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ABSTRAKT

Abstrakt ¢esky

Tato bakalarska prace se zabyva soucasnym svétem billboardl. V teoretické ¢asti
je charakterizovéan billboard jako reklamni prostfedek. Diraz je kladen na rozbor jeho

postaveni v systému marketingovych komunikaci.

Prace uvadi zakladni informace o typech venkovnich médii, historii billboardu,
rozmérech, ndkladech na vyrobu a nésledny prondjem ploch. Prace se dale zabyva
situacemi, kdy je vhodné nebo naopak nevhodné billboard jako propagacni prostfedek
vyuzit, jaké jsou zasady pti ndvrhu kampani a jak billboard plisobi na spotiebitele.
Praktickd c¢ast analyzuje jednu konkrétni billboardovou kampan a ukazuje vysledky

vyzkumu.

Kli¢ova slova: billboard, venkovni reklama, propagace, marketingova komunikace,

billboardova komunikace, energeticky napoj Semtex, vyzkum

ABSTRACT

Abstrakt anglicky

This bachelor work is about recent world of billboards. The theoretical part gives a
description and charakteristics of the billboard as an advertising medium. The aim of my

work is to compile the billboard advertising in marketing communications.

This work contains basic information about outdoor mediums, concerning history
of the billboard, types, dimensions, costs of production and rental of hoardings. Then the
text mentions what are situations in which it is efficient to use billboard as an advertising
medium, what are basic rules we should respect during designing and planning outdoor
campaigns and what are the impacts of these billboard campaigns on consumers. Practical

part analyse one of recent outdoor campaign and shows results of research.

Keywords: billboard, outdoor advertising, promotion, marketing communication,

billboard communication, energetical drink Semtex, research
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UvVOD

Touto praci shrnuji problematiku billboardl. Soustied’uji se zde na specifické rysy
billboardi v kontextu doby a na hleddni optimalniho zplsobu jejich plsobeni na
potenciondlniho zdkaznika. Billboardy nas v soucasnosti obklopuji na kazdém kroku.
Miuizeme je vidét pti cest¢ do prace, do Skoly, do supermarketu, jsou soucasti celkové
masinérie kampang ¢asto tizce propojené s televizni reklamou, bez které mohou byt 1 zcela
nesrozumitelné. Mohou byt velmi originalni a vtipné, nékdy jsou i morbidni a sexistickeé,
za ucelem Sokovat a zaujmout. Vyvolavaji tak ve vefejnosti diskuse o jejich umistovani,
etickém obsahu a estetickém vzhledu. O billboardech a venkovni reklamé vSeobecné
mluvime jako o velmi atraktivnim, variabilnim a stale se vyvijejicim oboru, ktery neustale
nabyva na sile. Nejen televize, tisk a rozhlas, ale také vSechny druhy venkovni reklamy
vcetné billboardi nas denné atakuji a stdvaji se modnim trendem v oblasti propagace.
Protoze spravné pouziti bilboardové reklamy je védou samou o sobé¢, stala se 1 predmétem

této bakalarské prace.

Cil prace

Teoreticka Cast se zabyva charakterizovanim postaveni billboardové komunikace
v systému marketingovych komunikacich a zaméfuje se na rekapitulaci historického
vyvoje a na analyzu soucasné¢ho stavu a kratce i zamySlenim nad budoucnosti svéta

billboardu.

Déale bude zpracovana analyza soucasné¢ho svéta billboardové komunikace ve
svéte¢ a v Ceské republice, stav AVR (Asociace venkovni reklamy), jeji vznik, vyvoj a
souCasny svét. Hlavnim cilem prace je snaha o predstaveni moznosti efektivni

billboardové komunikace.
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Hypotézy:

1 Billboardy slouzi k upoutani pozornosti, ptfipomenuti propagovaného produktu,
predevsim vSak znacky. SpiSe nez pro vyrobkovou kampa je jeji vyuziti vhodnéjsi

pro kampan imageovou. Outdoor dokaze posilit pozici zna¢ky na trhu.

2 Klasické billboardy zacinaji dopliiovat ¢i nahrazovat stale ¢astéji nové a netradicni
nosice (napf. city light vitriny, megaboardy, plachty, transparenty, digitalni
billboardy, guerilla, lentikularni technologie s 3D efektem)

3 Bilboardy jsou vétSinou stabilnim doplitkem celé reklamni kampané, ktera pouziva
vSechny dostupné reklamni moznosti a média a umozinuje tomuto typu reklamy
pouzit pouze segment sdéleni nebo dokonce miize obsahovat zdanlivé zcela

nesmyslny slogan, ktery je srozumitelny pouze v kontextu celé kampané.

V analytické ¢asti je zpracovana a analyzovana konkrétni billboardova kampan, je

realizovan dotaznikovy priizkum toho, jak vnimaji lidé bilboardovou reklamu.

V zavéru jsou shrnuty klady a zapory soucasné ceské billboardové scény.

Metoda prace

Zakladni metody prace, které jsou pouzity: Vyhleddvani informaci, sbér, dotaznik, analyza

dat, syntéza informaci a vlastni interpretace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 VENKOVNI REKLAMA V KONTEXTU MARKETINGOVYCH
KOMUNIKACI

1.1 UVEDENI DO PROBLEMATIKY

1.1.1 Charakteristika venkovni reklamy

Do oblasti venkovni reklamy je mozné zaradit veSkeré formy reklamnich nosicu
umistovanych na vefejnych prostranstvich, vetejn¢ pfistupnych, piipadné z vnéjsiho
prostiedi pohledové dostupnych pozemcich, budovach, stavbach, zatizenich, vozidlech,
podél silni¢nich a draznich komunikaci, ale i na obloze a na dalSich mistech. Venkovni
reklama je relativné levnéjSi nez propagace v celoplosné televizi ¢i v novinach. Svym
charakterem a umisténim do mist velkého pohybu lidi zasahuje témét vSechny vékove,
socidlni a pfijmové skupiny obyvatelstva. Venkovni reklama, potazmo billboardy, mohou
byt pfi dobrém grafickém zpracovani a pii spravné volb¢ umisténi velmi efektivnim

nastrojem marketingovych komunikaci.

1.1.2 Historie venkovni reklamy

Zacatky venkovni reklamy mulzeme zatfadit do obdobi vzniku zbozi a rozvoje
obchodovani s nim. Prvnimi vnéjSimi prostfedky reklamy bylo samotné zbozi zavésené u
prodejniho mista, dale ¢innosti vyvolavact, ale i umistovani obchodnich znamek, které
znali uz Fénicané. Na ochranu zbozi 1 prodavajiciho se stavély rtizné pristiesky, kryté
prostory, atd. Tato zatfizeni tak davala moZnosti pfi postupném uvédomovani (ale i vzniku
konkuren¢niho prostfedi), k umistovani riznych informacnich a reklamnich poutaca — jiz
zminéné zbozi, cechovni symboly, jména femeslniki, ale také rtizné zapamatovatelné
nazvy ¢i seskupenti slov.

Nesmime opomenout, Ze to byl pfedev§im vyndlez knihtisku v 15.stoleti, ktery

v _c7
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uvedené informacni a reklamni sdéleni riizné napisy a smérovky u obchodnich cest, vyryté
nebo malované na sténach. Poc¢atkem 19. stoleti se za¢ind oddélovat reklama od obchodu.
Timto obdobim pak zacCinda samostatny vyvoj reklamy (mimo jiné i venkovni) a
marketingovych komunikaci viibec. Vznikaji prvni reklamni agentury ve Velké Britanii
kolem roku 1800, v USA kolem roku 1840, u nas na pocatku 20. stoleti. Reklamé se
zaCinaji vénovat
prostfedky umistované i v pomérné¢ velkych vzdalenostech od tehdejsiho zadavatele ¢i
umistovatele. V druhé poloviné 19. stoleti se tak za¢ina objevovat také reklama na veiejné
dopravé, naptiklad na vagonech komiské drahy, pozdéji na Zeleznici, lodich, letadlech
a dalSich mobilnich nosi¢ich. Reklamnimi nosici se stavaji také biehy fek, pouli¢ni lampy
a dal§i méstsky mobiliaf. Na tizemi byvalého Ceskoslovenska dochazi k vyraznému
a zejména odbornému rozvoji v oblasti reklamy pocinaje rokem 1927, kdy se datuje
zalozeni Reklamniho klubu (REKLUB). Rozviji se teorie reklamy a zvySuje se jeji

odborna uroven.

1.1.3 Vyvoj venkovni reklamy v Ceské republice

Od roku 1900 zaznamenala venkovni reklama dynamicky rozvoj. Po létech stagnace
(po roce 1948) se soucasné s politickymi a hospodaiskymi zménami méni i podminky pro
reklamni Cinnost a veSkeré marketingové komunikace. Zacinaji opét vznikat a plsobit
v plném rozsahu reklamni agentury a marketingové spolecnosti. Vznikaji také rtizna
z4jmova sdruzeni a asociacni seskupeni z této oblasti. Vznikaji nové legislativni podminky
a s nimi souvisejici samoregulacni opatieni v oboru marketingovych komunikaci (zakony,
vyhlasky, etick¢ kodexy apod.) snimiz Uzce souvisi také veSkeré cinnosti v oblasti

venkovni reklamy.

V roce 1990 je tento trend zaznamenavam piedevSim ve venkovni reklamé v oblasti
meéstskych vetfejnych preprav (vozidla MHD a jejich interiéry, zafizeni MHD jako

napiiklad stozary, zabradli, zastdvky a lavicky). Reklamni agentury tak zacaly vyuzivat
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kazdé¢ vyznamné reklamni nosice, které byly okamzité¢ k dispozici (billboardy). Prvni
celoplo§né reklamné pojatd reklamni tramvaj v tehdejsim Ceskoslovensku vyjela do
pravidelného provozu v zaii 1990 v Brn€. Zasluhou zdejsi reklamni spolecnosti SNIP &
CO tak zazafila v ulicich rizové reklamni tramvaj pro firmu MINOLTA. Postupné pak
nasledovaly dal3i celoploiné pohyblivé reklamy v Praze a jinych méstech tehdejsi CSFR.
Soubézné startuji dalsi prosttedky venkovni reklamy — panely na stoZzarech, zabradlich i
stavajicich piistfescich MHD. Od roku 1991 se zacinaji (zpocatku velmi ziveln€ a vétSinou
“na ¢erno” bez povoleni) budovat velkoplosné plakatovaci plochy = billboardy, které se
podobné jako v jinych zemich stdvaji v oblasti venkovni reklamy dominantnim nosi¢em.
Siroka $kala venkovni reklamy je dale dopliiovana vedle stavajicich nosi¢i dal§imi typy —
pristiesky

meéstské dopravy s reklamnimi vitrinami a dal§im méstskym mobilidfem, reklamnimi
megaboardy. Pfi pohledu na celkovy stav venkovni reklamy je pak vhodné poznamenat, Ze
na rozdil od dalSich odvétvi chybélo v roce 1997 v oblasti nadstavby spolecné asociacni
seskupeni, které by (at’ uz pfimo nebo nepiimo) koordinovalo a uptesiiovalo dalsi postup v

této dulezité Cinnosti.)

[1]

1.2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Pro marketingovou komunikaci je charakteristické, ze jde o komunikace primarni,
jejim smyslem je predev§im komunikovat, néco sdélovat, jejim ukolem je stimulovat a

podpofit prodej vyrobki a ptisobit v souladu s ostatnimi slozkami marketingové mixu.

Cilem marketingové komunikace je primarné zvySovani informovanosti
spotiebitelll o nabidce. Ukol celé¢ marketingové komunikace je ale podstatné Sir$i. Ma totiz
moznost zvyraznit nékteré objektivné existujici vlastnosti produktu, piesvédcit zakazniky

k ptijeti vyrobku, sluzby ¢i ideje a upeviiovat trvalé vztahy se zdkazniky a vetejnosti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

Existuji dvé zakladni formy komunikace — osobni komunikace a neosobni nebo-li
také masovd komunikace. Kazda znich ma své piednosti a nevyhody, které je nutno

respektovat pii pfiprave a realizace strategie komunika¢niho mixu.

1.2.1 Masova (neosobni) komunikace

Masova (neosobni) komunikace umoznuje predat sdéleni velké skupiné
potencialnich 1 souCasnych zdkaznikd pfiblizn€ ve stejny okamzik, ¢imz snizuje
vynalozené naklady
v prepoctu na jednu oslovenou osobu, ackoliv jejich absolutni vySe mize byt velmi
vysokd. Ma vliv 1 na geograficky velice rozptylené¢ segmenty trhu a zaroven je mozno ji

flexibiln€ ménit v souladu se zménami trhu a prostredi.

Mezi jeji nevyhody patii pfedevsim jiz zminéné vysoké naklady, které je nutno na ni
vynalozit, chybéjici fyzicky kontakt komunikujicich stran, jez mohou u zadavatele reklamy
vynalozit nejistotu, zda je sd€leni pfijemcem opravdu vnimdno a zda se vibec citi byt
nucen na né reagovat. Mezi nedostatky patii také relativni pomalost zpétné vazby a jeji
obtizné zjistovani po urcitém ¢asovém odstupu, béhem néhoz mohou na piijemce plisobit

jiz dalsi vlivy a impulsy.

Dal$im problémem je nemozZnost prizpusobit dané¢ sdéleni individualnimu

zakaznikovi, coZ jist¢ vyrazné snizuje jeho G€innost.

1.2.2 Osobni komunikace

Osobni komunikace se uskute¢ituje bud’ mezi dvéma, nebo mezi nckolika malo
osobami a jeji hlavni pfednosti je fyzicky kontakt komunikujicich stran, ktery mize vést
k vétsi duvére, vetsi otevienosti a ochoté spolupracovat, piijemce se citi byt pfimo osloven,
do jisté miry je tedy nucen reagovat. Takto ziskanou zpétnou vazbu muize druhd strana
okamzit¢ vyhodnotit a pfizplsobit probihajici komunikaci tak, aby se zvysil jeji efekt.

Soucasti zpétné vazby, a to nikoliv zanedbatelnou, miZze byt i neverbalni komunikace
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(mimika obliceje, pohyby téla — gestikulace, haptika — vzdalenost, aj.), odhalujici nékteré
skryté reakce piijemce na pfijaté sdéleni. Na druhé stran¢ je osobni komunikace velice
nakladnd, vynalozené ndklady v pfepoCtu na jednu oslovenou osobu ve srovnani
s masovou komunikaci jsou vyrazné vyssi, nebot’ poc€et kontaktovanych zékaznikli jednim

prodejcem je nepomérné nizsi a navic casove narocny.

2]
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1.3 VENKOVNI REKLAMA V KONTEXTU MARKETINGOVYCH
KOMUNIKACI

Marketingové komunikace patii vedle vyrobku, ceny a mista prodeje kté casti
komunikaci, které bezprostiedné plisobi na spotiebitele vyrobku ¢i sluzeb. Marketingové
komunikace se realizuji za ucelem seznamit cilové skupiny s vyrobkem nebo sluzbou a

presvédcit je k nédkupu.

1.4 Charakteristika marketingovych komunikaci

Pojem marketingovda komunikace je adekvatni vyraz pro pojem propagace.
Propagace (promotion) je ¢innost komunikaéni povahy, kterd usiluje o dosazeni zmén ve
znalostech, postojich a chovani cilovych skupin ve vztahu k uréitému predmétu propagace
vyrobku, ¢i sluzeb. Propagace zahrnuje vycet mnoha aktivit. Tento vycet 1 charakteristika
komunikaci vychazi ze standardizace pojmi EAAA (Evropské asociace reklamnich
agentur) a AEAS (Evropské aliance pro reklamu). Tuto standardizaci pfijala 1 Rada pro
reklamu v Ceské republice. V soucasnosti se formuje v ramci EU pojem propagace do tzv.

komer¢nich komunikaci.

Vedle propagace existuji v praxi i dal§i druhy marketingovych komunikaci, které
zatim nemaji vZzdy presné vyhranénou marketingovou povahu. Zde bychom mohli zatadit
institucionalni a zdravotnickou propagaci, ale také propagaci neziskovych organizaci. Tyto
aktivity tvofi v celkovém propagaénim méfitku naprostou menSinu. Marketingové
komunikace slouzi ekonomice, vyrob¢ i obchodu a proto obnaseji v trznich ekonomikach

nejméné 70 — 90 % vSech propagacnich komunikaci.

[3]
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1.5 Typy marketingové komunikace

Za formu marketingové komunikace se povazuje kazda forma tizené komunikace,
kterou firma pouziva k informovani, pfesvédCovani nebo ovliviiovani spotiebiteld,
prostfednikti a urcitych skupin vetejnosti. Jde o zdmérné a cilené vytvareni informaci,

které jsou urceny pro trh, a to v takové formé, kterd je pro cilovou skupinu ptijatelna.

V soucasném pojeti marketingovych komunikaci do nich patii tyto slozky:

1) Reklama (Advertising)

2) Vztahy s vetejnosti (Public Relations)
3) Piimy marketing (Direct marketing)
4) Podpora prodeje (Sales promotion)

5) Osobni prodej (Personal Selling)

6) Sponzoring

Kazda z uvedenych forem propagace ma urcité specifické vlastnosti, které mohou

byt urcujici pro rozhodnuti o jejich podilu na komunikaénich mixu.

Evropské klasifikace jednotlivych druhti propagace se odliSuje od klasifikace
americké. Do americké klasifikace marketingovych komunikaci se naptiklad nezapocitava
sponzoring (ten se chépe jako soucast Public Relations). Evropska klasifikace na druhou
stranu zahrnuje osobni prodej do kategorie pfimého marketingu, zatimco americka jej

specifikuje jako samostatnou kategorii.

[4]
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Nastroje marketingové komunikace

Reklama je Casto povaZovana za synonymum marketingové komunikace zejména
proto, ze je nejviditelngjsim nastrojem. Existuje vSak celd fada komunikac¢nich néstrojd,

z nichz kazdy ma své typické znaky, slabé a silné stranky.

1.5.1 Reklama (advertising)

Reklama je néstrojem neosobni masové komunikace vyuzivajici média (televize,
rozhlas, noviny, c¢asopisy, venkovni reklamu,...). Je to forma propagace, kterd
prostfednictvim placeného komunikaéniho média vyhledavd uZivatele zbozi, sluzeb a
myslenek. Timto plisobenim si reklama vytvari zakladni ptedpoklady pro prodej. Mezi

subjektem a pfijemcem propagacni informace neni pfimy kontakt.

Reklama je nejvyraznéjsi formou marketingovych komunikaci. Dokaze pohltit znacnou
¢ast propagacnich rozpoctd, a to zejména tehdy, nedokdze-li pracovnik odpovédny za
marketingové komunikace dobie pochopit jeji specifika a mantinely ucinnosti. Obsah

reklamy zadava objednatel (tim mtze byt firma ¢i organizace), a ktery také reklamu plati.

Meznikem ve vyvoji reklamy je vynalez knihtisku, na jehoz zédkladé mohly vzniknout

prvni ti§t€né inzeraty.

Obecnymi poZadavky ceské vefejnosti na reklamu jsou zejména pravdivost,
diavéryhodnost a srozumitelnost. Nicmén¢ velice dulezitym pozadavkem je vtipnost

reklamniho sdéleni.
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Hlavni prostfedky reklamy:

)]
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)

9)

televizni spoty

rozhlasové spoty

inzerce v tisku

tiskové prostredky — letadky, prospekty, brozury, katalogy
venkovni reklama

reklama v kinech

audiovizualni snimky

internetova reklama

guerillova a viralni reklama

Specifické vlastnosti reklamy:

a) Vefejna prezentace

Reklama se komunikuje vetejné, tzn., Ze vytvaii zdani, Ze nabizeny produkt je vS§eobecné

uzivan. Soucasné naznacuje, zZe nabidka je standardizovand. To vSak neznamend, Ze by

takova nabidka nemusela mit vysokou hodnotu

b) Komunika¢ni pronikavost

Jedna znejvyznamnégjSich vlastnosti, kterd casto svadi k pfecenéni role reklamy v

komunika¢nim mixu. Tim, ze se reklama mnohokrat opakuje, slouzi také kupujicimu ve

smyslu porovnani s reklamou konkurencni.

Zesilena pusobnost
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Reklama vyuziva ze vSech forem propagace nejvice kreativity pro zpracovani propagacni
informace. Dokéze zdlraziiovat rtizné vlastnosti a prvky produkti nebo firem. Tato

»zesilenost* vychazi z tviir¢ich moznosti televize, kvality grafiky a polygrafie (tisku).

Jednoznac¢na neosobnost

Nejvétsi nevyhodou reklamy je jeji neosobnost, coz je divodem, pro¢ reklama ptisobi na
cilovou skupinu pfedevsim ve stadiu poznavani vyrobku nebo firmy. Neosobnost reklamy
vede ktomu, ze ji pfijemci berou surCitou rezervou. Vede jen monolog a nemuze
zprostiedkovat zpétnou vazbu. Reklama je méné vérohodnou formou propagace, protoze
nepusobi tak presvédCive jako naptiklad akce na podporu prodeje v supermarketu, kde si

kupujici mize vyrobek vyzkouSet a navic o ném diskutovat s prodavajicim.

1.5.2 Vztahy s verejnosti (public relations)

Jsou planovanym a neustalym zptisobem budovani a udrzovani dobrého jména firmy a
prostfedkem vzdjemného porozuméni mezi organizaci a jeji vetejnosti. Public relations
zahrnuji vSechny cCinnosti, jejichz prostfednictvim firma komunikuje se svym okolim a
vSemi jeho subjekty. Okoli a jeho subjekty jsou vSichni ti, s nimiz chce mit firma dobré
vztahy. Publicitu podporuji tiskové konference a diskuse v médiich. Tyto aktivity nejsou
placeny firmou a jejich obsah je zpravidla pfipraven novinafi (coz mize skytat i urcité
riziko, nebot’ dopad na vetejnost nemusi byt vzdy pozitivni). Podobn¢ jako reklama muze
prace s vetejnosti intenzivné pisobit na informovanost cilovych skupin a to témito

prostedky:

1) prostfedky individudlniho ptisobeni

- charitativni dary, darkové a upominkové predméty

- osobni vystoupeni

- projevy
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2) prostiedky skupinového ptsobeni

- vyro¢ni zpravy, publikace
- seminafe

3) prostiedky press relation

- tiskové konference

- Clanky v tisku — public relations ¢lanky, tiskové zpravy

Pro komunikaéni mix jsou PR vhodné diky své diivéryhodnosti. Clanky v tisku ¢i

potady ve vysilacich médiich piipadaji vefejnosti duvéryhodnéjsi nez reklama.

1.5.3 PFimy marketing (direct marketing)

Oznaceni direct marketing uzivame v piipadé adresnych propagacnich nabidek,

Sifenych vétSinou pomoci postovnich zésilek a telefonu.

Je to vlastn¢ pfimy osobni kontakt se zdkazniky a potenciondlnimi zakazniky.
Prednosti pfimého marketingu je jeho schopnost vyvolat zpétnou vazbu prostrednictvim
objednavkovych katalogli, pofadl telemarketingu aj. Prostfednictvim pfimého marketingu
umime ziskat pfimou a méfitelnou odezvu. Nevyhodou je jeho mensi piisobnost na
vefejnosti, protoze uz samotny direkt marketing je zaméfen na presn¢ vymezeny okruh
osob. Také jeho efektivnost (2 % navratnost objedndvek) mize byt n€kdy spornd, ba i

nevyhovujici.

Hlavni prostfedky pfimého marketingu jsou:

1) prospekty, letaky, brozury
2) katalogy
3) telefonni seznamy

4) tiSténé adresare
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5) casopisy pro zakazniky
6) telemarketing

7) interaktivni videotext

1.5.4 Podpora prodeje (sales promotion)

Je typem propagace vyuZivajici riznych aktivit, avSak bez médii masové
komunikace. Podpora prodeje je vlastné¢ kampan stimulujici prodej. Je typem propagace
vyuzivajici riznych aktivit (soutéze, zabavné akce, vzorky, prémie, darky. Jedna se tedy o

prostiedky podlinkové aktivity (below the line).

Prostiedky podpory prodeje se realizuji ¢asto za ucasti fyzické osoby (napft. akce na
misté prodeje). V Ceské republice se v sou¢asné praxi pouZiva i pod novym doslovnym

ptekladem ,,prodejni propagace.

Hlavni prostfedky podpory prodeje:

a) soutéze

b) akce na misté prodeje

¢) vzorky, prémie, darky

d) vystavy a ptfedvadéni na misté prodeje
e) zabavné akce

f) kupony, slevy, rabaty

g) veletrhy a obchodni vystavy

1.5.5 Osobni prodej
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Osobni prodej je prezentace ¢i demonstrace provadéna prodejcem nebo skupinou
prodejcti s cilem prodat co nejvice zbozi ¢i sluzeb dané firmy. Typicky je osobni
kontakt, ktery vznikd pfi prezentaci v misté prodeje nebo pfi telemarketingu nebo

veletrzich a vystavach.

Vyhodou pro zadkaznika je skuteCnost, ze se muze ihned zeptat na vlastnosti

nabizeného produktu ¢i sluzeb a miize se tak ihned presvédcit o jeho kvalitach

Z uvedenych vlastnosti mize byt ta ¢i ona forma propagace podle potieby a
z logiky marketingového procesu vice ¢i méné potiebnd a efektivnéjsi nez druha. Neni
vSak mozné, aby existovala samostatné, vSechny uvedené formy se musi navzajem

dopliiovat, teprve pak mohou dohromady tvofit integrované marketingové komunikace

(IMC).

[51[6]

Hlavni formy osobniho prodeje:

a) prezentace pii prodeji

b) prodejni setkani

c) telemarketing (pfi persondlnim nasazeni prodejce)
d) stimulacni programy (napi. vérnostni program)

e) vzorky

f) personalni aktivita prodejce pfi veletrzich a vystavach

1.5.6 Sponzoring

Sponzor poskytuje financni ptispévky, zbozi, sluzby ¢i know-how a sponzorovany
mu pomaha v dosahovani cilti v komunikaci, jako je naptiklad posileni znacky na trhu,
zvySeni povédomi o znacce, znovuziskani pozice znacky nebo firemniho image.

Sponzorovany mohou byt sportovni aktivity, uméni, média, vzdélavani, véda,
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spoleCenské projekty instituce, ale naptiklad 1 televizni pofady. Firmy mohou

sponzorovat akce nebo organizovat akce vlastnimi silami.

Sponzoring Ize velmi ucelné kumulovat s reklamou za ucelem vyvolani
informovanosti o vyrobku nebo firmé. Sponzoring miize pasobit i v ramci PR (napf.

predani vysoké vyhry v televiznim poradu zastupcem sponzora).

Hlavni druhy sponzoringu

a) sponozoring sportovni
b) sponzoring kulturni

¢) sponzoring politicky

d) sponzoring socialni

e) sponzoring spolecensky

[7]
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2 VOLBA MEDIIi A TYPY MEDII

2.1 Volba médii

Volba médii je vybér média pro reklamni kampan. Vyraz medidlni mix oznacuje
kombinaci vybranych médii. Volba médii je ¢asto prvnim rozhodnutim pfti planovani médii
a zavisi hlavné na ¢tyfech zakladnich charakteristikach médii: na jejich informativni versus
emotivni sile, zaméteni, rychlosti a umisténi. Tisk je ze vSech médii nejlépe schopen
pfenaset informace a ve vhodnou dobu, materidl mize byt zajimaveé zpracovan. Naopak
televizni, rozhlasovou nebo venkovni reklamu vnima publikum zpravidla pod ¢asovym
tlakem. V ptipad¢ televize nebo rozhlasu je divakovo nebo posluchacovo pochopeni
omezeno rychlosti sdéleni, u venkovni reklamy dobou, po kterou ¢lovék prochazi nebo
projizdi kolem. V ptipad¢ rozhlasovych, televiznich a venkovnich médii nema piijemce po
shlédnuti sd€leni zpravidla moznost se vratit a pozornéji ho prozkoumat. Tato tfi média

tedy sméfuji k pasivnimu vnimani reklamy divdkem nebo posluchacem.

Na druhé strané televize je idedlnim médiem pro prenos emoci. Hlavnim diivodem je
to, ze dokaze zobrazit jednotlivce v pisobivych situacich jak prostfednictvim obrazu, tak i
zvuku. Audiovizudlni format pfispiva k vysSsi pozornosti a k G€inngjSimu pfenosu emoce.
Ze stejného divodu je televize GCinnym prostiedkem piedvedeni kliCcovych vlastnosti
vyrobka. I kdyz dobra barva a zpracovani tiskovych reklam mize rovnéz vyvolat emoce a
ukazat vlastnosti vyrobkl, vyzaduje o to vice prostoru nez u pienosu informaci.
Vyvolavani emoci prostfednictvim tisku vyzaduje rovnéz vétsi Gsili na strané ¢tenafe nez u

televize.

Planovani médii vSak neni nikdy pouze nebo hlavné véci konkursu vydavatela a
zadavateld. Tato akce vyzaduje dv€ zékladni rozhodnuti, volbu média a volbu nositele,
ktera jsou zalozena na peclivé analyze fady faktor a mnoha udaji. Prezentace rtiznych
vydavateli jsou pouze jednim ze vstupii do tohoto procesu. Planovaci médii by jimi neméli

nahrazovat svlij vlastni zakladni vyzkum nebo tdaje z nezavislych primyslovych zdroja.
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Zamgefteni urcitého média je schopnost vybrat si za cil pfesné trzni segmenty. V tom
se také jednotlivd média markantné¢ 1isi. Dulezitym cilem reklamy je dosédhnout
zamysSleného cile co mozné nejucinngji. Porozuméni tomu, jak je ur¢it¢ médium zaméteno,
je tedy dulezitym krokem pii jeho volbé. Volba nositele pro urcitou reklamni kampai
zavisi na vyhodnoceni ¢tyt dilezitych charakteristik nositeli: publika, ndklada, cilového

trhu a planu.

Vyhodnoceni publika umoznuje zadavatelim reklamy vybrat nositele, ktery se
nositele. Avsak ¢im vétsi publikum, tim také vyssi cena reklamy. Vyhodnoceni nakladt
tedy umozni zadavateliim vybrat nositele, které oslovi Siroké publikum pfti stejnych nebo
nizsich nakladech. VétSina zadavatelll potifebuje zaptsobit spi§ na urcité trzni segmenty
nez na celou populaci. Vyhodnoceni trzniho segmentu zaruc¢i, ze si zadavatel vybere
k vlozenych finanénim prostfedki. A konec¢né, pii vybéru vicenasobnych nositeld, na
kterych mé bézet sada reklam, chtéji zadavatelé zajistit, aby prekryvani publika rGznymi
nositeli spiSe zvySovalo nez snizovalo ptesvédcivost sdéleni. Vyhodnoceni plani reklam

pomaha zadavateli tento ukol splnit.

[8]

2.2 Typy médii (prostiedky venkovni reklamy)

Nosice venkovni reklamy se dé€li s ohledem na své technické parametry, umistovani a

rozsah pusobeni do dvou zakladnich skupin:

1) Nosic¢e venkovni reklamy stabilni — reklamni prostfedky jsou trvale ¢i kratkodobé&ji

umistény na jednom konkrétnim misté
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2) Nosice venkovni reklamy mobilni — reklamni prostfedky umisténé na pohybujicich se

zafizenich — vefejnd hromadna doprava, dalSi vozidla, dopravni zafizeni a ,,chodici

reklamy*

Podle poslednich trendl je mozné koncipovat jejich rozdéleni také na:
a) tradicni
b) netradi¢ni

¢) nastupujici

2.3 Prehled venkovni reklamy na pevnych nosicich

e Billboard (12 — 20 m)

e Bigboard

e Miniboard

e Midiboard

e Gigaboard

e C(City light vitrina

e Me¢stsky mobiliai (ptisttesky MHD, infopanely, hodiny, lavicky)
e Odpadkové kose, zabradli, telefonni budky, vefejné zachodky apod.)
e Stozary osvétleni a MHD — lamppostery (do 1 m)

e Prisma vision

e Mosty, stity domu

e Svételné reklamy

e Dalsi nosi¢e megaborad — kolem 200 m, nafukovadla, apod.

e Kilasicky plakat (propagace kulturnich, vzdélavacich, osvétovych a podobnych akci

jako jsou programy kin, divadel, koncerti a jinych spole¢enskych akci)
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2.4 Druhy venkovni reklamy

MaloploSna reklama

Jednou z podminek dosazeni Gspéchu kazdé firmy je dat o sobé védét. K tomu, aby
se budouci klienti dozvéd¢li kde a jak danou firmu najit, slouzi maloplosna reklama. Jedna
se 0 poutae a panely umistované na sloupy vefejného osvétleni nebo na samostatné
sloupy. Jejich velikost je ve vétsiné ptipadi do 1 metru Ctverecniho, ale pfi spravném
umisténi dokazi poskytnout neocenitelnou sluzbu. Maloplo$né panely v sobé spojuji dvoji
vyuziti. Prvnim je informac¢né — orientacni vyuziti a druhym reklamni funkce. Existuje
vyznamny rozdil mez maloplo$nou a velkoploSnou reklamou. Maloplo$né reklama vyuziva
vice moznosti jak spravné smérovat, navadét a orientovat, kdezto velkoplosna reklama je
svou podstatou urcena k ziskani zdjmu o vyrobek ¢i sluzbu, tedy v podstaté k Cisté
reklamnim G¢elim. Mezi hlavni druhy maloplos$né reklamy patii city light vitriny (CLV),
transparenty, reklama na méstskych hodinach, reklamni sloupy, navadéci systémy,

plakatovaci plochy, miniboardy a lavicky.

[9]

VelkoploSna reklama

Venkovni velkoplo$na rekama se stala nezbytnou souc¢asti naSich mést a Casto ji
muzeme vidét u frekventovanych komunikaci, nejcastéji dalnic. Velkoplos$na reklama se
obvykle vyznacuje plochami vétSimi nez je 1 metr ¢tverecni, pricemz nejvyssi gracie
velikosti (zde se jednd uz o megaboardy) stale rostou. Bez tohoto dilezit¢ho reklamniho
média se uz moderni reklama neobejde, protoze billboardova kampan byva soucasti
komplexnich kampani vedenych soucasné v televizi, tisku a rozhlase. Billboard je
napiiklad idealni v kombinaci srozhlasovou reklamou, nebot vétSina plakatd stoji
v zorném poli #idiét, ktefi zaroven poslouchaji radio. Utinek reklamy se tak umociiuje.
Nékdy ale mize byt uplné billboard samostatnou reklamou. O tom svéd¢i sila a schopnost

zaujmout. Dnes neni problémem vytisknou lokédlni kampané v nizSich ndkladech a
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v kombinaci s lokalni rozhlasovou reklamou tak dosahnout vysSi ucinnosti reklamy

vyrobkil nebo celych firem.

a. Billboard — velkoplo$ny panel

Je nejrozsifenéjSim a nejcastéji uzivanym nosi¢em venkovni reklamy. Pouziva se
prevazné v jednomeésicnich cyklech s celostatnim, regiondlnim ¢i mistnim vyuzitim.
Jednotlivé billboardové spolecnosti vytvareji spolecné sité, které umoznuji poskytnout
reklamy. Pro celorepublikovou kampai je doporu¢ovano pouzit nejméné 600 paneld,

které by mély zarué¢it celoplosné ptisobeni v ramei CR (minimum je alespofi 350 ks).

Jednotlivé billboardy se mohou liSit svymi formaty a charakterizuji tak spole¢né

s pouzitym designem své majitele ¢i provozovatele.

Nejcastéji uzivanym formatem (tzv. 24/A1) je panel s rozmérem 2,4 x 5,1m. Méné
rozSitené pak jsou rozméry paneltt 3 x 4 m, 3 x 5 m nebo 3 x 8§ m — avSak i1 na téchto

panelech je mozné zadat celorepublikovou kampari.

Bigboard

Pro tento typ nosice plati obecné zasady obdobné jako pro billboard. Nejvice
uzivanym formatem je rozmér 3,6 x 9,6 m. Reklama na téchto nosic¢ich se obvykle

umist'uje dlouhodobé (rok a vice), s ohledem na vysoké potizovaci ndklady.

Mini board

Prevazné se jedna o lehce pfistupny panel umistovany kratkodobé (na

ptilezitostnych akcich). Rozmér miniboardt je 1,5 x 2 nebo 2 x 2 m.

[10]
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3 SOUCASNY SVET BILLBOARDU V CESKE REPUBLICE

3.1 Soucasny stav

Dne 2.4.2007 bylo na internetu zvetejnéno, jaky je soucasny stav venkovni reklamy
v Ceské republice. K bieznu letosniho roku bylo v Ceské republice 20 082 reklamnich
billboardi a bigboardld. Za posledni tfi a pil roku tak jejich pocet klesl zhruba o 7,5
procenta, oproti loiiskému zafi se ale jejich pocet mirné zvysil. Podle prizkumu bylo v
srpnu 2003
v CR 21 713 venkovnich reklamnich billboardi a bigboardi. Az do lofiského zaii jejich
pocet témer stale klesal a pred pllrokem jich prizkum registroval necelych 19 900. Nyni
jich je zhruba o dvé¢ stovky vice. Vyplyva to z prizkumu venkovni reklamy Outdoor Media

Projekt agentury GfK. Tfi Ctvrtiny z toho ptipadly na billboardy, ¢tvrtina na bigboardy.

Nejvetsi podil na trhu podle poctu billboardi méla spolecnost outdoor akzent s 34,1
procenta. Nasleduje euroAWK s 18,6 procenta a Europlakat, jehoz podil byl podle
prizkumu o desetinu bodu mensi. Podil spolecnosti News Outdoor byl 9,9 procenta, podil

firmy Railreklam byl 7,3 procenta a u WIP Reklamy to bylo 2,5 procenta.

Ve srovnani podilt firem podle poctu jimi provozovanych bigboardi méla nejvetsi,
zhruba tietinovy podil spole¢nost Bigmedia. Druhy nejvétsi pocet bigboardh méla firma
News Outdoor (21,5 procenta), na tietim misté byl Europlakat se 14,4 procenta. Nasleduji
spole¢nosti outdoor akzent (9,8 procenta), ACE media ventures (6,8 procenta), PMN (5,6
procenta), BillboCity (2,4 procenta a euroAWK (1,1 procenta).

Prizkum také pocital, s kolika billboardy ¢i bigboardy se fidi¢i mohou setkat na
svych cestach po CR. Napiiklad po cestd z prazského vystavisté v HoleSovicich do
liberecké Valdstejnské ulice v délce 106,2 kilometrti prizkum napocital 284 reklamnich

paneli. - to  znamend v  pruméru  kazdych 370  metri  jeden.
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Mezi vystavistém v prazskych HoleSovicich a obci MéSice v okrese Praha-vychod je podle
priazkumu na 14,8 kilometru cesty 242 reklamnich paneli. To dokonce piedstavuje, ze

pozornost fidice miize upoutat v priméru jeden panel na kazdych zhruba 60 metrech.

Billboard je bez propojeni s dalSimi prvky reklamy (napf. vizudlni, hlasova)
zbyte¢né nakladnou investici. Je diilezité jej propojit obsahové i vizualné s celou Skalou
dalSich medialnich prezentaci. Pak lze pouzit billboardy na pokracovani s pointou, ktera je

zahalena tajemstvim a tim pfitahuje pozornost.

V komplexu medialni prezentace by billboard m¢l obsahovat vzdy nejméné

informaci a nejvice by méla byt posilena vizualni slozka.

Billboard by mé¢l byt vyrazny, aby piijemce Sokoval nebo zaujal svym vtipem, nebo

pfitahovat svym tajemstvim.
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Nejvétsi vlastnici ploch Podil jednotlivych typii ploch

(podet nosiéd, v %) {poget nosiEn, v %)
ETE () outdoor akzent
AT2(2.3 %) o
T sazriazsy || Euronisket (JCDecaux) Billboard (91,71%)
1362 (6.8 %) . suroAWK

. News Outdoor ER . 1437
Bigboard l AT %

2118 (10,8 %) . FRailraklam
. Bighedia
. WIP reklama oastatni

3447 (17,2 %) 3670 (18,3 %) . ostatni

o 5000 10 000 15 000 20 000
Zirj Oudoo dodis Prje (OK Prr)

Statistika hrubého zasahu formata billboard u vybranych provozovatel (leden 2007)

SPOLECNOST POCET NOSICU HRUBY ZASAH GRP [24 HOD] GRP 24 HOD [%]
outdoor akcent 6281 28 172 794 322,9 30,0
Europlakat 18 395 363 | 210,9 19,6
euroAWK 22,5
News Outdoor CR

Rallreklam

WIP reklama

Vesna Liberec

Barth-media

Total 93 872 072

Pozn. GRP (%) - wiadfen celkového podw lidi, co mél moZnost reklamni plochu vidét v procentech z populace za éasovy Osek Zdrog: Outdoor Media Projekt (GFK Praha)

Statistika osvétlenych ploch u vybranych provozovateli (leden 2007)

PROVOZOVATEL BILLBOARD BIGEOARD OSTATNI FORMAT POCET PLOCH CELKEM Z TOHO OSVETLENYCH
BigMedia ab 492 389
A-Outdoor 6 281 146 223

MediaUp 0 0 201

News Outdoor CR 1807 311 177

Total 18 392 1437 1358

Zdroj: Gutdoor Media Projekt (GfK Praha)

Statistika hrubého zasahu formatii bigboard u vybranych provozovateli (leden 2007)

SPOLECNOST POCET NOSICU HRUBY ZASAH GRP [24 HOD] GRP 24 HOD [%]
BigMedia 492 6 553 653 75.1 40,4
News Dutdoor CR 311 3 107 253 \ 35,6 19,1
Europlakat P 1922 418 22,0 11,8
outdoor akzent 146 1 689 838 19,4 10,4
Poster Media Network 81 726 092 83 4,5
A.C.E. Media Ventures 57 596 684 6.8

BilboCity 31 573 173 6,6

euroAWHK 21 197 687 : 23

Total 1437 16 231 020

Zdroj: Dutdoor Media Projekt (GFK Praha)

Graf. 1. Statistika (nejvetsi viastnici ploch, podil jednotlivych typu, osvétleni)
Prehled nejpouZivanéjSich typi ploch Billboardy v CR v GRP Bigboardy v CR v GRP

(patet, v %) leden 2007 (v %) leden 2007 (v %)
2 3
225(1%) =
a7y 20811.%) 21 4
313 s
02 m &
13
134
22
20
17 939 (83 %)
. outdoor akzent . News Outdoor CR . ostatn BigMedia . outdaor skzent . BilboCity
Billboard (5,1x2,4) Bighoard {8,2¢3,0 Fesi
. Igoard (5, d . EUroAWK . Railreklam . Mews Outdoor CR . Nm"’rhma . BUrGAWK
W sivosra 0636 [ vecun 2.n2.0) [ S pre— B coecaux W ceneoin [ o

Zdroj: Outdoor Media Projekd (GiK Praha) Zdroj: Outdoor Media Projekd (GIK Praha) Zdwoj: Ouldoar Media Projekt (GIK Prahs)

Zmény v nabidce nejfrekventovanéjdich nosicil u nejvétiich hragd (2007/2006)

SPOLECNOST BILLBOARDY 07/06 BIGBOARDY 07,/06 MEGABOARDY 07/06 CLV 07/06 BACKLIGHTO7,/06
JCDecaux* 3336/3309 222/236 neuvedeno,/neuvedeno 2286/2274 73/75
outdoor akzent 6244,/7128 66/31 2/2 103/122
News Outdoor CR 1333/1647 285+130 (6x3)/216 5+4 (12x4)/6
BigMedia 0/0 402/400 21/18
euroAWK 3400/3348 9/24

Railreklam 1340/1340 21/17

Pazn.: * zahrnuje nabidku speleénosti JCDecaux, Eurnplakat, Avenir 3 Rencar; ** vi.=viastnich

Zdraj: Udale provozovateld
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Graf. 2. Prehled nejpouzivanéjsich typii ploch, pocet billboardii a bigboardii

Billboardovou reklamu se agentury v Ceské republice jiz naudily pouzivat. V souéasné
dobé dochéazi ke kultivaci tohoto média. Ptedpisy, které upravuji rozmistovani
billboardovcych ploch a jejich parametrii maji nemalou zasluhu na dospivani toho druhu

venkovni reklamy.

o 24

se vefejnosti zapiSe do mysli a vybavi pfesné ve chvili ndkupu. Dobry billboard se

vyznacuje jednoduchosti, stru¢nosti a vystiznosti — schopnosti zaujmout a zapamatovat.

3.1.1 Vyhody a nevyhody billboardové komunikace

Vyhody

e Velky format — dobra viditelnost

e Siroka cilova skupina

e Opakované ptisobeni

e Schopnost byt soucasti kampané

e Utvafeni znacky

e Nelze vypnout

e Mensi finan¢ni ndro¢nost nez jiné typy reklamy

e Pusobeni 24 hodin denné
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Nevyhody

e Omezena kreativita

e Kratky okamzik pisobeni

e Ztrata tCinnosti sdéleni v ptipad€ velkého mnoZstvi nosicl vedle sebe
e Mala schopnost zaméteni se na konkrétni cilovou skupinu

e Vngjsi vlivy ohrozujici plochu

3.1.2 Zasady umist'ovani billboardii

Billboardy byvaji instalovany na mista, kde mizeme ocekavat jejich nejveétsi
ucinek. Nejcastéji se s nimi setkdme v lokalitdch, kde se koncentruje veétsi mnozstvi lidi

nebo

podél cest, kudy se lidé pohybuji.

Jedna se tedy predevsim o:

a) centra mést (obchodni ulice, umisténi na budovéach, v blizkosti autobusovych a
vlakovych nadrazi, sidlistg, sportovni arealy, velké kiizovatky)
b) nakupni centra na okrajich velkych sidel (na budovach, kolem velkych parkovist)

c¢) hlavni dopravni tahy (zejména dalnice, silnice I. tfidy a také zelezni¢ni trat¢)

Billboardy jsou instalovany bud’ na jiz existujici stavby (budovy, zdi, ohrady,
ploty) nebo na samostatné konstrukce z oceli a hliniku. K billboardiim je ¢asto instalovano

1 osvétleni, aby byla zajiSténa jejich dobra viditelnost v noci na dostatecnou vzdalenost.
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3.1.3 Pouzivané billboardové formaty

Kratce po roce 1989 u nas zacaly plsobit firmy ze zemi, kde je velkoplo$na reklama
velmi rozsifena. Francouzsky Avenue s formatem ploch 4 x 3 metry, belgicky East-West
Media s plochami 4,8 x 3,2 metry a n€kolik rakouskych firem s tzv. evropskym formatem
5,04 x 2,38 metru. Déle vznikly, tak jako jinde v Evropé€, prosvétlené reklamni panely,
urcené pro pési zony, tzv. CLV — citylight vitriny o formatu 120 x 175 cm, do kterych se
vkladaji plakaty tisténé vyhradné z jednoho kusu — abribusy. Obdobné plochy m4 i firma
Strategie na stancich s novinami. Tak se podafilo vytvofit pomérné hustou sit’ plakatt, kde

kazdy z formata obhdjil svoji existenci.

A tak jsme se stali jednou z mala zemi, kde velkoplo$na reklama neni jednotvarna, jako
naptiklad v Rakousku nebo v Némecku. Pravé némeckd firma EuroAwk postavila nékolik
desitek ploch formatu 3,20 x 2,38 m (tzv. 16-ti archovy format), obvykly v Némecku a
v Rakousku. Pozdéji tato spolecnost vsadila na nejrozsifenéjsi format 5,04 x 2,38 metru a

kromé toho je soucasti jeji nabidky sit’ méstskych CLV.

Benesovské QUO zvolilo neobvykly rozmér 5 x 3, ale diky atraktivnimu umisténi
panell podél dalnic a frekventovanych komunikaci je o tyto plochy velky zijem.
Nanestésti je tento format pouze o Ctyfi centimetry uzS$i nez u nds nejrozsifené;si
»euroformat®, a tak se mohou tyto plochy bez obtizi zaplnit. Navic se tyto plochy prodavaji
1 jednotlivé. Tiskarnam, které jsou schopny vyrobit i jednotlivé plakaty necini potize
zhotovit billboard libovolného formatu. Vedle belgické, francouzské a némecké firmy a
nékolika rakouskych vznikly tehdy jest¢ na Ceskoslovenském trhu nase narodni firmy.
Mezi nejvyznamnéjsi patii napt. INFO SluSovice, Capital Advertising a Billboard, ktera
kromé& obvyklého euroformatu stavi s ohledem na budoucnost sit’ vétSich ploch o velikosti

6 x 3 metry.

[12]
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3.1.4 Zpisoby a moZznosti tisku billboardi

Tak, jak pfichazely firmy stavéjici reklamni plochy, pfichdzely zaroven i tiskarny,
schopné tisknout v téchto formatech. Pivodné byly plochy dfevéné, ale postupem casu se
vSechny pfeménuji na celokovové instalace. V soucasné dobé¢ se vétSina firem u nas snazi
nahradit dosavadni plochy, vétSinu celodievéné, v lepSim piipad¢ difevéné s kovovym
rdmem, plochami celokovovymi. Provozovatel¢ téchto ploch ke zminénému kroku
ptistoupili nejen kviili vyssi trvanlivosti téchto ploch, ale hlavné pro jejich nesrovnatelné
vys$i estetickou tUroven. Prestoze kvalitni plochy patii spiSe k vétSim polozkach
v rozpoCtu, nejdiive jsou obménovany plochy na exponovanych mistech mést. U nové
instalovanych ploch je novy trend nejvyraznéjsi, protoze cca 80% znich je jiz

celokovovych.

S vyvojem tiskaiskych technologii je vyroba billboardu pomérné jednoducha a diky
rozmanitosti technologii financné nendrocna 1 v ptipadé tisku jednoho nebo nékolika malo
kust. Podklady pro vyrobu se bézn¢ dodavaji v elektronické podobé v meéfitku 1:10.
Postacujici rozliSeni je 300 dpi. V piipadé pouziti fotografii je na vyrobu billboardu
postacujici rozliSeni 3,34 megapixeld (1536 x 2048 pixeld), coz odpovida klasické

fotografii velikosti 13 x 17 cm.

Pro samotny tisk se v zasadé vyuzZivaji ti'i technologie:

Digitalni tisk

Jeho hlavni vyhodou je skutecnost, ze tisk probihd piimo na zaklad¢ predlohy
v elektronické v elektronické podobé. Odpadaji tak naklady na vyrobu tiskaiského média

(sito nebo hlinikova deska) a vyrazné se urychluje vyroba. Dalsi pfednosti je vysoka
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variabilita, kterou ocenime zvlast¢ v piipade, kdy potiebujeme nékolik variant jednoho
billboardu pfi celkovém malém poctu kust. Cena tisku touto technologii se pohybuje okolo
390 K¢/m2, coz je priblizne€ 4 500 K¢ za jeden eurobillboard. Tato technologie je vhodna

pro tisk velmi malého poctu kust.

Sitotisk

Jedna se o klasickou technologii, ktera je vhodna pro pouziti do exteriéra. Sitotisk
se vyznacuje vysokou stalobarevnosti a odolnosti vii¢i mechanickému poskozeni. Je
vyhodny pti vyrobé fadoveé desitek kusti. Nevyhodou je vyrazné hrubsi rastr, technologie

neni pfili§ vhodnd naptiklad pro tisk billboardi, které obsahuji fotografie. Ceny se pfi

ey e

Ofsetovy tisk

Ofset je vysoce kvalitni technologie, je vhodny zejména v ptipadé velkych ndklada
(desitky az stovky kusil). Naklady na vyrobu jednoho eurobillboardu jsou podobné jako
v piipad¢ sitotisku. Pokud se jedna o velké zakazky, vyroba jednoho kusu se muze

pohybovat i pod hranici 2 000 K¢&.

Vyslednd vyrobni cena zavisi také na kvalité zvoleného materidlu. Billboardy je
mozné tisknout na klasicky venkovni papir (120 g) nebo na papir se zadni vrstvou
upravenou pro tekutd lepidla, tzv. Blue-back. Nabizi se i vodé odolné papiry nebo
samolepici folie. Tyto méné tradi¢ni materialy vSak vyrobu jednoho kusu mohou prodrazit

az dvojnasobné.

Z hlediska cenového porovnani je ofset technologie efektivni od nakladu 350 ks.
Od 50 do 350 kust je vhodné tisknout plakaty sitotiskem, ktery ma levnéjsi pfipravu.

Samotny tisk sitotiskem je naopak pomalejsi, takze pfi tisku vySSich nékladit dominuje
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zase ofset. Sitotisk je témét vzdy ve formatu umoziujici vyrobu ze Sesti archi u
,.euroformatu a dle konkrétniho zafizeni tisk z osmi nebo ze Sesti archti u formatu 4 x 3

m.

Fakt, z kolika archt je billboard tistén, ma vyznam jednak pro cenu tisku a za druhé
pro kvalitu, kde plati ,,¢im méné archtl, tim mensi riziko kvalitativnich nedostatk tisku a
vylepu. Konzervativni z tohoto hlediska je Rakousko, kde jeden billboard o rozmérech
5,04 x 2,38 m se sklada z 12-ti archu, presto se mu fiké ,Ctyfiadvacitka® (24 archli Al).

Vsechny plakaty jsou zde tiStény ofsetem z pomérné malych archt AO.

Rozdily v tisku a instalaci billboardt existuji vSude ve svété. Napriklad ve Francii
se tabule dodavaji na misto instalace ve formé¢ stavebnice, coz zlepSuje manipulaci a
snizuje dopravni naklady. Maji také mnohem delsi trvanlivost (uvadi se ¢tyfi roky). Ramy
jsou
u Francouzli dodavany v osmi zékladnich tvarech a fad¢ barev. Tuzemské plochy jsou

oproti francouzskym v oblasti rAimi mén¢ napadité.

Lepidla

Vyznamny rozdil mezi tuzemskou a zahranicni produkci spojenou s billboardy je i
v oblasti lepidel. Dovazena lepidla, napf. zna¢ek Chimitex nebo Henkel, neposkozuji
vylepni plochu a splituji vS§echny naroky pro lepeni na kov. Jejich vyrobci dodavaji v ramci
servisu 1 dalsi pfipravky, jako je rozpoustédlo pro snimani billboardl a ¢isténi ploch nebo
ptipravky umoznujici lepeni v mrazu. Tuzemska lepidla jsou na bézi tapetového lepidla,
které neni nejvhodnéjsi pro lepeni velkych venkovnich ploch — dikazem pouziti

takovychto lepidel jsou otrhané plochy billboardi.

[13]
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3.1.5 Naklady na pronajem ploch

Ceny za pronajem billboardovych ploch pochopitelné zavisi hlavné na atraktivité
umisténi plochy, ktera je u velkych poskytovatelti métena pomoci nékteré z vyzkumnych
metod.

Ceny za prongjem klasickych billboardi umisténych v blizkosti komunikaci Ize rozd¢lit

priblizné do tii pasem (Tab. 1):

Tab. 1. Naklady na prondjem billboardovych ploch

Typ komunikace Cena za mésic
Dalnice, rychlostni silnice a silnice I. tfidy 6 — 20 tis. K¢
Meéstské privadéce, okruhy a obchvaty 4 —10 tis. K¢
Mistni a ostatni komunikace do 4 tis. K¢

Dlouhodobg;jsi, naptiklad roéni prondjem billboardu, stoji dle bonity plochy 35 000
az 65 000 K¢.

Pronajem billboardovych ploch je finan¢né naro¢ny a vlastni tisk billboardu je jen
malé ¢astka v celkovém rozpoctu na kampan. Zakaznik by si mél uvédomit, Ze neodborné
a nekvalitn€ vytiSténé plakaty na billboardové plochy mohou ohrozit celkovy pozadovany
vysledek z celé reklamni kampané. Proto je potieba nechat si zpracovat kvalitni graficky
navrh a jeho tisk realizovat u zavedené grafické spolecnosti, kterd disponuje kvalitnim

strojovym vybavenim a odborn¢ proSkolenym personalem.
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Ptiklad: reklamni agentura GRAPO:

Tab. 2. Cenik tisku billboardu

Billboardovy papir
Pocet kust: PVC f6lie ORACAL 651
blue back side 115 g/m2

1-5 kusi 3 150 K¢ 4110 K¢
6-10 kust 2990 K¢ 3950 K¢
11-20 kust 2790 K¢ 3 750 K¢
21-40 kust 2390 K¢ 3 350 K¢
41 a vice kust individualni kalkulace individualni kalkulace

Doplnujici informace k ceniku

Euroformat 510 x 240 cm, bilboardovy papir s modrou zadni stranou 115 g/m2. Tisk
v rozliSeni 360 x 360 dpi tzv. rozetami - "zblizka" niz$i kvalita tisku nez u exteriérového
tisku. 5 pruhti v §ifi 102 cm u papiru, 4 pruhy Sife 1,275 m na PVC samolepce. Tisk UV

barvami s barevnou stalosti 3 roky.

Oracal — PVC f6lie s vynikajici rozmérovou stabilitou uréena pro vyfezavaci plotry je

urcena pro velké plochy a mé dlouhodobou trvanlivost.

[14]

Ceny mohou vyrazné ovlivnit nasledné manazerské schopnosti klienta.

Niaklady na prondjem tak miiZeme sestavit z vice faktorii:
1) cena stanovena dle poctu ploch, kterou si zadavatel objedna
2) kdyz je prondjemce soucati reklamni kampané, cena za prondjem klesa

3) tzv. ,last minute* — minimalizace nékladl za pron4jem na posledni chvili az o0 50%
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3.2 Riizné typy billboardi v zahranic¢i

Svycarsko — v této zemi je minimum billboardovych reklam. Svycarsky trh neni piesycen

billboardy jako ten ¢esky. VSechny billboardy v této zemi jsou na velmi vysoké trovni.

Nejcastéji se tu setkame s billboardovymi kampanémi na drahé hodiny, na drahé Sperky,
pfesto vas nejspiSe zaujme 1 billboard spole¢nosti ERDGAS na elektfinu. Tento

jednoduchy vizual splituje sviij komunikacni kol tafka na sto procent.

Obr. 1. elektrina ERDGAS
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Obr. 3. Svycarské hodinky F.P. JOURNE

Obr. 4. $perky PIAGET

Italie — v této zemi je venkovni
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reklama rozmisténa podobné jako v Ceské repulice.

Nékteré reklamy uZz nejsou v italsting, ale v mezinarodnim jazyku - v anglictiné. To se tyka

piedevsim pohrani¢nich oblasti.

Obr. 5. viiz TOYOTA Obr. 6. viiz SUZUKI

PR

GAL,  FLLE Ny

Obr. 7. fotoaparat PowerShot Obr. 8. venkovni reklama umisténa na chate
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Rakousko — podobna situace jako u nas, trh je pfesycen billboadovou reklamou, piredevsim
ve méstech u cest jde o n¢kolik desitek metri dlouhé panely, na kterych jsou umistény
billboardy jeden vedle druhého. Na délnicich moc reklam neni — obecné je lepsi pro

bezpecnou jizdu, kdy je pozornost fidice soustfedéna na dopravu a ne na billboardy okolo.

Obr. 11. GURT SEI DANK — détské autosedacky  Obr. 12. Persil, bank, tourist




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 47

4 ORGANIZACE UPRAVUJICI VENKOVNI REKLAMU V CR

4.1 Asociace pro venkovni reklamu Ceské republiky

Asociace pro venkovni reklamu Ceské republiky byla zalozena v bieznu 1993,
v dobé&, kdy vrcholila vlna vzniku novych spolecnosti venkovni reklamy. Nartst poctu
firem vyvolal potiebu ustaveni asociace, ktera by, stejn¢ jako je tomu u mnoha jinych

asociaci zastfeSovala, zastupovala a hgjila spolecné zajmy svych ¢lentl.

AVR je socioprofesni sdruzeni pravnickych a fyzickych osob, které zastupuje a haji
spoletné zajmy clend ve vztahu ke statni spraveé, samospravé, médiim, reklamnim
agenturam a subjekti reklamné medidlniho trhu u nés i1 v zahrani¢i. Garantuje spole¢nosti
vysokou profesionalni a etickou troven ¢lenti asociace a dba na vysokou odbornost ¢lend a
zamé&stnancl Clenskych firem. SnaZi se budovat pfiznivou image venkovni reklamy u
Ceské vefejnosti. Zprostiedkovavd tuzemsky 1 zahraniéni know-how z ¢innosti
managementu médii venkovni reklamy. Iniciuje Zadouci pravni regulaci vztahil
vznikajicich pti poskytovani sluzeb venkovni reklamy a kodifikuje zakladni profesni
pravidla uplatiovana v téchto vztazich. Dale provadi Cinnost koup€ za ucelem jejiho
dalsiho prodeje, prodej, zprostfedkovatelskou ¢innost v oblasti obchodu a poradenskou

¢innost souvisejici s vyty¢enym tcelem a cilem AVR.

Clenstvi

1. Radnymi ¢leny AVR mohou byt pravnické osoby, které:

a) vykonavaji svou ¢innost v oblasti venkovni reklamy

b) vykazuji vysokou profesionalni kompetenci pii tvorbé a realizaci venkovni

reklamy

2. Pfidruzenymi ¢leny AVR mohou byt pravnické osoby, které vykonavaji vylet plakati

nebo vykonavaji jinou ¢innost s venkovni reklamou souvisejici
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3. Cestné ¢lenstvi v AVR miize udélit valna hromada

Organy AVR

Valna hromada
Prezident (+ sekretariat)

Komise ,,ad hoc*

Clenové AVR:

Nyni AVR sdruzuje 14 billboardovych spolecnosti

Billboard
Akcent Media
East-West Media
Billboard Outdoor
Media Service
News Outdoor
WIP Reklama
RailReklam
Reklamni servis
B &B
BARTH-media
Rapid Praha
BigBoard Praha

Confidence media
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[15]

4.2 Rada pro reklamu

Rada pro reklamu byla zalozena 23. sprna 1994 zadavateli, agenturami a médii po
vzoru vyspélych evropskych statd (Velka Britanie) jako prvni vychodoevropska
organizace samoregulace reklamy. Cilem této organizace je dosazeni Cestné, decentni,
legalni a pravdivé reklamy na tizemi Ceské republiky. Rada pro reklamu je od roku 1995
fadnym C¢lenem EASA — Evropské asociace samoregulacnich organti. RPR to nestétni,
neziskova organizace, ktera funguje jako sdruZeni s vlastni pravni subjektivitou. Jeji
¢innost je financovana reklamnim priimyslem formou roénich ¢lenskych ptispévki vSech
Clend. Nemuze udélat financni pokuty ¢i jiné sankce. Rada pro reklamu vyda pouze

rozhodnuti, jez maji formu doporuceni.

Rada pro reklamu se zabyva posuzovanim stiZznosti na reklamu:

= zasilkovych sluzeb

* na plakéatovacich plochach
* na kinoreklamu

= vtisku

» v rozhlasovém a televiznim vysilani

Cleny jsou vyznamné profesni asociace zadavatelii reklamy, reklamnich agentur a vSechna

vyznamnd média spolu s podnikatelskymi subjekty.

Clenové RPR
e ARBOmedia.net Praha, spol. s r.0.

e Asociace Ceskych reklamnich agentur a marketingové komunikace
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e Asociace direct marketingu a zésilkového obchodu
e Asociace komunika¢nich agentur

e Asociace pro venkovni reklamu

e CET 21 spol sr.0.

o Ceska asociace venkovni reklamy

e Ceska pojistovna a.s.

o Ceska televize

e Cesky svaz pivovari a sladoven

e Forum PSR

e Ceské sdruZeni pro znatkové vyrobky

e Cesky rozhlas

° CEZ, a.s.

e FTV Prima, spol. s r.o.

e MEDIA MARKETING SERVICES s.r.o.
e Nestlé Cesko s.r.0.

e COpavia- LU, as.

e Pivovary Staropramen a.s.

e Plzeiisky Prazdroj, a.s.

e Potravinaiska komora Ceské republiky

e Regie Radio Music spol. s r.0.

e Reklamni spolec¢nost McDonald’s s.r.o.

e SAZKA, a.s.

e Screenvision Czech, s.r.o.

e Sdruzeni vyrobct volné prodejnych 1é¢ivych ptipravki

e T-Mobile Czech Republic a.s.
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e Unie vydavateli

[16]

4. 3 Legislativa a pravidla

Umistovani velkoploSnych venkovnich reklamnich prostfedk je v soucasnosti
Casto predmétem regulace statni spravy. Jednotlivé zemé pfistupuji k omezenim pomoci
pravnich uprav hlavné v oblasti silni¢niho provozu, kde mnoho studii prokazuje, ze
velkoplo$na reklama podél dopravnich tahti odvadi pozornost fidict od fizeni. Billboardy

by tak nepfimo mohly byt pti¢inou vzniku nékterych nehod.

Naptiklad ve Francii je velkoplo$na reklama podél dalnic upln€ zakazana, povoleny
jsou pouze informaéni tabule a kampané, které se tykaji bezpeénosti provozu. Ceska
republika je v tomto ohledu stale velmi liberalni zemi. Reklama podél cest je povolena bez
vétSich omezeni, jedinou moznosti regulace je odstrafiovani billboardi, které byly podél
cest
nainstalovany bez patficného stavebniho povoleni. Pokud se vSak nachédzeji na
soukromych pozemcich (napf. zahrady kolem domt) nebo se na zptsob jejich instalace
nevztahuji predpisy stavebniho zédkona, potom je regulace takovych reklamnich ploch ze
strany statu
v soucasné dobé¢ prakticky nemoznd. Ur¢itd pravidla vSak pfesto mohou byt nastavena
pomoci vyhlaSek mistnich samosprav. Jde naptiklad o opatieni, kterd zaruci jednotny
vzhled billboardovych ploch a jejich soustavnou tdrzbu. Rovnéz 1ze omezit celkovy pocet
billboardii na izemi mést nebo zavést databazi ploch, aby zadavatelé méli jistotu, ze jejich

reklama neni vylepena na nelegalni plose

Nové plochy EU nechce



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

Jednou z nejvyraznéjSich prekazek na cesté k novym plocham je povoleni
Reditelstvi silnic a dalnic CR. Obecné nelze fict, Ze se nové billboardy nepovoluji.
Vseobecné plati, Ze pfislusné orgdny maji zdjem na omezeni reklamnich poutact podél sité
pozemnich komunikaci, coz je v souladu se zajmy EU. Existuje moznost, jak se takovému
povoleni vyhnout, a sice postavit reklamni plochu v ochranném pasmu dalnice. V takovém
piipadé neni potiebny souhlas RSD CR. V3e je presné uvedeno v zak. &. 13/197 Sb., o
pozemnich komunikacich, zejména v novele ¢. 102/2000 Sb. a v provadéci vyhlasce €.

104/1997. Jakykoliv zestru¢nény vyklad jiz neni ptesny.

Navic, 1 pies schvaleni nového stavebniho zakona, rozhodné nikdo nemiize pocitat
s extrémni vstficnosti stavebnich a dal§ich zainteresovanych orgdnd. Obecné existuji
nazory, Ze se jedna vzdy o stavbu podléhajici stavebnimu povoleni. Pouze dle § 103 tohoto
zakona tomu nepodléhaji reklamni zatizeni do plochy 0,6 m2 a dale reklamni zafizeni s
omezenym trvanim do 3 mésicii pii vysce do 10 m a plose do 20 m2, pficemz i tato musi

mit izemni rozhodnuti.

V posledni dobé¢ se o tématu umist'ovani billboardl kolem silnic a dalnic boutlivé

diskutuje. A do tohoto prostiedi vstupuje nova lentikuldrni technologie.

Opticka reklama funguje na zaklad¢ lentikularni technologie. Cileny efekt vznika
prechodem "zakodovaného" obrazu pres lentikuldrni folii. K pozorovani tedy neni potieba
zadna elektricka energie, ale staci jen zménit thel pohledu. Princip lentikularniho efektu je
zhruba takovy: Specidln€ upraveny, "rozsttihany" obraz se pozoruje pies arch plastu, ktery
se nazyva CoCkovy rastr (lenticular lens screen). Povrch rastru je zformovan do desitek
drobnych rovnobéznych valcovitych cocek, jejichz pocet na palec délky (lenses per inch,
Ipi) se oznacuje jako rozte¢ (pitch). Kazda z nich mad ohniskovou vzdalenost rovnou
tloustce Ciré¢ho plastu a zvétSuje pouze velmi Gzky prouzek obrazu umisténého pod ni.
Jakmile se zméni uhel pohledu, pfesune se ohnisko, ¢ocka zvétsi jinou Cast prouzku a

pozorovatel vidi jiny motiv. Vznik4 tak billboard s 3D efektem. Nicméné billboard s 3D
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efektem vas upouta natolik, ze pieci jen donuti vénovat se mu o chvilku déle nez ostatnim.

[17][18]

Americka spole¢nost Alt Terezin LLC uvedla na trh nové reklamni médium na bazi
mobilni reklamy. Patentem chranény napad spociva ve vyuziti promitaciho zatizeni na
misto statického boardu. Zatizeni nazvané 360° Mobile Video Billboard umoziuje
promitat reklamni spoty, filmové upoutavky, ukazky z videoher ¢i brandovana videa. S
médiem, které Ize pfipevnit na rizné typy vozidel, se prozatim muzete setkat pouze v New
Yorku, v Los Angeles, v Chicagu, v Bostonu ¢i v San Francisku. Obdobny projekt zkusila i
spolec¢nost Projected Advertising Media z New Yorku. Na rozdil od zminované realizace

ale tento nedisponoval projekei do vSech stran.

[19]

5  VENKOVNI REKLAMA - DOTAZNIK
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5.1 Vyhodnoceni dotazniku

Pohlavi dotazovanych

amuz
| zena

Graf. 3. Pohlavi dotazovanych

Vék dotazovanych

50-70

Graf. 4. Vek dotazovanych
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Dosazené vzdélani

@ zékladni skola

B stfedni $kola bez maturity
O stfedni $kola s maturitou
0O gymnéazium

m wSSi odborna $kola

@ wsoka Skola/univerzita

Graf. 5. Dosazené vzdelani

Sledujete venkovni reklamu?

7%

16%

@ ano
|ne
0 nevim

77%

Graf. 6. Sledujete venkovni reklamu?

Dotazovani uvedli, Ze je zaujaly tyto billboardy:

T-mobile, 02, Vodafone, Ceské drahy — Pendolino, Akce Praha, Semtex, Ceska pojistovna
— likvidace $kod, CEZ — zelena energie, vystava Indonésie, Holba, Mattoni, Auta (Toyota
Yaris, BMW), Impuls, Frekvence 1, zahradni potieby (Husqvarna), Arcimpex, Volebni
billboardy — Melcdk, napoj Kofola, okna a dvefe Lomax, panskd ochrana Pepino,
Primeros, zmrzlina Koral, navstivte Recko, operator Orange (SR). Dotazovani ¢asto

uvadeéli, Ze je zaujmou reklamy na sportovni a kulturni akce.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

56

Ridite se pfi nakupu sdélenim, které jste zjistili z venkovni

reklamy?

neodpovedeli
7%

ur¢ité ano

nevim 11%

5%

ur¢ité ne

11%

spise ano
24%

spise ne
42%

@ urcité ano
| spiSe ano
O spise ne
O urcité ne
W nevim

@ neodpovedéli

Graf. 7. Ridite se sdélenim z venkovni reklamy

nevim

uréité ne

spiSe ne

spise ano

ur¢ité ano

Oslovil Vas néktery z billboardl natolik, Ze byste si
sluzbu/produkt vyhledal/a a zakoupil/a?

L

14

|16

0 5 10 15 20

25

35

Graf. 8. Zakoupeni produktu na zakladé billboardu

Na otazku, proc¢ si myslite, Ze je billboardova reklama tak hojné vyuzivana,

odpovédéli dotazovani takto:

protoze dovede zaujmout, upoutat pozornost, je velka, nepfehlédnutelnd, neda se

vypnout, je dobfe vidét, strucné a jasné propaguje vyrobek ¢i sluzbu

- je to snaha co nejvice umistit svoji znacku lidem pied oci

dobré cena v poméru k poctu oslovenych — nejlevnéjsi médium

¢loveéku v dopravni zacpé nezbyva nic, nez je sledovat a i v normalnim provozu

ptitahuji pozornost — kvalitni vizudl mtize 1épe komunikovat nez spousta textu

Jeden respondent piesto uvedl, Ze jde o ptezitek z doby 10 let nazpét.
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Myslite si, ze ma billboardova reklama slibnou budoucnost?

31%

44%

@ ano
|ne
O nevim

Graf. 9.

Budoucnost billboardové reklamy

5.2 Co v reklamé témér vzdy puisobi

Jsou témata, kterd se v reklamé pouzivaji znovu a znovu. Jednd se o ,,evergreeny*,

které potad dobfe piisobi na zdkaznika a uméji mu vyrobek rychle prodat. Je potieba byt

originalni i pfi pouziti osvédcenych témat a postupti. I staré véci je tieba délat stale novym

zpisobem.

OsvédcCena témata:

¢ Humor

o Krésné Zeny, déti, zvitata

e FErotika

e Lidsky faktor

e Piibéh

[20]
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5.3 Efektivita billboardové reklamy

Pro efektivnost venkovni reklamy stejné jako u ostatnich druhii propagacni
komunikace je diilezité, aby se pfi jejim zadavani bral ohled na cilovou skupinu. Je t€zké
oslovit spotiebitele, ktery nesleduje televizi, ani necte noviny, ale billboard znamena vsadit
na jistotu. Jde o druh reklamy, ktery je vSudypiitomny. Nemusite se ji vénovat, nemusite si
ji kupovat, ani poustét. Neda se vypnout a piijde levnéji. Reklama na billboardech zasahuje
snad vSechny v€kové, socialni a ptijmové skupiny. Jediny zplisob, jak nevnimat reklamu

na billboardech, je chodit po ulici se zavienyma oc¢ima.

Nez billboard zvefejnime, méli bychom vychazet z odbornych prizkumt ucinnosti,
které maji k dispozici specializované agentury.

O mnoha reklamnich kampanich se pak mluvi jesté¢ dlouho po jejich ukonceni. Vyrazny
motiv, ndpadna grafika, zajimavy slogan jsou zarukou snadné zapamatovatelnosti

billboardové kampang.

Aby billboardova reklama byla u€inn4, je dilezité brat v ivahu tyto znaky:

1. viditelnost — vzdalenost, ze které je mozno reklamni plochu rozeznat

2. thel provedeni — tihel, ve kterém se plocha nachazi viici sméru dopravy

3. konkurence — celkové mnozstvi reklamnich panelti v zorném poli (velmi diilezity fakt)
4. vyska umisténi reklamni plochy

5. odchylka — o kolik stupiiti musi pozorovatel pootocit hlavu, aby panel vidél

6. zastinéni — vizualni ptekazky pti pohledu (budovy, stromy, kefte, ...)

7. misto panelu — volna cesta, u chodniku, v ktizovatce

Billboardy dokaZi se spotfebitelem komunikovat pravé v momenté nebo pred
momentem samotného nakupu. Billboardy tak mohou efektivné zapiisobit diky své velké
ploSe a dobrému grafickému feseni. Jelikoz ale billboard ptlisobi na piijemce reklamniho
sd€leni jen par vtefin, je potfeba, aby byl billboard zpracovan jednoduchym a vystiznym

zpisobem. Aby byl origindlni a né¢im neobvyklym zaujal. Dobry graficky névrh se
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zakladnimi dualezitymi fakty, logem a sloganem fekne vic nez tisic slov. Jediny
smysluplny kontaktni Gidaj na billboardu je uvedeni webové stranky, kterd se mnohdy stava

jedinym konkrétnim idajem na bilboardu..

Efektivnost billboardové komunikace tedy spociva v promysleném
sd€leni., kvalitnim zpracovani navrhu, jeho vhodném vélenénim do celkové reklamni

kampané, optimalnim poctu a umisténim jejiho nosice v ohniskovych oblastech .

Smysluplnost se zda byt v pouZiti vS§ech komplexnich prvka. Existuji ale vyjimky,
které potvrzuji pravidlo. Tyto vyjimky se vyskytuji zejména u nejmasivnéjSich kampani.
Ukazkou nam miize byt neddvno ukoné¢ena kampati ,,Zadni fale$ni sobi*. Tato kampaii
byla zamétena na prodej telekomunikacnich sluzeb mobilniho operatora Vodafone.

V prubéhu této kampané byla také na billboardy jinych operatorti umisténa maketa sobiho

paroZzi.

U kampané bylo ptesn¢ vidét, Ze kdyz je reklama diverzifikovana do vicera
segmenttl (TV, inzeraty, billboardy), mize obsahovat i zcela nesmyslné sd€leni, které je
pochopitelné v kontextu celé kampané. Zahrani¢ni turista, ktery by na billboardu vidél
napséano ,,Zadni faleni sobi®, by se jist& bez jinych médii nedovtipil, co se mu to vlastné

nabizi.

Art Directors Club spolu s Asociaci Komunika¢nich Agentur usporadal letos jiz 15.
ro¢nik soutéze o nejlepsi reklamy za uplynuly rok - Louskacek 2006. Vodafone v této
soutezi ziskal ocenéni v kategorii kampan roku — Falesni sobi. To je diikaz, ze se vyplaci

délat velké a odvazné véci.
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Obr. 13. 14. falesny sob Vodafone

Obr. 15. Hlavni protagonista: Petr Ctvrtnicek

Obr. 16 . 17. falesny sob Vodafone — civavy s parozim

Obr. 18 . 19. falesny sob Vodafone — civavy s parozim
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o

vodafone

2

vodafone

Obr. 20 . 21. Billboardy T-mobile a Telefonicy O2,,0zdobené “ sobim parozim

J; Internet Expres s mobilem za 1Ke

Obr. 22. telefonni budka
02 ,,0zdobena ““ parohy

[21]

5.4 Billborec

Soutéz ,,Billborec 2007“ o nejlepsi ztvarnéni billboardové plochy je soutézi

originalnich praci vyhotovenych na vyhlasené téma organizatory soutéze.

Soutéz porada Outdoor Akzent ve spolupraci s Asociaci komunikacnich agentur a
tituly Strategie a Marketing Magazine. Jde o projekt, jehoz naplni je soutéz o
nejkreativnéjsi venkovni reklamu a jejimz dlouhodobym cilem je, mimo jiné, zménit

piistup zadavatel k venkovni reklamé a ukazat jeji Siroké kreativni moznosti
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Vitézem druhého ro¢niku soutéze billboardové reklamy BillBorec 2007 se stal Lumir
Kajnar z agentury Leo Burnett Advertising (LBA) s praci nazvanou Usmév dé&la velké
véci. Druhé misto patii dvojici Jifi Volek a Petr Cech z agentury Kaspen za billboard s
nazvem Smrtka, tfeti pficku zaujal Jifi Libansky za reklamu s nazvem Ty.
Vysledky soutéze poradatel, spolecnost zabyvajici se venkovni reklamou outdoor akzent,
vyhlasil na slavnostnim veeru v  prazském podniku Techtle Mechtle.
V soutézi Billborec se neutkavaji ukazky pouzité venkovni reklamy z predchoziho roku,
které vznikaji na zakazku klienti. Pofadatelé¢ soutéze vzdy vyhlasi téma, na které pak
zajemci z tfad tvlrci reklam vymysli svou piedstavu. Tématem letoSniho ro¢niku bylo
téma "Cirkus zivota". Do letoSniho ro¢niku se ptihlasilo 44 praci, coz je podle poradatelii
asi o 15 procent vice nez pii loniském, premiérovém ro¢niku. Vitézné prace nebudou
komeréné vyuzity. Lidé je mohli na vetejnosti zhlédnout, nebot’ tfi nejlepsi prace byly po
dobu jednoho mésice uvefejnény na billboardovych plochach potradatelské agentury v

Praze.

Podle odhadii medidlni agentury ARBOmedia je venkovni outdoorova reklama
¢tvrtym nejvétSim médiem, do kterého firmy kvili své propagace investuji. V
letoSnim roce podle odhadu ARBOmedia dosahnou ¢isté vydaje firem na venkovni
outdoorovou reklamu 1,235 miliardy korun, coZ je o 5,1 procenta vice neZ v roce
2006. To predstavuje zhruba podil 6,4 procenta ze vSech Cistych vydaji firem na reklamu v

masovych médiich.

[22] [23]

Obr. 23 — Billboard na soutéz Billborec
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5.5 Ovéreni hypotéz

1. Billboardy slouzi k upoutdni pozornosti, ptfipomenuti propagovaného produktu,
predevsim vsak znacky. SpiSe nez pro vyrobkovou kampai je jeji vyuziti vhodnéjsi

pro kampan imageovou. Outdoor dokaze posilit pozici zna¢ky na trhu.

— Ano, tato hypotéza je pravdivd.  Outdoor opravdu slouzi k pfipomenuti
propagované¢ho vyrobku ¢i sluzby. Dokédze vyrazné posilit pozici znacky na trhu,

pfedevsim v kombinaci s jinymi médii.

2. Klasické billboardy zac¢inaji dopliiovat ¢i nahrazovat stale castéji nové a netradic¢ni
nosice (napf. city light vitriny, megaboardy, plachty, transparenty, digitalni billboardy,

guerilla, lentikularni technologie s 3D efektem)

— Ano, tato hypotéza je pravdiva. V této praci jsou nekteré nové trendy v oblasti

netradi¢nich nosicu blize popsany.

3. Bilboardy jsou vétSinou stabilnim doplitkem celé reklamni kampang, ktera pouziva
vSechny dostupné reklamni moZnosti a média a umoziuje tomuto typu reklamy pouzit
pouze segment sdéleni nebo dokonce mize obsahovat zdanlive zcela nesmyslny

slogan, ktery je srozumitelny pouze v kontextu celé¢ kampang¢.

— Ano, to je také pravda. Jako piiklad byla v této praci pouzita kampan spolecnosti

Vodafone - ,,fale$ni sobi‘.

6 SEMTEX
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6.1.1 Analyza probihajici kampané

Pro spolecnost Pinelli, ceského vyrobce energy drinkl, pfipravila brnénska

reklamni a komunika¢ni agentura ArkAdiA novou medialni kampa na produkt Semtex

-----

voln¢ tak navazuji na komunikaci vedenou v roce 2006. Motivy se objevi od biezna na

billboardech v CR.

Na tuto billboardovou komunikaci navazuje také podpora prodeje drinkd Semtex v
promo akci Miluj sviij bar, kterd voln€ navazuje na motiv reklamni kampané a dale jej
rozviji. Navstévnici barG a diskoték hlasuji od 1. dubna formou SMS a www o
nejpopularnéjsi Semtex Bar. Spusténi akce Miluj sviij bar predchazela akvizi¢ni kampan
zaméfena na zapojeni jednotlivych bard, jejimz vysledkem je témét 600 podnikl, ze
kterych mohou hlasujici vybirat. Jen za prvni 4 dny dostaly jednotlivé podniky ptes 15.000
hlasti. Akci provézi silnd medialni kampan na CLV vitrindich a webovd kampan na

chatovacich serverech a na www.semtexculture.cz.

[24]

Obr. 24. starsi vizual Semtex.

Semtex
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Ukézka star§iho vizualu. Vyuziti korporatnich barev Zluté, ¢ervené a cerné. Pouziti Zlutého
loga oramovaného cervenou linkou s podtextem exklusive energy drink. Vyuziti stejnych
barev 1 loga po n¢kolik let vytvaii u lidi povédomi o znacce. Dalsi pozitivni vlastnosti
dlouhodobého budovéni znacky (tzv. brandingu) je vysoky stupent schopnosti rozezndni

(identifikace) znacky u spotiebitele od jiné (hlavné nové vznikajici) znacky.

Obr. 25. soucasny vizual MILUJ ...

sembexculture

Miluj — velmi povedeny billboard, claim jasn¢ ukazuje pocit, ktery ma spotiebitel zazit.
Cileno na vSechny generace, pfedev§im vSak na mladSi publikum a na navstévniky
festivalovych akci (jako je jiz zminéna Semtex culture). Internetové stranky na Semtex
culture jsou uvedeny na kazdém zté€chto billboardi. U tohoto billboardu piedevSim

ocenuji originalni ztvarnéni dvou zamilovanych plechovek.
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Obr. 26. soucasny vizudl MICHEJ...

semtexculture

Michej — pod timto claimem se mi vybavi slova jako: zamichej si Zivot, bud’ svym
vlastnim barmanem, michej si zivotni zazitky — cileno na perspektivni, aktivné Zijici mladé
lidi. A cilem je uzit Zivota se Semtexem. Opét tu najdeme odkaz na webové stranky

propagujici akci Semtex culture.

Obr. 27. soucasny vizudl SJIZDEJ...

semtexculture
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Sjizdéj — podle mé je zde cileno na vodackou populaci a také na fidiCe. Ve slové se
vyskytuje apel jed’, pfidej! To by mohlo byt u ¢eskych dalnic hodnoceno jako negativni
prvek, jelikoz rychlost je stanovend zakonem. Mohlo by to mit proto Spatny vliv na fidice,
ktefi by v euforii vyvolanou timto billboardem (s podporou zluté akéni barvy) zrychlili.
Tak by se bohuzel mohlo piihodit vice dopravnich nehod. V pravém hornim rohu tu opét

najdeme odkaz na webové stranky propagujici akci Semtex culture.

Obr. 28. soucasny vizual OBJEVUJ...

semtexculture

Objevuj — podle prvniho dojmu jde o hledani a zkousSeni novych véci. Lupa ve mé
vyvolava jakési detektivni pozadi, které je tfeba blize prozkoumat. Nejlépe se Semtexem

V ruce.

V pravém hornim rohu tu opét najdeme odkaz na webové stranky propagujici akei Semtex

culture. [25]
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6.1.2 Nazory na tyto billboardy

Tab. 3. Dotazovani

Véc prazkum

Forma ustni dotazovani

Termin 30. dubna — 6. kvétna 2007
celkem 25

Pocet respondentti
z toho 17 zen a 8 muzii

Vékova skupina 18 -70

Demograficka oblast severni a jizni Morava

Na otazku, jestli vas tyto billboardy zaujaly v pozitivnim slova smyslu, odpovédélo 19
respondentli ano (13 Zen a 5 muzi) a Sest ne (5 Zen a 3 muzi). Nikdo nezvolil odpoveéd’

nevim.

Na otazku, zda byste si tento ndpoj po zhlédnuti billboardové kampané zakoupili,
odpovédélo 20 respondentll ano a 5 ne. Je mozné, Ze kladné odpovédi u jednotlivych
respondentli ovlivnila znalost a obliba produktu a kvalita celkové reklamni kampang.
Nicméné billboardova kampan je ovliviiovala pfevazné kladné. Pokud by si napoj koupili,
tak ptilezitostng (3) a pti kulturni akci (17). Respondenti, ktefi odpovédéli zaporné se hajili

tim, Ze tento napoj nepiji a nemaji ho ani v umyslu vyzkouset.

6.2 Kampan pivovaru Bernard

PIVO JAKO SPERK

Krasnou kampani, kterou predstavil pivovar Bernard minuly rok, je ,,pivo jako
Sperk. V odbornych casopisech Strategie a Marketing&Media v hodnoceni venkovni
reklamy v cCervenci 2006 obsadily motivy prvni a druhé misto. Tato reklama ma
jednoduché¢ a inteligentni sdéIné poselstvi a je perfektné nafocend. Logo je dobfe vidét a

Sperky jsou um¢ nasvicené a naaranzované. Jedna se tak o velmi vydarené grafické dilo.
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Zde jsou vizualy této kampang: [26]

Obr. 29. 30. BERNARD — ,, PIVO JAKO SPERK *

2 o oS
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Obr. 31. 32. BERNARD — ,,PIVO JAKO SPERK
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Obr. 33. 34. 35. BERNARD — ,, PIVO JAKO SPERK “
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;

L

BERNARD




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 72

ZAVER

Venkovni reklama je formou prezentace a vefejnost ji navic vnima i jako prvek
zpestiujici okolni prostfedi. Nejefektivnéjsi se zdaji velkoformétova feSeni rozmisténa
v hojném poctu ve meéstech a jeho okoli. AC¢ v posledni dobé ptibylo rtiznych forem
outdooru, billboardy stale zlstavaji dominantnim venkovnim nosi¢em. Billboardy jsou
médiem, které nemd jen funkci reklamni, ale muize slouzit i jako navigacni systém
k prodejnam. NejvétSim vlastnikem ploch je momentdlné firma Outdoor akcent a
nejpouzivanéjSim typem je billboard o rozmérech 5,1 x 2,4 m. (17 939). Ke dni 2.4.2007
bylo na tizemi Ceské republiky 20 082 billboardx.

V teoretické casti této prace je charakterizovana venkovni reklama v kontextu
marketingovych komunikaci. Soucésti analyzy je také historicky exkurz a vyvoj formata a
prostiedkt. V praktické ¢asti dotaznik vyhodnocuje ucinnost venkovni reklamy na
zdkaznika a zaméfuje se na vyhledani nejucinnéjsi reklamni kampané toho roku pohledem
respondentli. Pro analyzu konkrétni kampané jsem zvolila firmu Semtex, kterd pouZzila

atraktivni vizualy zacilené na mladou generaci, ktera je jejich hlavnim spottebitelem.

Z prognostického hlediska se da ocekavat, ze budoucnost billboardu nejvice ovlivni
legislativa, ktera mulze ovlivnit povoleni pouZziti novych modernich formati. D4 se
ocekavat prekotny technicky vyvoj novych typu, které budou vyuzivat lentikularni
technologii pro zobrazeni 3D prvk, digitalni billboard, ale stale bude dost zakaznikd, ktefi
budou preferovat jednoduché obrazové vyjadieni. D4 se ocekdvat, Ze billboardy budou
pusobit na vice smyslii, nez jsou pouze vizudlni prvky. Experimentuje se zejména

s vyuzitim ¢ichovych vjemt.

Billboard je nejrychlejsi reklamni prezentace statického typu, kterd muze obcas

nabidnout i uméleckou kvalitu a vtip, pro ktery ho mizeme mit radi.
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PRILOHA PI: DOTAZNIK

Soucasny svét billboardi

Jsem studentka Fakulty multimedialnich komunikaci UTB ve Zliné. V ramci své

bakalatské prace bych rada ziskala ndzory ceské populace ve véku od 15 do 70 let.
Dotaznik je anonymni a vysledky budou pouzity pouze v mé praci.
Dé&kuji za vas Cas.

Markéta Jaglarzova

1. Pohlavi muz o zena O
2.Vék 15-200 21-34 1o 35-49 g 50-70 0o

3. DosazZené vzdélani
zéakladni skola o sttedni Skola bez maturity O sttedni Skola s maturitou O
gymnazium O vy$s§i odborné Skola o vysokad Skola/univerzita O

4. Sledujete venkovni reklamu (billboardy, megaboardy, citylighty, poutace, plakaty,
atd.)

ano O ne O nevim O
5. Ridite se pFri nakupu sdélenim, které jste zjistili z venkovni reklamy?

urc€ité ano O spiSe ano O spiSe ne O urcité ne O nevim

O

6. Zde prosim napiste billboardy, které vas v posledni dobé nejvice zaujaly

7. Proc si myslite, Ze je billboardova reklama v posledni dobé tak hojné vyuZivana?




8. Oslovil Vas néktery z billboardii natolik, Ze byste si sluzbu/produkt vyhledal/a a

zakoupil/a?

urcité ano O spiSe ano O spiSe ne O urcité ne O nevim

m
9. Myslite si, Ze ma billboardova reklama slibnou budoucnost?

ano O ne o nevim O
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