odbornika 1ze fict,
ze venkovni reklama stale ma své misto mezi ostatnimi typy médii a zlstava efektivni

formou propagace.
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Hypotéza €. 2 se zabyvala tim, jestli budouci vyvoj technologii venkovni reklamu nijak
neohrozuje a je schopna se mu pfizpusobit. Tato stanovena hypotéza byla také potvrzena.
Podle nazoru vétsiny respondentii maji o reklamu stale zajem a v budoucnu bude pro né
stale smysluplnou a a¢innou formou propagace, ktera se zvladne pfizptsobit nasledujicimu

vyvoji technologii.

Na zakladé odpovedi odbornikti 1ze fict, ze budouci vyvoj technologii mize mit vliv na
uspésnost venkovni reklamy, zejména pokud bude kladen stale vétsi diraz na digitalni
média. Nektefi odbornici poukazuji na vyhody venkovni reklamy jako jsou napftiklad jeji
vysoka viditelnost a moznost cilit na specifické skupiny lidi, coz muze byt vyhodné pro

urcité reklamni kampang.

V ramci expertniho rozhovoru s odborniky AleSem Jefdbkem a Martinem Mrazem se
dokonce podafilo odhadnout budouci vyvoj; venkovni reklamy. Vyvoj technologii a
inovace v oblasti digitalnich médii v§ak mohou mit vliv na zpisob, jakym je venkovni
reklama vyuzivana a jakou roli bude hrat v propagaci. Naptiklad pokrocilé technologie,
jako jsou virtualni a rozsifena realita, mohou pfinést nové zpusoby interakce s venkovni

reklamou, coz by mohlo vést k novym formam a moznostem kampani.

Vybrané téma bakalarské prace se mi opravdu libilo, seznamila jsem se blize s venkovni
reklamou a spoustu nového se o ni dozvédéla. Podle mého nazoru mize byt venkovni
reklama stale zajimavy, kreativni a efektivni zptisob propagace, pokud jeji tvirce zvladne

dodrzet urcité faktory pro jeji uspesnost.

Prace muze byt uziteCna naptiklad pro studenty marketingu nebo zacinajici pracovniky

v oblasti venkovni reklamy.
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Obrazek ¢. 10: Priklad uspésné venkovni kampané (zdroj: Ales Jefabek)

Graf ¢. 1: Pohlavi respondentt

Graf ¢.
Graf ¢.
Graf ¢.
Graf ¢.

. VEk respondentti
: Zajima vas reklama?
. S jakym typem reklamy se setkavate nejcastéji?

. Jak Casto se setkavate s venkovni reklamou?

Graf ¢.
Graf ¢.
Graf ¢.

2
3
4
5
Graf ¢. 6: Ma na vas venkovni reklama vliv?
7: Potidili jste si néco diky venkovni reklamé?
8: Byli jste s produktem ¢i sluzbou spokojeni?
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Graf ¢. 10: S jakymi typy venkovni reklamy se setkavate nejcastéji?
Graf ¢. 11: Myslite si, ze bude venkovni reklama v budoucnu potéad ucinna forma

propagace?

64


https://oaaa.org/resources/history-of-ooh/
https://plakatov.cz/proc-billboardy-stale-funguji
https://plakatov.cz/proc-billboardy-stale-funguji
https://www.cms-
http://cma.cz/marketer/vyzkum-cesi-a-reklama/2018-2/
https://www.cms-
https://www.cms-
http://cma.cz/cesi-a-reklama-2020/
https://www.cms-
http://cma.cz/cesi-a-reklama-2021/
https://www.cms-
http://cma.cz/cesi-a-reklama-vysledky-vyzkumu-2022/
https://www.cms-
http://cma.cz/30-let-systematicke-analyzy-marketingove-komunikace/

Graf ¢. 12: Vybavujete si konkrétni produkt nebo sluzbu nabizenou prostifednictvim

venkovni reklamy?
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