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ABSTRAKT

Abstraktéesky

Tato bakal#ska prace se zabyva sasnym s¥tem billboardi. Jejim cilem je zpracovani a analyza
problematiky billboardové reklamy. dbaz kladu na popis jejiho postaveni v systému
marketingovych komunikaci. Zabyvam se jeji chanagti&ou, historii, vyvojem a proi&tdky.

PokouSim se také zmapovat metody vyzkuntiem efektivnosti této formy propagace. Konec

prace ¥nuji efektivite billboardové komunikace a jejim silnym a slabynaskam.

Myslim si, Ze vytg¢eného cile se mi potllp dosdhnout.

Abstrakt ve sg#tovém jazyce
My bachelor work is about recent world of billbosrd

The aim of my work is to compile the billboard atigng in marketing communications from the
way analysis of principles and differences in llibd communications. | deal with its
charakteristic, history, development and agenty. o map out all methods of research measure of

effectiveness of this promotion form too.

| give heed the end of my work to effectivenessitboards and its strong and weak sides. | think

that | achieved all my skating goals.
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UvoD

Tato bakalfska prace se budeinovat sodasnému situ billboardi, zejména Ceské

republice. Toto téma jsem si vybrala zejména protayé zaujalo.

Je neuviitelné jak se staly billboardy neatldelnou sowéasti naSeho Zivota. Vyvolavaji

v nas vSech diskuse o jejich utugéni, estetickém vzhledu, ale i etickém obsahu.

V¢étSina firem klade veliky #raz gedevSim na reklamu v televizi, rozhlaséasopisech.
V poslednich letech se vSak zn& rozsfila venkovni reklama s hlavnim nésm

billboardem.

Billboardy mizeme vi@t ve nestech i na vesnicich, u sifmich a drdZnich komunikaci,
pii cest do Skoly, do prace, naad, jsou vSude kolem nas. Obklopuji nds dnes agdenn
Prekvapuji nas svou originalitou, vtipem,igebem zpracovani, tvarem, velikostickaly i
raznym druhem nevkusu.fiinou tohoto nevkuswasto byva snaha za kazdou cenu

zaujmout.

V avodu mé prace bych cid charakterizovat postaveni billboardové komurgkac
v systému marketingovych komunikaci a pokusit sgt reptimalni témata pro jejich
naplreni. Dale pak se pokusim analyzovat &mny stav billboardové komunikace ve

swté a vCeské republice, kde nazfien i nekteré historické vyvojové tendence.

PopiSu také stav AVR (Asociace venkovni reklamgji, yznik, vyvoj, sodasny stav a
podil na kvali¢ této komunikace. Z&v bakaldské prace shrne nedostatkieské
produkce, hlavnim cilem vSak bude snaha o wgnD definice efektivni billboardové

komunikace.

Vyhledavanim, sfrem, analyzou dat afigpénim vlastnich nazdr zpracuji informace,

abych dosgla k vySe uvedenym diln.

Hypotéza:

.Billboard je stale hlavnim no&m venkovni reklamy*“.
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1 VENKOVNI REKLAMA V KONTEXTU MARKETINGOVYCH
KOMUNIKACI

Marketingové komunikace patvedle vyrobku, ceny a mista prodeje, kdiéasti
komunikaci, které bezprdstdre pisobi na spéebitele vyrobkuii sluzeb. Marketingové
komunikace se organizuji z&alem seznamit cilové osoldy skupiny s vyrobkem nebo

sluzbou a feswdcit je k ndkupu.

1.1 Klasifikace marketingovych komunikaci

Pojmem marketingova komunikace je adekvatni pojnapggace. Propagace (promotion)
je ¢innost komunikani povahy, ktera usiluje o dosazeniémve znalostech, postojich a
chovani cilovych skupin ve vztahu Kitému gednmétu propagace (vyrobkui sluzeb).

Propagace zahrnuje &gt miznych aktivit. Tento Wwet i charakteristika nasledujicich
komunikaci vychazi ze standardizace piojlBAAA (Evropské asociace reklamnich
agentur) a AEAS (Evropské aliance pro reklamu).oTstandardizaciifjala i Rada pro

reklamuCeské republiky. V satasnosti se formuje v ramci EU pojem propagace do tz

komegnich komunikaci.

Vedle marketingovych komunikaci existuji v praxialSi druhy propagaich komunikaci,
které zatim nemaji vZzdy marketingovou povahigesfpze zé&naji i v naSich porrech
nabirat marketingovy charakter. Mohli bychom zdefadda nap. zdravotnickou,
institucionalni propagaci a nonprofitnich organizagto aktivity vSak tvéi v celkovém
propaganim hospodéstvi naprostou mensinu. Marketingové komunikace uAlo
ekonomice, vyrob i obchodu, a proto obnaseji v trznich ekonomikéejmérg 70 — 90%

vSech propagaich komunikaci.[1]

1.2 Marketingova komunikace

Za marketingovou komunikaci se povazuje kazda fofimené komunikace, kterou firma

pouziva k informovani, feswdcéovani nebo ovliiovani spatebiteli, prostednila i
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urcitych skupin véejnosti. Je to za#nmné a cilené vyti&ni informaci, které jsou &eny

pro trh, a to ve for kterd je pro cilovou skupinuifatelna.

V sowasném pojeti p&tdo marketingové komunikace tyto slozky:

1) reklama (Advertising),

2) primy marketing (Direct Marketing),

3) podpora prodeje (Sales Promotion)

4) vztahy s veéejnosti (Public Relations — PR),
5) sponzoring

6) osobniprodej (Personal Selling)

Kazda z uvedenych forem propagace météirspecifické vlastnosti, které mohou byt

urcujici pro rozhodnuti o jejich podilu na komunikém mixu.

Evropska klasifikace jednotlivych dratpropagace se odliSuje od klasifikace americké. Do
americké klasifikace marketingovych komunikaci sgriklad nezapoéitava sponzoring
(ten se chape jako stast PR). Evropska klasifikace na druhou stranurzgérosobni
prodej do kategorie ipmého marketingu, zatimco americkd jej specifikygko

samostatnou kategorii. [2]

Pro marketingovou komunikaci je charakteristické,jde o komunikaci primarni, jejim
smyslem je pedevSim komunikovat,éeo s@lovat, jejim Ukolem je stimulovat a podito

prodej vyrobk a pisobit v souladu s ostatnimi slozkami marketingovéhiau.

Cilem marketingové komunikace je sice pringdzmySovani informovanosti sgebiteli o
nabidce, ale jeji Ukol je podstatsirSi. Ma totiz moznost zvyraznikteré objektive
existujici vlastnosti produktu,ir@swedcit zakazniky k pijeti vyrobku, sluzbyci ideje a

upewiovat trvalé vztahy se zakazniky aej@osti.
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Existuji dw zakladni formy komunikace - osobni komunikace asoéni nebo-li také
masova komunikace. Kazda z nich m4 stedlposti i nevyhody, které je nutno respektovat

pii piipraw a realizaci strategie komunik@ho mixu.

1.2.1 Masova (neosobni) komunikace

Masova (neosobni) komunikacaumoziuje predat sdleni velké skupié potenciélnich i
sowasnych zakaznik priblizné ve stejny okamzikgimz snizuje vynaloZzené naklady
v piepcaitu na jednu oslovenou osobugkaliv jejich absolutni vySe fize byt velni
vysoka. Ma vliv i na geograficky velice rozptyleeégmenty trhu a zaroirge mozno ji

flexibilné meénit v souladu se zémami trhu a progedi.

Mezi jeji nevyhody pdt predevSim jiz zmigné vysoké naklady, které je nutno na ni
vynalozit, chyljici fyzicky kontakt komunikujicich stran, jez maha zadavatele reklamy
vynalozZit nejistotu, zda je 8kkni piijemcem opravdu vnimano a zda sebec citi byt
nucen na & reagovat. Mezi nedostatky pataké relativni pomalost 2mé vazby a jeji
obtizné zjigovani po ukitém casovem odstupu,chem rthoZz mohou naifjemce misobit

jiz dalSi vlivy a impulsy.

DalSim problémem je nemoznosizpusobit dané sfleni individualnimu zakaznikovi, coz

jisté vyrazre sniZzuje jeho &innost.

1.2.2 Osobni komunikace

Se uskuténuje bul’ mezi d¥ma, nebo &kolika malo osobami a jeji hlavnigdnosti je
fyzicky kontakt komunikujicich stran, kterytre vést k ¥tSi divéie, WtSi otewenosti a
ochot spolupracovat, ffijemce se citi byt ffmo osloven, do jisté miry je tedy nucen
reagovat. Takto ziskanou &pou vazbu mize druhd strana okamZitvyhodnotit a
piizptsobit probihajici komunikaci tak, aby se zvySil gfekt. Sodasti z@gtné vazby, a to
nikoliv zanedbatelnou, @iZe byt i neverbalni komunikace (mimika dlelie, pohyby dla
aj.), odhaduijici &které skryté reakcerfpemce na fijaté scleni. Na druhé strane osobni
komunikace velice nakladnd, vynaloZzené nakladyep@tu na jednu oslovenou osobu ve
srovnani s masovou komunikaci jsou vyrazmySSi, nebt potet kontaktovanych

zakaznik jednim prodejcem je nep@mmé niZSi a navi¢asow velice narony. [3]
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1.3 Nastroje marketingové komunikace

Reklama jetasto povaZzovana za synonymum marketingové komuaikegnéna proto, ze
je nejviditelrgjSim nastrojem. Existuje vSak cetada komunik&nich nastraj, z nichz

kazdy ma sveé typické znaky, silné a slabé stranky.

1.3.1 Reklama

Reklama je nastrojem neosobni masové komunikacgiwejici média (televize, rozhlas,
noviny, ¢asopisy, billboardy, ...). Obsah reklamy zadava afgeel (firma, organizace),
ktery také reklamu plati. Reklama mékalik vilastnosti, které ji zadsadnodliSuji od

dalSich forem.

Obecnymi poZzadavkyeské véejnosti na reklamu jsou zejména pravdivoétédyhodnost

a srozumitelnost. Ale velicaitbzitym pozadavkem je také vtipnost reklamnihélesaf.

Veejna prezentace

Reklama se komunikuje k¥gng, tzn., Ze vytvéi zdani, Ze nabizeny produkt je vSeoliecn
uzivan. Sotasré naznguje, Ze nabidka je standardizovana. To vSak nezamanie by

takova nabidka nemusela mit vysokou hodnotu.

Komunikani pronikavost

Jedna z nejvyznany$ich vlastnosti, kterac¢asto svadi kigcerni role reklamy
v komunika&nim mixu. Tim, Ze se reklama mnohokrat opakujaj&ltaké kupujicimu ve

smyslu porovnani s reklamou konkutan

Zesilena psobnost
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Reklama vyuziva ze vSech forem propagace nejvieatikity pro zpracovani propaid
informace. Dokaze Zdaziovat fizné vlastnosti a prvky produktnebo firem. Tato

.Zesilenost” vychazi z tiréich moznosti televize, kvality grafiky a polygrafisku.

Jednoznana neosobnost

Nejvétsi nevyhodou reklamy je jeji neosobnost, coztijeodem, prd reklama fisobi na
cilovou skupinu pedevSim ve stadiu poznavéani vyrobku nebo firmy.dgbaost reklamy
vede k tomu, Ze ji ifiljlemci berou s witou ,rezervou“ . Vede jen monolog a nébe
zprostedkovat zptnou vazbu. Reklama je m&nérohodnou formou propagace, protoze
nepisobi tak peswdcivé jako napiklad akce na podporu prodeje v supermarketu, kde s

kupujici mize vyrobek vyzkouSet a navic &m diskutovat s prodavajicim.

1.3.2 HRimy marketing

Oznaeni direct marketing uzivame vipadt adresnych propagaich nabidek, gnych

vétSinou pomoci poStovnich zasilek, telefonu.

Je imy osobni kontakt se zdkazniky a potenciondlniakiazniky. Pednosti pimého
marketingu je jeho schopnost vyvolatéapu vazbu progednictvim objednavkovych
katalogi, paradi telemarketingu aj. Nevyhodou je jeho men8sgbnost ve J@jnosti,
protoZze uz samotny direct marketing je 2&n na pesré vymezeny okruh osob. Také

jeho efektivnost (2% z navratnosti objednavekyebyt kkdy sporna ba i nevyhovuijici.

1.3.3 Podpora prodeje

Je kampa stimulujici prodej. Je typem propagace vyuZivajidnych aktivit (soutze,
zébavné akce, vzorky, prémie, darky, ...), avSakrbédii masové komunikace. Jedna se

tedy o progedky podlinkové aktivity (below the line).

Prostedky podpory prodeje se realizdgsto za Gasti fyzické osoby (nd@pakce na mist
prodeje). VCeské republice se vsgasné praxi pouziva i pod novym doslovnym

piekladem ,prodejni propagace”.
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1.3.4 Vztahy s véejnosti (Public Relations, PR)

Zahrnuji vSechnyinnosti , jejichZ prosednictvim firma komunikuje se svym okolim a
v8emi jeho subjekty. Okoli a jeho subjekty jsoucksi ti, s nimiz chce mit firma dobré
vztahy. Publicitu podporuji tiskové konference,kdse v médiich. Tyto aktivity nejsou
placeny firmou a jejich obsah je zpravidl&ippaven novin& (coz miZze skytat i utité
riziko, neba dopad na vi@jnost nemusi byt vzdy pozitivni). Podébako reklama mize
prace s viejnosti intenzivaé pasobit na informovanost cilovych skupin a témito

prostedky:

a) prostedky individualniho fisobeni
- charitativni dary, darkové a upominkovégnety

- 0sobni vystoupeni, projevy

b) prostedky skupinovéhaipobeni
- vyro¢ni zpravy, publikace

- semin&e

c) prostedky press relations
- tiskové konference

- ¢lanky v tisku - tzv. PRIlanky, tiskové zpravy

Pro komunikani mix jsou PR vhodné diky svéwkryhodnosti.Clanky v tiskuci porady

ve vysilacich médiichijpadaji véejnosti divéryhodrgjSi nez reklama.

1.3.5 Sponzoring

Znamend, Ze sponzor poskytuje fondy, zboZi, sluibynow-how a sponzorovany mu
pomaha v dosahovani wilv komunikaci, jako je nafklad posileni zniky, zvySeni
powdomi o zn#ce, znovuziskani pozice zZfky nebo firemni image. Sponzorovany

mohou byt sportovni aktivity, wni, média, vzdlavani, ¥da, spoléenské projekty a
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instituce, ale najklad i televizni peéady. Firmy mohou sponzorovat akce nebo

organizovat akce vlastnimi silami.

1.3.6 Osobni prodej

Osobni prodej je prezentatedemonstrace provéda prodejcem nebo skupinou prodejc
s cilem prodat zboZi a sluzby dané firmy. Typickygsobni kontakt, ktery vznik&ip

prezentaci v mistprodeji nebo p telemarketingu nebo vystavach a veletrzich.

Vyhodou pro zdkaznika je skdtest, Ze se fize ihned zeptat na vlastnosti nabizeného

produktu a peswdcit se o jeho kvalitach.

Z uvedenych vlastnosti ie byt tac¢i ona forma propagace podle jaiily a z logiky
marketingového procesu vieemére potrebné a efektivijsSi nez druha. Neni vSak mozné,
aby existovala samostatnvSechny uvedené formy se musi navzjem iamait, teprve

pak mohou dohromady tyib integrované marketingoveé komunikace (IMC).[4] [
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2 CHARAKTERISTIKA VENKOVNI REKLAMY

Do oblasti venkovni reklama je moznértadit veSkeré formy reklamnich nosi
umig’ovanych na Jejnych prostranstvich, gné pristupnych pipadré z vrejsSiho
prostedi pohledo¥ dostupnych pozemcich, budovéach, stavbackizemaich, vozidlech,

podél silnénich a draznich komunikaci, ale i na obloze a gidalmistech.

Venkovni reklama je relativnlevrgjSi nez propagace v celorepublikovém televiznim

vysilani, gicemz mize byt g dobrém zpracovani a spravne vobdektivre]si.

2.1 Druhy venkovni reklamy

Reklama svym charakterem a uréfisin do mist velkého pohybu lidi zasahuje &m
vSechny ¥koveé, socialni a ijjmové skupiny obyvatelstva. Venkovni reklamuizeame

rozctlit na maloplosSnou a velkoploSnou.

2.1.1 Maloplosna reklama

Jednou z podminek k dosazeni dedpu kazdé firmy na trhu, je dat o gobedét tak, aby
budouci klienti ¥déli, kde a jak danou firmu najit. K tomut@elu sloZi ta sféra venkovni
reklamy, kteréiikame maloploSna. Poudci panely umigsované na sloupy wejného
oswtleni nebo na samostatné sloupy jsou sice ngjléh velikost je ve WtSiné piipadi
do 1 n?, ale @i spravném vyuZiti dokaZi poskytnout neocenitelh&ts/. Maloplodné
panely v sob spojuji dvoji vyuziti — dva wezité prvky, prvek informéné-orienta&ni a
prvek reklamni, icemz giblizné¢ v 70% gipad: je zachovano padi dileZitosti, tedy
prvek inform&né-orientani previada nad prvkem reklamnim. To je také hlavni flozd

mezi maloploSnou a velkoploSnou reklamou.

MaloploSna reklama vyuziva vice moZznosti ¢smmat, navad, orientovat, kdezto
velkoplodna reklama je svou podstatodema k ziskani zajmu o vyrobek sluzbu, tedy

k ¢isté reklamnimu gelu.

Do oblasti maloplosné venkovni reklamy je moznéada veSkeré formy reklamnich

nostt daného formatu, umisvanych na viejnych prostranstvich a kegn¢ pristupnych
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piipadré z vrejSiho prostedi pohledo¥ dostupnych mist. Kdybychom ¢hitzabihat do

detaili, mohli bychom povazovat za maloploSnou reklamwtérokoliv.

Mezi hlavni druhy maloploSné reklamy fatity light vitriny, reklama na #stskych
hodinach, reklamni sloupy, transparenty, n&eadystémy, plakatovaci plochy, plochy

Al, miniboardy a reklamni lagky.[6]

2.1.2 Velkoplosné reklama

Venkovni velkoplosSna reklama se stala nezbytnodasitinaSich &st a frekventovanych
komunikaci. Jde otudezité reklamni médium, bez kterého se moderniare&l neobejde.
Velkoplosna reklama se obvykle vyznéuje plochami Wtsimi neZ je 1 nf, pricemz

nejvyssi hranice velikosti plochy stale rostou.

Billboardova kampa& miZze byt jak sotésti komplexnich kampani vedenych &
v televizi, tisku i rozhlase nebo také Upleamostatnou reklamou. V tomtdigmadc je
billboard uten pro uéité misto, kde upozauje na blizkost obchodu, bankyi jiné
instituce, ktera nabizi inzerované sluzly zbozi. Billboard je naipklad idedlni
v kombinaci s rozhlasovou reklamou, nébe&tSina plakai stoji v zorném polifidici,
ktefi zaroven poslouchaji radio. €inek reklamy se tak uméaje. Dnes neni problém
tisknout lokalni kampahv nizSich nakladech a tak, v kombinaci s lokalihtasovou

reklamou, dosadhnout vyssiidnosti reklamy vyrobi nebo celych firem.

2.2 Historie venkovni reklamy

Patatky venkovni reklamy f¥eme z#adit do obdobi vzniku zboZi a rozvoje obchodovani
s nim. Prvnimi v&§Simi prostedky reklamy bylo samotné zboZi 2&ené u prodejniho
mista, dalecinnosti vyvolavan, ale i umigovani obchodnich znamek, které znali uz
Féniané. Na ochranu zboZi i prodavajiciho se&yamizné fFistresky, kryté prostory atd.
Tato zdizeni slouzila k vSeobecnému gdemi o vyrobcich (ale i vzniku konkur&riho

prostedi), k umisovani fiznych inform&nich a reklamnich poutd — jiz zmirgného
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zbozi, cechovnich symhgljmentemeslniki, ale také #zn¢ zapamatovatelnych naxvi

seskupeni slov.

Nesmime opomenout, Ze to bykedevsim vynalez knihtisku v 15. stoleti, ktery pbira¥i

rozvoji a vyvoji vyrazovych progedka.

Od 18. stoleti dopiuji a rozstuji vySe uvedené inforndai a reklamni sfleni nizné

napisy a sirovky u obchodnich cest, vyryté nebo namalovangimech.

Patatkem 19. stoleti se &aa od@lovat reklama od obchodu. Timto obdobim pa&iza
samostatny vyvoj reklamy (mimo jiné i venkovni) anketingovych komunikacitbec.
Vznikaji prvni reklamni agentury ve Velké Britakiblem roku 1800, v USA kolem roku
1840, u nas pmtkem 20. stoleti. Reklafhse zdinaji wnovat specialisté a jejéist se
piesunuje z mista obchod&é vyroby na vijSi reklamni prosedky umigsované i

v ponerné velkych vzdalenostech od tehdejSiho zadavé&telenist’ovatele.

V druhé polovig 19. stoleti se tak Zana objevovat také reklama verggé dopray nag.

na vagonech kiské drahy, pozfli Zeleznici, lodich, letadlech a dalSich mobilnich
noscich. Reklamnimi nosi se stavaji také iehy rek, pouléni lampy a dalSi #stsky
mobili&r.

Na nasem uzemi dochazi k vyraznému a zejménaréina rozvoji v oblasti reklamy (i
venkovni) péatkem roku 1927, kdy se datuje zaloZzeni Reklamikinbu — Reklub.
Rozviji se teorie reklamy a zvySuje se jeji odbofmavei, pribyva mnoho odborné

literatury i reklamnich odborniik [8]
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Il. PRAKTICKA CAST
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3 STAV VENKOVNI REKLAMY V CESKE REPUBLICE

Od roku 1990 zaznamenala venkovni reklama dynamiokyoj. Po letech stagnace (po
roce 1948) satasre s politickymi a hospodakymi znménami se minily i podminky pro
reklamni ¢innost a veSkeré marketingové komunikaceétOgetaly vznikat a gsobit

v plném rozsahu reklamni a marketingové spubsti. Vznikly také #iznd zajmova
sdruZeni a asoaiai seskupeni z této oblasti. Vznikly nové legistatipodminky a s nimi
souvisejici samoregulai opateni v oboru marketingovych komunikaci (zakony, miist
vyhlasky, etické kodexy aj.) s nimiz Uzce soutadié veSkeréinnosti v oblasti venkovni
reklamy. V roce 1990 je tento trend zaznamenri@dgvsSim ve venkovni reklanv oblasti
meéstskych véejnych geprav (vozidla MHD a jejich interiéry, #iaeni MHD jako nap
stozary a zabradli. Reklamni agentury takaha vyuzivat reklamni no&j ktery byl

okamzit k dispozici.

Prvni celoploSaé pojata tramvaj vjela do pravidelného provozu &i 24890 v Brrt. Jednalo
se o0 fizovou reklamni tramvaj pro firmu MINOLTA. Postupmpak nasledovaly dalsi

celoplosné pohyblivé reklamy v Praze a dalSigisteth. Souk¥r¢ se zdaly objevovat

----

Od roku 1991 se Zaly (zpaatku velmi zZivelg a wtSinou ,nhacerno” — bez povoleni )
budovat velkoplosSné plakatovaci plochy billboarktgrés e podokinjako v jinych zemich
staly v oblasti venkovni reklamy dominantnim esi. Siroka Skala venkovni reklamy je
dophovéana vedle stdvajicich nosi dalSimi typy — pistteSky MHD s reklamnimi

vitrinami a dalSim rstskym mobili&gem, citylighty, reklamnimi nafukovadly, ...
V letech 1995 — 1998 se rot#iBi sit” velkoploSnych panélbigboardy a megaboardy. [8]

Venkovni reklama p#ét mezi ta odutvi, kterd se z&la rozvijet prakticky az po
systémovych zgnach spolénosti. Jeji botlivy rozvoj fadu lidi ¢innych v komunalni
sfé&e doslova zaskil. Neznalost problematiky, obavy z chybného rozhad i tlak firem
pusobicich v reklagh zpisobil, Ze zejména v umigvani nosii v intravilanech st
pieviada subjektivismus a anarchie.udledkem je nesystemétiost, urbanistické
prohfeSky a nervozita vSech &@strénych stran. Btom tim, Ze vyvoj venkovni reklagn
byl prakticky nactyticet let geruSen, mame nyni jediémou Sanci potit se z chyb
vyspilych  zemi, peskait nékolik etap vjejim vyvoji a uvést ji do souladu

s nejmoder&Simi predstavami a poZzadavky na jeji Urdve
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3.1 Rysy venkovni reklamy
Venkovni reklama si od saméhogatku uchovavadgkteré charakteristické rysy:

e Cilovou skupinou jsou fedevSim obyvatelé a nagghici obce, uZivatelé

komunikaci apod., tzn. prakticky vSechny skupinpydace.

* Noske reklamy se umislji na véejnych prostranstvich nebo na mistech
z vaejnych prostranstvi daéb viditelnych (narssti, trziseé, okraje komunikaci,
dopravni progsedky MHD aj.) popipact tam, kde se fedpoklada znma

navstvnost véejnosti (nadrazi, sportovni haly apod.).

* Jeji misobeni je netrzité. Nelze se ji vyhnout, neni moZné ji vypngako

rozhlasovyti televizni g@ijimac, nebo ji greskait jako inzertni stranky v novinach.

Venkovni reklama s#di stejnymi zasadami jako kterakoliv jina form&leenni ¢innosti.
V mnohém se vSak od ostatnich diuteklamy liSi. Tyto odliSnosti pak modifikuji

umig’ovani nosii reklamy v intravilanu obce.

a) Pokud jde nap o sdlovaci prostedky, je tim, ktery rozhoduje o reklanediny
subjekt, zpravidla vlastnik, nebo ten, kdo je vidstm povien. V obci vSak
existuje mnozina vlastnik vhodnych pozemk nosta reklamy. Ricemz jejich
zajmy mohou byt i protikladné. Podle formy lze rél#dvlastnictvi do dvou
skupin. Jednu skupinu t¥ovlastnictvi komunalni a statni, druhodegstavuje
skupina soukromych vlastnik Obec pak prakticky tid mnozina soukromych
pozemKi a nemovitosti, které jsou mezi sebou spojenkejmgm prostranstvim
(ulicemi, chodniky, nagstim, véejnou zeleni) zpravidla v obecnith statnim
vlastnictvi. Ri umistovani nosia reklamy se tak mohou zcela objekéviiostavat
do rozporu komeini z4jmy jednotlivych vlastntk nemovitosti, zejména jsou-li
noste reklamy umigovany na hranicich pozeniakcoz je nejastjSi piipad a dale
zajmy majitetl nosttt reklamy jako celku se zajmy instituci statni sgréamajicich
na starosti vzhled a Zivot obce. ZvlaStnosti jein&y, Ze dodchto vztald vstupuji
reklamni firmy, které maji k nemovitostem jen zpgredkovany, najemni vztah.
Podminky tohoto vztahu pak mohou vyr&zovlivnit chovani reklamni firmy,

napiklad @i vybéru vhodnych materiéla zpisobu instalace nasi reklamy.
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b) Zatimco pro stlovaci prostedky je reklama, vedle fedplatného, ¢asto

vyznamrjSim zdrojem pijma novin, casopisi, pro rozhlas a televizi pak dokonce
jedinym, venkovni reklama pro vlastniky pozempouze doplkovym pijmem.
Nejsou tedy nuceniipmyslet o optimalnim mnoZzstvi a variambzmiséni noséu

reklamy.

Majitelé sdlovacich prosedki peilivé zvazuji proporci reklamy k ostatnimu
obsahu, jeji umishi z hlediska prostoru neb&asu. Podle moznosti ugmuji
grafickou Upravu tak, aby odpovidala celkovému ak@ru sdlovaciho
prostedku. Rozhodovani o mnozstvi a rozgmsinosta venkovni reklamy je vSak
mnohem sloz#jSi. Intravilan obce je sice jednotnym, logickymkesn. Sklada se
vSak z jednotlivych pozenika dalSich nemovitosti v drZeniznych subjekt. Na
jednom polu stoji vlastnici reklamnichizzeni a majitelé nemovitosti (jettidka

v jedné osod), pro rtz je reklama formou podnikani a tedy i zdrojeijnpa.
Jejich irozenym zamem je co ngjsi paet noséd umistnych na
nejvhodrgjSich mistech. Na druhém pakednici statni spravy (stavebntad,
odbor dopravy, policie, Gtvary architekta), tmaji na starosti Uzemni planovani,
kontrolu dodrzovani technickych podminek stavebzpksosti dopravy atd.
K reklam® zpravidla zaujimaji, ne-li zcela odmitavé, pak nvelzdrzenlivé
stanovisko. Je to dano tim, Ze oproti vlasiniknovin, casopisi, televizni stanice
apod. nepoc€uji — vzajemnou zavislost mezi ekonomickou a urk@ckou

strankou ¥ci.

V podobném postaveni jako majitelé¢kdacich prosedki je komunalni sprava obce,

ktera je vlastnikem nemovitosti, vhodnych pro wimigni nosia reklamy a tedy zdroje

piijmt do obecni pokladny. Ssasre je vSak jejim zajmem gevat o vyvazeny vzhled

obce.

Problém je vSak v amatérskérfistppu, vtom, Ze ifedstavitelé obcic¢asto

nedocauji vyznam pijmua z reklamy a také omezené pravomoci komunalni,reengani

se statni spravou.[9]
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3.2 Zasady umigovani nosta venkovni reklamy

Z vySe uvedenych ivodi pati umistni nosét venkovni reklamy tak, abyfipasely
pati¢cny ekonomicky efekt a soasré byly vhodré umistny do intravilanu obce mezi

v s

nejslozigjsi problémy. Jednim z krajnictieSeni je naprosta volnost, az chaos,
v umig’ovani reklamnich no&i, druhym je pisna reglementace bez ohledu nargimy
trhu. Ritom nelzefici, Zze by neexistovalaibec Zadna pravidla. Umésti noséu reklamy

upravuiji:
a) zakony afedpisy
b) poteby trhu

c) dohody v ramci profesni organizace

ad a) Zakony afedpisy

Jedna seiedevsSim o Zakon o Uzemnim planovani a staveltattu (stavebni zakon) a

Z&kon¢. 55/1984 Sb., o pozemnich komunikacich.

Ty v8ak proSly po roce 1989 Upravami, bohuzel sk viedotkly pasazi o reklamnich a
informatnich zdizeni. Jsou nevyhovujici aqumétem ¢astych spat, protoZze umoiuiji
razny vyklad. Velmi sporné a reklamu prakticky likujici, je napiklad ustanoveni, Ze
kolem komunikace nesmi byt nic, co by mohlo ,rofiptgozornostridice“. Rozhodnuti
pak velmi¢asto zavisi na nazoru jednotlivéhtednika, na jeho vztahu k reklanaibec.
Ten z obavy fed chybnym krokem volfasto to nejjednodusésSeni — zamitnuti Zadosti.
Tlak trhu si pak vynucuje umisvani nosit reklamy mimo zakonnou reglementaci. Je-li
to vtak kltové obci jako Praha, #¥e vzniknout situace, hrozici rreplvidatelnymi
dusledky pro celou venkovni reklamu. (Podlekterych tvrzeni je udagn vétSina
venkovnich reklamnich ndsi v tomto ngst instalovana bez povoleni)fiRPom i sogasné
zadkony umoi#uji racionalni a estetické umisi reklamy do intravilanu gsta.

Predpoklada to vsak:

1. Ze ti, ktéi rozhoduji o povoleni umistit n@si reklamy, tj. zejména pracovnici
statni spravy, maji znalost z tohoto oboru podriikg@ké jsou nosie reklamy

a formy venkovni reklamy, jaky maji smysl atd.),
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2. Ze umisini reklamy v intravilanu je cilédome architektonicky gipraveno a

podpdeno komunalni spravou,

3. Ze reklamni Zézeni vytvdi uceleny systém, ktery ma jasné zasady,iwnit

strukturu a racionalni uspédani,

4. Ze rozhodovani probiha ve spolupraci, nikolikonfrontaci se subjekty

podnikajicimi ve venkovni reklaim

ad b) Poteby trhu

Umisgni nosta reklamy a jejich vzhled vyrazrovliviuji také zékaznici, kié maji stéle

viN s

1. samostathstojici

2. dolie viditelné ve dne i v noci

3. v optimalni vySce a nejvhoéigim uhlu pozorovani
4. na frekventovaném mést

5. musi tvdit logicky systém

Je Zejmeé, Ze takové pozadavky vedou klikvidaci &mnych ,reklamnich plét

jednoduchych reklamnich ng8inevalné estetické aro¥n

ad c)Dohodycleni profesni organizace

k feSeni stavajici situace byélm prispét i organizace sdruZujici firmy podnikajici ve
venkovni reklans. V Ceské republice je to Asociace pro venkovni reklaAWR).
Uveédomuje si nebezpgé které hrozi pehusénim reklamnich ploch v intravilanechést.
Skute&nosti vSak je, Ze zatim neexistuje dostadeile ¢leni pro realizaci spolsych
zasad pro umfevani nosit. Prevlada snaha ,mit jich co nejvice" — k co nej@simu
uspokojeni poptavky zakazriikSpol&énému postupu row brani skuténost, zZe celéada

—a to i vyznamnych firem stoji mimo AVR.
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Své nezastupitelné misto a hlavni slovo ma zdelaRRao reklamu.[9]

3.3 Organizace upravujici venkovni reklamu WCR

3.3.1 Asociace pro venkovni reklamu (AVRER

AVR je socioprofesni sdruzeni pravnickych a fyzickyosob, které zastupuje a hdji
spol&né zajmy ¢leni predevSim ve vztahu ke statni sprawamosprdy médiim,
reklamnim agenturam a subjékt reklam@ medialniho trhu u nas i v zahraniGarantuje
spol&nosti vysokou profesionalni a etickou Uravéleni asociace a dba na vysokou
odbornost¢leni a zamdstnané c¢lenskych firem. Snazi se budovatizmivou image
venkovni reklamy weské véejnosti. Zprogiedkovava tuzemsky i zahré&ni know-how
z ¢innosti managementu médii venkovni reklamy. Ineigadouci pravni regulaci vztah
vznikajicich @i poskytovani sluzeb venkovni reklamy a kodifikugékladni profesni
pravidla uplatiované v &chto vztazich. Déle také provaginnost koug zboZi za Gelem
jejiho dalSiho prodeje, prodej, zphestkovatelskouc¢innost a v oblasti obchodu a

poradenskoginnost v oblasti obchodu souvisejici sdgiiym &elem a cilem AVR.

Clenstvi:
1. Radnymi¢leny AVR mohou byt pravnické osoby, které:
a) vykonavaji svojéinnost v oblasti venkovni reklamy,

b) vykazuji vysokou profesionalni kompetenti fworbé a realizaci venkovni

reklamy.

2. Hidruzenymic¢leny AVR mohou byt pravnické osoby, které vykonavwajlep

plakati nebo vykonavaji jinodinnost s venkovni reklamou souvisejici.

3. Cestn&lenstvi v AVR ntize udlit valna hromada.

Organy AVR
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e Valna hromada
* Prezident ( + sekretariat)

« Komise ,ad hoc*

Clenové AVR
Nyni AVR sdruzuje 14 billboardovych speéteosti:
- Akzent Media
- Billboard
- East-West Media
- Media Service
- Billboard Outdoor
- News Outdoor
- RailReklam
- Reklamni servis
- WIP Reklama
- B&B
- BARTH-media
- Rapid Praha
- Confidence Media

- BigBoard Praha

Asociace pro venkovni reklam@eské republiky byla zaloZena yeanu 1993, tedy
v dokg, kdy vrcholila vina vzniku novych spdaleosti venkovni reklamy. Nést paitu
firem vyvolal potebu ustaveni asociace, ktera by, stgako je tomu u mnoha jinych
asociaci nejen z reklartnmedidlni oblasti, zasSovala, zastupovala a hajila sgoke

z4jmy svychilena.
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Po prvnich letech své existence, které byly pozmz@éme obvyklymi ,dtskymi
nemocemi, z&ala AVR plnohodnoté pasobit od Unora 1998, kdy doSlo k podstatné

obmene ¢lenské zakladny i managementu asociace.

Prvnim krokem AVR byla aktualizace dosud platnyt@nev, gicemz hlavni zrénou bylo
zejména fjeti formulace o fisngjSim postihu¢lena i poruSeni zakladnich povinnosti.
Témi jsou gedevdim dodrzovanCestného kodexu AVR, stanov AVR a vseoliecn

platnych zakonnych norem.

V roce 1998 fjali ¢lenové asociace usneseni, ze budou instalovateVamni zaéizeni
vyhradré na zaklad fddného povoleni, které je v souladu s novelou btEve zdkona.
Touto cestou se AVR c¥t podilet na odstievani tzv.cernych ploch, se kterymi se

bohuZel niZzeme setkat i nyni.

AVR také nejfiznéjSimi formami aktive pasobi i ptipraw legislativnich norem
v mediélni oblasti. Usgns se ji nap. v roce 1999 podio odvratit hrozbu navrhovaného
zakona o obecnych danich, jehaZn@iost by ohrozila existenci venkovni reklamy jako

celku.

AVR jako ¢len Rady pro reklamu spoligobi @i budovani pozitivniho image venkovni

reklamy uceské odborné i laické ¥gnosti.

Sowasnym prezidentem AVR je Alexandrikek.

Historie AVR

Ceska asociace pro venkovni reklamu, @fizpiejmenovana na Asociaci pro venkovni
reklamuCeské republiky, byla zaloZzena Xebna 1993. Pravnimi zakladateli byly firmy
Billboard a East-West Media, které spolé se spolénostmi AB Plakat, Akzent Media,
Avenir, Daruma, Europlakat, INFO, ORIS Praha fitv®-i ¢lenny tym, ktery byl W¥ijnu

téhoz roku roz$en o dalsi reklamni agentury. Byly jimi:
- Bohemia plakéat
- Capital Poster Advertising

- Interplakat
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- Publicitaria

- Quo

- Reklamni servis
- Salmava

- Tomos

V kvétnu 1995 byl vydan Eticky kodex venkovni reklamyzai téhoz roku bylo zaloZzeno
Pracovni spok&enstvi ceského plakatovaciho hospest&i a uzaiena smlouva s GfK
Praha na ®teni &innosti reklamnich ploch hodnotou ,G". Kien 1996 se stal osudnym

pro rékolik reklamnich spokosti a tak wvadach AVR astava pouze Blen:
- Akzent Media
- Europlakat
- ORIS Praha
- Billboard

- Reklamni servis

Unor 1998 je charakteristicky pro znovuoZivesminosti AVR a tak Wervenci se jeji
zakladna ogtovreé rozsStila na 12¢lena. V listopadu 1998 byla podepsana smlouva o
poskytovani dat z billboardovych kampaifténi AVR s firmou A-Connect. V prosinci
1998 se asociace statenem Rady pro reklamu. V lednu 1999 byla ulemacinnost
Pracovniho spotenstvi ¢eského plakatovaciho hospestai. V dubnu 1999 doSlo

k podepsani ,obchodnich podminek reklamnich a nrddia sluzeb” s Asociaaleskych
reklamnich agentur (BRA). V &ervnu 1999 byl zadelem zvySeni trownceské venkovni
reklamy, zvyraz#éni plakatu jakozto reklamniho médi@cy jinym reklamnim nosiam,

k dosazeni vysSSi kvality plakatovych médii a zvySkodnot reklamnich ploch vydan
Cestny kodex AVRCR.

V roce 2000 se roz%ia ¢lenska zakladna asociace o spotesti B&B, BARTH-media,
Rapid Praha a asociace se stalaastil Svazu obchodlR. V tomtéZ roce ze sdruzeni pro

outdoor vystoupila agentura ORIS Praha. Rok 2002haaenal fjeti dalSich dvou
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reklamnich hréi, a to BigBoardu Praha a Confidence Media. Rok 26G8nenal odchod
z asociace pro Europlakata&sky Okruh.[10]

3.3.2 Rada pro reklamu

Byla zaloZena 23. srpna 1994 zadavateli, agenturmmmédii po vzoru vysiych
evropskych stdt jako prvni vychodoevropska organizace samoregulaklamy. Cilem

bylo dosazenéestné, decentni, legalni a pravdivé reklamy na iigaské republiky.

Rada pro reklamu byla zaloZzena Z#spEni odborniki na reklamu z Velké Britanie. Od
roku 1955 je Rada pro reklam#adnym clenem EASA — Evropské asociace
samoregulénich orgaf, kterd v sotiasnosti sdruzuje 27 samoreguiach instituci z 23
stati Evropy, koordinuje spolupraci narodnich institacépolupracuje ip feSeni stiznosti

pies hranice jednotlivych stat

Rada pro reklamu je nestatni, neziskova organjadeea funguje jako sdruzZeni s vlastni
pravni subjektivitou. Jejéinnost je financovana reklamnimugpmnyslem formou rénich
glenskych pispsvka vSech ¢leni. Cleny jsou vyznamné profesni asociace zadayatel
reklamy, reklamnich agentur a vSechna vyznamna anégiolu s podnikatelskymi

subjekty.

RPR vznikla za telem prosazovani samoregulace reklamy. Jejim hiawiiem je
zaji¥ovat a prosazovatestnou, decentni, legalni a pravdivé reklamy namiizéeské

republiky.

Rada pro reklamu se zabyva posuzovanim stiznosti maklamu:
- zasilkovych sluzeb
- na plakatovacich plochach
- kinoreklamu
- vtisku

- vrozhlasovém a televiznim vysilani
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Nezabyva se reklamou volebni a reklamou politickschn ve vSech jejich formach. Rada
pro reklamu se rowZ nezabyva stiZznostmi na reklamu, v niégvazuji pravni aspekty nad

aspekty etickymi.

Jako nestatni, neziskova organizace isnudlovat finartni pokutyci jiné sankce. Rada
pro reklamu vyda pouze rozhodnuti, jez maji fornmpatweni. Ale i ges to, Zze maji

pouze tuto formu, od roku 1994 bylo pouze 5 z mehespektovano.

Rada pro reklamu zahaji rozhodovaci proces poude b stiznost na konkrétni reklamu.
Stiznost niZze vydat jakakoliv fyzick&i pravnicka osoba nebo statni organ. Rozhodovaci
proces se ii¥e zahajit i z vlastniho po#tu RPR., nabude-liijpswdceni, Zze konkrétni

reklama niZze poruSovatdkteré ustanoveni Kodexu reklamy.

Clenové RPR:
1. Asociac&eskych reklamnich agentur a marketingové komunikace
2. Asociace direct marketingu a zasilkového obchodu
3. Asociace komunikanich agentur
4. ARBOmedia.net Praha
5. AVR
6. CET 21, spol. sr. 0. —TV Nova
7. Ceska centrala cestovniho ruchu
8. Ceska pojigovna, a. s.
9. Ceska televize
10.Ceské forum pro zodpédnou konzumaci alkoholickych néioj
11.ceské sdruzeni pro zélkové vyrobky
12.CEZ, a. s.
13.Cesky rozhlas
14. FTV Premiéra, spol. sr. o.

15. MEDIA MARKETING SERVICES, s.r. 0.
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16. NestléCesko, s. 1. 0.

17. Opavia - LU, a. s.

18. Plzésky Prazdroj, a. s.

19. News Outdoor, s. 1. 0.

20. Regie Radio Music, spol. s . o.
21. SAZKA, a. s.

22. Screenvision Czech Republic, a. s.
23. Strategie

24. T — Mobile Czech Republic, a. s.

25. Unie vydavataél [11]

Piiklady dosavadnich rozhodnuti RPR

ArbitraZzni komiseRady pro reklamu(RPR) projednavala od ledna ddna roku 2004
celkem 64 stiznosti. To je nejvice v devitiletédrs RPR a o pt vice nez za cely fsky
rok. Vzhledem k tomu, Ze v délsestavovani zéttku jeSt do konce roku dva #&sice
chykgly, bude vyslednéislo pravépodobr jeS€ vysSi. Patnact reklam ozfila arbitrazni
komise za zavadné a dopdita je zadavateli stahnout. O rokiwk jich bylo o deset mén
celkem od roku 1995 uz takto ozila 97 reklam. Nejvice stiZznosti doslo na billbgard
(21), v celkovém fehledu od roku 1995 vSak vede tisk (113 inZeréproti 101
billboardim). Nejvice si stZuji soukromé osoby (47) a spabesti (13), coz zhruba
odpovidacislaim roku 2003. Na povazenou je vSak samostatna ivai&RPR: z vlastni
vile v roce 2004 nezahdjila ani jednoi8ef. Nefastji st¢ZovateléieSi srovnavaci,
klamavou a zavagici reklamu (23), ochranu sgebitele (18) a sexismus v reklarn().
Postaveni Zeny v reklambylo také wibec nefasgjSim tématem zasedani arbitrdzni
komise v poslednich deviti letech, celkem se nanamu objevilo v 53 fipadech. Asi
Zlin. (obr. 1.) Nevhodnymijkladem je také obr. 2., ktery zna#oje snad nejznagsiho
vézré v Ceské republice, souzeného zékalikanasobnou vrazdu. Oficialni prohlaseni

RPR uvadi, Ze komise dosla k Ay, Ze vyuzZitim osoby pravomo&rodsouzené pro
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zvla¥ zavazny cin posSkozuje dobré jméno reklamy. Také billboard smEasnym

prezidentem Klausem musel byt stazen.

Obr. 1. Billboard spolénosti POKART
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Obr. 3. Billboard propagujici zrn&u Volki

Ve vSechitech gipadech arbitrazni komise rozhodla o stahrégtitb billboardi, protoze

byly prohlaseny za zavadné.
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4 SOUCASNY STAV BILLBOARDOVE KOMUNIKACE

Billboardova reklama se ngském trhu ,zabydlela®, da s$&i, Ze se ji klienti, respektive

reklamni agentury, n&ili pouZzivat a postuphdoSlo ke kultivaci a profilaci tohoto média.

Také gedpisy, které upravuji roznmevani billboardovych ploch a jejich paranigtse
vice dodrzuji a maji nemalou zasluhu na dospiv@mito oboru venkovni reklamy. Jeho
VyVvoj se ani po technické strance nezastavil, jswdky novych materidl a format, ale

i reklamnich ploch tohoto nas. Dokonce ani obavy z odliwtasti reklamnich vydéjve
prosgch novych médii, jako je interneéf, Ubytek investic kili celoswtovému omezovani

reklamy nej¢tSich zadavatél- tabakovych firem - se zatim nekona.

Mezi nefastji citované benefity billboard pati i nadale pruznost, zacilenosgsova
I mistni selektivnost, relativni fin&ni nenarénost a také to, Zeupobi 24 hodin der#)

tedy v Fipac oswtlenych billboard.

Reklama se zjednoduSuje a zvyrae. Grafika je ve &sSin¢ pripadi jiz dokre vnimatelna

Mrivrw s

jsou ¢itelnost reklamniho motivu iip vySSi rychlosti vozidel na dalnicich, vyrazny

headline, ktery okam#itupoutd, jednoduchost, stnost a vystiznost.

Pritom zakladem pro kreativitu jeubbzity jasny a #etelny obsah a mySlenka, ktera se

neopotebovava.

4.1 Vyhody a nevyhody billboardové reklamy

Vyhody
« Siroké zasazenitflemar
* Dobré viditelnost
* Nizké néaklady na CTP ve srovnani s ostatnimi médii
» Opakované fisobeni (v pipact unglého os¥tleni po dobu 24 hodin)

* Schopnost byt s@asti komplexni kamp&nnebo tvaéit samostatné reklamni

poselstvi
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* Nelze ,vypnout"
Nevyhody
* Omezend kreativita
* VngjSi vlivy ohroZuji plochu
* Omezend moznost vyjéehi textem
e Ztrata &innosti saleni v gripac velkého mnozstvi a uspadani nosia

* Mald schopnost volby recipienta (Spatné &&mi na konkrétni cilovou

skupinu)

4.2 Pouzivané billboardoveé forméaty

Kratce po roce 1989 u nascaty pasobit firmy ze zemi, kde je velkoplosna reklamamiel
roz8tena. Francouzsky Avenir s formatem ploch 4 x 3 ydielgicky East-West Media
s plochami 4,80 x 3,20 m akolik rakouskych firem s tzv. evropskym formaten®d%b x
2,38 m. Déle zde vznikly, tak jako jinde v Evégproswtiené reklamni panely, &ené pro
pesSi zony, tzv. city-light’, o formatu 120 x 175 cndo kterych pat plakaty tiséné
vyhradré z jednoho kusu — abribusy. Obdobné plochy mamdirStrategie na stancich
s novinami. Tak se potilo vytvorit pomérné hustou g plakat, kde kazdy z format

obhajil svou existenci.

A tak jsme se stali jednou z méla zemi, kde veld®ph reklama neni jednotvarna, jako
tteba v Rakousku nebo wWhecku. Pra¥ némecka firma EuroAwk postavilaékolik
desitek ploch formatu 3,20 x 2,38 m (tzv. 16-i anghformat), obvyklém v Bmecku a

krome toho je sodasti jeji nabidky siméstskych abribus

BeneSovské QUO zvolilo neobvykly rogm5 x 3 m, ale diky atraktivnimu umisi
panet podél dalnic a frekventovanych komunikaci je @tgtochy velky zajem. Na&dti
je tento format pouze &yii centimetry uzsi nez u nas nejrae$tjSi ,euroformat” a tak
se mohou bez obtizi zaplnit. Navic se tyto ploctodavaji i jednotli¢. Tiskarnam , které
jsou schopny vyrobit i jednotlivé plakaty, & potize zhotovit billboard libovolného

formatu. Vedle belgické, francouzské @meckeé firmy a #kolika rakouskych, vznikly na
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tehdy jest c¢eskoslovenském trhu nase narodni firmy. Mezi nejayar€jSi pati napg.
INFO Slusovice (dnes v siti firenCesky okruh®), Capital Advertising, ale zejména frm
Billboard, ktera krorm obvyklého ,euroformatu” stavi s ohledem na budastist’ vétSich

ploch o velikosti 6 x 3 metry.[7]

4.3 Zpusoby a moznosti tisku billboardi

Tak, jak gichazely firmy stawgjici reklamni plochy, fichazely i tiskarny , schopné
tisknout v jejich formatech. Rakousko je hifgad velmi konzervativnim trhem. VSechny
plakaty jsou zde ti8hy ofsetem z poginé malych arch AO. Jeden billboard 5,04 x 2,38
se tedy sklada z 12-i anghpresto se muika ,¢tyfiadvacitka“ dive byl pravédpodobré
tiStén z 24 arch Al).

Z hlediska cenového porovnani je ofset technolagfektivni od nakladu vesta 350
billboardi. Od 50 do 350 kusje vhodné tisknout plakaty sitotiskem, ktery mentgsSi
Lpripravu”. Samotny tisk sitotiskem je naopak pongdpkze § tisku vysSich naklad
jiz dominuje ofset. Revazna ¥tSina ofsetovych straj(zejména v Rakousku) neuniage
tisk wétSiho archu nez AO0. Vyjimkou jsou belgické a framskeé tiskarny, kde jsou

k dispozici stroje o formatu 2 x A0, tzn. Untii tisk ,,euroformatu” ze Sesti arth

Sitotisk je témst vZzdy ve formatu umadidijici vyrobu ze Sesti aréhu ,euroformétu” a dle

konkrétniho z&Ezeni tisk z osmi nebo ze Sesti arehformatu

4 x 3 m. Fakt, z kolika ardéhje billboard tis&¢n, ma vyznam jednak pro cenu tisku a za
druhé pro kvalitu, kde platicim mér archi, tim mensi riziko kvalitativnich nedostétk

tisku a ,vylepu*.

4.3.1 HRiklad ¢eské firmy zabyvajici se tiskem

Velmi dobrym gikladem firmy zabyvajici se u nas velkoploSnym diskje spolénost
ECLIPSE a. s. ECLIPSE a. s. je ry&skou firmou. Od ptatku se specializuje vyhragin
na velkoplosny tisk, coz je znatelny rozdil od nadloych a belgickych tiskaren, prémje
toto odwtvi jen ¢asti produkce. Tento fakt se ihned projevi fgstppu k zdkaznikovi,

kteréemu firma vzdy vyhovi v jakémkoli jeho poZzadavRk/ice nez ficet zamstnané
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v Praze, v Bry, na Slovensku, v Polsku a v Rusku se stara jadiog: aby jakkoli velka
kampa v libovolnych forméatech byla vyti&ha v dokonalé kvalt v¢as a za vyhodnou
cenu. ECLIPSE prodava billboardy také do Rakous&a,se jestpied rékolika lety zdalo

byt nemozné.

Spol&nost pouziva vSechny vyrobni technologie, kteréu jsma s¥té k dispozici.
Zastupuje tra@hni francouzskou tiskarnu, kterd pracuje z 95 % popro ECLIPSE.

Prostednictvim dalSi, tentokrat belgické tiskarny nalbizobu ofsetem ,ze Sesti afich

Kromé toho, Ze v nabidce firmy naleznete doslova vSechom jakkoli souvisi
s velkoplosnym tiskem,fpkvapi vas extréngnkratké dodaci ity (mnohdy ,fes noc”) a
ochota spolupracovat n&emkoliv nestandardnim a mid@&ném. Moderni vyrobni
zarizeni je totiz schopno nejen tisknouitsi plakaty levaji nez konkurence. Vzhledem
k absenci tradni tiskové formy umoiuje dnes velmi Zadanou vyrobu kreativnich

reklamnich kampani.

Bez vysokych fixnich nakladna gipravu tiskové formy je nejen mozné tisknout stage
moderni lokalni kampano nakladu nizSim nez 50 Kysale i u vysSich naklddvyrabst

velmi efektivré rizné mutace.

K vyhodam tiskovych technologii ECLIPSE patrvanlivost barev. Zatimco ofsetové
plakaty zachovaji barevnost Sest tdnsitotiskoveit mésice. Plakaty ECLIPSE mohou
viset az dvakrat delSi dobu ve srovnani se sitriskPokud zakaznik pozadujétsi
trvanlivost nez umaiuje papir sam o sébje mozne tisknout na samolepici folii, coz byva

vidét podél dalnice, kde pronajmgkterych ploch jsou velmiasto na dobu jednoho roku.

Spole&nost ECLIPSE se ngeském trhu podili asi 40 — 50 % produkce, na Sleke70%.

V Polsku a Rusku se zastoupeni teprve buduje @ggiedpokladan tentyz vyvo.

4.4 Technicka stranka billboardi

Prestoze bylo vroce 1994 instalovand’R 6500 billboard, nebyla jejich technicka
aroven piiliS uspokojiva. Esteticka uroitejde ruku v ruce s technickou Urovni a je na
podobném stupni kvality u cca 85% ploch. Vzhledlbb#rdové plochy ovlikuje

aspeSnost fisobeni na fliemce reklamy.
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4.4.1 Materialy velkoploSnych panai

Sowasny stav odrazi situaci, v niz se u nasalavelkoplosné panely stév V té dok i
v sousednim Bmecku byla drové billboardovych ploch podobnd jako dnes u nés.
Vrocel993 se vSak #ala situace rapidnmenit. VétSina firem, vé&sném zavsu za
spol&nosti AWK, z&ala dosavadni, rpvazié diewné, konstrukce nahrazovat

celokovovymi instalacemi.

Provozovatelé ploch ke zrmémému kroku fistoupili nejen kuli vySSi trvanlivosti échto
ploch, ale hlavé pro jejich nesrovnatethvyssi estetickou Urovie Nové plochy nebylo
treba vymysSlet, protoze ve francii na celokovové kahee Fesli jiz koncem
osmdesatych let.rikladem niize byt firma Avenir, ktera se od okamziku vstupwnag trh

orientovala na celokovové konstrukce billbaard

V sowasné dob se ¢tSina firem u nas snazi nahradit dosavadni plockySinou
celodewné, v lepSim fipad diewné s kovovym rdmem, plochami kovovymi. Protoze
kvalitni plochy pati spiSe k ¥tSim poloZzkam rozpdu, nejdive jsou obminovany plochy
na exponovanych mistechést. U now instalovanych ploch je novy trend nejvyrag,

protoze cca 80% z nich je jiz celokovovych.

Firmy Avenir, euroAWK a Europlakat pouZivaji vyrgbrancouzské firmy SICMEA,
dalSi pouZzivaji tuzemské vyrobky. Po technickénstajsou plochy jednotlivych firem
piibuzné, protoze i nasi vyrobci vysli z francouzgkyzor. (Kupodivu se jiz dkolikrat

stalo, Ze tuzemsky vyrobek byl draZsi nez plochedena.)

Rozdily mezi zahradhimi a tuzemskymi plochami

Nekteré rozdily mezi billboardovymi plochami tiiggi jsou:

» tabule tuzemské se dodavaji na misto instalacekwcélrancouzské ve form

stavebnice, cozZ zjednodusuje manipulaci a snizogeayni naklady.
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« francouzské tabule jsou zhotoveny zvysoce kvalitnimaterial, wcetns
spojovacich prvi, coz zarduje dlouhodobou trvanlivost (viz tabule Avenir, iée

jsou instalovany ji£tyti roky a odolavaji nejen gasi, ale i exhalacim.)

* ramy, které se vyraznpodileji na nezadmitelnosti tabuli jednotlivych firem, jsou
od Francou& dodavany v osmi zakladnich tvarectiaak barev. Vyrabny jsou
bud’ z plastt nebo hlinikovych profil. Tuzemské plochy jsou v oblasti ramreci
jen mér njpadité.

4.4.2 Lepidla

Vcelku vyznamny rozdil mezi tuzemskou a zahtanprodukci spojenou s billboardy je i
v oblasti lepidel. Dovazena lepidla, stagnaek Henkel nebo Chimitex, neposkozuji
vylepni plochu a splji vSechny naroky pro lepeni na kov. Jejich vyiamdavaji v rdmci
servisu i dalSi dlezité gipravky, jako je rozpoudtllo pro sniméani billboakd a ¢isteni

ploch nebo fipravky umoujici kvalitni lepeni v mrazu.

Tuzemské lepidla jsou na bazi tapetového lepidtarékneni nejvhodisi pro lepeni
velkych venkovnich ploch.i&jme i diky tomu Ize vidt i razn¢ otrhané plochy, ¢kdy i na

exponovanych mistechéast.

DalSimi novymi trendy v oblasti venkovni reklamyjgich plasténost a néni oswtleni.
Prikladem plastickych ploch iie byt Cesky okruh, ktery disponuje tabulemi, z nichz
vy¢niva lahev, bota nebo postava. @nlu tchto billboardi na gijemce neni sporu.
ProtoZe takova velkoploSna reklama je samjo® drazsi na fipravu, vyplati se jeji

vyuziti hlavreé u dlouhodobjSich akci.

Oswtleni ploch se prosazuje zejména véstach a na hlavnich sitfmich tazich. Osstleni
prostednictvim s¥telnych ramp samdejmé prodluZzuje dobu, kdy je plakatitelny.
Neopomenutelnym hlediskem je i vySSi esteticky mhpjktery by se @& projevit prizniveé

na vnimani reklamy.[12]
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4.5 Ceny billboardovych kampani

Ceno¥ maze byt reklamni kamgiana billboardech velmitiznorod4. Cena pronajmu se
pohybuje od 4 — 30 tisic korun za plochu nasio. Proto je nutno vybirat jednotlivé
plochy s ohledem na tento fakt. Cena tisku byv&edaich a vysokych naklagodstatg

mensi nez cena za pronajem ploch.

Cena tisku jednoho plakatu ve forr&t04 x 2,38 je v saasnosti zhruba 10.000¢KZa:
* 10 kusi zaplatite cca 80.000K
» 25 kugi zaplatite cca 120.000¢K
e 50 kugi zaplatite cca 155.000¢K
e 100 kusi zaplatite cca 180.000¢K

e 200 kusi zaplatite cca 230.000¢K

V sowasném konkuremim prostedi se cenova hladina ustélila na evropské Ur@emna
tisku plakatu obvykle nebyva podstatnou slozkokmet ceny reklamni kampéara tak

e

duleZit¢jSi nez drobny cenovy rozdil, byva prédodaci Iita a kvalita.[13]
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5 NEDOSTATKY CESKE PRODUKCE

Smutnym faktem je, Ze ze vSech klasickych médii,(Ti¥k, rozhlas, internet, kino)
zastava venkovni reklama jako jedina bez vyzkumu. AMRrozdil od svych medialnich
konkurenti v Ceské republice neposkytuje svym kliemt vyzkum kvality jednotlivych

médii, které nabizi.

Nekteré iciny se samy nabizeji — snaha neukazat gkote kvalitu jednotlivych médii
klientaim absence odbornikschopnych zvladnout tento problém kompkexrespektive
jejich negitomnost weské venkovni reklatn mozna i neusfch @i prvnim pokusu
poskytnout vyzkum klieriim. Jiné dvody vyplyvaji ze samostatné podstaty négsgch
projekti — ochota fiznat, Ze jsem utratil spousty genna rco, co nefunguje, dosud neni
u nas pilis obvykla.

A dalSim neméndualezitym nedostatkerdeské produkce jsou nelegélni plochy, které maji

za disledek pilisné ,,zahu&tni“ reklamy ve néstech a kolem pozemnich komunikaci.

5.1 Zpiasoby méfeni, problematika jednotného hodnoceni

billboardovych ploch

Souwasny stav v oboru systénednotného @&eni venkovni reklamy se da s jistou davkou
zjednodusSeni roztit do tfi ,map“. Velka BritAnie uzivd po mnoha peripetiiglostrych
bojich systém Postar, frankofonni zepak systém nazvany Affimetrie. N&jgi reklamni
trh v Evrog — Némecko — uZiva projekt spdleosti Gfk G-Werk. JenZe vSechny tyto

systémy nmiteni maji své vyhody i nevyhody.

Systémy miieni vychazeji sice Ziznych vzork nostu, ale pditaji s gedpowdi
(projekci) dopravniho provozu pro individualni phyc ale také sigdpovdi ¢i odhadem
toho, kolik @i maze victt dany poster na ploSe. Systém, zjednodugefeno, nabizi tyto
hodnoty — OTS (Opportunity To See, tedyggblidi, ktei méli ptilezitost objekt Bhem 24
hodin vidit) predstavuje tzv. gross neboli hruby Udaj a dale VWisipility Adjusted
Impacts per panel) je Net nebdisty Udaj poskytujici data o sledovanosti kazdétoetu
zarazeného v systému. Systém ipjuje také Udaje o pokryti a frekvenci na narodni a

regionalni bazi pro vSechny sociodemografické gkypi
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5.1.1 Systém Postar

Svou technologii je systém schopen giti piedevsim ty nose zahrnované do
kategorie silninich panel. Tento systém je koncipovan tak, aby zadauatebdpovidal
minimalné na d¢ podstatné otazky: Zaprvé — utratili jsme penizenmate venkovni
reklamy skutén¢ efektivre? A za druhé - odpovidistka za plochy outdooru medialnim
planim?

Vyhodou tohoto zfisobu ngieni je, Ze po zavedeni jednotného systému prodmiowni
reklama ve Velké Britanii kazdotni rast. Ri¢cnou je nejen lepsi a efektigsi budovani

plochy na zaklaglvysledki méreni, ale i lepSi obchodni podminky iaspsjSi ekonomika.

Nevyhodou vSak je, Ze budézké prosadit tento systém mezi francouzkorackymi

spole&nosti.

Hlavnim garantem je britska asociace pro venkoekiamu, ktera se podilela naijeti
jednotného systému na britskych ostrovech. Provatedem ndieni je medialni spodmost

Postar.

Ve financovani systému Postar hlawast naklad nese stejnojmenna spofest Postar,
ktery dostav&ast pedz z asociace pro venkovni reklamu. Do financovaojetu jsou
vtaZzeny i medialni agentury, které si mohou koulaitové vystupy. Zavedeni aiageni

otdzek okolo r&eni trvalo ve Velké Britanii vice ne# toky.

5.1.2 Systém Affimetrie

Systém je zagten na plochy u silnic, dalnic a komunikaci. Affimetdetail& zpracovava
pohyb respondefitve vybranych réstech (ve Francii nad sto tisic obyvatel), zaznawén

smerové odchylky ve zvycich lidi po céstlo prace.

Své plus ma v tom, Ze je nejstarSim systémaeifemi v Evrog. Je pro¥ien historii a je
akceptovan &sinou trhu, diky podpe JCDecaux. Metologie a zavedené parametry se

podle medialnich odbornikhodi proCeskou republiku nejlépe.

Bude ale velice &ké ho prosadit oproti zajm predevsim #mecko-rakouskych

outdoorovych firem.

Hlavnim garantem je soukroma spolest Affimetrie.
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Hlavni ¢ast naklad nesouclenové Affimetrie, tedy majitelé ploch. Uvhisdruzeni je
zastoupena naprost&tsina trhu (kromd spol€nosti JCDecaux a také firmy Viacom
Outdoor).

5.1.3 Systém G-Wert

Systém je zaloZeny na ukazateli zapamatovani Kobildu, tedy odhad ptu Usgsns
oslovenych lidi zdch, ktgi méli moznost plochu viék. Umoziuje propojeni informaci,
kde jsou jaké plochy a jaky pet lidi je m& moznost zhlédnout, s demografickywhajil
Nevim, zda je jeho vyhodou to, Ze je nejmladSintésyem pro réeni venkovni reklamy,
ale moZnost sestavit frekvari mapu, zobrazujici pohyb lidi, a podle tohidzjpisobit

optimalni umisini ploch, bezesporu velkou vyhodou pro tento sygem

ProtoZe je nejmladSim systémeiasto vzbuzujgadu kritickych pipominek a navic i
vybéru, ktery systém je nejvhodsi pro néfeni billboardovych ploch, zaséjde o souboj

mezi francouzskym a anglickym systémenrremi.

Garantem je &émecka asociace pro venkovni reklamu (FAW) a retdizén spolénost
Gfk.

Tradicnim model financovani tohoto systému &péa v tom, Ze agentura prodava data

medialnim agenturdm a majiteh ploch.

Jestlize venkovni reklama propada na vyzkumu slkedlosti, tak ve vyvoji softwaru pro
planovani tomu tak rozhodnneni. V podstét kazda z vyznamnych spdéteosti, ktera
operuje na&eském trhu venkovni reklamy, maigvlastni software pro planovani, ktery je
nekompatibilni s ostatnimi. Svym gobem je zarazejici, Ze se v této oblastiéjest
neobjevila firma, kter4d by poskytla univerzalni¢fgatovy program pro planovani

venkovni reklamy.[14]
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5.2 Nelegalni reklamni nosie

U frekventovanych cest se to stakerna“ nelegélnimi plochami. A to irgs ujiFovani

Gfadi o jejich odstraéni.

5.2.1 Problém s definici

At to ¢loveék vezme za jakoukoli stranu, vzdy dostane stejmdpo@d’: Co je to viastd
»cerna plocha“? Bkdo ji definuje jako reklamni nasiktery nema stavebni povoleni a u
n¢jz hrozi, Ze spadne naiasthu projizdjicim autim, jiny zase jako ten, ktery stoji na
misg, jez pakti nckomu jinému. To je mozna hlavniingbd, pra@ se viditelny vysledek

feSeni problému nelegalnich ploch spiSe nekon&oreZ

Ministerstvo dopravy v négrstwjSich ¢islech ginasi statistiku, kterd tvrdi, Ze ze vSech
ploch, jeZz udaj& maji ministersti pracovnici u dalnic a rychlosimgilnic zmapovany, jich
je skoro 50% nelegalnich. Média biji na poplachjim&i se ptaji, al&lovék by mohl mit

pocit, Ze se nic neége.

5.2.2 Novinky v boji s nelegalnimi plochami

Magistrat hl. mé¢sta Prahy

Zakladem pro nové ipdpisy je koncepce, podle které byegevSim mdlo dojit

k sjednoceni konstrgkich prvki ploch a kontrole povinnosti provozovatele, zdas#aje
adrzbu reklamnich Z&eni tak, aby odpovidala evropskym standardNavic schvalena
billboardova plocha bude musetigplat takové podminky, jako je zakres na katastmalni
snimku, barevna fotografie plochy, vypis z katastastniki, stavebni povoleni a najemni

smlouvu.

VSechny plochy budou také mit v budoucnu uvedenyasimice tzv. GPS, podle kterého
se da s malou odchylkou v cntily zda nosi v daném migtma nebo nema stét. Billboard
musi byt samazjmé ozna&en jménem spotmosti, ktera panel vlastni, jejim

identifikacnim ¢islem a peadovymgéislem billboard.
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Ministerstvo dopravy

Ministerstvo dopravy chce uvést do meédii kampatera by nila zavrsSit asili na

odstrarni nelegalnich ploch.

Komunalni Gfady

viN s

Maji doporieni od Ministerstva dopravy k@e/éjSimu rozhodovani ip udileni

stavebnich povolenicetre peilivé evidence a zmapovani stavajicich ploch.

Aktudlre probiha proces pasportizace, v ramci kterého aeopnici Gadu snazi zmapovat

v

veSkeré rozmighé plochy a zjistit, zda jsou eny v souladu s povolenim. Kazda
viditelnd zngéna je proto vithna nejen pro fegnost, ale i pro samostatné majitele
reklamnich ploch. Ti sami si toti&asto stZuji, Ze firem, které schvairkazi powst &ch

poctivych, neubyva.[15]
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6 EFEKTIVITA BILLBOARDOVE KOMUNIKACE

Pro efektivnost venkovni reklamy sté&jjako u ostatnich drahreklam je nutné, aby seéip
jejim zadavani bral ohled na cilovou skupinu. Alyrohwdéli, jakou formu zvolit pro jeji
a¢innost je vhodné vychazet z odbornychiziumi G¢innosti, které maji &Sinou

k dispozici specializované agentury.

Aby billboardové reklama bylaginna je dilezité brat v Uvahu také tyto znaky:

1. viditelnost — vzdalenost, ze které je moZnoawidi plochu rozeznat

2. uhel provedeni — Uhel, ve kterém se plocha rzckidi sméru dopravy

3. konkurence — celkové mnozstvi reklamnich pamedorném poli respondenta
4. vysSka umisini reklamni plochy

5. odchylka — o kolik stup musi pozorovatel poatd hlavu, aby panel vid

6. zastigni — vizualni pekazky pi pohledu (budovy, stromy, ...)

7. misto panelu — volna cesta, chodniidvatka

Vyhodou je takeé fakt, Ze billboardy dokaZzi se sgoitelem komunikovat préw momeng
anebo ped momentem samotného nakupu. Mohou tak efektamisobit diky své velké

ploSe a dobrému grafickénieSeni.

Naopak nevyhodowthto nosiu a celko¥ venkovni reklamy, je to, Zeipobi na pijemce
reklamniho séleni pouze #kolik sekund. TudiZz musi byt zpracovany jednoduchgm

vystiznym zgisobem.

Ucelem billboardové reklamy jei@devsim vzbuzovat pozornost fegnetu reklamy a
piipominat zna&ku. To umi grafika |épe nez text. Proto ptedky tohoto zfisobu reklamy
jsou, az na vyjimky, charakterizovany vyrazngevahou grafiky a fotografie nad textem.

Je dilezité, aby sdéleni bylo srozumitelné arpswdcive.

Text se ¥tSinou omezuje pouze na uvedeni firmy nebo prodakteslaci firemniho

sloganu.
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Efektivnosti billboardové reklamy, jak jiz jsem wla mohou pomoci také slogany,
protoze slogan je specificka forma reklamnih&lesai. Jeho funkci je snahdipomenout,
nabizet a prodavat. Proto bynbyt unikatni, n¢l by mit myslenku a & by byt sogasti

jednotného firemniho stylu.

Uvadni kontaktnich uddj na billboardech je z hlediska&ealu sporné, vyjimkou mohou

byt pout&e umistné tam, kde jsou lidé nucetegkat, a maji tedyas gecist si i delsi text.

Efektivnost billboardové komunikace sjped v kvalitnim zpracovani inzeratu, vhodném

umiseni jejiho nosie, jehoz cilem je co nejtéi paet zasah na cilovou skupinu.

6.1 Co v reklam® (skoro vzdycky) pisobi

Jsou témata, kterd se v rekkamouZivaji stéle, jakési reklamni ,evergreeny”. Argu
dolie pisobi. Az se budete rozhodovat ,co pouzijete jakotgdp mizete sahnout po
nékterém z &chto témat. A snazte se byt originalnifi pouZziti osedcenych témat a

postup. | staré jeiteba @lat stale novym zjsobem.

» Lidsky faktor

* Pribeh

* Krasné Zeny, &i, zvirata
» Erotika

e Humor[16]
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ZAVER
Venkovni reklama je efektivni formou prezentaceejst ji navic vnima i jako prvek

zvysujici pestrost #st. NejefektivigjSimi formami jsou velkoformatovieseni.

Trh velkoplodné reklamy proselQeské republice vyvojem, ktery mapuje trendy viuele v
Swté. | presto, Ze outdoor jetpplanovani kampani pevnou s@sti mediamixu, v
porovnani s jinymi médii je podttevan, gesrgji nedocern. Jiz rékolik let venkovni

reklama obsazuje v Z&bku médii pevnétvrté misto za televizi, rozhlasem a tiskem.

Billboardy vSak nadale wstavaji dominantnim outdoorovym né&sm. Do tohoto
"klasického" média proudi cca 75 % investic do \@mk reklamy celkem. Asi 10 %
piipadda na bigboardy, tedy plochytSich rozngri, a alternativni noge se dli o

zbyvajicich 15%.

Postaveni billboaridje na naSem trhu ovli¥no rekolika faktory: oborem podnikéni, jeho
geografickym rozsahem a sezonnosti. Klasické cedm@ kampah vétSiny podnik
pracuji s billboardem spiSe digjako s dopikovym médiem, jehoz Ukolem je propojovat a
dokreslovat jednotlivéasti komunikace nebagklenout prostor mezi jednotlivymi vinami
kampag, nebo jako s médiem, které&ige pinit funkci navigéniho systému k prodejnam.
Je v8ak feba si u¥domit, Zze pro dkteré znaky se v ukité fazi kampa#h mize

billboard stat kikovym médiem.

V sowasné dob vSak klesad peet billboardovych ploch. V porovnani s reklamnimi
plochami v jinych médiich zjiijeme, Ze p&et tiskovych titul i jejich reklamnich stran
roste spolu se stale vysSimi naklady na oslovetiéucilové skupiny. Stejna je situace v
rozhlasu i televizi. Posileni pozice billboardugatédia by mozna pro&la dostaténa

legalizace vystavby tam, kde zatim schazi.

Co nasceka?

Velkym problémem stale do budoucna bude pro bilido@ou komunikaci nedostatek
vyzkumu a absence dat pro medialni planovani.ulegégi opateni \ici venkovni
reklam® pripravovand skterymi mésty mohou mnohé zadavatele odradit od vyuZziti
médii venkovni reklamy. A co se tyka technickérstgabillboardi, nepochyb# to

bude cesta zkvalibvani designu i pouzivanych matetids nastupem nové generace
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internetu a dalSich telekomundkdch technologii by & byt tento druh reklamy vice
interaktivni. Billboardy pestanou byt médiem, na které se lepi plakéaty,reoatae
plochou, na kterou se budou obrazové informace pabnKdykoliv je bude mozné
dalkow obnenovat a upravovat. Reklamni plochy se budou stéle

zvétSovat,zkvaliiovani obrazu a 2¢Sovani ploch.
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Priloha I. Tabulky a grafy

Tab. 1.Reklamni vydaje — mezifioi srov-

nani (v tis. K)
2004 2003

TV 18 152 518 16 868 64
radio 2147 033 2169 11%
tisk 15478 059 13 760 64
kino 166 942 87 96¢
outdoor 1352119 1673519
celkem 37296 670| 34 559 89p

Tab. 2. Odhady objemu reklam¢'R (Media NET

v mid. K)

2004 2005 naiist %

TV 8,53 8,79 3,00%

tisk 6,6 6,67 1,00%
outdoor 1,55 1,55 0,00%
rozhlas 1,75 1,86 6,00%
internet 0,71 0,85 20,00%
kino 0,09 0,09 5,00%
celkem 19,23 19,67 2,30%
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Tab. 3. NejuzivafSi prostedky
venkovni reklamy

Porradi Nosi
1. Billboard
2. Swtelna reklama
3. CLv
4. Lamppostery
5. Méstsky mobilid
6. Mosty, Stity doni
7. Nafukovadla

Tab. 4. Péty nostii nejwtSich spolenosti v roce 2003/2004

, . backlight
Spol&nost billboardy |bigboardy|megaboardy CLV _
+ big-up

4791**/4374
4145*/3420| 304*/31111*neuvad[ 337 | 103/108

JCDecaux scrollers

euroAWK 3650/3550 37/33 0/0 4590/4660 0/0

Bigmedia 0/0 395/330 15/15 470/550 45/50Q
News Outdoor | 1882/1882| 106/106 3. 0/0 0/0

Akzent media +
Outdoor/Billboar [6244/8228**% 111.23 0/0 0/0 51/51

d

Pozn.: * Avenir + Europlakat, ** JCDecaux + RencarCLV CR, *** po akvizici Ceského
okruhu
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Tab. 5. Kvalita billboardovych ploch v krajich

Plocha Pramérna
Celkem hodnota
Kraj podpramérnanadpramérna| prameérna OTS
Jihocesky 731 248 562 1541 7622
Jihomoravsky 1227 501 1035 2763 12390
Karlovarsky 167 69 141 377 5196
Kralovéhradeck
% 275 103 311 689 9456
Liberecky 197 81 283 561 6088
Moravskoslezsky 962 345 758 2065 10711
Olomoucky 417 152 315 884 11043
Pardubicky 317 113 463 893 9788
Plzeisky 608 237 339 1184 7161
Praha 2411 811 1537 4759 18722
Stiredatesky 735 355 373 1463 12372
Ustecky 534 205 517 1256 6397
Vysofina 271 164 162 597 10524
Zlinsky 218 78 291 587 9111

Pozn.: K stanoveni OTS byla pouZita metodika Outddledia Projekt a software Dataplan
outdoor. Mezi panely billboardového formatu bylyhmauty reklamni panely rozfi 24A1,
24A1BL, 5 x 2,75, 3,0 x 6,0, 4,0 x 3,0, 48 x A x 2,6, 5,1 x 3,0, 5,1 x 3,1, 5,1 x 3,2 a 6,8 x
2,4. Pro stanoveni pméru byly zvoleny odchylky 15 % od aritmetickéhotp®ru kazdého z
Kraji.
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Graf 1.
RozloZeni OTS do krafi (v %)
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Graf 2.
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Graf 3.

Podet billboarda ve méstech v roce 2004
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Graf 4.

Znamost out-of-home formata

(v %)
100

40

| II.
0

Zdroj: Sder Oul-Cf-Home Media
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Graf 5.
Zasah médii podle denni doby
(v %)
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Tab. 6.

Podil outdooru na celkovych medialnich prijmech

Zemé " Podil na piijmech (v %) Celkové piijmy
(v milionech USD)

Rakousko 7 124
Belgie 10 143
Ceskd republika B 34

Francie 11 1121
Némerko & Tl5
Palsko & 115
Ruska 14 124
Spanélskn g 2e8
Swjcarsko 13 406
Valkd Britdnie ] Go0g

Pozndmia: ! e sybranych zemich Beropy
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Priloha Il. Napady z ulice

Obr. 4. Trochu jiny billboard

Pozn.: NEJEN PRO PILOTY.
Pronajem fdy k reklamnim @elim

se mozna brzy stane solidni vedlejsi
hospodéskou ¢innosti  zemidélcu.
OdliSny krajinotvorny prvek pasaiié
leteckych spolénosti utité oceni.
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Obr. 6.

Obr. 7.
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Pozn.: RIJEDTE SI UKOUSNOUT! Znamyietzec rychlého
obcerstveni popustil uzdu fantazie outdoorového puablik
prostednictvim "s@zeného" billboardu. BGkaz, Ze i klasicky
format mize zapisobit neatele.

Obr. 8. Superstar na billboardu?!
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cernovlaska.cz

Obr. 9.







