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Abstrakt:

Tato bakalafska prace zkouma vliv novych formatti venkovni reklamy na vetejny prostor a
obyvatele Prahy. Teoreticka ¢ast mapuje historicky vyvoj venkovni reklamy, od jejich
tradi¢nich forem a pokracuje pfedstavenim inovativnich digitadlnich reklamnich formatu.
Déle zkoumd vnimani méstského vefejného prostoru ve spojeni s psychologickymi a
estetickymi aspekty téchto formatd. Praktickd Cast je tvofena vyzkumem, ktery zkouma
reakce obyvatel Prahy na inovativni formy reklamy, zaméfuje se na jejich Gi¢innost oproti
tradicnim formatim, zapamatovatelnost a estetické hodnoceni v kontextu méstského

prostiedi Prahy.

Kli¢ova slova:

psychologie, vefejny prostor, trendy, OOH, real time marketing, vizualni komunikace

Abstract:

This bachelor thesis examines the impact of new outdoor advertising formats on the public
space and on the inhabitants of Prague. The theoretical part maps the historical development
of outdoor advertising, starting with its traditional forms and continues with the introduction
of innovative digital advertising formats. The thesis also explores the perception of urban
public space in connection with the psychological and aesthetic aspects of these formats.
The practical part consists of research that examines the reactions of Prague residents to
innovative forms of advertising, focusing on its effectiveness compared to traditional

formats, memorability and aesthetic evaluation in the context of Prague's urban environment.
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UvVOD

Venkovni reklama je jednou z nejstarSich forem propagace, kterd si i v dobé
digitalnich médii zachovava své vyznamné misto mezi nastroji marketingové komunikace.

V poslednich letech doslo k zasadni proméné tohoto reklamniho sektoru diky
digitalizaci a technologickym inovacim, které daly vzniknout novym formatim venkovni
reklamy, jako jsou digitalni vitriny ¢i LED obrazovky s interaktivnimi prvky. Tyto formaty
podstatné rozsifuji moznosti prezentace komercnich sdéleni, zvySuji zapamatovatelnost a
vizualni atraktivitu reklam, ale zaroven piinaseji i vyzvy spojené s vnimanim reklamy ve
vetejném prostoru. Venkovni reklama je dynamicky se rozvijejicim reklamnim odvétvim,
které ovliviiuje kazdodenni zivot obyvatel mésta a podobu vefejného prostoru Prahy.
prostoru, tak jejich samotné existence a vliv na divaky nebyly zatim v ¢eském odborné
literatute dostateéné reflektovany. Studie, které se vénovaly venkovni reklamé se
zaméfovaly pfevazné na tradi¢ni formaty, jako jsou statické billboardy nebo plakaty. Chybi
pfedevsim systematické zkoumadni modernich forem a jejich dopadu na estetiku méstského
prostoru, efektivitu sdéleni nebo emociondlni odezvu u publika. Jediné vefejné dostupné
udaje o ucinnosti téchto novych reklamnich format navic pochazeji od jejich dodavateld,
kteti zverejiuji statistiky a analyzy zamétené na prokazani efektivity svych produktt. Tato
data vSak mohou byt zdmérné zkreslena ¢i selektivné prezentovana a Casto postradaji
vyzkumy, naptiklad britska studie spole¢nosti Ocean Outdoor (Outdoor 2023) prokazala, Ze
reklamni sdéleni prezentovand na digitalizovanych formatech venkovni reklamy zvySuji
zapamatovatelnost znacky, emocionalni zapojeni divakl a interakce na socialnich sitich.
Tyto poznatky, které jsou vSak vysledkem mnohem rozsahlejSiho vyzkumu, nezZ jaky je
mozné realizovat v této praci, ale poskytuji inspiraci pro zkouméni tohoto fenoménu v
¢eském kontextu. Vzhledem k nedostatku nezavislych a aktudlnich studii na toto téma bude
pfinos prace spocivat v zaplnéni mezery v sou¢asném stavu poznani a pifispéni k odborné
diskusi o vlivech inovativnich reklamnich formatt na divaky a podobu vetfejného prostoru.

Bakalatské4 prace se zaméfuje na analyzu téchto inovativnich formatd v prostiedi
Prahy, pficemz kombinuje teoretické poznatky o vyvoji a funkci venkovni reklamy s
empirickym vyzkumem nazort obyvatel. Prace je rozdélena do dvou ¢asti. Teoreticka cast

zasazuje venkovni reklamu do Sir§tho rdmce marketingové komunikace, popisuje jeji



funkce, vyznam a historicky vyvoj, pfiCemz se zamétuje na méstsky vetejny prostor jako
klicovy aspekt reklamniho piisobeni. Prakticka ¢ast prezentuje vysledky kvantitativniho
vyzkumu zaloZzeného na dotaznikovém Setfeni, jehoz cilem bylo zjistit postoje a ndzory

obyvatel Prahy na nové formaty venkovni reklamy.



I. TEORETICKA CAST

1 Reklama

K ptvodu slova ,reklama“ cesky etymologicky slovnik uvadi, ze toto slovo
pravdépodobné pochézi z francouzského ,,réclamer* (zadat, pozadovat, vymahat), které ma
svij piivod v latinském ,,reclamare® (znovu kiiceti). Etymologicky vyvoj samotného pojmu
reflektuje, ze hlasité volani ¢i kiik historicky patfilo mezi nejuzivanéjsi zptisoby propagace.

V soucasnosti je reklama multidimenziondlnim fenoménem, ktery nemé napii¢ obory
jednu univerzalni definici. Systematicky Ize reklamu spolu s osobnim prodejem, piimym
marketingem, podporou prodeje a PR! zafadit mezi zdkladni néstroje marketingové
komunikace,? jejichZ spoleénym cilem je efektivni pfenos informaci od zadavatele k cilové
skupin€ (Vysekalova 2023, str. 20).

V marketingové teorii je reklama definovana jako placend neosobni komunikace
firem, neziskovych organizaci a jednotlivcl, které je mozné v reklamnim sdéleni
identifikovat. Cilem této komunikace je informovat nebo pfesvédCovat specifickou ¢ast
vefejnosti (Bennett a American Marketing Association 1995). David Ogilvy shrnul tuto
definici pro praxi ve své knize Ogilvy o reklamé (Ogilvy 2007, str. 10), kdyZ reklamu oznacil
za uméni presveédcit lidi, aby utraceli penize za produkt nebo sluzbu. Z pohledu sociologie
je reklama chéapana jako ,,praktika upozornéni vetejnosti na urcity vyrobek nebo sluzbu s
cilem pfimét ji k ndkupu nebo investici® (Karolinum 1996, str. 918). Spolecnym
jmenovatelem vySe zminénym piistupi k reklamé je diraz na kli€¢ovou roli komunikace
mezi zadavatelem a cilovym publikem. Zasadni je schopnost reklamy oslovit publikum
zpisobem, ktery reflektuje jeho potieby, hodnoty a ocekdvani. Timto se reklama stava
efektivnim mostem mezi nabidkou zadavatele a pozadavky zakaznikii. Tento proces
vyzaduje dikladné porozuméni cilové skupinég, jeji motivaci a chovani, coz umoziiuje tvorbu
reklamy, kterd je nejen presveédCiva, ale 1 relevantni a autenticka.

Pravni vymezeni reklamy je popsano v § 1 odst. 2 zdkona €. 40/1995 Sb. o regulaci

-----

! B&zn& uzivana zkratka pro Public relations — neboli vztahy s vefejnosti.
2 Téz uzivany anglicky nazev Promotion



jejich forem a ucelt. Uvadi: ,,ze Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni ¢i jind
prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelskeé
cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondajmu nebo prodeje
nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci
ochranné znamky, pokud neni dale stanoveno jinak. “ Tato definice zdlraziiuje predev§im
komer¢ni charakter reklamy a roli médii jako prostiednikl Sifeni reklamnich sdéleni.
Demonstrativni vycet téchto médii pfinasi ve svém materialu Mezinarodni obchodni
komora®, ktera reklamu charakterizuje jako ,.komeréni komunikaci konkrétniho sponzora,
ktery vyuzivd riznych komunikacnich platforem jako tisku, rozhlasu, televize,
billboardd, satelitu, internetu apod., aby oslovil wur¢ité publikum, tj. zakazniky “
(Vysekalova 2018, str. 19).

Navzdory rozdilim v jednotlivych pfistupech existuje shoda v zakladnich
charakteristikdch reklamy. VSechny definice ji oznacuji za formu komunikace mezi
zadavatelem a cilovou skupinou, vedenou s komerénim cilem a realizovanou
prostfednictvim ur¢itého média. Ackoli se odborné ndzory na ptesnou definici lisi, panuje
obecny konsenzus o tom, ze reklama je nezbytnou soucasti trzniho hospodafstvi. Podle
Mezinarodni obchodni komory reklama zvySuje pfistupnost globalniho trhu pro firmy
1 spotiebitele tim, Ze poskytuje informace o produktech, znackach, spolecnostech,

udalostech atd.

1.1 Funkce reklamy

Reklama plni ve spole€nosti 1 v podnikéni nékolik zasadnich funkci. V marketingové
teorii existuje fada pfistupti k déleni funkci reklamy. Pro ucely této prace nejpiithodné;si
déleni ptinesl ve své knize Marketingové komunikace Jaroslav Svétlik, a to zeyména diky
tomu, Ze nejkompaktnéji reflektuje klicové aspekty dané problematiky. Svétlik funkce
reklamy rozd¢lil do Ctyt hlavnich kategorii: marketingova, komunikacni, ekonomicka a
socialni. Tyto funkce jsou niZze popsany ve spojitosti s uzivanymi formami reklamy, které
reflektuji Zivotni cyklus propagovaného vyrobku, jak jej rozdélil Gerard J. Tellis v knize

Reklama a podpora prodeje (Tellis 2000).

3 OznaGovana téz zkratkou ICC (international Chambre of Commerce).
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1.1.1 Marketingova funkce

Reklama jako nastroj marketingové komunikace zprostiedkovava informace o
produktech, sluzbach ¢&i znackach a snazi se piesvédéit* zakazniky k jejich nakupu. Timto
zpusobem nejen zvysuje povédomi o produktu, ale i pomaha budovat vztah mezi znackou a
cilovym publikem. Reklama hraje také nezastupitelnou roli pfi utvareni vnimani hodnoty
produktu. V praxi Ize tento fenomén demonstrovat na ptikladu obchodniho modelu tzv.
reseller®®. Jejich obchodni model funguje na principu kombinace strategického nakupu a
cileného marketingu s cilem maximalizovat zisk. Reselleti nakupuji zbozi, které je bud’ v
souladu s aktudlnimi spotiebitelskymi trendy, nebo je mozné jej prezentovat jako prémiové.
V celém procesu hraji kli¢ovou roli nastroje marketingové komunikace, predevsim reklama®.
Ta se zaméfuje na vytvareni vizualniho a obsahového dojmu kvality, exkluzivity a vysoké
hodnoty produktu. Vytvofenim pozitivnich asociaci spojenych se znackou ¢i produktem

dokaze reklama ovlivnit emocionélni vnimani spottebitele (Frey 2011, str. 95).

1.1.2 Komunikaé¢ni funkce

Reklama je formou masové komunikace, kterd zprostiedkovava’ skrze média® trzné
dualezité informace a propojuje tak prodejce se spotiebiteli. V pocatecni fazi zivotniho cyklu
produktu reklama informuje o produktech uvaddénych na trh. Ve fazi riistu produktu vytvari
urcitou image produktu, kterd se neomezuje jen na popis samotnych vlastnosti produktu, ale
zam¢ctuje se predevSim na psychologické aspekty ovlivitujici spotiebitelské vnimani.
Reklama tak v presvédcovaci formé ovlivituje zakaznické preference a formuje vnimani

produktu, coz zajist'uje jeho trzni konkurenceschopnost (Tellis 2000, str. 82).

1.1.3 Ekonomicka funkce
Reklama piedstavuje vyznamny ekonomicky nastroj, ktery stimuluje poptavku po
zbozi a sluzbach. Zvyseni poptavky umoziuje spolecnostem navyseni objemu vyroby, ¢imz

dojde ke sniZeni podilu fixnich nakladii na jednotku produkce a tim dosazeni Uspor

4V nékterych odbornych publikacich, napt. (Vysekalova 2018, str. 18) je funkce piesvédcovaci uvedena jako
samostatna polozka vyctu.

5 Cesky pieprodejctl.

¢ Reklamni kampané& byvaji cilené na specifické demografické skupiny zakaznikdi a &asto vyuzivaji
psychologické prodejni techniky, jako je vytvareni pocitu naléhavosti nebo omezené dostupnosti.

7 Neboli mediuje — vystupuje jako prostfednik do procesu utvéieni ¢i zajisténi mezi stranami.

8 Mediace je povazovana za jednu z hlavnich funkci masovych médii: média jsou povazovéna za prostiedniky
komunikace mezi jednotlivymi skupinami, vrstvami v moderni spolecnosti. (Jirdk 2007, str. 42)
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z rozsahu. Kromé toho reklama zvySuje vnimanou hodnotu produktu. Spotiebitelé se pfi
svych nékupech fidi pro n¢ dilezitymi hodnotami. Ti, ktefi jako hlavni hodnotu vnimaji
cenu, preferuji produkty, které nejsou prezentovany jako prémiové a jejichz cenova hladina
je ve srovnani s konkurenci nizsi. Oproti tomu spotiebitelé, pro které je dilezitou hodnotou
image budou ochotni zaplatit vyssi cenu za znackové ¢i kvalitativné 1épe vnimané produkty.

Vliv reklamy na cenotvorbu je ¢asto predmétem odbornych diskusi. Nékteti kritici
reklamy argumentuji, ze vysoké néklady spojené s reklamnimi kampanémi promitaji do cen
a tim zvysuji ceny produkti. Praxe ale ukazuje, ze ndklady na reklamu jsou v porovnani
s vy$e zminénymi Gsporami z rozsahu pomérné zanedbatelné.

Dalsi casto diskutovanou otdzkou je vliv reklamy na hruby doméci produkt
a hospodarsky cyklus. Zavéry studii ukazuji, ze zvySend poptavka, jakozto produkt
reklamniho Gsili poméha k udrzeni vyS$s$i zaméstnanosti a zprostiedkované tak navySuje
1 hruby narodni produkt (Svétlik 2016, str. 23). Béhem obdobi ekonomické recese Casto ve
snaze kratkodobé zachovat ziskovost produkce dochazi ke snizovani investic do reklamy.
Vyzkumy vSak naznacuji, ze z dlouhodobého hlediska mize mit tento krok neptiznivy dopad
na hospodaiské vysledky spolecnosti. Je to zplisobeno tim, Ze ve tieti fazi zralosti vyrobku
neni vyrobek dostate¢né¢ pripominan a udrzovan v podvédomi spotiebitele (Tellis 2000,
str. 83). Reklama tedy nejen podporuje riist ekonomiky v expanzivni fazi hospodatského

cyklu, ale také funguje jako stabilizacni faktor v dobé& recese.

1.1.4 Socialni funkce

Reklama plni fadu socidlnich funkci. Pfinds$i zdkaznikiim informace o novych
produktech ve formé zavadéci reklamy a uci je o inovativnim vyuZiti produktli. Zaroven ve
formé& srovnavaci reklamy napomaha navigaci na trhu zbozi, srovnanim produkti a jejich
vlastnosti (Tellis 2000, str. 82).

V reklamé se odrazi aktualni trendy v méde, designu a zivotnim stylu, coz muze
pozitivné kultivovat estetické citéni vefejnosti. Otazkou zlstava, zda je reklama pouze
zrcadlem pro existujici socidlni hodnoty, nebo je silou kterd je aktivné formuje. Dal§im
tématem je, do jaké miry jsou v reklam¢ prezentované hodnoty v souladu se z4jmy celé
spolecnosti. Odptrci reklamy Casto upozoriuji na to, ze prekracuje etické meze, uchyluje se
ke spolecenské manipulaci a aktivné pomaha vytvareni nezadoucich spolecenskych hodnot,

jako napiiklad konzumniho zplsobu zivota. Z prizkumt vyplyva, Ze zahlceni mnozstvim
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reklamy ma negativni efekt na vnimani reklamniho obsahu (Svétlik 2016, str. 24). V praxi
se tento postoj projevuje napiiklad odmitanim reklamnich letdk dorucovanych do
postovnich schranek, ¢i pfepinanim televiznich kanali pii spusténi reklamniho bloku. Vedle
marketingového a ekonomického vyznamu ma reklama i1 dulezity spolecensky rozmeér,
podporuje svobodny tok informaci a fungovani volného trhu. Jeji piisobeni v§ak musi byt
regulovano, a to nejen etickou samoregulaci prostiednictvim kodex, ale také legislativnimi
opatfenimi, které jsou podrobnéji popsany v nasledujici kapitole.

Reklama nabyva rozmanitych forem, které se liSi nejen svym zaméfenim, zptisobem
komunikace, ale i prostfedim, ve kterém plsobi. VSechny tyto formy Ize rozdé€lit na nekolik
zakladnich mediatypt. Siroké spektrum publika oslovuje reklama z masovych médii,
v podobé¢ televiznich a rozhlasovych spott. Digitadlni kampanég, diky internetu pfinéseji
moznost cileného oslovovani uzivatelii v personalizovaném online prostoru. DalSim
specifickym mediatypem je venkovni reklama, kterd kombinuje statické i dynamické
formaty a pisobi piimo ve vefejném prostoru. Tato vlastnost ji umoziuje ptsobit na Siroké
spektrum piijemcti béhem jejich kazdodennich aktivit. Venkovni reklama tak neni pouze
pasivnim nositelem informaci, ale aktivnim prvkem vetejného prostoru.

Nasledujici kapitoly se praveé proto uzeji zaméii na venkovni reklamu, na jeji specifika,
jez ji odlisuji od ostatnich forem reklamy, a na to, jak plsobi na kazdodenni Zivot ve

vefejném prostiedi.

2 Venkovni reklama

Venkovni reklama® je specifickym druhem vizudlni komeréni komunikace, ktera
predstavuje vyznamnou ¢ast reklamniho trhu'® a patii k nejviditeln&j$im nastrojim
komunika¢niho mixu.

Jedna se o soubor reklamnich formati, strategicky umisténych na mistech s vysokou
frekvenci shromazd’ovani vetejnosti (Evolution marketing). Reklamni sdéleni tim vstupuji
do vetejného prostoru, kde je jim vetejnost opakované vystavovana, coz jejich poselstvi ddva

moznost po dlouhou dobu rezonovat ve spolecnosti (Pelsmacker 2003, str. 259).

° V medialni praxi je oznadovana téZ pojmem outdoor.
19 Reklamni trh obsahuje ¢innosti spojené s tvorbou, distribuci a umistovanim reklamnich sdéleni, zaméfenych
na propagaci produktd, sluzeb, znacek nebo myslenek prostfednictvim riznych komunikaénich kanalt.
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Cesky pojem ,,venkovni reklama* dle mého nézoru nedostateéné vystihuje §ifi celého
odvétvi. Pti tvoreni resersi k této praci jsem narazila na definici, ve které autor uvadél, ze
venkovni reklama je vSechno, na co prsi. Coz neni Uplné tak pravda, ale odpovida to
smysleni vétSinové spolecnosti o tomto druhu reklamy. Jak konstatoval Jaroslav Svétlik ve
své knize: ,, pod terminem venkovni reklama si vétsina lidi predstavi billboard. A to navzdory
skutecnosti, Ze jenom na ceském trhu existuje dalsich nejmeéné 15 nosicu venkovni reklamy *
(Svétlik 2016, str. 107). Domnivam se, Ze mnohem piesnéjsi termin pro popsani tohoto
druhu reklamy pouziva anglicky jazyk. Ten ji oznacuje jako out of home'! reklamu neboli

reklamu nachézejici se mimo domov piijemce.

s 3
9,6m
51m
S E ——
© < 1,185 m
) N £
[Te]
r\n
BigBoard | Billboard itylight

Obrazek 1 Zdkladni typy ploch pro propagaci se standardizovanymi rozméry

Out of home reklama zahrnuje Sirokou Skalu formatd, které reprezentuji rizné zptsoby
vizualni komercni komunikace ve vefejném prostoru. Tyto formaty lze rozdélit podle
instalace v prostoru.

Do prvni kategorie spadaji reklamni nosi¢e umisténé tzv. ,,pod Sirym nebem®, tedy
takové, které jsou pfimo vystaveny povétrnostnim vliviim. Patfi sem tradi¢ni formaty jako

billboardy'?, bigboardy'?, City Light Vitriny'* a reklamni plochy na méstském mobilidfi.

'V textu také uzivan termin pod zkratkou OOH

12 Billboard je obecny nazev forméatu venkovni reklamy. Samotné slovo billboard je spojeni anglickych slov
billing (plakat, ¢i placeni) a board (cedule, deska, tabule), coz pfesné€ popisuje jeho konstrukci. Vyrabi se
ve standardizovanych rozmeérech 5,1 x 2,4 metri nebo 3 x 6 metrti. (Evolution marketing)

13 Bigboard je u nas nejuzivanéj$im velkoplosnym formatem venkovni reklamy, ktery se vyrabi
ve standardizovaném rozméru 9,6 x 3,6 m. Jedna se o plné osvétleny prémiovy nosi¢ umistény
v nejexponovangjsich lokalitach, kde se predpoklada vysoky zéasah, napf. na méstskych okruzich nebo
nameéstich. Proto je vétSinou vyuZzivan pro tzv. imageovou kampan, tedy kampan pii predstaveni novych
produktt. (MediaGuru; Svétlik 2016, str. 107)

14 CityLight Vitrine, neboli CLV je nosi¢ venkovni reklamy o standardizovanych rozmérech 118,5 x 175 cm,
ktery byva zpravidla osvéetleny a zasazeny do zeme. Umist'uji se na frekventovand mista, jakymi jsou zastavky
vetejné dopravy, pesi zony nebo nakupni centra. Diky moZznosti volby jejich umisténi mohou CLV oslovovat
ruzné cilové skupiny v blizkosti mista prodeje promovaného zbozi, napt. reklama na vyzivovy dopln€k
umisténa v blizkosti 1ékarny. (MediaGuru)
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Takto prezentovana reklamni sdéleni oslovuji pfijemce nepfetrzité a bez ohledu na jejich
vuli, typicky béhem béznych aktivit ve venkovnim prostoru, jako je ¢ekani na zastdvce nebo
pii cesté do prace.

Druhou kategorii tvofi nosice, které se nachazi uvnitt vetejnosti pristupnych budov,

15« a ,jinstore!®“. Ty jak uvadi Bérta (2009) oslovuji

které lze dale rozdélit na ,,indoor
reklamnim sdélenim spotiebitele na nejrelevantnéjSim misté, pfimo v misté prodeje
(Barta 2009, str.184). Tento typ reklamy mé zasadni vliv na rozhodovaci procesy
spottebiteld, diky propojeni komercéniho sd€leni s okamzikem nakupu, coz zvySuje jeji

ucinnost.

2.1 Vyhody venkovni reklamy

S venkovni reklamou se setkdvame pokazdé, kdyZ vyjdeme zdomu. Jeji
vSudypfitomnost zni ¢ini jeden znejvyraznéjSich prvki marketingové komunikace
ve vetfejném prostoru. Na rozdil naptiklad od digitalnich reklam ji nelze pteskocit ani
alespoit  podvédomé& nezaregistrovat. V nasledujicich fadcich jsou popsany
v odborné literatui'e nejcastéji zminované vyhody out of home reklamy.

Schopnost venkovni reklamy oslovit za kratky Cas tak Siroké spektrum lidi je pfednosti,
kterou nedisponuje zadny jiny typ propagace. Vynika také svou ohromnou variabilitou. Ma
nespocet forem od malych plakatd a reklam na méstském mobiliafi aZ po velkoformatové
megaboardy a kreativni instalace. To pfinasi do oboru tviir¢i svobodu, diky nimz mohou byt
realizovany napadité koncepty a vznikat nové reklamni formaty. ,,Studie potvrzuji, Ze pravé
frekvence zasahu je spolecné se srozumitelnou kreativou klicovou slozkou pro
zapamatovatelnost sdéleni.” (Karlicek 2023, str. 48) V souvislosti s vyhodami venkovni
reklamy nelze nezminit jeji takzvana geografickd flexibilita, kterd umoZiiuje umistit
reklamni nosice na pfedem vybranych mistech, naptiklad v blizkosti mist prodeje a tim
efektivnéji ovlivitovat nakupni rozhodnuti. Dal$im klic¢em k tspéchu venkovni reklamy je

dle Pelsmackera jeji cenova efektivita. V porovnani s digitalnimi ¢i televiznimi kampanémi

15 Timto pojmem se oznacuji reklamni nosice, které jsou umistovany uvnitt budov. Indoor reklama se objevuje
v obchodnich centrech, salonech krasy, barech, ¢ekarnach v lékarskych zafizenich ¢i dalSich vefejnych
prostorach. Zahrnuje venkovni reklamou bézné uzivané formaty, jako napfiklad plakaty, ale ma také své
specifické media typy, jako tfeba podlahovou grafiku, reklamu na nakupnich vozicich, ¢i obrazovky
v ¢ekarnach. (Key advantage 2019)

16 Instore je druhem OOH reklamy, ktery se obsahové Eastedné piekryvd s indoor reklamou. Jedna se o reklamu
na urcity produkt piimo v misté jeho prodeje, tedy piimo v prodejnach. Vyskytuje se v mnoha forméch, od
polepu na vstupnich dvefich, stojanti na prodejni ploSe nebo na regalech. Typickou formou jsou takzvané
wobblery, tedy cedulky vyc¢nivajici pfimo z regalu v irovni zdkaznikovych o¢i a nebo stopery, které jsou
reklamou na uzkém pruhu papiru, umisténého svisle na regélu. (Key advantage 2019)
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dokaze se zlomkem nakladli na kontakt zasahnout Siroké spektrum cilovych skupin. (Barta

2009, str. 187)

2.2 Nevyhody venkovni reklamy

Ptestoze venkovni reklama nabizi fadu vyhod, nelze opomenou ani jeji nevyhody.
Mezi hlavni nevyhody patii kratkd doba expozice!” publika reklamnimu sdéleni, coZ
omezuje mnozstvi informaci, které mohou byt predany. Obsah sd€leni musi proto byt
strucny, vystizny a vizualn¢ atraktivni. Jeho podobu omezuji zdkonné a podzédkonné normy,
které jsou rozebrany v nasledujici kapitole. Dalsi nevyhodou je nizka selektivnost — vefejny
prostor charakterizuje nahodily pohyb osob, coz znesnadnuje cileni na specifické skupiny
publika. S vefejnym prostorem tUzce souvisi také problém umisténi plochy. Uginnost
venkovni reklamni plochy totiz siln€ zavisi na jeji orientaci a viditelnosti. Stejné tak velkou
roli hraje také osvétleni, kdy neosvétlené plochy maji vyrazné nizsi zasah, jelikoz je jejich
viditelnost za zhorSenych svételnych podminek vyrazné omezend (MediaGuru 2017).
Venkovni plochy trpi zménami pocasi, povétrnostnimi vlivy a Casto se stavaji terCem
vandal('®, ¢imZ se zvySuje cena na jejich Gdrzbu. Atraktivni lokality jsou navic &asto

dlouhodobé¢ obsazeny, coz omezuje jejich dostupnost pro nové kampané.

2.3 Urcujici aspekty tvorby venkovni reklamy

Ptedchozi podkapitoly shrnuly nékteré hlavni vyhody a nevyhody venkovni reklamy, s
cilem nastinit moznosti a omezeni jejiho praktického vyuziti. Venkovni reklama je Casto
oznac¢ovana jako takzvané trivterinové médium, coz odkazuje na velmi omezeny cas
reklamniho sdé€leni k upoutani pozornosti ptijemce (Svétlik 2016, str. 109). Vetejny prostor
je zahlcen velkym mnozstvim reklamnich sdé€leni, pficemZ pouze malé procento z nich
zaujme piijemce natolik, aby si je zapamatovali. Pro vytvofeni GispéSné reklamni kampané
je proto nezbytné zohlednit specifika tohoto formatu a pfizpisobit sdéleni tak, aby co

nejefektivnéji oslovilo cilovou skupinu.

17 Obvykle pohybujici se v fadu vtefin.

18 Ne vSechny ttoky na nosi¢e venkovni reklamy jsou vak vedeny s kriminalnimi intencemi, ale mize byt
formou aktivisticko-uméleckého zasahu tzv. kulturni sabotdze, jejimz cilem je vymezeni se proti
komercializaci méstského prostoru. Naomi Klein ve své knize Bez loga oznacila kulturni sabotdze za hravé
piratské akce proti vSudyptitomné reklamé a formam komunikace nadnarodnich korporaci. (Klein 2005, str.
397)

16



Nasledujici cast se zaméfi na prehled nejcastéji zminovanych zéasad, které jsou v
marketingové praxi povazovany za osvédcené pfi tvorbé uc¢inné venkovni reklamy v jeji

nejrozsitendjsi formé — boardu'®.
2.3.1 Kreativni koncepce

Pro vytvoteni efektivni venkovni reklamy je klicova kreativni koncepce, ktera upouta
pozornost pfijemce sdéleni, umozni okamzité pochopeni obsahu reklamniho sdéleni a jeho
zapamatovani. Aby sd€leni uc¢inné zapiisobilo musi spliiovat kritéria odliSeni (Jaroslav

Svétlik a kol. 2017, str. 225).

Reklama se mize odlisit nékolika zpisoby:

1. Originalitou svého sdéleni, tedy obsahem neobvyklych, piekvapivych nebo
vzacnych prvkl. Originalni reklamy maji obecné vétSi potencial se prosadit
v prostiedi presyceném reklamou a jejich G¢inek trva mnohem déle, nez je tomu u
mén¢ originalnich reklam (Pieters et al. 2002, str. 774).

2. Flexibilitou, kdyz v sobé obsahuje rozdilné myslenky nebo neocekdvané prechazi z
jednoho pohledu, myslenky do jiného pohledu.

3. Syntézou normaln¢ nespojenych objektii nebo myslenek nebo vyuzitim uméleckého

projevu (verbalni, pfitazlivé tvary a barvy aj.).

Jak uvadi Svétlik, kreativni reklama by neméla byt pouze originalni, ale méla by byt i
orientovana na splnéni komunikacnich cild, tedy na feSeni nebo vyteSeni urcitého
komunikac¢niho ¢i marketingového problému. ,,Slovy marketingovych a reklamnich
odbornikl reklama musi byt z tohoto pohledu relevantni a Gcelna* (Jaroslav Svétlik a kol.
2017, str. 224). Reklama neni uméleckym dilem slouzicim k vnitfnimu sebevyjadieni, ale
nastrojem, jehoZ hlavnim ucelem je sdélovat informace o promovaném produktu ¢i sluzbé.
PtiliSna kreativita by tak mohla odvadét pozornost od samotného obsahu reklamy, coz by
mélo za nésledek oslabeni jejiho ucinku.

Pro efektivni komunikaci je klicova souhra dvou zikladnich slozek reklamniho
sdéleni — verbalni a vizualni komponenty, které dohromady tvoii takzvany Dudlni model

reklamnich komponent®® (Svétlik a kol. 2017, str. 114).

19 Tento terminus technicus zahrnuje veSkeré ploché formaty, at’ jiz klasické billboardy, bigboardy,
megaboardy a statické obrazovky
20 7 anglického nazvu Dual Component Model of Brand Attitudes
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2.3.2 Verbalni komponent

.....

na piijemce. Del$i texty s mnoha detaily by nebyl schopen vstiebat a spiSe by jej odradily.
Podle vyzkumt béhem primérné doby expozice reklamy dokazi lidé efektivné zachytit
pouze Sest az sedm slov (Svétlik 2016, str. 109). Pro podrobnéjsi informace je vhodné vyuzit
odkazy na webové stranky, které dle prizkumt funguji i jako efektivni kontaktni nastroj
(Euroawk).

Cilem textové komunikace je jednoducha identifikace propagovaného obsahu. Obvykle

se k tomuto ucelu vyuziva slogant, které byvaji chytlavé a snadno zapamatovatelng.

2.3.3 Vizualni komponent

Hlavnim tc¢elem venkovnich reklamnich forméati je za kratky cas vytvofit hluboky
atrvaly dojem, ¢ehoz dosahuji kromé verbalnich sdéleni i diky svému vizualnimu
zpracovani. Dobfe piipraveny Layout*' musi sladovat grafické feSeni s verbalnim
komponentem, tak aby dobréd grafika podtrhovala vystizny text a naopak. Text musi byt
Citelny i z vétsi vzdalenosti, ¢ehoz l1ze dosdhnout pouzitim dostate¢né velikosti pisma,
jednoduchych fontl a vysokého kontrastu mezi textem a pozadim.

Grafickd strdnka uspéSného venkovniho reklamniho nosi¢e by méla byt co
nejnapadnéjsi, aby upoutala pozornost recipienta (Svétlik 2016, str. 109). Barvy jsou proto
dalsi klicovou sloZkou vizualniho komponentu. M¢ly by odpovidat vizualni identité znacky,
aby posilovaly jeji rozpoznatelnost. Jednotlivé barvy maji silny psychologicky efekt, kdy
ovlivituji emoce a lidé si s nimi spojuji riizné asociace, proto by mé&ly byt voleny tak, aby co
nejlépe podtrhovaly komunikované sdéleni.

V kompozici je doporucovano uziti pouze jednoho dominantniho grafick¢ho prvku,
napiiklad kvalitni fotografie, misto pfesyceni vizualnimi prvky, které by mohly sniZovat
ucinnost sdéleni (Marketing). Pozadi by mélo pouze dotvéret cely layout, proto je dilezité
jej zvolit tak, aby nepiebijelo ostatni prvky.

Reklama na out of home nosi¢ich mé za cil dostat promované zbozi a sluzby do
povédomi Siroké vetejnosti. Logo znacky je tak nezbytnym prvkem kazdé reklamy, jelikoz

posiluje povédomi o propagovaném produktu nebo sluzbé a dotvati celkovy dojem.

2L Cesky plan nebo rozvrzeni. V marketingové teorii je tento pojem bé&zné& pouzivan, proto je v této praci uveden
v originalni podob¢. Pojem oznacuje grafickou kompozici prvkli zobrazenych na reklamnim nosici.
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Vsechna zminéna doporuceni jsou univerzalné aplikovatelnd i na nové vzniklé
formaty venkovni reklamy, kter¢ jsou blize rozebrany v nasledujici kapitole. Tyto inovativni
formaty vyuzivaji moderni technologie, coz jim umoziiuje upoutat pozornost divaka novymi
a neotrelymi zplisoby. Mezi vizualni trendy soucasnosti patii naptiklad pouzivani
animovanych vizudlnich prvki, které efektivné ptitahuji divakovu pozornost, imersivni
efekty, které¢ zvySuji emocionalni angazovanost anebo instalace interaktivnich prvka, které

umoziuji aktivni zapojeni publika a zvySuji tak efektivitu reklamy.

2.4 Historie venkovni reklamy

Pro hlubsi pochopeni inovativnich formatt venkovni reklamy je nezbytné zohlednit jeji
historicky vyvoj. Historie neni pouze popisem technologického pokroku, ale predevsim
dokladem promén socidlnich a kulturnich poméri, které formovaly vnimani a postoj
vetejnosti k reklamé. Bez této historické perspektivy by bylo obtizné pln¢€ pochopit, proc se
soucCasné inovace vyvijeji pravé timto smérem. Venkovni reklama je nejstarSim druhem
reklamy vitbec. Vzhledem k rozséhlosti historie tohoto tématu se prace soustiedi pouze na
klicové milniky, které vyznamné ovlivnily podobu dneSni venkovni reklamy a poskytuji
dalezity rdmec pro analyzu jeji sou¢asné dynamiky.

Prvni naznaky néceho, co by se dalo oznalit za propagaci se objevili v mladS$i dobé
kamenné, kdy lidé zacali vyrabét vice zboZi, nez dokazali sami spotifebovat. Bylo proto
nezbytné najit zplsob, jak informovat ostatni o0 moznosti smény. Na mistech smény byly
zapalovany velké ohng, které mély upoutat pozornost potencialnich zajemct. Tyto ohné lze
povazovat za predchiidce dnesni svételné a vizuélni reklamy.

Ve starov€ku se nabidka zbozi a sluZzeb rozSifovala, coZ vyzadovalo i diferenciaci jeji
propagace. Stejné jako dnes, i tehdy se snazili zdlraznit unikatni vlastnosti zbozi, aby co
nejvice upoutali pozornost kupujicich. Klicovou roli hrali takzvani vyvolavaci, jejichz
ukolem bylo hlasité vychvalovat zboZi a tim na n€j upozornovat. Dal§i formou propagace
byly vyvésni Stity nad obchody a dilnami, které zobrazovaly symboly charakteristické pro
jednotliva femesla. Pfi archeologickych vykopavkach v Herculaneu ¢i Pompejich byly
objeveny napisy na zdech domi ¢i podél obchodnich cest, které informovaly kolemjdouci,
o tom, kde se prodavalo dobré vino, chléb, ¢i ryby (Vysekalova 2012, str. 44).

Staroveké civilizace nevyuzivaly venkovni vefejny prostor jen jako misto propagace

zboZi a sluzeb, ale mél i statopravni rozmér. Nejstarsi dochovanou venkovni reklamou je
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50 cm vysokd kamenna deska®’, ktera byla objevena pifi vykopavkach egyptského
starovékého mésta El-kab. Na desce jsou vytesany hieroglyfy, které méli demonstrovat moc
mistni vladnouci rodiny t€m, ktefi do mésta pftijizd€li (Caceres, 2022). Podobna sd€leni se
objevovala také na obeliscich a stélach, které slouzily jako nastroj vefejného prava.
Asi nejznam¢jsi takovou kamennou stélou je babylonsky Chammurapiho zakonik, ktery
diky odolnosti a rozmérech kamene pietrval az do dne$nich dnii. Ve starovékém Recku
a Rimé se tyto objekty umistovaly do politickych center obci. Pfikladem je zakon dvanacti
desek?, ktery se, jak jiz nazev napovida sestaval z dvandcti bronzovych desek vystavenych
na fimském Foru Romanum.

S upadkem vSeobecné vzdélanosti v raném stfedovéku nabyly zvukové prostredky
reklamy na vyznamu. Napfiklad na naSem uzemi byl zacitek a konec trhu oznamovan
zvonénim (Vysekalova 2012, str. 44). Vyvolavaci se pro propagaci stali natolik dilezitymi,
ze se zacali sdruzovat v ceSich. A zakony ¢i nafizeni byly vybubnovavany a ohlasovany na
vetejnych prostranstvich.

Zasadni zlom ve vyvoji reklamy pfiSel kolem roku 1450, kdy Johannes Gutenberg
vynalezl knihtisk, ¢imz oteviel reklamé& zcela nové a netusené moznosti. (Vrabalova Flassig
2019) Knihtisk také stal u zrodu toho, co je Casto oznacovano za prvni velkou reklamni
kampann v d¢jinach. Vroce 1517 nechal némecky teolog a reforméator Martin Luther
vytisknout letdk obsahujici 95 jeho tezi kritizujicich pomé&ry vladnouci v tehdejsi katolické
cirkvi. Ten nasledné pfibil na dvefe wittenberského kostela. Brzy na to se zacaly letdky
objevovat i na dvetich dalsich kosteli a jeho myslenky se rychle §itily. Tato udalost nakonec
vyustila v cirkevni reformaci, ktera zasahla celou Evropu.

17. stoleti zaplavilo svét tiSténymi inzeraty, které jiz neobsahovaly pouze ceny a zdkladni
udaje o nabizeném produktu, ale svou roli zacala hrat 1 estetika. Tento trend se vyvinul ve
Francii, kde se zacaly inzeraty objevovat v pravidelné vychazejicich novinach (Vrabalova
Flassig 2019).

I ptes pokroky knihtisku nebylo mozné tisknout celobarevné obrazky nebo notové
partitury. Tento problém byl revolu¢né vyfeSen na sklonku 18. stoleti prazskym hercem a
scéndristou, toho casu zijicim v Némecku Aloisem Senefelderem. Ten pfisel s

planografickou techniku®®, zndmou jako litografie*®> (Caceres 2022). Litografie se stala

22 Deska pochézi z obdobi 3200 pied nasim letopoétem a byla objevena v roce 2017 profesorem univerzity
Yale Johnem Colemanem Darnellem.

23V latinském origindle Lex duodecim tabularum.

24 Zptsob tisku z plochy.

25 Cesky kamenotisk.
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hlavnim nastrojem tisténé reklamy na nékolik desetileti. Diky této nové technice bylo mozné
s pomérné nizkymi finan¢nimi néklady tisknout velké mnozstvi barevnych ilustrovanych
plakati. Nejednalo se jiz o pouhé letaky, rozdavané na ulicich. Plakaty se zacaly lepit na
nejruzngjsi vertikalni plochy a zaplavily tak vizudln€ vefejny prostor. A nejen ten, plakaty
pronikly i do obchodnich vyloh a pasézi, které se rozsitily diky rozmachu valcovaného skla.
Litografie rovnéz umoznila tisk také dalSich predmétt slouzicich k propagaci. Jako piiklad
1ze uvést barevné etikety na lahve, obaly na zbozi, propagacni kalendare ¢i dokonce ozdobné
obrazy na stény.

Nerozvijely se jen samotné moznosti tisku, ale i myslenky, jak o reklamé premyslet.
Ackoli védecké poznatky z oblasti jakési psychologie reklamy byly v té dobé stale velmi
omezené, inzerenti zacali intuitivné volit strategickd mista a nacasovani pro vylepovani
plakati s ohledem na ocekavanou viditelnost a zasah publika (Daou 2021). Tento pfistup
vedl ke vzniku profesiondlnich reklamnich agentur. Prvni reklamni agentury vznikly na
zacatku 19. stoleti nejprve v Anglii a pozd¢ji ve Spojenych statech. Pro porovnani, prvni
reklamni agentura na ¢eském uzemi vznikla aZ v roce 1927 (Vysekalova 2023, str. 47).

Ve 30. letech 19. stoleti na scénu dostaly pestrobarevné velkoformatové plakaty. Vznikly
ve Spojenych statech, ale nejvétsiho rozmachu dosahly v Pafizi. Jednalo o mistrné
zpracované reklamni materidly Casto vysoké umélecké hodnoty. Na jejich tvorbu byli
najimani véhlasni malifi t¢ doby. Mezi nejzndmé;jsi patfil Cesky malii Alfons Mucha, ktery
proslul tvorbou plakati k divadelnim hram herecky Sarah Bernhardt. Dal§im vyznamnym
jménem byl Henri Toulouse-Lautrec a jeho ikonické plakaty zvouci navstévniky do

patizskych kabarettl, které se staly neodmyslitelnou soucasti podoby mésta.
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Obrazek 2 Gismonda a Tourné du Chat noir
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Tyto velkoformatové plakaty byly predchiidci dnes nejvice vyuzivaného néstroje
outdoorové reklamy — billboardu. Kolébkou jejich rozvoje byly Spojené staty americké. Pro
dosazeni co nejvétsi efektivity vyuziti prostoru kreslifi Casto kreativné experimentovali
s novymi formami a rozméry. Neexistoval standardizovany rozmér billboardu a ¢asto byly
rué¢né malované.

V 60. letech 19. stoleti doslo v oblasti billboardové reklamy k zasadnimu posunu, kdyz
zména zakond umoznila soukromym spolecnostem nakupovat venkovni plochy, které
nasledné¢ mohly vyuzivat pro umistovani billboarda. Tato udélost odstartovala reklamni
boom. V 70. letech 19. stoleti ve Spojenych statech existovalo jiz pies 300 spolec¢nosti, které
se zabyvali malovani napisii a vyvések. Praveé kvili raketovému rtistu tohoto odvétvi vznikla
vseverni Americe asociace Outdoor Advertising Association of America (OAAA)®.
Jednalo se o sdruzeni poskytovatelti reklamy na nédrodni Grovni, které mélo za cil zlepsit
porozuméni plakatové reklamé jako médiu a zavést jednotna pravidla. Nedlouho poté byl
predstaven prvni standardizovany rozmér billboardu. Ten se skladal z 24 listi k sobé
sestavenych plakati s celkovou tiskovou plochou o rozmérech 8'8" x 19'6", ohrani¢enou
rameckem (Caceres 2022).

Zacatek 20. stoleti osvitil francouzsky inzenyr George Claude svym ,,tekutym ohném®,
neboli neonem. Ten se zdhy stal velmi vyhleddvanym médiem pro tvorbu velkych
venkovnich népist.

V Ceském prostiedi se reklamé, na rozdil od Francie ¢ Spojenych stati, pfili§ nedafilo.
Vsudyptitomny rakousky vliv novotam pfiili§ nepfal a reklamu znaéné byrokraticky
omezoval. Oblibenym médiem té doby byly reklamni plakaty a také smaltované plechové
cedule, které se nejCastéji umistovaly na zdech doml nebo nad dvefe obchodi
(Vrabalova Flassig 2019).

VéEtsi pozornost propagace ziskala ve 20. letech, kdy se na naSem uzemi objevila prvni
svételnd reklama. Zaroven se celé odvétvi zacalo profesionalizovat a zacaly se potadat rizné
soutéze, naptiklad v aranzovani vykladnich skiini (Vrabalova Flassig 2019).

Skutecnym pritkopnikem propagace v ceském prostiedi byl Tomas Bata, ktery kromé
kvality svych vyrobkii velmi sézel i na jejich propagaci. Spole¢nost Bat'a méla velké
reklamni oddé€leni, které tvofilo propagacni materidly po vzoru velkych zahrani¢nich firem.
Produkovalo v§e od naborovych letdkt, ¢i podnikovych brozur, po reklamy v rozhlase az po

reklamni diapozitivy promitané v biografech (Vrabalova Flassig 2019). Vznikaly cilené

26 Cesky téz Americka asociace venkovni reklamy

22



reklamni kampané zaméfené na konkrétni skupiny zdkaznik. Na konci 30. let se k nam
dostaly 1 velké neonové reklamy, které se staly symbolem modernity a méstského zivota,
a zacaly se objevovat na hlavnich obchodnich tfidach a v centrech mést. Neony svymi
zivymi barvami a jasem piedstavovaly novy zplsob, jak pfitdhnout pozornost Siroké
vetejnosti.

Tento slibny rozvoj vSak byl bohuzel pterusen druhou svétovou vélkou, ktera pfinesla
politick¢ a ekonomické zmény, a reklama, podobné jako mnoho dalSich odvétvi, byla
vyrazné omezena. Ani po valce se situace nezlepsila, nebot’ k moci se Ceskoslovensku
dostala komunistické strana a reklama se stala néstrojem ideologické propagandy.

Propast mezi urovni reklamniho odvétvi ve svobodnych zemich a v Ceskoslovensku se
postupné zvétsovala. V zemich na zapad od Zelezné opony se reklamni primysl dale vyvijel,
inovoval a vyuZzival nové technologické 1 kreativni nastroje, zatimco u nés se reklamni
¢innost zuzila na minimum. Napiiklad roce 1964 byl ve francouzském Lyonu instalovan
prvni pfistfesek u autobusové zastavky, ktery obsahoval zabudovanou osvétlenou reklamni
vitrinu. Které jsou dnes jiz neodmyslitelnou soucéasti méstského mobiliaie (Caceres 2022).

Po Sametové revoluci vroce 1989 doslo s nastupem trzniho hospodarstvi k oZziveni
marketingového sektoru. Nové politické a ekonomické prostiedi umoznilo rozvoj podnikani
a s nim 1 komer¢ni reklamy. Zahrani¢ni firmy, které vstoupily na nas trh pfinesly nové trendy
a inovace do reklamni praxe. Zahrani¢ni firmy pfinesly do CR nové trendy a reklamni
techniky, které reklamni agentury zacaly adaptovat na mistni podminky. Tak doSlo
v implementaci standartnich reklamnich formati pouZivané formaty venkovni reklamy, byly

prejaty ze zahraniCi a adaptovany na ¢eské podminky.

3 Inovativni formaty venkovni reklamy

Out of home reklama je unikatni nejen svou schopnosti dlouhodobé¢ ptisobit na vefejnost
prostfednictvim opakovaného vystaveni reklamniho sdé€leni, ale také svou adaptabilitou na
technologické inovace. V poslednich letech dochézi k dynamickému rozvoji tohoto
reklamniho segmentu, a to pfedevsim diky nartstu vyuziti digitalnich technologii, jako LED
obrazovky nebo holografické projekce. Tyto inovativni formaty nejenze diky své vizualni
atraktivité pfitahuji vice pozornosti, ale také umoziuji personalizovat zobrazovana sdéleni
a interagovat s cilovou skupinou. PfestoZze nové technologie postupné meéni podobu

venkovni reklamy, vétSina dostupné odborné literatury se stale primarné zameétfuje na
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zkoumani tradi¢nich reklamnich formatd. Digitalni formaty zvySuji schopnost venkovni
reklamy oslovit riznorodé cilové skupiny v ménicim se medidlnim prostfedi a oteviraji tak
tvlircim kampani nové moznosti. Tento vyvoj propojuje tradi¢ni pfistupy s modernimi
digitalnimi technologiemi a posiluje roli venkovni reklamy jako dynamického a efektivniho
komunika¢niho kanalu.

Cilem této kapitoly je proto poskytnout piehled o soucasnych trendech a technologiich,
které¢ formuji budoucnost venkovni reklamy. Prvni ¢ast se zaméii na klicové nastroje
vyuzivané v moderni outdoorové reklamé, piiCemz zvlaStni pozornost bude vénovana
digitalizaci jako fenoménu, jenz pietvaii cely obor. Nasledné budou piedstaveny vybrané
priklady inovativnich formatu, které propojuji tradi¢ni a digitalni pristupy, které prinasi do

vetejného prostoru Prahy nejvétsi zmeénu.

3.1 Digitalizace venkovni reklamy

Digitalizace venkovni reklamy zésadnim zplsobem zménila proces realizace
reklamnich kampani. Tradi¢ni proces ptipravy kampani, jak jej popisuji odborné publikace
(napf. Vysekalova 2018, Barta 2009), byval ¢asové narocny a zahrnoval komplikované
planovani obsazenosti ploch, jejich nakup a technické lhiity na instalaci. Coz mélo velky
vliv na efektivitu kampané a neposkytovalo inzerentiim dostatek flexibility.

Digitalizované formaty venkovni reklamy, oznaGované jako Digital Out-of-Home?’,
tuto nevyhodu odstranuji. DOOH forméty piinaSeji moderni technologické feseni tradi¢niho
formatu, kdy papir nahradily digitalni obrazovky a lepice pocitacovy software.

Reklamni plochy jsou propojené s internetem, coz umoziiuje spravu obsahu prostrednictvim
vzdaleného ptistupu. Tim doslo k zdsadnimu zkraceni doby potitebné na ptipravu kampani,
kdy reklamni materialy 1ze elektronicky odeslat a naplanovat jejich promitani jiZ do 24 hodin
pied jejich zobrazenim (Mindsquared 2024).

Diky zkraceni doby ptipravy kampani a vyssi flexibilit¢ mohou byt sd€leni cilovému
publiku komunikovana novym zptisobem, kdy DOOH forméty do vetejného prostoru novy
koncept real-time marketingu®®. Reklamni nosi¢e se tak stavaji komunikaénim médiem,

které¢ umozituje ménit obsah podle aktudlni situace a potieb, napt. upravovat ceny, zafazovat

27V praci téz pod zkratkou DOOH

28 Real-time marketing neboli éesky marketing uskute¢fiovany v reilném ¢ase je koncept, kdy firmy okamzité
reaguji pfedevsim prostiednictvim socidlnich siti na aktudlni udalosti nebo trendy. Jeho cilem je zaujmout a
byt soucasti déni, kdy spravné provedend kampan dokaze vyvolat pozitivni emoce a vedou k pozitivnimu
vnimani znacky.
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specialni nabidky nebo reflektovat pocasi a denni dobu. Tyto prvky tak vyrazné zvysuji

relevanci a pfitazlivost zobrazovanych sdéleni (Instinct agency).

SPARTA PRAHA

gooaaoL

Obrazek 3 Ukazka prvni real time kampané spolecnosti Sazkabet

DOOH formaty rovnéz piispivaji ke zlepSeni estetiky vetejného prostoru. Vzhledem
k dynamické povaze digitalnich obrazovek mohou byt reklamy ptizpisobeny konkrétnim
lokalitdm a ¢asovym obdobim. Tato funkce miize pfispivat snizovani vizualniho smogu®
tim, Ze omezi permanentni ptisobeni reklam ve vefejném prostoru. Podle Mcquire (2010,
str. 572) obrazovky zaroven ozivuji lokalitu svou pfitomnosti, davaji tak mistim novy tcel
a podporuji inkluzivni povahu vetejného prostoru.

Diky digitalnim technologiim je také mozné eliminovat zastaralé papirové plakaty a
zamezit jejich vizualnimu znehodnoceni vlivem pocasi nebo vandalismu. Vzhledem k
rostoucimu zdjmu o ekologické a udrzitelné reklamni formaty je nezbytné zminit také
environmentalni pfinosy DOOH technologii. Digitalni obrazovky eliminuji potfebu
papirovych plakatt a tiskovych materiall, coz vede ke snizeni odpadu a emisi spojenych s
vyrobou, distribuci a likvidaci tradi¢nich reklamnich ploch. Moderni obrazovky a LED
panely vyuZivaji technologie s nizs§i energetickou ndro¢nosti, coz snizuje jejich dopad na

zivotni prostfedi (Belz a Peattie 2012, str. 280).

2 Jednou z hlavnich charakteristik vizualniho smogu je jeho prostorova permanence, tedy Ze je pozorovatel
nucen jej spatiit. (Fullerova)
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3.2 Rozsirena realita

Jiz v roce 2009 upozornil Dusan Pavll na oslabovani tradi¢niho masmedidlniho
reklamniho vlivu a potfebu hledat nové formy reklamni tvorby, které by vice zapojovaly
cilové publikum do procesu komunikace a ptetvarely ho na aktivniho spolutviirce sdéleni
(Pavli a kol. 2009, str. 12).

Tento apel se odrazi i v nejnovéjsich technologickych reklamnich trendech. Jednim
z nejvyraznéjSich je implementace Computer Generated Imagery (CGI), kterd rozsifuje
moznosti kreativniho zpracovani outdoorové reklamy.

CGI umoziuje vytvaret fotorealistické 3D vizualizace, jez jsou zaclenény
do vetejného prostoru prostiednictvim rozsifené reality zobrazené mobilnimi telefony. Tato
technologie neptispiva pouze k vizudlni atraktivité reklam, ale také k jejich interaktivnimu
a viralnimu potencialu. Takzvané Fake OOH® nahrazuji fyzické objekty na mistech, kde
by redlna instalace byla technicky nebo financné neproveditelna.

Podle medialni agentury Mindsquared je tato technologie jednim z hlavnich trendd roku
2024 sektoru venkovni reklamy a ptedpoklada jeji dalsi rozvoj. Protoze posouva hranice
reklamy, pfinasi nové zplsoby propojeni fyzického a digitalniho svéta, kde reklama nejen
informuje, ale také aktivné zapojuje, bavi a obohacuje vefejny prostor (Mindsquared

2024, str. 20).

@ oo Zobrazit prfil
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44 610 To se mi libi

skodacr

Taky uZ oblékite dresy? cz@ o #skoda #skodacr #iihf24 #hokej
#domacihokejovapohadka #ceskynarodak #ceskyhoksj #mistrovstiisveta #hokej24
Zobra 88 komentsfi

Obrizek 4 Ukdzka rozsiiené reality od firmy Skoda

30 Virtudlni reklamni prvky
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3.3 3D digitalni billboard

Obrazek 5 Ukazka kampané od Komercni banky na 3D digitalnim billboardu

3D digitalni billboard je vizudlné plsobivy format outdoorové reklamy, ktery
vyuziva optického principu znamého jako ,anamorfni perspektiva“. Anamorficka
perspektiva byla uzivana jiz v renesan¢nim ¢i baroknim umeéni. Tato technika spociva v
deformaci obrazu, ktery pii pohledu z urc¢itého thlu vytvafi iluzorni 3D efekt. Podobné jako
barokni umélec Francesco Borromini, ktery precizné vypocital zkresleni perspektivy k
vytvoieni iluze hloubky, vyuzivaji dnesni navrhafti billboardt 3D softwary a algoritmy pro
presné prizptisobeni vizuali optimalnimu uhlu pohledu divdka pro pfitdhnuti jejich
pozornosti v pfeplnéném méstském prostiedi.
,,Pro zobrazovani se uziva rohova LED obrazovka vyuziva kombinaci technik 3D
a anamorfni projekce, které spolecné vytvareji efekt trojrozmérného obrazu. Ten se diky
specialnimu promitani jevi jako prirozeny pouze z urciteho uhlu. Vysledkem je plasticky
efekt, ktery reaguje na pohyb divdkii a perspektivu pozorovani, ¢imz pritahuje pozornost
a zanechava trvaly dojem. Technologie, kterou tato obrazovka pouziva, umozinuje adaptaci
svitivosti v zavislosti na svetelnych podminkach, coz zajistuje optimdlni viditelnost
v jakoukoliv denni dobu. Digitalni 3D billboard je schopen zobrazovat statické jak JPG, tak
i videa ve 2D c¢i 3D (Media 2024).
Tyto LED obrazovky spadajici do kategorie Premium OOH?!, ty umoZiiuji obohatit

kampaii o podminky, které ovlivni, jaké médium se bude v dany moment piehravat. Spoty

31 Téz uzivana zkratka POOH
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se mohou alternovat az podle 6 podminek>?, které lze libovolné kombinovat a vytvaiet tak
komplexni narativ scénare kampané. Kdy je mozné naptiklad vytvofit reklamu, kterd bude
odpocitavat dny do uvedeni produktu na trh a kazdy den ¢islo bude sama ménit. Vétsiho
efektu lze také dosdhnout naprogramovanim kampané tak, aby se ménila dle aktualnich
meteorologickych podminek a interagovala vic s okolim. Meteorologicka data ziskavé na
zaklad¢e GPS zaméteni obrazovky z aplikace OpenWeather. Diky svému technickému feSeni
ziskava veskera data pro svilij provoz v redlném Case a zaroven a neni tak tfeba obrazovky
vybavovat zadnou formou méficich zatizeni.

Poprvé se u nds tento format objevil vroce 2022, pted prazskym nakupnim
centrem Metropole Zli¢in. 3D billboard byl umistén na voln¢ stojici konstrukci, na kterou
byly zavéseny LED obrazovky s celkovou plochou 80 m? (MediaGuru). Jednalo se viak
pouze o kratkodoby pocin v kampani British American Tobacco na jejich produkt. Stalého
zatazeni mezi druhy outdoor reklamy doséhl tento format az na v dubnu roku 2024, kdy byl
instalovan na roh obchodniho centra Harfa, smétujiciho ke stanici metra a O2 Arené. Jedna
se o soustavu LED obrazovek sesazenych do tvaru pismene L, o strandch 13,5 a 5,8 metru
na Siftku a 4,8 metru na vySku (Media 2024). Prvni odvysilané kampané, vzhledem
k umisténi a terminu instalace pied mistrovstvim svéta v lednim hokeji, které¢ se konalo
v sousedni hale, se zaméfovaly na hokejovou tematiku. Prizptisobenim zobrazovanych spott
aktualnimu déni a okolnimu prostiedi, doSlo k zaclenéni 3D digitalniho billboardu

do vizuélniho vetejného prostoru a velmi pozitivnim ohlasiim na promitané kampané.

32 Alternovat spoty je mozné na zakladé venkovni teploty, aktualniho pocasi v mist¢ umisténi nosice, UV

indexu, pfislu§ného dnu v tydnu, na zéklad¢ trendujicich tagh nebo urcitého casu.
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3.4 LED Media System

Obrazek 6 Ukdazka LED Media system ¢.1

LED Media system®? je zobrazovaci systém vyuZivajici sérii LED paneli umisténych
za sebou na sténdch tunelu metra. Systém funguje na principu animace. jednotlivych
panelech je staticky zobrazovéna vzdy cast sd€leni, pti¢emz diky pohybu vlakové soupravy
metra a setrvacnosti vnimani lidského oka vytvaii dojem plynulého obrazu ¢i videa (Praha).
I pfes novost technologického feSeni neni LED Media systém nécim do této chvile tplné
nezndmym. Podobny zobrazovaci mechanismus byl vyuZzivan jiz na ptelomu 19. a 20. stoleti,
a to ve formé kineografti*4, které byly tehdy velmi populdrnim prostfedkem vizualni animace
(Fouché). Jednalo se stejné jako u LM systému o soubor statickych obrazk, které ale byly
uspotadany za sebe v malém blocku, pfi¢emz rychlé listovani stranek vytvarelo optickou
iluzi pohybu. Tento efekt animace vznikal pouze diky lidskému oku a jeho schopnosti
vnimat jednotlivé obrazy jako plynuly pohyb, tedy bez potieby dal§iho zobrazovaciho
mechanismu. Oproti tomu v modernim LMS systému, ktery je vyuZivan v prazském metru,
jsou listy s obrazky nahrazeny 386 LED panely, které jsou rovnomérné rozmistény v tunelu
metra v délce 200 metri. Pohyb vlakové soupravy zde plni obdobnou funkci jako listovani
v kineografu — pii rychlosti vys$si nez 60 km/h dochazi k vytvoteni plynulého obrazu ¢i

videa.

33 Déale uzivan nazev LMS nebo LM systém
34 Téz nazyvanych flipbook
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Obrazek 7 Ukazka LED Media system ¢.2

Praha je prvni metropoli ve sttedni a vychodni Evropé, ve které je tato technologie
vyuzivana. Systém byl poprvé spustén v listopadu roku 2023 na lince metra A, v tiseku mezi
stanicemi metra Dejvickd a Bofislavka. Tento usek byl zvolen nejen kvili vhodné
infrastruktufe, ale také diky vysoké frekvenci cestujicich, coz zajist'uje optimalni viditelnost
a efektivitu systému. Instalace LMS zde piedstavuje kombinaci technologické inovace
a praktického vyuziti modernich médii v mé&stském prostiedi. Zaroven se jedna o zajimavou
moznost, jak mize byt méstskd doprava obohacena o vizudlni a informaéni technologie,
které piinaseji nejen estetickou hodnotu, ale i nové zplisoby komunikace s vefejnosti®®. Pii
testovacim provozu, na podzim roku 2023 LMS neslouZzil jako reklamni plocha, ale

zobrazoval zpravy informac¢niho charakteru nebo na statni svatek Dne boje za svobodu

35 Idea komunikace s vefejnosti prostfednictvim obrazovek umisténych ve vefejném prostoru neni v evropském
kontextu né¢im nezndmym. Piikladem mize byt Velka Britanie, ve které byl od roku 2003 realizovan projekt
Public Space Broadcasting (¢esky promitani ve vefejném prostoru), kdy byly v méstském vefejném prostoru
instalovany velkoplosné obrazovky, které slouzily jako centra sdileni zazitkd, napiiklad pifi sledovani
vyznamnych sportovnich udalosti, kulturnich pfenosti nebo promitani vefejnych informacnich sdéleni. Cilem
tohoto projektu bylo zlepSeni kvality vefejného Zivota a podpora komunitni soudrznosti Navzdory pozitivnim
ohlasim vsak musel byt ukoncen, kvtli nedostatku financnich prostiedkt na jeho provoz. Projekt fungoval na
neziskovém modelu a veskeré ptijmy pochazely z verejnych prostredki a granti. (Mcquire 2010, str. 568-76)
Oproti tomu LED Media systém prazského metra funguje na ¢isté komerénim modelu, ¢imz dokaze generovat
dostate¢né mnozstvi finanénich prostiedka k pokryti jeho naklada. Uskalim vyuziti LMS pro nekomeréni
komunikaci s vefejnosti miize byt samoziejmé to, ze provozovatel bude prioritizovat zisk pfed rozvojem
moznosti komunikace s vefejnosti.
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a demokracii cestujicim zprostiedkovaval vizudlni pfipominku udélosti ze 17.11.1989
(Chodil 2023).
Druhy LM systém byl uveden do provozu v prosinci roku 2024, na trase metra B

mezi stanicemi Karlovo namésti a Andél3®

. Pficemz v dalsich letech by se mél podle podle
V budoucnu se budou moci cestujici s timto informacné-reklamnim systémem setkavat
Castéji. Prazské metro totiz disponuje 36 tunely, splitujicimi technické naroky této

technologie a jiz v roce 2025 budou instalovany dal§i LM systémy.

3.5 Digitalni CLV

Digitalni CLV?’ | je zastupcem vyse popsaného DOOH média, predstavujici dalsi
vyvojovy stupeni velmi oblibeného reklamniho formatu citylight vitrin. Klasické citylight
vitriny, jak jiz nazev napovidd, jsou tvotfeny sklenénou vitrinou s osvétlenim, do niz je
vlozen reklamni plakéat. Diky nasviceni je viditelnost plakédtu zajiSténa i za snizenych
svételnych podminek. Novéjsi modely téchto vitrin byly vylepSeny technologii zvanou
scroll, umoziujici rotaci az 3. plakath umisténych na spoleéném vélci, ¢imZ je mozné
reklamni sdéleni ménit.

Oproti tomu digitalni CLV jsou technologicky mnohem dal. Jejich plocha je tvotena displeji,
obvykle ve form¢ LCD nebo LED paneld, které umoziuji vyssi miru kreativity zobrazeni.
Mohou zobrazovat vSe od klasickych plakati, prevedenych do digitalni podoby, ptes
animace a videa, coZ zvySuje miru atraktivity u publika. MoZnost kreativnéjsiho zpracovani
kampané vyznamné podporuje zapamatovatelnost reklamniho sdéleni. Podle vyzkumu®® m4
publikum v metru pry az o 60 % delsi interakci s kampani zobrazenou na digitalnim CLV
ve srovnani s klasickym, statickym CLV. Zaroven digitdlni CLV vyznamné& zvySuji i zasah
kampané, diky svému modernimu formatu maji az o 24% vyssi pocet shlédnuti. Neni tedy
divu, Ze se digitalni CLV stavaji stale popularn€jSim nastrojem nastroj venkovni reklamy,
zejména v ruSnych dopravnich uzlech, jako je metro, kde se publikum casto pohybuje a ma

omezeny ¢as na zpracovani reklamnich sdéleni.

36 Pi psani této prace se naplno projevila tekutost modernity, kdyz byl do provozu uveden druhy LM systém,
ktery byl v piivodni verzi uveden pouze jako diskutovana varianta dalsiho rozsiteni.

37 Neboli Citylight vitriny

38 Podle soukromého vyzkumu spole¢nosti Metrozoom, dodavatele reklamnich ploch. Vyzkum byl uvetejnén
na jejich webovych strankach.
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Velkou vyhodou je také moznost vyuziti digitalnich CLV jako nastroje tzv. real time*’
marketingu a byt tak jest€¢ vic ve spojeni s publikem. Prvni takova kampain byla spusténa
vroce 2021. Spole¢nost Sazkabet nasadila dynamickou kampai, ve které méli Prazané
moznost sledovat v redlném cCase pienosy stavu fotbalového nebo hokejového zapasu.
Obrazovky zobrazovaly skore, ¢as, a hlavné aktualni sdzkovy kurz (BigMedia 2021).

Dalsi inovaci, ktera digitadlnim CLV zajistila misto v tomto vyctu je moznost obohatit
promitané video o 3D animaéni prvky, stejné, jako je tomu u 3D digitdlnich billboarda.
Zkreslenim obrazu anamorfickou perspektivou je mozné dosdhnout dojmu objektu

vystupujiciho z plochy a tim umocnit vizualni a emo¢ni u¢inky prezentace.

3.6 Metro poster

Obrazek 8 Metroposter

Metro poster je v této praci jedinym zastupcem &isté offlinového*® formatu venkovni
reklamy. Jedna se o unikatni a neptehlédnutelny format uzivany k propagaci v prostorech
metra. Tento format zahrnuje sérii polepi stén nebo sttedovych pasi eskalatort, které mohou
dosahovat délky od 3/4 metru az po 26 metri. Reklamni sdéleni tak nejsou omezena pouze
na kusé informace v rameccich u eskalétord, jak tomu bylo v minulosti, ale mohou vypravét

souvisly ptibéh, ktery imerzné obklopuje cestujici po celou dobu jizdy na eskalatorech

40 Offlinové reklamni formaty jsou druhem reklamy, ktera neni pfi svém provozu zavisla na internetu.
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(BigMedia). Dlouha doba*' expozice a moznost vytvofeni poutavého vizualu vyrazné
snizuje riziko ptehlédnuti reklamy, oproti tradiéné vyuzivanym ramecktim. V soucasnosti
se s metro postery mohou cestujici prazského metra setkat na stanicich And¢l, Namésti

Republiky a Karlovo namésti.

3.7 HLV

HLV*? neboli Holographic Light Vitrine jsou sklenéné bezramové vitriny, které diky
holografické technologii vytvari trojrozmérny obraz objektli bez nutnosti noseni specidlnich
bryli nebo vyuziti jinych zobrazovacich zatizeni. Holografické vitriny jsou osazené na kazdé
stran¢ sadou holografickych displeji, kolem kterych je prostor utésnény skly. Rotujici
lopatky s LED paskami uvnitf vitriny vytvateji o¢ni klam s levitujicimi trojrozmérnymi
obrazy (Media 2024).

Svou konstrukci patii HLV mezi indoor reklamni formaty a v Praze je lze bézné
spattit naptiklad v ndkupnich centrech, které jsou podle jejich tviircii mistem s nejvétsim
potencidlem pro jejich vyuziti. Zinterniho prizkumu “**vyrobce HLV spolegnosti
HoloMotion vyplyva, Ze by reklamdm zobrazovanym touto technologii méli lidé vénovat o
79 % vice pozornosti oproti tradicnim formatim venkovni reklamy. Tyto vlastnosti mohou
u reklamni kampané prispét az k 35% nartstu trzeb propagovanych produktt ¢i sluzeb.
(HoloMotion) Kromé dlouhodobé prezentace jsou vitriny vhodné i pro kratkodobé vyuziti,
napiiklad na vystavach a veletrzich. Pfi kterych vyuzivaji své schopnosti poutavého
zobrazeni prezentovanych produkti a propojeni s interaktivnimi prvky (HoloMotion).

Na rozdil od vétSiny reklamnich formatt, prevzatych do ¢eského marketingového
prostiedi ze zahrani¢i, jsou holografické vitriny ryze ¢eskou technologickou inovaci, ktera

se za¢ind prosazovat i v zahranici.

4 Dle méfeni spole¢nosti BigMedia je doba expozice u nejdelsiho metro posteru, umisténého ve stanici
Namésti Republiky az 44 sekund. (BigMedia)

42 Téz nazyvané holopanely

4 Vysledky priizkumu byly zvefejnény na webovych strankach vyrobce, proto je nutné brat tyto zavéry
s rezervou, jelikoz u dat nebylo zvefejnéno, jakym zptisobem probihalo métfeni nebo na jak velkém vzorku byl
prizkum proveden.
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4 Verejny prostor

# 5 jeho

Vetejny prostor je Siroce uzivanym pojmem, ktery byva tradi¢né spojovan
fyzickou podstatou, zahrnujici geograficky lokalizovand mista, jako jsou ulice, nameésti,
parky ¢i obchodni zény. Tato mista jsou charakteristickd svou dostupnosti a uréenim k
volnému uzivani. Popis vefejného prostor nelze redukovat pouze na jeho fyzickou slozku,
jelikoz zahrnuje také svou nehmotnou dimenzi, kterd je tvofena socialnimi a kulturnimi
institucemi (Matéjii 2003, str. 225). Praveé prostiednictvim téchto nehmotnych aspektt ve

vetejném prostoru dochazi k formovani ,,vefejnosti®, a to prostrednictvim diskurzi, interakci

a sdilenych hodnot.

4.1 Meéstsky verejny prostor

Veftejny prostor je klicovym prvkem v utvareni méstského prostedi. Jak uvadi Pavla
Melkova ve svém ¢lanku Role vetejného prostoru v soucasné tvorbé méesta, méstsky vetejny
prostor neni pouze fyzickym mistem, ale 1 ideovou strukturou, kterd ztélesnuje sdilené
kulturni hodnoty a formuje socialni dynamiku méstského zivota. V kulturné-spolecenském
rozméru je platformou pro setkdvani, komunikaci, zdbavu a kulturni vyménu, ¢imz vytvari
zaklad pro kolektivni identitu a socialni soudrznost (Melkova 2014, str. 73).

Soucasna mésta vSak Celi mnoha vyzvam, které ovliviiuji charakter a funkce vetejnych
prostord. Spolecnost se musi vyrovnavat s fragmentarizaci a individualizaci prohlubujici se
diky rychlému technologickému rozvoji. Podle McQuira (2010, str. 571) se migrace
elektronickych obrazovek do méstské krajiny se stala jednim z nejvyrazngjSich a
nejvlivnéjSich trendi soucasného urbanismu.

Jak uvadi Melkova (2014, str. 71), digitalizace ve spojeni s globalizaci vedly ke
vzniku virtudlnich prostorti, které stiraji nejen zakladni zazité predpoklady hmotného
redlného zékladu vetejného prostoru, ale 1 nezbytnost fyzické angazovanosti jeho aktéra.
Tento vyvoj vedl k oslabeni tradi¢nich roli vefejného prostoru a jeho propojeni se
spolecenskymi hodnotami. Habermas (2000) oznacuje masova média za ptivodce naruseni

svébytnosti privatni i vefejné sféry, kterd se tak stavd mistem spotieby a ne debat.

“ Takto vefejny prostor pojimaji ve svych napiiklad International Encyclopedia of Human Geography
(Kitchin a Thrift 2009)
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S nastupem spotiebni kultury celi mésta vyzvam spojenym s komodifikaci, ktera
pretvaii podobu vefejnych prostor tim, ze je vyuzivd jako zdroj piijmul, napiiklad

prostiednictvim instalovani v této praci rozebirané venkovni reklamy.

4.2 Kategorizace verejného prostoru

V odborné literatuie byva pojem verejny prostor Casto stavén do dichotomie ke svému
protipolu, pojmu soukromy prostor. Toto déleni neni vydobytkem novodobé sociologie, ale
objevuje se jiz v dob¢ antiky napiiklad v konceptu veiejného a soukromého v fimském pravu
(Mat&jti 2003, str. 225). Kdy prava verejnd® se tykala otazky zajmi fimského statu a prav
na ucast na rozhodovéni ve vetejnych institucich, tedy otdzkou participace ve vetfejném
zivoté. Oproti tomu soukromd*® prava se zabyvala ponejvice rodinnymi, dédickymi ¢&i
majetkovy zalezitostmi, které ovliviiovali fungovani rodiny (Mat&ji 2003, str. 225). Takto
striktni rozdé€leni je spiSe teoretické, jelikoz v realité se obé sféry prolinaji. Soukromy
prostor mlze ovliviiovat vefejny napfiklad prostfednictvim stfetu z4jml pifi vykonu
vetejnych funkci ¢i soukromych skandalG propiranych na vefejnosti. Zatimco vefejny
prostor pronika do soukromi prostfednictvim médii a internetu.

Veftejny prostor byl jednim z dilezitych témat sociologie mésta druhé poloviny 20.
stoleti. (Mat&jii 2003) Mnozi sociologové se snazili o hlubsi poznéni a syntézu jednotlivych
definic. Rozdélovali je na zdkladé¢ zpisobt jejich uziti, kdy vétsina definic zahrnuje n¢kolik
zakladnich charakteristik, kterymi jsou (A) multidimenzionalita, (B) normativita a (C) vztah
(relace) mezi soukromou a vetejnou sférou (Pospéch 2013, 77).

Tato préce se opira o syntézu dil¢ich definic, které nabidli Walter Siebel a Jan Wehrheim
ve svém cClanku Security and The Urban Public Sphere (2006). Tito autofi navrhli
kategorizaci vetejného prostoru na zaklad¢ typa jeho vyuziti, coz poskytuje systematicky
ramec pro analyzu vztahu mezi vefejnym prostorem a venkovni reklamou. Vetejny prostor

kategorizuji v protikladu k soukromému prostoru a zaroven jej rozdéluji do ¢tyfech dimenzi.

4 Lat. Ius publicae
46 Lat. Ius private
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Legalni dimenze
- Vefejny prostor se fidi pravidly vetejného prava, oproti tomu soukromy
prostor je fizen pravidly soukromého prava, kdy vlastnik je hegemonem,
ktery mize urCovat rozsah ¢i ucel uzivani jeho majetku.
2. Funkcionalni dimenze
- Vefejny prostor, zahrnujici naptiklad namésti a ulice, slouzi primarné pro
ucely trhu a politiky. Soukromé prostory, jako jsou firemni budovy
¢1 domécnosti, jsou naopak urceny piedevsim pro produkci a reprodukei.
3. Sociélni dimenze
- Vefejny prostor predstavuje ,,scénu”, kterd je mistem stylizovaného,
spolecensky vytiibené¢ho chovani skytajici anonymitu. Soukromy prostor je
naopak ,,zakulisim* poskytujicim prostfedi intimity, emoci a domaci pohody.
4. Materidlni a symbolickd dimenze
- Architektonické a méstské prvky, jako je design, materidly a symboly,
vytvafeji vizudlni rozdily mezi vefejnym a soukromym prostorem, ¢imz
podporuji jejich odlisné pravni, funkéni a socidlni role

(Siebel et al. 2006, str. 20).

4.2.1 Legalni dimenze

Venkovni reklama je nedilnou soucasti vetejného prostoru, jejiz vetejnopravni
regulace je dulezitym faktorem k zajisténi estetiky, bezpecnosti a poradku v méstském
prostiedi. Pravni rdmec regulace venkovni reklamy je v Cesku tvofen souborem nékolika
predpist, které stanovuji podminky pro umistovani reklamnich zafizeni a jejich obsah.

Univerzilni zdkonnou normou upravujici umistovéni trvale instalované*’ reklamy
na vefejnych prostranstvich mést a obci je zakon €. 183/2006 Sb., 0 izemnim plianovani a
stavebnim radu (dale jen: stavebni zdkon). Proces udé€lovani povoleni, dohled a ptipadné
sankcionovani na zaklad¢ tohoto zédkona je zajiSt'ovani mistné ptislusnymi stavebnimi ufady.
Jedna se vSak pouze o regulaci velikosti ¢i mista umisténi v tomto zdkoné vymezenych
reklamnich z dGivodu zajiSténi bezpec€nosti, ne o regulaci obsahu, barev ¢i uzitych detailt

(Fullerova 2015, str. 15).

47 Jedn4 se o reklamu, kterd nema doasny charakter a je stabilné nainstalovana (napi. Billboardy, bigboardy,
citylight vitriny (CLV), prvky oznaceni provozoven nad 0,6 m2) (Fullerova 2023, str. 15)
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Regulace obsahu venkovni reklamy je upravena v zakoné €. 40/1995 Sbh., o regulaci
reklamy a o zméné a doplnéni zikona ¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a
televizniho vysilani, v platném znéni (dale jen ,,zdkon o regulaci reklamy*). Tento zédkon se
zamétfuje predevSim na ochranu hospodarské soutéze a stanovuje podminky pro Sifeni
reklamy tykajici se alkoholickych napojl, tabdkovych vyrobkt, 1é€iv a hazardnich her. I
kdyz se reklama ve vefejném prostoru zmiinuje pouze okrajove, na rozdil od stavebniho
zakona se tento pravni pfedpis vztahuje na Sir§i okruh venkovnich reklamnich nosica,
zahrnujicich nejen trvale instalované, ale i docasné formy reklamy. Dale zdkon poskytuje
meéstlim a obcim pravomoc v pienesené pusobnosti vydavat nafizeni o regulaci reklamy na
jejich uzemi. Dohled nad dodrzovanim téchto vyhlasek vykonava mistné ptislusny krajsky
zivnostensky ufad. (Fullerova 2023, str. 17).

Toto ustanoveni piiznava meéstim a obcim znac¢nou diskrecni pravomoc, coz

znamena, ze kazda obec muze k regulaci umistovani reklamy pfistupovat individualng.

4.2.2 Regulace venkovni reklamy v Praze

Jelikoz se tato prace zabyva prace mapovanim prazského vetfejného prostoru a jeho vztahu
k novym druhim venkovni reklamy, tak se popis pravni regulace zaméti prave na situaci
v nasem hlavnim mésté. Prvni pokus o regulaci vznikl na zaklad¢ méstské vyhlasky jiz roku
1906, ta reagovala na rostouci mnozstvi reklamnich ploch a jejich negativni vliv na vzhled
méstského prostiedi. Praha se tak stala prvnim méstem v Ceské republice, které pfistoupilo
k regulaci reklamy. Podle vyzkumu agentury IPSOS z roku 2023 je venkovni reklama pro
Prazany nejméné obtézujicim druhem reklamy, ale Ctyfi pétiny respondentli uvedli, Ze by
uvitali vétsi miru jeji regulace. (Kneblikova 2023) Reklama na tizemi hlavniho mésta je
v soucasné dobé regulovand pomoci vyhlasky, kterd uzemi Prahy rozdéleno do 3. zon. Mira

regulace reklamy se v nich li§i v zavislosti na historickém vyznamu dané oblasti.

1. Prazska pamatkova rezervace

Nejptisn¢ji regulovanou oblasti je prazska pamatkova rezervace, kterd zahrnuje
historické centrum mésta. Omezuje umist'ovani reklamnich plachet, billboardl a jinych
typil venkovni reklamy, které by mohly narusit historicky raz méstského prostoru. Na
uzemi této rezervace jsou zakazany vSechny reklamy, které¢ by mohly vizualné€ narusit
architektonicky a historicky vzhled budov a vefejnych prostor. Cilem této regulace je

ochranit kulturni dédictvi mésta, které je soucasti svétového dédictvi UNESCO.
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2. Pamatkové zony

Ve druhém pasmu, které zahrnuje Sir§i pamatkové zony, se pravidla regulace
reklamy soustfedi pifedev§im na ochranu charakteru meéstskych ulic a vefejnych
prostranstvi. V téchto oblastech je zakdzano umistovat reklamni plachty a bannery
na historické budovy, stejné jako reklamu na dopravnich prostfedcich, kterd by
mohla byt vnimana jako vizudlni smog. Déle je v téchto zonach zakazano rozdavani
letdkti a vylepovani plakath mimo uréend mista, coz ma za cil omezit nadmérné
mnozstvi komerénich materialti v méstském prostoru.
3. Ochranné pasmo

Tteti pasmo pokryva celé zbyvajici uzemi Prahy a plati podobna pravidla jako ve
druhém pasmu. Lisi se naptiklad v podminkach pro umistovani velkoformatovych
plachet na budovy. Ty nesmi byt nasviceny, mohou byt umisténé pouze na slepych
sténach budov a nesmi ptesahovat jejich okraje. Cilem této regulace je chrénit
vizualni vzhled Prahy a zajistit, aby reklama nenarusovala celkovy esteticky dojem

meéstského prostiedi. (Havel&partners 2021)

4.2.3 Funkcionalni dimenze

Funkcionalni dimenze rozliSuje mezi vefejnym a soukromym prostorem na zakladé
jejich ucelu a role ve spolecnosti. Vetejny prostor je kli¢ovou soucéasti méstského prostiedi,
jehoz hlavni funkci je poskytovat prostor pro spolecenské, ekonomické a politické aktivity.
Néamésti, ulice €1 parky slouZi jako mista pofadani kulturnich akci nebo vetejnych
shromdzdéni, umoznuji tak interakci mezi jednotlivei, podporuji obCanskou participaci
a slouzi jako zéklad pro demokratické procesy. Jak ukazuje Jirgen Habermas ve své knize
Strukturalni pfeména vetejnosti zdliraziiuje, Ze vetejny prostor hraje zasadni roli v utvareni
demokracie (Habermas 2000). Dle n& je ve vefejném prostoru uskuteciovan
celospolecensky dialog, ktery reflektuje a kritizuje vetejné zalezitosti a tim plni funkci
kontrolora demokracie. Tvrdi, Ze: ,, veSkeré politické jednani musi byt mozné pied verejnosti
prevést zpét na zékladnu zékond, které prokazaly svou obecnost a rozumnost pied vetfejnym
minénim “ (Habermas 2000, str. 190). Tento dialog je ditkazem pro¢ vetejny prostor mize
hrat roli v tvorbé a fungovani obCanské spolecnosti jako takové. Podobné vnima vefejny

I3

prostor napiiklad také Arendt, kterd jej oznacuje pojmem ,public realm*, tedy misto

politickych diskusi a projevil. Lidé se v ném mohou individudlné projevovat, setkdvat se
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a navazovat kontakty, které posiluji socialni soudrznost a pocit sounalezitosti mezi jeho
aktéry (Arendt 1998, str. 128).

Dalsi podstatnou charakteristikou vefejného prostoru je jeho pfistupnost. Vetejny
prostor je ptistupny vSem bez ohledu na jejich socialni, ekonomicky ¢i kulturni status, coz
je zasadni pro inkluzi a vytvafeni rovnosti ve spolec¢nosti. Pfestoze je vefejny prostor mistem
interakce a spoluprace, je také vystaven komer¢nim vliviim. Siebel a Wehrheim zdaraziuji
trzni funkci vefejného prostoru, ktera nabyva na vyznamu, zejména v kontextu méstského
rozvoje a komercializace.

Trzni funkce vefejného prostoru se projevuje v jeho vyuzivani pro komercni aktivity,
jako jsou pouli¢ni trhy, mobilni stanky nebo instalace reklamnich ploch. Tento proces,
oznacovany jako komercializace, pfeméiiuje vetejny prostor na prostiedi zaméfené na
ekonomické zisky, ¢imZ narusSuje jeho piivodni funkci jako mista obCanskych interakei
a ideji. Tento trend je odborniky vniman jako upadek verejného prostoru, ktery se z mista
ideji stdva konzumnim prostfedim. Hannah Arendt tento proces oznacuje za disledek honby
za osobnimi zisky (Arendt 1998). Ale v kontextu této prace se jednalo pravé o tuto
spoleenskou zménu, kterd byla jednou z hlavnich premis pro rozvoj venkovni reklamy,
popsany vyse, v kapitole o historii. V soucasnosti ma kazda dobfte viditelnd méstska plocha
velky reklamni potencial, coz méa za nasledek zahlceni vefejného prostoru reklamou.
Zprostfedkovatelé reklamnich ploch se snazi o ziskdni co nejvét§iho podilu vizudlniho
prostoru za ucelem vystaveni divaka reklamé na produkt, ¢i zboZi, které mu tdajné v Zivoté
chybi. S rozvojem marketingovych strategii doSlo k proniknuti novych forem propagace do
vefejného prostoru ¢imz doSlo dle Klein ke ,,znackovani méstské krajiny “ (Klein 2005,
str. 34).

Protikladem k vefejnému prostoru je prostor soukromy, je primarné spojen
s osobnim a rodinnym Zivotem a zajistuje podminky pro kazdodenni existenci jednotlivci.
Soukromé prostory zahrnuji nejen domovy, ale i soukromé kanceldie ¢i podnikatelské
prostory, které jsou definovany predev§im soukromym vlastnictvim a kontrolou. Hannah
Arendt ve své knize Vita activa: The Human Condition zdaraziuje, ze soukromy prostor
hraje klicovou roli v zajisténi ho zdzemi a fyzického pfeziti, coz je zakladni predpoklad pro
moznost ucCasti jednotlivce ve vefejném prostoru (Arendt 1998). Uvadi, zZe je
fundamentéalnim zdzemim pro lidskou existenci, protoze je prostorem, kde se vSe soustiedi
na individuélni a rodinné potieby, jako je prace, péce o domécnost a odpocinek. Jedna se

o prostor, do kterého mohou vstoupit jen urciti jedinci.
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Soukromé prostory se také Casto stdvaji mistem pro ekonomické aktivity, jako je
podnikdni, vyroba nebo poskytovani sluzeb. Tyto prostory jsou soucasti SirSiho
ekonomického systému, ktery zahrnuje vyrobu, distribuci a spotiebu, a slouzi k zajisténi
materidlnich a ekonomickych podminek pro jednotlivce a rodiny. V moderni spole¢nosti se
vSak hranice mezi soukromym a vefejnym rozostiuji, at’ jiz prostfednictvim pfenasenim
intimnich aspektd zivota do vefejné sféry prostfednictvim médii i privatizaci vetejného

prostoru.

4.2.4 Socialni dimenze

Socialni dimenze vefejného prostoru se zabyva vzorci lidského chovani
a interakcemi, které se vném odehrdvaji. Pro ilustraci tohoto konceptu vyuzili
Siebel a Wehrheim rozdéleni, jez ve své knize VSichni hrajeme divadlo pfedstavil Erving
Goffman(2018), ktery metaforicky pfirovnal socidlni interakce kazdodenniho Zivota
k divadelnimu predstaveni. Prostfednictvim pojmil z divadelniho prostiedi - scéna a zakulisi
popsal promény lidského chovani v zavislosti na socidlnim prostiedi a o¢ekavani ,,publika®.

V Goffmanové teorii se zhmotiiuje zndmé réeni o tom, Ze cely svét je jevistem, kdy
vefejny prostor oznacuje jako , scénu“*s. Lidé na scéné uvédomuji, Ze jsou ostatnimi
pozorovani a vystupuji proto jako herci, ktefi hraji své role podle internalizovanych
socialnich norem a kulturnich o¢ekavani. Na scéné dochazi k formalnim interakcim, jako
jsou pracovni setkdni nebo vetejné vystupy, tedy na mistech, kde vzhled, fe¢ a gesta hraji
klicovou roli v budovani socidlni identity.

Této dramaturgické perspektivy se vyuzivd 1 pii tvorbé a realizaci reklamnich
kampani. Venkovni reklama, je umistovdna na scénu, kde plisobi na Sirokou vetejnost
a zaujima pozornost diky své pfitomnosti v kazdodennim Zivoté. Vyuziva predvidatelného
chovani lidi ve vefejném prostoru k maximalizaci svého G¢inku. Reklama zde piisobi jako
soucast scénického prostredi, ovliviiuje jeho estetiku a funkcnost, pficemz se prizpisobuje
normdm a o¢ekavanim publika.

Naopak zdkulisi* predstavuje misto, které je divakim skryté. Zde lidé nejsou pod
tlakem spolec¢enskych norem a mohou se chovat pfirozenéji a spontannéji. Zakulisim miZze
byt napiiklad kruh rodiny ¢i setkdni blizkych pratel, kde mohou lidé odlozit své masky
uvolnit se a psychicky se pfipravovat se na dal§i vefejna vystoupeni. Jak uvadi Sennett

(2002, str. 17), ,,formy vetejného chovani nejsou ptirozené; zdvoftilost, jako 1 podeziravost,

“8V originale Front stage
4V originale Back stage
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se musi ucit a procvicovat.“ V zdkulisi neplati stejné konvence jako na scéné, ale i tak se
lidé setkéavaji s ur¢itymi rolemi a spolecenskou hierarchii, kterym musi pfizpiisobovat své
chovani.

Goffman zdiiraziuje, Ze hranice mezi scénou a zakulisim nejsou pevné vymezené
a Gasto dochazi k jejich prolinani. P¥ikladem je chovani takzvan& mimo jeviste™, kdy se
napiiklad pratelé setkaji na vefejném misté, kdy je mozné pozorovat prolinani formalnich
a neformalnich aspektti chovani. Stejné tak je tomu v polovetejnych prostorach, které by
mély byt mistem neforméalnich setkani, ale jejich charakter vyzaduje ur¢itou upravu chovani.

Naptiklad ve vyse zminénych obchodnich centrech nebo zabavnich parcich.

4.2.5 Materialni a symbolick4 dimenze

Materialni a symbolickd dimenze vefejného prostoru spole¢né formuji jeho roli ve
spole¢nosti. Zatimco fyzické prvky urcuji jeho ptistupnost a funkénost, symbolicky obsah
ovliviiyje jeho socialni a kulturni dynamiku.

Materialni dimenze zahrnuje fyzické charakteristiky vetejného prostoru, jako jsou
pouzité materialy, urbanistické uspofadéani, design a architektura, které dané misto definuji
a proptj¢uji mu urcitou socidlni hodnotu. Kazdy prvek vyskytujici se ve vefejném prostoru
disponuje urcitym potencidlem, bud’ miize pozitivné pfispivat k jeho rozvoji anebo jej
naopak degradovat. V této souvislosti je proto dileZité v€novat pozornost problematice

vizualniho smogu, ktery vyznamnym zpisobem naruSuje estetiku soudobych mést.

4.3 OhroZeni vefejného prostoru vizuialnim smogem

,»Vizualni smog je zamoteni vetfejného prostoru agresivni reklamou, kterd zastira

jedinecnost mést i krajiny.* (Fullerov4)

Vizudlni smog je nezddoucim spoleCenskym jevem, kdy umélé a Casto kiiklavé
vizualni prvky ve vefejném prostoru naruSuji estetickou a funkéni kvalitu méstského
prostiedi. V ¢eském kontextu se tomuto tématu systematicky vénuje napiiklad Veronika Rut
Fullerova, kterd se prostfednictvim svych publikaci a projektd zamétenych na zlepSeni
meéstského planovani snazi o kultivaci vetejného prostoru. Tato prace vychazi z jejich teorii

o vizualnim smogu a z publikaci, které prakticky fesi tento problém.

0V originale Off stage
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Jednim z hlavnich projevil vizualniho smogu je nadmérné mnozstvi reklamnich
ploch, napist a nevhodné umisténych billboardi. Ty pfispivaji k uniformité a snizovani
estetické urovné meést tim, ze prekryvaji jejich jedineny charakter. Jednd se o vizualné
ruSivy prvek, ktery se tyka nejen grafického designu reklam na provozovnach
a samostatnych reklamnich nosic¢ich, ale i dalSich objektli ve vetejném prostoru, jako jsou
nesouladné barvy fasdd domt, ptebytek dopravniho znaceni nebo chaotické rozmisténi
zabradli. V SirSim smyslu lze za vizualni smog povazovat cokoli, co negativné ovliviiuje
vyhled ¢loveka ve vefejném prostoru. To zahrnuje nejen reklamy, ale také neporadek nebo
nevhodné fesené prvky méstského mobiliare (Vizualni smog).

Vizudlni smog ma také ptimy dopad na bezpecnost a kvalitu Zivota obyvatel mést.
Fullerova na svém webu o vizualnim smogu (Vizuéalni smog) uvadi, Ze neuvdzené umisténi
reklam miize odvadét pozornost fidici, branit chodcim ve vyhledu na kiizovatkach nebo
zakryvat dulezité dopravni znaceni. Tyto piekazky nebrani pouze vyhledu, ale nebezpecné
fyzicky ohrozuji znevyhodnéné skupiny obyvatel, naptiklad nevidomé, kterym blokuji
vodici linie.

Vizualni smog neni pfirozenou soucéasti méstského prostiedi. Reklama sama o sob¢
nesnizuje estetickou kvalitu prostoru a neupozad’uje architektonické a ptirodni prvky.
Piebujeld reklama je disledkem nedostatecné regulace a absence vetejné diskuse o ucelu
vetejného prostoru. Zavadeéni jasnych pravidel, které jsou soucasti ucelené politiky
méstského rozvoje a osvéta, jak uvadi Fullerova miize vést k vyraznému zlepSeni vizualni

kvality mést a tim 1 Zivota jejich obyvatel.
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II. EMPIRICKA CAST

1 CILE VYZKUMU

Cilem tohoto rozsahem mensiho vyzkumu je analyza vnimani a reakci obCanti Prahy na
vybrané inovativni formaty venkovni reklamy. Vyzkum se zaméfuje na zjisténi povédomi
respondentll o téchto novych typech reklamnich ploch a hodnoceni jejich efektivity pii
zaujeti pozornosti. Déle zkouma to, zda jsou b&zni®! 1idé schopni identifikovat v reklamnich
sdélenich technologicky pokrocilé prvky, které jsou prizptisobovany v redlném case.
Zaveérecna cast se vénuje analyze nazorti respondentli na vliv inovativnich reklamnich
formatd na vefejny prostor Prahy, s ohledem na jejich potencidl piispét k modernizaci

méstského prostredi.

2 Metodologie sbéru dat

Pro zkoumani cili vyty€enych v pfedchozi kapitole byla jako hlavni vyzkumna metoda
zvolena kvantitativni analyza, realizovana prostfednictvim dotaznikového Setfeni.
Dotaznikové Setfeni je efektivnim ndastrojem pro ziskavani velkého mnoZstvi
standardizovanych dat o nazorech, postojich a zkusSenostech respondentti. Jednalo se
o deskriptivni vyzkum, jehoZ cilem bylo popsat vnimani a postoje respondentil
k inovativnim formatim venkovni reklamy.

Vybér respondenti a sbér dat probihal prostiednictvim softwarového nastroje Data
Analyzer, ktery umoziuje realizaci a vyhodnocovani prizkumu trhu, vefejného minéni
a sledovanosti médii. Hlavnim divodem pouziti tohoto softwaru byla moZnost sestavit
reprezentativnéjsi vzorek populace diky Sirokému spektru zapojenych respondentti, nez by
tomu bylo u jinych metod, naptiklad distribuce dotazniku prosttednictvim webovych odkazii

nebo pifimym oslovovani respondenti na vefejnych mistech. Uskalim online

51 Slovnim spojenim bé&zni 1idé se mysli lidé bez marketingového vzdélani, &i praxe.
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distribuovanych dotazniki je, Ze Casto trpi nevyvazenosti vzorku, protoze na tyto dotazniky
reaguji predevsim specifické skupiny lidi (napf. studenti, ¢i ¢lenové stejné socidlni skupiny).
Oslovovani respondentii na vefejnych mistech také neni idealni pro tento typ vyzkumu
idedlni. Stejn€ jako u online dotazovani nemusi tato metoda vést k sestaveni relevantniho
vzorku, dalSim problémem je ziskani respondentd, kdy vétSina osob pohybujicich se ve
vefejném prostoru nema cas soustiedén¢ odpovidat na otazky a vyhyba se kontaktu
s neznamymi lidmi.

Samotny design dotazniku byl upraven, aby také odpovidal pouziti dané metody
sbéru dat. Vyhodou pouziti tohoto softwaru bylo, Ze systém automaticky filtroval
respondenty podle pfedem zadanych kritérii. Tato funkce nahradila sekci filtracnich otazek
pfimo v dotazniku. Systém zajistil, Ze vyzkum ziskdva data pouze od respondentl
odpovidajicich cilové skupiné€ (obyvatelé Prahy pfichazejici do styku s venkovni reklamou).

Dotaznik obsahoval pouze uzaviené otazky, coz umoznilo jejich jednoznacné
zpracovani a analyzu. Respondenti odpovidali vybérem z moznosti ano/ne nebo pomoci
standardizovanych $kal. Tento format eliminoval nejednoznacné odpovédi a pfispél
ke zvyseni kvality a pfesnosti dat.

Hlavni ¢ast dotazniku obsahovala otazky vztahujici se k inovativnim formatim
venkovni reklamy a jejich vlivu na vefejny prostor Prahy. Otazky jsou rozdéleny do tfi
zakladnich skupin. Prvni zahrnuje identifikacni otazky, které maji pfiblizit profil
respondentli. Druhd se zamétuje na nazory a znalosti o vybranych inovativnich reklamnich
formatech a posledni se zabyva nazory respondentl na plisobeni téchto formati na vefejny

prostor.

2.1 Cilova skupina

Tento vyzkum se zaméfuje na ndzory a zkuSenosti osob zijicich v Praze. Vzhledem
k tomu, Ze zékladni soubor tvofi vSichni obyvatelé Prahy neni mozné uskute¢nit uplné
Setfeni. Vyzkum proto pracoval s vybérovym souborem, ktery zahrnoval 274 respondentt,
vybranych na zaklad¢ kvétniho vybéru. Jako kvotni proménné byly vzhledem k zaméteni
vyzkumu uzity charakteristické prvky, které se nejCastéji uzivaji pti vyzkumech obecné
populace v urcitém regionu — pohlavi, v€ék a vSichni musi oznacit za misto bydlist¢ Prahu.
Rizikem piredkladaného kvotniho vybéru je samoziejmé to, ze zvolené charakteristiky
nemusi byt nejvyznamnéjSimi promeénnymi, ale pro zékladni vhled do situace jej povazuji

za dostatecn¢ reprezentativni.
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3 Hypotézy

Hi: 3D digitdlni billboard je nejznaméjsim typem inovativniho reklamniho formdtu z

nabidky.

Hz: Pohyblivé reklamni spoty (napr. na LED obrazovkach nebo 3D billboardech) zaujmou

respondenty vice nez statické zobrazeni.

Hs: Bézné lidé nezaregistruji, Ze jsou kampané upravovany na zakladé proménnych

v redlném case.
Ha4: Pokud respondenti zaregistruji, zZe je reklamni spot upravovan v redalném case, jsou
touto technologickou novinkou prekvapeni a vnimaji takové spoty jako zajimaveéjsi nez

tradicni statické spoty.

Hs: Inovativni reklamni formaty zapadaji do moderniho méstského prostiedi Prahy lépe nez

tradicni formaty.
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4 VYSLEDKY SETRENI

Vysledky identifikacnich otazek

Otazka ¢. 1

Jakého jste pohlavi?

Prvni otazka identifika¢niho charakteru méla za cil zjistit jaké je rozloZeni pohlavi v rdmci
vybraného vzorku respondentti. Z celkového pocétu 274 respondentt bylo 140 zen (51 %)
a 134 muzt (49 %).

Pohlavi respondentt

= Muz
=Zena

Graf 1 Pohlavi respondentii
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Otazka €. 2

Kolik je vam let?

Pti vybéru respondentil jsem se snazila nakonfigurovat pozadavek na vék tak, aby byly
zastoupeny vSechny vékové kategorie, které se v populaci vyskytuji a na které mize legalné
cilit reklama. Ve vybérovém souboru je 47 (17 %) respondentli ve v€ku 20-29 let, 66 ( 24 %)
respondentl kterym je mezi 30-39 lety, 68 (25 %) respondentil mezi 40-49 lety, 41 (15 %)
téch, kterym je mezi 50-59 lety a 52 (19 %) lidi starsich 60 let.

Vékova struktura respondentti

=20-29
=30-39
=40-49
50 -59
60 +

@

Graf 2 Vékové rozlozeni respondentii



Otazka ¢. 3

Bydliste respondentu
Tato otazka méla za cil ovéfit, zda vSichni do vybéru zatfazeni respondenti, byt byli vybrani
ze souboru osob Zijicich’? na izemi hl. m. Prahy v ni opravdu aktualn& pobyvaji. Na tuto

otazku odpovédélo 100 %, tedy vSech 274 respondentil, Ze v Praze opravdu ziji.

Bydlisté respondentt

0%

=Ano
= Ne

Potet dotdzanych

n=274

Graf 3 Ovéreni bydlisté respondentii

52 Zde vyzkum mohl potencialné narazit na problém rozdilného chépani daného pojmu. Protoze bydlisté lze
chapat naptiklad jako misto trvalého pobytu, které se nemusi shodovat s pobytem skute¢nym. Pro tcely tohoto
vyzkumu byl zvolen ptistup, ktery vychazi z §irsi definice mezinarodniho prava soukromého, které za bydlisté
povazuje misto, kde ma jednotlivec ,,t€zisté zivota®, tedy misto, kde skutecné zije, vykonava své kazdodenni
¢innosti. Cilem otazky bylo pfesnéji zjistit, zda respondenti skute¢né pobyvaji v Praze, aby méli moznost se se
zkoumanymi inovativnimi druhy reklamy viibec setkat.
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Vysledky otazek zamérenvch na reklamu a jeji nové druhy

Otazka ¢. 4

Jaky prvek vas nejvice zaujme na venkovni reklame?

Respondenti u této otazky vybirali pouze jeden prvek. Nejvice hlast ziskalo Kreativni
vizualni zpracovani, které vybralo 75 (27 %) respondentli. Podobn¢ se umistil 1 Slogan s 62
(23 %) odpovéd’'mi. Rozméry objektu (45 odpovedi) a Umisténi (44 odpovedi) oznacdilo jako
nejzajimavejsi shodné 16 % dotdzanych. Piekvapivé barvy byly hodnoceny jako
nejzajimavéjsi v pouhych 37 (14 %) piipadi. Nejmensi pocet, pouhych 11 (4 %) dotazanych

oznacilo za nejzajimav¢jsi prvek Textové informace.

Co Vas nejvice zaujme na venkovni reklamé?

23%

= Rozméry objektu

= Umisténi

= Kreativni vizualni zpracovani
Slogan
Textové informace

14%

Pocel dotazamych
n=274

Graf 4 Prvky zajmu v reklameé
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Otazka ¢. 5

Znate nebo jste videli nektery z nasledujicich inovativnich formatu reklamy?

Tato otazka méla za cil zjistit, zda respondenti znaji zkoumané reklamni formaty.
V dotazniku uzité ndzvy mohou byt pro laiky matouci, proto otdzka obsahovala legendu
s popisem jednotlivych formatii. Nejznaméj$im inovativnim reklamnim formatem jsou dle
vysledki digitalni CLV vitriny, které znd nebo vidélo 247 respondentii z 274. DalSimi
pomérné znamymi jsou 3D billboardy, které znd 205 respondent(i, pak nésleduje LM systém
v metru, ktery znd 93 respondentd. Dalsi format Metro poster znd pouhych 55 respondentd.
A nejméné znamym jsou holovitriny, které jako zndmé oznacilo pouze 34 respondentt, coz

znamena, ze je 240 nezna.

Znate nebo jste vidéli néktery z nasledujicich
inovativnich formatd reklamy?

240 247

219

205
181
93
69
55
i 27

3D billboardy LMS systém Metro poster Holovitriny Digi CLV
EAno ' Ne Pocet dotazanych

n=274

Graf'5 Zndamost jednotlivych zkoumanych formati
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Otazka €. 6
Zaujmou Vas pohyblivé (napr.. LED obrazovky nebo 3D billboardy) vice nez statické
formaty?

Pohyblivé reklamy oproti statickym dle odpovédi rozhodné vice zaujmou 74 (27 %)
respondentt a dalSich 90 (33 %) spiSe zaujmou. Vyhranény nazor (odpovéd’ ani zaujme / ani
nezaujme) nema 49 (13 %) dotdzanych. SpiSe nezaujmou 36 (13 %) a rozhodné nezaujmou

25 (9 %) respondentt.

Zaujmou Vas pohyblivé reklamy (napf.: LED
obrazovky nebo 3D billboardy) vice nez statické
formaty?

= = ow
L S

Pogel dotdzanych

n=274

Graf 6 Engagement pohyblivé vs. statické reklamy

= 1 Rozhodné vice zaujme

= 2 Spise zaujme

= 3 Ani zaujme / Ani nezaujme
4 Spise nezaujme
5 Rozhodné nezaujme
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Otazka ¢. 7
Digitalni LED obrazovky a digitalni CLV dokdzZi zobrazovat sdéleni upravovana v redlném
case (podle polohy, stavu sportovniho zdpasu, ¢i denni doby). Zaznamenali jste nékdy

takovou kamparn?

Tento druh kampané nezaznamenalo 254 respondentt, tedy 93 % vSech dotdzanych. Pouze

20 (7 %) respondentil, uvedlo, Ze zaznamenali v redlném €ase upravovanou kampai.

Digitalni LED obrazovky a digitalni CLV dokazi
zobrazovat sdéleni upravovana v realném case
(podle poéasi, stavu sportovniho zapasu, éi denni
doby). Zaznamenali jste nékdy takovou kampan?

=Ano
= Ne

Potet dotdzanych

n=274

Graf 7 Real time kampané
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Otazka ¢. 8

Pokud jste ji zaznamenali, byla pro Vas takto prezentovana reklama prekvapiva?

Otézka €. 9 navazuje na otazku ¢. 8, kdy na ni odpovidali pouze respondenti, ktefi v otdzce
¢. 8 odpovédéli, ze se s reklamni kampani ovladanou v redlném case jiz setkali. Celkovy
pocet respondentl odpovidajici na tuto otdzku je tudiz 20. 13 (65 %) z nich odpovéd¢lo, ze
je takto prezentovana reklama rozhodné ptekvapila, 5 (25 %) spiSe piekvapila a posledni 2
(10 %) ani prekvapila / ani neptekvapila.

Pokud jste ji zaznamenali, byla pro Vas takto
prezentovana reklamam prekvapiva?

[
D B W N -

Potet datézanych

Graf 8 Prekvapivost real time reklamy

= 1 Rozhodné prekvapila

= 2 Spise prekvapila

= 3 Ani prekvapila / Ani neprekvapila
4 Spise neprekvapila
5 Rozhodné neprekvapila
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Otazka ¢. 9
Odpovidejte bez ohledu na to, jestli jste se s reklamni kampani modifikovanou v redlném

case setkali. Je pro Vias takto v redlném case modifikované reklamni sdéleni obecné

zajimavejsi?

Na tuto otazku odpovédélo 42 (15 %) respondentll, Ze je pro n€ takovato kampan rozhodné
zajimavéjsi, 109 (40 %) uvedlo Ze je spiSe zajimava, 57 (21 %) Ze pro neni ani zajimava /
ani nezajimava, 42 (15 %) ji oznacilo za spiSe nezajimavou a 24 (9 %) respondentd piijde

rozhodn¢ nezajimava.

Je pro Vas takto v redlném case modifikované
reklamni sdéleni zajimavéjsi?

=1
=2
=3
"4

Potet dotdzanych

n=274

Graf 9 Obecna zajimavost real time reklam

= 1 Rozhodné zajimaveé
= 2 Spise zajimave
= 3 Ani zajimave / Ani nezajimave
= 4 Spise Nezajimave
5 Rozhodné nezajimavé
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Vysledky otazek zamérenvch na verejny prostor

Otazka ¢. 10

Mpyslite si, zZe tyto formaty reklamy lépe zapadaji do moderniho méstského prostredi nez

tradicni formaty napr.: billboardy?

Na tuto otazku odpovédélo 172 (63 %) respondentli, ze si nemysli, Ze inovativni formaty
venkovni reklamy Iépe zapadaji do moderniho méstského prostiedi nez tradi¢ni formaty a

102 (37 %) respondentti si mysli opak.

Myslite si, ze tyto formaty reklamy lépe zapadaji
do moderniho méstského prostiedi nez tradi¢ni
formaty napf.: billboardy?

= Ano
= Ne

Pocet dotdzanych

n=274

Graf 10 Nazor na moderni vs. tradicni formaty v méstském prostoru
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Otazka ¢é. 11

Souhlasite s tvrzenim: “Inovativni formaty reklamy mohou zlepsit esteticky vzhled mésta.”

Nejcastéjsi odpovédi na tuto otdzku, kterou oznacilo 101 (37 %) vSech respondentii bylo, Ze
s danym tvrzenim ani souhlasi / ani nesouhlasi. Zcela s uvedenym tvrzenim souhlasi 27
(10 %) respondentli a dalSich 43 (16 %) s nim spiSe souhlasi. Na druhé stran¢ nazorového
spektra 32 (11 %) dotazovanych uvedlo, Ze s tvrzenim zcela nesouhlasi a 71 (37 %) s nim

spiSe nesouhlasi.

Souhlasite s tvrzenim: "Inovativni formaty
reklamy mohou zlepsit esteticky vzhled mésta."”

11%
=1
=2
=3

Potet datézanych

n=274

Graf 11 Nazor na zlepSenti estetického vzhledu mésta

= 1 Rozhodné souhlasim
= 2 Spise souhlasim
= 3 Ani souhlasim / Ani nesouhlasim
= 4 SpiSe neusouhlasim
5 Rozhodné nesouhlasim
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Otazka €. 12
Uvitali byste, kdyby se podil inovativnich reklamnich formati vici tradicnim formatim

outdoor reklamy ve verejném prostoru Prahy zvysil?

Na tuto otazku odpovédélo 25 (9 %) respondenttl, ze by jej rozhodné uvitali, 82 (30 %)
respondentli by jej spise uvitali. Nejcastéjsi odpovedi bylo, ze nevi (odpoveéd’ ani uvital / ani
neuvital), tuto odpovéd’ oznacilo 95 (35 %) dotazanych. SpiSe by tuto zménu neuvitalo 58

(21 %) respondentti a poslednich 14 (5 %) by rozhodn¢ zménu neuvitalo.

Uvitali byste, kdyby se podil inovativnich
reklamnich formata vicéi tradiénim formatam
outdoor reklamy ve vefejném prostoru Prahy

zvysil?

Potet dotézanych

n=274

Graf 12 Nazor na pripadné zvyseni podilu novych reklamnich formati

= 1 Rozhodné uvitali

m 2 Spise uvitali

= 3 Ani uvitali / Ani neuvitali
4 Spise neuvitali
5 Rozhodné neuvitali
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Hi: 3D digitalni billboard je nejznaméjsim typem inovativniho reklamniho formatu z

nabidky.

Hypotéza H; byla formulovana na zéklad¢ toho, ze se 3D billboardu dostavalo velkého
medialniho prostoru. Dalsi premisou bylo, ze byl instalovan vedle haly pfed velkou
sportovni udalosti, ktera vyrazné zvysila pocet shlédnuti oproti normalu.

Vysledky dotaznikového Setfeni ukazaly, ze nejvyssi povédomi mezi inovativnimi
reklamnimi formaty maji respondenti o digitalnich CLV (247 respondentt z 274), pticemz
3D billboardy skoncily na druhém misté, kdy je jako zndmé oznacilo (205 respondenti
z 274). Diivodem pro¢ digitalni CLV oznacilo za znamé vice respondentti je pravdépodobné
to, Ze v porovnani s 3D digitalnim billboardem se ve vefejném prostoru vyskytuji déle a je
jich n€kolikanasobné vice a jsou umistény na frekventovanych mistech, jako jsou zastavky
MHD ¢i obchodni centra.

Hypotéza, ze 3D digitalni billboardy jsou nejznaméjSim typem inovativniho formatu, se
nepotvrdila. I kdyz se hypotéza nepotvrdila, tak by nemélo zlstat bez povSimnuti jaké miry
rekognice za par méesicti dosahl.

Zajimavé by bylo cely priizkum zopakovat s vétSim ¢asovym odstupem znovu a zkoumat,

jak se s délkou piisobeni ve vefejném prostoru zméni mira rekognice u jednotlivych formatt.

Hz: Pohyblivé reklamni spoty (napr. na LED obrazovkach nebo 3D billboardech) zaujmou

respondenty vice nez statické zobrazeni.

Data z vyzkumu jednoznacné podporuji tuto hypotézu. Pohyblivé reklamni spoty na LED
obrazovkach a 3D billboardech byly hodnoceny jako vyrazné atraktivnéj$i v porovnani se
statickymi formaty.

Pohyblivé reklamy byly hodnoceny vylozené pozitivné 60 % dotazanych, z nichz 74 (27 %)
uvedlo, Ze je ,,rozhodné zaujmou®, a dalsich 90 (33 %), Ze je ,,spiSe zaujmou*“. Oproti tomu
statické formaty preferovalo sodpovéd'mi spiSe nezaujmou 36 (13 %) a rozhodné
nezaujmou 25 (9 %), tedy pouhych 22 % respondentl. Z ¢ehoz Ize vyvodit, Ze dynamické
reklamy jsou vnimany dotazanymi jako atraktivné;si.

Hypotéza, Ze pohyblivé reklamni spoty zaujmou respondenty vice nez statické zobrazeni, se

potvrdila.
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Hs: Beézne lidé nezaregistruji, ze jsou kampané upravovany na zadkladé proménnych

v redalnem case.

Tato hypotéza vychazela z predpokladu, ze bézni lidé bez marketingového vzdélani a praxe
nejsou obeznameni s touto technologickou novinkou a ze v bézném kontaktu s kampani neni
dynamicka zména obsahu na prvni pohled viditelna.

Z vysledkl dotaznikového Setfeni vyplyva, ze pouze 20 respondentti uvedlo, ze zaznamenali
kampané upravované v realném cCase, zatimco 254 respondenti takové zmény
nezaregistrovalo. Tato data potvrzuji, Ze vétSina divakl tyto Upravy nevnima nebo si je
neuvédomuje, kvili nizkému v§eobecnému povédomi o existenci téchto technologii.
Hypotéza, Ze bézné lidé nezaregistruji, ze jsou kampané upravovany na zdkladé proménnych
v realném cCase, se potvrdila.

Myslim si, Ze pro zvyseni u¢innosti téchto technologii v praxi by bylo vhodné divakim jasné
vysvétlit, Zze jimi sledovana reklama je upravovana podle aktualnich podminek. ZvySeni
povédomi o téchto kampanich a podpofeni jejich vnimani jako technologické inovace, by
mohlo vyrazné ptispet k budovani pozitivniho obrazu tohoto typu kampani, a tim i takto

promovanych produkta.

Ha4: Pokud respondenti zaregistruji, zZe je reklamni spot upravovan v redalném case, jsou
touto technologickou novinkou prekvapeni a vnimaji takové spoty jako zajimavejsi nez

tradicni statické spoty.

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze 20 respondentii, ktefi zaregistrovali kampané
pfizpisobované v realném case, reagovalo pievazné pozitivné. Z nich 13 respondenti
uvedlo, Ze je tyto reklamy ,,velmi piekvapily”, a dalSich 5 respondentl je oznacilo za
,prekvapivé®. Respondenti, kteti zaregistrovali, ze je reklamni obsah upravovan v redlném
Case, vnimali tento spot jako zajimavéjSi. Vysledky naznacuji, Ze takové reklamy byly
hodnoceny jako zajimavéjsi a ptitazlivejsi, coZ potvrzuje hypotézu. Technologie redlného
casu tak mize vyrazné zvysit efektivitu reklam, pokud je pro divaky zfejma.

Hypotéza, ze pokud respondenti zaregistruji, ze je reklamni spot upravovan v redlném case,
jsou touto technologickou novinkou pfekvapeni a vnimaji je jako zajimavéjsi neZ tradicni
statické spoty, se potvrdila.

Vysledek naznacuje, ze technologie pfizplisobovani obsahu v redlném case ma vysoky

potencial zvysit efektivitu reklamnich sdé€leni. Pro vyvozeni univerzalné platnych zavéra by
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bylo nutno provést dotazovani na vyrazné vét§im vzorku respondenti nez na v tomto piipadé

dotazovanych 20.

Hs: Inovativni reklamni formaty zapadaji do moderniho méstského prostiedi Prahy lépe nez

tradicni formaty.

Hypotéza, ze inovativni reklamni formaty zlepsuji esteticky vzhled Prahy, vychazi z
predpokladu, ze moderni technologie a design mohou vizualné obohatit méstské prostiedi.
Vysledky dotaznikového Setieni vSak tuto tezi nepotvrdily. Pouze 102 respondentt (37 %)
vyjadtilo souhlas, zatimco 172 respondent (63 %) uvedlo opa¢ny nazor. Predpokladam, ze
pfevaha negativnich odpovédi souvisi s obavami o dalsi zahust'ovani vefejného prostoru o
dalsi nosice venkovni reklamy, dale obecné nizkém povédomi o novych reklamnich
formatech a jejich technickych mozZnostech, coz ostatn¢ tento pruzkum prokazal.
A v neposledni fadé€ s jejich novosti, kdy neub&hla dostate¢né dlouhd doba k tomu, aby byly
kvality zkoumanych formath dostatecné ocenény.

Hypotéza se nepotvrdila. Tyto vysledky poukazuje na nesoulad mezi teoretickymi
vyhodami inovativnich reklamnich formatt, popsanymi v teoretické ¢asti, a jejich vnimanim
vetejnosti. Tento rozpor zdlraziiuje potiebu vhodného zaclenéni modernich formati do

vetejného prostoru a lepsi komunikace jejich piinosti smérem k vefejnosti.
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Zavér

Cilem této bakalatské prace bylo analyzovat vliv inovativnich formatt venkovni
reklamy na obyvatele Prahy. Prace zkoumala, jak nové technologické ptistupy a kreativni
feSeni ovliviiuji vnimani vefejného prostoru, a porovnavala vyhody a nevyhody téchto
formath ve vztahu k tradi¢nim zpisobim venkovni reklamy. Zvlastni pozornost byla
vénovana otdzce, zda inovativni formaty zvysuji zapamatovatelnost sdéleni

V teoretické ¢asti byla venkovni reklama zasazena do SirSiho ramce marketingové
komunikace. Nasledné byla pfedstavena historie venkovni reklamy a jeji postupny vyvoj
smérem k modernim technologiim. Kli¢ovou ¢asti teoretického ramce bylo vymezeni
inovativnich formati, jako jsou 3D digitalni billboardy, LED Media systémy a digitalni
CLV. Pozornost byla také vénovéana tématiim vetejného prostoru a vizualniho smogu, které
hraji zésadni roli v kontextu estetiky a funk¢nosti méstského prostiedi.

Prakticka cast byla zamétena na vyzkum provedeny prostiednictvim dotaznikového
Setfeni mezi obyvateli Prahy. Z vysledkl vyplynulo, ze inovativni forméty jsou vnimény
pfevazné pozitivné diky své vizudlni atraktivité a schopnosti pfizplsobit se aktudlnim
podminkam. Na druhé¢ strané vSak analyza ukazala, Ze jejich technologicka vylepSeni nejsou
pro sirokou vetejnost vzdy snadno rozpoznatelna. To zdliraziiuje pottebu prodlouzené doby
pusobeni téchto formatl v méstském prostiedi a zaroven cilené osvéty, ktera by mohla Iépe
prezentovat jejich piinosy. Takovd osvéta by mohla nejen zvysit povédomi o téchto
formatech, ale také ovlivnit nazory vetejnosti na jejich vliv na estetiku a funk¢nost vetejného
prostoru.

Vsechny cile prace byly splnény. Stanovené hypotézy tykajici se miry z4jmu
vyvolaného zkoumanymi formaty venkovni reklamy byly na zéklad€ vysledkli vyzkumu
zCasti potvrzeny. Prace pfispiva k odborné diskusi o venkovni reklamé tim, ze reflektuje
zmeény, které pfinesly jeji nové formaty a pfindsi nové poznatky o efektivité, estetickém
mohou slouzit jako podklad pro dal$i vyzkumy i praxi pfi tvorbé udrzitelnych a funkéné

integrovanych reklamnich format v méstském prostiedi.

61



Pouzita literatura

1996. Velky sociologicky slovnik. Praha: Karolinum. ISBN 80-7184-311-3.

2019. Indoor - Key Advantage [online] [vid. 2024-07-19]. Dostupné z: https://www.key-
advantage.cz/indoor/

Anon., [b.r.]. 3D billboard. MediaGuru.cz [online] [vid. 2024a-08-03]. Dostupné
z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/3d-billboard/

Anon., [b.r.]. Bigboard. MediaGuru.cz [online] [vid. 2024b-08-23]. Dostupné
z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/bigboard/

Anon., [br.]. CLV. MediaGuru.cz [online] [vid. 2024c-08-23]. Dostupné
z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/clv/

Anon., [b.r.]. DOOH: Digitdlni venkovni reklama zaziva boom — Instinct Agency [online]
[vid. 2024d-01-06]. Dostupné z: https://www.instinct.agency/blog/dooh-digitalni-
venkovni-reklama-zaziva-boom

Anon., [b.r.]. HoloMotion. HoloMotion [online] [vid.2024e-12-27]. Dostupné
z: https://holomotion.cz/

Anon., [b.r.]. Jak pfipravit idealni vizual pro venkovni reklamu. Venkovka.cz [online].
[vid. 2024£-09-01]. Dostupné z: https://www.venkovka.cz/pribehy-uspesnych-
billboardovych-kampani

Anon., [b.r.]. Vizudlni smog [info]. Vizualni smog [online] [vid. 2024g-10-05]. Dostupné
z: https://vizualnismog.info/

ARENDT, Hannah, 1998. The human condition. 2nd ed. Chicago: University of Chicago
Press. ISBN 978-0-226-02598-8.

BARTA, Vladimir, 2009. Retail marketing. Vydani 1. Praha: Management Press. ISBN 978-
80-7261-207-9.

BELZ, Frank-Martin a Ken PEATTIE, 2012. Sustainability Marketing: A Global
Perspective. B.m.: John Wiley & Sons. ISBN 978-1-119-96619-7.

BENNETT, Peter D. a AMERICAN MARKETING ASSOCIATION, 1995. Dictionary of
marketing terms [online]. B.m.: Lincolnwood, Ill., USA : NTC Business Books [vid. 2024-
12-21]. ISBN 978-0-8442-3598-1. Dostupné
z: http://archive.org/details/dictionaryofmarkOObenn

BIGMEDIA, [b.r.]. Polep stén u eskaldtorii v metru. website [online] [vid. 2024-10-04].
Dostupné z: https://bigmedia.cz/formaty/metro/metro-poster

CACERES, Patricia, 2022. OUTSITE Brings You The History of OOH in 15 Amazing
Milestones. INSITE OOH Media Platform [online] [vid.2024-07-21]. Dostupné

62



z: https://insiteooh.com/article/6395-outsite-brings-you-the-history-of-ooh-in-15-amazing-
milestones

DAQU, Joanna, 2021. The Evolution of OOH Advertising — Why the Legacy Lives On.
Movia Media [online] [vid.2024-08-24]. Dostupné z: https://movia.media/moving-
billboard-blog/the-evolution-of-ooh-advertising-why-the-legacy-lives-on/

DENTSU, [b.r.]. Sazkabet & real-time. website [online] [vid. 2024-11-20]. Dostupné
z: https://bigmedia.cz/inspirace/digitalni-ooh/digitalni-clv-v-metru/sazkabet

FASTEST.CZ, Fastest Solution s r o |, 2021. Vizualni smog: nova prazska pravidla pro
reklamu ve vefejném prostoru. HAVEL & PARTNERS [online] [vid. 2024-10-07]. Dostupné
z: https://www.havelpartners.blog/vizualni-smog-nova-prazska-pravidla-pro-reklamu-ve-
verejnem-prostoru

FOUCHE, Pascal, [br.]. History [online]  [vid. 2024-07-26].  Dostupné
z: http://www.flipbook.info/history.php

FREY, Petr, 2011. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. 3., rozs. vyd. Praha:
Management Press. ISBN 978-80-7261-237-6.

FULLEROVA, Veronika Rut, 2015. Ptiklady regulaci. Vizudlni smog [online] [vid. 2024-
05-04]. Dostupné z: https://vizualnismog.info/regulace-reklam/

FULLEROVA, Veronika Rut, 2023. Kuchaika kultivace Ceskych mést: jak kultivovat mésto
béhem jednoho volebniho obdobi a sklidit za to adekvatni pochvalu. 1. vyd. ISBN 978-80-
907434-4-1.

GOFFMAN, Erving, 2018. Vsichni hrajeme divadlo: sebeprezentace v kazdodennim Zivoté.
Vydani druhé, upravené, v Portale prvni. Praha: Portal. ISBN 978-80-262-1342-0.

HABERMAS, Jiirgen, 2000. Strukturalni preména verejnosti: zkoumani jedné kategorie
obcanské spolecnosti. 1. vyd. Praha: Filosofia, nakladatelstvi Filosofického ustavu AV CR.
Mordlni a politicka filosofie, 8. ISBN 978-80-7007-134-2.

CHODIL, Jakub, 2023. Prazsky dopravni podnik spustil novy reklamni systém. Cestujici
metra uvidi LED inzerci v tunelech. Ct24.Ceskd televize [online] [vid.2024-12-26].
Dostupné z: https://ct24.ceskatelevize.cz/clanek/domaci/prazsky-dopravni-podnik-spustil-
novy-reklamni-system-cestujici-metra-uvidi-led-inzerci-v-tunelech-343303

JAROSLAV SVETLIK a KOL., 2017. Reklama - Teorie, koncepce, modely - kniha [online]

[vid. 2024-10-27]. ISBN 978-83-64286-71-1. Dostupné
z: https://www.databazeknih.cz/knihy/reklama-teorie-koncepce-modely-459547

JIRAK, Jan, 2007. Média a spolecnost: [strucny iivod do studia médii a medidlni
komunikace]. Vyd. 2. Praha: Portal. ISBN 978-80-7367-287-4.

KARLICEK, Miroslav, 2023. Jak na marketingovou komunikaci. Prvni vydani. Praha:
Grada. ISBN 978-80-271-5013-7.

63



2009. International Encyclopedia of Human Geography [online] [vid. 2024-10-30].
ISBN 978-0-08-044911-1.  Dostupné  z: https://shop.elsevier.com/books/international-
encyclopedia-of-human-geography/kitchin/978-0-08-044911-1

KLEIN, Naomi, 2005. Bez loga. Praha: Argo. Zip, 1. ISBN 978-80-7203-671-4.

KNEBLIKOVA, Markéts, 2023. Venkovni reklama obtézuje necelou tietinu Prazanii | Ipsos
[online]. Tiskova zprava. Praha: Agentura Ipsos [vid.2024-10-06]. Dostupné
z: https://www.ipsos.com/cs-cz/venkovni-reklama-obtezuje-necelou-tretinu-prazanu

MARKETING, Efektivny, [b.r.]. Ako sa stane BILLBOARD neprehliadnutelnym [online]
[vid. 2024-12-28]. Dostupné z: https://www.efektivnymarketing.sk/blog/blog/ako-sa-stane-
billboard-neprehliadnutelnym

MATEJU, Martin, 2003. Mésto a Vefejny Prostor. Cesky lid. 90(3), 225-228. ISSN 0009-
0794.

MCQUIRE, Scott, 2010. Rethinking media events: large screens, public space broadcasting
and beyond. New media & society [online]. 12(4), 567-582. ISSN 1461-4448. Dostupné
z: doi:10.1177/1461444809342764

MEDIA, Holomotion, 2024a. Kouzelnik s hologramy. HoloMotion ohromuje v Cesku,
Dubaji i Patizi. Forbes [online] [vid. 2024-10-27]. Dostupné z: https://forbes.cz/kouzelnik-
s-hologramy-holomotion-ohromuje-v-cesku-dubaji-i-parizi/

MEDIA, News, 2024b. Na Harf€ sviti novy digitalni 3D billboard. Vyuzily ho uz Budvar,
Komercka, Mastercard 1 Svétluska. Meédiar [online] [vid. 2024-08-03]. Dostupné
z: https://www.mediar.cz/na-harfe-sviti-digitalni-3d-billboard-vyuzily-ho-budvar-
komercka-mastercard-i-svetluska/

MEDIAGURU, 2017. Vyhody a nevyhody OOH reklamy. MediaGuru.cz [online]
[vid. 2024-10-09].  Dostupné  z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-
medii/outdoor/vyhody-a-nevyhody-ooh-reklamy/

MELKOVA, Pavla, 2014. Role vetejného prostoru v soucasné tvorbé mésta.
MINDSQUARED, 2024. Media landscape. 1. ¢ervenec 2024.

OGILVY, David, 2007. Ogilvy o reklamé. 4. vyd. Praha: Management Press. Knihovna
svétového managementu. ISBN 978-80-7261-154-6.

OUTDOOR, Ocean, 2023. Ocean neuroscience study establishes the influence of DOOH in
building compelling social media campaigns. Ocean Outdoor [online] [vid. 2024-09-20].
Dostupné z: https://oceanoutdoor.com/blog/ocean-neuroscience-study-establishes-the-
influence-of-dooh-in-building-compelling-social-media-campaigns/

PELSMACKER, Patrick de, 2003. Marketingova komunikace. Praha: Grada. Expert.
ISBN 978-80-247-0254-4.

PIETERS, Rik, Luk WARLOP a Michel WEDEL, 2002. Breaking Through the Clutter:

64



Benefits of Advertisement Originality and Familiarity for Brand Attention and Memory.
Management Science. 48(6), 765—781. ISSN 0025-1909.

POSPECH, Pavel, 2013. Mgéstsky vefejny prostor: interpretativni piistup. Sociologicky
casopis. 49(1), 75-100. ISSN 0038-0288.

PRAHA, CSAD SVT, [b.r.]. V tunelech prazského metra startuje novy reklamné-informacni
systéem [online] [vid. 2024-08-26]. Dostupné z: https://www.busportal.cz/clanek/v-tunelech-
prazskeho-metra-startuje-novy-reklamne-informacni-system-19596

SENNETT, Richard, 2002. The Fall of Public Man. B.m.: Penguin Adult. ISBN 978-0-14-
100757-1.

SIEBEL, Walter, Jan WEHRHEIM a Carl VON OSSIETZKY, 2006. Security and the urban
public sphere. German policy studies/Politikfeldanalyse. 3(1), 19-. ISSN 1523-9764.
SVETLIK, Jaroslav, 2016. Marketingové komunikace. 1. Praha: VSPP Praha, a.s. ISBN 978-
880-6847-79-5.

TELLIS, Gerard J., 2000. Reklama a podpora prodeje. 1. vyd. Praha: Grada. Edice
profesiondl. ISBN 978-80-7169-997-2.

VRABALOVA FLASSIG, Vendula, 2019. Reklama a jeji vyvoj do poloviny 20. stoleti. 4ira
blog [online] [vid.2024-10-12]. Dostupné z: https://blog.aira.cz/reklama-jeji-vyvoj-do-
poloviny-20-stoleti

VYSEKALOVA, Jitka, 2012. Psychologie reklamy 4., rozsifené a aktualizované vydani. 1.
elektronické vydani. B.m.: Grada. ISBN 978-80-247-7832-7.

VYSEKALOVA, Jitka, 2023. Psychologie reklamy 5., rozsifené a aktualizované vydani. 1.
elektronické vydani. B.m.: Grada. ISBN 978-80-271-6876-7.

WWW.PSWORKS.CZ, PS Works s r o, [b.r.]. Co je Billboard? Jaké jsou nejcastejsi chyby
billboardu? [online] [vid. 2024-09-23]. Dostupné
z: https://www.evolutionmarketing.cz/marketingovy-slovnik/billboard/

WWW.PSWORKS.CZ, PS Works s r o, [b.r.]. Co je OOH (Out Of Home) reklama? Jak ji

spravné vyuzit? [online] [vid. 2024-10-19]. Dostupné
z: https://www.evolutionmarketing.cz/marketingovy-slovnik/ooh-out-of-home/

65



Seznam grafi

Graf 1 Pohlavi reSpondentll .........c..cooviieiiieeiiieciieecee e e 46
Graf 2 VEkoveé rozlozeni reSpONdentll ..........ecvieruieiiieniieeiieiie et iee e seae e 47
Graf 3 Overeni bydliSte reSpONAENtl........ccueeeiieiiiiiiieiieeii ettt 48
Graf 4 Prvky zaJmu v 1eKIame..........cc.ooeiiiieiiieceeeeee e 49
Graf 5 Znamost jednotlivych zkoumanych formatli............ccceeeeiiieeciienciiecie e, 50
Graf 6 Engagement pohyblivé vs. statické reklamy ...........ccccoeeeiieniiiiniiiecie e, 51
Graf 7 Real time KAmMPAnE ...........cc.eeouieiiieiiieeiieie ettt ettt saeereeseveesbeessneensaens 52
Graf 8 Prekvapivost real time reklamy ...........coooieveiiiriiiiiiiiecicccceee e 53
Graf 9 Obecné zajimavost real time reklam ... 54
Graf 10 Nazor na moderni vs. tradicni formaty v méstském prostoru .........ccccceceeeeeviennene 55
Graf 11 Nazor na zlepSeni estetického vzhledu mesta ............ccccveviieiiieniiinieniieieeie e 56
Graf 12 Nazor na piipadné zvyseni podilu novych reklamnich formata..................c.......... 57

Seznam obrazku

Obrazek 1 Zakladni typy ploch pro propagaci se standardizovanymi rozméry .................. 14
Obrazek 2 Gismonda a Tourné du Chat NOIT .....c..eevirieiiriiniieeeeeeeee e 21
Obrazek 3 Ukéazka prvni real time kampang spolecnosti Sazkabet ...........ccccceeveveeenieennnnen. 25
Obréazek 4 Ukazka rozsifené reality od firmy SKoda...........ocoovueveveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeens 26
Obrazek 5 Ukazka kampané od Komercni banky na 3D digitdlnim billboardu.................. 27
Obrazek 6 Ukazka LED Media system €.1........ccoeviiriininiiniiiieiinecieeeeseeeeeeeseee e 29
Obrazek 7 Ukazka LED Media SyStem €.2......cccouiieiiieeiiieeiieeeiieeeiee e esiveeesiaeeeevee e 30
(00372175 QR I (51870 010 1) <) USRS 32

66



