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ABSTRAKT

Abstrakt véeském jazyce

Tato bakaléska prace se zabyva efektivitou venkovni reklamgolzledu umisni
billboardx. Jejim cilem je zpracovani a analyza problematikiilediska fsobeni
billboardi v dané lokalgé. Daraz kladu na zasady tvorby reklamy v kontextu is jej
efektivitou. Zabyvam se charakteristikou venkowklamy, historii a jejinélenénim. Dale
sleduji silné a slabé stranky billboardové komuoé&aa pokouSim se zmapovat jeji
souasny stav. Pak se sokedim na jednotlivé metody &feni. Zawr prace ¥nuji
analyze ndieni efektivnosti na konkrétnintigladu.

Kli¢ova slova: efektivita, kvantita, kreativita, reklapreklamni kampa reklamni sdleni,
venkovni reklama, medialni agentura, billboard, apads metoda ®&teni, intenzita,

kontaktni Sance.

ABSTRACT

Abstrakt ve s¥tovém jazyce

This thesis deals with the effectiveness of outdadvertising in terms of location of
billboards. Its goal is the processing and analydisssues in terms of exposure of
billboards in the area. Emphasis on the princiglesnaking ads in the context of its
efficiency. Deal with the characteristics of outdadvertising, history, and its breakdown.
Follow up the strengths and weaknesses of billboardmunication and trying to map the
current status. Then | focus on different methodsieasurement. The conclusion | work

measurement analysis of the effectiveness of &pkat example.

Keywords: efficiency, quantity, creativity, adveitig, advertising campaign, advertising
message, outdoor advertising, media agency, bithgassant, method of measurement,
intensity, contact chances.
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UvoD

Tato bakaléskd prace se budeinovat efektivie venkovni reklamy z pohledu umist
billboardi. Toto téma jsem si vybral na zakéatbho, Ze jsem absolvoval odbornou praxi
ve spolénosti Loxia CZ, s.r.o., kterd ma hlavéihnost podnikani v oblasti reklamy se
specializaci na outdoorovou reklamu. Firma chceakdad této prace, konkrétndaného
vypoctu zvazit, jestli je pro & sowasné umitovani venkovni reklamy dosigici, nebo

zda roz&ii svou flotilu billboard: a vstoupi na trhiipd nakupni centra.

Venkovni reklama je nedilnou ststi naSeho kazdodenniho Zivota, objevuje se vSude
tam, kde se pohybuje a shrordaje vysoky pdet osob. Vznikaji stale nové napady, jak ji

zatraktivnit a posunout do vysSi dimenze z pohlaeativity.

Smutnym faktem je, Ze ze vSech klasickych métstava venkovni reklama jako jedina
bez vyzkumu. Ve srovnani s ostatnimi meédigiemi out-of-home reklamy zdae
pokulhava. To se zaklad4 peoblémovém vyhodnoceni tgmosti kampa¥) které souvisi

s horsi znititelnosti jednotlivych ploch.

Ukolem mé bakal&ké prace je zpracovat a analyzovat problematikiediska efektivity
billboardové komunikace v dané lokaliv ivodu mé teoretick&asti prace se zaifim na
zasady tvorby reklamy v kontextu s jeji efektivitoBudu se snaZzit charakterizovat
venkovni reklamu azmapovat jeji historii. V anmlgé casti  poskytnu
informace o sotasném stavu venkovni reklamy a také se pokusinmnitagikym snérem
se bude ubirat v blizké budoucnosti. Poté sesfiamna metody réeni s gihlédnutim na
problémy souvisejici s #&enim a vyhodnocovanim. Zé&v bakaldské prace s#tuje

k objasini problematiky efektivity billboardové reklamy nedu umisini na nazorném

piikladu dolozeny vypétem.



| TEORETICKA CAST
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1 TVORBA REKLAMY

Termin reklama vznikl z latinského slova ,reclamarejednodusSefieceno ,vykiikovat,
kiicet".

Reklama je jakakoliv placena forma neosobni prementa propagace mysSlenek, zbozi
nebo sluzeb konkrétnim investorem.

Reklamu vyuZivaji nejen firmy podnikajici zatelem dosazeni zisku, ale i muzea,
charitativni organizace a vladni instituce, kteee zantiuji na fizné cilové skupiny
obyvatelstva. Reklama je rentabilnimigzpbem &&né sdleni, & uz toto sdleni vytvai
preference pro ditou firmu nebo chce vystlit lidem, pra: se nap. maji dodrZzovat

pravidla silnéniho provozu. [1]

1.1 Tvorba reklamniho programu

Pti tvorbé reklamniho programu se musi definovat cilovy timativy kupujicich. Pak se

muze teprve fistoupit k @ti hlavnim rozhodnutim, zndmym také jake M:
* Poslani: jaké jsou cile reklamy?
* Penize: kolik finadnich prostedki je mozné investovat?
* Scleni: jakéa sdleni by n€la byt odeslana?
» Média: jakd média by #ha byt pozita?

e Méfitko: podle jakych kritérii budou hodnoceny vyslg@k

1.2 Zasady reklamy

¢ Reklama rozsuje odbytis¢ — naSe produkcei@ska@i hranice naSeho &sta,
okresu, kraje nebo statu.

e Reklama prohlubuje mozZnosti —fgalklada lidem jejich poéeby, nuti je
piemysleteSit problémy, mit poZzadavkyimi.

¢ Reklama zvySuje tempo obchodu — lidé se mnohemlejyatovidaji 0 novém

vyrobku, sluzbach, sidle, obchod
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¢ Reklama umoiuje vyker zakaznik — maly zajem nuti obchodnika sledovat,

délat kompromisy. Spravna reklamétghne zakazniky, kténeiekaji ustupky.

e Reklama buduje i/¢ru — pravdivost reklamy je vejny slib, lidé radji zajdou

ke znamému obchodnikovi nez k anonymnimu.

1.3 Zéasady tvorby dobré reklamy
* Reklama musi byt twena z pohledu zakaznika.
* Musime znét lidi, kterym je reklamadena.
* Reklama musi bytifjemna i kladna.
* Nemd mluvit o konkurenci.
* Ma byt strénéa a ndzorna.
e Ma byt individualni a peswdciva.

* Musi mit swj cil a byt pravdiva.

K zakladnim Ukalm reklamy pat informovat, geswdcovat a prodavat, dale take, Zze ma
byt pravdivagestna a spotensky zodpoddna. Reklama je sdasti kometnich a v SirSim

slova smyslu i marketingovych komunik&komunikaniho mixu. [2]

1.4 Cile prvotniho scleni reklamy

Informativni reklama — jejim cilem je vzbudit prvotni zajet poptavku po produktu,

ktery se nachazi v prvni fazi cyklu trzni Zzivotnpege fazi vstupu noveho produktu na trh.

Pieswdcovaci reklama — ukolem je rozsit poptavku po vyrobku, se kterym je jiz trh
sezndmen, ziskat dalSi potenciondlni zakaznikyrzetudy stavajici. Pouziva se ve fazi

rastu a poatkem faze zralosti.

Pripominkova reklama — navazuje naipdchozi typy reklamnich aktivit, cilem je udrzet
ziskanou pozici produktu na trhu. Vyuziva sedevsim v druhé polovincyklu trzni
Zivotnosti. [3]
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1.5 Efektivita reklamy

Jedno z nejoblib&sich neritek reklamy je zginé vybaveni si reklamy.
S konstatovanim, Ze reklama je efektivni pouzeywepdkud si ji spaebitel zapamatuje
a uchova v pasti, priSel Daniel Starchov. Tuto dorémku uved| ve 20. letech minulého
stoleti a od té doby se termin "vybaveni reklantgl' 8akladnim kamenem u zadavatel
reklamy a reklamnich agentur. Za svou oblibécvdhlavre své jednoduchosti. Gordon
Brown, hlavni postava, ktera propagoval&iemi efektivity reklamy na bazi jejiho
vybaveni, piSel s velmi jednoduchou teorii: reklama funguje jehdy, pokud si ji
z&kaznici pamatuji. Jenomze vysledky poslednictkwy® se s timto tvrzenim zcela
neztotoiuji a naopak se nabizi otdzka, zda také plati, éldama, kterou si

nepamatujeme, nefunguje. [4]

Je mnoho krok jak efektivié vyuZit reklamni kampan Sowasrt musime také brat
v Gvahu, jak efektivé vlozit finanini prostedky do dobe propracovaného medialniho
planu. V prvnitad je treba znat cile kampan Musime ¥dét, co je teba podrobit
komunikaci — jestli produkt, z&ku, cenu, nebo zému vniméani znéky, pripadré posileni
stavajiciho vnimani. Bezité je také fedkEzreé testovat reklamu, vyuZivat iecove
technologie fi vybéru medialnich progedki pro Sfeni reklamy a provad testovani po

skorteni pisobeni reklamy. [5]

Pfi nastavovani gieni efektivity komunikace bychom siéginumét odpowdét na dw
hlavni otazky - zda reklama odpovida svému strekégnu cili a jak vhodna &hitka pro

hodnoceni pouzivame.

Poté bychom se &h snazit sledovat nasledujici statistiky:

naklady na reklamu v médiich na zasazeni tisiceyih zakazniik,

procento pijemai, ktefi reklamu vyslechli nebdetli prevaznowast inzeratu,
— nazory zékaznikna obsah propagaich material a na jejich ginnosti,

— zjiStovani nazak na produkt ped reklamou a po ni,

— pocet objednavek vyvolanych reklamou,

— naklady na objednavku.
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Ucelem reklamy je modifikovat Zigob, jakym si individualni spisbitelé vytvéeji vztah

k propagovanému vyrobku nebo sldzii¥edpoklada se, Ze navaznosti na zvolenou
reklamni strategii, nasledné Zny v powdomi o znéce ¢i jeji predispozice zjsobi
zmeny v chovani lidi. Welem testovani komunikace je tedgvidat tento vliv. ¥tsina
toho, co se z reklamy dozvidame, se odehrava immqdidMyslenky obsazené v rekl&m
na lidi pisobi tedy netdon®. [1] Spravi vytvoreny reklamni obsah by &npo ugité
dok¢ opakovani vzbudit v mysl¢lovéka reakci, kladnou nebo zapornou. Nejihén
Zadoucim vysledkem je, kdyz reklama nevzbudilaijemmai reklamniho séleni zadné

emoce a byla zcela n&lone ignorovana.

1.6 Piedbézny méireny efekt reklamy

Obecr mohou byt v pedEZném testovani diieny ti zakladni efekty: viem, chapani a

reakce.

Vjem: percepce je nejnizSi formagsehi nebo pochopeni reklamy. To znamen&ldesk
chape, Ze jde o reklamu a Ze reklama obsahgjpkdn prodejni poselstvi. Percepce se
predré pouziva pro zji&ni, co znamend reklama pro respondenta. Jinymy sitadkEzny

test ukaze, jak osoba vnima to, cdiga, nebo jak interpretuje poselstvi reklamy.

M¢éreni viemu je dlezité, protoZze reklamni pracovnici pouzivégisto triky na flakani
pozornosti nebo jiné prastdky ¢i metody, které dokazuji hodnotu kg mimo samotné
prodejni poselstvi. Jeulbzité, aby spdebitelé vnimali totéZz prodejni poselstvi, které

reklamni pracovnik vysila.

Chapani: predstavuje, jestli sptebitelé rozumi tomu, co se jim snaZzi reklamni prado
sclit. Je-li cilem reklamy dokazat, Ze propagovana&ka je &inngjSi nez konkuretni, je
dulezité wdét, zda si spdiebitelé vezmou z reklamy to poselstvi, které rekliapracovnik

zamyslel.
Chapani se obvykle &t tak, Ze je spéebitel pozadan, abyighral i popsal zamysSlené
reklamni poselstvi reklamy. Odpall spotebitele niize byt potom porovnavana s cily

reklamy.

TR

v predkEZném testovani #ii. Pokud spdebitel reklamu vnimal a zarowgochopil, jaka
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je jeho reakce na poselstvi, tak hfimte o uspSném reklamnim steni. Nefastji se i
testovani pokousi reklamni pracovnici zjistit, zotsselstvi peswdcilo respondenty, aby
zmenili svij postoj nebo chovani ke ztwe. Je-li cilem reklamy stimulace &ny postoje,
predlEzné testovani f¥e byt pouZzito ke stanoveni, zd&ita reklama zmnila postoj

spotebitele¢i zda pouze posilila postoj, ktery uz Sgedsitel nel.

Tim, Ze si odbornik na planovani kampatanovi ngfitelné cile pro pedkzné testovani
reklamy a potom i rizné Urovi percepce, chapani a reakce tmy ziskat informaci

o tom, zda bude reklama vyuZzita ve stavajici rekiidkampani dinné. [6]

1.7 Indikatory dopadu reklamy

V praxi se uzivaji dva typy ukazaieha neieni dopadu reklamnich kampani. Jedny jsou
orientovany na reklamu samotnou tzwinpé indikatory, druha skupina se z#mje na
meieni vlivu reklamy, na postoje spebiteli a spotebitelské chovani, ipsrEji na

dosazené z#émy postofi a chovani, které jsou shrnuty do fiepych indikatod. [3]

Do skupiny pimych indikatod se fadi Sest drubh ukazatel, které Ize pedevSim

prostednictvim dotazovani beztgich obtizi analyzovat, jedné se o:

* Znalost reklam — hraje meziimymi indikatory tlohu zakladny, od niz se odviji
celkové hodnoceni marketingové komunikace. Vyckézti tom z gedpokladu,
Ze kdo reklamu nezna, tbe ji byt ovlivrén jedine negimo (prostednictvim
verejného migni).

* Rozpoznani reklam — zjigje se, jakatast cilové skupiny si spra¥rspojuje
testovanou reklamu nebaktery jeji vyznamny prvek (hudbu, dopdavatelé,
prostedi atd.) se zr&ou nebo produktem, ktery tato reklama prezentuje.

» Zapamatovani nebo &mé vybaveni reklam — zji§je se, které prvky reklam na
urtitou tfidu zn&ek nebo produkt si respondent vybavujefirom se sleduje
zejména to, vjakém pafru je vybaveni komponenta testované reklamy a

vybaveni prvk konkurernich reklam.
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Libivost reklamy — tento ukazatel jeildzity z hlediska fisobeni na emoce
¢lovéka. Proto se zjidije, co se na reklainlibi a nelibi, i kdyZ to v kori@ém

dusledku nemusi znamenatgobeni na postojg chovani.

Porozundni reklang — tento ukazatel je zaffen na zjisni, do jaké miry a jaka
¢ast cilové skupiny pochopila &dni, pipadré jednotlivé vyhody plynouci
z reklamniho kontextu, které reklama o @& nebo produktu komunikuje. Jde

tedy o ovlivaiovani racionalni strankyigobeni reklamni kampéan

Duvéryhodnost reklamy — jedna se o zjisit jakacast cilove skupiny w/éiuje
jednotlivym s@lenim, ale pedevsim do jaké miry se respondenti zttgizse
scklovacimi obsahy, s osobami &je&im reklamy. Dilezité je zjiséni, jaka je
frekvence wfitych nazoti, pociti a postaj, ale i subjektivni interpretace piivk

dané reklamy.

Do skupiny nefimych indikatoti fadime indikatory, kde se usiluje o &my a posuny

v péti dimenzich:

zmeny powdomi o znace nebo produktu,

odliSeni zna&ky ¢i produktu od konkurence,

zmeény image a vnimani osobnosti 2kg, ptipadreé poskytovatele produktu,
zmeny postoji ke zn&ce nebo produktu,

zmeny spotebitelského chovani.
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2 CHARAKTERISTIKA VENKOVNI REKLAMY

Pod pojmem venkovni propagace sitSina z nas ifedstavi billboardy, tedy velké
plakatovaci plochy, které nalezneme u silnic, aakaiv centrech gst, kolem kterych
projizdi nebo prochazi vysoky &t lidi. AvSak do oblasti venkovni reklamy je mozné
zaradit veSkeré formy reklamnich no&i umig’ovanych na vi@jnych prostranstvich,
verejné pristupnych pipadré z vrejSiho prostedi pohledo¥ dostupnych pozemcich,
budovach, stavbach,iZaenich, vozidlech, podél sitimich a draznich komunikaci, ale i na
obloze a dalSich mistech. Venkovni reklama je wywdni s ostatnimi médii legjsi,
piicemz miZze byt i dobrém zpracovani a spravné vojbdna z nejefektiv)Sich. Svym
charakterem a umistim do mist velkého pohybu lidi zasahuje &&mSechny ¥kove,

socialni a pijmové skupiny obyvatelstva.

Ukolem prostedkii venkovni propagace je upoutat pozornosipgmenout produkt
a pedevSim zn&ku. Text i graficky navrh venkovni propagace byélnbyt co
nejjednodussi a nejvyragai porévadZ u outdooru jetdezité brat naiztel ¢cas, po ktery
je clovek vystaven fisobeni reklamy a ktery byv&téinou viadu vtéin. Rovrez je
potreba zvaZovat naladi ¢lovéka, zejména ¥ fizeni dopravniho prostdku reklama
rozhodr neni v centru jeho pozornosti. Text by s§ omezovat na minimum napnazev
firmy ¢i produktu a slogan, grafika bydaa byt jednoducha a vyrazna. N#ig vhodné je
uvactni obsahlych kontaktnich udajpokud neni billboard umist v prostoru, kde se lidé
zastavuji a majéas a chtl si tyto Udaje opsat. Takové&ipady jsou vSak vyjimkou. [7]
Podrobné vysitlovani a jiné komplikované prvky jsou v tomtéigad ne(&inné a mohou

dokonceiten&e zmast natolik, Ze ze zpravy nepochajiec nic.

Vzhledem ke své vyraznosti a skiriesti, Ze jsobi na Sirokou cilovou skupinu, jsou
billboardy pongrné Ucinnymi propagaénimi prostedky. Jejich ginnost zavisi na jejich

poctu, délce doby, po kterouipobi, kreativié a umiséni.
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2.1 Historie venkovni reklamy

Zacatky reklamy se datuji do obdobi vzniku zbozi atpmsého rozvoje obchodovani
s nim. Prvnimi vyrazovymi \iSimi prostedky reklamy bylo samotné zbozZi Zaené
u prodejniho mista, dak@nnosti vyvolavéi, ale i umisovani obchodnich znamek, které
znali uz Féniané. Z dvodu ochrany zboZzi, ale i prodavajiciho a kupugofanikly rizné
piispivky, kryté prostory apod. Tato faeni davala f» postupném ugdomovani moznost
umig’ovani fiznych informénich a reklamnich poutd — jiz zmirené zbozi, cechovni
symboly, jménaemesinik, ale také zapamatovatelné nazi¥yseskupeni slov. Zejména
pak od 18. stoleti dojliji a roz&iuji tyto informani a reklamni sdleni nizné népisy
a sneérovky u obchodnich cest, vyryté nebo malované néash. S technickym
a urbanistickym rozvojem &st a jejich osidlovanim si postuprzatali umig’ovat
obchodnici a vyrobci reklamni &eni dale od svychisobi¥’, aby zvysili svoji Usgsnost.
S celym vyvojem a rozvojem vyrazovych ptesta reklamy samazjmé souvisi také

technicky pokrok a moznosti jejich tvorbyegplevsim vynalez tisku.

Patatkem 19. stoleti se &aa reklama od#lovat od obchodu. V tomto obdobi pakirs
prakticky samostatny vyvoj reklamy a to hlawenkovni reklamy a také marketingovych
komunikaci. Vznikaji prvni reklamni agentury ieg ve Velké Britanii a to kolem roku
1800, poté v USA kolem roku 1840 a kéne&v CSR na poatku 20. stoleti. Reklagnse
z&inaji vwnovat specialisté, kiejako noste reklamy zeazuji nové technické objevy
a vynalezy. €zist reklamy se v této d@bpresunuje z mista obchoduvyroby na vijsi
reklamni progedky umigsované i v pormrné velkych vzdalenostech od tehdejSiho
zadavatele. V druhé polowinl9. stoleti se tak Zma objevovat také reklama v oblasti
verejné dopravy, ndp na vagoénech kské drahy, pozgi na Zeleznici, lodich, letadlech
a dalSich mobilnich nasch. Reklamnimi nosi se stavaji také iehy fek ve néstech,

poulicni lampy a dalSi gstsky mobilid.

Na Uzemi byvaléhd eskoslovenska dochazi k vyraznému zejména odborrméauoji
v oblasti reklamy w#etre venkovni pdinaje rokem 1927, kdy se datuje zaloZeni
Reklamniho klubu ,Reklub®. Zasluhou tohoto seskup#ibylo Zadouci odborné literatury

i reklamnich odbornik
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Od roku 1990 zaznamenala venkovni reklama dynanmakyoj. Po létech stagnace, ktera
se projevovala uz od roku 1948 gasré s politickymi a hospoddkymi zménami se
zataly menit i podminky pro reklamniinnost a veSkeré marketingové komunikace.
Zaginaji ot vznikat a msobit v plném rozsahu reklamni agentury a marketiag
spolé&nosti. Vznikaji také irzna zajmova sdruzeni a as@cib seskupeni z této oblasti.
Tvoii se nové legislativni podminky a s nimi souvidefiamoreguléni opateni v oboru
marketingovych komunikaci jako jsou zakony, misighlasky, etické kodexy apod.,
S nimiz Uzce souvisi také veskeranosti v oblasti venkovni reklamy. V roce 199Ggato
trend zaznamenavarrgulevsim ve venkovni reklana to gedevSim v oblasti #stskych
verejnych reprav, coz jsou vozidla MHD a jejich interiérfiz&ni souvisejici s MHD jako
nag. stozary, zabradli. Reklamni agentury takaha okamzit vyuzivat vyznamny

reklamni nosi, ktery byl okamzit k dispozici.

Billboard k nam piSel po roce 1989 ze zapadnich zemi a velmi rysklestal BZnou
soutasti nasich wst, silnénich a dalninich komunikaci.

Od roku 1991 se Zaaji zp@atku velmi Zivelg a WtSinou ,nacerno” bez povoleni
budovat velkoploSné plakatovaci plochy, tedy baliaty, které se podoBrjako v jinych
zemich stvaji v oblasti venkovni reklamy dominé&mtmoséem. V letech 1995-1998

rozSkuji si€ velkoploSnych panélbigboardy a megaboardy. [8]

2.2 Venkovni reklama na pevnych nosiich

Skala pevnych reklamnich nosije velmi Siroka. Standardni reklamni plochy jsou
umig’ovany na budovach, konstrukcich zabudovanych do¢zewstich na ndstském

mobiliati, mostech, Stitech dairapod.
Nejcastjsi uzivané stabilni nag v iznych modifikacich jsou:

1. Megaboardy — nejitSi plochy dosahuji rozéni az 25 x 10 meii. Navic dovoluji
vytvéret atypické vyezové tvary. Nejvhodisi jsou k dalnicim, nelioposkytuji
dostaténé velkou plochu, ktera je vid z velké délky a za vysoké rychlosti. Byvaji
doplreny oswtlenim.
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2. Bigboardy — deska o rozfrech 9,6 x 3,6 m, coz je zakladni forméat pouZzivany
podél rychlostnich komunikaci. S kvalitnim é8gnim a umistnim ma velmi
dobrou @innost.
predevsim ve istech a na frekventovanych misteckenri pro chodce.

4. Miniboardy — \¥tSinou plocha od 2 — 12 m2.

5. City light vitriny — plocha do 2 m?, standardnimaz 118,5 na 175 cm. Idealni jsou
pro urban kampana umiséni na mistech s vysokym vyskytem pafariDiky
kvalitnimu podsviceni jsowinné 24 hodin derih

6. Méstské mobiliée — jsou to pedevsSim fistteSky MHD, infopanely, hodiny,
lavicky, odpadkové kosSe, zabradli, telefonni budkyeyed zachodky, novinove
stanky apod.

7. Stozary osvtleni a MHD — nejastji mluvime o lampposterech.

8. Plachty — jedna se o plachtyf®iina, nebo malby fiimo na fasadu. Vyuziva
prirozenych ndstskych ploch. V fipadt sitovin je mozZnost zakryti oken a vyuziti
celé plochy budovy.

9. Pohyblivd reklama —tauZz je ve formd celovozové reklamy na dopravnich
prostedcich MHD, taxik ¢i jinych verejnych pepravnich prosedki nebo
vyuZivajici standardizované plochy ¢eané dopravcem. Popularni jsou také
pojizdné billboardové kampankteré vyuzivaji audiovizualni slozku.

10. Netradini formaty — pochopitethexistuji v hojné nie, nebd standardni formaty
zdaleka nepokryji veSkeré ¢stské plochy. Roz&né byvaji i na mostnich
konstrukcich ve fortnbanned. Dale potom také Stity dam

11. Swtelné reklamy.

12. DalSi forméty — naip nafukovadla apod.

2.3 Zacileni spofebitele

Jsou ti skupiny, které maji na venkovni reklamiézmy Ghel pohledu. Tou prvni jsou
zadavatelé, dale reklamni, mediélni agentury atiteti, pro kterou je venkovni reklama
uréend, jsou potencialni zakaznici neboli pasanti.ckBg ti skupiny tvdi urcitou

symbidzu.
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Zadavatelé maji v obecnéntipact vyrobek nebo sluzbu. Reklamni agentury vnimaji
piani a pozadavky zadavateia to, jak by jejich reklamni kampanéla vypadat. Mnohdy
samotni zadavatelé&gsré newdi, co by chili realizovanou kampani vyjéid. Vedi jen, Ze
maji ucgity produkt a ten by radi nabidli svému potencidlni zakaznikovi, ale tité
Z&douci mezianky jim nic néikaji. Je tedy na reklamni agefguaby vytvéila originalni

a kreativni navrh, ktery by zaujal. Z&mé nepiSi libivy navrh. Praxe je dana tim, Ze
reklama, ktera sice nezaujme v pozitivnim smygin,, tZe je libiva, ma i v tom negativnim
swtle podobné, mnohdy ste&jrpozitivni vnimani. Lidé ji zaznamenaji, kontrou& o ni

hovai, a to je také cilem, protoze zaujala.

Kazda reklama, a to i ta venkovni, &itma klienta ve smyslu, aby vzbudila jeho zajem
a pimela ho zakoupit dany produktiiPmedialnich kampanich jgeba stanovit cilovou

skupinu pro dany produkt.

Priméarnim Ukolem venkovni reklamy je kvalitniegani informace o produktu a nabidce
plosre v dané lokali. Vhodnym vylirem si€ nosta se pak stavi nabidka dizného uhlu

pohledu na produkt ad&ni se tim také jeji vnimani u cilové skupiny. [9]

2.4 Zasady tvorby venkovni reklamy

Pro tvorbu a obsah jednotlivych médii venkovni aeky plati obecthzavazné legislativni i
etické zasady. Stejrtak i z hlediska vizualniho a textoveho zpracowderikovni reklamy
Ize aplikovat obecné normy a zasady, aviakgspektovani witych odliSnosti a specifik,
které se tykaji schopnosti vnimani reklamnihélesd nap. pri chazi, jizdke autem,
verejnym dopravnim proggdkem apod. Ve venkovni reklame plna Skala trznych
noski, které umo#uji pIné rozvinout kreativitu imého zadavatelé reklamnich agentur.
Je v8ak nutné fdaznit, Ze jeiteba dodrZzovat dalSi zasadipadré predpisy tykajici se
reklamy. Dale je nutné si gdomit, Ze malokteré reklamni médium je pod takowkakem
verejné kontroly, jako pravvenkovni reklama. A to jak z hlediska etickychsteéickych
norem obsahu reklamniho &ehi ¢i motivu, tak i z hlediska umi&ti, vizualniho

provedeni i technického stavu vlastniho teseklamy. [8]



Il ANALYTICKA CAST
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3 CHARAKTERISTIKA FIRMY

Nazev spolénosti: Loxia CZ, s.r.o.

Sidlo: Padlky 665, 763 15 SluSovice
IC; 25541641
DIC: CZ25541641

Spolenosti vedena: Krajskym soudem v Brioddil C, vlozka C 31898

Spole&nost Loxia CZ, s.r.o. vznikla v roce 1998 a uz éddbby nabizi svym kliefin
komplexni sluzby (navrhy, cenové a technické napitikalni realizace) v oblasti reklamy
se specializaci na outdoorovou reklamu. Firma gpatuje se vSemi fpdnimi
billboardovymi spolgnostmiCR. Provadi realizaci celorepublikovych kampani edém
na konkrétni produkt stfmym zasahem na cilovou skupinu. Loxia CZ, s.rronpjimé

reklamni plochy vSech format

Co se tyka tisku, tak tisk provadi na billboardgapir, na samolepici folie (folie lesklé,
matné, permanentni, nepermanentni, reflexni a degemtni s moznosti lakovani nebo
laminace podle zvolené technologie) vSech r&@#rs povrchovou Upravou proti UV i&ni

a mechanickému poskozeni. Dale potom take tislkeklamni bannery - vinylové plachty s

oky, kapsami, lany, s moznosti tekuté laminace.

Obchodni partn& Euronics, Mpl Trading, Hypernova, Provident, Juburo Car Zlin,
Antus Agentura, Hp Tronic, Tec Food, Styx Underwéand Partner, Spectra.
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4 BILLBOARD — VELKOPLOSNY PANEL

Billboardy, vezmeme-li je jako reprezentanta outiofme reklamy, mohou byt umdsty
témet kdekoliv. Jsou umfevany vSude tam, kde se sdaesli WtSi paet obyvatel, nebo
kde je pozornost projiZicich nebo prochazejicich nejvyssi. Je nejiensjSi a nefast;ji
uzivanym nosiem venkovni reklamy. Pouziva sdepazr v jednongsicnich cyklech
s celostatnim, regionalnii mistnim umigovanim. Jednotlivé billboardové spatesti
vytvareji spoléné sit, které umoiuji poskytnout plosjsi (regionalni i celorepublikové)

sluzby pro zadavatele této formy venkovni reklamy.

Jakmile se billboard jednou nainstaluje, jelindost je zartena az do té doby, nez se
vymeéni za novy. ProtoZe billboardigtava neustale na jednom nijsislovuje nejen stejné
lidi a pripomina jim tak danou nabidku, ale pokud je stiailggumistn pisobi také na
fidi¢e a chodce, kiése na tuto ulici neboriZovatku dostavaji poprvé.

Umisgnim billboardu v wité ¢asti nésta nebo na dité strag silnice je mozno cileh
regulovat, koho oslovi. Chceme-li oslovit zejmértalice, kt&i nejsou mistni,
nejvhodrgjSim mistem pro umighi billboardu je hlavni fljezdova komunikace do &sta.
Ne vSechny fipady jsou v3ak tak jednoduchiéasto se najiklad stava, ze pozice, kam ma
billboard byt umisin, je utena jen na zakladvelkého pdétu lidi v jejim okoli. Otazky o
poctu potencionalnich zakazriikjsou nezodpaszeny a je diskutabilni, jestli takto
umiseny billboard pini svou funkci.

Jestlize prokhla billboardova kampaa byla zhodnocena jako &Sma, coz vykazuji
prodejni a marketingové analyzy, felia se zamyslet, zda se §g&dnou nezopakuje, aby
se fipomrel smysl kampa# a podtrhl jeji Usgch, anebo jefeba vymyslet kamganovou.
Velkou roli @i tomto rozhodovani hraje, co je komunikovano. lideimage znaky, je
dobré kampa treba 2x az 3x zopakovat, pokud se nedosahne pozagdvaysledk. Ve
chvili, kdy je toto po¥domi jiz vybudovano v dostateé mife, je dobré fjit s né¢im
novym, gesto vSak na fwodni kampa v dostaténé mfe navazujicim. Jestli jde ale

0 Neco, co se ¥ase néni, naf. ceny nebo nabidka, pak je faiiné nénit také kampa.
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Nejcastji uzivanym formatem (tzv. 24/Al) je panel sragzem 2,4 x 51 m. Mén
roz8tené pak jsou rozény panet 3x4 m, 3x5 m nebo 3x8 m.

V posledni dob se také z&naji sta¥t nové plochy generace typu prizma, které uiogiz
vyuzit stavajici billboard jako dynamickou plochio se tyka naprosté novinky v oblasti
billboardi, tak se z&inaji instalovat digitalni billboardy s LED obraz@ami, které mohou
mit plochu az 100m2. [10]

4.1 Klady a zapory billboardové reklamy

Lidé travi pdgad vicecasu na cestach, a o to mié&e zdrzuji doma. Jsou tak stéldceji
vystaveni fisobeni tradinich médii jako televize nebo tisk a proto se stéilthoardova
reklama idealnim zZisobem prezentacé&fektivita billboardové reklamy zavisi nad

faktoni, nagiklad typ produktu, cilova skupina, sezonalita neggionalista.

Out-of-home reklama bude vZzdy na vysluni zajmutoJgden z nejlepSich formiapro
budovani posdomi o znéce a pomiru cena/vykon. Navic s nastupem novych technologii

lze paitat s tSi interaktivitou a neustalou formatovou evol(iti]

4.1.1 Vyhody outdoorové reklamy

Asi nejwtSim kladem billboardové reklamy je dlouhodolisgbeni kampani, které byva
natasovano nadkolik tydni. Vyhodou je také vysoky efektivni dosdbtejné sdeni je
spateno mnohokratTaké moznost i@sneho lokalniho gsobeni i rychly a opakovany
prenos sdleni jsou neméndulezité, tudiZivot scleni je velmi dlouhy.Oswtlené plochy
navic gisobi 24 hodin derinza kazdého pg@asi a v kazdé tmi doke. VétSina billboard
soupéi 0 pozornost sdkolika dalSimi billboardy a napisy. Na upoutani @aosti svym
obsahem musi pracovat siesilovre, jako reklama v televizi, spot v radiu nebo intera
v novinach. TudiZzaspsSnost outdooru d¥e hod® zvysit kreativita zrmdnou formatu,
riznou 2D i 3D néstavboufiddnim s¥tla nebo pohybu. U takovych ploch pak dochéazi ke
kombinaci fakto@i podporujicich vnimani, a kolemjdouci nebo jedal@slova chytaji za

oci. [12] Takova reklama se pak nese prvkyitdr viralnosti a v dané lokaditse nmiize stat
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vyraznym objektem zajmu jak laické, tak i odborreéejnosti a hod& se o #m mluvi
(reference, PR, média), coz je dalSi reklama zda#akladem Usfchu je jednoduchost

nanttu, které se rovna snadnému zapamatovani, tedylsiileni venkovni reklamy5]

Billboardova reklama je nevtiravaigsto se ji vSak pasant nema jak vyhnout nebo jitpbe
nezahodit, nezalozit, ale hlavmegeladit ¢i vypnout a navicumisgni reklamy na
neaiekavané misto e silrt zvysit pravédpodobnost, Ze si ji lidé vSimnoRusobi tedy
permanentéia mimodk. Praw toto, v kombinaci s Uplnou geografickou flexitmlit velmi
zlepSuje moznosti na komunikaci petné cilové skupiny, i kdyZzameéteni na cilovou
skupinu neni nejjednodussi, protoZeledi vidi vSichni a také zde neni dalSi souvislost,
jez by gidavala reklamd na hodnat. Naopak si std uvédomit, Ze Ize nakoupit prostory na
konkrétnich mistech nebo v konkrétnich regioneatigorealizovanych vyzkutno pohybu
cilové skupiny, tzn., Ze je peba ¥dét kdo to je, co d8a, kde travicas a podobh Na
zaklac toho je targeting kamparznané jednodussi a usprejSi. Posledni vyhodou pakie
byt spojeni vydlecného s uzittnym — umisini navig&nich prvki, které budou mit kromn

komekniho i inform&ni charakter (nagklad Sipky tisly sjezdi v kometnich zénach)11]

Na billboardovych nosgich se postuphzainaji objevovat odkazy na internet,gtadla a
jiné prvky, které pomahaji umseavat zgtnou vazbu venkovnich ploch. Vyhod jekolik.

Ta prvni, kdy zadavatel ma relevantni informacer,tkolik pasarit vidélo jeho billboard

a kolik si objednalo produkt. Dale je tu vyhodnazmast sdlit pti billboardové kampani
jen to nejnutiyjSi. A v neposledniadt opst prilakat svou cilovou skupinu tam, kde se citi
piijemné, kde ma moznost si v mnoha&igadech hrat nebo vnimat interaktivni prvky
reklamniho séleni zabavnou formou. Je to dano tim, Ze posledbbd hods posiluje
internet, tedy snaz3i moznost byt onli@iésla hovdi jasre, kolem 50 procent lidi eské

republiky travi swuj pracovni i soukromyas na internetu. [13]

4.1.2 Nevyhody outdoorové reklamy

Mezi nevyhody musime gadit problémové vyhodnoceni @Sposti kampa¥y které
souvisi s horSi zaiitelnosti jednotlivych ploch. ZvySenou pozornostgkeé teba ¥novat
kvalité plochy — nevhodhiumisgny billboard nam #liS neponiize. A nejedna se pouze
o umiséni vzhledem k pasainh, ale i umisini s gihlédnutim k po¥trnostnim
podminkdm, nap casté mlhy také snizujicinnost apod. Posledni nevyhodou je, Ze

zejména ve wrstech jsou plochy velmi zranitelné, zejména co W& tvandalismu
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(presprejovavani, strhavani, nelegaliglppy).Je dilezité si také usdomit, Ze billboardy
umiseéné [ilis nizko nad zemi mohou byt zakryty parkujicimitya chodci, okrasnymi

dievinami.

4.2 Kvantita nebo kreativita

Na ¢lovéka pisobi denda zhruba 3000 reklamnich &dni. Clovek jednomu reklamnimu
sckleni wnuje zhruba # sekundy. Je tedy otazkou, jak potencionalnihoazaka
zaujmout. Jestli &Si diraz wnovat originali¢ navrhu, pesrgji kreativité reSeni, nebo se
fidit hesle Cim witsi paset, tim lip*. Zalezi hlavé na tom, ¢eho chceme kampani
dosahnout. Dobra kreativita nemusi automaticky aran ¥tSi vydaje. Dobry napad
muze byt i zadarmo, staprijit s originalni myslenkou a dodrzovat zakladnaydla pro
billboardovou komunikaci, kde mé&renamend vice. Nestandardni provedeni kampani je
jednou z nejsnazSich cest, jak zvySovat Udernog@@amatovatelnost outdoorovych
kampani a tim i efektivitu vlioZzenych prietiki. Naopak, @i pouziti Spatné kreativity
neponiize ani navySené mnozstvi nfagitakova kampa pak nikoho neoslovi a népese
stanovené cile. Neexistuje rovnitko mezi efektivitkreativity a jeji cenou. Vhodna
kreativita dokadZze umocnit viem outdoorové reklamale neznamena to, Ze je mozné

vyrazre Sidit medialni objem[5]

Pri feSeni otazky jaké mnozstvi pouzit jeba krond jiného vzit v Gvahu moZznost
regionalnici mistni modifikace, kterou venkovni reklama nabiz vSe v Uzké navaznosti
na smysl kampan kterou ma mit a také cile, které manspiat. Rozsah informace
o novém produktu nebo sluZbje jind nez kampan imageové. Za idealni pro
celorepublikovou kamgaje u billboardi povazovan p&et pohybujici se okolo 600 kius

Minimalni zachovani ,viditelnosti“ je asi 350 velglmSnych pandl Fi regiondlnim

vybéru mist a vol® poitu billboard je treba vyjit z pateb osloveni jednotlivych Gzemi
podle pdtu obyvatel, rozsahu Uzemi, ale takeé ifldpd z monitoringu reklamniho

pusobeni konkurence. [8]
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5 SOUCASNY STAV BILLBOARDOVE KOMUNIKACE

V moderni marketingové komunikaci budou mit venkoptochy vzdy nezastupitelné
misto. Rozdil mezi historii a budoucnosti out-ofrgo reklamy sp&iva jen v technice

a technologiich.

Co se tyka 1. pololeti roku 2009, tak byl trh zasagkonomickou recesi a v outdooru se
projevuje nejen celkovym poklesem investic, aleklpsem vystavby.

Kromé hospod#ské krize dostala do problému tim, Zefedchozich letech vznikalo na
tzemiCR ohromné mnoZstvi ploch, které je nyni problémiriap

V Ceské republice se pro rok 201B:gpoklada nejvyraziisi pokles investic a to az o 14
procent. Od ledna do #detos zadavatelé do venkovni reklamy vlozili ulbém podle dat
TNS MI 2,26 mld. K. Investice do out-of-home snizovaly i stalice jakobilni operats,
automobilky a finadéni spol€nosti. Srovname-li objemy za prvni letoSnilrpk se
stejnymi daty TNS MI z Iaska, je patrny pokles oépnu. [14] Riostil se tak boj
o rozpa@ty klientai jak mezi jednotlivymi médii, tak uvritvSsech mediatyln Kdyz
vezmeme Vv Uvahu pozitiva krize v oblasti venkowklamy, tak tim nejzasadgim je, ze
se trh trochu préistil a pravépodobré jeSg pratisti. To povede k upaéwovani vztal

silnych outdoorovych spataosti se svymi zakazniky.

Venkovni reklama za posledniilpk v komunik&nim mixu vyrazg posilila. Neni to
zpisobeno tim, Ze by se vydavalo do tohoto typu mefdia finargnich prostedki, ale je
to spiSe tim, Ze byl pokles menSi nez v ostatniétliich. Nejvice tomu dité napomohly
silné stranky out-of-home reklamy, jako jsou prini&ilova skupina, tedy mladi aktivni
lidé s nadpkmérnymi prijmy, dale masovost zasahu, jeji vSuidigmnost a flexibilita —
jak ¢casova tak geograficka.

5.1 Proces planovani billboardovych kampani

V posledni dob se zd@ina nenit také proces planovani reklamnich kampani vegsoh
»-akénich nabidek®, kdy z horizontudsiol pred kampani posunuli do horizontu tydored
kampani. Tim vznika obrovsky tlak na flexibilitungchlost, a to jak na strardodavatel,

tak na straéklienti. Prostor pro &aké strategické dlouhodobé planovani se vyazizil.
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Napr. spolénost News Outdoor ipdstavila WCeské republice moznost realizace 14ti
dennich kampani na adleném nosii SMARTBOARD 6x3.

Kampar zainaji bul’ 1. den nebo 15. den wsici na siti reklamnich ploch v Praze, nebo
v TOP 5-10 mistech. News Outdoor disponuje 350 plochami tohatométu, coz
umoziuje Siroky vykEr a dostaténé pokryti na realizaci&Sich kampani. Zavedeni této
novinky umo#uje optimalizaci néklai spojenych s pronajmem reklamnich ploch az
0 40%. Pokud klient nedisponuje dostatgmi finantnimi prostedky na realizaci gsicni
kampai v uspokojivém pokryti, pak pravl4ti denni kampaje moznosti, jak zasah
zvysit za cenu kratSiho obdobi pronajmu. Vysledigkumi efektivity venkovni reklamy
ukazuji, Zze pr&prvnich 14 dni je kampanejefektivrgjsi.

fazah kampaneg

14 28
podet dnl

Obr. 1. Ukazka efektivnosti 14ti denni kampan

Spole&nost News Outdoor Rusko provedla vyzkumy efektivigmkovni reklamy na siti 75
a siti 150 nosii v Moskw. Nakladova analyza ukazala, Zze druhych 14 dnhéjsou
investice tak efektivni. Ve Velké Britanii dokonpevazuji za ideélni délku kampat0

dni, ve Francii 1 tyden. [14]
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6 METODY M ERENI BILLBOARDOVE REKLAMY

V souwasnosti neni na trhu dost kliénkted by méli daveéru k meieni. Nakup ploch je
stadle pedevSim otadzkou ceny, tedy nabidky a poptavky. ddabiv sodasné dob
pievazuje, takze klienti nakupujasto podle toho, jak nizka cena za reklamni plagu

jim nabizi.

EvZzen Marek uved|, Ze problémem billboardového jento, Ze medialni agentury negjit

o trhudisla, gestoze jsou k dispozici. ,Kazda outdoor firma b§lana trhu sowit tim,

Ze ke své nabidce dokaze ddakou pgidanou hodnotu. A ta netkvi v nejmensi &eale
vtom, Ze firma dokaze zpracovat vyzkum, co Klidkaoinkrétni kampani ziska. Ale
postradame o to zajem. G-Wert je na trhu &kotik let, ale Zadna velka medialni agentura
s nami v tomhle sgu nespolupracuje. Jediny Media Service, kterjathpy meii sam, si
postavil na to program a vybudoval na tom svojigmaAle ostatni medialni agentury nic

podobného neckji ani sami nenabizi.” [16]

6.1 G-Wert

Katalog hodnot G vydalo v roce 1999 Pracovni sfaistvi venkovni reklamy, které tak
zhodnotilo svou &kolikaletou gisobnost. Jednim z hlavnichicéipolé&enstvi bylo totiz od
jeho vzniku ndteni kvality billboard. Méreni zajistila exkluzivé pro PSVR spolnost
GfK, ktera realizovala tento vyzkum predinictvim tzv. G-Wertu neboli pr&hodnot G.
Zakladni definice hodnoty G udava, kolik pasamiji reklamni plochu &hem jedné
pramérné hodiny a jak si dokdZe zapamatovasipsny plakat. Hodnota Gifpom plati pro
pramérnou denni hodinu mezi 7 a 19 a musi jit o plakatisnérnou schopnosti poutat
pozornost. Hodnota G je tedyefitkem gimého kontaktu s reklamnim ndsm. Reklamni
plochy vCR maji podle GfK pimérnou hodnotu G 97,4 (Exkluziv Il na stupnici, kdg 4
az 69 znamena tzv. kvalitu Il, 70 az 94 kvalitd20 az 190 uroveExkluziv | a nad 200
arovei tzv. Superexkluziv — vysoce nadprérna hodnota, kterou se kamgavyznauji
jen velmi zidka. Jed&t fidceji se vSak objevuji plochy Gro¥rStandard | a Standard I,
které znamenaji naopak nejnizsi kvalitu — do G Byto plochy se také billboardové
spol&nosti snazi odstimvat). Pdetré nejsilrgji jsou mezi zndfenymi billboardy

zastoupeny plochy kvality Il (21,1 %) a zvid§tak plochy urovaé Exkluziv | (21,2 %).
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Tyto Udaje vyznivaji préeskou venkovni reklamu optimisticky, nutné je ov&wdat, Ze
se tykaji pouze #fenych ploch, tedy ploch celkem od sedmi sfrobsti. Stranou ifitom
zustava nejen poanné rozsahla ,Seda zoéna“, ale také dkteré silné subjekty, které k
meieni prostednictvim G-Wertu nejstoupily, WtSinou se z@ivodrenim, Ze jejich plochy
to nemaji zapoebi (euroAWK aj.). G-Wert také neifi Grovei. V sowasné dob je
zmeteno G-Wertem zhruba 55 % ploch na billboardovém.trh

Celé ngteni bylo mivodre realizovano pouze prideny Pracovniho spatenstvi, jimiz jsou
vyznamné subjekty na&eském outdoor trhu. Poté, co byly &eny vSechny jejich
reklamni plochy, se Pracovni spastvi své exkluzivity jako celek vzdalo, aby metod
mohly vyuzivat i ostatni firmy. G-Wert se povazuj@blasti venkovni reklamy za jeden
z klasickych nastréj metitelnosti billboardovych kampani a pouziva se i ahmangéi.

Nap‘iklad v Néemecku bylo stejnou formou zffeno ges 120 tisic reklamnich ploch. [17]

M¢éreni G-Wertem neni podobnjako kazdy vyzkum &bec levna zalezitost, kazdou
billboardovou spolkénost gislo nacastku viadech miliofi. Podle EvZzena Marka by se ale
v piipact zajmu klientt mohlo vyplacet. ,Jsme schopni kamipayhodnotit az k tomu, Ze
muzemefici, Ze klient zaplatil za tisic zapamatovatelnyntakti, coZz mize gFispét k
efektivitt kampa®. Vime také, jaké spataosti jsou zmteny v jednotlivych nistech.
Celkow dopadlo mdteni procesky outdoor trh velmi pozitién z hlediska zasahu je
venkovni reklama Ceské republice ve srovnani s okolnimi staty na k§soovni. [16]
Kamen Urazu je v tom, Z@da medialnich agentugld v billboardech na svou velikost
minimalni obraty, a proto proénkonkrétni data nejsou takilézita. Medialni agentury,
které se outdooruénuji vic (Equmedia, resp. Starcom, Media Servip&ti velice dobe

a hledaji vysoce kvalitni plochy. To je vSak zasipiS vyjimka.

6.2 Program Medias

Vyzkum Medias vyhodnocuje kvalitu konkrétnich reklgch ploch. Mieni znamena, Ze
se u kazdé plochy objevidic Media Service (celkem jich ma sp&hest k dispozici
dvanact, na kazdy kraj jednoho, na Prahu dva)ykpatnact az dvacet minut zaéfuje
zakladni udaje (,prchodnost” a ,pitjezdnost” u dané plochy, tj. kolik lidi a aut pro&

projelo za wity casovy Usek kolem billboardu, jak dlouho mohli sheato kampa,
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piicemz se rozliSuje letni a zimni obdobi apod.). Ziskalata jsou vkladana do
elektronické databaze, kam k nim spolest ffifadi fotografie plochy a vstupni Gdaje
dodané od majitele nds, tedy od konkrétni billboardové spi&testi, jiZ dana plocha
pafi (tzv. rodny list billboardu, obsahujici jelitslo, jméno majitele a jménodsta, kde se
plocha nachazi). Pokud ma tato spotest znéfenou svou plochu G-Wertem, jdou do
databdze i hodnoty G-Wertu, které Ize srovnat gji tlmlakanymi ngtenim Mediasu.
Program pitom sam zmfené Udaje vyhodnocuje &iifazuje podle nich jednotlivym

nosciam hodnotu Outdoor Media Projektu. [17]

6.3 Problematika jednotného n&feni billboardovych ploch

Jednim z nejvyznandsich problénmi venkovni reklamy je bezpochyby absence
jednotného r&¥eni. Ve srovnani s ostatnimi meédigimni out-of-home reklamy zdae

pokulhava.

Potebnacisla chybi nejen provozovaieh pro obhajobu ceny, ale takad reklamnich

a medialnich agentur, které s datyipbtiji pracovat. Jednotné fungujicéieni by mohlo
ukazat, Ze &které z ploch, které se do kampani doposudiaepaaly, jsou kvalité§Si nez

ty, které byly nakupovéany ztdodu nap. bonusové motivace. Tim, Ze Zadné jednotné
meieni k dispozici neni, dochazi k tomu, Ze se v dinéSbé nakupuje podle rodnych list
podle fotografii konkrétnich billboaiid v horSim pipadt podle velikosti slevy, bez ohledu
na plochy, pipadré podle dalSich paramétra ne podle kvality. Fotografie jefifpm
neobjektivni, dote nafotit se mize i Uplré Spatna plocha. S tim souvisi i to, Ze na trhu
venkovni reklamy fisobi pdad dost spolmosti se Spatnou moralkou, nabizejicich
a prodavajicich nekvalitni@sto i nelegalni reklamni plochy. Seda zéna jepoitéd Sirsi,

nez je tomu v klasickych médiich.

Tti roky se ¥novala energie a velké finam prostedky do wc¢eho, co bylo fedem
odsouzeno k nezdaru, pmadZ se stala vyznamna udalost v oblasti venkakiamy a to
ta, ze Ceskéa asociace venkovni reklamgAVR) ohlasila véervnu zéanik. Oficialnim
davodem bylo nenaptmi hlavniho cile, tzn. zavedeni jednotnéhg&eni. ClenovéCAVR
do vyzkumu sice investovatiastky viadech milioi korun, avSak trh gteni oficialre

nikdy negijal, metodiku vyzkumu ozridla konkurerni asociace za zastaralou.
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7 MERENI UCINNOSTI BILLBOARDOVE REKLAMY

Ucinky reklamni kampahby se ndly peslivé sledovat, aby zadavatel i agentura zjistili,
zda funguje doite, kugikladu jak velké posdomi u zakaznik vytvari, zda ma gaky
acinek na postoje zakazniknebo dokonce na vySi trzeb. To umoje, aby se jakékoliv

vzniklé potiZze opravily ragji diive nez pozgi. [18]

7.1 Méreni innosti billboardové reklamy podle AVR

Cilem nefeni je zjistit, jak jsou jednotlivé panely efektiva jaky dosah maji kamp&n
které jsou ze zgffenych pand sestavovany. Zijeme v inforrai spolénosti a tento fakt
se celosytové promita i do mfeni venkovni reklamy. Nedgitelné mnozZstvi dat
a dokonalé elektronickée dhci pristroje posouvaji v dnesni dohuto problematiku trochu
jinam, nezli tomu bylo v minulosti. Bteni efektivity panél je pres Hzné detaily
v podstat vSude ve sité shodné. Zahrnuje vyhodnoceni viditelnosti panethledem
k jeho konstruknim vlastnostem a mistu uniist (VISUAL ADJUSTMENT). Déle
zahrnuje vyhodnoceni pohybu osob pohybujicich ghe okoli gsky, v automobilecki
prostedcich hromadné dopravy (DAILYTRAFFIC VALUE). d&eni kampani vSeobegn
ieSi socioekonomickodemografickou skladbu koritakfejich opakovanost vzhledem ke
zpasobu pokryti daného uzemi v ddkampag (TRAVEL SURVEY). [19]

7.2 Zakladni principy m éreni

Méereni efektivnosti je provamo na zaklag Outdoor Media Projektu, ktery je
metodologicky vyzraly, stabilizovany systém. Stauvidoorovou reklamu do jedné linie
Metodika vyzkumu je oteeny a pruzny systém.

Studie Outdoor Media Projekt vychazi zkalika samostatnych vyzkumnych pii
Prvnim je kvalita reklamniho panelwtfeana pomoci parametru net OTS, tedy kolik lidi ma
moznost reklamni plochu efekti&vidét. Hodnota net OTS je stanovenaioha faktory,

a to viditelnosti a faktorem vyjagjicim vlastni ,kvalitu“ reklamni plochy. Viditelrst je
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stanovena matematickym modelem kombinace dvangtibdnocovanych valin a je
vyjadienim miry pravépodobnosti, Ze reklamni ngsnaze byt efektive vidén. Metodika
VypoXtu je pouzitelnd na vSechny typy velkoploSnych fafmPro stanoveni viditelnosti
hodnotime: [19]

a) velikost plochy,

b) Uhel natéeni k dopravnimu toku,

c) kolmé vzdalenost od dopravniho toku,

d) pocet jizdnich pasu,

e) maximalni vzdalenost, ze které je reklamni diogilét,
f) minimalni vzdalenost, ze které je reklamni dasdét,

g) mira a typ zastimi (pevné, co se v fibchu trajektorie nerni — nap. sloup
pied plochou nebo prailivé jako nap. stromdadi podél trajektorie pohybu,

h) typickou rychlost pasaiit
i) vliv svételnych Kizovatek,

j) vyska od roviny pozorovatele (jiny efekt ma ploaimiseni 2 m nad rovinou
a jiny efekt 20 m nad rovinou),

k) konkurergni objekty upoutavajici pozornost (jiné plochy, lagni sking,

dopravni zn&eni apod.),

) vliv pfimého os¥tleni.

Tyto veli¢iny jsou vyhodnocovany pro vSechny dopravni tokgkeli reklamni plochy,
ato jak vozidel, tak i gich. Terénni siv dat je formou osobni na¥sty reklamniho
panelu. Kazdy reklamni ndsje ,piemeiovan” v dvouletém cyklu. GfK matsil2 stalych
terénnich spolupracovriikokalizovanych \Ceské republice tak, aby optimélpokryvali

azemi.

Druhym piliem je frekvence dopravy na dopravnich tocich, zrykh maji pasanti
moznost reklamni plochu Wt Urcuje potencialni peet kontakh predstavovany
celkovym pdtem lidi, kt¢i se pohybuji v okoli reklamni plochy. Frekvencer@oy je

vyhodnocovana v kazdém dopravnim toku samastadiicialnim zdrojem je vCeské
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republice Reditelstvi silnic a dalnicCeské republiky a Ustav dopravniho inzenyrstvi
hlavniho nésta Prahy. Tyto instituce intenzitu dopravy na kaikacich dlouhodob

sleduiji.

Tretim piliem je studie Outdoor Target Group, realizovana akli r2001. Poskytuje
informace o podilu cilové skupiny mezi pasanty kétkiho nosie venkovni reklamy
v zavislosti na lokali, velikosti sidla a konkrétnim typu komunikace. d¢uumoiuje
stanovit hodnoty net OTS kazdé reklamni plochy ai teoretickych 250 cilovych
skupin. V dnesni podebsystém studie umdgje vyhodnotit nebo naplanovat reklamni

kampa pomoci ukazatél

e Net OTS (Outdoor Media Projekt) —fqustavuje saiet dennich net OTS

vSech ploch nabidnutych pro outdoorovou reklammipai.

¢ Reach — vyjatkni ¢istého zasahu cilové skupiny v absolutnich hodmotze

dobu trvani kampan

e CPT (Cost per Thousand) cena, kterou klient zaplati za 1000 net OTS
(kontakt).

e Frekvence— paiet zasah jedince z cilové skupiny za dité obdobi (trvani

kampang).

e GRP kampah — kolik lidi m& moznost reklamni plochu zacité obdobi vidt

(trvani kampa#), vyjadieno v procentech z populace.

e CPP (Cost per point) — cena za jeden procentnidstavené cilové skupiny.

Ctvrtym pilitem je software DATA Plan Outdoor, ktera umoje uzivatehm:

e slowit nabidky fiznych dodavatélpro kamp# do jedné databaze,
e vybrat nejvhodgjSi plochy na zakladzvolenych parameir

e vyhodnotit objektivi kvalitu kampas,

e spaitat medialni parametry celé kamgan

e vytvorit administrativni podklady pro komunikaci s dodgsliaploch,
* kompletovat vyslednou nabidku,

e grafické znazoréni kampa#g — rozmistni ploch na majg
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Jedirg na zaklad téchto ukazatel mize byt outdoor srovnavan s ostatnimi meédii. Histori
naprosto jash dokazuje, Ze pré&vjednotné nifeni je to, co z dlouhodobého hlediska

zaji¥'uje venkovni reklatpevné misto v grafu vydapa reklamu. [20]

Spravnému weni pozadovanych hodnot i nasledné kontrole dn@e®mahaji kvalitni
digitalni mapy, a fedevSim podrobné letecké snimky, ze kteryckagto panel fimo

vidét.

Obr. 2. Ukazka viditelnosti plakatu na letecké foaq

Pouzit Ize i digitalni kamery vybaven&enim soeadnic (GPS) a laserovymi dalkeny.
Kombinace pozemni fotografie, letecké fotomapy dsimim panelu a sdadnic GPS
takika vylwuje jakoukoli zdminu polohy panelu. Timto vznikd definované Gzemi
viditelnosti panelu, které protind veSkeré moZnénilwikace a trasy pohybu osob.
Zajimavym napadem je i pokusmecké asociace pouzit pro &®ni vSech mist, ze
kterych je panel vi&t, pozemni laser skener. Princip tohotdizeni Ize srovnat se silnou
Zarovkou. Pokud rozsvitime takovou Zarovkiedo tlesem panelu, fZemefici, Ze je
panel vidt ze vSech mist, na kter4 dopadétievzarovky. Kroné naprosté objektivnosti
takového msieni plochy jsou ziskana data i velice atraktivofeoziuji vizualizovat kazdy

panel. [21]
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Obr. 3. Uk&zka Laserskenoveheéreni viditelného okoli plochy

7.3 Meéreni intenzity

Intenzita vyskytu osob ve viditelném okoli panetu@vodne metila piimym paitanim

v mis€ panelu. Nazory na to, jak kvalitni tyto postupylyhyse Gzni. Asi nejlépe
propracovanou metodiku nabizela firma GfK pfeghictvim nasledh zpracovaného
videozaznamu. V dnesni infordmd dok® je intenzita dopravy a pohybu osob vysoce
zajimava pra‘adu od¥tvi. Proto Ize podrobna data ziskavat iie, a to najklad od
instituci, které maji ®feni intenzit ve své pracovni naplni. ¥eské republice i
intenzituiada organizaci, jmenujme alegpReditelstvi silnic a dalnic, Utvar dopravniho
inZenyrstvi v Praze, Bénské komunikace a dalSi. Integraci vSesithtio dat se zabyva
Centrum dopravniho vyzkumu. V zahréintento fakt vyuZzila jiz v roce 2000 Asociace
plakatovych firem v Rakousku a uzala smlouvu o realizaci ¢reni se statni servisni
firmou DRIVE.

Podailo se ji tak angazovat instituci, ktera ma prosué neieni vesSkeré know-how,

archivy a lidi. Tyto data sbira ptadu jinych @eli, a tak bylo mifeni zavedeno rychleji
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a levreé. Jako bonus k tomu v8emu ziskala venkovni reklparénerstvi s ¥adem, ktery

piisné hlida bezpénost dopravy a vSe, co by mohlo tuto bénmst naruSovat. Nutno
poznamenat, Ze venkovni panely v Rakousku respekiiginou vSechna takova pravidla
a neprovokuji svoji pozici na dalnicich a rychldstirkomunikacich, jak je tomu stale st
v Ceské republice. Intenzita dopravy nagoich Usecich je fiepaitavana na jednotlivé

piepravované osoby za den a tato hodnota je potdfazpna k panelu, ktery je z této
komunikace vidt. Tim je zardeno, Ze panely, jezupobi na jednu a tutéz komunikaci,

maji stejné hodnoty intenzity moznych kontakt

7.4 Koeficienty a konstanty k vypatu efektivnosti

Nad polohou panelu a intenzitou se vznasiiznych evropskych metodikdch otazniky
ruSivy efekt pandl, které je mozné sdasré vidét pri prijezdu nebo prchodu v jejich
okoli. Gallupiv Ustav ve Vidni dos k procentualnim hodnotam, jez postidmmevazuji
mozné kontakty spolu se zvysSujicim sectpan sodasré viditelnych pandl, tzn., Ze
samostatny panel ma stoprocentni Sanci, Ze se ohel\Wnovat pozornost, dva panely uz

se o¢as museji dit.

Nekteré vypdty efektivnosti out-of-home reklamy jsotiigre stezeny, nicméhprevaZzuje
snaha, aby vyp®t kon€ného hodnoceni panelu byl transparentni, publikp\ahlavré
logicky a pochopitelny pro vSechny potencionalnémie. Tyto otekené metody vypiiu
jsou uvadny u rakouského PWO (Plakat Wert Osterreich) v pddpro klasicky
billboard:

e A -vzdélenost panelu odifehlé komunikace

e W — (Uhel natdeni ke komunikaci

¢ D1 - maximalni viditelnost

e D2 — konec této viditelnosti

e Z— Uhel rozekeni, ze kterého je panel mozné §edtét
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Pokud pouzijeme Pythagorovetu, ziskame P, coz je délka drahy ridehlé komunikaci,
ze které je panel moZné pozorovat. Potom nam u¥&zlpgn znat rychlost, néilad
pramérnou denni pijezdovou rychlost, a maméas t, po ktery je mozné panel #id
Rakouské PWO di tento ¢as pd@tem standardnich kontaki(1,5 sekundy) a vysledek
nasobi pstem osob z w&eni intenzity. Tim vznikd celkové mnoZstvi kontaktzv.
kontaktni Sance. Ta je v zfiu rozp@tena podle toho, kolik paneje sokasré vidét.

Metoda pdita tyto veltiny na kazdém dopravnim $nu v okoli panelu, a tim vznika
suma, podle které je potom panekazen do jedné z kvalitativnich kategorii. A této
kategorii odpovida i cena. Z&em lzefici, Ze v nejvysSi kategorii jsou panely, kteréujso
dohie postavené a stasreé se nachazeji na frekventovaném giktprosted jsou panely,
které vynikaji jednim anebo druhym parametrem, &omi jsou panely, jejichziddodem

k existenci niZze byt teba i to, Ze doplji celkovou sf nebo pes maly poet kontaki
zasahuji okoli vyznamného objektu (Point of Sa@nfof Interest). [20]
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8 MERENI UCINNOSTI EFEKTIVITY Z POHLEDU UMIST ENiI

Co se tyka méreni &innosti efektivity z pohledu umi&ti daného billboardu, tak se
zabyvam srovnanim efektivity panelu na dvou zcediSaych mistech. Snazim se
zjistit, zda je @elngjSi mit billboard z hlediska @tu kontaktnich Sanci na hlavni
komunikaci ve Zlig s vysokou pijezdnosti automohil ¢i pted ndkupnim sediskem
v centru Zlina, kde se shromfifje také vysoky pe&et kolemjdoucich a automobil
Prvnim mistem, kde se billboardovy nosiachazi je silnici prvnitidy ¢islo 49, na
tridé TomasSe Bati ve ZligxPrStném. Tuto lokalitu jsem si vybral na zaklddho, Ze se
zde naché&zi nejfrekventovgai misto ve Zlinském kraji z pohledu upgzdnosti
automobiti.

Druhym vybranym mistem pro billboardovy nbse nakupni centrunCepkov, a to
z divodu strategického umésti v centru krajského #sta s vysokym ptiem navaivnika.

V obou dvou pipadech se jedna o klasicky forméat billboardu, tenly 24/A1 s rozrérem
2,4x51m.

8.1 Méreni efektivnosti billboardu na hlavnim silniénim tahu

Billboard se nachazi nedaleko centra Zlina v ntigsti Pr§tné na silnici prvnfitly ve
smeru na Otrokovice, kde je fjlezdnost automohil za 24 hodin podI®editelstvi silnic
a dalnicCR v priméru 32 067. Mieni probihalo v roce 2005. Pro vyied budu zji&né
¢islo &lit dvéma, a to na zakl&dtoho, Ze pdet automobil je mefeny ve dvou sirech
a dany billboard je viditelny jen pro jeden &ma komunikaci. Je to strategicky jedno

Z nejvyhodujSich mist pro umishi pevného panelu a to hnedékolika divoda:
» billboard se nachazi vedityiproudé komunikace,
* Dbillboard se nachazi vedle zeleamiitrati mezi Zlinem a Otrokovicemi,
* jedna se o misto s nejvySsihj@zdnosti automohilve Zlinském kraji,
* nadané komunikaci je vysokaipzdnost vozidel MHD,
» v blizkosti billboardu se nenachazi Zzadny konk&énépanel,
* panel nema zadnougkazku z hlediska viditelnosti,

* jedna se billboard s wtym oswtlenim.
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Zaporna stranka billboardu u sitniho tahu ve Zlig-Prstném je:

» vysoky pohyb chodcv blizkosti komunikace, tudiz maximalni sdesni fidica

na cni na silnici,

» piehlceny poet reklamnich panilpodél komunikace mezi Zlinem a Otrokovicemi.

Obr. 4. Billboard spolénosti Loxia CZ, s.r.o. ve ZErPrs§tém
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Obr. 5. Mapa umighi billboardu ve Zlig-Prstém

8.1.1 Vypocet efektivity billboardu z hlediska umis&ni podél silniéniho tahy
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Vypocet provadim podle metody uv&te od rakouské spairosti PWO, ktera se snazi

nabidnout zadavatiah billboardovych kampani moznost, aby si

mohli

sami

zjednoduSed a hlavie zdarma vypéitat, jak je dany panel na tomto n@sfektivni

Z hlediska pétu vizualnich kontakt. Metody n&feni spolénosti PWO jsou podobné

metodam mieni pomoci Programu medias.

Je dilezité znat tyto parametry:

A — 6m (vzdéalenost panelu odilghlé komunikace)

B — 5,1 m (délka billboardu)

W —90° (Ghel nat@eni ke komunikaci)

P — 80 m (délka drahy ndilehlé komunikaci)

D2 — na draze se nenachazi zadiekgzka, ktera by branila vyhledu
v — 50 km/h = 13,9 m/s (maximalni povolena rychlost

Z — Uhel rozekeni je i rychlosti 50 km/h zanedbatelny, tudiZ ho neuvadim
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PP — 16 034 (peet pasarit spojenych s jednim panelem)

D1 - ? (maximalni viditelnost)

t - ? €as, za kterou automobitigppramérné rychlosti ujede ditou vzdalenost)
PK - ? (p&et kontaki)

CPK - ? (celkovy p&et kontakit)

KS - ? (kontaktni Sance)

Vypocet:
1. az+b2=c?
802 + (62 + 5,12) = 6 400 + 123,216-523 = 80,8
D1=80,8m
2. t =\D12 - (A2 +VB?)/v =80.82 -V11,1%/13,9=5s
3. PK=t15=5/15=3,3
4, CPK=PKxPP=33x16034=520912

5. KS =52 912/1 52 912

e 1

Obr. 6. Schéma vyptu efektivity daného billboardu
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PostupresSeni:

Nejprve je pateba seéist vzdalenost billboardu odifehlé komunikace a délku billboardu
samotného (A + B). Nasleduje vyfitat peponu (maximalni viditelnost), tedy (D1). Potée
je dilezité z délky drahy (P) nafifehlé komunikaci vypgitat, za jak dlouhou dobu (t)
ujede danou drdhu automobiii gvé pameérné rychlosti (v) 13,9 m/s. Z rychlostidime,
jak dlouhou dobu je schopny pasaghaevat pozornost panelu nebeeprgji kolikrat je
schopen se na billboard podivat (PK). Rakouska Pi#Otento ¢as 1,5 sekundy a to
z toho divodu, protozeidi¢ automobilu se nefize wnovat sdleni na panelu celou dobu
od zaatku jeho viditelnosti az po konec této viditelnode to zisté logického hlediska,
porévadZz musi sledovatédi kolem sebe, tzn. ostatni automobily, chodcetesvou
signalizaci atd. Pak uz sigen vynasobit danéislo paitem pasarit (PP), ktery se udava
za 24 hodin a tim ziskame celkové mnozstvi koatdktPK). Jelikoz se v maximalni
viditelnosti billboardu nenachéazi Zadny jiny parak nerozpsitdvame kontaktni Sanci na

vice billboard.

8.2 Meéreni efektivnosti billboardu u nakupniho centra

Billboard se nach&zi na parkovidtied Nakupnim centrer@epkov v centru Zlina. Na
zaklad internich zdraj nakupniho centra je nagshost cca. 8 000 zakaziildenrt, tj.

v obdobi otviraci doby, ktera je od 7 hodin do 2dlih. Méteni probihalo v gibéhu roku
2009. Je to strategicky také velmi vyhodné misto geloveni potencionalnich zékazinik
a to z ¢chto divodi:

* Dbillboard se nachazi na rozséhlé ploSe parkdpi&td nakupnim centrem,
* nizka rychlost automoliilpii prajezdu parkovidim, maximalg 30 km/h,

» vysokacetnost gsich,

* moznost neomezérlouhého 6niho kontaktu s panelem,

» promenlivd navsévnost vSech cilovych skupin.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 46

OvSem musime bréat v Gvahu i zaporné body propggacenakupnim centrem:

» vysoky pdet billboardovych nogii v okoli nakupniho centra (konkrétma
Cepkow se jich nachéazi celkem 14),

» zastirni reklamnich panélvysokym pétem automobil,
* pozornostidi¢i je zangrena hlava na to, aby naSli misto na parkovani,
* billboardy nemaiji vlastni ostleni,

» parkovist je natolik rozsahlé, Ze billboard nelze pozoravaelého parkovist

Obr. 7. Ukazka billboard pred nakupnim centrediepkov

8.2.1 Vypocet efektivity billboardu z hlediska umis&ni pied ndkupnim centrem

Vypocet efektivnosti billboardu na takovém niésiako parkovis pied nakupnim
centrem je velmi slozity. Nelze zde pouzit metodakouského PWO, peémadz

hodnoty dilezité k dosazeni do vyptu nelze wibec jednoduSe ziskatt aZ se jedna
o uhel natéeni panelu, vzdalenost odlilehlé komunikace, délkatiehlé komunikace
atd. Automobily a chodci se zde pohybujzmymi sn€ry, kazdy jinou rychlosti a navic
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se zde naché&zi 14 konkutgich ploch. Z tohoto wodu je zde nemozné tuto metodu

pouzit.

Ideélnim zpsobem, jak znr¥it ,kontaktni Sanci“ ped nakupnim centrem je pokus
némeckeé asociace pouzit pro &eni vSech mist, ze kterych je panel&jgpozemni laser

skener, ktery je jiz probiran v kapitole 7.2.

8.3 Kalkulace ¢trnactidenni kampané na jeden billboard

Naklady na jeden billboard nebo nd sékolika billboardi jsou logicky zcela jiné a to jak
na prondjem billboardu, tak pro vyrobu plakéat

Zde provadim jednoduchou kalkulaci z hlediska potamalni navratnosti vynaloZzenych

pertznich prostdki.

Ctrnactidenni propagace pomoci billboardové kamipgn pro mnoho firem v dab
ekonomické krize velmi vitanou, protoZze he&dz nich nedisponuje Vv s@éasnosti
pergznimi prostedky, které by rly byt vynaloZeny na propagaci kampani na delSi
obdobi. Nicméa ¢trnactidenni kampastoji 70 % kampanmésicni. Proto soudim, Ze je
tato specialni nabidka vyhogjgi z hlediska ceny pro billboardové spwiesti, které
pronajmou billboard za jedenésic dwma klientim a ziskaji o 40 % vysSi vynos. Vice

o této problematice se zabyvam jiz v kapitole 5.1.

Potencionalni firma, kter4 by uvazovala o propagiiého produktu, by musela vzit
v potaz tyto naklady spojené s vySe uvedenym lalibem:

vyroba jednoho plakatu — cca 800 K
pronajem billboardu na 14 dni — cca. 6 0G0 K

Celkem jsou tedy naklady ré&rnactidenni billboardovou kampaca 6 800 K.
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8.4 Doporuéeni

Ze zjistni vySe uvedenych podkladse snazim nastolit optimalni dop&eni z hlediska

efektivity venkovni reklamy na zakladimiseni billboardi.

Co se tyk& réeni &innosti efektivity na silnici prvnirtdy ¢islo 49 ve Zlig-PrStném, tak
billboardovy panel je na tomto misfednou z nejefektiwjSich voleb, kam billboard
umistit. Ve srovnani plus — minus to jasteklaruje vysledek pro plus 7:2. Ze zjig¢ho
vypoctu 52 912 maximalnich moznych ,kontaktnich San@“fadi mezi top billboardy

z pohledu umishi ve Zlinském kraji.

Efektivita umiséného billboardu f&d nakupnim centrerfepkov utité nedosahla na
Zekricku efektivity takoveho vysledku jako panel podéhise prvni tidy. Vypovidajicim
faktem je uz srovnani plus — minus, kdy vysledelsjge. DalSim aspektem je denni
navstvnost cca. 8 000 zakaziiilbchem otviraci doby, ktera trva 14 hodin. OvSem neni
jednoduché zjistit, jaky je @et ,kontaktnich Sanci“ip raiznorodém pohybu a rychlosti
pasani doplréeny vysokym pdétem konkuretnich panal v blizkém okoli. Nicmé# se
piedpoklada, Zze dité nebude dosahovat hodnot, kterych dosahuje pard#l gdavni

komunikace.
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ZAVER
Cilem mé bakalgké prace bylo zjistit efektivitu billboardové kombkiace z hlediska
umisgéni. Co se tyka dostupnych informaci ktéto problgrea tak jsem cerpal

z dostupnych, ale velice omezenych zdrdfiodre podstatnych informaci ve zdrojich
chykelo, a to vedlo k tomu, Ze jsem veligZte hledal souvislosti.

V Gvodni ¢asti jsem se zabyval tvorbou reklamy ve vSeobecpéjeti, tzn, Ze nejprve
jsem popsal tvorbu reklamniho programu, poté jakaspravna reklama &a byt,
efektivitou a pedlEznym testovanim reklamy az k jejimu dopadu. Nasiednto jsem se
zatal zabyvat outdoorovou reklamou, kde jsem zmapgjalhistorii a rozdlil ji podle
formati. Se€Zejnim bodem byly billboardy, kterym jsem sénegval po zbytek préace.
Zabyval jsem se jeho kladnymi a zapornymi strankagetné Gcinnosti kreativity
a kvantity. DalSi bod mé prace se zabyvacasuym stavem billboardové komunikace
a nastigni roku @istiho. OileZitou ¢asti této prace je také charakterizovat metodeni
efektivity billboardi s gihlédnutim na problematiku jednotnéha@ieni. V za¥recné casti

sveé prace jsem se zabyvatienim efektivity danych billboatdna konkretnim fikladu.

Out-of-home reklama naskyta stale nové a nové neiZjak realizovat kampan Prosla
rozsahlym vyvojem, ktery zal vCeské republice rokem 1989. Billboardy byly a jsou
nadale dominantnim reprezentantem venkovni rekldaglita panel se v posledni d@éb
vyrazre posunula k lepSimu, g@ma ubyvat nekvalitnich reklamnich ploch, kteréaetr
prvky efektivnosti. Stale je jeStale velké procento zadavatddillboardoveé reklamy, ki@

se orientuji vZdy podle ceny a ne podle toho, ctagy nejpodstatijSi tedy kreativita

a disledré naplanovana reklamni kampa vyker optimalni reklamni agentury, vhodné
rozmiseni si€ billboardi, vybér velikosti plochy si#znymi nastavbami, vhodnzvolené
obdobi pro kampaatd. To jsou stale jeStody, které by se &y zmenit, aby gispely

k posileni outdoorové komunikace.

V sowasné dob pri pribéhu ekonomické recese dochazi u venkovni reklanmgésiako

u jinych médii k poklesu investic vynaloZzenych @&lamy. Ekonomicka krize ovSem ma
i své pozitivni stranky. Trh outdoorové reklamy w@gazreé protisti a ,preziji* jen ti
nejsilrgjSi hr&i. To povede k tomu, Ze klienti si budou vybirdtleenni kampa# jen mezi
dustojnymi reklamnimi agenturami, které nabizi kortrdlezpracovani reklamniho
programu. Faktem takeé je, Ze posttigetina ubyvat vystavby novych pafietoz je podle

me velmi Zzadouci, patvadz je velmi neefektivni, kdyz je plocha zastav velkym pétem
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billboardi. To vede k tomu, Zeiffemci reklamniho sdeni vnimaji tyto panely jako jeden

velky ,mumraj“ a nemaji moznost rozpoznat, co je&kaadém z nich uvedeno.

Efektivitu venkovni reklamy z pohledu umist billboardi jsem n&l dokazat na
konkrétnim vypotu piikladu. Co se tyka #iteni &innosti efektivity na silnici prvnirtdy
¢islo 49 ve Zlig-Prstném, tak billboardovy panel je na tomto figednou
z nejefektivijSich voleb, kam billboard umistit. Ze zfgeho vypdétu 52 912
maximalnich moznych ,kontaktnich Sanci“iseli mezi top billboardy z pohledu ungisi

ve Zlinském kraji.

Efektivita umiséného billboardu f&d nakupnim centrerfepkov utité nedosahla na
Zelricku efektivity takového vysledku jako panel poddhisie prvni tidy. Dilezitym
aspektem je denni na¥ghost cca. 8 000 zakazrikbehem otviraci doby, ktera trva 14
hodin. OvSem neni jednoduché zjistit, jaky jegto,kontaktnich Sanci® ip raiznorodém
pohybu a rychlosti pasandoplrény vysokym pdétem konkuretinich panel v blizkém
okoli.

Out-of-home reklama ma nastartovandgadpsebou slibnou budoucnost. Je to dano Klavn
diky velkému pokroku technologii, které nas n&stines a dennpiekvapovat &¢im

novym.
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RESUME

Das Ziel meiner Arbeit war es die Wirksamkeit delitl®ard-Kommunikation in Bezug

auf den Standort zu bestimmen. Die Informationerdimsem Thema bezog ich aus den
vorhanden, jedoch sehr begrenzten Ressourcenwdrntlichen Informationen fehlte an
Ressourcen, und dies auf die Tatsache, dass isthafndaran interessiert bin Rahmen

geflhrt.

Out-of-home Werbung ist effizienter und stellt emeue Mdoglichkeit fir eine Kampagne
dar. 1989 wurde mit deren Entwicklung in der Tstiethen Republik begonnen.
Billboards sind und bleiben die beherrschendenrgtat der AuRenwerbung. Qualitats-
Panels haben vor kurzem einen deutlichen Aufschveuledpt. Jedoch verliert man mit der

schlechten Qualitat der Werbeflache die Effizieaez Werbung.

Der zeit leiden die Aul3enwerbung sowie andere Medigf Grund der wirtschaftlichen

Rezession und die Investition in Werbung wird vegert. Die Wirtschaftskrise hat jedoch
auch sei ne positiven Aspekte. Im Outdoor Werbeingitit es viel zu lesen und daher
.uberleben” nur die starksten Spieler. Im BezugdiafLage der Werbetafeln hatte ich die

spezifischen Rechenbeispiele zu beweisen.

Die First-Class-Stralle Nummer 49 in ZIn-Prtn gié die beste Moglichkeit fur ein
Billboard. Die maximal moglichen Kontakte lagender Berechnung bei 52 912 in Bezug
auf den Standort von Reklametafeln in der Region Rie Wirksamkeit der Werbetafeln
im Einkaufszentrum Cepkov ist nicht mit der Wirkdaet auf einer Stral3e erster Klasse
zu vergleichen. Ein wichtiger Aspekt ist ein tagkc Blog tber 8 000 Kunden wéhrend
der 14-stiindigen Offnungszeiten. Es ist nicht @nfdie Zahl der ,Kontaktmoglichkeiten®
von konkurrierenden Panels in der Umgebung mitelearzu vergleichen und dies zu

beurteilen.

Out-of-home Werbung zahlt zu den zukunftstrachéiga/erbemitteln. Grund dafir ist vor

allem der grol3e Fortschritt der Technik, die uaejeTag mit etwas Neuem Uberrascht.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

OTS

GFK

CPT

CPP

GPS

PWO

OMP

OTG

GRP

Oportunity to see.

Institut pro vyzkum trhu.
Cost per Thousand.

Cost per Point.

Globalni polohovy systém.
Plakat Wert Osterreich.
Outdoor Media Projekt.
Outdoor Target Group.
Cross Rating Point.

Reditelstvi silnic a dalnic.
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Pl Vlastnictvi outdoorovych nasi
Pl Mezira:ni srovnani vyddj do reklamy
P Il RozloZeni intenzity dopravy za 24 hodin

P IV Intenzita dopravy ve Zl
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PRILOHA P I: VLASTNICTVIi OUTDOOROVYCH NOSI CU

| | ROZLOZENIi TRHU - DLE HRUBEHO ZASAHU

WIFRekiama ostatni

1,8% 9 6%
' - ouldoor akzent
sz?-"’o ﬁ
RAILREKLAM
6,4 %
Mews Culdoor JQIDBE;?;K
12,3% euroAWK

18.1%

) ~| ROZLOZENI TRHU - POCTY NOSICU

WIPReklama  ostalni
BIGMEDIA 239 10,5% outdoor akzent
2.5% 32 0%
RAILREKLAM —
6,8%

MNews Qutdoor
10,5%

euroAWK JCDecaux
17.1% 18,3%



- KRAISKA MESTA - HRUBY ZASAH

WIPReklama ostatni
1.8% 8,9% outdoor akzent
BIGMEDIA - 24.2%
9.8% == |
MNews Outdoor |
8.0%
eurcAWEK
RAILREKLAM 20,9%
6,8% JCDecaux

18,6%

SIDLA DO 10 TIS. A SILNICNI TAHY -

POCTY PLOCH

WIPRekama BIGMEDIA

astatni
2,2% 0,8% ey
RAILRERLAM
4,2%
Mews Outdoor
— 41,6%
5,1% b
JCDecaux
12,1% outdoor akzent

25.3%

Pozn.: do pehledu jsou zahrnuty pouze formaty, které jsou
hodnoceny v ramci studie Outdoor Media Projekt,bijlboardy,
bigboardy a MediUpy a BigUpy.



PRILOHA P Il: MEZIRO CNi SROVNANI VYDAJU DO REKLAMY

Leden — Z&i | Leden — Z&i podil v

2008 (v K&) 2009 (v K&) |Zména v % %
Celkem |43,418,808.91442,024,024.88) -3,21 100
Televize |18,654,726.61)719,942,351.179 6,9 47,45
Radia 2,842,623.688 2,657,236.066 -6,52 6,32
Noviny 9,424,455.628 8,149,004.811 -13,53 19,39
Magaziny| 9,372,848.518 8,675,133.236 -7,44| 20,64
Kina 87,341.493 64,088,664 -26,62 0,15
Venkovni
reklama | 2,830,312.859 2,266,456.838 -19,92 5,39
Venkovni
TV spoty 34,520.548  47,847.80( 38,61 0,11
Instore 171,979.568 221,906.289 29,03 0,53

Zdroj: TNS Media Intelligence
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Zdroj: Outdoor Media Projekt [24]
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PRILOHA P V: KREATIVITA Z ULICE
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