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Abstrakt

V bakalaiské praci Role venkovni reklamy v CR a jeji predpokladany budouci vyvoj se
zabyvam obecné venkovni reklamou v Ceské republice. V teoretické &asti predstavuji
nahled do dg&jin venkovni reklamy, jeji vyhody a nevyhody, aktuélni situaci na trhu v CR
a netradi¢ni zpisoby a trendy outdoorové reklamy. Praktickd Céast obsahuje vyzkum
pomoci dotazniku o tom, jak mladd generace v Praze vnima venkovni reklamu.
V zavérecné cCasti nabidnu feSeni venkovni reklamy pro studio jogy. Vychéazim
z predpokladu, ze venkovni reklama ma také perspektivu a muze drzet krok s dobou.
Hlavnim cilem je prokéazat, Ze outdoorovd reklama ma svou budoucnost a milzZe se
prizptisobovat dnesnim technologickym okolnostem. Prace miize byt pouzita naptiklad pfti

planovani venkovni reklamni komunikace.

Kli¢ova slova: venkovni reklama, outdoor, indoor, formaty venkovni reklamy, guerillovy

marketing, kreativita, trendy OOH, budouci vyvoj venkovni reklamy, studio jogy Letstudio



Abstract

In my bachelor thesis The role of outdoor advertising in the Czech Republic and its
expected future. I deal with outdoor advertising in the Czech Republic in general. The
theoretical part presents an insight into the history of outdoor advertising, its advantages
and disadvantages, the current market situation in the Czech Republic and non-traditional
ways and trends of outdoor advertising. The practical part contains research with the help
of a questionnaire on how the young generation in Prague perceives outdoor advertising.
And in the final part, I will offer an outdoor advertising solution for a yoga studio.
I assume that outdoor advertising also has a future and can keep up with the times. The
main goal is to prove that outdoor advertising has a future and can adapt to today's
technological circumstances. The work can be used, for example, when planning outdoor

advertising communication.

Keywords: outdoor advertising, outdoor, indoor, types of outdoor advertising, guerrilla
marketing, creativity, OOH trends, future development of outdoor advertising, Letstudio

yoga studio.
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Uvod

V soucasné fazi prochazi ceska spole¢nost obdobim rychlého rozvoje hromadnych
sdelovacich prostfedka a informac¢niho trhu jako celku. Reklama v informacnim prosttedi
ma duilezité misto, proto je vetejny a védecky zajem o ni pomérné velky. Velmi pfitazliva
je také jako predmét studia, fady véd, jako jsou zurnalistika, sociologie, psychologie,

ekonomie, historie, pravni véda atd.

Venkovni reklama je nedilnou soucasti komunika¢niho systému spolecnosti

a sociokulturniho prostfedi modernich mést.

Meéstské prostiedi je spolu s méstskymi komunikacemi reklamou zcela zahlceno. Prvky
prostiedi ulice se stavaji reklamnimi médii: sloupy vetfejného osvétleni, autobusové
zastavky, lavicky. Méstska infrastruktura je jiz ,,pokraCovanim reklamy, do niz jsou
,»nasilné* zahrnuti lidé, ktefi jsou nuceni se ji kazdodenné i€astnit. Prostiedi jiz nepodléha

kazdodennosti, ale reklamni logice vnimani.

Abychom tedy porozuméli fungovani a vyvoji moderniho méstského prostiedi, je nutné

studovat roli a moznosti venkovni reklamy.

Jeste¢ v dobé, kdy jsem studovala stiedni Skolu, jsem pomahala mamince s napady na
billboardovou propagaci pro jeji cestovni kancelaf. Toto téma mé vzdycky zajimalo,
protoze venkovni reklama je jakési uméni, které je Casto podcenovano. Zpracovani této
bakalarské prace mi jako budoucimu marketingovému specialistovi pomize 1épe
porozumét tomu, pro¢ na venkovni reklamu nesmime zapominat, kdyz premyslime

o propagacnich kanalech.

Hlavnim cilem mé préce je prokéazat, ze outdoorova reklama mé svou budoucnost a miize
se prizpisobovat dneSnim technologickym okolnostem, ze i pies vSechna negativni
vnimani je mozné vytvaret reklamu moderni a zajimavou, tedy takovou, jakou lidé budou
akceptovat, jez nebude vadit ani ni€it vzhled méstské infrastruktury. Soucasné chci zjistit,

jakym zptisobem se bude rozvijet a ubirat trh venkovni reklamy v Ceské republice.

Pti zpracovavani bakalaiské prace jsem si v navaznosti na své cile stanovila 3 hypotézy.

Hypotéza 1: Predpokladam, ze trh venkovni reklamy ma pozitivni rastové tendence.



Hypotéza 2: Predpokladam, ze digitalizace je dilezity trend, ktery urcuje budoucnost

venkovni reklamy.

Hypotéza 3: Predpokladdm, Ze mladd Céast populace ma pozitivni piistup k dobie

zpracované a zajimavé venkovni reklamé.

V praktické €asti této prace blize zkoumam vnimani venkovni reklamy u mladé generace.

Soucasné také nabidnu kreativni feSeni pouli¢ni reklamy pro jedno z prazskych studii jogy.

Budu c¢erpat informace jak z bibliografickych zdrojt, tak z dal§iho souc¢asného zdroje, bez
n¢hoZ se uz dnes té¢Zko obejdeme — z internetu. Jako hlavni informac¢ni zdroje mizu uvést
knihy: Klara Masatové: Billboard — soudast outdoorové reklamy aneb Zijeme v dzungli?
a Thomas Patalas: Guerillovy marketing: jak s malym rozpoétem dosédhnout velkého
uspéchu. Vsechny informace kriticky posoudim a ptedstavim v jasné struktufe pro snadné

vnimani.

Toto téma je dnes relevantni, protoZze pocet reklamnich nosi¢l neustile roste. Nové
technologie umoziuji vytvaiet rizné druhy venkovni reklamy. Jeji Gc¢innost je velmi
vysoka, protoze ovlivituje zastupce vSech socialnich vrstev. Billboardy distribuuji reklamy
jak ve dne, tak v noci. Venkovni reklama, kterou kazdy vidi, je konecnym produktem fady
studii, strategickych plant, taktickych rozhodnuti a konkrétnich akci, které tvoii reklamni

proces jako celek.



Teoreticka ¢ast
1. Venkovni reklama

Venkovni reklama je jednim z nejtradicnéjSich a nejpopulérnéjSich distribucnich

reklamnich kanald pouzivanych v Cesku i v dalSich zemich svéta.

,,Venkovni reklamou se rozumi forma komercéni komunikace umistovana na venkovni
nosice (billboardy, bigboardy, megaboardy, CLV, backlighty atp.). “! V ¢eskych
publikacich se ¢asto nazyva ,,outdoorova“ (z anglického slova ,,outdoor®). Tento termin

znamena reklamu, ktera je umisténa venku, mimo budovy — na ulici, pod Sirym nebem.

Kvalitni venkovni reklama by mé¢la spliiovat nasledujici funkce:

Byt na dobfe viditelném misté, aby pravidelné upoutavala pozornost velkého poctu

lidi.

Byt jasna a nezapomenutelnda, piilakat pozornost kolemjdoucich a ulozit se do

jejich podvédomi.
Zajistit vysokou frekvenci zobrazeni potencialnim klientim.

Outdoorova reklama je na jedné stran¢ designérskou vyzdobou mésta a na druhé stran¢ je
spojena s masovym veédomim obyvatel v ném zijicich: kulturni idedly, socidlné
psychologické postoje s masovymi stereotypy, se stereotypnimi obrazy a obrazy jeho
vidct a socidlnich autorit cirkulujicich ve spolecnosti, které zanechavaji otisk na masovém

socialnim chovani.
1.1. Z historie venkovni reklamy

Historie venkovni reklamy sah4 do obdobi pfed nasim letopoctem. V té dob& samoziejme
existovaly pouze jeji nejjednodussi formy. ,,Venkovni reklama patfi mezi historicky
nejstars$i formu reklamy. Jiz na zdech, papyrech ¢i destickach staré Babylonie a Egypta

byla psana sdéleni oznamujici konani urcitych udalosti, trhii, viili panovniki apod.“2

I Masarova 2014, s. 47.

2 Svetlik 2016, s.107.
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Jednim z prvnich reklamnich nosi¢li, o kterém vime, je papyrus z Egypta, ktery hlési
prodej otroka. Reklamni sd¢leni byla aktivné malovédna na skalach podél obchodnich cest.
Mezi ukazky nejstarSich forem pouli¢ni reklamy patii napis vytesany do kamene, ktery
védci objevili v ruindch starov€ékého Memphisu. Zni: ,Ja, Reno z Kréty, zabyvam se

vykladem snd.“ 3
1.1.1. Historicky vyvoj venkovni reklamy ve svété

Ve stiedovéku byla venkovni reklama reprezentovéana piedevSim cedulemi a nasténnymi
plakaty. Ve méstech byly kovové znacky zavéSené na drzacich, které hraly roli ukazatelt

a obsahovaly obrazky predmét vyroby a prodeje.4

»Meznikem ve vyvoji reklamy je vynalez knihtisku, na jehoz zédkladé mohly vzniknout
prvni tiS§téné inzeraty a plakaty.”> V roce 1450 byl vynalezen tiskatsky lis, ktery znamenal
zacatek éry médii. V duasledku toho se vyvoj reklamy posunul do kvalitativné nové faze.

vvvvvv

mnohokréat rychleji.

V roce 1472 se v Evropé objevila prvni tisténd reklama. Napis na vnéjSich dvetich
londynského kostela informoval farniky, ze je v prodeji modlitebni kniha. Ve druhé

poloving 15. stoleti se tiskarny rozsitily po celé Evropé.6

Pozdé&ji se zacaly objevovat prvni reklamy o prodeji potravinatskych vyrobkl. Ze zacatku
pouze informovaly spotiebitele o dostupnosti urcitych produkti. Postupem ¢asu se obraz,
ton a styl takovych zprav zacal ménit — k jejich vytvareni se zacCaly pouzivat déjové linie

a ruzné designové techniky.

V polovin¢ 18. stoleti v Anglii a o pul stoleti pozd€ji v Americe zaCala primyslova

revoluce. Vyrobci zbozi chapali hodnotu reklamy jako prostiedek k dobyvani novych trhti

3 Tpaexropus 2016.
4 Vysekalova, 2012, s. 38.
5 Tamtéz.

6 MediaGuru 2012.
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s vyrobky a sluzbami k maximalizaci ziskll. Od té doby prosel vyvoj venkovni reklamy

vyznamnymi zmeénami.

Rozkvét venkovni reklamy nastal ve 20. stoleti a USA v ném hraly vyznamnou roli — byla
to zemé, kterd se stala lidrem v oblasti reklamy. Na zacatku a v poloving 20. stoleti

nemohla zadné agentura v Evropé konkurovat americkym.

Dnes se sidlo nejvétSich reklamnich agentur nachazi na centrlni ulici New Yorku Madison
Avenue, kde zaméstnava asi 30 tisic lidi. Celkové existuje ve Spojenych statech vice nez

Sest tisic agentur a v kazdém americkém mésté je alespon jedna.”
1.1.2. Vyvoj venkovni reklamy v Ceské republice

Primyslova revoluce, kterd ovlivnila doslova kazdy aspekt kazdodenniho Zzivota, pfinesla
do Ceskoslovenska i venkovni reklamu. ,,Pamétnici shodné& uvadéli, ze v Geském prostiedi
se novy zivotni styl prosazoval zvolna od 60. let, ale jeho vyrazné zmény nastaly az
pozdéji v zavéru 19. stoleti.” 8 Venkovni propagaci u nas zacali pouzivat jako prvni tiskafi,
knihkupci a 1ékafi.® Bylo to proto, Ze jejich sluzby v té dobé celily velké konkurenci

a pottebovaly se zviditelnit.

,»V padesatych a Sedesatych letech 19. stoleti se zacalo do Rakouska z Belgie dovazet
velké tabulové sklo ur¢ené pro vykladni skiin€.”10 V poloviné 19. stoleti zacala i Praha

pouzivat vylohy, které ptitahovaly pozornost kolemjdoucich.

Piiblizné ve stejné dobé se v Ceské republice za¢aly objevovat prvni reklamni kancelafe.
,,K nejmodernéj$im reklamnim kancelafim patiil v Praze naptiklad ,,reklamni a plakatovaci
podnik* Frantiska Némce [...]. Podnik podle své vlastni reklamy disponoval Zeleznymi
zasklenymi skiinémi ve znacném poctu na nejvice frekventovanych mistech Prahy

a predmeésti.“1!

7 Tpaextopus 2016.

8 Vosahlikova 1999, s.15.
9 Vosahlikova 1998, s. 24.
10 TamtézZ.

11 Vosahlikova 1999, s.35.
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Pocatkem 90. let minulého stoleti zataly v tehdejiim Ceskoslovensku vznikat prvni
spole¢nosti, zabyvajici se vystavbou a naslednym pronajmem ploch venkovni reklamy. Slo

prevazné o zahrani¢ni subjekty (Avenir), ale objevily se 1 lokalni.

V roce 1994 vstoupila na Cesky trh mezinirodni spole¢nost JCDecaux a trh venkovni
reklamy zacal kontinudlné rist. Spolecnost zacala v roce 1997 stavét takzvany méstsky
mobilidf. Lavicky, zastavky, odpadkové koSe a sloupy se najednou staly reklamnimi

nosici.12

V roce 1998 vznikl také prvni politicky billboard na Letné s portrétem tehdejsiho piedsedy
ODS Vaclava Klause. 13

Dnes reklamni agentury hledaji nové a neobvyklé zpiisoby, jak kreativné upravit reklamni
nosi¢. Snadné vnimani a Citelnost za rtznych svételnych podminek zistdva jednim
z hlavnich pozadavkii venkovni reklamy. Odpraddvna do soucasnosti zistava zasadni

princip — upozoriiovat na reklamu kolemjdouci.
1.2. Pojem OOH reklamy: Outdoor vs. Indoor

Objekty venkovni a vnitini reklamy jsou kombinovany do obecného konceptu Out of
Home (OOH). Jinymi slovy, vSechny typy reklam, které lidé vidi mimo sviij domov, se

nazyvaji OOH.

Podle statistik travi vétsi cast pracujici populace 70 % svého ¢asu mimo domov, coz
znamend, ze neustdle ¢eli objektim OOH reklamy. Jedna se o vSechny typy venkovni
reklamy: billboardy, bannery, citylighty, plakaty, A stojany. K OOH reklamé patfi i nosice,

které jsou umistény uvniti ndkupnich center, v metru a ve vozidlech MHD
Pojem OOH reklamy zahrnuje indoor reklamu (vnitini) a outdoor reklamu (venkovni).

Indoor reklama znamena pouziti reklamnich médii, kterd nejsou umisténa v informacnim

prostoru méstského prostiedi, ale pfimo uvnitt budov. Tento koncept zahrnuje zvukové

12 L einert 2013.

13 Musilova 2020.
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a vizudlni reklamy v ndkupnich centrech a supermarketech, reklamu na regalech

a nakupnich vozicich, obrazovky v ¢ekarnach u lIékait atd.!4

Indoor reklama je relativn€ novy nastroj v reklamnim primyslu. Jeji nejlepsi vlastnosti —
blizkost cilové skupin€, frekvence, trvani (pohodli) kontaktu a moznost interaktivni

reklamni kampané, kterou zatim inzerenti aktivné nevyuZzivaji.

Outdoor reklamu dobfe zné kazdy, protoZe se jednd o reklamu na ulicich. Je umistovana
na venkovni nosi¢e na otevienym prostoru a také na rtiznych budovach. Ur¢itym druhem

outdoorové reklamy je reklama na dopravnich prostiedcich. 15

Venkovni reklama poskytuje dobré pokryti a hraje dulezitou roli v komplexni reklamni
kampani. Hlavnimi principy venkovni reklamy jsou jednoduchost, stru¢nost a harmonie.
Reklama mutze byt statickd a dynamickd, s podsvicenim, nebo bez néj — vSe zalezi na

potiebach inzerenta.
1.3. Specifika venkovni a pouli¢ni reklamy

Vzhledem ke schopnosti venkovni reklamy pfitahovat pozornost, mize tento typ reklamy
pomoct zvysit t€innost jinych reklamnich médii. Venkovni reklama muze byt dopliitkem
medialniho planu nebo dokonce jeho hlavnim pfedmétem, a to jak z hlediska kreativniho
vyuziti, tak z hlediska osloveni publika. Venkovni reklama je ziidka uc¢inna bez podpory

jinymi propagacnimi prostiedky. Jeji sila spo¢iva hlavné v posilovani reklamnich sdéleni.

Navzdory skute¢nosti, ze venkovni reklama je velmi pohodlny a cenové dostupny zptisob
propagace produktu a ma vice vyhod nez nevyhod, stale neni vhodné pro kazdého

inzerenta nebo pro kazdé reklamni sdéleni.

Lze jej G€inné pouzit pouze pro zboZi nebo sluzby, které 1ze prezentovat pomoci stru¢ného
obrazku a kratkého textu (sloganu), jinak bude reklama mén¢ u¢inna a nebude mit na
spotiebitele tak silny dopad. Slouzi hlavné k tomu, aby lidem pfipomnéla ptednosti

slavnych vyrobki a kde je lze koupit. Je tieba vzit v ivahu skute¢nost, ze kontakt s

14 MediaGuru 2021a.

15 MediaGuru 2021b.
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venkovni reklamou je kratkodoby a hloubka ,,komunikace* se spotiebitelem neni tak
velka. Predpoklada se, ze primérny ¢loveék uvidi billboard do 10 sekund. S rostouci
popularitou venkovni reklamy se navic objevily problémy s jeji dostupnosti. Poptavka po
reklamnim prostoru vzrostla a v diisledku toho se vyrazné zvysily naklady na pronajem
reklamniho prostoru. Pro mnoho spolecnosti je to pfili§ drahé, vzhledem k tomu, Ze

investované prostiedky se vrati nejdiive za nékolik mésicti nebo dokonce let.

vvvvvv

vvvvvv

vytvareni existuje mnoho ptileZitosti pro kreativitu: plakaty mohou mit desitky tvart, typt
a velikosti, napisii a znac¢ek. Reklama je také do jisté miry uméni a tviirce billboardi 1ze
nazvat ,,designérem®. A pii vytvareni svého dila miize designér predvést své napady, ¢imz
piekvapi divaky a potési je svymi tviir¢imi impulsy. Design ve venkovni reklamé hraje
dualezitou roli, protoze image spolecnosti a jeji dalsi ispéch ptfimo zavisi na technice a
vyrobce ¢eli. Koneckonctl, designér musi pfijit s obrazkem a sloganem, co by byly
viditelné z pohybujicich se vozidel ze vzdalenosti az 150 metrii, a navic byly origindlni a
presveédcily spotiebitele o nutnosti nakupu. Vyrobce musi mit taky psychologické
dovednosti. Je to on, kdo potiebuje védét, po Cem spotiebitel touzi, a umét to prezentovat
tak, aby dand osoba skute¢né pochopila, Ze to potifebuje. Na druhou stranu lze z
kreativniho hlediska povazovat venkovni reklamu za jeden z nejzajimavéjSich typt
reklamy. Spojuje obchodni a tviirci ¢innosti. Pouzité materialy, velikosti a barvy umoznuji

umélci plné predvést sviij talent.

Text.

Ve venkovni reklamé je text omezen a nejcastéji nepresahuje sedm slov. Stru¢nost v tomto
piipad¢€ neni jen vyhodou, ale také nutnosti. Inzerenti se snazi vytvaret takové venkovni
reklamy, které by byly nejen zajimavé, ale také ucinné z hlediska zvyseni prodeje produktti

a ptilakani vérnych zakaznikda.
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Barva.

Barva je jednou z vyhod venkovni reklamy a hraje vyznamnou roli. Barvy vSak musi byt
spravné, jinak bude reklama necitelna a neatraktivni. Ve venkovni reklamé se pouZzivaji
kontrastni barvy (Cervena, zelend atd.). To umoZzni upoutat pozornost a zviditelnit billboard

z dalky.

Pismo.

Venkovni reklama by méla pouzivat jednoducha, jasna a ¢itelna pisma.

2. Formaty venkovni reklamy

Kazdy inzerent si muze v zavislosti na ucelu reklamni kampané zvolit razné druhy.
Vzhledem k rozmanitosti existujicich typt a formati umoziuje venkovni reklama vybrat

design vhodny pro jakoukoli cilovou skupinu.

Hlavni formaty venkovnich reklamnich nosi¢i jsou:
2.1. Billboardy

Nejcastejsi nosi¢e ve venkovni reklamé jsou billboardy. ,Billboard je plocha nejcastéji
rozméru tzv. euroformatu (5,1 x 2,4 m). Byly vytvoieny jako stacionarni médium a jejich
pfedchiidcem byl plakat, jemuz také vdeci slovo billboard za sviij nazev... [...].”1¢ Jsou
obvykle umisténé podél ulic, dalnic, rusnych silnic atd. Navic jsou obvykle instalovany na
vysokych sloupech, aby si jich motorist¢ a kolemjdouci mohli vSimnout a mohli je

prozkoumat 1 na velkou vzdélenost.

16 Svétlik 2016, s. 107.
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2.2. Bigboardy

Bigboard je vétsi verze billboardu. Dobfe viditelny z velmi velké vzdélenosti (obvykle je
velikost $titu 9,6 x 3,6 m). Casto jsou umistény na dalnicich mimo mésto, protoZe jsou
opravdu obrovské a nehodi se do méstské infrastruktury (zejména v historické casti mésta).
»Jsou inzerenty vyhledavany nejen pro svij rozmér, ale 1 z toho divodu, Ze jsou casto
osvétleny a jsou diky svému umisténi hiife dostupné pro vandaly.”!7 Nékteré znacky zdobi

bigboardy riznymi 3D objekty, aby byly jesté vic efektni.
2.3. Citylighty

Prosklené boxy s vnitinim osvétlenim, uvniti se pomoci elektromotoru pohybuje nekolik
reklamnich plakati. ,,Citylighty jsou spravnou volbou, pokud chcete reklamu v méstském
centru nebo kdekoliv, kde se billboardy nedostanou.“!8 Jsou umistény na rusnych ulicich,
kiizovatkach 1 uvniti obchodnich a nédkupnich center. Jejich hlavni vyhodou je dynamika

zobrazovani reklamnich plakatt nebo videi.
2.4. Stity

,.Stity najdeme ve méstech na fasadach budov. Jedna se o plachty velkych rozméra [...]"19
Jsou velmi puasobivé a vyrazné, je prost¢ nemozné jim neveénovat pozornost, kdyz
projizdite kolem. Moderni technologie umoziuji vysoce kvalitni tisk i na tak velk4 platna

a pomahaji vytvaret pozitivni image spolecnosti.
2.5. Mosty

»Na silni¢nich a Zelezni¢nich mostech, pfemosténich a lavkach pro pési najdeme také tzv.
mosty,”20 odkud je mohou vidét motorist¢ 1 chodci. Za relativné malo penéz banner

,Vypravi‘ o vasem zbozi a sluzbach znac¢né velkému poctu lidi.

17 Svétlik 2016, s. 107.
18 Chytry 2018.
19 Tamtéz.

20 Chytry 2018.
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2.6. Astojany

Takzvané reklamni 4¢ko — je skladaci pienosny S§tit, ktery je casto rdno umistén pobliz
podniku a vecer je presunut zpatky do interiéru. Je kompaktni, mobilni a umoziuje

inzerentovi sdélit potencidlnim zdkaznikiim zakladni informace o sluzbach.

Reklamu také miizeme casto vidét na lavickach, zastavkdch méstské dopravy, na
tramvajich, ve voze metra a na méstskych otocnych hodinach. Dnes moderni marketingovy
trh nabizi Sirokou Skalu venkovni reklamy, kterou je mozné vyuzit ve prospéch svého

podnikani.

3. Méreni ucinnosti venkovni reklamy

Efektivita venkovni reklamy je vysledkem velkého mnozstvi faktorti, a proto planovani

a vedeni reklamnich kampani vyzaduje, aby inzerent znal jeji jednotlivé vlastnosti.

Precizné zvoleny format venkovni reklamy zarucuje pozornost cilového publika a znacna
rozmanitost reklamnich nosi¢li umoziuje vytvotit reklamni program tak, aby zajistil co

nejvetsi pocet kontaktl s reklamnim sdélenim, a proto vét§i zapamatovatelnost.

Aby se zlepsila G€innost venkovni reklamy, musi se inzerent uchylit nejen k poutavym
kreativnim feSenim, ale také peclivé zvolit spravny reklamni nosi¢ a jeho umisténi. N&€kdy

tedy 1 umisténi v jedné Ctvrti vytvaii dojem masivni kampané a zakaznici si ji dlouho

pamatuji.

Obecn¢ je ucinnost venkovni reklamy nepochybna, kvalitativni posouzeni jeji uc€innosti je

vSak Casto obtizné, protoze pouziti standardnich metod medidlniho planovani je nemozné.

Vyzkumné firmy Nielsen Admosphere a MGE Data pod vedenim Asociace meéteni
venkovni reklamy realizuji na uzemi Ceské republiky méfeni nosi¢ti venkovni reklamy,
které¢ se jmenuje IMPACT. ,Méfeni Impact vzniklo v roce 2014 stejné¢ jako samotna

asociace. Obsahuje databazi nosicl s lokalizaci, mapu intenzity dopravy kvantifikujici
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méfeni sledovanosti a studii mobility, pfinaSejici data o mobilnim chovani

reprezentativniho vzorku mobilni populace 18+.“2!

Nové méfeni vidime jako stimul pro rast trhu v disledku dvou faktord. Nejprve jde
o prilakani novych inzerentt, ktefi byli skeptic¢ti ohledné tohoto medidlniho kanalu kvili
nedostate¢nému méfeni. Za druhé nova data o publiku jasné ukaZou, ze venkovni reklama
udélala krok vpied, pokud jde o praci s daty, a zvysi divéru zdkaznikli a zajem

o specializované technologické produkty: omnichannel, targeting atd.

Jedna se o dokonale pouzitelny a funkcni systém. Je zfejmé, Ze zatim to neni dokonalé
méfeni a Impactu hodné prospéje rozsiteni datovych zdroju, které 1ze pouzit pti vypoctech.
Ale i1 tak nam umoznuje pfesncji vyhodnotit medidlni ukazatele reklamnich nosict
v jakémkoli ¢asovém obdobi (a nikoli primérné ro¢ni ukazatele, jako tomu bylo dfiv), coz

je samoziejme vazny krok vpfed v méfeni venkovni reklamy.

Nejedna se o jediny uspésny pokus v Ceské republice, nabidnout klientovi tudaje
o ucinnosti venkovni reklamy. Spole€nost BigMedia ve spolupraci s O2 Media predstavila
v roce 2015 nastroj pro planovani outdoorové reklamy BigPlan. Nastroj slibuje piesnou
informaci o zasahu kazdého reklamniho nosie, a to diky sledovani pohybu SIM karet

mobilniho operatora 02.22

4. Pozadavky na venkovni reklamu

1. Integrita.
Plakat musi mit jednotny obraz. To znamena, ze vSechny jeho zakladni prvky musi byt v
souladu s mys$lenkou. A spotiebitel to bud’ vnima, nebo ne - vSe zcela bez analyzy toho, co

se mu konkrétné 1ibi a co se mu nelibi.

2. Variabilita.

21 Redakce MAM 2015.

22 BigMedia 2018a.
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Reklama je ur€ena pro urcité podminky: misto, ¢as, cel. Tato reklama nemusi fungovat

pro jiné mesto nebo sezonu. Proto je potieba zvazit jak umisténi, tak ro¢ni obdobi.

3. Pravdivost.

Trh nabizi skute¢né sluzby, skute¢né zbozi, jedné podle n¢j skutecné firmy, proto musi byt
obrazky v reklamé skutecné. Reklama by méla obsahovat vlastnosti, které budou lidé
vnimat jednoznac¢n¢, bez skrytych konotaci a rozpor.

Reklama zalozena na idedlnich nebo iluzornich ptibézich ziidka funguje. Pouziti fotografii
v reklam¢ misto obrazki je rovnéz listinnym diikazem divéryhodnosti inzerovaného

objektu.

4. Stru¢nost.
Informacni pretizeni reklamy naruSuje jeji vnimani a zapamatovani. Je nemoZzné inzerovat

vSechny druhy zbozi a sluzeb v jedné reklamé.

Pro divéaka je obtizné vnimat mnoho obrazki najednou: kostku, strom, inkoustovou skvrnu,

text ...

5. Pfizptsobeni se narodni mentalité.
Reklamni obrazky by mély byt mistni, etnické, blizké a srozumitelné, a proto vérohodné a

ne otravné. Aby jej pochopili lidé Zijici v této oblasti.

6. Emocionalita.

Emocionalita v reklamé& ma nékolik cili:
Zaprvé- ptitahuje pozornost a vyvolava zivé reakce (nejlépe pozitivni). Jsou to pozitivni

emoce, diky nimz ¢lovEék soustiedi svou pozornost, to znamena, ze vyvolava zajem. To je

nezbytné, aby pak mohl vnimat v§echny nabizené informace.
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Zadruhé, emocionalné zbarvené informace jsou Iépe zapamatovatelné, protoze je zapnuta

asociativni pamet’.

Zatteti, pti tvorbé reklamniho sd€leni je dalezity ptistup lidi, jejich hodnotici reakce
popsané integralnimi kritérii (jako dobry - Spatny, laskavy - zIy, krasny - osklivy atd.).

Lid¢ se racionéalné rozhoduji na emocionalnim zéklad¢ postoji k reklamé.

7. Reflexe zékladnich hodnotovych orientaci clovéka.

Lid¢ jsou motivovani k hledani, dosahovani osobnich cila a uspokojovani svych potieb v
hierarchickém potadi. Rozsah téchto potieb sestavil americky psycholog Abraham
Maslow, ktery jej nazval pyramidou potieb. Kazdé tiroveil pyramidy ma své vlastni

reklamni slogany.

8. Pravidelnost.

Protoze ¢lovék ma tendenci zapominat, reklamni kampai by méla byt kontinualni a
podobné vinam. Aby si lidé neustale udrzovali stabilni image produktu, musi byt neustale
posilovan akcemi, udalostmi, propagacemi, které se provadéji v souladu s obecnou

koncepci reklamni kampang.

9. Cileni.
Divak by se mél bez vahani identifikovat u konkrétniho spotfebitele inzerované¢ho

produktu.

Vsechny tyto vySe uvedené pozadavky je tieba vzit v uvahu pfi sestavovani reklamniho

sloganu a designu celého plakatu

4.1. Vyhody OOH

Chci zdlraznit fadu dulezitych aspektt, které umoziuji outdorové reklamné udrzovat

vysokou poptavku i béhem digitalni doby. Jeji vyhody jsou nésledujici:
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Silny vliv na podvédomi potencidlnich zdkaznikli. Outdoor, ktery je soucdsti méstské

architektury, organicky zapada do exteriéru a umoznuje lidem nedobrovolné si pamatovat

nazvy znacek.

Evokuje Zivé vizudlni asociace — naptiklad s radiem takového efektu nedosahneme.

Siroké pokryti — umisténi venkovni reklamy v riznych oblastech umoziiuje pokryt

98 % populace.

Princip frekvence a trvani expozice. Stejnd osoba mize projit nebo projet kolem
billboardi alespont dvakrat denné,a to navzdory skutecnosti, Ze plakat, banner nebo

billboard jsou v provozu alespont mésic. Je nemozné si je nepamatovat.
Je nemozné ji vypnout, musime ji pozorovat i proti své vuli.

Mobilita. Miizeme jej umistit kamkoli, at’ uz jsou to stiechy a stény budov, sloupy
osvétleni, silnice nebo zastavka. ,Venkovni reklamu lze najit téméf vSude, je mozno

ji posilit na mistech, kde je to zapotiebi.”23

4.2. Nevyhody OOH

Bohuzel zde existuji i nevyhody. Ve skutecnosti to vypada takto:

Venkovni reklama vyzaduje neustalé¢ sledovani a nalezitou péci. ,,Plochy trpi
pocasim, povétrnostnimi vlivy, vlivy okoli a poskozeni mohou zpisobit

1 kolemjdouci.”24

Aby venkovni reklama mohla ovlivnit Sirokou vefejnost, potfebuje delsi ¢asové

obdobi.

Lidé jsou vystaveni pisobeni venkovni reklamy vétSinou jen nékolik sekund,

informace museji byt strucné.*?5 Aby bylo dosazeno pozadovanych vysledkl, musi

23 Vysekalova 2007, s. 42.

24 BigMedia 2018b.

25 Vysekalova 2007, s. 42.
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byt text a obrazek skute¢nou ,bombou“, kterou si chcete pieéist celou za tak

kratkou dobu.

Pro kratkodobou PR kampai je tento typ reklamy kategoricky nevhodny, protoze se
stava neucinnou a neospravedliuje vynalozené prostiedky. Mista na billboardech

a bannerech se navic prodéavaji na dobu od mésice do Sesti mésici.

Potfeba spravného umisténi a pfitomnost velkého mnozstvi lidi. ZavéSeni

billboardu v oblasti $patné viditelnosti nebude uspésné.

5. Aktualni situace na trhu venkovni reklamy v CR

Vzdalenost mezi tradicnimi komunika¢nimi kanaly a internetovym prostiedim se stale
zmenSuje. To je patrné jak v dynamice reklamnich rozpocti, tak ve schopnosti samotnych
kanal. Rozvoj cileného dorucovani reklamnich sdéleni, zpétné vazby a méfeni postupné
stird obvyklé hranice v médiich. Na Urovni jednotlivych webli probihd soutéz o cas
a pozornost publika. Jaka média budou znacky zitra pozadovat, do znacné miry zavisi na

rychlosti realizace potencialu kazdého komunika¢niho prostiedi.
5.1. Postoje populace

Foret ve své knize Marketingova komunikace o outdorové reklamé pise: ,,Jejich celkovy
pocet je projevem bezkoncepcnosti a diletantismu na nejvyssich rozhodovacich trovnich
v 90. letech. Dusledkem pstrosi politiky legislativnich a spravnich organti je skute¢nost, ze
v nasi rozlohou malé zemi na nas ¢iha neuvéfitelnych nekolik desitek tisic billboardu.

S takovou hustotou se v civilizovanych zemich jen tak nesetkate.*2¢

Postoj lidi k venkovni reklamé velmi zavisi na jejim umisténi. Z prazkumu, ktery kazdy
rok realizuje Ceska marketingova spoleénost (CMS), miizeme pozorovat, Ze s kazdym

rokem klesa ptesycenost reklamou na billboardech, ale zato stoupa presycenost reklamou

26 Foret 2011, s. 265.
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na socialnich sitich. Pokud je reklama umisténa v obchodnich centrech (coz je také urcity

druh venkovni reklamy), lidem skoro viibec nevadi.2’

,»Vizualni bombardovani reklamnimi billboardy, dopravnimi znackami a firemnimi logy

tuto oblast proménilo v prostor opakovani a stejnosti.” 28

Dnes venkovni reklama a reklama obecné mizou témto sloviim odporovat, jelikoz nejde uz

jenom o to, jak néco prodat, ale jak vytvoftit ur¢itou hodnotu. Od kvantity ke kvalité.

Dnes neni cilem venkovni reklamy a reklamy obecné jenom néco prodat, ale vytvofit
urcitou hodnotu, tedy od kvantity ke kvalité. MiZeme pocitat s tim, Ze pokud je reklama
vyrobena kvalitné a vkusné€, pak budou lidé¢ s reklamou v ulicich svych mést naladéni

pozitivnéji.

Venkovni reklama se zivym dynamickym obsahem dava to, co lidem v digitalnim svété

chybi — néco skute¢né, hmatatelné.
5.2. Pravni omezeni venkovni reklamy

Umisténi venkovni reklamy je spojeno s fadou pravnich omezeni. Na prvni pohled se muze
zdat, ze pokud mluvime o malé ploSe nebo elektronické desce informujici zakazniky
0 zbozi nebo sluzbach, neni nutnd zadna legalni registrace. Ale neni tomu tak. Kazdé
oznaceni, které lze klasifikovat jako reklamu, vyzaduje zvlastni povoleni od ufadu.

Umisténi reklam bez takového svoleni miize mit za ndsledek vysoké pokuty.

Zakon o regulaci reklamy, ktery shrnuje predpisy platné pro vSechny zemé EU, je
zakladem pro pravni fizeni reklamni propagace. ,,Patii sem i zakon o ochran¢ spotiebitele,
ktery definuje nekal¢ soutézni praktiky, dale stavebni zdkon a zdkon o pozemnich
komunikacich. Obecné reklamy se dotyka obcansky zakonik (nekald soutéz, zasah do

osobnosti ¢lovéka a povésti pravnické osoby).”2% Aby reklama spliiovala etickd hlediska,

27 Vysekalova 2021, s. 2.
28 Kratochvil 2012, s. 133.

29 JakeSova 2016.
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existuje Kodex reklamy vydany Radou pro reklamu. Jeho cilem je podporovat Cestnost

a pravdivost reklamnich sdéleni.30

Informace v reklamé musi odpovidat realité a dialezité informace nesmi byt ptehlizeny,
pokud by byl z toho ditvodu zkreslen obecny vyznam. Pokud je napiiklad nckterd akce

platna pouze za urcitych podminek, musi byt zminény.

Zakon, ktery mél v poslednich letech nejvétsi dopad na trh venkovni reklamy v Ceské
republice, byl zdkon o pozemnich komunikacich, ktery vstoupil v platnost od 1. zafi 2017.
Zakon zakazuje umisténi billboardi v ochranném pasmu dalnic a silnic prvni tiidy
(¢. 196/2012 Sb.) Pravni ptedpis odkazuje na skutecnost, Ze venkovni reklama ve formé,
v jaké ted’ existuje, odvadi pozornost fidicl, tim pfedstavuje hrozbu pro vSechny ucastniky

silni¢niho provozu.

Otéazkou zustava, zda tomu tak skutecné je a zda billboardy podél dalnic maji dopad na
pozornost fidict. Agentura STEAM/MARK realizovala svtj vlastni vyzkum — co redlné

pfedstavuje hrozbu pro fidice za volantem. Tvrdi, Ze mobilni telefony, navigace a kouteni

o 4

»Naopak jsem se doposud nesetkal se seri6zni studii, o kterou by bylo mozné opfit tvrzeni,
ze klasické billboardy odvadi pozornost do té miry, ze by mohly byt samy o sobé piic¢inou

dopravni nehody.3!

Vyznamnou zménou nejenom v outdooru, ale v celé reklamni branzi je zdkaz tabdkové
reklamy, ktery v Cesku plati od roku 2002. I kdyZ jsou vyjimky v podobé& reklamy ve
specializovanych prodejnach nebo v tiskovych materidlech urcenych profesionalim
v obchod¢ tabdkem, ve venkovni reklamé je striktné zakdzdna jakakoli zminka

o tabakovych vyrobcich. 32

Dal$im tématem, které vede k véénym debatdm o otdzce regulace OOH reklamy, je
reklama v centru Prahy, zeyména v historické Casti mésta. Vyhlaska o regulaci reklamy,

ktera by podle aktualnich informaci méla platit od Cervence tohoto roku, bude mit tfi

30 MediaGuru 2021c¢
31 Simonik 2017.

32 MediaGuru 2013.
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stupné piisnosti a bude se rozsifovat i na dalsi tzemi Prahy, jako jsou Vinohrady, Letna ¢i

Smichov.

Hana Trestikova, radni pro oblast kultury, pamatkové péce a cestovni ruch dopliuje:

,Reklama do mésta patii, ale v kultivované podobg.” 33

vvvvvv

napadd, stoji za to znovu zkontrolovat omezeni kladena na reklamni obsah a postup jeho

umistovani podle pravnich piedpisi Ceské republiky.
5.3. Subjekty na trhu venkovni reklamy v CR

Trh venkovni reklamy v CR neni piili§ pestry, existuje tady jenom par subjekttl, které ale

mezi sebou aktivné soutézi.

Uz n&kolik let je lidrem a nejvétsim poskytovatelem venkovni reklamy v Cesku spoleénost
BigMedia, kterda vznikla pted 20 lety. Jeji akcionaiem je slovenska medialni skupina Joj
Media House. Exkluzivné prodava plochy BigBoard, Outdoor Akzent, CzechOutdoor,
News Advertaising, Bilbo City, QEEp a Railreklam. M4 nejvétsi sit’ nosi¢i po celé Ceské

republice. Pod BigMedia patii také sit’ reklamy v metru — MetroZoom.34

Byvala jednicka na trhu venkovni reklamy je mezinarodni JCDecaux spolecnost, ktera
v Cesku funguje od roku 1994. Provozuje v hlavnim mésté Praze uz 25 let méstsky
mobiliai (reklama na zastdvkach, velkych reklamnich sloupech, CLV). Dohoda
o méstském mobilidfi kon¢i 30. Cervna tohoto roku a poté ma Praha v imyslu postupné
vymeénit vSechny pfiistieSky za své a provozovat méstsky mobiliai samostatné.35 JCDeaux

patii 1 vSechny venkovni a vnitini plochy na letisti Vaclava Havla.36

Dal8im hrac¢em na trhu je mezinarodni firma euroAWK. Specializuje se vyhradné¢ na CLV

a billboardech. Provozuje méstsky mobilidi v mnoha ceskych a moravskych méstech.3?

33 MHMP 2020.
34 BigMedia 2018c.
35 CTK 2020a.
36 CTK 2020b.

37 euroAWK 2021.
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Vime, ze diiv euroAWK provozovala také i CLV v prazském metru, poté je pievzala

MetroZoom patfici spolec¢nosti BigMedia.

Nasledujicim provozovatelem OOH reklamy je zlinské spole¢nost Mobilboard, specialista
na reklamu ve vefejné dopravé. Od roku 2018 plisobi i na prazském trhu a spolupracuje
s vice jak osmdesati dopravci. Poskytuje také plochy pro inzerci na dalkovych
a mezindrodnich linkach.38 Dalsi hraci ¢eského trhu venkovni reklamy jsou spiSe vice

okrajovi a méné vyznamni nebo plisobi v uz§im segmentu.

6. Venkovni reklama a urbanizace

Silhdnkova definuje urbanizaci jako ,soustied’ovani hospodatského a kulturniho Zivota do

velkych mést na ukor venkova®, 39

Urbanizace zptsobila rychlou zménu idedli a sméri v socidlnim a ekonomickém zivoté ve
spoleCnosti. Koncentrace vyznamného poctu lidi ndchylnych k tvirc¢i cinnosti,
nestandardni pfistup k moznostem rozvoje vSech sfér socialni produkce, kultury
a socidlniho zivotniho stylu ve velkoméstech vedly k tomu, ze v relativné kratkych
casovych obdobich stile vice vznikaji dalSi nové vzorky zboZi a sluZzeb dfive neznamé
politické osobnosti vetfejného zajmu. To vede k neustalému rtistu po¢tu moznosti pro velké

masy lidi.

Mésto také podpotilo vznik reklamniho nosice, jako je vykladni sk#ifi. Mnoho obchod

zacalo pouzivat vylohy k ptildkani pozornosti potencialnich kupct.

Urbanizace urcuje rozdéleni rozlohy mést do urcitych zon, jejichz zivotni podminky se
mohou vyrazng lisit. Postupné se objevuji oblasti, kde je Zivot ze socialniho hlediska velmi
prestizni, kde je Zivotni Uroven a pozadavky spotfebiteld mnohem vyssi nez ve Ctvrtich,
kde ziji lidé s nizkymi piijmy a pracujici v primyslovych odvétvich, ktera nevyzaduji
vysoké odborné vzd€lani. Tento proces se objektivné odrazi v urovni spotfeby zbozi,

sluzeb a pozadavku ¢lenl spole¢nosti Zijicich v riznych méstskych ¢astech, mé to dopad

38 MediaGuru 2018.

39 Silhankova 2013, s. 22.
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také na kvalitu nakupovanych vyrobki a sluzeb, cenu, sortiment, jejich soulad s médnimi

novinkami.

V zajmu vyrobcl zbozi a sluzeb se pfi umistovani reklamnich sdéleni v rGznych
meéstskych oblastech berou v uvahu zdjmy a poptavka spotiebitelli Zijicich na téchto
uzemich, coZ ma pozitivni vliv na ekonomické vysledky distribuce vyrobkil a sluzeb.
Obyvatelé prestiznich oblasti s vys§im spoleCenskym statusem a zna¢nymi finan¢nimi

prosttedky navic vyZaduji zvySenou urovenl kvality samotnych reklamnich textd,

reklamnich médii, aby ty spliiovaly uroven kultury a individudlni pozadavky zastupct

vvvvvv

Za podminek vysoké hustoty obyvatelstva ve méstech je reklama velmi Gi¢innym socialnim
mechanismem, ktery, pokud je spravné pouzit, dokdze formovat nazory a preference jak
jednotlivych socialnich skupin a vrstev, tak Sirokych mas populace. Dnes za¢inaji vznikat
nov¢ distribucni kandly a komunikace je budovédna s piihlédnutim k vlivu méstského

prostfedi na ¢lovéka.

7. Netradi¢ni zptisoby outdoroové propagace

Za ucelem zvyseni efektivity reklamy pii minimélnich nékladech a prolomenti ,,reklamniho
Sumu“ (nadmérné mnozstvi reklam) stoji za to se obratit k vyvoji v oblasti netradi¢nich
a nestandardnich typt reklamy. Je znamo, ze v pribéhu Casu naprosto kazda reklama zacne
byt nudnd a zaCne obtézovat. Navic hovoiime o dvou aspektech najednou: za prvé
o samotnych reklamnich népadech, které je tfeba neustale aktualizovat, hledat nova feSeni;
za druhé o zpusobech distribuce reklamy. To znamend, ze reklamni nosice piestavaji bavit
a jejich ucinnost zac¢ina klesat. To se samoziejmé nedéje ze dne na den, proces miize trvat
mnoho let. Zavér je ale vzdy stejny: za stejné penize na stejnych médiich ziskate reklamu,

ktera je méné efektivni.

Abychom pochopili vSechny moznosti reklamnich nosicli, pojd'me zjistit, jaké jsou

moznosti netradi¢nich zplisobti propagace produktii v ulicich mésta.
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7.1. Guerilla marketing (Ambient marketing)

Pokud chceme byt opravdu kreativni a originalni, vystoupit z davu a ukézat vSe, ¢eho jsme
schopni. Nepomtze ani spousta pen¢z, ani nejvétsi billboard ve mésté. Chceme, aby nase

marketingova kampan byla uméleckym dilem? Je na Case vyzkouset Guerilla marketing.

»A pravem guerillovy marketing totiz pfedstavuje nejen pestrou a zabavnou formu

oslovovani adresatii, tedy vaSich klientd, ale 1 pro firmy, které se do n¢j pusti, je

origindlnim unikem z mnohdy tristnich marketingovych standardu. 40

Hlavnim rozdilem mezi guerillovym marketingem a jakymkoli jinym je odmitnuti tradi¢ni
reklamy v médiich jako podplirného propagacniho prosttedku. Misto toho se pouzivaji

levna reklamni média a netradi¢ni kanaly.

Guerilla marketing mohou vyuzivat nejen malé podniky, ale 1 vétsi hraci. Pokud pro maly
podnik muize byt tento pfistup hlavnim propagacnim kanalem, pak pro stfedni a vétsi
podniky stoji za to jej pouzit jako podptirnou metodu. U velkych spole¢nosti tento zptisob
propagace pomiiZze oslovit cilové publikum, které konven¢ni reklamu nevnima. A i1 kdyz je
procento tohoto publika malé, vzhledem k rozsahu spole¢nosti mohou guerillové metody

prilakat n¢kolik tisic, dokonce 1 miliony novych zakaznik.
Jednou z forem guerilla marketingu, kterd vyuziva OOH nosice je ambient marketing.

Klicem k uspésné ambientni kampani je vybér nejlepSiho dostupného formétu pro
zvetejnéni a UspeéSné zkombinovani formatu se samotnou zpravou, kterou je zapotiebi

sdélit konzumentim. 41

Nejlepsi zptsob, jak pochopit takové neobvyklé zpiisoby reklamy, je podivat se na jejich

ptiklady. TakZe chci ukazat nékteré Gspé$né kampané z celého svéta.

Mala auta Smart se spojila se Svycarskymi kreativei z Jung von Matt a vytvofila malé
billboardy, které umistila mezi dvéma billboardy jejich velkych konkurenta. Takto chtéla

znacka ukazat, ze se jejich auto vejde kamkoli.

40 Patalas 2009, s. 49.

41 MediaGuru 2021d.
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Obrazek ¢. 1 — Billboard auta Smart

&

Zdroj: Kharma 2016.

Reklama ve vefejné dopravé je také velmi dobrym zpusobem, jak dosdhnout velkého
pokryti. Televizni stanice National Geographic kdysi umistila obfiho Zraloka na autobus.
Myslenka byla velmi odvdzna a nezapomenutelnd, ale ne vSem cestujicim se to libilo —

nekteti prosté odmitli nastoupit do vozu.

Obrazek ¢. 2 — Reklama National Geographic na autobusech
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Zdroj: Dienstman 2020.

30


https://www.adsoftheworld.com/media/outdoor/smart_slim

Reklamni agentura Saatchi & Saatchi vyvinula kampan pro znacku kavy Folgers Coffee:
na kanalizacni mfiZe byly pouZity samolepky s obrazkem Salku kavy. Kdyz v chladném

pocasi z miizky stoupala para, vypadalo to, jako by vychazela z hrnku horkého napoje.

Obrazek ¢. 3 — Reklamni kampan Folgers Coffee

Zdroj: Mao 2006.

Pravé v dobé krize vSichni hledaji dobry, levny a ucinny zpiisob inzerce. A to je
pochopitelné — jakakoli vysoce kvalitni reklamni kampaii stoji penize, které 1ze nyni pouZit
na restrukturalizaci, finan¢ni polStar a btith vi na jaké dalsi dulezité potieby. V takovych

chvilich stoji za pozornost nestandardni zptisoby propagace.

8. Modernizace a trendy v OOH

Ignorovani modernich technologii a nesledovani trendt v reklamnich strategiich znamena
ztratu potencialnich ziskd, protoze jsou uzce spjaty se zajmy a hodnotami kupujicich.
Stirani hranic mezi internetovou realitou a kazdodennim Zivotem a rostouci lhostejnost lidi

k barevnému méstskému prostredi nuti délat venkovni reklamu podle novych ,,zdkonl”.

Podle m¢ je hlavnim rysem outdorové reklamy v roce 2021 synergie s jinymi reklamnimi
formaty. Spojovani zvuku, barev, elektronickych displejt a digitdlnich obrazovek,
podcastti, internetli, TV, socidlnich siti a map. Kompetentni kombinace nenecha ¢lovéku

Sanci projit kolem a nevSimnout si marketingové zpravy.
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Co nového pfinesl rok 2020 venkovni reklam¢e?

* Videoreklama na velkoplo$nych obrazovkach.

Digitalni LED obrazovky davaji spotiebiteli vSe, co maji radi: znamy format videa, kratka
a krasna videosekvence. Zména obrazu, kterd ptitahuje pozornost na instinktivni Grovni.
Ptilezitost ,,zabit* as, kdyz je ¢lovek v dopravni zacpé, na semaforu nebo jen tak kraci po

ulici.42

* Pouziti ,,zelenych* materialt a technologii.

Péce o zivotni prostiedi siln€ji vstupuje do vSech oblasti zivota. Spotiebitelé jsou loajalni
vici spole¢nostem, které jsou postaveny na strukturach, jez neposkozuji zivotni prostredi.

Mezi nimi existuje mnoho moznosti.

Citylighty a lightboxy s bezpe¢nou LED technologii.

* Inovativni impregnované platno misto tradi¢ni bannerové tkaniny.

Korkové obrazky.

* Recyklovatelné formaty.

Skutecnost, ze spolecnost jiz sama o sob¢ pouziva ,,zelend feSeni, ji dodava dalsi body,
navic automaticky pfitahuje zajem 20 % spotiebitell, pro které je ekologické téma fadou

klicovych hodnot.43

* Interaktivni panely.

Ptilezitost komunikovat s reklamnimi sdélenimi je vzdy atraktivni, okouzlujici a vzbuzuje
skutecny zajem. KdyZz vidite pouze informace, je to jedna véc. Ale kdyz budete mit
ptilezitost vyzkousSet si inzerované produkty sami, vyzkouset je v akci nebo si o nich

precist vice, pak to evokuje emoce.

42 KnowledgeHub 2020.

43 Oaaa 2018.
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Jsou to emoce, které vas vedou k nakupovani. Pamatnost znacky se vyznamné zvysuje.
Jakoukoli interaktivitu ve venkovni reklam¢ proto vitaji nejen inzerenti, ale také

potencialni spottebitelé.+4

Internet ve spojeni s venkovni reklamou.

Kdyz si ¢lovek v§imne zajimavého billboardu, hleda informace o produktu nebo vyrobcich
v siti. Musime byt pfipraveni na to, Ze efektivni venkovni reklama vyzaduje odkaz na web

spolecnosti, QR kddy, geotagy na mapach Apple a Google.

Jak vidime, venkovni reklama stejn¢ jako diive funguje. Ptistupy k jejimu provadéni se
zménily. Casy, kdy jste mohli jen zavésit billboard a &ekat na odezvu, jsou pry&. Dnes je
nutné tento smér zabudovat do cili spolec¢nosti, abychom jasné pochopili, jakou myslenku

chceme divakiim sdélit a co na oplatku ziskat od kupujiciho.

9. Predpokladany vyvoj

Venkovni reklama je tradicnim zplisobem propagace zbozi a sluzeb. Neustale se méni
ptizplisobuje. Tento vyvoj jde nékolika sméry najednou: do reklamniho procesu je
zapojeno mestské prostiedi, aktivnéji se pouzivaji objemné nestandardni ndvrhy a ve
spojeni s venkovni reklamou se stdle Castéji pouzivaji inteligentni elektronické

technologie.

Billboardy se nauci reagovat na déni kolem. Mnoho billboardl je jiz vybaveno
videokamerami a senzory, které jim poméhaji ,,uvédomit si, co je kolem, a zaznamenat
zmény v jejich bezprostiednim okoli. Naptiklad ve Stockholmu na CLV farmaceutického
fetézce Apotek Hjartat byla vyobrazena osoba, ktera zacala kaslat, kdyz n¢kdo koutil vedle
reklamniho média. Zahanbeni kutédci pak dostali ukdzku zbozi urcené¢ho k ukonceni

zavislosti.4>

44 Oaaa 2018.

45 Apotek Hjartat 2016.
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To nas ve skutecnosti ¢eka v blizké budoucnosti. Senzory poskytnou inzerentim mnohem
vice informaci neZ nyni. Billboardy budou naprogramovany tak, aby interagovaly, nejen
reagovaly. Zacnou napiiklad zapojovat lidi do konverzace o koufeni, misto aby jen

poukazovali na zapalenou cigaretu.

AR jiz je tady, ale technologie bude v budoucnu jesté promyslenéjsi. Skute¢na hodnota AR
spoc¢iva ve skuteCnosti, ze tato technologie osvobozuje billboardy od omezeni danych

fyzickymi parametry reklamnich nosicu.

Jakykoli povrch se stava mistem pro reklamu. Tim se uvolni spousta uzite¢ného prostoru

pro kreativni agentury.46

Pouzivanim obrazovek, videokamer a dal§iho vybaveni otevird AR cestu k neo¢ekavanym
feSenim. Napiiklad v kampani Pepsi Max obrazovka umisténa v piepaZzce autobusové
zastavky zobrazovala obraz toho, co se dé¢lo pobliz, ale s neuvéfitelnymi specialnimi

efekty. 47

Technologie AR ma velkou budoucnost. Diky ni se pied ofima lidi budou zobrazovat nejen

urcité scény — zazitek se stane hlubsim, zcela pohlcujicim.
Billboardy se nauci ¢ist nase smartphony.

Systém Radar provozovatele reklamy OOH Clear Channel analyzuje osobni data a doladi

cileni a hodnoceni dopadu kampang.

V budoucnu vSak budou naSe smartphony klicem k vytvaieni skute¢né relevantnich
reklam. Aplikace v nich nainstalované budou analyzovany z hlediska naSich zajmi
a sociodemografickych udaji. Tim se vytvofi podminky nezbytné k ziskani piehledu

o tom, co inzerovat.

Billboardy budou fungovat s kolektivnim profilem publika. Pokud se napiiklad ukaze, ze
60 % publika v lokalit¢ ma kocky, objevi se na reklamnim médiu propagace tteba

s podestylkou pro kocky.48

46 Popartmediagroup 2019.
47 Kastrenakes 2014,

48 Clear Channel 2021.
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Vyhoda: uvidime reklamy na to, co nas opravdu zajima (a nikoli propagace krmiv pro psy

mezi milovniky kocek).

Rozsah pouziti modernich inovativnich technologii je velmi Siroky. Hodnota lidské
pozornosti neustdle roste a vSechny moderni technologie budou sméfovat k jejimu
prildkani. Je zfejmé, Zze se tato inovativni budoucnost kazdym rokem pftiblizuje a stava se

realitou. Ukolem je naudit se, jak z toho vyt&Zit maximélni mozny zisk.
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Prakticka cast
10. Vyzkum ,,Jak vnima mlada generace venkovni reklamu”

Ucelem vyzkumu je zjistit nazor mladych lidi na venkovni reklamu.
Cile vyzkumu:
Stanoveni obecného postoje mladeze k venkovni reklamé.

Odhaleni preferenci ohledné druhii venkovni reklamy, reklamnich nosicl, umisténi

venkovni reklamy.

Zjisténi postoje mladeze ohledn¢ reklamy v centru Prahy.
Odhaleni prani mladeze ohledné umisténi venkovnich nosicu.
Vypracovani doporuceni pro optimalizaci reklamniho prostfedi.
Metoda vyzkumu: kvantitativni metoda (dotaznikové Setteni)

Otazky: uzaviené

Respondenti: mladi lidé ve véku 18-26 let Zijici v Praze

Pocet respondentt: 120

Pocet otazek: 12

Dotaznik byl zvefejnén online a zaslan mym piateliim a znamym, také byl publikovéan ve

skupinach prazskych vysokych skol.

Jsem si védoma, ze dotaznikové Setieni v tomto rozsahu neni reprezentativni, ale chci na

ném krom¢ vysledkli demonstrovat i vyuziti jedné z vyzkumnych metod v praxi.

36



10.1.Identifika¢ni otazky

1. Vek

Graf ¢. 1 — Ve&k respondentt

Vék

120 odpovédi
@ 18-21
® 21-24
© 24-26

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z dotazovanych respondentd je 40,8 % ve veku 18-21 let, 41,7 % ve veéku 21-24 let a

kazdy Sesty ucastnik vyzkumu je ve véku 24-26 let.
2. Pracovni zafazeni.

Graf ¢. 2 — Pracovni zafazeni

@ Student

@ Pracujici student

@ Zaméstnanec
. @® osvC

Pracovni zarazeni
120 odpovédi

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vétsina jsou respondenti studenti (43,3 %). Studentd, ktefi praci nemaji, je 37,5 %. 12,5 %

respondentii jsou zaméstnanci a 6,7 % OSVC.
10.2.0becny postoj k venkovni reklamé

3. Postoj k venkovni reklamé.

Graf €. 3 — Postoj k venkovni reklamé

Jaky je vas postoj k venkovni reklamé?
120 odpovédi

@ Kladny

@ Spise kladny
Neutralni

@ Spise zaporny

@ Zaporny

Zdroj: Vlastni zpracovani
Podle vysledki vyzkumu je podil mladych lidi, ktefi maji neutrdlni vztah k venkovni
reklamé, 28,3 %. Ptiblizn€ stejné ¢ast respondentti odpoveédéla, ze ma spise kladny postoj
(25 %). Vyznamna cast respondentd (20,8 %) ma také spiSe zdporny postoj. Zbylych
15,8 % ma kladny postoj a 10 % zaporny.
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4. Vnimani venkovni reklamy na ulicich mésta (plakatt, billboardu, citylighti).

Graf ¢. 4 — Vnimani venkovni reklamy na ulicich mésta

Vénujete pozornost venkovni reklamé na ulicich mésta (plakattiim, billboardim, citylightim)?
120 odpovédi

@ Témér vzdy
28,3% @ Obcas
© Castgjine

Nikd
o e

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vice neZ polovina dotazovanych (63,4 %) vénuje obCas pozornost venkovni reklamé,

z toho 16,7 % to déla témer vzdy.

Podil ucastnikd prizkumu, kteti podle svych odpovédi obvykle nevénuji pozornost
venkovni reklamé, je 36,6 % a 8,3 % respondenti uvadi, ze nikdy nevénuji pozornost

outdoorové reklamé.
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5. Emoc¢ni vnimani venkovni reklamy.

Graf ¢. 5 — Emo¢ni vnimani venkovni reklamy

Jaké pocity a emoce u vas vyvolava venkovni reklama?
120 odpovédi

Zajem

Veselost, smich

Klid a duSevni rovnovaha
Nuda

Vztek, zlost

Obavy a Uzkost

Lhostejnost, apatie

40 60

Zdroj: Vlastni zpracovani

Analyza emociondlnich aspektti vnimani reklamy ukazuje, jak 1idé vnimaji nikoli venkovni
reklamu obecné, ale predevsim jeji obsahovou slozku. Podle vyzkumu je podil téch, kdo
maji zajem o reklamni sdéleni, 43,3 %. Celkem 30,8 % je t&€ch, u koho reklama vyvolava
lhostejnost a nudu. Pozitivni emoce veselost a smich citi 17,5 % respondentd a klid
15,8 %. Negativni emoce jako obavy a tuzkost reklama vyvolava u 10 % a vztek a zlost

vzbuzuje u 8,3 % respondent.
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6. Druhy informaci ziskanych z venkovni reklamy.

Graf ¢. 6 — Druhy informaci ziskanych z venkovni reklamy

O ¢em se nejCastéji dozvidate z reklamy na ulicich mésta?
120 odpovédi

O novych produktech a sluzbach

O slevach a vyprodejich

O vystavach, predstavenich,
filmovych p...

O novych vzdélavacich
prilezitostech

O praci méstskych struktur

O volnych pracovnich mistech

0 20 40 60 80
Zdroj: Vlastni zpracovani

Analyza vysledkli vyzkumu potvrzuje hypotézu, Ze zajem o reklamu je dan predev§im
obsahem informaci, které lidi ziskavaji z reklamy na ulicich. Respondenti se nejCastéji
dozvidaji z reklamy rtzné obchodni informace: o novém zbozi a sluzbach (61,7 %),
o slevéach a vyprodejich (58,3 %). Témet polovina (45,8 %) Gcastnikll prizkumu uvedla, ze
dostava informace o vystavach, predstavenich, filmovych premiérach z venkovni reklamy.
14,2 % ziskava informace o vzd¢lavacich prilezitostech a 8,3 % o volnych pracovnich
mistech. 5 % respondenti oznacilo reklamu jako zdroj informaci o praci méstskych

struktur.

10.3.Postoj k nosi¢iim venkovni reklamy
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7. Atraktivita typl venkovni reklamy.

Graf ¢. 7 — Atraktivita typt venkovni reklamy

Jaky typ reklamniho nosice je pro vas nejatraktivnéjsi?
120 odpovédi

@ Billboardy
®cL
Reklama na dopravnich prostiedcich
ﬂ @ Reklamni plachty
@ Reklama na mostech

@ Navigaéni tabule na sloupech

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro vétSinu ucastniki dotazniku jsou billboardy nejatraktivnéjSim nosicem venkovni
reklamy (38,3 %). Pro 31,7 % respondentli jsou neatraktivnéjsi citylighty. Tietim mezi
druhy reklamnich nosi¢t je reklama na dopravnich prostiedcich — 12,5 %. Takové druhy
reklamnich nosic¢ii, jako jsou navigacni tabule na sloupech, pfitahuji pfiblizné¢ 7,5 %

ucastnikid prizkumu, reklamni plachty 5,8 % a reklama na mostech 4,2 %.
8. Umisténi venkovni reklamy.

Za tUcelem stanoveni preferenci pro umisténi raznych reklamnich nosic¢ti byli tcastnici

prizkumu také dotazani, kde se nejcastéji s reklamou setkavaji.

Porovnani odpovédi na tuto otazku s hierarchii nosicl reklamnich médii z hlediska

frekvence zobrazovani umoziluje posoudit, kterého nosice si lidé v§imnou Castéji.
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Graf ¢. 8 — Umisténi venkovni reklamy

Kde outdoorovou reklamu vidite nejCasté&ji?
120 odpovédi

@ V ulicich mésta

® V metru

@ V obchodnich centrech
@ Na silnicich/dalnicich
@ Na zastavkach

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledky dotazniku ukazuji, ze 1idé si skoro stejné€ Casto v§imnou reklamy v ulicich mésta
(33,3 %) a v metru (26,7 %). DalSich 18,3 % respondentli ¢asto vidi reklamu na zastavkach
a 12,5 % na silnicich ¢1 dalnicich. Nejméné pozornosti pfitahuje reklama v obchodnich

centrech 9,2 %).
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9. Postoje k omezeni reklamnich nosict v centru Prahy.

Graf €. 9 — Postoje k omezeni reklamnich nosi¢t v centru Prahy

Jak vnimate skutecnost, Ze v centru Prahy dochazi k vyraznému omezeni reklamnich nosici?

120 odpovedi

@ Negativné
@ Spise negativné
@ Neutralné
@ Spise pozitivné
@ Pozitivné

‘ @ Tézko fict

10,8%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledky dotazniku naznacuji pozitivni piistup témét poloviny (43,4 %) ke snizeni poctu
reklamnich nosi¢l v centru mésta. Neutralni postoj mé az 31,7 % respondentli a negativni
postoj k omezeni reklam v centru ma 14,2 % respondentii. Zbyvajicich 7,5 % zvolilo

variantu ,,tézko fict”.
10.4.Dojmy z venkovni reklamy

10. Pozitivni dojmy z venkovni reklamy:.

Graf ¢. 10 — Pozitivni dojmy z venkovni reklamy

Co se vam libi na venkovni reklamé?
120 odpovédi

@® Casto obsahuje uzite¢né informace

@ Hezka reklama tvori dobrou naladu

@ Skvélé zapada do méstského prostiedi
@ Nic se mi nelibi

@ Tézko Fict

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Drtiva vétSina ucastnikd prizkumu vidi ve venkovni reklamé pozitivni aspekty: skoro
tretina respondentti (31,7 %) tvrdi , Ze reklama obsahuje pro n¢ uzite¢né informace, dalSich
25 % respondentli mysli, ze skvéle zapada do méstského prosttedi a v 22,5 % respondentt
reklama vzbuzuje dobrou naladu. Podil téch, kdo odpovédeli, ze se jim na venkovni
reklamé nic nelibi (18,3 %), se témét shoduje s podilem téch, kdo maji k venkovni reklamé

,hegativni“ nebo ,,spiSe negativni® postoj (20,8 %). Podle vysledkli vyzkumu je tedy

mozné fict, ze 20 % mladych lidi ma negativni postoj k venkovni reklamé.

11. Negativni dojmy z venkovni reklamy.

Graf €. 11 — Negativni dojmy z venkovni reklamy

Co se vam nelibi na venkovni reklamé?
120 odpoveédi

@ Reklama kazi vzhled mésta

@ Prekazeji ve vyhledu fidicéim a chodcim
Nevhodny obsah

@ Nesrozumitelné sdéleni

@ Vsechno se mi libi

q, o

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na otdzku, co se jim nelibi na venkovni reklam¢é mésta, oznacilo 26,7 % respondentti
nevhodny obsah. Druhym mistem v ,,anti-hodnoceni* diivodii odmitnuti venkovni reklamy
mezi mladymi lidmi je to, Ze reklama kazi vzhled mésta (25 %). Skoro stejny pocet
respondentt (22,5 %) si mysli, ze reklama piekéazi ve vyhledu fidi¢im a chodcim. 13,3 %
respondentl se nelibi skutecnost, Ze reklama obsahuje nesrozumitelné sdéleni. Pouze 9,2

% respondentd zvolilo moznost ,,libi se mi v§echno®.
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12. Co je tfeba zménit ve venkovni reklamé mésta.

Graf ¢. 12 — Co je tfeba zménit ve venkovni reklamé mésta

Co si mysilite, je potreba zménit ve venkovni reklamé?
120 odpoveédi

@ Snizit podet reklamnich nosicu
@ Piisnégjsi kontrola obsahu
Zmensit velikost billboardu/bigboardu

@ Nepovolavat instalaci reklamy, ktera nici
vzhled mésta

@ Té&Zko Fict

Zdroj: Vlastni zpracovani
Vice nez tfetina UCastnikll prizkumu (35 %) se domnivd, Ze pro zlepSeni situace
s venkovni reklamou ve meésté je nutné udélat pfisnéjsi kontroly obsahu. 24,2 %
respondentll je pro zdkaz instalace reklamy, kterd ni¢i vzhled mésta. Snizit pocet
reklamnich nosi¢i chce 22,5 % a zmenSit velikost billboardi 15 %. Pouze 3,3 % zvolilo

variantu ,,té€zko fict”.
10.5.Doporuceni pro rozvoj venkovni reklamy

Vysledky vyzkumu poskytuji zéklad pro nasledujici doporuceni tykajici se hlavnich sméra

a prioritnich opatfeni v rozvoji venkovni méstské reklamy.

Zakladni scénéi: aktivni zlepSeni situace

Riist negativnich postoji k venkovni reklamé vede k aktivni praci na zméné situace
v této oblasti. V tomto ohledu je vhodné pokracovat a rozsifit prace na zefektivnéni
venkovni reklamy: identifikace a demontdz nelegdln¢ instalovanych reklamnich

nosicl, izemni planovani méstskych ¢tvrti s cilem vyloucit presyceni reklamou.

Vyrazné sniZzeni poctu reklamnich nosi¢t v centru mésta, protoze tato opatfeni se

Ve

tési Siroké a jednomyslné podpote mladé generace Prazanii.
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Obecné snizeni poctu velkych reklamnich nosict a pfechod na formaty pro mésto

vhodnéjsi.

K ptekonani negativniho postoje k obsahovym aspektim venkovni reklamy je
vhodné vytvofit podminky pro zvySeni podilu socidlni reklamy, reklamy
s relevantnim obsahem pro aredl, ve kterém si nachdzi, reklamy, kterd bude

propagovat zbozi a sluzby zdravé a prospésné pro spolecnost.

Pozitivni pfistup obyvatel mésta k CLV nosicim a reklam& v metru sveédci

o velkém potencialu tohoto segmentu venkovni reklamy v hlavnim mésté.

Je nutné posilit kontrolu nad obsahovymi a estetickymi aspekty venkovni reklamy,
aby se zabranilo vyskytu nekvalitni reklamy na ulicich mésta, zpusobujici

nespokojenost veiejnosti.
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11. Navrh venkovni reklamy pro jogové studio Letstudio

Na zakladé vSech informaci, které jsem ziskala pii zpracovani mé diplomové prace, jsem
pro navrh venkovni reklamy zvolila format citylightu, ktery dobte zapada do infrastruktury

mésta a ma pozitivni odezvu u vefejnosti.

Hlavni body, kterych se budu drzet pii tvorbe¢:

Obsah. Konkrétné jeho objem. Zprava by méla byt stru¢na a jasna od prvniho cteni.

Soustfedit vSechnu pozornost na jeden produkt nebo nabidku.

Pohodli. Pfetizena reklama je pro nase vnimani pfili§ obtizna, takZe pokud uvidime
nevhodné umistény text nebo pfili§ maly obrazek, okamzit¢ jej odmitneme dale

zkoumat a jen projdeme kolem.

Harmonie. Obréazek by se mél spojit se svym okolim: barevna a kreativni reklama,
ktera jist€¢ upoutd pozornost, by zaroven méla byt kombinovatelnd s okolnim

prostiedim.

Hlavni cile:

Vytvéret image a povédomi o podniku.

Prilakat klienty do studia jogy.
11.1. Predstaveni podniku

Letstudio — je malé a utulné studio jogy v prazskych Dejvicich. Pani Natalie (zakladatelka
a majitelka studia) o studiu fika: ,,V roce 2019 jsem oteviela malé studio jogy v prazskych
Dejvicich a nazvala ho LETSTUDIO. Bylo zaloZeno s cilem poskytnout milovnikiim jogy
misto k odpocinku, relaxaci a uvolnéni. Misto, kde si miizete protdhnout télo, zklidnit svoji

mysl a odejit domtl zpét s noveé nacerpanou energii.

Zkusené¢ lektorky zde nabizi Sirokou Skalu jogovych lekci. Muzete si tady zacvicit tradi¢ni
jogu a speciality od lektort, jako jsou Power joga nebo Fly joga. Maji tady i1 specidlni

lekce pro muze a pro déti. Proto mohou v Letstudiu cvicit jogu opravdu vSichni.
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Ve studiu je mozné zaplatit jak jednordzovy vstup, tak si pofidit permanentku na 5 nebo
10 vstuptli. Jsou nabizeny i piijemné benefity jako napt. slevy pro studenty. Rezervovat
lekci je moZzné pies rezervacni systém on-line, kde se 1ze dozvédét veskeré informace
o urCitém druhu jogy a zjistit, jestli se nam hodi. Pokud jsme si vybrali konkrétni lekci,
sta¢i par kliki a uz staci jen piijit. Studio poskytuje pro cviceni veskeré potiebné

vybaveni.4
11.2. Cilova skupina

Hlavni sluzbou studia jsou skupinové lekce jogy. V 80 % piipadu je tato sluzba zajimava
pro Zeny od 20 do 40 let. Jejich hlavnimi konic¢ky jsou zdravé jidlo, zdravy zivotni styl
a péce o zivotni prostiedi. Jedna se o Siroké pokryti. V rdmci néj lze rozlisit tfi skupiny

potencialnich zakaznikd.

Prvni jsou kreativni lidé, kteti hledaji sami sebe. Vidi jogu ne jako fyzickou
aktivitu, ale jako duchovni cvi€eni, které jsou pfipraveni pravidelné délat. Kurzy

jogy jsou mimo jiné zpusob, jak shromazdit podobné smyslejici lidi kolem vas.

Druhou moznosti jsou Zeny, které maji naméhavou praci a joga je zpusob, jak

relaxovat. Obvykle se jednd o manaZerky a pracovnice v kancelafi.

Tteti jsou Zeny, které chodi na jogu kvuli flexibilité a fyzické aktivité obecné.

49 Letstudio 2019.
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11.3.SWOT Analyza

Tabulka ¢. 1 — SWOT Analyza studia jogy

Silné stranky

Dobré umisténi vedle univerzity
CVUT, dobra dostupnost MHD

Zkuseni lektorky, a proto vzdycky
kvalitni lekce

Svétly a hezky prostor studia

Nabizeni lekci ve tfech jazycich

(Cesting, anglicting a rusting)

Slabé stranky
Nizky ptisun novych klientl

Vysoka mira opusténi studia po

2 mésicich cviceni
Malo navstévniki béhem dne
Zadny komplexni ptistup, jen lekce

Spatné povédomi o studiu

Prilezitosti

Konkurence je neaktivni, malo se
vyviji z hlediska komplexniho
marketingu a kompetentniho

umist'ovani

Nabidnout prostory studia pro akce
a workshopy

Nabizet ve studiu zdravé obcerstveni
a napoje

Zvysit brand awereness pomoci

umisténi reklamy na ulicich mésta

Hrozby

Obecn¢ nizka platebni schopnost

obyvatelstva

Vysoké konkurence klasickych

posiloven
Nizka letni sezona

Ne vSechny klasické propagaéni

metody funguji v tomto segmentu

Zdroj: Vlastni zpracovani
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11.4.Navrhy venkovni reklamy

11.4.1. Navrh 1

Obrazek ¢. 4 — CLV pro jogové studio

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek ¢. 5 — CLV pro jogové studio

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Prvni navrh — citylight s fotografii ze studia s jednou z instruktorek. Nic zbyte¢ného,
jenom fotografie a jednoduchy text s nazvem webu a stru¢nou vétou, aby lidé Iépe
porozuméli tomu, co inzerujeme. Také QR kod, pomoci kterého se snadno dostanete na
web studia. Seznamime tak lidi s existenci studia a s tim, kde se nachazi a jaké lekce

nabizi.

11.4.2. Navrh 2

Obrazek ¢. 6 — CLV pro jogové studio

Pripominka

Joga pomaha zbavit se

stresu a nervovych
poruch

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obrazek ¢. 7 — CLV pro jogové studio

Pripominka

Joga rozviji flexibilitu téla

FETSTUDIO.CZ

Zdroj: Vlastni zpracovani

Citylight — Na pozadi fotografii ze studia napis ve form¢ oznameni, které uvadi jednu
z vyhod jogy. K dispozici je také odkaz na webovou stranku. Formou pfipominek chci

ukézat vyhody jogy, fict, co mliZze joga piinést a kterych problémil se pomtiZe zbavit.
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11.4.3. Navrh 3
Obrazek ¢. 8 — CLV pro jogové studio

S

Letstudio
Studio
Jogy

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek ¢. 9 — CLV pro jogové studio

-

Letstudio
Studio
Jogy

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tato idea je zaméfena na reklamu jednotlivych lekci. Pouzila jsem fotografie lektort
a nazev jogové lekce s hlavnim benefitem, ktery cviceni této jogy piinasi. Strucné a jasné

sdéleni v jednoduchém provedeni. Nesmi chybét logo a nazev studia.
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VSechny navrhy jsem zpracovala v jednoduchém stylu, trocha tlumené barvy vyvolava

pocit pohodli a klidu, coz piesné se znackou souvisi.
11.5.Kritéria pro hodnoceni ucinnosti

Hlavni vysledek vyzkumu pfi hodnoceni u¢innosti venkovni reklamy bude urcen velikosti

cilové skupiny.

U potencialniho publika je indikatorem pocet potencidlnich reklamnich kontakti. To je

pocet lidi, ktefi budou moci reklamu zobrazit za jednotku ¢asu (hodina, den, tyden, mésic).

Pocet potencidlnich reklamnich kontaktl se kalkuluje odhadem objemu obecného publika
na konkrétnim misté. Jsou méfeny vSechny slozky publika a jeho toky, které zahrnuji

osobni dopravu, vefejnou dopravu a chodce.
Efektivni publikum (metrika OTS)

Vyhodnocenim charakteristik umisténi venkovni reklamy lze odhadnout velikost ¢asti

potencialniho publika, ktera skute¢né€ uvidi reklamni plochu.

,» Vypocita se jako podil TRP a Net Reach v konkrétni cilové skuping.”
OTS = TRPs/Net reach 50

Kumulovana sledovanost v populaci (GRP)

Gross Rating Point je procento OTS k cilové skupinég star$i 15 let.

GRP je zékladni hodnota pouZivand k odhadu sledovanosti jedné reklamni plochy
a celkovy ukazatel GRP bude hovofit o efektivité celé¢ reklamni kampanég. Je mozné také
vypocitat prumérny GRP, ktery bude vyjadien jako soucet GRP d€leny poctem reklamnich

ploch.

Kromé¢ OTS a GRP existuje celda fada dalSich metrik. Mizeme naptiklad odhadnout
potencidlni publikum za tyden, mésic nebo odhadnout naklady na tisic reklamnich

kontaktti, které se oznacuji jako CPT (Cost Per Thousand). 5!

50 MediaGuru 2021e.

51 MediaGuru 2021f.
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Zavér

V ramci této prace byl v teoretické ¢asti prozkouman stav a vyvojové trendy Ceského trhu
venkovni reklamy, postoje populace k ni a pravni omezeni. Na zdklad¢ analyzovanych
udaji je tfeba ucinit zavér, ze trh venkovni reklamy ma pozitivni ristové tendence. Hranice
trhu se kazdoro¢né rozsifuji, coZ je spojeno se vznikem novych organizaci a podnikl
a nasledn¢ novych zakazniki. Hlavni trendy na trhu venkovni reklamy: zvySena
digitalizace, riist kreativity reklamnich sdéleni, zobrazeni reklamnich sdéleni v souladu

s potfebami cilového publika v konkrétni oblasti.

V teoretické Casti byla provedena analyza pomoci dotazniku, ktera ukéazala, ze mlada ¢ast
populace mé celkem pozitivni pfistup k dobie zpracované a zajimavé venkovni reklamé,

ktera nezkazi vzhled mésta.

V soucasnych podminkach je venkovni reklama nedilnou soucasti vetejného Zivota
a béhem vyzkumu bylo zjisténo, Ze Casto poskytuje informace o kulturnim Zivoté¢ meésta

(vystavach a predstavenich).
Kromé toho jsem nabidla sva doporuceni tykajici se lepSiho rozvoje venkovni reklamy:

Identifikace a demontaz nelegaln¢ instalovanych reklamnich nosicli, Uzemni

planovani méstskych ¢tvrti s cilem vyloucit piesyceni reklamou.
Snizeni poctu reklamnich nosict v centru mésta.

SniZeni poctu velkych reklamnich nosic¢it v méstském prostoru a piechod na mensi

formaty.
Zvyseni podilu reklamy s relevantnim obsahem pro oblast umisténi.
Posileni kontroly nad obsahovymi a etickymi aspekty venkovni reklamy.

Jako vysledek jsem na zékladé vSech zpracovanych informaci navrhla nékolik reklamnich
napadll pro prazské studio jogy v CLV formatu, které budou vypadat dobie na ulicich

meésta s jednoduchym designem a jasnym sdélenim.
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Je potfeba poznamenat, Ze v souvislosti s neustdlym rozvojem venkovni reklamy

a digitalnich technologii existuje zde 1 perspektiva dalSiho vyzkumu na toto téma.
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Prilohy

Pfiloha ¢&. 1: Dotaznik

Dotaznik na téma

Jak vnimaji mlada generace venkovni reklamu

Zdravim vSechny,

odpovézte prosim na ne€kolik kratkych otazek tykajicich se venkovni reklamy. Velmi mi to

pomuze ve zpracovani mé bakalaiské prace.

Ptedem dékuji.

1) Vék
a) 18-21 let
b) 21-24 let

) 24-26 let

2) Pracovni zafazeni
a) Student
b) Pracujici student
c) Zaméstnanec

d) osvC
3) Jaky je vas postoj k OOH reklamg?
a) Kladny

b) Spise kladny
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4)

S)

6)

¢) Neutralni
d) SpiSe zaporny

e) Zaporny

Vénujete pozornost venkovni reklamé na ulicich mésta (plakatim, billboardiim,

citylightim)?
a) Témér vzdy
b) Obcas

c¢) Castéjine

d) Nikdy

Jaké pocity a emoce u vas vyvolava venkovni reklama? (Vice moznosti odpovédi)
a) Zajem

b) Veselost, smich

¢) Klid a dusevni rovnovaha

d) Nuda

e) Vztek, zlost

f) Obavy a uzkost

O Cem se nejcasteji dozvidate z reklamy na ulicich mésta? (Vice moznosti

odpovedi)

a) O novych produktech a sluzbach

b) O slevach a vyprodejich

c) O vystavach, predstavenich, filmovych premiérach
d) O novych vzdélavacich prilezitostech

e) O praci méstskych struktur

65



7)

8)

9)

f) O volnych pracovnich mistech

Jaky typ reklamniho nosice je pro vas nejatraktivné;s$i?
a) Billboardy

b) CLV

¢) Reklama na dopravnich prostiedcich

d) Reklamni plachty

e) Reklama na mostech

f) Navigacni tabule na sloupech

Kde outdoorovou reklamu vidite nejcastéji?
a) V ulicich mésta

b) V metru

¢) V obchodnich centrech

d) Na silnicich/délnicich

e) Na zastavkach

Jak vnimate skutecnost, Ze v centru Prahy dochazi k vyraznému omezeni

reklamnich nosicta?
a) Negativné
b) SpiSe negativné
¢) Neutraln¢
d) Spise pozitivné
e) Pozitivné

f) Tézko tict
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10) Co se vam libi na venkovni reklamg?
a) Casto obsahuje uZite¢né informace
b) Hezka reklama tvoti dobrou naladu
c) Skvélé zapada do méstského prostiedi
d) Nic se mi nelibi

e) Tézko fict

11) Co se vam nelibi na venkovni reklamé?
a) Reklama kazi vzhled mésta
b) Prekazeji ve vyhledu fidi¢iim a chodctiim
¢) Nevhodny obsah
d) Nesrozumitelné sdéleni
e) VsSechno se mi libi

f) Tézko Fict

12) Co si myslite, Ze je potfeba zménit ve venkovni reklamé?
a) Snizit pocet reklamnich nosict
b) Prisnéjsi kontrola obsahu
¢) Zmensit velikost billboardii/bigboardii
d) Nepovolavat instalaci reklamy, kterd ni¢i vzhled mésta

e) Tezko fict
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