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Uvod

Oblasti vyzkumu venkovni reklamy nenCeské republice dnovana takova pozornost,
jaké se dostava n#klad televizni, ti&né ¢i rozhlasové reklagh Ackoliv je tato forma
hojr¢ vyuzivana a vi@jnost je ji zasahovana dena téntt na kazdém kroku mimo
domov, tak zejména v oblasti jejihcsfani podstatt zaostava za ostatnimi zmfrymi
zéastupci tzv. klasickych médii. Pgatento aspekt byl idezitym faktorem pro volbu
tématu diplomové prace, kter&imasi nové a objektivni informace z pole venkovni

reklamy.

Hlavnim cilem pedloZené prace je zmapovani venkovni reklamy deng oblasti

vz

centralni¢asti neésta Plz# se zamfenim na outdoorovou reklamu. DalSim cilem je

7

asti prace popsat problematiku venkovni reklamy&itim dostupnych

%

v teoretickég

zdroja a pripravit podklady pro viastni vyzkumné Eeti.
Dil¢i cile prace jsou stanoveny nasledavn

» vypracovat teoreticky uUvod k marketingu a markedvgy komunikaci se
zaneienim na oblast venkovni reklamy,

» uvest typologii venkovni reklamy, jeji vyhody a ybedy a zhodnotit s@asné
trendy,

e vypracovat teoretickou zakladnu k marketingovémuzkuynu a mdieni
venkovni reklamy,

» realizovat vyzkum venkovni reklamy ve zvolené oblassta Plzi pocatkem
roku 2016,

* shrnout dosazené vystupy v Zetné vyzkumné zprava navrhnout dopoteni
pro umisovani venkovni reklamy ve vybrané oblasti,

e v navaznosti na jiz provedeny vyzkum v roce 201$owsedni lokali stredu
Plzre provést komparaci Udajz obou Séeni realizovanych na FEK CU

v Plzni.

Realizovanim diplomové prace dochazi k rtesi zmapovaného Uzemi outdoorové
reklamy umisiné v centru résta, které prozatim nebylo systematicky a kompiexn
Zadnym subjektem provedeno. Na zaklaékanych poznatka nangirenych dat bude
vyzkumnik schopen vyj&d z&kladni ukazatele efektivity reklamnich rdisi

a dosahnout porovnani s jiz zmapovanym Uzemim. Bikyuto poznani bude mozné

7



vyvodit za¥ry a Winit navrhy a doporéeni tykajici se umi®vani a efektivity

outdoorové reklamy ve zvolené oblasti.

Uvodni kapitola prace je émovana teoretickym pozndik z marketingu
a marketingové komunikace. V samostatné kapitof#ilgizena reklama, jakozto jedna
ze z&kladnich forem komuni&aiho mixu, picemzZ blizSi pozornost je¢movana jeji
venkovni forng. Tato kapitola se zabyva jejimi vyhodami a nevyrd typologii

reklamnich nosi a aktualnimi trendy.

Treti kapitola je zagtena na teoretické aspekty marketingového vyzkunmmdmci
¢ehoz je uveden také postup pro mapovani¢gen venkovni reklamy dle organizace
ESOMAR. Celd kapitola nadale slouzi jako metodika provedeni samotného

vyzkumu.

Vyzkum je nejprve uveden navrhem vyzkumu, kterstaié teoretické poznatky,
uvedené veieti kapitole prace, transformuje do podoby ufiéepro tvorbu empirické
casti prace. V té je nejprve zmapovana vymezenéasbhldormou rodnych ligtjsou
popsany jednotlivé reklamni nési Nasleda jsou interpretovana data ziskanéemim
mobility. VeSkeré vyzkumem zji&é poznatky jsou shrnuty v ramci vyzkumné zpravy,
ktera zaroveé obsahuje vypg&teny ukazatel Opportunity to Contact, zhodnoceni
efektivity jednotlivych reklamnich nasi a porovnani vysledk mapované oblasti

s oblasti pedchoziho vyzkumu. Poslednim bodem empiriciééti prace je navrh

doporieni k umigovani nosiia outdoorové reklamy ve zvolené oblasti.

V praci jsou vyuzity informace a uvedena data jagrimarnich, tak sekundarnich
zdroji. Za pomoci odborné literatury byla zpracovana inaeéoretickd pasaz prace.
Teoretické poznatky z oblasti OOH reklamy byly zg@tné casti ziskavany

Z elektronickych zdrdj, a to gedevsim z @vodu jejich aktualnosti. V ramci empirické

casti prace jsou vyuZzita zejména data dosazenanutastyzkumnym Seéenim.



1 Teoreticky uvod k marketingu

Marketing je mnohymi odborniky povazovan za jedddicovych aspekt usgSného
puasobeni na konkurgnim trhu. Ri snaze prosadit se na tomto trhu byl royt
marketing pevé ukotven ve struktie firem a ndla by mu byt ¥novana dostatea
pozornost. Nepostradatelnost marketingu potvrzu{otler s Kellerem (2013), dle
kterych je dosahovani zisku firem zaloZzeno z veliésti na dostatmé poptévce
po produkci firmy, picemz marketing v tomto hraje p&ginou zasadni roli.

1.1 Vyznam a definice marketingu

Velmi obecr je moznérici, Ze ,marketing se zabyva identifikaci a uspok@nim
lidskych a spoléenskych paeb.” (Kotler, Keller 2013, s. 35) Povazovani mairkgu
za nepostradatelny prvek podnikani neplatilo vzdy zpravidla se odbornici
na marketing shoduji na faktu, Ze tzv. marketinggaunikatelskd koncepce je
vysledkem vyvoje trhu, sociélnich, ekonomickych aStth aspekt v pribéhu ¢asu.
(Swetlik 2005)

Na marketing Ize nahlizet jednak z pohledu firerterdk se snazi prdstdnictvim
generovani poptavky uspna trhu, a zarovez pohledu spotenského. Tim, Ze firmy
vyviji Usili v marketingové oblasti pro dosahovafznorodych cil, pfispivaji mimo
jiné k vyvoji novych, pipadre zlepSovani satasnych produkt ¢i sluzeb. Tento
piedpoklad plyne z pt¢by neustalych inovaci, které jsou nezbytnym fatotisgchu
firem. (Kotler, Keller 2013) Definici marketingu zspol&enského hlediska uvadi
Kotler a Keller (2013, s. 35) takto: ,Marketing fpol&enskym procesem, jehoz
prostednictvim jednotlivci a skupiny ziskavaji, co faituji a chiji cestou vytvéeni,

nabizeni a volné stny vyrobki a sluzeb s ostatnimi®.

ObsahlejSi definici marketingu uvadi jiny uznavasgbornik, Peter Drucker, jehoz
ve své publikaci cituji Kotler a Keller (2013, $)3Drucker ped samotnym prodejem
produktu vyzdvihuje znalost z&kaznickych igtt a schopnost uh jim vyhowt.
Definice marketingu dle Druckera zni nasledavyCilem marketingu je &init prodej
nadbyténym. Marketing se totiz snazi znat a chapat zakazmatolik dobe,
Ze navrZzeny vyrobek nebo sluzba mu budou vyhovoaaprodaji se tudiz samy.
Vysledkem marketingu by ide@nm¢l byt zakaznik fgipraveny koupit.” S timto se
castén¢ ztotoziuje také Jakubikova (2013), dle které je zakladearketingu orientace



na zékaznika, coz je vychodiskem pro dalSi aktifityy, které povedou k dosazeni
cilu.

Mirn¢ odliSnou definici marketingu Ize nalézt u ¢Bika (2005, s. 10).ceského
odbornika na marketing. Ten vymezuje marketing jadtocestizeni, jehoz vysledkem
je poznani, fedvidani, ovliviovani, a v kongné fazi uspokojeni ptb a pani
zékaznika efektivnim a vyhodnym tgobem zajiujicim spléni cili organizace.”
V uvedené definici jecast&né vidét shoda s definicemi vySe uvedenych aiutor
k cemuz S¥tlik ptidava a vyzdvihuje aspekizeni @i provadni marketingovych
¢innosti.

Z vySe uvedeného Ize usuzovat, Ze pro pojem market¢ixistuje mnoho definic
a popisi, pricemz v rgkolika podstatnych aspektech se zpravidla shodig hlavnim
je zékaznik, poznani a uspokojeni jehoigimta nasledhz toho plynouci uzitek pro
zainteresované strany, to v3é pahliZzeni na veSkeré vykonavané aktivity kompéexn
nikoliv individualrg.

Marketingovécinnosti nejsou vyvijeny jen s ohledem na prodeiksluzbu, jak byva
n¢kdy zjednoduSovano, coz rozvadi ve své publikactlefoa Keller (2013), ki
uvadkji deset zakladnich tyip objekti, jez jsou marketingem podporovany: zbozi,
sluzby, udalosti, zazitky, osoby, mista, vlastnickéava, organizace, informace
a mySlenky, ficemzZ podpora jednotlivych typmbjekii se miZze prolinat a zaviset jedna

na druhé.
1.2 Holisticky marketingovy koncept

Ackoliv je marketingov&innost v dnesni dabpovazovana za jeden z nejpodsigiich
faktoni usgchu firem, ne vzdy tomu tak bylo. Vyvoj marketinigy postupny, ficemz
prvni podnikatelské fiistupy marketing tést vibec nevyuzivaly. Ratky takzvaného
marketingového podnikatelskéhaigiupu jsou datovany fiplizn¢ do 50.-60. let
20. stoleti, kdy se zaly vyznamg menit podminky na trhu — dochazelo k jeho
nasycenosti, nastala konkurence na trhu — a firmy tak byly nucegypakladat usili
na vyhledavani novych #pohi a cest, kterymi by uspokojily poZadavky zakaanik
Vyvoj marketingu je v mnohé odborné litersgurozalen do rkolika zékladnich
vyvojovych stupt, které byvaji ozngvany také jako podnikatelské konceptyibéc
prvnim byl koncept vyrobni, nasledovany konceptyrobkovymi a prodejnimi.

Nastupem marketingového konceptu byla oproti pridaj filozofie zcela
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piebudovana. Firmy se &y soustedit na vyrobu prodult které zakaznici skutaé
chtli, nikoliv na produkci, kterou firmy vyrobily beohledu na poznani pet
zakaznik. Zaroven zaal byt kladen draz na existenci dialogu mezi firmou
a zékazniky. Zgna vazba od zéakaznikse pro firmy stala nepostradatelnym prvkem.
(Kotler, Keller 2013, S&tlik 2005)

Za nejno¥jSi a nejmodergsi piistup k marketingu je povazovamolisticky
marketingovy koncept Vznikl jako reakce na zény, trendy a fisobeni Sirokého
spektra sil v novém tisicileti, které nuti markgtpiistupovat k marketingu komple&n
(Kotler, Keller 2007) Jako nejzasagfi sily je moZzné uvést globalizaci, rozvoj
internetu a informénich siti, zvySeni konkurence na trhu, demografické&ny
¢i pristup firem k spol&enské zodpaxdnosti. (Kotler, Keller 2013)

Kotler a Keller (2013, s. 49) uvadi nasledujiciicief holistického marketingového
konceptu: ,Holisticky marketingovy koncept je zaoZ na vyvoji, designu
a implementaci marketingovych progranproced a aktivit, gicemz uznava jejich 8i

a vzajemné zavislosti. Holisticky marketing uzna¥@,v marketingu zalezi na vSem —
a ze Siroky a integrovany pohled dasto nezbytny.” Zmini autdi udavaji slozeni
holistického marketingu zétyi zakladnich komponentfigemz kazda z nich se dale
vétvi na jednotlivé slozky. Jednd se o interni, inbggny, vykonovy a vztahovy

marketing.

Interni marketing je komponentou, jeZ je zafena na subjekty uvidipodniku. Pokud
je podnikem propagovan produkt €itymi vlastnostmi a v wité kvalit€, je zapatebi,
aby ho firma byla schopna vyrobit a dodat zakammik Toho Ize docilit ziskanim
vhodnych zarsstnand, ktei budou spravé a dostaténé zasSkoleni a v gibéhu svého
pusobeni ve firm neustadle motivovani, aby dosahovali stanovenyclsled¥,
respektive, abyethto vysledk chili dosahovat oni sami. Komponeritaegrovaného
marketingu se ¥nuje mysSlence, Ze na veskeré aktivitgianosti provadné v rdmci
marketingu by o byt nahlizeno komplexn Tyka se to zejména oblasti komunikace,
poskytovanych vyrohka sluzeb a distrikuich kanal. VeSkeré provashé aktivity by
mely byt vzdy vykonavany s ohledem na ostatni akfitéik, aby kazda z nichiipdavala
hodnotu a navic se vzajegmposilovaly. Vykonovy marketing se zabyva dopady
marketingovych aktivit na dv zakladni oblasti — finami a oblast spotenské
zodpowdnosti. To je uskut@iovano napiklad marketingovymi przkumy a analyzami,
jejichz vyhodnoceni iize vést k zefektivni provagnych aktivit. V ramci dopad
11



na spoléenskou zodpasdnost jsou hlidany zejména aspekty etické, pravni
a environmentalni. \/ztahovy marketing se snazi vytv@t vzajemré vyhodna
dlouhodoba partnerstvi s &tivymi pro€jSky s cilem ziskat a udrzet si jejich zakazky."
(Kotler, Keller 2013, s. 50) Cilem vztahového mairkgu je vytvdeni tzv.
marketingové s& kde jednotlivé zapojené subjekty kooperu;ji taby ainnosti byly
maximalré efektivni a prosggné pro zdiastréné strany. (Kotler, Keller 2013)

Praktickacast prace se bude z podstatasti zabyvat prvky integrovaného marketingu,
neba praw do rgj spada oblast komunikace, jejiz &asti je také vyuzivani
outdoorové reklamy. Ta vSak zpravidla fispbi samostaty ale spiSe ve spojeni
s jinymi typy propagace, které se vzajenpodporuji. Bude mozné zaznamenat i prvky
marketingu vykonového, a to zejména vramci ukdeateTC, ktery se zabyva
hodnocenim viditelnosti a umésti reklamnich nogti a na jehoz zakladize ¢ast&né

vyhodnotit efektivitu nosia.
Marketingovy mix - Uprava 4P

S konceptem holistického marketingu je velmi Uzo@ena obrina klasického formatu
4P. Pod pojmem 4P se ukryvéjyti zakladni kategorie nastifgjkteré spolén¢ tvori
marketingovy mix. Jeho smyslem je nastavit a ko jednotlivé nastroje tak, aby
firma dokézala ovlivnit poptavku po své nabidceor@® 2011) Rvodni sloZzky
marketingového mixu tuiy product (produkt), place (distribuni cesty),promotion
(propagace) arice (cena). Kotler a Keller vSak tuto zakladni skladifuaktualizovali
do nové podoby. vodem byl pedevSim vyvoj marketingu vigschu casu, kdy
pavodni 4P jiz nebyly dostajici. Jinymi slovy, nedokézaly pokryt veSkeré weaikyi
vykonavané v modernim marketingu. Tento fakt je imavdneSni dob podpden
nutnosti komplexity vykonavanych aktivit — zde pogmni s holistickym konceptem.
(Kotler, Keller 2013) Bechod od fivodnich 4P k novému konceptu je znazorn

na nasledujicim schématu.

Obr.¢. 1: Reformulace 4P

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler, Keller 2013

12



Ve slozcepeople Ize vysledovat jednak prvky z intergésti holistického konceptu
a také prvky marketingu vztahového. Zaprve, pramyir jsou nezbytni jejich
zanestnanci, nebdpraw oni se podileji na uskut®ovani marketingovych aktivit a bez
jejich cinnosti by podnikovy marketing prakticky nemohl sivat . Zadruhé, firmy
musi své zakazniky vnimat jako lidi a nejen jakkazaiky kupujici a uzivajici jejich
produkci, neb6 jedirg tak jim mohou Iépe porozutha poznat jejich realné pgeby.
(Kotler, Keller 2013)

Kotler a Keller (2013) dale upominaji pebu procesovani jednotlivych aktivit
a programi tak, aby mezi jednotlivymi kroky byly jasné navazti a byla pev&
stanovena struktura. To posléze Usti v moZnost zoaémi dlouhodobych vztéh

prosgsnych pro firmuwi v uspSné inovace produkt sluzeb a marketingovych aktivit.

Do slozky programia Kotler s Kellerem (2013Yfadi jednak marketingové aktivity
zapadajici do jrodni verze 4P a dale také nové marketingové aktikieré by bylo
obtizné mezi fiwodni 4P z#adit. Spolénym rysem pro vSechny marketingové aktivity

je jejich integrace a orientace na spbitele.

Obsah slozkyvykoni je velmi blizky komponegt vykonového marketingu v jeho
holistickém pojeti. Je zde kladerirdz na vyhodnocovani finanich i nefinadnich
dopadi provagnych marketingovych aktivit, stgjnjako na otazky spoienské
zodpowdnosti. (Kotler, Keller 2013)

Aktivity empirické ¢asti prace budou svym zétenim na reklamu a jeji hodnoceni
spadat zejména do sloZek progfara vykori, coZz navazuje na fakta zmdima

v souvislosti s holistickym marketingovym konceptem
1.3 Marketingova komunikace

Komunikace je nepostradatelnym a nevyhnutelnym gmvkejen v &ném Zivot, ale
taktéZ v oblasti marketingu. V nasledujicich podia@ch je nejprve popsén obecny
princip komunik&niho procesu, ktery je zakladem vesSkeré komunikaaggsleda je
pozornost zawfena na oblast marketingové komunikace. erawarketingova
komunikace, zejména pak oblast reklamy do ni spedqiinasi teoretické poznatky,
které budou vyuZity v praktickéasti prace, jejimz UGi&dnim tématem je vyzkum

venkovni reklamy.

! Autor abstrahuje od vyuZiti sluzeb marketingovgatialsich agentur.
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1.3.1 Komunikaéni proces

.Komunikace obec# je predani ukitého séleni nebo informaci od zdroje Kigmci.”
(Prikrylova, Jahodova 2010) Zakladni princip komunikge popsan makromodelem
komunika&niho procesu, ktery také byva nazyvan kybernetickymodelem
komunikace. (Foret 2011) Ten sestava z osmi zaldadurvki, kterymi jsou:

* komunikator — zdroj komunikace, ktery vysil&kai (napiklad firma, osoba),

» kodovani — pevedeni séleni do podoby, které budéijgmce rozunit,

e zprava (sdleni) — gedmet komunikace (najklad informace),

» kanal — slouZi profenos sdleni (nagiklad e-mail, denni tisk, plakat),

» dekddovéani —fijeti a pochopeni steni pijemcem,

» komunikant — pijemce sdleni (nagiklad spotebitel, véejnost),

» Sum - faktor naruSujicitenos, obsabi spravnou interpretaci skkni,

e zptna vazba — reakce komunikantaésem ke komunikatorovi. (#krylova,
Jahodova 2010)

Na zaklad sowinnosti zmignych prvki Ize tvrdit, Ze ,ke komunikaci dochazi, jestlize
odeslané sileni dosahne cile ve fokmnjiz zamysSlené publikum dokaze poroaziirh
(Clow, Baack 2008, s. 6) Komunikaceube byt v dnesSni d@bpraktikovana mezi
dvémaci vice subjekty za pomoci Sirokého spektra nastnojezi €z seradi napiklad
osobni rozhovory, telekonference, telefonni hoveigeohovory, dopisy, elektronicka
posta, fax, SMS atd. &oliv pokrok v telekomunikaci a vyvoj novych elestrickych
komunika&nich nastraj spje neustale kugdu, stale se jakykoliv z modernich pitvk
komunikace neiiive rovnat komplexnosti osobniho rozhovoru.iégto, Ze je tento
zpisob pongrné neefektivni v ramci masové komunikace, ma své aoregpvyhody,
kterymi jsou nafiklad moZnost gestikulace, mimiky, poliybsledovani druhych

subjekfi ¢i moznost okamzité reakce.i{@ylova, Jahodova 2010)

Podstatnym aspektem komunikace je jeji efektivnably byla komunikace efektivni,

uvadi Foret (2011, s. 20-21) sedm fakidterym je pateba ¥novat pozornost:

e davéryhodnost,
» vhodnycas a prosedi pro komunikaci,
* pochopitelnost a vyznamnost obsahu komunikace atobaisi byt proijemce
zajimavy, musi prod mit vyznam,
* jasnost — jednoduchost, nekomplikovanost,
14



e soustavnost — nutnost opakovani a navaznosti vi komunikace,
e vyuziti oswdcenych kandl,

* znalost pijemce.

Duvéryhodnost vyzdvihuji ve své publikaci takéikeylova a Jahodova (2010). Ty
ozna&uji tento faktor jako nejiezit¢jSi, nebd bez divéry piijemce sdleni vici zdroji
nemusi dojit k vninimu gijeti daného séleni, a jeho penos tak mMze byt neefektivni
a ve vysledku zcela zbytey. Také Kotler s Kellerem (2013) se zabyvaji afékdu
komunikace. Tito auio vytvorili osm postupnych krak vedoucich ke tvorbefektivni
(marketingové) komunikace: identifikace cilového blka — stanoveni cil
komunikace— navrh komunikace (co, jak, kde) volba komunikanich kanai —
stanoveni rozptiu — rozhodnuti o medialnim mixt» méeni vysledk — tizeni IMC.
Zminéné kroky gresahuji z obecné teorie komunikace do komunikac&etiagove, Ize
vSak pozorovat prvky, které tkioobecny komunikéni proces. Posouzeni efektivity
reklamnich nosii je sowasti empirickécasti prace, kde je hodnocena efektivita
na zaklad ukazatele OTC, efektivita rozmdsi nosén ¢i vhodnost jejich vybru dle

typologie.
1.3.2 Definice marketingové komunikace

.Marketingova komunikace nabizi préstlky a postupy, pomoci nichZz je mozné
informovat potencionalniho zadkaznika o existeneckwy, produktuci firmy a zarova
pusobit na zmnu jeho postoje tak, aby doSlo ke koupi produk{@ospisil, Zavodna
2012, s. 10) Vyuzitim vhodnych prostiki je mozné navazat se sfudiiteli dialog,

a ziskat tak dlezitou zgtnou vazbu. (Kotler, Keller 2013) Vysledkem vzajemn
komunikace by rfla byt lepSi oboustranna informovanost, zvySeniksjgmosti
zé&kaznik a z toho plynouci zlepSeni vzajemnych vitatezi nimi a podnikem. (Foret
2011) Mimo to marketingova komunikacdigpiva k navysSovani hodnoty ztky,
firemni image i generovani trzeb firmy, coz seuglddku promita do navySovani

celkové hodnoty firmy. (Eger 2014)

Foret (2011) uvadi ve své publikaci sedm vychodidekra je patba vybudovat,

a na kterych je mozné vysta\komunikaci se spégbiteli:
» vypracovana podnikova identita, kultura a imagehagejici z vize a poslani
firmy,
* co nejpodrob#si znalost spdebitele a jeho charakteristik,
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* komunikani strategie a cile komunikace,

» produkt sphujici (i prevySujici) pozadavky spetbitele,
* vymezeni pozice produktu vzhledem ke konkurenci,
e stanoveni akceptovatelné ceny pro sglutele,

* vhodna distribuce.

Zmiréna vychodiska Foret povazuje za zaklad pra&sispu podnikovou komunikaci se
zékazniky, do niz zahrnuje vSechna/qdni 4P. Jako s@ast komplexni podnikové
komunikace pak vymezuje pojem marketingova komuwakéatera se dle autora zabyva
jednotlivymi prvky komunikaniho mixu. Jedno ze zminych vychodisek byvéa
v odborné literatie velmicasto vyzdvihovano — jedna se o nutnost stanovén({aii)
marketingové komunikace.fiRrylova a Jahodova (2010) stanovily ve své pulgiika

nasledujicich sedm moznychigikteré Ize nalézt i v dalSi odborné literatu

* poskytnuti informace,

* vytvoreni a stimulace poptavky,

» diferenciace produktéi firmy,

* ddraz na uzitek a hodnotu vyrobku,
» stabilizace obratu,

* vybudovani a gstovani zneky,

» posileni firemni image.

Autorky ktéto problematice uvadickolik zakladnich faktar, které maji vliv
na stanoveni ail komunikace. Jedna se iitgad o nastaveni marketingové strategie
v podniku, charakter cilovych skupin nebo stadiuwothiho cyklu vyrobkuwi firmy.
(Prikrylova, Jahodova 2010)

1.3.3 Volba komunikani strategie

DalSim dilezitym rozhodnutim vramci organizovani marketv§o komunikace
podniku je volba strategie komunikace. Zpravidlardjiy vymezovany dva zakladni
smery, a to strategiepull a push Zakladnim rozdilem mezi¢mito strategiemi je
pusobeni nac¢lanky distribéniho fettzce z odliSnych s#mi. Volba strategie byva
volena v zavislosti na charakteru produktuii Wuziti pull strategie se firma snazi
zékazniky stimulovat ke koupi, a ti tak vytvdlak na jednotliv&lanky distribwniho
fetézce tim, Ze poptavaji tité zbozi. Zarove stim by nél vyrobce poskytnout

podporu daného produktu, rfidgad vhodnym umighim vyrobku v mist prodeje.
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NejcastjSimi nastroji vyuzivanymi i praktikovani strategie pull jsou reklama
a podpora prodeje, coz je takéigad outdoorové reklamy, kter4 bude zkoumana
v empirické casti prace. Vfipak opané strategie, tedypush je vice vyuzivano
osobniho prodeje, avSak ani podporu prodeje netweedbat. Jak vychazi z nazvu
strategie, vyrobek je vtomtofipadt tlacen od vyrobce s#mem ke spdebitelim -
jednotlivé ¢lanky distribiniho fetézce jsou tedy motivovany k tomu, aby dokéazaly

vyrobek co nejrychleji dostat k zakaznikovitikPylova, Jahodova 2010)

Strategii komunikace je nutné #os gihlédnutim k pijemaim sdtleni. Nagiklad
Barta, Patik, Postler (2009) uwgiddéleni na komunikaci v rdmci B2B a v ramci B2C,
piicemz kazda z nich ma sva specifika. Zakladnim temdje gedmét obchodu, ktery
je komunikovan. V fipact B2C se zpravidla jednd o produkci nabizenou Kldina
spoteke, na rozdil od B2B, kdy je uskutidovana komunikace mezi &wma podniky,

a nemusi se jednat o finalni produkci. Podsta liSi i volba komunikaiho mixu.
Komunikaci v B2C lze provad za pomoci Sirokého spektra nastrojpricemz
podstatnou roli zde hrajiazné formy reklamy. V{fipackt B2B reklama ustupuje
do pozadi. Ufednosiiovany jsou spiSe formy osobniho kontaktu, vetetriebo
odbornych konferenci. (Béarta, Pétik, Postler 2008)ledem k charakteru reklamy jako
takové lze tvrdit, Ze vyzkum outdoorové reklamy zsolené oblasti bude spadat
do komunikace v ramci B2C.

1.3.4 Integrovana marketingova komunikace (IMC)

Koncept integrované marketingové komunikace vzjg#hak diky pirozenému vyvoji
a posunu marketingu, nebpodniky v pfibéhu doby néni své marketingové strategie
a pistupy, ale také ztovodu nutnosti hledani novych cest, jak spraenefektivig
oslovit zakazniky v mnicim a vyvijejicim se st€. (Barta, Patik, Postler 2009)
Vyznam a charakteristika integrované marketingov@mimnikace jsou po#nné
vycerpavajicim zfgsobem uvedeny v publikaci auio€lowa a Baacka (2008, s. 9). Ti
definuji pojem IMC nasledown ,Integrovand marketingova komunikace (IMC) je
koordinace a integrace vSech marketingovych konainikh nastraj, kanah a zdrofi

v ramci firmy do uceleného programu, jenZz maximgézdopad na spiwbitele a jiné
koncové uzivatele za minimalnich nakidd Komunikace podniku by #a byt
integrovdna v rdmci celého marketingového mixu, ofejeding tak lze dosahnout
jednotného a efektivniho vystupu (Barta, Patik,tleo2009), a rdla by postihnout
veSkerou marketingovou komunikaci — mezipodnikoveuamci marketingovych
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kanah, interni i smdrem k zakaznikm. (Clow, Baack 2008) Cilem integrace
marketingové komunikace je dodani jasného, sroalného, konzistentniho

a pisobivého séleni ugenym cilovym skupinam. ¢krylova, Jahodova 2010)

Swtlik (2005) v ramci IMC vyzdvihuje princip synergi@den nastava tehdy, pokud
uspesSné dochéazi k integraci jednotlivych prickkomunik&niho mixu — ty se tak
vzajemré dophuji a navazuji na sebe. Vysledny efekt je vy35E, kayby se podnik
soustedil pouze na jednotlivé prvky odléné. Frinosy IMC popisuje sstlik pomoci

tzv. 4E a 4C.

Obr.¢. 2: Synergicky efekt IMC

ekonomicky pinos (economica
vykonnost (efficient)
efektivita (effective)

zvyseni intenzity fisobeni
(enhancingy

Zdroj: vlastni zpracovani dle &lik 2005

Béarta, Péatik a Postler (2009) udavaji v ramcitémaitegrované marketingove
komunikace aspekt prolinani se podlinkovych a midlivych komunikanich aktivit.
Tento prvek oznaiji jako ,Through-The-Line" (TTL). Jde o kombinaanasovych

komunikanich cif.

VétSina  odbornik na  marketingovou komunikaci se shodne, Ze integrac
marketingovych komunikaich nastraj je vdneSni dob nepostradatelna.
V poslednich dekaddach bylo vyvinuto mnoho novycaispiii komunikace, coz souvisi
zejména s technologickym a telekomurikian pokrokem. Z nagberného mnozstvi
komunika&nich nastraj jsou manaz& nuceni fipravovat takové mixy, které dokazi

efektivne oslovit ukené cilové skupiny, a zajistit tak profitovani pikin
1.3.5 Komunikani mix

Pod pojmem komunikai mix se skryvaji jednotlivé formy marketingovénkonikace
podnikii, respektive jejich optimalni kombinace. Ta bylanvést k seznameni cilovych

skupin s produkci,  feswdceni o] nakupu a ziskani  émwosti
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zékaznik. (Jakubikova 2013) V souvislosti s komuriikBn mixem se Ize v odborné
literature setkat také s pojmelkomerni komunikace Vymezeni tohoto pojmu neni
zcela jednoznmé, WtSina autoit vSak kometni komunikaci povazuje za slozku
marketingové komunikace. Vysekalova, MikeS (2010,13) uvadji, Ze ,cilem
komeknich komunikaci je na zakladinformaci ovliiovat poznavaci, motivai
a rozhodovaci procesy lidi v dané cilové skagiBarta, Patik a Postler (2009) uvadi,
Ze pod ramec komémi komunikace spada Sest forem, a to reklamfiaypmarketing,

public relations, sponzoring, podpora prodeje atpva media.

Kotler a Keller (2013) uvadi osm zakladnich preski® marketingové komunikace,
ze kterych mize byt vytvden komunikani mix, avSak podotykaji, Ze podnikovou
komunikaci nelze omezovat jen n&hto osm zakladnich prdstlki, neba@ firmy
komunikuji i mnoha dalSimi Zgoby, napiklad cenou produktu, balenim, chovanim
prodejd&i apod. Mezi zmitnych osm zdékladnich prastki autai fadi reklamu,
podporu prodeje, udalosti a zazitky, public relasioa publicitu, fimy marketing,
interaktivni marketing, Ustni i®ni a osobni prodej. gt zakladnich prostdki
komunikaniho mixu se v odbornych publikacich listjpadré se jednotlivé kategorie
prolinaji, proto je pdeba dodat i dalSi prastky, aby jejich vy®r nebyl omezen pouze
na jednu publikaci. Barta, Patik a Postler (200€4di, mimo iz zmigné, veletrhy

a vystavy (Kotler a Keller je¢adi pod osobni prodej) a obaly, Vysekalova a Mike$
(2010) samostathuvadji socialni si¢. Frey (2008) ve své publikaci z&fjici se
na trendy v marketingové komunikaciigava prostedky guerillového a virového
marketingu, product placement a mobilni marketingo prostedky zmiiuji ve svych
publikacich také ndfklad Vysekalova, MikeS (2010) neboiilrylova, Jahodova
(2010).

Komunikani aktivity (prostedky) Ize dlit na nadlinkové a podlinkove.
Do nadlinkovych aktivit zmigni autdi fadi zejména reklamni formy komunikace,
pficemzZ hlavnim ryseméthto aktivit je neosobni komunikace a masovost. kepa
jsou aktivity podlinkové, které vyuzivaji zejménaobnich prosedki komunikace,
jakymi mohou byt nafiklad podpora prodeje nebo udalosti a zazitky. @aPatik,
Postler 2009) Trendem je it vyuZzivani podlinkovych aktivit a Ustup klasickyc
reklamnich prosedki, ovSem porovnavani a vyzdvihovani jedndéruhé varianty neni

prioritou této problematiky, nelfov holistickém pojeti by ¥ byt kladen draz

2 Oznaovany také jakglatformy. (Kotler, Keller 2013)
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na integrovanou marketingovou komunikaci, tedy vvadi Sirokého spektra
komunikanich prostedki a jejich vzajemnou koordinaci, a to di&p liniemi.
(Pavligka 2008)

V néasledujicim textu budou kratcgepdstaveny nejvyznanyj$i prostedky, gicemz
reklamé bude vzhledem Kk jejitdezitosti pro navazujici empiricky vyzkumgénovana
samostatnd kapitola.

Podporu prodeje Ize charakterizovat jako soubor marketingovychviktkteré gimo
ovlivauji kupni chovani a rozhodovani sfedtiteli. Strategie mize byt zamtena také
na obchodni medianky a persondl. Mezi nastroje podpory prodejdipaagiklad
L2acast na veletrzich a vystavachegvadni produkfi, ochutnavky, sodfe, kupony,
vzorky, prémie, zvyhodmé ceny, nakupni rabaty, s&ig pro prodejni personal*
(Prikrylova, Jahodova 2010, s. 88), ale také nabidk&ceni pe#z, vyzkouSeni
produkti zdarma, POP materiaty displeje v mist prodeje. (Kotler, Keller 2013)

Osobni prodej oznauji Prikrylovd a Jahodova (2010, s. 125) ,jako interpe&i
ovliviiovaci proces prezentace vyrobku, sluzby, myslen#y @odavajicim vigmém
kontaktu s kupujicim.” Zakladnimi formami osobnitideje jsou pmimyslovy prodej,
prodej do distribtni si€ a prodej konégnym spotebitelim. (Fikrylova, Jahodova
2010) Kotler a Keller (2013jadi mezi nastroje osobniho prodeje itildpd prodejni
prezentace, prodejni setkani, vyuzivani viaarkbo vystavy a veletrhy.

Public relations (PR) prostedky maji za ukol komunikaci s Sirokouiegosti, ktera
muze [ijit do styku s podnikem a mit vliv na jeho @Spost. S touto wejnosti musi
udrzovat dlouhodabpozitivni vztahy, které budou mit kladny vliv naage zn&ky

a produkt. Kotler a Keller (2013) uvadiép zakladnich funkci PR: vztahy s tiskem,
publicita vyrobki, korporatni komunikace, lobbing a poradenstvi.ofiuiaké zmhuji
pojem marketingové public relations, které pracug prosgch marketingového

odctleni a m& za cil podporu korporatni image a vybobk

Mriviw s

Piimy marketing je jeden z nejilezitéjSich prostedki tfazenych do BTL
komunikanich aktivit, jehoz vyznam rosteqglevSim z @ivodu snahy o individualni
piistup k zakaznikm. (Barta, Patik, Postler 2009) Cilem této formymkmikace je
oslovovat zdkaznikyifmo, aby bylo mozné ziskat okamzitou odezvu, avairocaby
s nimi mohly byt budovany dlouhodobé vztahy. (Kotl&eller 2007) @lezitou roli

hraji vramci pimého marketingu databaze. &Mh jsou shromaPovana data
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o stavajicich i potencialnich zakaznicich, na zktghoz miZze byt budovan efektivni
piimy marketing. (Rkrylov4, Jahodovéa 2010) Mezi nejvyuziwggi nastroje fimého
marketinguiadi Rikrylova a Jahodova (2010) direct mail ¢exhi v pisemné podeh
produktové katalogy, telemarketing, on-line mankgti(v odbornych publikacich

uvadn i samostat¥), reklamu s fimou odezvou a teleshopping.

Formu marketingové komunikace pomocidalosti a zazitki uvadi Kotler

a Keller (2013) samostatnale napiklad Rikrylova a Jahodova (2010) ji povazuji za
sloZzku public relations. Jedna se dgqmanici podporovani (sponzoringjiznych druli
akci s cilem podgeni image a produktfirmy a udrzeni dlouhodobych vztiahmezi
podnikem a cilovymi skupinami. dXe se jednat o akce kulturni, sportovni, hudebni
atd. ,Vyrobky a sluzby sefptomto zpisobu komunikace povazuji za vedlejSi produkt,
tim podstatnym, co cilovou skupinu zajima, je aksama. (Ekrylova,
Jahodova 2010, s. 117)

Interaktivni marketing je povazovan za jednu z nejrychleji rostoucich asthl
marketingu. Nespornymi vyhodami jsou moznosti ostdvzakaznik dle jejich zajni
a chovani, oboustranna komunikace, navazovaniytivalztali, a to vSe za zpravidla
nizsi naklady ve srovnani s jinymi komunikémi prostedky. (Foret 2011) Typickymi
nastroji interaktivnino marketingu jsou webové sk bannerové reklamy, e-maily
a mobilni marketing (Kotler, Keller 2013), ktery Jdy uva@n také jako samostatny

prostedek, i pesto, Ze do nastribjnteraktivnino marketingu bezesporu spada.
1.3.6 Trendy v marketingové komunikaci

Komunikaini prostedky uvedené v této kapitole jsou v odborné lité¢ebzna&ovany
jako moderni &asto se jedna o relatigmové formy komunikace. Réatsem vyuZzivani
socialnich meédij ktera Kotler a Keller (2013jadi pod tzv.astni S¥eni. Jeho smysl
spaiva v pedavani informaci o produkiti sluzké mezi zadkazniky. Socialni média
velkou nmerou pispéla k rozmachu této oblasti. DalSim trendem je tguerillovy
marketing, ktery vyuziva netradnich prostedki a metod k dosaZeni &ilpii snaze
0 co nejnizSi naklady. (Mediaguru 2012&)irpvy (viralni) marketing je zpisob, jak
ziskat zakazniky, aby si mezi sebtekli o vaSem vyrobku, sluZbnebo webové
strance.” Podstatna je zajimavostledi, diky kterému ho osoby samovolaysilaji
dale. (Frey 2008, s. 69) Poslednim zde 2zmym prostedkem je tzv.product
placement ktery Frey (2008, s. 123) definuje jako ,z&me a placené umisti

znatkoveho vyrobku do audiovizualniho dila s cilem j@hopagace.”
21



2 Venkovni reklama

Tato kapitola se &nuje teoretickym poznatkn na poli OOH reklamy. Reklama je
nejprve obeckh uvedena, aby mohlo byt navazano podgggimi fakty z oblasti
venkovni reklamy. Usednimi body kapitoly jsou uvedeni typologie rg@svenkovni
reklamy a zhodnoceni jejich s@snych trendl Pro reklamu byla oproti jinym formam
marketingové komunikace vyhrazena zvlastni kapitoldivodu jeji dilezitosti pro

navazujici empirickodast prace.
2.1 Reklama a média

Reklama je jednim z prasdki komunik&niho mixu, mezi laiky vSak byva nesprévn
chapana jako ekvivalent ke slovu marketing. Jalkoyld zmireno v Uvodu teoretické
casti prace, marketing je o mnoho SirSi pojemg¢éma reklama pedstavuje jeden
z mnoha prvik komplexu. Tomuto se detaéinvénuji Clow a Baack (2008), kie
veSkerou reklamnéinnost uvazuji vramci IMC. Tato forma komunikaee typicka
nékolika zakladnimi aspekty — zpravidla jde o plaaeriormu komunikace, vyuZiva
hromadnych stlovacich prosedki, ¢imz oslovuje Siroké spektrumiegnosti, jedna se
o jednosmirny a neosobni Zipob komunikace a naklady na ni byvaji relativiysoke.
(Foret 2011, Sstlik 2005) Vysekalova a MikeS (2010) uvadi, Ze ékolreklamy je
pienos sdleni s kometnim cilem od zadavatele kigmci, a to progednictvim média.
Ponmerné vycerpavajici definici reklamy lze nalézt také na rstech Asociace

komunikanich agentur (AKA) v ramci Kodexu reklamy. (AKA ©25a)

U reklamy je moZné uvést jejiitzakladni funkce (Foret 2011), v jiné liter&tu
ozna&ované jako cile. Ty by #ty respektovat uiitéa vychodiska — rozhodnuti o cilovém
trhu, positioningu znky a marketingovém programu. (Kotler, Keller 20)nkce

(cile) mohou byt nasledujici:

* informativni — informace o novém produktu, jehosttestech, vyvolani zajmu
a poptavky, roz&eni powdomi,

» preswdcovaci — tlak na zakaznika, aby si zakoupil proddiné firmy,
preswdéeni k samotné koupi,

e pfipominaci — udrZzeni produktu a 2zkg§ v mysli zakaznik, stimulace
k opakovanym nékupn (Foret 2011, Kotler, Keller 2013),

e utvrzujici — geswdceni zakaznik, ze rozhodnuti o koupi byla spravna volba.

(Kotler, Keller 2013)
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Clow a Baack (2008) uvadi alternatéveile reklamy takto: budovat image zkg,

informovat, geswdcit, podporovat dalSi marketingové usili, vybidnkuinu.

Kotler a Keller (2013) zniiuji ve své publikacbM reklamy. Jedna se o rozhodnuti
Vv péti oblastech, kterd je nutn&init pred samotnym zahajenim reklamni kanpan
Témito oblastmi jsoyoslanireklamy (mission)rozpaet (money),sceleni, jaké chce
firma vyslat (messageinédia ktera budou vyuzita (media),naeieni, tedy hodnoceni

vysledki komunikace (measurement).

Pri tvorb¢ reklamnich kampani je dop@avano dodrzovat ity sled aktivit, které
na sebe navazuji a jsou vzajenpropojené. Jednim z podstatnych rozhodnuti j&wvyb
a kombinace médii, tedy tvorba medialniho mixundeske také o jednu ze slozek vyse
zmirgnych 5M. (Vysekalova, MikeS 2010) Medialni mix bylnbyt zvolen tak, aby
.feklamni sdleni bylo geneseno spravné cilové skupire spravnytas a na spravném
misg.” (Svétlik 2005, s. 236)

Typy médii

Obecrt Ize za médium povazovat primdek slouzici ke komunikaci. V rdmci masové
komunikace se hovbdo tzv. masmédiich, ozdavanych také jako hromadnécgul/aci
prostedky ¢i prostedky masové komunikace. (Eger 2014) Wwib¢ médii je pateba
respektovat &kolik dil¢ich kroki a winit dulezita rozhodnuti. Jedna se o ,rozhodnuti
0 pozadovaném dosahu, frekvenci a dopadugmnylz hlavnich typ médii, volby
konkrétnich medialnich nastiipjrozhodnuti o ngasovani médii a geografické alokaci
meédii.” (Kotler, Keller 2013, s. 550)

Z&kladni @leni mediatyfi prindsi ve své publikacifikrylovd a Jahodova (2010) — ty
déli média doftti zkladnich skupin:

» elektronicka: televize, rozhlas, internet, kino,

» tiSténa: noviny,casopisy,

* outdoor a indoor: billboardy, megaboardy, citylight vitriny, gstsky mobilid
atd.

DalSi mediatypy, uvamé jinymi odborniky, jsou ndfklad direct mail, (Clow, Baack
2008) socialni s¥t ambientni média, (Vysekalova, MikeS 2010) zlatéarky,
newslettery, brozury, telefon (Kotler, Keller 20E8jilm. (Chand ©2015) Jako zakladni
jsou téngt v kazdé literatte i v internetovych zdrojich uvéda média ti&na, televize,

rozhlas, kino a outdoorova reklama. U#dad dalSich jmenovanych mediatypse
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v jednotlivych zdrojich porrné [iSi. Vtéto praci bude pozornost z&m@na
na prostedky outdoorové reklamy.

2.2 Uvod k OOH reklamg

Pod zkratkou OOH se skryva ozeai out of home- tedy reklama {sobici ,mimo
domov*, jindy nazyvana také venkovni reklama. (BARatik, Postler 2009) Jedna se
o jednu z nejstarSich forem reklamy, za jejiledquhidce lze povazovat objevy
ze starovkych 1iSi Babyl6nie a Egypta. Uz zde se objevovala ozmanoekonani
udalosti na zdech, papyrech nebo d&atih, a Ize tak velmi vzdalérnjiz na €chto
prostedcich sledovat prvky OOH reklamy. ¢k 2005)

OOH reklama je jednim ze zakladnich mediatydeji uplatini slouzi pedevsim pro
budovani image zwly a poskytovani prvotnich informaci o novych prkigch
zékaznikm. Nekterym subjekim miZe slouZit jako levgSi alternativa k televizni
reklamg, kterou si nemohou dovolit, jinym (spiSe regiomah jako vhodna reklama
v mist pasobeni. (Barta, Patik, Postler 2009) Dle Kotler&eadlera (2013, s. 553)
pouziti venkovni reklamy vyuzZiva moznosti ,oslovViti, zatimco pracuji, hraji si
a pochopitely nakupuji.“ Tento zfisob osloveni Ize pokladat za mtémasilnou formu
nez napiklad preruseni filmu reklamnim spotem. Jednu z mnoha detinadi Tellis
(2000, s. 459), ktery charakterizuje venkovni relda ,jako hmotnou reklamni
konstrukci nachazejici se mimo interiéry budov.“fi Pharakterizovani venkovni
reklamy je nutné podotknout, Z&které zdroje serfadi také indoor a instore reklamu.
Nap‘iklad Barta, Péatik, Postler (2009) tytoédiormy komunikace mezi OOH reklamu
fadi, rekteri jini odbornici je uvagji samostaté. Ackoliv jsou outdoor, indoor i instore
marketing ¢asto uvadny spoléné¢ pod zastitou venkovni reklamy, jejich blizsi
specifikace byva zpravidla individualni. (Mediagu@2016a) Jelikoz teoreticky ramec
prace bude slouzit jako vychodisko pro zpracovagyzkumu venkovni reklamy
v oteeném prostoru #sta Plzg, nebude zde problematika indoor a instore
marketingu podroh#)i rozebirana. Venkovni reklama bude uvaZovana eouramci

outdoorové reklamy.

Dle Americké asociace venkovni reklamy (OAAA - @ur Advertising Association
of America) je OOH reklama spolu s internetovourywleji rostoucim segmentem
meédii. Jako zasadni faktorystu OOH reklamy asociace uvadi mobilitu $pbitel,

efektivnost OOH reklamy s relatignnizkymi néklady oproti jinym tyfgm meédii,
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neustalé inovace a rostouci moznosteni a hodnoceni OOH reklamy. (OAAA 2015)
Stejre jako na cely marketing, také na @&tli venkovni reklamy m& nemaly dopad
technologicky pokrok, kdy &ni GPS systéin bezdratové komunikace a digitalnich
technologii umoituje marketéim vyuzivat nové a zdokonalené technologie. (Clow,
Baack 2008) Naskytani novych moznosti diky pokyo technologiim je Uzce
propojeno s kreativitou, nebae spojenigchto dvou faktar vznikaji nové a originalni

formy venkovni reklamy. (Prunerova ©2016)

Pokud se uity subjekt rozhodne vyuzit prdstki venkovni reklamy, rl by
respektovat &kolik zakladnich faktar, jejichz odpovidajici vyuZziti zvySuje Sanci
na uspch reklamni kampan Nasledujici faktory jsou uvedeny dle Hradiské
a Letovancoveé (1999, s. 66):

» viditelnost — ve smyslu vzdalenosti uniofici rozpoznat stlent,

» Uhel prezentace — ,uhel, ve kterém se nachazi &edoplocha &i smeru
dopravy”,

» konkurence — poeba vzit v Uvahu ostatni reklamni presky v zorném poli
pasant®,

» vySka umisini reklamnich ploch,

* odchylka — ,0 kolik stupi musi pozorovatel pocti hlavu, aby reklamni
plochu vickl“,

o zastirkni — prekryti reklamy jinymi objekty (najklad budovami, jinymi
reklamnimi nosii, stromy, kei apod.),

» umisgni reklamni plochy.

K poslednimu bodu, tedy umdsi reklamnich ploch, se vyjage také Eger (2014). Ten
doporiuje umistni reklamy v mistech, kde se pohybuje velkygiolidi, ideal@
sowasnych¢i potencialnich zakaznik Jako vhodné oblasti pro ungist venkovni
reklamy navrhuje dopravni préstky vSech typ (vcetre prostedki hromadné
dopravy), stadiony, kluby, fithess centtarpaci stanice, zastavky hromadné dopravy,
ulice, domy, sloupy, chodniky, laky, plakatovaci plochy, nas digitalni reklamy
na stnach don, u vstug do obchod, ve vylohdch atd. Faktory spojené s viditelnosti
budou jednou ze zkoumanych charakteristik udiiosmistnych ve zvolené vyzkumné

oblasti v praktick&asti prace.

% pasantje definovan jako ,kolemjdouci, osoba mijejici vemki reklamni nosi“ (Mediaguru 2016e)
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Subjekty pasobici na poli venkovni reklamy

Zakladni subjekty pohybujici se veégyvenkovni reklamy lze roztlt na ti skupiny,
piicemz jednou z nich jsou zadavatelé reklamy. Zbyké tdaii asociace zabyvajici se
podporou ditich subjeki a vzdlavanim v oboru venkovni reklamy, které jsou
predstaveny jako prvni. Nasleduji subjekty, které kgthgi sluzby souvisejici

s venkovni reklamou.
Rada pro reklamu (RPR)

,Hlavnim cilem Rady pro reklamu je zaj@vat a prosazovat na Gze@éské republiky
gestnou, legalni, pravdivou a decentni reklamu.“ RR®2005) Cleny RPR jsou jak
zadavatelé reklamy, tak reklamni agentury. Tytgeddip ¢inné v reklamnim gmyslu

se spoléné snazi dosadhnout regulace trhiiegevsim v oblastech pravnich a etickych
aspekt. (RPR ©2005)

Asociace venkovni reklamy (AVR)

Jedna se o organizaci s pame komplikovanou historii. Nejn@ysi podoba organizace
vznikla vroce 2012, iixemZ na jejim zaloZeni se podilely sgolesti BigBoard,
JCDecaux, Czech Outdoor a dalSi. Jedna se tedymamné subjekty na potieské
venkovni reklamy. Snahou AVR je podpatieni se zamirenim natreSeni aktualnich
a pripadnych budoucich problénv oblasti venkovni reklamy. (Lafantova 2012a)

Asociace komunikénich agentur (AKA)

Poslani této organizace je uvedeno na jejich ieteuych strankach. Jednotlivé body
jsou zangieny na podporu svobodné stitg v oblasti komenich projew, prispivani

k profesionali¢ v oboru komemi komunikace formou vzthvani zainteresovanych
subjekfi, moznost setkavani se a komunikasehto subjeki a podporu samoregulace
komekni komunikace a dodrzovani etického kodexu, kterytgktéz k dispozici
na internetovych strankach AKA. (AKA ©20156)eny AKA jsou reklamni agentury,
Ceské nezavislé agentury, medialni agentury, digitabentury a aktivai agentury.
(AKA ©2015c)

Outdoor Advertising Association of America (OAAA)

OAAA je swtove znama asociace zabyvajici se problematikou oubd@areklamy. Jeji
historie saha az do 19. stoleti. Poslanim OAAAIl@jdjich slov snaha byt zastancem

a mysSlenkovym lidrem chranicim, sjednocujicim &edpposunujicim zajmy pmyslu
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outdoorové reklamy. OAAA disponuje velmi obséhlyimiernetovymi strankami, kde
uvadi napiklad vyhody ¢lenstvi, novinky v oblasti OOH, teoretické poznatkyéto

oblasti, souvisejici udalosti a mnoho dalSiho. (@A®&2016a)
Federace venkovni reklamy (FEPE)

FEPE je mezindrodni asociace sdruZujici subjekiyvzgici se venkovni reklamou. Jeji
¢innosti je navazovani dialégs autoritami a mezinarodnimi institucemi v oblasti
venkovni reklamy, dale pak informovani o novink&ehswt¢ OOH, pdadani kongres

a dalSicinnosti podporujici rozvoj venkovni reklamy. (Fep2015)
The European Advertising Standards Alliance (EASA)

.EASA je samoregukni organ, ktery podporuje vysoké etické standardméxnich
komunikaci prosednictvim @inné samoregulace, s ohledem na rozdily v keltu
pravu a obchodni praxi.“ Tato aliance sjednocujelgstatni reklamni samoregéi
organizace a organizace zastupujici reklaminingsl v Evrog i mimo ni.“ (Masd&ova
2014, s. 37) Jejim cilem je poskytovat navody kostigné rekland prinasejici uzitek
zakaznikm i celému trhu. (EASA ©2008-2013)

The European Association of Communications Agenc{€ACA)

Evropska asociace komunidch agentur sdruzuje reklamni, medialni a profaiga
agentury fsobici v Evrop. Cilem agentury je propojeni jednotlivych subijekt
pusobicich na poli OOH reklamy a vytehi standani v riznych oblastech trhu n#p
Evropou. (Mastova 2014)

Subjekty poskytujici venkovni reklamuGR

NejveétSim poskytovatelem venkovni reklamy v tuzemsksgel&nost BigBoard, ktera
zasteSuje také zriky Czech Outdoor, BigMedia a Outdoor Akzent. &eském trhu
ma nejvysSi podil nosi venkovni reklamy, ficemZz dominantni postaveni ma
piedevsim v Praze. (Mediaguru ©2016b) Sama spok na svych internetovych
strankach uvadi sy podil na ceském trhu outdoorové reklamy vy3Si nez 50 %
a zmiuje s\wij obrat, kterycini vice nez 900 miliol korun r@&né. NejvétSim rivalem

na ¢eském trhu je pro BigBoard mezinarédmpasobici spolénost JCDecaux
(Mediaguru 2015).
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2.3 Vyhody a nevyhody venkovni reklamy

Ténet v kazdé odborné literate, ve které je zméma venkovni reklama, se nachazi
také vyhody a nevyhody jejiho uziti. Jako uvod jicie vyc¢tu lze pouzit slova
spol&nosti BigMedia, ktera na svych internetovych sté&stk popisuje vyhody
venkovni reklamy néasledown ,Na rozdil od rozhlasu, televize a tisku venkovni
reklamu nelze vypnout, ztlumii odlozit. Fisobi bez ohledu nailr ptijemce, funguje
vzdy, kdyZz jste mimo domov. Funguje 24 hodin 7 d@rydnu, funguje nefetrzit.
Venkovni reklama je néphlédnutelna a jeji stal&ipmnost zartuje trvaly efekt.”
(BigMedia ©2015a) DalSi vyhodou uwv&tbu timto zdrojem je cenova dostupnost
venkovni reklamy v relaci k ostatnim typ médii, nacemZ se shodnou i zdroje
odborné literatury (ndjklad Barta, Patik, Postler 2009). Souhrncasgji uvadnych

a zarové nejdilezit¢jSich vyhod a nevyhod je uveden v nasledujicichebbdicemz
jejich tazeni se fiblizné¢ rovné cetnosti zmiwni jednotlivych prvi v odbornych
publikacich.

2.3.1 Vyhody venkovni reklamy

o Zasah Sirokych segmeéntvefejnosti @i umiseni na dobe zvoleném,
frekventovaném mist(Karlicek, Kral 2011),

» opakovany zasah ¥gnosti 24 hodin dernpii vhodném umisihi a os¥tleni
(Karlicek, Kral 2011, Mediaguru ©2016c, &gt 2008),

» relativni cenova dostupnost oproti jinym typ médii (Karléek, Kral 2011,
Vysekalova, MikeS 2010), Clow a Baack (2008) k toonudavaji nizké naklady
na jeden kontakt,

» geografickd flexibilita - moZnost umésti reklamy na velkém p@tu mist,
ve smyslu umighi nostia nagiklad u silnic/ve mistech/u nédkupnich center
apod. (Vysekalova, Mikes 2010, Clow, Baack 2008),

» Sirokéa sSkéala forem (Vysekalova, Mikes 2010),

* moznost regionalniho cileni — reklamni kamnpaobih& nafiklad jen v utitém
kraji/okrese/mist apod. (Masa@va 2014, Clow, Baack 2008),

* moznost velkych a napadnych reklam, paitdae vhodnym osvicenim (Clow,
Baack 2008, Mediaguru ©2016c¢),

e moznost prolinani s internetethmobilnimi technologiemi — n&fklad odkazy
na weboveé stranky nebo QR kody (Libora 2009),
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spojeni vydlecného s uzittnym — napiklad kombinace sgmoveho ukazatele
obsahujiciho informmi i komeegni sdleni. (Letyr 2008, Pospisil, Zavodna
2012)

Mezi faktory, které uvadi té#n kazdy odborny zdroj i internetové zdrojefipaejména

prvni #i jmenované. Pravtyto aspekty vedou marketéry k vyuzivani venkaekiamy

pro komunikaci s vi@jnosti.

2.3.2 Nevyhody venkovni reklamy

Casto jen kratka doba pro sledovani tes{nagiklad billboardy u silnice)
a s tim souvisejicitpnos omezeného mnozstvi informaci (Ka#i Kral 2011,
Vysekalova, Mikes 2010),

nachylnost k poruSenifipodnimi vlivy nebo vandaly, pokud je préstek
Vv jejich dosahu (Sitlik 2005),

absence jednotného vyzkumu — na rozdil od jinyasikkych médii neexistuje
jednotre respektovana mira vyhodnocerininosti (Barta, Patik, Postler 2009,
Mediaguru ©2016c),

dlouh&a doba realizace a dlouhé dodaéiyihVysekalova, MikeS 2010, Barta,
Patik, Postler 2009),

omezeni Bkterych forem reklamy vyhlaskami a zakony (Ké&k, Kral 2011,
Barta, Patik, Postler 2009),

acinnost je velmi zavisla na spravném uréista viditelnosti — naipklad v noci,
pii Spatném péasi (Mediaguru ©2016c¢),

staténost, nizka flexibilita — minimalni moznost Zny scleni (Karlicek, Kral
2011, Maskova 2014),

piesyceni — tégf 40 % Cechi povazuje vyskyt billboarfd a plakad
za nadnirny (Karlicek, Kral 2011),

nejlepsi plochy pro umigti byvajicasto dlouho dagdu vyprodané -fikladem
muze byt okoli magistraly v Praze.

K prvnimu bodu je péeba dodat, Ze situace je odliSnd giopravnich zacpach nebo

¢ekani dopravnich pragidki na semaforech. V tomtaipadt doba pro zaregistrovani

reklamy a jeji prostudovani roste. V takovychto tedk byvaji ceny za pronajem

reklamnich nosi vysSi. (Clow, Baack 2008)
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2.3.3 Sporné body

Mezi vyhodami a nevyhodami venkovni reklamy se nmghorniky ne vzdy objevuji
zcela shodné nazory. NiZze jsou uvedeny dva aspktdye jednifadi mezi vyhody,

druzi je naopak povaZzuji za nevyhody.

« (Ne)mozZnost uplatmi kreativity* — askoliv vétina odbornik pojima venkovni
reklamu jako vhodny prvek k uplatmi kreativniho ztvarmi reklamy (nafiklad
Karlicek, Kral 2011 nebo Vysekalova, Mike$ 2010), v dhefis z velkécasti
ve spojeni s novymi technologiemi, objevuji se ixm@ nazory, najklad
u Zamazalové (2010) nebo Kotlera a Kellera (20k83%i popisuji venkovni
reklamu jako omezenou vzhledem ke kreatjvppodrobiji se o tomto vSak
nezmiuji.

* Nizka selektivita a moznost zacileni venkovni nella— tento nazor zastavaji
nagiklad Vysekalova, MikeS (2010) nebo Clow, Baack 020 na rozdil
od nich Karléek a Kral (2011) uvagi mozZnost umisgni reklamy v mistech
castého pohybu dané cilové skupiny — tyto dva nadzdak nemusi byt zasatin
v rozporu, nebt vhodré umistna reklama fisobi jak na zvolenou cilovou
skupinu, ktera se v daném ngigbhybuje, tak na ostatniiegnost, ktera s danou
cilovou skupinou nema spdéleé rysy, a primarnim cilem firem neni jeji

zasazeni.
2.4 Typologie venkovni reklamy

Venkovni reklama nabizi Siroké spektrum pfedki, které mohou slouzit proienos
scleni, a zdaleka se nejedna pouze o rozmanité fobogrdi“ nebo CLV, &koliv
tyto prostedky jsou nejastji zminovany jako nejvyuzivassi a nejroz§ensjSi. OAAA
ve svych materidlech uvadi existenci az stoveknfiovenkovni reklamy. V této kapitole
budou uvedeny uzné pohledy nacleréni venkovni reklamy, naslednbudou

s

nejdilezitejSi formy blize specifikovany.

4 Autor se ztotofiuje s prvni ¢asti Gvahy, tedy, Ze venkovni reklama nabizi dekstgtrostoru
ke kreativik, zejména ve spojeni s novymi, modernimi technelogi
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Prvni ctleni venkovni reklamy je zpracovano dle Barty, IgatPostlera (2009, s. 184).

Ti ji rozdkluji na nasleduijicitt zakladni skupiny:

» standardni média
o billboardy, bigboardy, backlighty, big-upy, cityhgvitriny,
o indoor: kina, hudebni kluby, Skoly, sportovni cantrzdravotnicka
zarizeni, kad#nictvi, restaurace, posty,
0 ostatni: novinové stanky, telefonni budky, reklaraviicky, navig&ni
tabule, hodiny, autobusové zastavky, plakatovani,
» velkoplosna média
0 super sites, megaboardy, gigaboardy, Stity a plachbdojemy
a plynojemy,
* specialrt umisténa média
o letis&€, benzinové pumpy, vejna doprava, Skoly, supermarkety, zimni

centra, letni sediska.

Obdobné deni nabizi internetovy portal Mediaguru (©2018fvedeno bude proto,
Ze nabizi vysSi pet prostedki oproti pedchozimu fipadu. Aby nedochazelo
k redundanci informaci, budou v jednotlivych kateigthh zmirény pouze prosedky,
které v giipact Barty, Patika a Postlera (2009) nebyly uvedertjpaureé prostedky,
které se svym Zazenim liSi od fedchoziho fipadu. leni je pak nasledujici:

» standardni média - Mediaguruiadi do této kategorie pouz# hejznangjsi
formaty, a to billboardy, bigboardy a CLV,
» velkoplosna média
o backlighty, hypercubes, city bannery, velkoploSiéaaovky, reklamni
balony a nafukovaci pouite,
» dalSi média v ulicich -odpovidaostatnimmédiim, ktera Barta, Patik, Postler
(2009)fadi mezi média standardni
o rolling boardy, media up, neon lights, mostni Kamse, reklamni

swtelné sloupky, reklamni rotundy, tubusy,

® V déleni jsou obsaZena i média vyuZivana v indoor #fiesmarketingu, od kterych se autor dale
rozhodl abstrahovat, a to s ohledem na rozsah areafrempirick&asti prace.
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* média na cilenych mistech

o music kluby, restaurace, kina, kadietvi a salény krasy, sportovni
centra, tenisova a squashova centra, bowling cegwHova Histe,
plavecké bazény, zdravotnickérizeni, posty, rstské tdady, dopravni
inspektoraty, supermarkety — out store, supermyprkeh store, fashion
obchody, business centratské koutky, trafiky, zimni centra, fotbalova
hristé, cestovni kancet@, ¢istirny odtvu, internetové kavarny a herny,
veterinarni kliniky, DVD fjcovny, sdzkové kanceid, LCD panely +
plazmové obrazovky, barely svodou, samolepici egfik jizdenky
a mistenkyCSAD.

Alternativni pohled na typologii nasi venkovni reklamy nabizi Dymna a Rutkiewicz,
jejichz zpracovani se objevilo v publikaci M&sa (2014). Ti odliSuji nasledujicich

osm kategorii:

* systémova reklama
o reklamni tabule, ceduldizné velikosti na ghach doni, stechach nebo
na podstavcich (obe&noto nazyvaji billboardy) s povrchem 2-208,m
* nesystémova (divoka) reklama
o reklama umisina na véejném prostranstvi, neni dokonal& jako reklama
systémova, umishi nagiklad na vypadovych cestach Zsh na plotech
bazafi, skladi, velkosklad apod.,
o0 neprofesionaley provedené tabule uvedené v systéemové reklam
bannery, plakaty, polepy, 3D reklamyg®iné kazety apod.,
* nelegalni reklama
0 nesystémova reklama umiisd nezakonh na véejném prostranstvi
(méstskeé vitriny, poutini oswtleni, sloupy apod.),
» dynamické reklama
0 nosie prezentujici pohyblivou reklamu, régad velkoformatové
televizni obrazovky, LED panely, scrolly,
* meéstské mobiliare
o do této kategorigadi zmirni autdi reklamu umisinou na prvcich
hromadné dopravy (zastavky, l&ky, kvétinae apod.),
» ambientova reklama
o legalni i nelegélni reklama uméet na zvlaStnich mistech,
32



» reklama na dopravnich pros¥edcich
» vychytrala reklama
o nagiklad pojizdna reklama na &utebo nafukovaci billboardy, které je

mozné rychle uklidit.

Pro porovnani je dale uvedendaehi prostedki OOH reklamy dle OAAA, dikgemuz

je mozné sledovat rozdily mezi evropskym a americkypjetim:

» standardni velkoforméatoveé reklamy viditelné z ¥tSi vzdalenosti(zpravidla
vice nez 50 stop, coz odpovida cca 15 ame}r
o buletiny, digitalni billboardy, junior posters, n&mé plachty a malby,
spectaculars (velké formaty, nestandardni tvaigstgrs,
e méstsky mobiliar
o0 stojany na kola, autobusové zastavky, dmyj kiosky, novinové stanky,
in-store média, CLV,
» dopravni prostiedky
o plachty tazené za letadlem, reklamy na letiSticfukovaci prosedky
(balony, vzducholog), interiéry dopravnich prastidki, potisky
na dopravnich pro&dcich, mobilni billboardy, interiéry chodeb metra,
reklama na taxi vozech,
» alternativni média
o reklama na stadionech, kinggrpaci stanice, plovouci reklamy, reklama
umis€na v oblasti koncentrace cilové skupiny (také vtdigi podok),
projekce. (OAAA ©2016b)

OAAA déle nabizi podrohisi déleni standardnich formétvenkovni reklamy, a to
na standardni ti&é forméaty a standardni digitalni formaty. T& forméaty obsahuji
reklamu umistnou podél silnic, reklamu pro formaty variabilnicbzmeéra a plakaty.
Do standardnich digitalnich forngiaidle OAAA spadaji digitalni displeje, digitalni
HD obrazovky a &né digitalni interaktivni jednotky. \¢hto podkategoriich jsou
forméty dale dleny predevsim dle rozemi. (OAAA ©2016c¢)

Pfi srovnani pojeti typologie venkovni reklamy z pahl ceskych zdraj a OAAA je
patrny aspekt digitalni reklamy, ktera je v zahtafgh zdrojich sklbovana mnohem
castji. Praw v Severni Americe je velmi popularni a hojwmyuzivana, &oliv jeji

narist je v posledni dabcelos¥tovy a mnoho internetovych ponidvidi budoucnost
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OOH reklamy pra¥ v digitalnich nosiich reklamy. (Hoovsk& 2015) ¥tSina ostatnich
typt reklamnich nosii je pongérné shodna, fipadré se liSi v mnozstvi variant

velikostnich provedeni a v nazvoslovi.

V néasledujicich odstavcich budou blize specifikgvavybrané nosie venkovni
reklamy. VykEr byl proveden na zakladpoteb pro vyzkumnouwést této diplomoveée
prace, picemz SirSi vypis reklamnich nd8i venkovni reklamy byl uveden v rdmci
typologie dle jednotlivych zdrj vySe. K dleni a popisu jednotlivych reklamnich
nosca budou vyuzity zejména informace spiesti, které se zabyvaji poskytovanim
venkovni reklamy na Gzentieské republiky, aby byla reflektovana aktualni ag
na tuzemském trhu venkovni reklamy a byly pops&tyéne vyuzivané formy nosi

ve venkovni reklam Zakladni dleni bude mitii hlavni wtvé, a to nosie velkého

a stedniho formatu, no& vyuzivané v ramci sstského mobili,e a nosie spojené

s dopravnimi progedky.
2.4.1 Nosée velkého a stedniho formatu

Podstatnouiast velko- a sedreforméatovych nosia venkovni reklamy tvid rizné typy
Jboardi®. Ziejmé nejznandjSim a nejdéle vyuzivanym v podminka€iR a SR je
billboard . Jedna se o statické médium, které svou ploch&ézgozaujmout ejnost
i na WtSi vzdalenost. (S¥lik 2005) Billboardy jsou népstji umistovany podél dalnic,
rychlostnich silnic a silnic prvnititly, tedy tam, kde je kaZzdodenmusty provoz.
(BigBoard 2016a) DalSimastym umisinim jsou nésta, a i proto nafklad spolé€nost
BigMedia nabizi ve svém portfoliu odldn¢ billboardy u dalnic a billboardy
ve mestech. Vyzkumy uvagi, Ze billboardy den®izasahuji az 60 % #atské populace
v CR. Jejich vyuZiti je preferovano zejména diky Swki zasahu ¥ejnosti a relativni
cenové dostupnosti. (BigMedia ©2015b) Razryn billboardi se obvykle udavaji
v tzv. euroformatu o rozénech 5,1 x 2,4 m. (euroAWK ©2011a) Objevuji se

i billboardy oboustranné. (Loaxia cz 2016)

O reco WtSi variantou billboardu jemartboard. Jeho rozréry 6 x 3 m Ize vyuzit jak
v mestské zastavh tak mimo ndsta. Jejich vyuziti je acdzodinovano zejména dobrym
ponerem cena/vykon. Vhodné jsou jako podpora bigboagdmklamy, jejiz nose

jsou vzhledem ke své velikosti draZsi. (BigMedicD®2c)

Nanist poZzadavk na reklamni stleni dal v ptibéhu ¢asu vzniknout jest vétSimu

formatu billboardu, tzvbigboardu. Vzhledem k jeho rozemim 9,6 x 3,6 m je oproti
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billboardu vysSi i jeho cena. Nesgji jsou umisovany v oblastech vysokého
automobilového provozu, zpravidla vySe nezZ billldyarcoZ je mimo jiné &a hite
dosazitelnymi pro vandaly. (84ik 2005) Staletastjsi je vyuzivani 2D a 3D nastaveb
rozSkujicich EZnou plochu bigboafd (BigMedia ©2015d) Bzné uZ je i jejich
oswtleni, aby zachovaly svou fuéhosti i za horSiho g@asi a v noci. (Loaxia cz 2016)
VétSina inzerenit doporiuje bigboardy jako vhodny nastroj pro zvySeni gaomi

0 zn&ce a zlepSeni image. (Jamil city light 2016) Lzesstkat také s pojmentouble
bigboard. Jedna se o&Si formu bigboardu s roziry 9,6 x 8,2 m. Double bigboardy
jsou umigovany na péivé vybranych mistech s ngjéi intenzitou dopravy, vhodné
jsou pro kreativni provedeni a nastavby. (BigMe@2015d) Je&t vétSi roznéry
nabizeji megaboardy Jejich plocha je spaieosti BigMedia uvéatha 216 m
(24 x 9 m), v nabidkach firem se objevuji i indivadizované rozrry pro jednotlivé
zékazniky. Umitovany jsou pedevSim podél dalnic,tipadré rychlostnich silnic,
neba’ svymi roznéry dokazi upoutat pozornost &epést séleni i rychle jedoucim
motoristim — pro ty je reklama viditelna uz z velké vzdalnguvadno az rkolik
stovek meiti), tim padem je viditelna i delfiasovy Usek. Pro zvySeni efektu jsou
i u megaboanil doporiovany nastavby a specialni efekty. Osviceni jehotm nosie
povaZzovano za samigjmost. Stejné charakteristiky lze uvést gigaboardy, které
nejsou BZne v nabidkach firem, ovSem je mozn4 jejich individii&yroba na zakazku.
Rozmery jsou udavany vice nez 23¢niNapiklad spolénost Gigaboard je nabizi v 3D
provedeni s moznosti dalSich nastaveb, svym vziiledé se ovSem blizi spiSe
reklamnich plachtdm. (GigaBoard ©2012, BigMedia €&, GigaBoard 2007)

Blizkym typem k ,boardm“ jsou backlighty. Mediaguru je co do velikostirpvnava
k bigboardim, rozdil je vtom, Ze backlightové plochy jsou i prosvicené.
(Mediaguru ©2016d) Spoteost BigMedia pak uvadi i variantu o roamch
12 x 4,8 m. Rednosti backlighit vyplyvaji na povrch fedevsim v nénich hodinéch,
kdy je znasobena jejich viditelnost oproti dnu, icav pripact oboustranného potisku
muze byt v noci viditelna taéast reklamy, kteratstava pes den skryta. Jejich uziti je
dopori&ovano pro ,dlouhodobou prezentaci a budovani imaggky.” (BigMedia
©2015e€) V nabidce firem se objevuji i dynamickéllighty. Jejich¢innost je zalozena
na stidavém podstcovani vybranych oblasti nebo celého backlightmt®izpisobem
lze v ugenych intervalech zvyraznit ndklad logo¢i slogan. (BigMedia 2016) Jinym

dynamickym nosiem jsou scrolly. Ty off vyuZivaji backlightovych ploch, ale jejich
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vysoce kvalitni provedeni umidje stidani rekolika reklam. Tato zna, ozn&ovana
jako previjeni, diky pohybu dokdze na rozdil od statickymbstu |épe upoutat
pozornost. (BigMedia ©2015f) ¥R je tento prvek povazovan za pam ¢erstvou
novinku, cemuz odpovida rozsah nabidky, ktera je prozatimzem®& Rozrrové
mensSi obdobou ke scroth jsou rolling boardy. Ty jsou ngjsgji dodavany
v rozmeérech 3,1 x 2,3 m a stgjrjako scrolly jsou schopnyistlat rekolik reklamnich
motiva. (Profiplace 2012a) Podobnym typem jsou i priziigré vSak funguji na jiném
principu. Jedna se o trojboké hranoly, které secenych intervalech ot&ji a ot
dochazi ke zrn¢ motivu. (Avaflex ©2016a) Prizmy jsou nabizeny uzmych
rozmerech, nej¥tSi z nich jsou oznmvany jako megaprizmy. (BigMedia ©2015g,
BigBoard 2016b),

Za jednu z nogSich forem OOH reklamylze povazovatTopTronic. Jedna se

o billboard, jehoz velikost je n&gstji v horni ¢asti nastavena digitalni oblasti, ve které
bézi text. Jejich vyuZiti jecasté u vstup do nakupnich center. (Lafantova 2012b)
Na nejfrekventova¥)Sich mistech infrastruktury se sté&asgji objevuji moderniLED
obrazovky®. Jedna se o high-tech technologii, u které jsdeo jalavni pgednosti
uvadiny flexibilita, moznost vyuziti kreativity a mozrtosnline spravy them kratké
doby. (BigMedia ©2015h) LED obrazovky mohou byt stiié pevi na jednom mist

— statické obrazovky, nebo jsou poskytovany obrkgomobilni, které mohou byt
vyuzity nagiklad na sportovnichi kulturnich akcich. (LedMedia ©2016)

DalSi moznosti velkoformatové venkovni reklamy jseklamni plachty. Ty pomalu
vytlacuji klasické malby na fasaddy neba napnuti reklamni plachty je podstatn
levrejSi zalezitosti a jeji vyna je o mnoho jednodussi. (Vendi ©2016) Plachtyafiyv
vétSinou napinany naizné konstrukce, a to v mistech s vysokou kumulacidel.
Slouzi gedevsim k dlouhodobému uziti s cilem prezentovaatky. Jejich formaty
jsou individualizovany dle pozadavk zakaznik a moznosti umishi.
(BigMedia ©2015ch)

Maxcuby ahypercuby predstavujiétyisi€&nné plochy pipevrené na kovoveé konstrukci.
Vzajemré se od sebe liSi velikosti. Jejich 2éhe vysSi z dvodu moznosti steni
informaci do vSech séni. Umisgny jsou nejastji u parkovi§® nadkupnich center nebo
u jejich vchod, dle dispozic je Ize umistit i uvitinakupnich center. Zakaznici je tak

® Oznaovano také jako LED panely, ndilad dle BigMedia ©2015h).
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vidi ve chvilich, kdy jsou ffpraveni nakupovat. (BigMedia ©2015i) Lze se setkat
i S moznosti nastaveb na tyto ri@si(Hypercube ©2015)

2.4.2 Méstsky mobiliar

Reklama spojovana sastskym mobilid#em pedstavuje reklamni na@s umiséné

v prostoru nistské zastavby, velndasto jde o umishi pobliz tras a zastavek hromadné
dopravy a podél hlavnich silnic. Mezi zakladni desreklamy ve réstech sefadi
lightboxy a CLV. Prvre zmirgné jsou prosstlené reklamni panely, které byvaji
umisténé na sloupech vejného osstleni podél hlavnich silnic ve #stech. Panél
muze byt gipevnéno WtSi mnozstvi za sebou, coz je pokladano za jejiejvetsi
vyhodu. Lze vyuZit kreativnosti a navaznosti jetimpch nostu. (BigBoard 2016c,
BigMedia ©2015j) Pod zkratkou CLV se ukryva ozeai citylight vitriny. Jedna se
0 prosvicené nose reklamy, které byvaji umété u nakupnich center, kde vybizeji
zékazniky ke koupi ditych produkfi, ale také v g8ich zonach &st nebo u zastavek
MHD. Jejich rozndry jsou nefastji udavany cca 1,18 x 1,75 m. (BigMedia ©2015k,
Loaxiacz 2016)

Rotundy byvaji ozngovany také jako reklamni sloupy a lze n& umistit rekolik

reklamnich plakdt dle velikosti rotundy. Zpravidla slouzi pro propag kulturnich
a sportovnich akci. Rotundy mohou byt &tné, neni to vSak pravidlem. Ungisy

byvaji na turisticky hoj& navstvovanych mistech v centrechést. (Avaflex ©2016Db,
Medialevne.cz 2016a)

Pro lepsi orientaci a navé&d k obchodm, restauracim, provozovnam apod. slouzi
navigaéni tabule. Jak bylo jiz zmigno vySe, tyto prosedky spojuji vydlecné

s uziteénym, kdy je reklama vho@nzakomponovana na smovou tabuli, Sipku apod.
(Loaxiacz 2016)

Dale se ve mrstech mohou objevovatity bannery. Jedna se o plachtyaznych
formati, které jsou fipindny na zébradli podél silnic a chodniKDirtecho Media
©2016, Cityofsydney 2016) Velmi podobnym nf#sh jsou tzvoutbannery, u nichz je
primarre uvadno umiséni na sloupech wejného oswdtleni. Outbannery mivaji
dlouhou Zivotnost, vyhodou je moznost jejickegEhovani a opakovaného pouZziti.
VyvéSeny mohou byt kil samostatty nebo po vice jednotkach dohromady.
(Erflex ©2015a) Na sloupy vejného osstleni nebo na samostétstojici stojany nebo

ty¢e byvaji ve mistech umitované takéeklamni viajky. Ty mohou slouzit jednak
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jako nositel reklamy, ale i jako moZznost identifikav mist prodeje. (Alerion ©2013)
Noske zmirgné v tomto odstavci byvaji jednotlivymi subjektynaovany 6zre, jiné

je povazuji za totozné. Pro peby této prace byly rozteny na ti vySe zmigné, a to
dle vyuzitych materi@l a dle umisini. Jejich odliSnost je nejlépe ¥idna obrazcich

v priloze préce.

Dale mohou byt na sloupechregého osstleni umisény tzv. flexy. Ty mohou slouZzit
jako navigé&ni prvek suvedenim reklamy. Vyialy byvaji jednostranné
¢i oboustranné. (Reklamniplocha.cz 2007) Velmi paoublsou horizonty, stim
rozdilem, Ze jsou umigié ve vySce & dosglého ¢loveéka, ¢imZz se vice zadtuji
na @si. Objevu;ji se fedevsim ve frekventovanych oblastectstmnapiklad u gSich
zon. (Erflex ©2015b) Flexy a horizonty byvaji nadd od outbanndrnizsi.

Reklamni nosie napnuté nad silnicemi se nazyvajfevésy. Byvaji umigovany
zejména v rusnych a frekventovanych ulicich, mnobgtya fazeno #kolik prevesi

za sebou, obdoBnako v gipack lightbox. (Profiplace 2012b)

Zbylé typy nosia reklamy spadajici pod ¢stsky mobilid jsou obrazo¥ uvedeny
v piiloze prace. Jedna se o Siroce znamécaosireklamy umighé na novinovych

stancich, na telefonnich budkéach, reklamniclaywia plakatovaci plochy.
2.4.3 Reklamni nosie na dopravnich prostedcich

Uvazovany budou prastdky pohybujici se v centru Plgnabstrahovano tak bude
nagiklad od metra nebo letadel. St&jriak nebude uvazovana reklama uknit

dopravnich progedki, neba nebude fedmétem vyzkumu.

Reklamu umisinou na tramvajich lIze rozalit na nékolik typa, které se liSi svymi
rozmeéry, umistnim a s tim souvisejici cenou. Na gigkych tramvajich lze nalézt tzv.
celopolep a dale folie o¢kolika roznerech, umisiné na @znych castech souprav.
U autobusi a trolejbusii jsou k dispozici tytéz plochy, ke kterym Ize naweigjednat
umiseéni reklamy pouze na die vo#i, na zadni sklo anebo na zad&élo.
(Sancar ©2000-2015) Hlavni vyhodou reklamy na dapich prostedcich je jeji
efektivita, kterd je diky pohybu MHD udavana 14xS$iynez v fipac statickych
reklamnich nosii. (Mobilboard 2016) Reklama se u#e objevit také

namezimeéstskych spojich

Jinou variantou je umi&ti reklamy na nakladnich vozech nelialickboard . Jedné& se

o plachtu napnutou v konstrukci, ktera jedplana gimo na navsech nakladnich vaz
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Velikostre se tento reklamni ndsi fadi mezi relativd velké formaty.
(Truckboard ©2005)

Pro nestské dely jsou vyuzivanymobilni billboardy . Jedna se o reklamni plochy
umisgéné na kord automobiti nebo na taZzenychiipésech. Tento typ nabizi stejné
vyhody jako reklama na prdeticich hromadné dopravy, navic ho lze pouZit i jako
staticky nosi, nagiklad pi odstaveni na parkovistich. (M — Board Invest C220D16)
Nekteré mobilni billboardy byvaji vybaveny reproduktoze kterych vychazi zvukova
reklama, ktera je8tvice upozorni na dané &eni. Reklamni noge lze umistit také
na vozidla taxi, uz uvnit, nebo zvedi (Atlant taxi ©2011), a na osobni automobily
formou polefi. Ty se mohou nachézet jednak na firemnich autdewibi ale

i na automobilech soukromych osob.

Dale Ize objevit reklamu nanéstskych vaejnych kolecha na jejichstojanech Tento
trend je ve velkych #stech staletasgjSi, a tak Ize &ekavat rozvoj reklamy v této
oblasti. V rgkterych ngéstech se objevuji kola nebtikblky s gipevninym bannerem,
ktera zamirné objizcji vybrané oblasti. (E15.cz ©2011)

2.5 Trendy ve venkovni reklan

V této kapitole jsou uvedeny a podreéprrozebrany nejpodstadjsi trendy, které se
objevuji v novém tisicileti na poli venkovni reklgnmTyto trendy vychazi igdevsim

z informaci zahradnich zdrofi, neb@ na cesky trh se novinky zpravidla dostavaji
S ukitym zpozdnim, a ptikopniky na poli venkovni reklamy je proto petha hledat
za hranicemi. V rdmci analyzy dat vyzkumnéhoiedgt v praktickécasti prace bude
posouzeno, zda se zfige trendy vyuzivaji také ve zvolené oblasti vyzkumpiipadre

v jakém rozsahu.
2.5.1 Digitalizace

Prvnim, a také néasgji zminovanym trendem venkovni reklamy, je digitalizace.
PredevSim v zahradii se pro tuto oblast venkovni reklamy vZzilo ozra DOOH, tedy
digitalni venkovni reklama (digital out-of-home)odatatou digitalizace je vyuZzivani
digitélnich reklamnich no&i pro sdleni potebnych informaci, a to jak vramci
outdoor, tak v ramci indoor marketingu. (Mediag@016e, HlouSek 2013) Hlavnim
smyslem digitalnich nosi neni nahrazeni televize, naopak jsou pojimany ydiamny
komplementarni prostdek k tradinim médiim. Zejmy rozdil je v cilenigchto dvou

forem. Zatimco televizni reklamy se pokousi upodiatiky gedevSim v dob prime
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timia, DOOH média se snaziagobit na zakazniky v fibchu celého dne, ktery lidé
Z podstatnéasti travi mimo domov. (ScreenMedia daily ©2007-@&1DOOH reklama
je povazovana za druhy nejrychleji rostouci segnmekliamy co do pgrmérnéhocasu
za tyden, po ktery jsou spebitelé médiu vystaveni. Internetové stranky PQ isled
uvadcji, ze dle pijmi z DOOH reklamy jsou nefSim trhem USA, které jsou
v mnohych ohledech udavateli novyché&itnna poli venkovni reklamy. (ScreenMedia
daily ©2007-2016b)

Spolenost Ucob Ventures udava typy DOOH reklamy dle jejiho umigti. Prvnim je
umiseni reklamnich nogii v mistech s vysokou koncentraci lidi, druhym u#mist
v oblasti retailu tak, aby se ndsinachazely co nejblize prodikt, které si zakaznik
muze ihned zakoupit, fétim typem je outdoorové umdsi podél silnic, dalnic
a na zdech budov. (Ucob ventures ©2010)

Pro DOOH média je typicky fakt zminy v Gvodu této kapitoly - ve &€ jsou digitalni
venkovni média potmng rozstenym jevem, \CR je zatim jen postugnbudovéna
jejich st. Jeden z@lvoda udava Filip Antoninfeditel spolénosti Famedia. Dle jeho
nazoru srovnavaji zadavatelé reklamy digiboardyasiékou vylepovou reklamou,
piicemz nejsou ochotni zaplatit jejich vysSi cenu, &idpovida jejichifidané hodnat
Toto potvrzuje i Radmila PospiSilova ze sgalesti Mobilboard. Dle jejiho nazoru
klienty zajima jen nizka cena reklamnich kampaet, dhledu na vyuZzité ndsi a jejich
kvalitu. Do budoucna je v3akiekavan nérst digitalnich reklamnich nasi i v CR,
ackoliv neni pravdpodobné, Ze by vect8i mie nahradily stavajici klasicka média.
(Famedia 2013, MAM Marketing&Media 2013)

Hlavni prednosti digitalnich no&i je jejich vySSi efektivhost aasgjSi ziskani
pozornosti pasafit ve srovnani s klasickymi billboardy. tBbodem je pohyb
na obrazovkach, zéna barev a intenzity stla, rychlé obniny apod., na coz lidsky
mozek pod¥dome reaguje. Denik E15 vydal v roce 2013 informacéudisspolé&nosti
Shikatani Lacroix. Podle té vice jak 80 % zaka#rsleduje informace na digitélnich
noscich a 70 % z nich je povaZzuje za zabavné. Dle wyrkispolénosti Forrester
Research Ize sledovatetelny dopad digitalnich ndasi na veéejnost @ nakupnim
rozhodovani, icemz az itetina spatebitel se jimi necha ovlivnit. (JVS group ©2012)
Udaje plynouci z vyzkumu spdieosti PQ Media uvafi, 7e vroce 2013 byli
v celos¥tovém paiméru spotebitelé zasazenitrnact minut tyds riznymi formami
DOOH médii, coz je 75% niast oproti roku 2007. Do roku 2017 jéekavan narst az
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na 56 minut tyd& Jeden z hlavnichigtodi tohoto vzestupu je rostouci doba, kterou
spotebitelé travi mimo sy domov. DalSim uvathym divodem je rostouci trend
meieni vykonu DOOH reklamy, kterému sénuje stale vice subjekta zadavatém
reklamy jsou tak fedkladany realné statistiky o efektivilanych reklamnich nasi,
¢imz je podgcovana snaha o jejickastjSi vyuzivani na ukor tradiich prostedki.
(ScreenMedia daily ©2007-2016b)

DalSi nespornou vyhodou je flexibilita této tectogie. Prosednictvim digitalnich

nosca Ize oslovit cilovou skupinu ve zvolenyas vybranym sflenim. (Ucob

Ventura ©2010) Jednotliva &eni Ize snadno Stat a prezentovat ve vyssi kvalinez

v pripad® klasickych nosii. Ovladani digitalnich nosi je v mnoha fipadech diky
telekomunik&nim technologiintizeno dalkow, ¢imZ se podstatnsniZuje doba nutna
pro reakci. (ScreenMedia daily ©2007-2016b)

Spol&nost Pwc uvadi, Ze v blizkych letech budou pro DO@lamu lakava
piedevsim velka ®sta s vysokym ptiem obyvatel. Redpoklada, Zze DOOH reklama
bude do roku 2019 néglad v Londyré, Hong Kongu nebo Singapurtipaset vice jak
polovinu @ijmu z celé OOH reklamy. Celo&wvy pimér tohoto ukazatele pak Pwc
odhaduje na 39,7 %, fipemz nejvysSi hodnoty budou dosahovany ve statech
s rozvinutou digitalni formou reklamy. (PwC ©2015a)

2.5.2 Interaktivita a kreativita

Pojem interaktivni lze charakterizovat jako ,umojci vzajemnou komunikaci.”
(Slovnik cizich slov.net ©2006-2016) Toto je podstai venkovnich nosi reklamy —
interaktivita slouzi k tomu, aby dokazala zakazréksktivrsji oslovit a vynutit si jejich
pozornost. Ti si tak mnohem Iépe zapamatuji akegpet sdleni, nebd jejich osobnim
zapojenim se proénsituace stdva o mnoho zabgén a pesejSi, nez fi pouhém
sledovani jednotlivych reklamnich né&i Interaktivita nosic OOH reklamy je jednak
Gzce propojena s jiz zminou digitalizaci, ale také s prvkem kreativity, rigtge pro
vnaseni novych a originalnich nagada pole outdoorové reklamy naprosto nezbytny,
pokud ché&ji byt subjekty vidny v zapla¢ ostatnich reklamnich prdéstiki.
To potvrzuje vyzkum realizovany AVR, ktery doSet&w&ru, Ze neobvyklé a vyrazné
kampar zaujimaji cilové skupiny sékolikandsoba vyssi &innosti. (Mortimer 2008)
Z divodu blizkého propojeni interaktivity a kreativifyou tyto dva trendy uvédy

ve spoléné kapitole, neho jejich oddleni by v praxi postradalo smysl. Pr&t$i
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piehlednost bude dale uvedeno podggdinrozdleni interaktivnich/kreativnich prik
ve venkovni reklasdle jejich zansteni.

2.5.2.1 Spojeni s chytrymi #iaenimi

Faktor interaktivity je¢asto zavisly na vlastnictvi chytrychizeeni, jejichz poet dle
informaci spolénosti Pwc meziréné rapidré narista. A zdaleka uz se nejedna jen
o mobilni telefony, ale také o tablety, iPady a atith z&zeni. V souvislosti s tim je
podstatny rozvoj online marketingu a mobilniho in&u mezi viEejnosti.
(PwC ©2015b)

Spole&nost CBS Outdoor provedla v roce 2013 vyzkum vi &étech Evropy, jehoz
vysledky ukazuji, Ze ,na reklamu vyzyvajici k akdmoci mobilniho telefonu reaguje
necela ptina majiteti chytrych telefod.” Jedna se o 117% mezérd naist. Dale

z vyzkumu vyplyva, Ze propojeni outdoorové a onlieklamy zvySuje o 50 %
pravdépodobnost, Ze dana kanipabude zmidna v konverzaci mezi uzivateli.
Na z&klad téZe studie vyvodila spaleost rEkolik zasadnich pravidel, kterd byeta
byt dodrzovana pro zaji&ti usgsSnosti interaktivni venkovni reklamy. Mezt sefadi
potteba ,jas® popsat usedni sdleni a vys¥tlit, jak by na ®&j spotebitelé ngli
reagovat‘, a také vhodnost zmam benefitu, ktery plyne pro konzumenta
z dané interakce. (Mediaguru 2013)

DalSim ze zpsohi osloveni zakaznika pomoci chytrych mobilnickiizeni jsou tzv.
QR kody (Quick Response Code). Jedna se o zaSw#osdleni, kterd Bhem kratké
chvile dokazi pedat informaci od inzerenta k zakaznikovi. Na rbzdi klasickych
carovych koéd posté&i k jejich deSifrovani jednoduché mobilni aplikad@R kody
mohou byt umishy v tisku, e-mailu, dopise, ale také na billboatda jinych nosiich
venkovni reklamy, odkud je zakaznici jednoduSe sjiisvymi chytrymi z&zenimi,
ktera hem okamziku umi deSifrovat&8dni a gedat zakaznikovi ndjklad detailrjSi
informace, kontaktni Udaje nebo odkazy na intengetstranky. (Kroupa 2015,
Libora 2009)

Konkrétnim pikladem propojeni outdoorové reklamy s mobilnimitizenimi je
kampa spole€nosti McDonald’s. Ta na svych digitalnich billboacth vyzyva
kolemjdouci k vyfoceni pohybujicich sefedntta. Po chvili nasleduje zobrazeni
sméroveho ukazatele k nejblizSi patee McDonald’s s dalSimi jednoduchymi pokyny,

diky nimz mohou zékaznici ziskat zdarm&ityr produkt. (Mediaguru 2011) DalSim

42



piikladem je interaktivni billboard v Dubaji od autobilky Honda. Na billboardu je
uveden kratky kod, po jehoz zaslani formou SMS vgpbné auto ,nastartuje” —
z otvori symbolizujicich vyfuky zéne proudit koi a zarové se zéne z reproduktdr

ozyvat zvuk startovani motoru. Pomoci technologleetooth je mozné ziskat

dodaténé informace o prezentovaném automobilu. (Vega 20E@liaguru 2011)
2.5.2.2 Prvek aktivniho cileni

OdlisSnym trendem v oblasti interaktivity je umddsani venkovni reklamy s aktivnim
cilenim, ke kterému je vyuzivandeglevSim videotechnologii. Jedna se o interaktivni
noste reklamy, které pomoci vysoce kvalitnich kamer &bkidentifikovat pohlavi
pasani, moderrjSi jednotky je dokonce umi s pémé vysokou UspSnosti zeadit
do rekolika wkovych skupin. Diky tomu dokéaze byt &ehi jednak pzpusobeno
aktualni potele a zarové je kamerou snimana reakce paganbz nabizi zadavateh
reklamy dileZit4 data o jejich chovani a reakcich. Takova agabhou dale slouzit jako
jeden ze zdrdj vyhodnoceni efektivity nosh. (Sustr 2010) S timto souvisi projekt
firmy IBM. Ta vytvarila interaktivni billboard, ktery dokaze rozpoznavaarvy
obleteni kolemjdoucich, dikgemuZz jim mohou byt sdovany nabidky dle preferenci
barev. (Svoboda 2010) Jinou ndzornou ukdzkou jepk&mvedena ve Velké Britanii,
kde byly na autobusové zastavky urrist noste CLV, které zobrazily reklamni spot
pouze Zenam, nikoliv miaim. Jednalo se o kamipaharitativni organizace upozujjici

na prava Zzen. (Mediaguru 2012b)
2.5.2.3 Komunikujici nogie venkovni reklamy

Jinym zmsobem kombinace interaktivity a kreativity je vywdi nostu venkovni
reklamy, které dokazi se zadkazniky ak&iwomunikovat. Velmiasto se jedna o CLV,
které mohou komunikovat jednak formou dotykovychraalovek, ale také na zakkad
pohybu kolemjdoucich nebo pomoci technologii uigizich rozpoznavani hlasu.
Tyto néstroje poskytuji zadavaiet reklamy formou zdbavnych prirkinterakci se
svymi zakazniky. (Digital SignageToday 2015) Khklad spolénost Microsoft
rozmistila ve Velké Britanii panely, na kterych siohli spotebitelé vyzkouSet
nastaveni zakladni obrazovky izeeni Windows Phone 8. (Lepitak 2012) Jinym
piikladem jsou CLV vyuZité zriiou Cadbury. Jedna se o firmu vy&abi cokoladové
pochutiny, ktera na digitalnich CLV panelech instala jednoduchou hru sfiwajici
v chytanicokoladovych vajiek. Jelikoz se na displeji zobrazovalo nejlepSiadesé

skore, zkouSeli tuto hru stale novi kolemjdouciefaguru 2011) Automobilka Ford
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pro zmeénu vsadila na CLV rozpoznévajici pohyb. Nghto nostich bylo mozné
vzdaler pohybovat s novym modelem Ford Focus, a prohlédsiotak vSechny jeho
nove prvky. (Mediabrands 2016)

2.5.2.4 Roz#eni funkénosti reklamnich nosti

RozSfeni nosit powtSinou spoiva v jejich vybaveni prvky, které pro kolemjdouci
predstavuji Wity benefit, zpeseni nebo zfljemreni chvile, napiklad pi cekani
na MHD. V Australii se objevila kampaneziskové organizace za boj proti rak@vin
kuze. Klasické CLV byly vybaveny davkodam opalovacich kréin ktery mohli
kolemjdouci zdarma pouzit. Tohoto ptestku vyuZivaji i komeni spol€nosti, které
podobné prvky umfsji na letnich hudebnich festivalech. (MediagurdZ) Jinym
piipadem kreativniho ztvagni CLV byla reklama na bramborové pochutiny &ya
McCain. Vybrané noge umiséné na autobusovych zastavkach po stisknutitkia
dokéazaly zatat rucecekajicich pasazéy zarova vypousEly vané naprosto shodné
s vini danych produkita na konec darovaly cestujicim slevovy kupon. t{{1a2012)

Originalnim gipadem byla kampgiana ¢asopisy uskutaéna v Nizozemi, nazyvana
»21Ivy plakat“. Herci zde na autobusovych zastavk@tbdvadly situace vyobrazené
na CLV nostich a zarovie byly na mist pripraveny kiosky, ve kterych byly dané
¢asopisy zdarma k dostani. (Mediabrands 2016)

2.5.2.5 DalSi kreativni progedky

Na pomezi novych treiida jiz zakhlych praktik se nachazi vyuzivani 2D a 3D
nastaveb, dynamizace reklamnich tdsa jejich os¥tleni. (Mortimer 2008) Jak jiz
bylo feteno, doCR se dostavaji $tové trendy s witym zpoZdnim, a tak Ize ¥R
zminéné prvky stale povazovat za relativimoveé zaleZitosti. iklady 2D a 3D nastaveb,
dynamickych reklamnich ndsi a jejich osviceni byly jiz uvedeny v kapitolénujici

se typologii venkovni reklamy, proto zde nebudoakmvany.
2.5.3 Omezeni tykajici se venkovni reklamy

Omezeni a restrikce dotykajici se venkovni reklgsogu jak ve sité, tak vCR
diskutovanym tématem. Spotest Pwc (©2015c)edpoklada, Zze statni organy budou
na poli venkovni reklamy neustal&tprzovat, omezeni se budou stigpat a roz§ovat
do dalSich zemi. Toto se mimo jiné projevi fgnpech z venkovni reklamy. Pwc uvadi
statistiku, jez porovnava nigst venkovni reklamy pro obdobi let 2014-2019 v zgmi

s vysokou regulaci reklamy oproti globalnimdémgru.
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Obr.¢. 3: Narast OOH reklamy oblastech s rostouci regulaci

Fig. 6: OOH advertising will underperform in markets with
increasing regulation

QOH growth (%6 CAGR) in markets with increasing regulation, 2014-2019

Zdroj: Pwc ©2015c¢

Dle odhad bude nejmarkan#jsi rozdil ve srovnani swétovému pémeéru v Italii,

dalSimi zasazenymi trhy budou tiegad Francie, Irskai Jihoafricka republiki Jedna
se o staty, ve kterych byly provedetiyse uvazuje o zavedeni tvrdych restriktivn
opateni, napiklad Uplného zakazu propagace alkoholu nebo plasngakazt
billboardi. (PwC €2015c

Problematika legislativy venkovni reklanv CR je vposlednichletech sougedina
zejmeéna na dyvklicové oblasti— reklamu u dalnic a silnic a reklami centrech rést.
Pro ucelenost problematiky budou kratce uvedenyadak pravni pedpisy, kterymi si
musi fidit venkovni reklama. Nasledovat budou aktuélnileZéost z oblasti

legislatvniho omezeni venkovni reklam' CR.

Pro venkovni reklamu neexistuje jednotny pravigdpis, ve kterém by byla shrnt
jednotlivd omezeni. Ta jsou ragtdna do ditich norem, vyhlasek, regulaci atd.eEké
advokatni komora 2012) Z&kini normou pro venkmi reklamu je zé&ko
¢. 40/1995Sh., o regulaci reklamy. Ten udava primarni pravitylkajici se reklam
obecr. Nesmi byt klamava, rozporu sdobrymi mravy, nesmi napadat politic
preswdceni a dalSiDruhym stZzejnim zdrojem je Ko reklamy vydany Radou pi
reklamu. Dale musi venkovni reklama respektovabzdk 13/1997 Sb., o pozemni
komunikacich, ktery if@srt vymezuje moznosti umisti reklamnich nosgit podél
komunikaci,a castén¢ usnernuje i jejich obsah. Poslednim ze zde nénych zakof

je zakon¢. 183/2006 Sbh., stavebni zakon. Ten rozliSuje, ela pripadt umisgni
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nosit bude jednat o 2&eni, nebo stavbu pro reklamu. Dle rozliSéohto termiri se

musi subjekty fizpusobit zakonnym ustanovenim. ,S venkovni reklamocelsouvisi
i predpisy rkterych obci, které si samy mohou vyhlaskami regaionag. rozdavani
reklamnich materiél na véejnych prostranstvich.* (ita 2010, Ceska advokatni
komora 2012)

Aktuélnim tématem je regulace billboérg centrech velkych wst. Viekla aféra stéle
probih&a v Praze, kde &nod roku 2014 platit aplny zakaz vystavby venkowioista
reklamy &tSich neZ 6 rh Toto omezeni se o vztahovat pouze na zastaé oblasti,
nikoliv tedy napiklad na billboardy fehlcenou Jizni spojku. Proti tomuto mohitn
protestovaly agentury poskytujici sluzby ve venkaeklane, predevsim se zapojovaly
spole&nosti BigBoard a JCDecaux, tedy n#gi tuzemské subjekty na trhu venkovni
reklamy. Proti stavebnimr@dpigim se vyhradila také AVR. (Sedkova 2014) Novelu
stavebnich fedpigi v roce 2015 pozastavilo ministerstvo pro mistravg, i piesto

k uréitému omezeni venkovni reklamy v Praze dojde. Ndazl& novych stavebnich
piedpisi nesmi byt nadale realizovana wbktojici reklama na pamatkéehrartném
Gzemi. Mimo tuto oblast smi byt uriévana reklama &si nez 6 M oviem viechny
noste Wtsi nez 4 rmhod sebe musi byt vzdaleny alespsto meth. ZmenSeny pak
budou muset byt reklamni izeni umistnd na fasadach dam (CTK 2015)
Dle nejnowjSich informaci by rily byt stavebni fedpisy schvéleny Evropskou komisi
do konce unora 2016¢koliv jejich platnost byla planovana uz naiaeek ledna 2016.
(CTK 2016)

K trendu omezeni venkovni reklamy vest se giklani také radni Plzh Ti by mgli

v nové vyhldSce schvélit omezeni velkoploSné reldancentru ngsta. Hlavnimi
duvody je jejich rostouci mnoZstvi a negativni esteativliv na historické centrum.
Patateini aktivity by se mily tykat predevsSim billboard, dalSi asili by mlo byt
sméfovano na omezeni ostatnich reklamnich peosfi. Jeden z vyznamnych
provozovatel venkovnich reklamnich ploch v Plzni, spmiest Euronowa, oponuje
a pozaduje, aby sedsto zandtilo predevsSim na nelegalrumiséné reklamni nose.
Vzhledem k postdim clena koalice je vSak pravghodobné, Ze vyhlaska tykajici se
omezeni venkovni reklamy v centru RiZzvez problém projde schvalovacimizenim.
(Nedwd 2015) Dle pizkumu Utvaru koncepce a rozvojessta Plzi se ve mist

k lednu 2016 nachaziiplizné tisic billboardi, po redukci jejich p&tu by se totatislo

mohlo snizit az o retinu. Planovano je také zavedeni minimalnich \euadti
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jednotlivych reklamnich ploch, st&njako v Praze, ffixemzZ v Plzni by se tato
vzdalenost rila pohybovat v rozmezi 150-200 met(Nedwd 2016)

DalSim  problematickym  bodem jsou nelegaln umiséné billboardy.
Advokatni kanceldSvoboda, Chlumska, Gima upozafiuje, Ze pokud reklamni ndsi
stoji na pozemku vlastnika bez jeh@omi a souhlasugsi se toto ,zejména pokutou,
odstragnim reklamy na naklady jejiho zadavateléipp zakazem umighi reklamy
v daném mist po ukitou dobu.” (Chlumska 2011)iRladem niize byt situace v Bi
kde se tednici na nepovolenou reklamu z#ilh a zapdali s jejim odstraovanim.
(Osouch 2015 eska televize (2015) uvadi, Ze &&tina reklamnich ploch ¢R je

provozovana nelegain

DalSi oblasti s vyznamnou regulaci venkovni reklgsoy Gzemi podél silnic a dalnic.
Reditel spolénosti Besip upozauje, Ze nejhorsi variantou jsou wsjici swtelné
billboardy, a dale vysok&etnost klasickych reklamnich nosj které odpoutavaji
pozornostidic¢a od jizdy, a to az na intervalygtem kterychiidi¢ urazi desitky metr

K 1. z&i 2017 by tak r8lo dojit k uplnému zékazu venkovni reklamy podéinda

a silnic prvni fidy v CR, pii¢emz uz od roku 2012 nesmi byt na tato Gzemi towény
nové reklamni nose. V zahrarii neni Uplny zékaz venkovni reklamy podél dalnic
ni¢im vyjimesnym. Jedt dale pokraili v Némecku, Spa#isku nebo Finsku, kde plati
plodny zakaz venkovni reklamy mimo obce &ta. Ceska televize 2015)

Mirné¢ opomijenym aspektem jsou omezeni ekologickéhoakbenu. Ta se tykaji
zejména vyuzivanych materiala vyrobnich technologii, kdy jsou stakastji
vyuzivany materialy bez obsahwZkych kowi nebo PVC. Nahrazovany jsou
recyklovatelnymi materialy. Milnikem byly vtomtohkedu letni olympijské hry
v Londyre, kde mohly byt pouzity jen bannery bez obsahu PStejr¢ tak jsou stale
vice vyuzivany recyklované papiry. S vyrobou rekigch prostedki souvisi také
kontinualni hledani novych, mode&jsich technologii a material Zarover byla
zaznamendna snaha o snizovani ndklagnakladanych { vyrob¢ a hledani
usporrgjSich technologii, kiemuz se firmy uchylovaly v obdobi hospési® krize,

avSak tento trend se v menSinititku prenesl i do dalSich let. (Bkal 2012)

V CR pasobi rekolik iniciativ, které bojuji proti sstelnému zn&3tovani venkovni
reklamou. To se roz8ije zejména v souvislosti s nastupujicim trendegitalnich
reklamnich nosii. Aktualn® vSak neexistuje zadn&imé uzakomni, dle kterého by

bylo mozné tyto progedky pokutovat a odstiiavat. (RozSafna 2015)
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3 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je jedna zvyznamnych markebtwvgrh disciplin, kterd se
zabyva sbrem dat a finosem informaci manaZen, ktefi na jejich zéklad mohou
¢init efektivni rozhodnuti a ziskat pro firmu konkuéni vyhodu na trhu. (Kotler
a kol. 2007) Vyznamnost marketingového vyzkumu patje fakt, Ze zn@ma cast
velkych firem disponuje viastnim o&lénim marketingového vyzkumu, jehginnost
Ze ,ziskavani poznatkz trhu je nezbytné pro 8gh marketingu.” Nemusi se jednat
pouze o zvysSovani znalosti zakazhilckoliv praw to je oblast n€psgji spojovana
s pojmem marketingového vyzkumu, néhbablast jeho fisobeni je porrné Siroka.
Kozel a kol. (2006) ve své publikaci uvadékolik moznych zakladnich aplikaci
marketingoveho vyzkumu, kanfadi vyzkum celkové trzni situace, zakaznik
vyrobkovy vyzkum, cenovy vyzkumi vyzkum pro poteby marketingové komunikace,
kam spada také medialni vyzkum a hodnoceni efabsivikomunikace. Hague (2003)
k tomuto udavd, Ze ,marketingovy vyzkumibe byt aplikovan na jakoukoliv formu

trhu, kde se nakuypa prodejce schazi z&aelem vyngény a zvysSeni hodnoty.”

V Gvodu k této tématice je vhodné zminit rozdil mgzkumem trhu a marketingovym
vyzkumem, jelikoz se jednd o pojmy, které byvajinpmé casto zamnovany,

respektive chipany jako synonyma. ,Zatimco vyzkuhu zkoumd vlastni trh, jeho
strukturu a @Gastniky, marketingovy vyzkum hleda nejefektijg cesty, jak na trh

vstoupit a maximakhuspokojit poteby na tomto trhu.” (Kozel 2011, s. 13)

Definic marketingového vyzkumu existuje cééda, zde je uvedena dle Kotlera (2001,
s. 240), ktery ho definuje jako ,systematick&awani, shroma¥ovani, analyzovani
a vyhodnocovani informaci tykajicich seitého problému, fed kterym firma stoji.”
Agentura STEM/MARK k tomuto iidava aspekt dialogu. Dialog spge mezi
vyzkumnikem a klientem, mezi vyzkumnou agenturaespondenty, a to vSe 8fuje

k uspSnému a efektivnimu dialogu mezi zadavatelem vyzkuanjeho zakazniky.
(STEM/MARK ©2013)

Kozel, Myn&ova, Svobodova (2011) uvadi¢kolik hlavnich charakteristik
marketingoveho vyzkumu, kterymi jsojedine’nost (informace je k dispozici pouze
zadavateli vyzkumu)yysoka vypovidaci schopnoaktualnostrelativné velka fina@ni
narocnost a narocnost na kvalifikace pracowvl, cas a pouZzité metodyZarove
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zduraziuji nezbytnost objektivnosti a systendatisti provadni vyzkumu, nebo praw
tyto prvky pispivaji k jeho vysoké vypovidaci hodda snizovani pravgbodobnosti
omylu. Objektivnost mize byt zaji&na kombinovanim iiznych metod aerpanim

z vicera informanich zdrofi, systematinost spoiva v provedeni ¢kolika zakladnich
rozhodnuti - &mi jsou rozhodnuti o tom, kdy bude vyzkum vyuziké rozhodnuti ma
ovlivnit, rozhodnuti o organizaim zabezp&eni, rozsahu vyzkumu a s tim souvisejicim
uréenim tym a metod vyzkumu a také o odhadiibfizné ceny vyzkumu. Ke vSem
témto aspektm je nutno pistupovat komplexi a respektovat jejich vzajemnou

provazanost.

Eger a Egerova (2014) ve své publikaci uvéléineni vyzkumu, a to dle dkolika
hledisek. Za zakladni povazuji ratehi dle vztahu k objektivni zkuSenosti, a to
na vyzkum teoreticky a empiricky Prvni zmigny na danou problematiku nahlizi
piedevsim z teoretického hlediska, zatimco druhy &nyipracuje s informacemi, které
byly ziskany progednictvim uéitych metod vyzkumu. (Reichel 2009) Druhé zakladni
déleni uvadji Eger a Egerova (2014) dle stéprbecnosti (konkrétnosti), a to
na vyzkum zakladnj jenz se primagh zabyva teoretickymi otazkami atigpiva

k rozvoji samotné &y, a vyzkumaplikovany ktery ,se naopak zabywé@Senim otazek,
které maji spiSe prakticky vyznam.” (Reichel 200933) DalSi moznagteni vyzkumu
jsou dle z&kladniho paradigma, zZ#geni na zfisob uziti, komplexnosti objasvani,
Gcelovosti¢i prostedi realizace vyzkumu. Vhodné jélpizit déleni dle @&elu, nebd

ma velky vliv na vymezeni vyzkumného problému.

» Deskriptivnivyzkumné problémy se zabyvaji otazkami typu: ,Jak@E?“ nebo
.Kolik toho je?“ Nikoliv zjistovanim picin.

* Exploracni vyzkumy slouzi pro weni podstaty daného problému.

» Tietim typem jeexplanani vyzkum, ktery nejlépe vystihuje otazka, jiz setden
typ vyzkumu zabyva: ,Pko urcité véci funguji ucitym zpisobem?“ (Eger,
Egerova 2014, s. 13)

3.1 Metodika vyzkumu

VétSina publikaci zabyvajici se problematikou vyzkuodéva d¥ logicky navazujici
etapy, které tvid proces vyzkumu,iptemz kazda z nich se skladakalika fazi. Jedna
se 0 etapy fipravné a realizani, ozng&ované také jako preempirické a empiricke.

V néasledujicim schématu je v prvninfigact uveden proces vyzkumu dle Kozel,
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Mynarova, Svobodova (2011), v druhémipact se jedna o zjednoduSeny model dle
Punch (2008).
« REALIZACNI ETAPA

5. sker dat,

6. zpracovani dat,

« PRIPRAVNA ETAPA

1. definovani problému,

cile a hypotéz,

2. orient&ni analyza 7. analyza dat,

situace a pilotaz, 8. vizualizace vystup

3. plan vyzkumného a jejich interpretace,

projektu, 9. prezentace dopoeni.

4. predvyzkum,

+ PREEMPIRICKA FAZE « EMPIRICKA FAZE
1. oblast vyzkumu, 4. design,
2. téma, 5. sber dat,
3. vyzkumné otazky, 6. analyza dat,
7. odpowd na otazky.

Z uvedeného schématu jéepmé, Ze obaifstupy jsou obdobné, stéjak se tomuto
blizi informace uvedené v dalSi odborné litefatynagiklad Kotler, Keller 2013).
Rozdily jsou pouze v podrobnosti u¥ad jednotlivych krok a v nazvoslovi, jadro
procesu #stava stejné. Zminit snad lze jen rozdilnostistppu k hypotézam, kterym
se Punch (2008)énuje individudl®, pricemz uvadi postup, dle kterého Ize rozhodnout,
zda hypotézy stanoviti nikoliv. ,Hypotézy jsou vyslovenim iedpoklad o povaze
zjiStovanych vztat.” (Kozel a kol. 2006) V fipact jejich zapracovani do modelu
vyzkumu jsou umisny jako posledni faze preempirické etapy. (Puncb82entyz
autor tvrdi, Ze pdebu zapracovani hypotéz neni vhodné pojimat jakonzatickou
zélezitost, ale vzdy je nutné promyslet, zda jsgpotezy potebné. Jejich vyuZiti

zmirgny autor doporéuje, pokud je mozné hypotézy dedukovat z teorie.

Pro dalSi paeby této prace bude vyuzivano modelu dle Punch82d@n je vhodnym

vychodiskem pro tvorbu tzwavrhu vyzkumu.
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Navrh vyzkumu je dle Punch (2008, s. 21) dokumdsiabujici ndsledujici informace:

e oc¢em je navrhovany vyzkum,
* co se pokusi vyzkoumat nebeho dosahnout,
» jak se dosge k cili,

» co0 z toho pro nas plyne a gr to vyznamne.

Jedna se o Klovy bod celého vyzkumu, nebspravig a kvalitre vypracovany navrh je
klicovym faktorem usgsnosti celého vyzkumu. 81 by vyswitlit zameéry vyzkumu

a zarove slouzit ,jako plan¢innosti g provadni vyzkumu.“ (Punch 2008, s. 28jiP
piipraw navrhu vyzkumu dopotwje Punch (2008) pracovat s vyzkumnymi otazkami,
coz bude také ffpad této prace. Alternativnitigtup k vyzkumu se provadi pomoci

feSeni vyzkumnych problé&m

VySe zmirné ¢ty aspekty, jimiz se navrh vyzkumu zabyv4, je moZoéebrat

za pomociit jednoduchych otazek:

 Co - ,pednet, ktery se vyzkum snazi odhalit".
o Jak —,jakym zjisobem chceme vyzkumem zodpdét vyzkumné otazky".

* Pra — ,za jakym @elem je tento vyzkum nutné provest”. (Punch 200863

Punch (2008, s. 37) adhziuje posloupnostthto ti otazek, nebbje dilezité zangiit
se naco predtim, neZz budéeSenojak. Jinymi slovy, ,poloZitco pred jak znamené
polozit otazky ped metody.”

Pro tvorbu vyzkumnych otazek uvadi Punch (200875. jejich hierarchii, ktera se
zabyva obecnosti, respektive speaifisti jednotlivych Urovni otazek. Plati,
Ze v nasledujici hierarchii je vZdy vySe uvedenkastiobectjSi, nez ta pod ni, jinymi

s

e Vyzkumna oblast,

* vyzkumné téma,

» obecné vyzkumné otazky,

» specifické vyzkumné otazky,

o otazky g shéru dat.

Jako wibec prvni by mila byt stanovena vyzkumna oblast, a to co nejs§ju Punch

(2008) doporduje uziti jen ®kolika slov. Na vyzkumnou oblast navazuje stanoveni

vyzkumného tématu, které byeha byt oproti oblasti miréobsahlejsi, avsak stale by si
51



mélo zachovat relativni stimost. DalSi d¥ Grovre jsou prezentovany obecnymi
a specifickymi vyzkumnymi otazkami. Prvni jmenovabg nely byt abstraktejSi

a zpravidla na sinelze pimo odpowdét z divodu jejich obecnosti. ,Specifické otazky
jsou gimocarejSi, detaildjSi a konkrétnjSi. Lze je pimo zodpowdét, protoze ukazuji
na data, ktera jsou pro odgav potebnd.” (Punch 2008, s. 40) Nejnizsi urovni jsou

otadzky kladenéip skéru dat.

Podstatnou roli § planovani vyzkumu hraje volba vhodné strategmaovana take
jako design vyzkumu Toto nazvoslovi se odliSuje dle pouzivané litengt piicems?
pojem design je vyuzivan v ngsgi literatue. Creswell, kterého ve své publikaci cituji
Eger a Egerova (2014, s. 16), uvadi, Ze ,desigmkumi jsou plany a procedury
vyzkumu, které zahrnuji rozhodnuti od Sirokyctedgpoklad k detailnimu vykru
metod pro s&r a analyzu vyzkumnych dat.” Existujfi tzakladni typy designu —
kvantitativni, kvalitativni a smiSeny. Statastji je vyuzivano smiSeného vyzkumu,
ve kterém pevlada kvantitativnéi kvalitativni oblast a druha z nich ji vho#idophuije.
Tyto i typy dale obsahuji dalSi mozné jednotlivé stretegzkumu. (Eger, Egerova
2014) V provadném vyzkumu budou vyuzita jak kvantitativni, takaktativni data,

bude se tedy jednat o smiSeny vyzkum.

Druhou etapou vyzkumu je jeho empirickdst, ve které dochazi k samotnémergb
dat. Kozel, Myn#fova, Svobodova (2011) upozoii na rozdilnost pojin data

a informace neba@ informace jsou vytv@ny ze ziskanych dat. Aby byly ziskané
informace hodnotné, uvadi zndim autdi n¢kolik zakladnich vlastnosti, které byen
spliovat. Jedna se n#klad o Uplnost, pravdivost a relevantnost, srozelmost,
presnost a konzistenci, objektivnost, aktualnostlgi demformace mohou byt ziskavany
dvojim zpsobem, a to z primarnich a sekundarnich ZdrBjodstatny rozdiléthto
dvou zpisohi tkvi v casové a finafni nar@nosti. Nejprve je vhodné zjistit, zda nejsou
hledané informace k dosazeni v sekundéarnich ztird@t, mezi které sadi napiklad
vykazy firem, databaze, legislativa, zpravy stafistch (radi, odborné publikace, tisk,
vyzkumné zpravy, internet a mnoho jinych. Pokuabinface vdchto zdrojich nejsou
obsazeny, fipadré pokud nejsou k dispozici v poZzadovaném stavu armbj je nutné
pristoupit k ziskavani dat z primarnich zdrojKozel, Myn&ova, Svobodova 2011)
K jejich skEru je poteba zvolit vhodnou metodu,fipadré kombinaci rkolika

" Punch (2008) povaZuje pojem design a plan vyzkoaiotozné vyrazy.
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vzajemré se dophujicich metod. Kozel (2011) uvadi zakladni metody primarniho

sbiru dat - pozorovani, dotazovani a experiment.

Sesbirana data musi byt dale zkontrolovana — musiplowiena jejich validita

a reliabilita, nasledh mohou byt analyzovana, statisticky vyhodnocovana
a modelovana. Vyzkum je uzan interpretaci vysledk vytvorenim pehledné,
strukturované a srozumitelné zZéetné zpravy a navrzenim dopdani k rozhodnuti.
(Kozel, Myn&ova, Svobodova 2011, Eger, Egerova 2014)

3.2 Vyzkum venkovni reklamy

Na Ovod problematiky vyzkumu a é&eni venkovni reklamy je piaba zminit, Ze
na tuzemském trhu neexistuje jednotna metodikaakby byla plg respektovana
vSemi zainteresovanymi subjekty na pi#iské outdoorové reklamy. Obdobné situace
panuje také ve %, a proto byl vroce 2009 organizaci ESOMAR vydékument

s nazvem Global Guidelines On Out-Of-Home AudieMeasurement Version 1.0.
ESOMAR je celos#toveé uznavanou organizaci zabyvajici se vyzkumem tilejimi
¢leny je vice nez 4 900 subjékz vice jak 130 zemi sta. (ESOMAR ©2016)

Dle slov presidenta ESOMAR je zndfry dokument pivodcem pro néfeni venkovni
reklamy, jehoZz cilem je stanoveni jednotné metaglelov této oblasti a dosazeni
piesrgjSich vysledk meteni, coz povede k moznosti mezinarodniho porovriavan
vystupi a stanoveni jednotnych a objektivnich standarstejré jako k moZznosti

porovnavani vystups vystupy mifeni ostatnich mediatyp(ESOMAR 2009)

ESOMAR uvadi skolik dulezitych elemeni, které je patba zajistit, aby mohlo byt
provadno efektivni méfeni. K tomuto dodava, Ze ziskagthto informaci zavisi na
jejich dostupnosti v dané geografické oblasti a&tak rozps&tu vyzkumu. (ESOMAR
2009)

PoZadavky jsou nasledujici:

* jasné stanoveni geografické oblasti a charakteaigiopulace v mist kde bude
vyzkum probihat,

» vycerpavajici seznam typreklamnich nosii v dané oblasti, udani jejich
umiseni a popis jejich viditelnosti,

e prizkum chovani jeding

» odhad pétu pasant mijejicich reklamni no&e v dané oblasti,
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 odhad pedchoziho udaje giplédnutim k pravépodobnosti, s jakou jedinci
mohou dany reklamni nasspatit,

 dalSi data o provozu a pohybu jedinoepochazejici z daného vyzkumu,
dostupna z jinych zdrdj (ESOMAR 2009)

Global Guidelines On Out-Of-Home Audience Measunmenule rozebira jednotlivé
aspekty mifeni venkovni reklamy. Pro geby vyzkumu budou vyuZity ipdevSim
informace tykajici se mobility a charakteristikysitd venkovni reklamy, nelvopraw
tyto oblasti budou zpracovavany v empiriciésti prace. (ESOMAR 2009)

3.2.1 Méfeni mobility

Pro dalSi rozbor gfeni mobility je vhodné uvést definici mobility tajgk ji uvadi
ESOMAR pro pateby neieni venkovni reklamy. Mobilitou oztaje jakékoliv
piremig’ovani lidi mimo domov jakoukoliv formou. ESOMAR dmpcuje rozliSovat
razné typy pohybu, ixéemz jako piklady uvadi autaridi¢ ¢i spolujezdec), taxi, §i,
cyklisté, motorky, skatry, mopedy, vlaky, metro,t@wusy, tramvaje, lodni doprava.
(ESOMAR 2009)

Uc¢elem vyzkumu mobility je stanoveni vzorku populadie kterého je mozné dit
findlni patet pasant mijejicich reklamni no&e a stanovit dalsi vyzkumné ukazatele.
Velmi ¢asto se jedna o pammé nakladny vyzkum, a to jak z finamiho, tak Zasového
hlediska. Proto je dopotano vyuzivani modernich technologii, které vyzkumatmé
usnaduji a urychluji. Jedna se ndikad o vyuziti satelitniho sledovani nebo dat
pochazejicich z pisemnyah elektronickych zaznatnz cest. Pro dosazeni pethné
vypovidajici hodnoty se dopatuje nmetit mobilitu minimalre tyden, optimala ¢étrnact
dni, aby byly zahrnuty také vikendyhem nichz je chovani jedifigpodstati odlisSné
od vSednich din a nandfené hodnoty tak mohou byt vyrazadliSné. (ESOMAR 2009)

Pri stanoveni velikosti reprezentativniho vzorku bylanbyt prihlizeno k pozadované
reliabilit¢ vyzkumu, detailnosti planovanych analyz a ziimojdostupnym pro vyzkum.
ESOMAR (2009) uvadi, Ze prozatim neexistuje gewstanovena hodnota dugici

vhodnou velikost reprezentativniho vzorku. Ta delisi dle gistupu k jednotlivym

vyzkumim.

Opakovani a frekvence vyzkumu byelym byt uzpisobeny pedevSim dle rychlosti

a rozsahu zgn v zazitych vzorech mobility. ody ke zm¢nam ve zvyklostech

jedinai mohou byt nafiklad zneény v ekonomice zei rozsah vystavbyi investice
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do veejné dopravy. Obeénje dopordovano opakovat vyzkum minimé&njednou
za gt let, v giipadech prudkych zén trhu ¢asgji. Nacasovani vyzkumu by &o byt
stanoveno s ohledem na dovolené, prazdniny a jetgpické situace, kterym by se
vyzkum nel vyhnout z divodu rozdilného chovani jedib@proti Ezné praxi,éimz by
byla zn&né¢ sniZzena reliabilita vyzkumu. Dopa@avédna je také zjpna kontrola
vyzkumu a owteni validity sesbiranych dat. (ESOMAR 2009)

3.2.2 Modelovani mobility

Pro vylepSeni a dopini dat ziskanych primarnim vyzkumem je dogomano vyuZzit
informaci o dopra¥ v dané oblasti, pokud jsou fegr¢ k dispozici. Nkteré staty

¢i mésta nabizeji ndjklad nasledujici informace o cestovnich zvyklostec

» informace o dojiz¢hi za praci,

» data o volndasovych aktivitach,

e prizkumy dopravy,

e vladni vyzkumy,

» data ze &tani lidu. (ESOMAR 2009)

V piipadt CR se bude jednat zejména o data poskyto@:®id, pipadré data mensich
samospravnich celka také informace zvejniované poskytovateli sstské hromadné
dopravy. Kombinaci zmimych dat sdaty primarniho vyzkumu je mozné Iépe
odhadnout hustotu dopravy na silnicich ggiachodd, v pripad potreby také mnozstvi
piepravenych osob vejnou dopravou. Je ovSem nutnénevat pozornost Zsobu,
jakym byla sekundarni data sesbirana, aby byt&eoa jejich reliabilita a kvalita, neto
pouziti nevhodnych dat by s vysokou prgwoadobnosti vedlo k zavédcim vysledkKim
vyzkumu. Vysledkem kombinace zmdftych typi dat by mély byt hodnoty u&ujici
pocet pasarit, sner jejich pohybu a zfsob, kterym seiemig’uji. Ackoliv metod pro
odhad potu pasant mijejicich reklamni no&e je pondrné hodrg, vSechny by rély
dospgt k urgeni¢i odhadu toku lidi mijejicich reklamni neésistupujicich do vymezené
oblasti nebo nagklad do utité kiizovatky. (ESOMAR 2009)

3.2.3 Opportunity To Contact (OTC)

OTC je jednou z vyslednych hodnot, kterou Ize stardiky datim o mobili€. Jedna se
o ukazatel ufujici patet jedind mijejicich reklamni nosj ktery maji ve svém zorném

poli a maji moznost jeho zhlédnuti, z&ityr casovy Usek. Zivodu poteby viditelnosti
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daného reklamniho nd& pasantem je nutné vylkitisituace, za kterych pasant nigra

dany nosi spatit. To miZe nastat nagklad v nasledujicich situacich:

pasant fichazi ze sriru zadni strany no&g,

pasant se pohybuje pod udrovni resi napiklad @i cestovani metrem,
v podchodu apod.,

pasant se pohybuje nad Urovni geshapiklad po most,

nosk neni viditelny ve vé&rnich a nénich hodinach nebo ipad zhorSenych
viditelnostnich podminek, nebaeni os¥tleny,

nost je @ilis vzdaleny na to, aby mohl byt pasantem iggat identifikovan.
(ESOMAR 2009)

Nutno podotknout, Ze ukazatel OTC néjpd s gipady, kdy se nosinachazi v zorném

poli pasanta, ten se najnvSak nepodivd nebo si ho nevSimne. Proto je dale

stanovovana pravgodobnost, se kterou se pasant nampsdiva, pokud je v jeho

zorném poli. ESOMAR toto ozwtaje jako visibility adjustment. Vyzkum tohoto

ukazatele se neustale vyviji a je Uzce spojen seab@ognitivni psychologie, ktery se

zabyva ¢innosti lidského mozku a vnimanim okolnihoétav ESOMAR ve svém

dokumentu neuvadi fgsny postup vypu visibility adjustment, na zaklad

provedenych vyzkuinvSak nabizi &kolik faktoni, které tento ukazatel mohou ovlivnit,

a je proto padkba se jimi zabyvat a respektovat feyypoctu. Jedné se o nasleduijici:

maximalni vzdalenost, z jaké je nosiditelny,

Uhel noste vzhledem k pasantovi, ze kterého je pasant sghpips dekddovat
sckleni,

rychlost, jakou pasant miji ngsi

smer pohybu pasanta,

¢as, po ktery je pasant vystaveispbeni noske,

velikost noste,

vzdéalenost nose od komunikace,

vySka umisini noste,

existence, fipadré zpisob os¥tleni,

viditelnost nosie v jednotlivych dennich a¢nich obdobich,

piekazky zamezujici viditelnosti nési nebo jeh@asti,
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» ¢etnost zmin sctleni na daném nasi(napiklad scrolly),
e mnozstvi dalSich objektv oblasti umisini noste. (ESOMAR 2009)

3.2.4 Charakteristika reklamnich noséa

Jednim ze gFejnich bod méreni venkovni reklamy jeddkladna charakteristika jejich
nostia. Ta mize byt provedena mnohatgoby a provedenimi, a tak ESOMAR udava
minimum toho, co by dana charakteristikélanobsahovat, aby dokazala dale poslouzit
jako zdroj informaci pro statistické modelovani ahad visibility adjustment.
Souvislost s ukazatelem visibility adjustment jerpa z vgtu Gdap, které jsou Uzce
spojené s faktory ovliwijicimi tento ukazatel, jez byly uvedeny tegchozim odstavci.
Minimum dle ESOMAR (2009) obsahuje nasledujici édaj

» vlastnik nosie a kontaktni Udaje,

» geografické umighi,

» velikost noste,

» situovani nosie ve smyslu umishi (nagiklad podél vozovky, na zdi),

e zaazeni nosie dle typologie,

* uvedeni pekazek, které zamezuji viditelnosti vice nez dgmeitent nosie,

* uvedeni charakteru nd@si ve smyslu stathosti, respektive dynagmosti,
piipadré doplreni frekvence zrén sdtleni,

e Uhel umisini vzhledem ke komunikacim,

» vySka umisini noste,

» vzdalenost od komunikaci,

* zpasob os¥tleni noste,

* mnozstvi dalSich objekiv oblasti umisini noste.

ESOMAR (2009) dale dopotuje souhrnné zobrazeni ungist vSech nosii
ve zvolené oblasti na mapa’ jiz tiStené ¢i v elektronické podol a to se zvolenim
velkého nétitka. Diky tomuto Ize fehledré vidét rozmiseni jednotlivych nosii v dané
oblasti. ESOMAR zniiuje vyuziti napiklad satelitniho zagieni jako vhodné
technologie pro weni polohy nosii. (ESOMAR 2009) \CR je praxi inzererit ploch
venkovni reklamy poskytovani tzv. rodnych disjednotlivych reklamnich naosi.
Mediaguru jejich smysl popisuje nasledévriNa takovém dokumentu je billboard

vyfocen, na orientaim planku (mapce) je vyzdena jeho poloha a orientace vzhledem
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k okolnim komunikacim, na listu se nachazeji i dal#iezité informace tykajici se

oswtleni apod.” (Mediaguru 2016)
3.2.5 Vyzkumna zprava

ESOMAR ve svém dokumentwkolikrat poznamenava, Ze pro kvalitni a smysluplnou
spolupraci subjekt pisobicich v oboru venkovni reklamy je feiiné sdileni vystup

z vyzkumi v podolg, ktera bude dale zpracovatelna také pro dalSektibjV op&ném
piipadt by jednotna metodika &feni postradala smysl.ckoliv se kazdy vyzkum rize

v uréitych ohledech liSit, ESOMAR navrhujekolik zakladnich aspekt kterych by se
meél vystup drzet zdvodu dosazitelnosti mezinarodniho srovnani. Orga@z Si
uvédomuje, Ze rozdily ve vyzkumech budou v mezinanodnieiitku markantsjsi,

a proto udava zakladni minimum, které bylanbyt pro potebu srovnani dostatee.
To obsahuje ndiklad uvedeni ukazatelOTC, VAC, Gross Rating Points, dosah
a frekvence, Cost per thousand, Cost per ratingtpmidalSi. Ve svych pokynech
vyzdvihuje vyznamnost rozliSeni demografickéhtazani pasafit a to na muze a Zzeny
a jejich rozliSeni dle &kovych skupin. (ESOMAR 2009)
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4 Navrh vyzkumného Sekeni

Empirick&c¢ast prace se zaffuje na vyzkum venkovni reklamy v centradidisti mésta
Plzer. Hlavni pozornost je zaffena na v§et a charakteristiku outdoorovych nfisi
reklamy a na data souvisejici s mobilitou obyvatelsve zvolené oblasti. Realizaci
vyzkumu dochazi k roz&ni vyzkumu totozné problematiky v jik@sti mésta, ktery
probshl na FEK ZU v Plzni v roce 2015. Proces vyzkumnéhoreset se budeidit
zdsadami vyzkumu, jeZ byly uvedeny v teoreti¢asti prace. Jako zakladni pramen pro
uskuté&néni vyzkumného Sétni poslouzi firucka pro néreni venkovni reklamy, ktera
byla vydana vroce 2009 agenturou ESOMARjcemz Saeni bude probihat
v pfiméreném rozsahu vzhledem k charakteru a rozsahu dipémrace a moznostem

vyzkumnika.

Navrh vyzkumného S&ni obsahuje jednak informace ®elu vyzkumu, jeho cilech
a vyznamu a zarovieslouzi jako jeho plan. ifpraven je na zakladdoporieného

postupu dle Punch (2008). Jeho jadrem je poloagkumnych otazek.
Vyzkumna oblast
» Venkovni reklama
Vyzkumné téma
» Vyzkum venkovni reklamy v centraldésti nésta Plzé
Obecné vyzkumné otazky

» Jaky charakter ma sloZeni nasivenkovni reklamy ve zvolené geografické
oblasti?

» Jakeé jsou charakteristické prvky mobility ve zvaegeografické oblasti?

» Existuji spoléné a odlisSné rysy venkovni reklamy ve zvolené dblas

ve srovnani s oblastigdchoziho vyzkumu?
Specifické vyzkumné otazky

» Jakeé typy nosii venkovni reklamy se nachazeji ve zvolené geodgm@foblasti?

» Jaké jsou zékladni charakteristikjchto nostt a jaka je jejich cenikova
hodnota?

» Prevazuji rkteré typy nosit venkovni reklamy ve zvolené geografické oblasti

oproti ostatnim?
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» Kolik pasanti prochazi za zvolenyasovy Usek zvolenou geografickou oblasti
v uréenych sndrech pohybu?

» Jaka je hustota dopravy za zvolemgovy Uusek ve zvolené geografické oblasti v
uréenych smirech pohybu?

» Jaka je hodnota ukazatele OTC pro jednotlivédasdsi

» Existuji spoléné rysy vtypologii nosii venkovni reklamy ve zvolené
geografické oblasti a v oblastiquichoziho vyzkumu?

» Existuji spoléné rysy mobility ve zvolené geografické oblasti ablasti
predchoziho vyzkumu?

» Je rozdil v cenové dostupnosti rigisvenkovni reklamy ve zvolené geografické
oblasti oproti oblastiigdchoziho vyzkumu?

» Existuje rozdil v hodnotach ukazatele OTC pro &msie zvolené geografické

oblasti oproti nosiim v oblasti pedchoziho vyzkumu?

Punch (2008) ve své publikaci uvadi ¢lementarni otazky, jejichz zodpiaeni je
zakladem vytvéeni UsgSného navrhu vyzkumu a nasledné provedeni samotného
vyzkumu. Jedna se o otazky, jak aproc. Odpovd’ na otazkwco je obsazena ve vySe
uvedenych vyzkumnych otédzkach a na otdiélk je postupd odpovidano v této
kapitole. Posledni otdzkou je tegsoc¢. Odpoedi by mel byt vyswtlen Géel vyzkumu.

Tim je zmapovéani venkovni reklamy v centratifisti nesta Plz®, ¢imz dochazi

k rozSteni oblasti vyzkumu, jenz byl uskdte€n v roce 2015 v ramci diplomové prace
studentky FEK ZU v Plzni. Na tento vyzkum bude navazano a budeiteshéno
porovnani vysledk dosaZzenych ve zvolené oblasti s vysledigdpSiého vyzkumu
venkovni reklamy v Sadecktatiicatniki, coz je oblast nachazejici se jen stovky thetr

od zvolené oblasti vyzkumu.

Vyznam uskuténéni vyzkumu a jehoprinosy spdaivaji v publikovani novych
a objektivnich informaci o venkovni reklanv centru Plzw, jelikoZz systematické
a komplexni zmapovani ve vybrané oblasti nebylozation Zadnym subjektem
uskut&néno. Provedeni objektivniho vyzkumurimpese nové informace fipadnym
zdjem@m o umiséni venkovni reklamy ve zvolené oblasti, stejak mize byt zdrojem
informaci pro subjekty nabizejici prondjem reklachnhostt a v neposlednifadé pro
zéstupce rsta z divodu planovaného omezeni venkovni reklamy na jehemil

Vyznamnym vystupem vyzkumu bude porovnani dateg@Slym vyzkumem, a to

60



v oblasti charakteru &tnosti nosgit venkovni reklamy, v oblasti mobility, efektivnosti
a v oblasti cenové dostupnosti.

4.1 Geografické vymezeni oblasti vyzkumného Jeni

a charakteristika populace

Vyzkumné Seaeni bude probihat v centrakdsti nesta Plzé, které je se svou rozlohou

137,67 knmi &tvrtym nejwtsim mistem Ceské republiky. Jednd se o kulturni,
pramyslové, spravni, sportovni i vddvaci centrum Plzeského kraje. K 1. 1. 2015 Zilo

v Plzni dle statistikCSU 169 033 obyvatel, jejichz podrafji struktura dle &ku je

zanesena v nasleduijici tabuldgéS{ 2015a)

Tab.¢. 1: Struktura obyvatel Pl#rk 1. 1. 2015

Vékova kategorie/pohlavi 0-14 15-64 65 +
MuZi 12 112 56 101 13982
Zeny 11724 55 528 19 586
CELKEM 23 836 111 629 33 568

Zdroj: CSU 2015a

CSU poskytuje také data o pohybech obyvatelstva wé@éuobdobi. Nejnogji
zveejrené statistiky zaznamenavaji pohyb§hbm roku 2014, které jsou znazémm
v tabulce ¢. 2. BEhem zmigného roku dosSlo k nastu p@tu obyvatel z hodnoty
168 034 na 169 033, celkovyigistek se oproti roku 2013 zvySil o t&m100%.
(CSU 2015b)

Tab.¢. 2: Nahst paitu obyvatel v Plzni v roce 2014

Potet obyvatel k 1. 1. 2014 168 034
Narozeni 1775
Zemieli 1714
Pristéhovali 4 203
Vystéhovali 3 265
Prirozeny prirastek 61
Prirastek s€hovanim 938
Celkovy prirastek 999
Poet obyvatel k 31. 12. 2014 169 033

Zdroj: CSU 2015b

Nezanedbatelnotést pasatitv centru ndsta tvdi turisté. Jiz dlouha léta se Piizdiky

historickému zazemi a Sirokému kulturnimu vyzédi mezi jejich vyhledavané cile.
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Tento trend byl v roce 2015 umaenpiidélenim titulu Evropské hlavni &sto kultury
praw zapadoeské metropoli. To potvrzuji i statistiky za pnifii étvrtleti roku 2015,
dle kterych nisto navstivilo nejvice turigtza jeho novodobou historii. Diky medialni
propagaci se hodnoty zvySovaly jiz \ipéhu roku 2014, kdy byl mezitoé
zaznamenan 10% nidat ubytovanych a 17,5% it v pd@tu prenocovani. V roce 2015
hodnoty kulminovaly, kdyZz se¢hem ledna az #¥av Plzni ubytovalo 194 000 osob,
piicemz zde dohromady stravily 380 000 noci. Oba ukdzataznamenaly cca 13%
mezirasni naKist, coZ je nejvy3si hodnota mezi viemisty Ceské republiky. D¥
tietiny ubytovanych v roce 2015 fd cizinci, pticemz giblizné polovinu z nich
zastupovali sBmecky hovdici turisté, zejména &inci a Rakusané. Pokud by byly brany
v Gvahu také jednodenni na¥&f mesta, lze hoviit o priblizné ctyrikrat vySSi
navstvnosti nez v pedeslém roce. (Plie- TURISMUM ©2016a) mlezitym faktem
je, ze 97 % respondeéntnavsévnického ptizkumu uvaZzuje o opakované nawét
meésta. (Plzé — TURISMUS ©2016b)

Specifikace konkrétni geografické oblasti

BlizSi specifikaci Uzemi pro vyzkumneé &ati je oblast kZzovatky U Prace. Konkrétni
vymezeni je nejlépe viditelné na niZzélg¥ené mapce, kde jéerveré ohrantena
oblast, v niZz bude Seni probihat. Ta spada dietiho nEstského obvodu, ktery je
s plochou 34,9 kfm nejwtsim v Plzni. Sprava vejného statku &sta Plz& udava
v tomto obvodu p&et obyvatel 48 471, coz je ténB0 % obyvatel Plzh Nutno dodat,
Ze teti obvod zahrnuje také asiskeé casti relative vzdalené od centra. Diky své
rozsahlé rozloze se fetim plzéiském obvodu nachazi velké mnoZstvi ohjekt
a zd&izeni. Spada sem jak historické centrum EIgrvyhledavanymi paméatkami, tak
nagiklad prtimyslova oblast Borska pole. Dale také kampus Zafmske univerzity,
divadla, sportovni Z&eni, velké mnozstviiadi a bankovnich instituci i obchdd
Sirokého zar&eni. (Hirkova 2016)
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Obr.¢. 4: Geografické vymezeni oblasti vyzkumnéhdesst

Zdroj: Google Maps ©2016

Jedna se o oblast, kde dochazi k&dni ulic Klatovska, Tylova a Americka. Ze &m
od Sad petatricatniki bude oblast omezendgehodem Klatovskeé ulice, po levé sttan
(pti pohledu na mapu s vymezenym Uzemim) pedcipodem Tylovy ulice. Sénem
na Bory bude ukafena tramvajovymi zastavkami a na AmerickiEld zastavkami
autobus a trolejbug. (Google Maps ©2016)

Ktizovatka se naléza v samém centru PlzZedna se oatezity dopravni uzel jak pro
automobilovou dopravu, tak pro spoje MHD i pr&sip Spojuje jednak severni a jizni
piednesti Plzré, odkud proudi zejména v ranni a odpolednicivelké mnozstvi
automobili, zarové se jedna o spojnici mezi hlavnim viakovym a ausmwym
nadrazim, které jsou v Plzni untisé na odliSnych mistech. Prodlouzenim trajektorii
zmirgnych komunikaci se Ize dostat az do okrajov§akti nésta. Lze tedy tvrdit, Ze
na zmigné KiZzovatce dochazi ke kumulaci dopravy&uijici z celé Plz#, piipadré

i z okolnich obci. Centrem d&sta projizdi i nakladni automobily, které &uiji

k dalninimu givadeéci dalnice D5¢i opainym snérem, neb@ obchvat nista, ktery by

mél centru ulevit co do hustoty dopravy, dodnes nelogla dokoten.

Celkem se v oblasti nachazi edtramvajové zastavky a #&vzastavky pro autobusy
a trolejbusy. Déle je zdespprechodi pro chodce. Z pohledu automobilové dopravy se
jedna o swtelné fizenou kizovatku. V mist vyzkumu se nachazi pomnik ,Diky,
Ameriko!”. V oblasti je situovano &kolik restauraci a kluh kde je vyhledavana
zabava zejména ve &ernich hodinach. &em dne jsou lidmi nawstovany spiSe
mistni kavarny a rychla ¢brstveni. Dale je v oblasti situovanékolik maloobchod

raizného zaréeni — od lahdek a potravin fes sport az po obchod s modnimi aidyl
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Cast lidi dochazi do oblasti Zigbdu pisobnosti pobiky Plzeiskych néstskych
dopravnich podnik a dvou pob&ek bankovnich instituci.

Pro vyzkum mobility mohou hrat podstatnou roli imf@ace o dopravni situaci. Té se
v Plzni wnuje Sprava uejného statku ®sta Plzg, ktera kazdoréné vydava
aktualizované informace a statistiky. Zajimavym jéda je intenzita dopravy

v urcenych dennich hodinach, ktera je zndZpnenna nasledujicim grafu.

Obr.¢. 5: Intenzita dopravy v Plzni v fiséhu dne
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Zdroj: Sprava viejného statku gsta Plzg 2015

Dle uvedené statistiky je nejvysSi intenzita dograa Uzemi résta zejména od Sesté
do jedenacté hodiny ranni a dale pakétsdacté do osmnéacté hodiny odpoledni. Jedna
se ocasy, kdy ¥tSina obyvatel nfi do, respektive z prace. (Spravarejeého statku
mésta Plzg 2015)

Nasledujici obrazek specifikuje Udaje o intehzibpravy v centru gsta z roku 2014.
Kiizovatka v oblasti vyzkumu je oz&enacernym obdélnikemCervené Gdaje uvadi
pocet tisidi vozidel, které se pohybuji vditych snmérech za 24 hodin, modra pak podil
autobusové a nakladni dopravy z celkové hodnotyracgntech. Lze vysledovat,
Ze smérem z Bor pijizdi do zvolené oblasti 15 tis. vozidel dénrz op&ného sniru
(Sady Rtatricatniki) 15,8 tis. Smrem od hlavniho vlakového nadrazi po Americké
tiideé prijizdi na Kizovatku U Prace 7 tis. vozidel denre op&ného sniru (Tylova
ulice) je umozin prijezd pouze progtdkiim hromadné dopravy, pro ostatni dopravni
prostedky je do tétatasti ulice vjezd zakazan. (Spravarejeého statku gsta Plzg
2015)
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Obr.¢. 6: Intenzita dopravy v centru Plzma 24 hodin

Zdroj: Sprava viejného statku gsta Plzg 2015

Jelikoz se ve zvolen&ikovatce pohybuji i linky MHD, je pétba uvést zakladni fakta
také o nich. $1MHD v Plzni je tvdena temi tramvajovymi, ptatiiceti autobusovymi
a deseti trolejbusovymi linkami. Noi provoz je zaji%n naznimi linkami. Jak jiz bylo
uvedeno vyse, v prostoru zvolené oblasti se naatigiii zastavky MHD. D¥ z nich
jsou stanicemi v obou sirech linky¢. 4, ktera spojuje severni a jizrepmeésti. Zbylé
dvé jsou zastavky pro autobusy a trolejbusy vimyah snérech na Americkéride.

K 4. 3. 2016 vyuZiva tyto dvzastavky dest dennich a det nocnich spoji MHD

v kazdém srru. Potkavaji se zde spojeijizdejici z mnoha mastskych obvodl, coz
deéla z této Kizovatky dilezitou gestupni stanici. (PMDP ©2011)

Oblast pilis nenahrava pohybu cyklist neb@ t¢émito misty neni vedena ZzZadna
cyklostezka, chodniky zde nejsotilis Siroké a pohyb cykli§tpo vozovce je pogmné

nebezpény z divodu vysoké hustoty automobilového provozu.

Informace o obyvatelstvu, hustotdopravy a koncentraci épich jsou jednim
z rozhodujicich faktdr pti rozhodovani o vyuziti venkovni reklamyiipadré o jejim
umisgni. Na prvni pohled tak na zaktagySe zmignych fakt a statistik Ize usuzovat,
Ze vybrana oblast je vhodnym mistem pro ugnisvenkovni reklamy, nelfoje zde
vysoka pravépodobnost jejiho zaznamenani pasanty.
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4.2 Metodika vyzkumného Seateni

Vyzkumné Sdaeni Ize oznét za deskriptivni, nelibbude ve zvolené oblasti mapovat
mnozstvi reklamnich nasi, jejich charakteristiky, dale bude ¢tena mobilita

a na jejim zéaklag vyhodnocen ukazatel OTC. Vychodiskem pro provedasteni

a nasledujici vyhodnoceni vyslédibude zpracovana teoretickd zakladna. Hlavnim
pramenem, dle kterého bude postupovano, bude nkaadtla Punche, uvedeny v jeho
publikaci Usgsny navrh vyzkumu z roku 2008. Na tomto zaklagly jiz zpracovany

vyzkumné otazky a bude voditkem také pro dafsiosti.
4.2.1 Skr dat

Aby bylo mozné provést samotny procegrabdat, je paeba mit pipraven pesny
popis, jaka data jsou pro provedeni vyzkumuiglmia, a zarove disponovat
piehledem, kter4 z nich jsou dostupna ze sekundarmikbji. Pro zodpowzeni
stanovenych vyzkumnych otazek budefeba ziskat nasledujici data:

» soupis vSech nasi outdoorové reklamy, které mohou byt $pay pasanty
pohybujicimi se ve vymezené oblasti,

» charakteristikagchto nostu veéetns ceny za jejich pronajem,

* Udaje o0 mobili p&Sich,

e Udaje o mobili& dopravnich prosedki.

Charakteristika no&ii venkovni reklamy bude uvedena pomoci jejich rotinisti
a budou z#azeny dle typologie uvedené v teoreti¢isti prace. Protoze se rodné listy
v tuzemské praxi jednotlivych subjékbabizejicich venkovni reklamu vyrazodliSuji,
budou vytvéeny vlastni rodné listy, které budou #mpéteném rozsahu vzhledem

k moZnostem vyzkumnika obsahovat prvky dopené ESOMAR.
Kompletni obsah rodnych lisbude nasledujici:

» slovni popis polohy,

e GPS soiadnice polohy,

e umiseni noste (nap. na zdi, podél silnice apod.),
» vlastnik nosie,

* popis vyuZziti nosie,

e zaazeni nosie dle typologie,
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» rozliSeni statinosti a dynanginosti, gipadré dalSi informace o dynamickych
noscich,

e roznery noste,

» vzdalenost od komunikace,

» uvedeni pekazek zabreaujicich viditelnosti nosie,

* (ne)existence ostleni,

 viditelnost pro pSi/vozidla/cestujici v MHD,

e cena pronajmu. (ESOMAR 2009)

Pri sbéru dat tykajicich se mobility budou zaklademétogoporieni ESOMAR. Data

o mobilitt budou ziskdvana wayiech intervalech pracovniho dne, na kteryiipegulaji
Skolni prazdniny ani jiné vyjimmé udalosti, které by sniZzovaly vypovidaci schopnos
dat. Tyto ¢étyfi intervaly charakterizuji intenzitu dopravy aggch v ptibéhu dne

v centru ndsta Plzg. V doké 5,30-8,30 se jedna o ranni &pi, kdy WtSina obyvatel
smetfuje za praci nebo do Skoly, a doprava v centéataje velice intenzivni. Od 8,30
do 13,30 nasleduje delSi faze, kdy je relatikhdn¢jSi hustota dopravy, a zaravesou
meére vytézovany spoje MHD. Dale navazuje rozmezi 13,30-18,0édna se

o odpoledni Sgku, kdy se ¥tSina obyvatel vraci z prace a Skol dgnintenzita
dopravy je obdobna jako v ranni &®. Od 18,00 do 22,30 nastava msjhrezim, kdy

je situace oproti odpoledni gpe podstatth klidn¢jSi, avSak vrelaci k pozgim
vecernim a nénim hodinam jsou gy péSich a vozidel nezanedbat&hyssi. Konéng
rozmezi 22,30-5,30 je povazovano z&miaezim, kdy je intenzita dopravy velmi nizka
a paet pSich minimalni. Mieni budou vzhledem k mozZnostem vyzkumnika probihat
v 15-ti minutovych intervalech a budou zaznamenapatty péSich a vozidel

ve zvolenych sirech pohybu. Nasledndojde ke kvalifikovanému dogtu mobility

za 24 hodin. Na zakladtéchto udaj bude mozné vypadtat ukazatel OTC. Zarove
bude pro pdeby vypd@tu OTC sledovana obsazenost jednotlivych dopravnich
prostedki. Paet pasarnit v dol& na¢niho klidu bude kvalifikova# stanoven. Zvolenou
metodou pro si¥r primarnich dat je pozorovani, kterym budou ziskév jak

kvantitativni, tak kvalitativni data.
4.2.2 Plan vyzkumu
Prvni fazi vyzkumu bude popis veskerych #j§th outdoorovych reklamnich nosj

které se nachazi ve zvolené oblastimohou byt spaeny pasanty, ki€ se v ni
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pohybuji, &koliv nosk nemusi leZet uviitvymezeného Uzemi. Zaznamenany budou
jak pevrég umistné nosie, tak i nosie mobilni, pipadré budou evidovany alternativni
nosce reklamy, pokud se v oblasti vyskytuji. VeSkerésit® budou fotograficky
zaznamenany a jejich fotografie budou vyobrazenyrodnych listech. Uvedeni
charakteristiky reklamnich nd@si, jejich typologické zgazeni a vypléni rodnych lisk
bude dalSi fazi. Jeji séésti bude také zaneseni vSech ¢todb mapy velkého iitka,

aby bylo gehledré evidovano jejich rozmishi v oblasti.

Nasledovat bude gb dat o mobili¢ péSich a o hustét dopravy na zaklad vySe
uvedenych postup Tato data budou vyzkumnikem zpracovanaiginledné tabulkové
podoby, budou vyhodnocena a na jejich zakladdou uéeny hodnoty ukazatele OTC
pro jednotlivé reklamni no&e. Ri sbéru dat o mobili¢ budou rozliSovanytzné typy
dopravnich progedki a ti skupiny gsich — dti ve wiku cca 5-15-ti I€ta dale zvIas

muzi a Zeny starsi 15-ti let.

Po zpracovani dat tykajicich se charakteristikyidios mobility bude d@inéno

porovnani s vysledkyipdchoziho vyzkumu ve vySe uvedenych parametrech.

Posledni fazi bude vypracovaniiepledné zawecné zpravy a budou navrzena

doporwieni tykajici se umishi outdoorovych reklamnich négive zkoumané oblasti.
Nasledujici body udavaji posloupnéstnosti vyzkumného Seni:

identifikace vSech outdoorovych nésireklamy,
fotografickd dokumentace nd8ij
zarazeni dle typologie, tvorba rodnych tistivedeni zakladnich charakteristik,

zaneseni rozmi&ti nosét do mapy,

o bk~ 0N PR

sbér dat o mobili&¢ obyvatelstva dle zvolenych praudpohybu gSich
a dopravnich prosdka,

o

analyza a vyhodnoceni ziskanych dat o mabilit

7. uréeni ukazatele OTC,

8. stanoveni celkové cenikové hodnoty pronajimanyddamrovych reklamnich
ploch v oblasti,

9. porovnani zji&nych vysledk s vysledky pedchoziho vyzkumu,

10.zpracovani z&recné vyzkumné zpravy, navrzeni dop&ni k vyzkumnému

tématu.

8 Rozsah zvolen s ohledem na schopnagtahimat reklamni stleni vzhledem k svémusku.
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5 Realizace vyzkumného Séeni

Nasledujici kapitoly se&uji samotnému procesu realizace vyzkumu, kdy jproe
zkoumana situace n@si venkovni reklamy ve zvolené oblasti, nasledujéremi
mobility, proces analyzy a vyhodnoceni dosazenyeh al komparace sgdeSlym

vyzkumem.
5.1 Mapovani nosti venkovni reklamy

Prvni fazi realizace vyzkumu bylo odhaleni vSechidiiooutdoorové reklamy, které se
mohou nachéazet v zorném poli pasapbhybujicich se ve zvolené lokalikiizovatky

U Préace. Ribéh mapovani probihal po obvodu vyZeaého Uzemi a nasledibyly
lokalizovany nosie uvnit oblasti, kde se také nachazi autobusové/trolejuso
a tramvajové zastavky. Vychozi pozice byla stanavea Klatovskéitdé u obchodu
A3, pokraovano bylo pes echod Tylovy ulice az k tramvajovym zastavkam UcBra
Nasledr se smir stail zpét k pamatniku Diky, Ameriko!, doprava srem Kk ulici

V Sipce a po druhé strammerické tidy zpst na roh Americké a Klatovské ulice.
Samostaté pak byly zmapovany vSechgtyii zastavky MHD. Tato faze vyzkumu byla
uskuté&néna v tydnu od 8. do 14. 2. 2016.

Prvnim nosiem je velkd plachta propagujici A3 sport, kteraueisgéna na zdi nad
stejnojmennym obchodem na Klatovskédd. Jednd se o velkoformétovou plachtu
ze stoviny, ktera diky vyuzitému materialu umage piihlednost z ji zakrytych oken.
Plachta je pomoci ocelovych lanekighycena k gkolika Zeleznym drzékm. Jeji
poloha je rovno&na se zdi domu, Uhel naktam neni nijak upraven. Podstatayssi
plachtou nemaji prakticky Sanci plachtu zaregisitoWelkym plusem no&e je jeho
osvicenictyimi silnymi halogeny ze spodrtiasti, coz dla prostor velmi efektivnim
ve ve&ernich hodinach a zaraveimoziuje jeho lepSi viditelnostipzhorSeném piasi.
Viditelnost je sniZzena pouze trolejovym vedenimZ edak neni z&sadni problém.
Pronajimatel nos&e nebyl zjis&n, nebd plocha neni inzerovana na internetu
a spolénost A3 na dotazy ohlednnoste nereagovala. Proto je cena pronamu
stanovena expertnim odhadem na zaklalobdobr inzerovanych ploch v centruésta
Plzre.
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Tab.¢. 3: Rodny list - reklamni plachta A3 sport

REKLAMNI PLACHTA (A3 sport)

Poloha noste Klatovska t. 451/4

GPS souadnice 49.744556, 13.372118
Vlastnik nosi¢e neznamy - nesten
Zakladni popis plachta pichycena

nosite rovnolEZné ke stn¢ budovy

Zarazeni noste dle velky format, staticky

typologie

Rozméry nosice ccal0Ox4,5m

Vzdalenost od nad chodnikem, cca 2 m od
komunikace silnice

Prekazky snizujici

-~ o trolejové vedeni
viditelnost nosie

Existence os¥tlen{

nosie ¢tyti reflektory zespodu

pesi i vozidla, 1épe ze ' | % o
vzdalerjSi polohy

Viditelnost

nezjiséna, expertni odhad

Cena za pronajem 10 000 K bez DPH/nisic

Zdroj: vlastni zpracovani 2016, Google Maps ©2016

Ihned na vedlejSim don smeér Bory, je umisina LED obrazovka. Ta zde byla
instalovana v ramci projektu ,PilsenerDisplay diah Plzr* spoletnosti ARTEP
reklama. V rdmci projektu jsou umialy obrazovky také v SadeclEtRtticatniki a na
Slovanskeé iidé. Firma klade @raz na prezentovani nejen korrdch sdleni, ale
ve spolupraci s gstem také kulturnich a sportovnich udalosti, colerkgdouci dle
nazoru spolénosti océuji a tento fakt ma vliv na @get zhlédnuti reklamnich &eni.
Umisgni nekometnich spoi potvrzuje i provedené Sehi. Komeéni upoutavky,
nagiklad na restautai zaizenici fit centrum, byly stidany pozvankami na hudebni
sout? Zelitk nebo na program #&tanské besedy s uvedenim vieéletitych Gdaj

o danych udalostech. Jednotlivé kotmérspoty se rnily kazdych deset sekund,
v pripadt nekomegnich sdleni byly intervaly odliSné, a to od sedmi do duageefin.
Nahodr jsou mezi jednotlivé spoty vloZzeny upoutavky nanstmou firmu ARTEP.
Ta si zaklada na exkluziitplochy, a tak je omezen st firem, které se zde mohou
prezentovat — pozorovanim bylo z§iSb Sest subjelit Behem stidani jednotlivych
reklamnich spdt béZzi na dolnim okraji obrazovky titulky zpravodajskélportalu
ihned.cz, jehoz logo je zobrazeno v levém dolnihurobrazovky a je tdano udajem
o aktualnim¢ase. Obrazovka disponuje specialnimi technologiéB® a ACS, které

umoziuji automatickou kontrolu jasu a korekce barev. W&ernich hodinach je
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obrazovka prakticky né&phlédnutelnd. Aby byla zvySena prapddobnost zhlédnuti
obrazovky, je uhel jejiho nateni sméfovan do stdu KiZzovatky pomoci kovové
konstrukce. Nejedna se tedy o up&unvodorovie se zdi domu, jako vifpack
reklamni plachty A3 sport. Svym umistm negesahuje fes Zadna okna. ¢oliv je
obrazovka umigha pongrné vysoko, z gkterych pozic mohou vyhled na ni zakryvat
semafory a sloup ¥ejného osttleni. ,Cena je vzdy stanovena individuélm ohledem
na paet obrazovek, délku vysilani a délku vysilanéhotispoKonkrétre Ize volit
ze dvou cenovych variant dle frekvence opakovaaiusspot s intervalem zobrazovani
jedenkrat za Sest minut (dopodowan pro podporu ziRy, upevrni pozice na trhu
¢i jako dophkové médium reklamni kamp&n vyjde zdjemce na 8 000 ¢Kbez
DPH/meésic, spot opakujici se kazdé minuty (inzerovan jako optimalni prezentace
spole&nosti) pak na 13 000 Kbez DPH/misic. V ramci plizkumu bylo pozorovano
vyuziti obou zmignych interval, a to se znmou gevahou timinutovych spat.
Zarover byl zaznamenan fakt, Zeskteré firmy si pronajimaji vice intervgl a to

I v kombinaci ti- a Sestiminutovych, aby jejich spot byl zobrazérekrat. Timto byl
vypozorovan celkovy piet pronajimanych spbtzobrazujicich se jednou za minuty

— osm, i &ch, které se zobrazuji jedenkrat za Sest minuta- Ble tohoto zjig&ni bude
dale v praci stanovena celkova suma pronajmu plaehygsic. V dol konani Seeni
byly zaznamendny dva dny, kdy obrazovka nefungovgdnalo se vSakiejme

o vyjimku, nebd v ostatni dny jiZz nebyly zaznamenany Zadné vypadgpvidelna
vysilaci doba obrazovky je stanovena od 7,00 dO®Bodin. (ARTEP reklama ©2016,
interni materialy ARTEP reklama 2016)
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Tab.¢. 4: Rodny list - LED obrazovka

LED OBRAZOVKA

Poloha noste

Klatovska t. 528/6

GPS sowadnice

49.744451, 13.372227

Vlastnik nosi¢e

ARTEP reklama

Zakladni popis
nosite

LED obrazovka na &h¢ budovy,
nataiena do gedu Kizovatky

Zarazeni nosie
dle typologie

sttedni format, dynamicky

Rozméry nosice

4,1 x 2,05 m, dhloficka 4,57 m

Vzdalenost od
komunikace

nad chodnikem, cca 2 m od silnic¢
ve vysce 7-10 m

Prekazky snizujici

trolejové vedeni, zgkterych pozic

semafory a sloup ¥ejného

viditelnost nosie . ;
« oswtleni

Existence osdtlent | q\stieni LED diodami

nosice
Viditelnost pesi i vozidla, 1épe ze vzdalgsi
polohy
- spot 1 x za 3min: 13 000bez
Cena za pronajem DPH/mEsic
P I - spot 1 x za 6 min: 8 000ckbez
DPH/mesic

Zdroj: vlastni zpracovani 2016, Google Maps ©20MBTEP reklama ©2016

Na stejném doghje podél jeho hrany, strem k ulici Tylova, vy¥Sena nepithledna
reklamni plachta upozbwjici na hudebni klub Paparazzi, ktery se nachhméd
za rohem. Vyhodou plachty, mimo jeji velikost, jais€ni vedle LED obrazovky, tudiz
je velmi pravdpodobné, Ze &Sina jedind sledujicich spoty na LED obrazovce
zaregistruje také plachtu.rive byla na této pozici propagovana fiklad GE Money
Bank. Propagovany klub nebyl ochoterc¢légdmajitele reklamni plochy, jelikoz se
Gdajre jedna o obchodni tajemstvi. Informace nebyly pboskly ani jinymi subjekty
sidlicimi v budo¥, nelze tedy uit, zda je plachta majetkem klubu, nebo jiného
subjektu. Lze se domnivat, Ze naleziuk@bnosti na dané adrese, neli®E Money
Bank zde v dob své propagace taktéZéla situovanu pohiku. Viditelnost nosie je
zejmeéna z prefSi strany Klatovskértdy zhorSena umi&im semafal, trolejového
vedeni a sloupu w¥ejného osstleni, n&ni oswtleni je zajis&¢no pouze poudinimi

lampami. (Google Maps ©2016, interni materialy MuSlub Paparazzi 2016)
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Tab.¢. 5: Rodny list - reklamni plachta Paparazzi megib

REKLAMNI PLACHTA (Paparazzi music club)

Poloha nosée Klatovska t. 528/6

GPS souadnice 49.744451, 13.372227
Vlastnik nosi¢e neznamy - nesden

Zakladni popis nepiihledn& plachta umista
nosie na rohu ulic Klatovska a Tylova

Zarazeni noste sttedni format, staticky

dle typologie

Rozméry nosice ccal,70x5,50m

Vzdale_nost od nad chodnikem, cca 2 m od silnice
komunikace

trolejové vedeni, zdgkterych sméri
semafory a sloup vejného
oswtleni

Prekazky snizujici
viditelnost nosie

Existence os¥tlen{

" pouze poulini oswtleni
nosite

pési i vozidla, |épe ze vzdalgsi
polohy

nesdlena, expertni odhad
1500C K¢ bez DPH/misic

Viditelnost

Cena za pronajem

Zdroj: vlastni zpracovani 2016, Google Maps ©2016

Pti prechazeni Tylovy ulice sérem od Sadl Pétatficatniki na Bory je mozno po prave
strar¢ zaregistrovat SLB (scroll light box), coz je prédena dynamickd CLV. Nagm
jsou vyobrazena reklamni&dni s kitdckou tématikou, coz souvisi s unifgtn noste
vedle vchodu do trafiky. V pravidelnych jedenadtisedovych intervalech se zde
sttidaji ¢tyti reklamni sdleni. Pokud je uvazovan pohyb rolovani od shora dot@t
nahoru, tak prvni a posledni zobrazeny plakéat feztyy, dva prosedni odlisSné. ®
uvazeni dynandnosti a existence ostleni se tento nosijevi jako pordrné efektivni,
zejména ve wernich a nénich hodinach. Nachazi se ve vysc¢é ajeho viditelnost je
mozna jak pro §8i, tak pro cestujici projiZgdcich prostedki MHD. Vlastnikem SLB
je firma MBS Consulting s.r.o., ktera se od ledid % specializuje na poskytovani
sluzeb v oboru OOH médii, zejména pak pro provosdearafik, tabak a podobnych
zarizeni. V nabidce firmy je zahrnut i tisk reklamniglakati umig’'ovanych do jejich
nosci. Reklamni kampanna nostich firmy probihaji vzdy od 1. do 28. dnesice,
za piplatek je mozné umistit plakaty také v jiné dniippdré je vynenit v praibéhu
kampag. Cenikova cena pronajmu jedné reklamni ploctiyi 7 900 K bez
DPH/mesic za jeden plakat, realna vSakiza byt podstathnizSi — odviji se od vysSe
mnoZstevni slevy, terminu a obsazenosti ploch. (MB&sulting ©2014, interni

materialy MBS Consulting 2016)
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Tab.¢. 6: Rodny list - SLB

SLB

Poloha noste Tylova 2090/1

GPS souadnice 49.744277, 13.372035

Vlastnik nosi¢e MBS Consulting s.r.o.

Zakladni popis dynamicky, prosgtleny CLV panel
nosite typu scroll

Zarazeni noste meéstsky mobili&, dynamicky,

dle typologie interval zngn 11 s

Rozméry nosice velikost plakatu 84,1 x 118,9 cm
Vzdalenost od na zdi lemujici chodnik, cca 1,5 m
komunikace od silnice

Prekazky snizujici

viditelnost nosice pouze prochazejici lidé

Existence os¥tleni
nosice

Viditelnost pési i vozidla

7 900 K& bez DPH/misic bez

Cena za pronajem | mnoZstevni a jiné slevy za jeden
plakat

proswtleny panel

Zdroj: vlastni zpracovani 2016, Google Maps ©20W8S Consulting ©2014, interni
materialy MBS Consulting s.r.0. 2016

Pti pokratovani po Klatovskértdé smerem na Bory jsou podél silnice k i ti flexy
umisgné na sloupech yejného oswtleni. Jejich hlinikové provedeni zajige odolnost
vici vlivam paiasi. Na vSech je mimo ndzvu inzerovaného subjedwazen swirovy
ukazatel s udanim vzdalenosti danych pefdirem. Flexy jsou jednostranné, tedy
viditeIné pouze z jednoho €mu jizdy/chize. Umisény jsou pondrné vysoko — flex
nachazejici se nejblizgikovatce U Prace ve vySce cca 5 m nad vozovkougaibya
cca 4 m nad vozovkou. Z tohotéwbdu jsou viditelné spiSe zt&i vzdalenosti, l1épe
pro fidice, kteéi sedi v aut, nez pro pSi, ktgi by museli hod#& zaklonit hlavu, aby si
flexa z blizSi vzdalenosti vSimli. Pro jejich zaznameihg®sSimi je odhadovana
vzdalenost minimak patnact mefr, pficemz ani tak neni zaj&to, Ze flexy
zaregistruji. Umishy jsou na hrah chodniku a silnice. Zaroxienic nebrani jejich
viditelnosti ve smiru jizdy. Vlastnikem je firma W&P EURONOVA s.r.kterd je
jednim z nej¥tSich poskytovatél venkovni reklamy v ZapadnicBechach. &koliv
byla tato firma gkolikrat oslovena, a to prastnictvim e-mailu vSem obchodnim
zastupdm uvedenych na webovych strankach firmy, nebykdesé Zadna odpeéd’
na dotazy tykajici se pronajimanych ploch firmydyteani ohleds cenikové hodnoty.
(W&P ©2016)
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Tab.¢. 7: Rodny list — flexy Decathlon, Asko, hotel \Gdga

FLEXY (Decathlon, Asko, hotel Victoria)

Poloha noséi

Klatovska tida sngr Bory, prvni
z nich @iblizné na drovni adresy
Klatovska 10

GPS sowadnice

49.743863, 13.372152

Vlastnik nosi¢t

W&P EURONOVA s.r.0.

Zakladni popis
nosita

tfi flexy umis€né podél silnice
smer Bory, ve vySce 4-5 m,
v rozmezi cca 20 m od sebe

Zarazeni nosti
dle typologie

méstsky mobilid, staticky

Rozméry nosici

80 x 120 cm

Vzdéalenost od
komunikace

na hrag chodniku a silnice

Prekazky snizujici
viditelnost nosiéi

ve snéru jizdy zadné, z jinych mist
kiizovatky trolejové vedeni

Existence os¥tlen{
nosika

pouze poulini oswtleni

Viditelnost

pési i vozidla ve srru jizdy/chize,
pro ESi obtizwji

Cena za pronajem

nesdlena, expertni odhad 1 70& K
bez DPH/misic za jednu stranu
flexu

Zdroj: vlastni zpracovani 2016, Google Maps ©204&,P ©2016

Na op&né strag Klatovské tidy se nachazi reklamni plachta zéoginy spol€nosti
ReFin HOME. Otazkou je, zda se timto&em chodcici fidi¢i divaji, nebd smer
jejich chize a jizdy je odliSny. Nejpra¥dodobrjSi je tak vtomto fHpacdt
zaznamenani plachty cestujicimi z tramvaj@paureé ridi¢i stojicimi v kolor¢. Plachta
zakryva celkem osm oken domu, jeji provedeni jghledné. Na rozdil od prén
zmirgné plachty je bez vlastniho @heni. ReFin HOME je firma nabizejictqulevsim
velkoformatové a dale viditelné reklamni nos v ZapadnichCechach. Mimo

pronajmu ploch nabizi také vyrobu samotnych pladqiReFin Home ©2015)
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Tab.¢. 8: Rodny list - reklamni plachta ubk

REKLAMNI PLACHTA (ubk)

Poloha noste Klatovska t. 926/15

GPS souwadnice 49.743596, 13.372542
Vlastnik nosi¢e ReFin HOME s.r.o.

Zakladni popis plachta pichycen& rovno&zr¢ ke
nosite sténé budovy

Zarazeni noste
dle typologie

Rozméry nosice 9,1 x 7,1 m, plocha 65

velky format, staticky

Vzdéalenost od

. nad chodnikem, cca 2 m od silnice
komunikace

Prekazky snizujici

o o trolejové vedeni
viditelnost nosie

Existence os¥tleni

" pouze poulini oswtleni
nosite

pési i vozidla, 1épe ze vzdalgsi
polohy

Cena za pronajem | 10 000 K bez DPH/mnisic

Viditelnost

Zdroj: vlastni zpracovani 2016, Google Maps ©2H®&-in Home ©2015

Pri obraceni sriru zpst k pomniku Diky, Ameriko! jsou i na této steawozovky
viditelné hlinikové flexy. Tentokrat se jedné o diexy umistné vedle sebe na jednom
sloupu véejného oswtleni, kazdy zjedné strany. Flexy jsou jednostéantudiz
viditeIné pouze po sénu jizdy/chize. Stejd jako v gedchozim fipact jsou na nich
uvedeny srry a vzdalenosti poldek. Vyska jejich umighi je cca pt metiti nad zemi,
proto je jejich viditelnost lepSi z vozidel nez guési. Také v tomto fipact se jedna
0 majetek spotmosti W&P EURONOVA s.r.0. Vyhoda fléxspa@iva v umisgni &sns
pied semafory, zaroviese na komunikaci v odpolednich hodinach pravigdeirori
kolony. (W&P ©2016)
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Tab.¢. 9: Rodny list - flexy Kooperativa, Kaufland

FLEXY (Kooperativa, Kaufland)

Poloha nosti

Klatovska tida snér Lochotin, na
Urovni adresy Klatovska 818/11

GPS souwadnice

49.743883, 13.372460

Vlastnik nosi¢t

W&P EURONOVA s.r.0.

Zakladni popis
nosita

dva flexy z bok sloupu veéejného
oswtleni, ve vySce cca5 m

Zarazeni nosti
dle typologie

méstsky mobilid, staticky

Rozméry nosici

80 x 120 cm

Vzdéalenost od
komunikace

na hrag chodniku a silnice

Prekazky snizujici
viditelnost nosiéu

ve snéru jizdy zadné, z jinych mist
kfizovatky trolejové vedeni

Existence os¥tleni
nosika

pouze poulini oswtleni

Viditelnost

pési i vozidla ve srru jizdy/chize,
pro ESi obtizw;ji

Cena za pronajem

1 700 K bez DPH/nisic za jednu
stranu flexu

Zdroj: vlastni zpracovani 2016, Google Maps ©204/&,P ©2016

Po odbgeni doprava z Klatovskéidy na tidu Americkou jsou po pravé ruce k #id
dalSi d¢ velkoforméatové plachty, které pronajimé firma ReHOME. Plachty jsou
natazené i@sétyii velka okna, diky vyuziti goviny jsou ptihledné. Jejich umi&ti je
podpdeno naklognim do stran, dikyemuZ jsou lépe viditelné pro SirSi spektrum
motoristi i cestujicich v MHD. Zejména pak pravast (blize pomniku) je viditelna
i z frekventované Klatovské&itly. Stejrk jako predchozi plachta zméné spolénosti,

nejsou ani tyto osazeny vlastnim &senim. (ReFin Home ©2015)
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Tab.¢. 10: Rodny list - reklamni plachty Porsche Rlze

REKLAMNI PLACHTY (Porsche Plze i)

Poloha noséi Americka 808/4
GPS sowadnice 49.743817, 13.372855
Vlastnik nosi¢a ReFIN HOME s.r.o.

dwé reklamni plachty na zdi,
konstrukci vyztuzené do tvaru ,V*
umisgny ve vySce 10-15 m

Zakladni popis
nosici

Zarazeni nosti velky format, staticky

dle typologie

Rozméry nosici 6,3x4,7m,30 M 7
Vzdéalenost od nad chodnikem, cca 15 m od silnicé
komunikace na Americkéitide

Prekazky snizujici

-~ o zadné
viditelnost nosiéu

Existence os¥tleni

pouze poulini oswtleni

nosita
.- pési i vozidla, 1épe ze vzdalgsi
Viditelnost polohy
. 9 600 K bez DPH/nssic za jednu
Cena za pronajem
plachtu

Zdroj: vlastni zpracovani 2016, Google Maps ©2H®&-in Home ©2015

Z vybrané oblasti vyzkumného Beti je mozno zahlédnout i outbanner napnuty
na kovovém drzaku na zdi na rozmezi doAmerickd 7 a Americkd 9. Jedna se
o zastaraly, poskozeny a neudrZzovany banner prgiagnKliniku estetiky, ktera sidli

o rekolik metni dale. Dle poskytnutych informaci inzerovaného ekityj jiz neni nosi

v jeho vlastnictvi, informace o aktualnim majitalni o parametrech nési bohuzel
nebyly poskytnuty, a to ani dalSimi subjektfspbicimi na dané adrese. Klinika tak
muze €zit z nevyuziti plochy noge k jinym G&elim, nebd jeji reklama je zde stale
umistna. AvSak vzhledem kvybledlé bérvje outbanner pro pasantygzko
zachytitelny,fidici prakticky nemaji Sanci na jeho zaregistrovanikRbby gece jen
byl zaregistrovan, je té&m nemozné na &Si dalku deSifrovat jeho obsah, pame
problematické je to i z blizSich pozic¢Merécasti nejsou jiz wbec k gecteni. K jeho
Spatné viditelnosti ze stru od pomniku pispiva také strom zasazeny podél silnice,
ktery i pres pongrné maly vziist zabrauje lepsi viditelnosti. Ta je zhorSen# peho
rozkwtu. (interni materialy Klinika estetiky 2016)
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Tab.¢. 11: Rodny list - outbanner Klinika estetiky

OUTBANNER

Poloha nosée pomezi Klatovska 7 a 9
GPS sowadnice | 49.743870, 13.373769
Vlastnik nosi¢e neznamy - nesten

Zakladni popis oboustranny outbanner ungisy
nosite na kovovém nosi na zdi

Zarazeni noste
dle typologie

Rozméry nosice cca 50 x 300 cm
Vzdalenost od

mestsky mobili&, staticky

nad chodnikem, cca 2 m od silnice

komunikace

SPEEIE"?‘,Z ky smérem od pomniku &tve a kwty
niZujict | stromu

viditelnost noske

EX|§ten9e o pouze poulini oswtleni

oswtleni noske

Viditelnost pouze @Si, vozidla velmi stZi

Cena za nesdlena, expertni odhad 1 60&K

pronajem bez DPH/nisic

Zdroj: vlastni zpracovani 2016, Google Maps ©2016

Mezi zastavkou trolejbugautobus smeér CAN a gechodem pro chodce k pomniku je
situovana rotunda. Je untisa téngt uprosted chodniku a degnje mijena velkym
mnozstvim pasafit Jeji zhlédnuti je teoreticky mozné také z vozigelkud pra¥
¢ekaji na semaforu. Na rotuhdse objevuji plakatytznych formah od A3 vyse,
na kterych jsou prezentovany kulturni, zaba¥niprodejni akce. Pronajimatelem
prostoru je firma Rengl, s.r.o., ktera dle svyctovslprovozuje ,nejétsSi st
plakatovacich ploch na Gzerflieské republiky a Slovenska.® Jen v Plzni nabizi 202
plakatovacich ploch. Cena ungist plakafi se odviji od jejich p&iu a formatu,
za piplatek Ize zvolit garantovanou plochu vylepu. Mudini cena objednavky je
400 K& bez DPH. V dob Seteni bylo na reklamnim sloupu ungisd nejvice plakait
formatu A2 — 21, dale sedm formdA3 a gt formati Al. Jednalo se o plnou
obsazenost plochy. Na néfgich plakatech byly propagovany programy divadel
a dalSich kulturnich center (Al), formaty A2 bylyuZzivany zejména k propagaci
jednorazovych kulturnich akci, ndidad koncert, A3 pak slouzily jako noge scleni

firem Sirokého zarteni. (Rengl 2016)
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Tab.¢. 12: Rodny list - rotunda

ROTUNDA

mezi glechodem z Americkéity
Poloha noste k pomniku a autobusovou
zastavkou sgr CAN

GPS souadnice 49.744182, 13.372891
Vlastnik nosi¢e Rengl, s.r.o.

Zakladni popis

N reklamnf sl ro vyl lakat
nosice ekla sloup pro vylep plaka

Zarazeni noste

dle typologie méstsky mobilid, staticky

Rozméry nosice vySka cca 3,5 m, imér cca 1,25 m

Vzdalenost od

. na chodniku, cca 2 m od silnice
komunikace

Prekazky snizujici

o . zadné
viditelnost nosie

Existence os¥tleni

" pouze poulini oswtleni
nosite

pési, vozidla jen v fipadt ¢ekani

Viditelnost na semaforu

Cena za pronajem | 2,80 K& bez DPH/A3 plakéat na der

Zdroj: vlastni zpracovani 2016, Google Maps ©2Héngl 2016

Na zdi domu ihned za autobusovoul/trolejbusovouazéisu snér CAN jsou umisiny
tii totozné plachty nad sebou, vzdy v oblasti menyok/Sechnyit prezentuji plzasky
hotel Primavera, fixemz kazdy z no&i udava jiné informace. Viditelné jsou zejména
umoziuje jeji zhlédnuti z prejSi strany ulice i i zastaveni autobusa trolejbusd
na zastavce MHD. Dle informaci jednoho ze suliijgktsobicich na dané adrese jsou
reklamni prostory majetkem hotelu Primavera, kte$ak nebyl ochoten poskytnout

-----
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Tab.¢. 13: Rodny list - reklamni plachty Primavera

REKLAMNI PLACHTY (Primavera)

Poloha noséi

Americka 2719/3

GPS sowadnice

49.744408, 13.373197

Vlastnik nosi¢a

hotel Primavera

Zakladni popis
nosica

téi reklamni plachty nad sebou
na zdi domu

Zarazeni nosti
dle typologie

stredni format, staticky

Rozméry nosici

cca4,5x1,25m

Vzdéalenost od
komunikace

nad chodnikem, cca 4 m od silnice
na Americkéitide

Prekazky snizujici
viditelnost nosii
Existence oswtleni
nosi¢u

trolejové vedeni

pouze poulini oswtleni

pési i vozidla, |épe ze vzdalgsi

Viditelnost
polohy

nesdlena, expertni odhad 5 00& K

Cena za pronajem bez DPH/nisic za jednu plachtu

Zdroj: vlastni zpracovani 2016, Google Maps ©20f&rni materialy Jazykova Skola
Interkontakts 2016

Po zmapovani nasi venkovni reklamy po obvodu vymezené oblasti bydagonost
upfena na nose umistné v prostorach autobusovych a tramvajovych zaktalako

prvni byla zmapovana autobusovéa/trolejbusova zkatda Americkértde, smer CAN.

Pod gistreSkem zastavky se nachazg aboustranné city light vitriny. Ty jsou z jedné
strany orientovany sénem do silnice, z druhé pak 8rem k budo¥ nachazejici se
za zastavkou. Lze polemizovat, zda bylynvySSi zasah kolemjdoucich pasamfi
otoceni o 90 stupi. VSechny CLV jsou v dobrém, udrZzovaném stavu. cieji
pronajimatelem je firma Rencar Praha, a.s., ktpoduss dalSimi spotmostmi spada
pod mezinarodni skupinu JCDecaux a sfaletvoii silného hrde na poli OOH
reklamy co do komplexnosti nabidky reklamnich pexti v oblasti méstskeho
mobiliate, mobilni reklamy na vozech MHD i velkoformatovyokklamnich nosii.
Rencar se za#uje na reklamu umi&bhou v interiérech a exteriérech vwoMHD

a na mistech nalezejicich k hromadné dapr@ena pronajmu jedné plochy v citylight
vitrin¢ je mizna dle délky - na jeden &sic ¢ini 9 200 K& bez DPH, na {i mésice
7100 K bez DPH, picemZ vcen je obsaZzena instalace i deinstalace pfakat

Za piplatek je mozna jejich ffpadna reinstalace V délprizkumu nebylo funéni
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oswtleni €chto vitrin, ovSem dostateé os¥tleni z obou stran je poskytovanasggm
z prodejny Hudy sport. (JCDecaux 2013)

Tab.¢. 14: Rodny list - CLV zastavka $mCAN

CLV (zastavka MHD smér CAN)

autobusoval/trolejbusova zastavka U
Prace, sir CAN

GPS souradnice 49.744111, 13.373049

Poloha noséi

Vlastnik nosi¢i Rencar Praha, a.s.
Zakladni popis dwé oboustranné CLV, kazd4 na
nosici jedné stra# pristeSku zastavky

Zatazeni nostl | .00 mobilid, staticky

dle typologie

Rozméry nosi¢a 118,5x 175cm

Vzdalenost od uprosted chodniku, cca 2 m
komunikace od silnice

Prekazky snizujici

viditelnost nosiu osobycekajici na MHD

Existence os¥tleni

o z obchodu Hudy sport
nosici

pési a cestujici MHD, vozidla
Viditelnost pouze i pomalé jiza a nizkém
potu osob na zastavce

9 200 K bez DPH/mssic za jednu
plochu

Cena za pronajem

Zdroj: vlastni zpracovani 2016, Google Maps ©2Q&)ecaux 2013

V prostoru zastavky se nachézi také jedna rekldawitka. Ta je umisha mimo
piistteSek, coZz se zta¢ projevuje na jejim stavu. Reklamni plocha je patidn
poSkozena vlivy ndizniveho pdasi a pravépodobré i vandaly, nebth v misg
kiizovatky U Prace se zejména v gditie a sobotni w&ry pohybuje vysoky piet
opilych a agresivnich jedific Robustnost latky je podstatd vétSi nez v pipads
lavicek jinych spolénosti. LavEéka zde byla umigha firmou Lavéky zadarmo.cz, ktera
tyto reklamni prosedky vyrabi a provozuje diky licenci od spiesti AD-Net.
Lavicky zadarmo.cz je subjektem, ktery uthie lavicky v méstech po cel&eské
republice zcela zdarma, a to hidgad na zastdvkach MHD, @ich zdnach,
na nandstich apod. Na vlastni naklady l&ky rekonstruuje a udrzujeiimz jsou
uSeteny veejné prosiedky. Mimo umisini reklamy na lawku firma zajisti také
vyrobu reklamniho plakatu. Cena za jednu plochiwipjednani méhanez sta plociini
mimo Prahu 2 600 Kbez DPH/ndsic, v Praze je cena o 40@& KySSi. Laviéky jsou
vzdy umisovany v paru, a to hiivedle sebe&i proti sok&, coz je pipad Americké
ttidy, kde se druha latka nachazi na prgsi zastavce MHD. # odmysleni poSkozeni
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lavicky lze konstatovat, Ze reklamni plocha je wolviditelnd pro kolemjdouci.
(Lavicky zadarmo.cz 2016, Lavicky.cz ©2000-2014)

Tab.¢. 15: Rodny list - reklamni lakka zastavka MHD sin CAN

REKLAMNI LAVI CKA (zastavka MHD smér CAN)

autobusoval/trolejbusova zastavka U
Prace, sir CAN

GPS souwadnice 49.744111, 13.373049

Poloha noste

Vlastnik nosi¢e Lavi¢ky zadarmo.cz
Zakladni popis reklamni lavéka s jednou reklamni
nosite plochou

Zarazeninoste | o0 mobili, staticky

dle typologie

Rozméry nosice reklamni plocha 165 x 60 cm
Vzdalenost od uprosted chodniku, cca 2 m
komunikace od silnice

Prekazky snizujici

viditelnost nosice piipadni lidé sedici na laige

Existence os¥tlen{
nosice

pouze poulini oswtleni

pési a cestujici MHD, vozidla
Viditelnost pouze i pomalé jizd a nizkém
poétu osob na zastavce

2 600 K& bez DPH/nisic i
objednani méhnez 100 ks ploch

Cena za pronajem

Zdroj: vlastni zpracovani 2016, Google Maps ©20&&jicky.cz ©2000-2014

Jak jiz byloieteno, druha la¢ka do paru se nachazi na gt zastavce MHD, sén
Mrakodrap. Na rozdil od prvni disponuje édva reklamnimi plochami — jedna
na ogratku, druhd ze zadni strany. Také tatodexije z obou stran ztiaé posSkozena,
pricemZ ze zadni strany jsou nelegalmistny plakaty mensiho rozns’. | na této
zastavce jsou vSechny reklamni tkyi umistné mimo pistteSek. (Lavicky.cz
©2000-2014)

°V prib¢hu Seteni byly odstraény.
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Tab.¢. 16: Rodny list - oboustranna reklamni t&a zastdvka MHD sim Mrakodrap

OBOUSTRANNA REKLAMNI LAVI CKA (zastavka MHD smér Mrakodrap)

autobusova/trolejbusova zastavka U
Prace, sir Mrakodrap

GPS souwadnice 49.743891, 13.373198

Poloha noste

Vlastnik nosi¢e Lavi¢ky zadarmo.cz
Zakladni popis reklamni lavéka s déma
nosite reklamnimi plochami

Zarazeni noste méstsky mobilig, staticky

dle typologie

Rozméry nosice jedna reklamni plocha 165 x 60 cm £
Vzdalenost od uprosted chodniku, cca 2 m
komunikace od silnice

Prekazky snizujici

viditelnost nosie pripadni lidé sedici na lasde

Existence os¥tlen{

" pouze poulini oswtleni
nosite

pési a cestujici MHD, vozidla
pouze pi pomalé jizé a nizkém
poétu osob na zastavce

2 600 K& bez DPH/nssic fi
Cena za pronajem | objednani méhnez 100 ks ploch
za jednu reklamni plochu

Zdroj: vlastni zpracovani 2016, Google Maps ©20&8jicky.cz ©2000-2014

Viditelnost pro
péSi/vozidla/oboji

Zbylé lavicky umistné na zastavce sm Mrakodrap, celkemii pati reklamni
agentie West Media, kterda poskytuje plochy na reklamniakickach v Plzni,
Rokycanech a v Usti nad Labem. K polepu reklammiclpf pouzivd samolepici
reklamni félie, které jsou podstatrodolrsjSi oproti materidlm vyuzivanych firmou
Lavicky zadarmo.cz. Dy ze ti lavicek firmy West Media jsou umi8ié u sebe
na jedné strahpristteSku, na druhé stranvoii zbyvajici lavéka par s oboustrannou
lavickou druhé zmi#gné firmy. Ri mapovani nosii bylo vypozorovano, Ze k posezeni
jsou vice vyuzity laviky West Media, a to s velkou prajgbdobnosti diky jejich
lepSimu vzhledu a stavu. Jakdvdd pro vyuziti této reklamni plochy firma udava
ponerné nizké naklady na provoz, dikgmuz je schopna nastavitipéiené ceny pro
své zé&kazniky. To je patrné ve srovnani s firmoudlky zadarmo.cz, kterd své plochy
nabizi za nejménl1 000 K bez DPH, ficemZ cena za pronajem reklamni plochy
od West Media je stanovena na 500-750kb€z DPH za jeden &ric. Zejm¢ z tohoto
diavodu jsou lawiky West Media vice vyuzivané a hgjnumistované v centru Plzn
a reklamni plochy firmy La¥ky zadarmo.cz neudrZzované, nélsobjekty nejevi zjem
0 jejich vyuZziti. (West Media ©2000-2012)
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Tab.¢. 17: Rodny list - reklamni laéky zastdvka MHD sir Mrakodrap

REKLAMNI LAVI

CKY (zastavka MHD smér Mrakodrap)

Poloha nosti

autobusova/trolejbusova zastavka U
Prace, sriéir Mrakodrap

GPS souwadnice

49.743891, 13.373198

Vlastnik nosi¢ia

West Media, s.r.o.

Zakladni popis
nosica

tii jednostranné lagky se samolepici
folii

Zarazeni nosti
dle typologie

meéstsky mobili&, staticky

Rozméry nosici

reklamni plocha 165 x 60 cm

Vzdalenost od

uprosted chodniku, cca 1,5 m od

komunikace silnice

Prekazky

shizujici lidé ¢ekajici na MHD, konstrukce
viditelnost chrénici stromky

nosica

Existence

oswtleni nosia

pouze poulini oswtleni

pési a cestujici MHD, vozidla pouzéip

Viditelnost pomalé jizd a nizkém p&u osob na
zastavce

Cena za 500-750 K bez DPH/nisic za jednu

pronajem reklamni plochu

Zdroj: vlastni zpracovani 2016, Google Maps ©20//&st Media ©2000-2012

Déle se na zastavce, stejjako na pratjSi strar, nachazi d& oboustranné city light
vitriny. Ty jsou ogt natateny do vozovky, respektive smem k budo¥ za zastavkou.
CLV maiji stejného provozovatele jako ¥edchozim fipads, tedy Rencar Praha, a.s.
| tyto CLV jsoucisté, udrzované a neporusene, charakteristikehje@sahu pasanie
totoZzné jako v fedchozim fipads. Pros¥tleni je plré funkéni a velmi efektni &hem
noci. (JCDecaux 2013)
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Tab.¢. 18: Rodny list - CLV zastavka MHD smMrakodrap

CLV (zastavka MHD smér Mrakodrap)

autobusova/trolejbusova zastavka
U Prace, sir Mrakodrap

GPS souwadnice 49.744111, 13.373049

Poloha nosti

Vlastnik nosi¢t Rencar Praha, a.s.
Zakladni popis dwvé oboustranné CLV, kazd4 na
nosii jedné stra# pristreSku zastavky

Zarazeni nosti méstsky mobilig, staticky

dle typologie

Rozméry nosici 118,5x 175 cm

Vzdalenost od uprosted chodniku, cca 2 m
komunikace od silnice

Prekazky snizujici

-~ o lidé ¢ekajici na MHD
viditelnost nosiéu

Existence os¥tlen{

o o vnitini proswtleni
nositi

pési a cestujici MHD, vozidla
Viditelnost pouze i pomalé jiza a nizkém
potu osob na zastavce

9 200 K bez DPH/mssic za jednu
plochu

Cena za pronajem

Zdroj: vlastni zpracovani 2016, Google Maps ©2QIEDecaux 2013

Poslednim typem na® na této zastavce jsou plakaty usriét v pros¥tlenych
vitrindch (PLV — Phone Light Vitrine)ipevnénych na telefonni budce spatmsti O2,
ktera zarovié zprostedkovava pronajem reklamni plochy. Jedna se o stéa
vyuZzivany prvek, nehbtelefonni budky z ulic &st ve velkém p&u mizi. O2 aktualé
nabizi reklamu umi&hou na telefonni budce na 800 mistechCR. V pipad
proswtlenych vitrin se jedna o kvaligj$i variantu, mozny je téz pronajem reklamni
plochy s umistnim pouze samolepici PVC félie. Jedna z vitringsmérovana srrem

k Americké tid¢, druha je viditelnd i@devSim pro fichozi na zastdvku ze $m
od pomniku. Problém ve viditelnosti sjped jednak v zakryti lidmi pohybujicimi se
v okoli telefonni budky a zaroie lidmi, ktefi sedi na lawkach umisinych

v bezprostedni blizkosti budky. Za optimalnich podminek jeklaena na budce
viditelnd jak pro pSi, tak pro vozidla. Reklamni plocha je efektivny noci, nebé
plakaty ve vitrinach jsou podsvicené. Cena pronggnmavisla na ptu pronajatych
ploch a délce pronajmu, vipnéru se jedna o 2 550 Kbez DPH za jeden &sic.
(02 ©2016, interni materialy O2 2016)
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Tab.¢. 19: Rodny list - PLV Equa bank

PLV

autobusova/trolejbusova zastavka
U Prace, sir Mrakodrap

GPS souradnice 49.744111, 13.373049

Vlastnik nosi¢t 02 Czech Republic a.s.

dvé prosvicené vitriny, natené
do dvou smird, umiséné na
telefonni budce

Poloha nosti

Zakladni popis
nosita

Zatazeni nost | .00 mobilid, staticky

dle typologie :

Rozméry nosicii velikost plakatu 92 x 122 cm S
Vzdalenost od uprosted chodniku, cca 2 m od ey N
komunikace silnice (3 s 5

Prekazky snizujici | lidé ¢ekajici na MHD, lidé sedici
viditelnost noska na lavitkach ged telefonni budkou

Existence os¥tleni fy o .
vnitini proswtleni

nosi¢i

Viditelnost pési i vozidla

Cena za bronaiem 2 550 K& bez DPH/mssic za jednu
P ! plochu

Zdroj: vlastni zpracovani 2016, Google Maps ©200&, ©2016, interni materialy
02 2016

Zbyvajicimi prostory pro zmapovani ndési venkovni reklamy jsou tramvajoveé
zastavky na Klatovskéiité v obou smirech. Zastavka ve simu na Lochotin je
pomérné Uzka, nechr&ma zébradlim a neni zde prostor pro udnmistakychkoliv
reklamnich nosii. Ty jsou naopak vyuzity na pggi zastavce, ve stru na Bory. Zde
se nachazi hned Sest reklamnichdelkia d¥ samolepici félie. La¥ky jsou umisiny
po tech vedle sebe, zady k silnici, vzdy po strafistreSku zastavky. Diky kumulaci
vice lavitek u sebe se zvySuje celkovy reklamni prostor, dodava vysSi Sanci
k upoutani pozornosti pasantVSechny lawiky disponuji jednou reklamni plochou
a jejich pronajimatelem je jiz zminma firma West Media. Lavky jsou velmi dobe
viditeIné pasanty z obou tramvajovych zastavekeidoucich tramvaji. & z nich je ve
velmi dobrém stavu, na Sesté eteni nebyla umigha Zadné reklamni félie. NedoSlo
vSak k situaci jako vifpadt lavicek firmy Lavicky zadarmo.cz, aby na noésiistala

potrhan&a a znehodnocena félie. (West Media ©20Q®p0
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Tab.¢. 20: Rodny list - reklamni ladky zastavka MHD sir Bory

REKLAMNI LAVI CKY (zastavka MHD smér Bory)

Poloha nosti

tramvajova zastavka U Prace,&m
Bory

GPS souadnice

49.743792, 13.372184

Vlastnik nosi¢ia

West Media, s.r.0.

Zakladni popis
nosici

Sest jednostrannych laek se
samolepici folii, umighé po tech

Zarazeni nosti
dle typologie

méstsky mobilid, staticky

Rozméry nosici

reklamni plocha 165 x 60 cm

Vzdalenost od
komunikace

zady k silnici, u okraje zastavky,
cca 3 m od koleji

Prekazky snizujici
viditelnost nosiéi

lidé ¢ekajici na MHD

Existence os¥tleni

e pouze poulini oswtleni
nosii

Viditelnost pési, cestujici MHD

500-750 K bez DPH/misic

Cena za pronajem za jednu reklamni plochu

Zdroj: vlastni zpracovani 2016, Google Maps ©20//&st Media ©2000-2012

Poslednimi zaznamenanymi nodiyly plakaty umisiné na prosklené &t¢ pristreSku
zastavky. Jedna se o samolepici félie poskytovaimd@i Rencar Praha. Konkrétise

na této zastavce vyskytuji &vzv. samolepky o rozénech 110 x 80 cm, které nejsou
nicim posSkozené. Stejnjako v gipact CLV nosiu je v cer’ pronajmu zahrnuto
nalepeni a odlepeni samolepek, Z@plptek je mozna jejich ffpadné reinstalace

v pribéhu kampat. Cena umighi jedné samolepkyini 890 K& bez DPH/nisic,
respektive 500 K bez DPH/fl mésice. Minimalni poet zakoupenych samolepek je
deset kus. Na konstrukci fistteSku se nachaziithzné varovani zékazu vylepovani
nelegalni reklamy, kterd v délyzkumu nebyla na této ploSe zaznamenana. (JCRecau
2013)
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Tab.¢. 21: Rodny list - samolepky zastavka MHDé&Bory

SAMOLEPKY (zastavka MHD smér Bory)

. tramvajova zastavka U Prace,é&m
Poloha noska

Bory
GPS souadnice 49.743792, 13.372184
Vlastnik nosi¢a Rencar Praha, a.s.
Zakladni popis dw¢ samolepky, kazda na jednom
nosici poli konstrukce fstreSku

Zatazeninost | .00 mobilid, staticky

dle typologie

Rozméry nosi¢a 110 x 80 cm

Vzdalenost od zady k silnici, cca 2 m od koleji
komunikace

Prekazky snizujici

o o lidé ¢ekajici na MHD
viditelnost nosiéu

Existence os¥tleni

pouze poulini oswtleni

nosita

Viditelnost pési, cestujici MHD

Cena za brondiem 890 K¢ bez DPH/mssic za jednu
P ! samolepku

Zdroj: vlastni zpracovani 2016, Google Maps ©2Q&)ecaux 2013

V dobke pribéhu Seteni byly zaznamenany také formy mobilni venkovikiammy, a to

v podolg polepenych progtdki MHD — autobusy, trolejbusy i tramvaje. Jedna se
o &inny reklamni prosedek, nebt dle informaci firmy Rencar Praha, a.s., ktera
reklamu na plzéskych vozech MHD zajifije, pepravi tyto prosedky vice jak
300 000 osob dewnV ceniku zmigné firmy lze nalézt podrolnrozepsané polozky,
které mohou zadavatelé reklamy objednavat. VSeclomy Plzéiskych nEstskych
dopravnich podnik mohou byt opdéeny bul’ tzv. celopolepem nebo polepy menSich
formati, které jsou umi®vané dle technickych dispozic jednotlivych wo¥ pripack
celopolepu je minimalni doba sjednani pronajmuamkli plochy na vozech PMDP Sest
meésial, v piipac® mensSich formdit od pil mésice vySe. Klienim jsou nabizeny
aktualrt dostupné plochy na jednotlivych vozech, pokud kgadovali umisini
reklamy na konkrétnich pozicich, Ize jim vyRovpii uhrazeni 20% ifplatku

a oznameni pozadavku minimdliii tydny predem. V pipact celopole nabizi
Rencar za 90 000-180 00C: Kryrobu polepového materialwetnd uvedeni voi do
zakladnich barev reklamy, naslédpo skoreni kampa&é do pivodni barvy vozu.
Instalace a odstr&ni vSech menSich formiaje aZz na jednu vyjimku zahrnuta v ¢en
prondjmu, pipadna reinstalace je zpopl&ta. U tramvaji se cena celopolepu pohybuje
dle typu vozu od 225 000 do 300 00@ Kez DPH/rok za jedenug, u trolejbué
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v rozmezi 105000 az 160 00Q: ez DPH/rok a u autobluge cena nejnizsi, a to
v rozmezi 100 000 az 150 00 ez DPH/rok. Také vyroba polkem@ jejich zakladni
instalace je nejlewSi v piipadt autobug, naopak nejdrazsi ¢pv pripad tramvaji.
Pro umigovani reklamy na vozy MHD plati bezppestni pravidla, ktera néglad
zakazuji umigovani reklamnich prostdki v okoli zorného polefidica a v okoli
piednich dvé — ot dle typi vozi. (JCDecaux 2013)

Tab.¢. 22: Rodny list - vozy MHD

VOZY MHD

Poloha noséi

na tramvajich, autobusech a
trolejpusech PMDP

Vlastnik nosi¢t

Rencar Praha, a.s.

Zakladni popis
nosi¢i

reklamni polepy umishé na
raznych mistech vagMHD

Zarazeni nosti
dle typologie

mobilni, prostedky MHD

Rozméry nosici

razné forméaty

Existence os¥tleni
nosi¢i

pouze poulini oswtleni

Viditelnost pési i vozidla

odlisna dle velikosti polepu, typu

Cena za pronajem P
vozu a smluvené délky

Zdroj: vlastni zpracovani 2016, JCDecaux 2013

V oblasti se v hojném mnozstvi nachazi firemniystivésni Stity, ozn&ni obchod

a dalSi obdobné reklamni priesiky, které vSak v odborné liter&tuani dle informaci
firem poskytujicich venkovni reklamu nespadaji mégické nosie outdoorove
reklamy. Nekterymi subjekty byvajiazeny do reklamnich prastiki v mis€ prodeje.
Jelikoz jsou #které z nich porrné dokie viditelné z venkovni oblasti, je vhodné
zminit jejich existenci. NejvysSi pet se nachazi na budovéach Klatovska 5-9, Americk&
4-8 a na rohové bud¢\Klatovska 8 — Tylova 1. &které z &chto nosta jsou jiz starSi

a v opotebovaném stavu, jiné jsou naopak nové nebdedalirzované, tudiz mnohem
|épe viditelné. Mezi bec nejviditeldjSi seradi Stit na budavAmericka 8 prezentujici

Rekvalifikatni centrum, ozngeni Iékarny Dr. Max na Klatovské&idé a oznéeni
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obchodu Husky v pozadi zastavky MHD &nCAN. Zejména v néni hodiny vynik&
mnozstvi osdtlenych napig a Stifi upozonujicich na pobéku Raiffaisen bank a déle

jiz zmingné oznaeni obchod Husky a Dr. Max, jejichz ogtleni je velmi kvalitni.
5.1.1 Nelegal® umisténé reklamni prostiredky

V oblasti Kizovatky U Prace se objevuji také nelegéhylepené reklamni prastdky.
Ty negastji zvou na kulturni, hudebni, zabawhiisportovni akce mensiho charakteru,
tudiz jejich psadatelé nemaji k dispozici dostatek pfedki pro radny vylep plakai
na vyhrazenych plochach a uchyluji se k zakadzanyetigam. Ve vSech fjjpadech
byly zaregistrovany pouze menSi formaty o velikostaximal A3, které byly
umiseény na dobe viditelnych a frekventovanych mistech. Jak infojeninternetovy
portal Regionplzen.cz, k praktikam vytepnacerno” se uchyluji i pogrné znamé
hudebni kapely, fiedni tuzemska radia nebo zname k& hudebni kluby. N&gpstji
jsou tyto prvky kvidni na sloupech wejného oswtleni, na plechovych krytech
elektrickych rozva&u ¢i na zabradli tramvajovych zastavek. Jak jiz byfoirgno
vySe, plakaty se objevily i na jedné ze zanedbamgétamnich lawiek. Na mnoha
mistech je vidt snaha o odsti@vani €chto prostedki, ani poté vSak dané plochy
zpravidla nepsobi esteticky zcela didy nebd Uplné odstragni nalepenych plakéte
narainé. Dle zmigného portélu bylo v roce 2011 na Uzendstského obvodu Pl#e3
odstragno 20 070 kus nelegalnich vylefp pricemZz néklady na jejich odstrami
dosahly bez mala 300 000¢K Dopadeni pachatel neni jednoduchou zalezitosti
a zarové pokuty za tutocinnost nejsou nikterak vysokeé, proto je pond obtizné
odradit dalSi potencidlni osoby od vylepucermo. Nekolik piikladi nelegals
vylepenych reklamnich prasdki v oblasti Kizovatky U Prace je uvedeno Yilpze

prace. (Regionplzen.cz 2012)
5.1.2 Rozmistni reklamnich nosgi ve zvolené oblasti

Pro lepSi pehlednost rozmishi jednotlivych nosit venkovni reklamy byla vytwena
mapka, na které jsou reklamni n@sivyzn&eny. Dle ni si Ize jednoduSeji &let
piedstavu 0 umishi nostu, jejich kumulaci v jednom mi&t nebo naopak o mistech
s minimalnim pétem nostu. Jednotlivym nosiim, uvedenym vySe v kapitole, byla

pro poteby zaneseni do mapyigelenacisla dle nasledujici tabulky.
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Tab.¢. 23: Ritazenicisel reklamnim nogim

Reklamni plachta A3 sport
LED obrazovka

Reklamni plachta Paparazzi

SLB tabakové vyrobky

Flex Decathlon

Flex Asko

Flex hotel Victoria

Reklamni plachta ubk

© |00 [N O (0 |~ W IN (P

Flexy Kooperativa + Kaufland

[SEN
o

Reklamni plachta Porsche RiZx

-
[N

Outbanner Klinika estetiky

[SEN
N

Rotunda

[SEN
w

Reklamni plachta hotel Primavera 3x
CLV zastavka MHD s#mn CAN 4x
Reklamni lavika zastdvka MHD simn CAN
Reklamni lavika zastdvka MHD s#n Mrakodrap 2x

'—\
a

[SEN
(6]

[SEN
(o]

=Y
~

Reklamni lavika zastdvka MHD s#n Mrakodrap 2x

[SEN
o]

CLV zastavka MHD s#m Mrakodrap 4x
PLV Equa bank
Reklamni lavika zastdvka MHD si#n Bory 6x

[SEN
o

N
o

21 | Samolepka zastavka MHD &nBory 2x

Zdroj: vlastni zpracovani 2016

Obr.¢. 7: Rozmistni reklamnich nosi v oblasti vyzkumného Seni
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Zdroj: vlastni zpracovani 2016, Google Maps ©2016
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Jak Ize vidt na vloZzené mapce, népéi kumulace reklamnich n@gi v oblasti
kiizovatky U Prace je na zastavkach autdbagrolejbus na Americké itidé. Nalézaji
se zde pedevSim prvky réstského mobilige. Na vzajemé protilehlych s¢nach dond
jsou napnuty reklamni plachty, které vyuzivafkgiulice v €chto mistech. Dva velmi
dolre viditelné nosie se nalézaji na rohovém domu Klatovska 6, jelikezjedna
o prostor, na ktery je dobry vyhled z vel&ésti zvolené oblasti vyzkumu, mimo jiné
diky umiseni nostt v dostaténé vySce. Naopak zadny nose nenachazi na péi
straré Klatovské ulice. Na zdeckdhto donii se nalézaji pouze visni Stity a tabule
zde umistnych obchod, firem, kanceld apod. Hvodem pro neumishi
outdoorovych reklamnich ndsi v této oblasti mze byt zakaz vjezdu pro automobily
(mimo prostedky MHD) do ulice Tylova ve sénu k Mrakodrapu. Z ulice Tylova
do kiizovatky U Prace tedy nevyjizdi, az na uplné vyymnkadné soukromé dopravni
prostedky, a tak by efektivita nagi umistnych proti vyjezdu z Tylovy ulice nebyla
prilis vysoka.

Pouze dva no& outdoorové reklamy se nachazi na bloku budov tanyish
na Americké itid¢ v blizkosti pomniku, coz je jejich velkou vyhodmegba’ pozornost
neni roztiS€na na vice reklamnich objékt ale zvelké ¢asti na tyto d¥
velkoforméatové plachty. Sice se zde nachazi i hgjmet firemnich Stit, ty jsou vSak
umisény nize a nejsou zdaleka tak debviditelné. Vhodna plocha k umisf
reklamnich progedki by mohla byt na 8hé¢ budov podél Klatovskéridy ve sndru
na Bory. Jedna se o prostor éekiditelny z mnoha pozic, zejména pak pro autoigobi
i p&Si pohybujici se sénem od Mrakodrapu. Otazkou jéigtup viastnik nemovitosti
k umisetni reklamnich nosgi na tyto objekty. Poslednim mistem, kde nejsou o§rey
prakticky zadné reklamni ndsi, je okoli silnice na Americké&itle smer Mrakodrap.
Zde se nachazi pouze jeden fikp dolre viditelny outbanner. Vzhledem k zGzovani
ulice by nebylo flis efektivni umisini velkoformatovych placheti jinych velkych
reklamnich nosii, vhodrgjSimi typy by byly napiklad flexy, dalSi outbannery,
lightboxy ¢i horizonty, které se nachazeji nize v ulici veésrk hlavnimu viakovému

nadrazi.
5.2 Snéry pohybu péSich a dopravnich prostedki

Pred samotnym ®gfenim mobility ve zvolené oblasti je pebné stanovit s#ny,
kterymi se pravidelh pasanti a dopravni prastky ubiraji, naslednje mozné

v jednotlivych smdrech provést samotné ébeni pd@tu prochazejicich pasadnt
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¢i projizc&kjicich dopravnich prosdki. Z tohoto divodu byly ged uskuténénim
meieni mobility na zakla#gl pozorovani vytyeny hlavni sréry pohybu gsSich a sréry
jizdy dopravnich progtdki. Pro poteby vyp@tu ukazatele OTC je zarovenezbytné
k jednotlivym sné¢rim priradit nosée, které se nachazeji v zorném poli pagakiei se
danym smirem ubiraji. Nosie budou roz&leny do ti kategorii, kde jako kritérium
bude expertt stanoveno, zda maji pasanti moznost dan&aagilédnouti je jejich
viditelnost omezena gsobenim nasledujicich fakfgr zjiStnych @ mapovani

jednotlivych nosit v oblasti:

» absence ost¥leni noste — podstatné ve ¥ernich a nénich hodinach a také&ip
zhorSeném piasi,

» zakryti podstatnéasti noste zamezujici jeho smysluplnému zhlédnuti

» vySka umistni noste a vzdalenost od bodu pozorovatele (ne)umpd jeho

viditelnost.

Prvnimi misty, kde byla #tena mobilita, byly zastavky MHD. Lid&ekajici
na zastavkach maji zpravidl&kolik minut casu do fijezdu jejich linky, Bhem kterého
mohou svym zrakem zachytit podstatné mnozstvi nekieh nosii. Totéz plati pro
chodce pechazejici fes silnice, pokudekaji na zelenou barvu na semaforu. Proto byly
monitorovany vSechnytyii prechody v oblasti, a to vobou 8mch oddlerg.
Vzhledem k moZnostem vyzkumnika nebylo ieghodu Klatovské ulice u pomniku
uvazovano, zda chodcitgrhazeji celou komunikaci, nebo &mji na tramvajovou
zastavku. DalSim prvkem jsok§ prichazejici do vymezené oblasti. Ti byli souh¥nn
pozorovani pi prichodu z Tylovy ulice, z ostatnich ulic byli ctleni dle strany ulice,
ze které pichazeji, nebo Sitka jak Klatovske, tak Americk&itly umoziuje rozdilné
sledovani reklamnich ndsi z jednotlivych stran komunikace. \ipac Americké
tiéidy bylo vypozorovano, Zegpi richazejici smrem od Mrakodrapu pokéaji v drtivé
vétSing az k vrcholu kiZzovatky, a to mezi zastdvkami MHD a budovami. Navai
pomniku se roz#uji do riznych smdra ¢i odbaiuji na gechody. Proto byly v jejich
piipadt uvazovany nose viditelné z celé délky Americkédy v dané oblasti, od jejiho
omezeni zastavkami MHD aZ po dosazeni opomniku, respektive fpchodu
Americké tidy od pomniku sirem k Raiffeisen bank. Specifickym igpbem bylo
pristupovano k dopravnim pragstkim. Jednotlivé sery jejich pohybu byly ureny
na zaklad jizdnich pruli, neba vozidla jedouci rové a odbdujici do jiné ulice
mohou Ehem své trasy zpozorovat jiné niesi Vyjimkou jsou pouze vozy vyjigdci
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z Tylovy ulice, kter4 je dostupnd pouze pro MHDi¢pmZ tyto vozy projizdi
kiizovatku napimo. Vozy snéiujici z Americkeé tidy rovré a doprava byly uvazovany
jako celek, nehd mohou spdit totozné nosie venkovni reklamy. &koliv jde
0 nar@ngjSi zpisob realizace vyzkumu, jedna se o nezbytny krokptheerozalenim
jednotlivych tras vozidel by byla podstatsnizena vypovidajici hodnota vyzkumu,
totéz by platilo pro nerozliSeni jednotlivych strafic, ze kterych fichazeji @si.
Veskeré srry pohybu dopravnich prasidki a piSich, které byly analyzovany, jsou
piehledré zakresleny v nasledujici mapce. Modrymi Sipkanoujsuvedeny sgry
piijezdu dopravnich prastdki, zelenymi pak fichozi sndry péSich. V mensich
cervenych Sipkach jsou uvedeny jednotlivéeghody a oranZzovymi kaiky jsou

ozna&enytyii zastavky MHD.

Obr.¢. 8: Snéry pohybu pasafita dopravnich prostdki
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Zdroj: vlastni zpracovani 2016, Google Maps ©2016

V néasledujicich odstavcich jsou jednotlivym ¢&am pridéleny noste venkovni
reklamy, které je moznoifppohybu utenym snérem spait. Dle vySe uvedeného
postupu jsou rozdleny do i kategorii. Prvni tvii noste, u kterych je tégf jisté, Ze je
pasanti zaregistruji. Druhd kategorie obsahuje ¢epskteré jsou relativh dobre
viditelné, teti pak nosie Spatd viditelné, napiklad z divodu zakryti, pekazky,

nevhodného umi&hi apod. Nebylo uvazovano, v jakém jsou akté&tavu (nafiklad
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zda jsou potrhané, offebované apod.), byly uchopeny jako reklamni plochiterych
je hodnocen jejich potencial kvalizpracované reklamy bez poskozeni a zanedbani.

MODRE SIPKY— dopravni prosedky

V piipact dopravnich prosedki je zejména pro budouci vypet ukazatele OTC
rozliSena viditelnost no&i z pohledu cestujicich v soukromych vozidlech (o$ob
automobily, kamiony a dodavky) a cestujicich v MHRpa@’ v tomto ohledu se mohou
naskytnout vyrazné rozdily. Pokud jsou dané desivedeny bez dodatku v zavorce,
jedna se o viditelnost pro vSechny typy dopravipstedki, v op&ném gipack jsou

v zavorce uvedeny konkrétni dopravni pfedky, pro které je nosividitelny. Z tohoto
duvodu se Bkteré nosie mohou objevit ve vice kategoriich. Pro viditetrdiSeni jsou

»Sporné“ noste uvedeny kurzivou.
1. dopravni prostredky ze Sad Pétatiicatniku odbocujici na Americkou tiidu

1 -

2. reklamni plachta Porsche n&ma do kiZzovatky, PLV Equa bank 2xCLV
zastavka MHD sem Mrakodrap 2x (cestujici MHD)reklamni laviky
zastavka sér Mrakodrap 2x + 2x (cestujici MHD)

3. reklamni plachta Porsche n&ma od kizovatky, flex Decathlon (soukroma
vozidla) reklamni laviky zastdvka sén Mrakodrap 2x + 2x (soukroméa
vozidla) CLV zastavka MHD sén Mrakodrap 2x (soukroma vozidla),

reklamni plachta hotel Primavera 3x (cestujici MHD)
2. dopravni prostredky ze Sad Pétatricatniku pokracujici smér Bory

1 -

2. reklamni plachta Porsche n&mé do kizovatky, reklamni plachta ubRex
3x ve srru Bory (soukroma vozidlajeklamni lavika zastavka MHD sén
Bory 6x (cestujici MHDQ)samolepka zastavka MHD &nBory 2x (cestujici
MHD)

3. flex 3x ve sw@ru Bory (cestujici MHD)

3. dopravni prostredky z Tylovy ulice (pouze vozy MHD sré&¢ujici na Americkou

tFidu, uvazovani tedy jen cestujici MHD)

1. -
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2. reklamni plachta Porsche n&ma do kiZzovatky, SLB tab&kove vyrobky,
CLV zastdvka MHD srr Mrakodrap 2x, PLV Equa bank 2x, reklamni
lavicky zastavka sir Mrakodrap 2x + 2x

3. reklamni plachta hotel Primavera 3x, reklamni placRorsche natena

od kiizovatky
4. dopravni prostredky z Bor pokracujici smér Sady Pétatricatniku

1. -

2. LED obrazovka, reklamni plachta A3 sport, reklanptachta Paparazzi,
flexy Kooperativa + Kaufland (soukroma vozidlagklamni plachta ubk
(cestujici MHD) reklamni lavika zastdvka MHD sén Bory 6x (cestujici
MHD), samolepka zastavka MHD &niBory (cestujici MHD)

3. reklamni plachta hotel Primavera 3seklamni plachta ubk (soukroméa

vozidla), flexy Kooperativa + Kaufland (cestujicH@)
5. dopravni prostiredky z Bor odbdiujici na Americkou t¥idu

1. -

2. reklamni plachta hotel Primavera 3x, PLV Equa b2axkflexy Kooperativa
+ Kaufland (soukroma vozidlajeklamni laviky zastavka sen Mrakodrap
2X + 2x (cestujici MHD), CLV zastavka&nMrakodrap 2x (cestujici MHD)

3. LED obrazovka, reklamni plachta Paparazzi, reklapiachta Porsche 2x,
reklamni laviky zastavka seén Mrakodrap 2x + 2x (soukroma vozid|aLV
zastavka MHD seam Mrakodrap 2x (soukroma vozidld)exy Kooperativa +
Kaufland (cestujici MHD)

6. dopravni prostiredky z Americké tidy odboujici smér Bory

1. LED obrazovka (soukroma vozidla), reklamni pladR&gparazzi (soukroma
vozidla)

2. flex 3x ve sw@ru Bory (soukrom& vozidla)reklamni plachta Porsche
nata‘ena od KiZzovatky (soukroma vozidlagklamni lavika zastdvka MHD
smer CAN (cestujici MHD), CLV zastavka MHD &nCAN 2x (cestujici
MHD)

3. reklamni plachta A3 sport, reklamni plachta ubklamani plachta Porsche
natatena do kiZzovatky, outbanner klinika estetikyED obrazovka (cestujici

MHD), reklamni plachta Paparazzi (cestujici MHDOgX 3x ve s@ru Bory
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(cestujici MHD), reklamni plachta Porsche n&néa od KiZzovatky (cestujici
MHD)

7. dopravni prostredky z Americké tridy odbotujici smér Sady PRétatricatniku

nebo jedouci rovré do Tylovy ulice

1. LED obrazovka (soukroma vozidla), reklamni pladRtgparazzi (soukroma
vozidla), reklamni plachta A3 sport (soukroma viaid

2. reklamni plachta Porsche natena od kKizovatky (soukroma vozidlaLLV
zastavka MHD seém CAN 2x (cestujici MHDQ)reklamni lavika zastavka
MHD srer CAN (cestujici MHD)

3. reklamni plachta Porsche n&o& do kiZzovatky, outbanner klinika estetiky,
rotunda,CLV zastavka MHD sén CAN 2x (soukroma vozidlajeklamni
lavicka zastavka MHD sén CAN (soukroma vozidla)LED obrazovka
(cestujici MHD) reklamni plachta Paparazzi (cestujici MHDeklamni
plachta A3 sport (cestujici MHD), reklamni plachRorsche natéena
od kizovatky (cestujici MHD)

ZELENE SIPKY — pssi

VVVVV

1. -
2. reklamni plachta A3 sport, LED obrazovka, reklanptachta Paparazzi,
reklamni plachta Porsche n&toa do kizovatky

3. reklamni plachta Porsche n&oa od kizovatky

VVVVV

1 -
2. reklamni plachta Porsche n&oa do kizovatky

3. reklamni plachta Porsche n&oa od kizovatky

VVVVV

1. SLB tabakové vyrobky
2. -

3. reklamni plachta Porsche n&oa do kizovatky
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VVVVV

1 -
2. reklamni plachta ubk

3. flexy Kooperativa + Kaufland, LED obrazovka

VVVVV

1 -
2. LED obrazovka, reklamni plachta Paparazzi
3. flexy Kooperativa + Kaufland, reklamni léka zastavka MHD s#n Bory

6%, reklamni plachta hotel Primavera 3x

VVVVV

1. LED obrazovka

2. reklamni plachta Paparazzi, zaddst oboustranné lasky zastavka MHD
smér Mrakodrap, CLV zastavka MHD smMrakodrap 2x, reklamni plachta
hotel Primavera 3x

3. reklamni plachta Porsche n&oa od kizovatky

vvvvv

1. LED obrazovka, reklamni plachta Paparazzi, rotunda

2. reklamni plachta A3 sport, reklamni plachta PorsZkeoutbanner klinika
estetiky, CLV zastavka MHD stn CAN 2x, reklamni lavika zastavka
MHD snmeér CAN

3. -

CERVENE SIPKY — pfechody pro chodce
1. ptechod Klatovské ¥idy od Raiffeisen bank snfrem k Tylové ulici

1. reklamni plachta A3 sport, LED obrazovka, reklaplachta Paparazzi
2. -
3. -

2. pirechod Klatovské Fidy z Tylovy ulice smérem k Raiffeisen bank

1. -
2. reklamni plachta Porsche n&oa do kizovatky

3. reklamni plachta Porsche n&oa od kiZzovatky
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3. pirechod Tylovy ulice z Bor snir Sady PétatFicatnikia

1. -
2. LED obrazovka
3. -

4. prechod Tylovy ulice ze Sail Pétatricatnikia smér Bory

1 -
2. SLB tabakové vyrobky

3. reklamni plachta Porsche n&oa do kizovatky
5. pirechod Klatovskeé Fidy z Tylovy ulice k pomniku

1. reklamni plachta Porsche n&oé do kiZzovatky
2. -

3. reklamni plachta hotel Primavera 3x, reklamni piactbk
6. pirechod Klatovské ¥idy od pomniku k Tylové ulici

1 -
2. LED obrazovka, reklamni plachta Paparazzi

3. flex Decathlon, reklamni ladka zastavka MHD s#m Bory 3x

7. prechod Americké ¥idy od pomniku k Raiffeisen bank

2. LED obrazovka, reklamni plachta Paparazzi, reklanptdchta hotel
Primavera 3x

3. reklamni plachta A3 sport, rotunda
8. pirechod Americké ¥idy od Raiffeisen bank k pomniku

1. reklamni plachta Porsche 2x
2. -
3. -

ORANZOVA KOLECKA — zastavky MHD
1. zastavka MHD snér CAN

1. reklamni plachta Porsche 2x, CLV zastavka MHIZIS@AN 2x
2. reklamni lavtka zastavka MHD sim CAN

3. rotunda, LED obrazovka
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2. zastavka MHD snér Mrakodrap

1. reklamni plachta hotel Primavera 3x, reklamni deai zastavka sin
Mrakodrap 2x + 2%, PLV Equa bank 2x
2. CLV zastavka MHD srir Mrakodrap 2x*

3. LED obrazovka, reklamni plachta Paparazzi
3. zastavka MHD snér Sady Rétatricatnika

1. reklamni lavéka zastavka MHD sin Bory 6x

2. LED obrazovka, reklamni plachta Paparazzi, flexehdfictoria, samolepka
zastavka MHD sir Bory 2x

3. flex Asko

4. zastavka MHD snér Bory

1. reklamni plachta ubk, reklamni lgka zastavka MHD sin Bory 6x
2. samolepka zastavka MHD gnBory 2x, flexy Kooperativa + Kaufland

3. reklamni plachta hotel Primavera 3x
5.3 Méreni mobility

M¢teni mobility ve vybrané oblasti probihalo dle pgstwvedeného v navrhu vyzkumu
v ramciétyi dennichéasovych Usek a to v obdobi 29. 2.-11. 3. 2016. Mobilita v dob
noéniho klidu, vtéto praci uv&dého jako ¢asové rozmezi 22,30-5,30, byla
kvalifikovaré stanovena, a to giplédnutim k udajm poskytovanych Spravou
verejného statku #sta Plz@. Jeji hodnot&ini 6,1 % z mnoZstvi pasadinve zbytku dne,
coz odpovida cca 5,735 % {to pasant za 24 hodin. Tento paim se nevztahuje
na pohyb dti mladSich 15-ti let, jejichZ get byl v obdobi néniho klidu stanoven jako
nulovy, coZ logicky navazuje na jejich prudce sniz@ohyb v oblasti jiz ¥asovém
useku 18,00-22,30. K zamysleni je otazka, zifa pohybujici se oblasti v & hodiny
dokazi pl& vnimat reklamni sdeni, neb@ mohou byt unaveni,tauz z divodu

pozdniho navratu z prace neboiaodu poziti alkoholu.

Patet spoji MHD byl stanoven dle jizdnickadi PMDP, neb6 se jedna o iesrjSi

metodu nez vipact 15-ti minutového pizkumu. Rozdil vysledk naneéteného poétu

19| idé cekajici na zastavce zaznamenaji zpravidla 2xkaviimisgnou blize pomniku, lavky umistné
dale od pomniku zaznamend pouze éetiria osob, kemuz bude fhlédnuto i vycisleni OTC.

1 Stejre jako v pipads lavicek je i tento nosi zaznamenan pouze cceetinou osobéekajicich
na zastavce MHD s¢n Mrakodrap.
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spoji MHD a jejich skuténého pdétu dle jizdnichradi je uveden v tabulkach mobility
v jednotlivych ¢asovych Usecich, které jsou umifst v riloze prace. Sowtirg
s mefenim mobility probihal gizkum obsazenosti jednotlivych dopravnich piexdi,
od osobnich automoliil az po prosedky MHD, jehoz vysledky budou jednim
z vychodisek pro vypmet ukazatele OTC. V nasledujicich tabulkach jsoedewny
vysledky méfeni mobility v uvedenych mistech za 24 hodidiselné ozngeni
jednotlivych oblasti (ulic, f@chodi apod.) odpovidd mapce se &yn pohybu
z predchozi kapitoly.

5.3.1 Mobilita na prechodech pro chodce

Nasledujici tabulka znazauje paet pSich na jednotlivych figchodech pro chodce
za 24 hodin v obou sfrech oddlerg.

Tab.¢. 24: Mobilita na pechodech pro chodce

OBLAST M ERENI MUZI ZENY DETI | CELKEM | VYTIZENOST
Ranitaion bank k Tolvane | 1140 | 1780 | 144 3084 |5,

7 vy uice & Raiaisen pank | 637 | 10s6 | 108 1701 |8
gfg‘;@gg&%“"ce zBordo | 1 go5 | 1254 | 154 | 2433 7.
gézlifggtiig'ﬁgég'ri;e zeSad | 1044 | 1381 | 72 | 2497 6.
?yi‘f/‘;h&?cg'ﬁ‘tggﬁqkjﬁy od 2423 | 2636 | 342 |5401 3.
Soﬁenﬁiﬁdk%ffukfgdy od 2990 | 4511 | 328 |7829 1.
sty |1 | s | 22 e s

D toioon bank k pamaiea | 2031 | 3205 | 184 5510 |2

CELKEM @w | 5w | 5% | o

Zdroj: vlastni zpracovani 2016

Z tabulky Ize identifikovat, Ze nejwiovargjSim prechodem oblasti je jednozimg

v 7

piechod¢. 6. To je zgsobeno jednakg$imi, ktgi sem pichazeji jak z Klatovske, tak

Z w7

z obou stran Americkétitly a zarové péSimi ze zastdvek MHD uméstych

na Americké itidé. Neékteri z pSich objevujicich se na tomtorgghodu sréuji

na tramvajové osivky. V pribéhu nmefeni bylo vysledovano, Zetrgrhod jecasto
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vytéZovan ve vinach, a to v zavislosti n#jigdgjicich trolejbusovych spojich, jejichz
pasaz# piestupuji v této oblasti na tramvajovou linku ¢BopsSich pohybujici seips

5 000/den byl zaznamenan jestopa&ném sméru zmireného gechodu a také v obou
smerech gechodu Americkéitdy. Ten je taktéz velmi hofrvyuzivan pasazéry MHD,
Kteri prestupuji z autobuigtrolejbusi na tramvajovou linku. Interval zelené naghodu
Americké tidy je velmi kratky, a tak ho&8i prechézeji zpravidla vestsich skupinach.
Nejvice p@Sich bylo ve wSin¢é piipadi zaznamenano v obdobich 8,30-13,30
a 13,30-18,00, vijpact ¢tyi nejvy€zovargjSich gechodi je intenzita vysoka také
v obdobi ranni Spky. VytéZovanost ostatnich i@chodi v oblasti je ve srovnani
S prvnimi ¢tyimi podstats nizSi. Nutno podotknout, Ze dita ¢ast osob nerespektuje
dopravni zn&ni a komunikace tpchazi bd’ diive v ulici mimo zn&eny @echod

anebo n&ervenou.
5.3.2 Mobilita péSich

V nésleduijici tabulce jsou zaneseny vysledkyeni @Sich, ktéi prichazeji do zvolené

oblasti z jednotlivych ulic za 24 hodin.

Tab.¢. 25: Mobilita gSich

OBLAST M ERENI MUZI ZENY DETI | CELKEM | VYTIZENOST
éi\iiil z f'iﬁo}’;:‘;ﬁdy od 1146 | 1695 76 | 2917 3.

aiz'\; El'i"(":f"s"éﬁdy od 898 675 66 | 1639 7.

3 RSi z Tylovy ulice 1799 1519 204 | 3522 1.

:Opggki 'E,',"\"Atg‘;fkéﬁdy kolem | 74, 1462 126 | 2318 6.
fﬂijr;k'gt"gor:’;;igdy od 1169 | 1585 60 |2814 4.

ﬁ iﬁ rzlifl:”eric"éfﬁdy SMEUJICT | 4 659 | 1216 114 | 2389 5.

Z ;é;]ié iSAgr‘]eggr'fkéﬂ"dy SWEUICT | 4 554 | 1872 118 |3274 2

CELKEM W | 5% | @aw | oo

Zdroj: vlastni zpracovani 2016

M¢éerenim bylo zjis¢éno, Ze nejvice jediric prichazi do oblasti #Zovatky U Prace
z Tylovy ulice. Toto ,prvenstvi® jgasténé zagic¢inéno nerozliSovanim strany ulice,

ze které pSi pichazeji, v pipad zbylych snéra toto rozliSovano bylo. Druhym
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nejvytizerjSim snmérem je gichod po Americkéifdé k Raiffeisen bank,iétim pak
piichod od divadla J. K. Tyla po Klatovskiédg. V pripact peSich z jednotlivych ulic
nebyly zaznamenany tak markantni rozdily v jedagth snérech, jako tomu bylo
u prechodi. Ze vSech sira prichazi nejvice gsich do oblasti v dabod 8,30 do 13,30
a v odpoledni Spce. Zbylécasy za &mito dwma Useky zaostavaji. Intenzita v dob
dopoledne a poledne jecasti dana vysokym gtem pracujicich, kié smeiuji na okéd

¢i z ok¥da. Zarove se v tuto dobu pohybuje v oblasti zvySenygididi dichodoveho
véku, matek s malymi @dmi a vysokoSkolskych studentkteti se gemig’uji mezi
prostory svych fakult, které jsatasto rozmisiné na vice mistech gsta. Pdet pgSich
piichazejicich do oblasti v tuto dobu mé zatowdiv na paet psSich vyuzZivajicich
piechody. Na druhou stranu osoby vyskytujici se astbive zmitnou dobu zpravidla
nevyuzivaji progedki MHD, ale oblasti jen prochazeji. Né&idka byly zaznamenany
osoby, které proudily jednim smem, a po uité dol# se vracely. Na rozdil
od ostatnichtadi se v dob obéda pohybovalo oblasti nejvic&dich v péru, ve zbylé

casy fedevsim jednotli&.
5.3.3 Mobilita na zastavkach MHD

Nasledujici tabulka fimasi informace o pdu osob, které za 24 hoditekaji
na jednotlivych zastavkach MHD ve vymezené oblasti.

Tab.¢. 26: Mobilita na zastavkach MHD

OBLAST M ERENI MUZI ZENY DETI CELKEM VYTIZENOST
1 Zastavka MHD sgr CAN | 1577 1795 262 3634 4.
2 Zastavka MHD s#@r
Mrakodrap 2 449 3429 300 6178 1.
3 Zastavka MHD s#r
L ochotin 1538 2387 198 4123 3.
4 Zastavka MHD sir Bory | 1776 2 330 200 4 306 2.
7 340 9941 960 18 241
CEosEY 40%) | (55%) | (5%) | (100 %)

Zdroj: vlastni zpracovani 2016

Jednoznéné nejvykZzovargjSi je zastavka autoblus a trolejougd ve snéru
k Mrakodrapu. Naopak tou nejmg&rvytéZovanou je zastavka v afg@m sndru.
Na zastavku sam Mrakodrap proudi vysoky get osob z fechodu Klatovskéridy, &
uz se jedna o cestujici z tramvajovych lingkpési z jinych ulic. Naopak prakticky

Zadné osoby se na tuto zastavku nedostavuji zensgddti Americké itidy. Se
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vzajemrg velmi podobnym vysledkem byly zaznamenany dkamvajové zastavky.
casoveé rozmezi 8,30-13,30 a rannicKpi Nejvice v tomto ohledu vynika zastavkassm
Mrakodrap v dob odpoledni Sgiky, kdy s pétem 2 826 osob podstétn prevySuje
ostatnicasoveé Useky i ostatni zastavky. Na zastavae SPAN byl zaznamenan oproti
protilehlé stanici vy3Si podil cestujicich, #teiesedali z jedné linky na jinou. &ia
¢ast cestujicich jednotlivé spoje dobiha na poslatiwvili, a tak nema prostor pro
zaregistrovani no&i reklamy. Rozdily byly pozorovany také v délce,gakcestujici
travi na zastavkach. Zejména v ranni a odpoledic&estujictekali az na vyjimky
jen par minut. Pokud se v jednu chvili setkalo staece vicetrznych spaj, zastavky
se zcela vylidnily. V dob okéda travili cestujici na zastavce mnohem \iasu, nebt
intenzita spaj nebyla @ilis vysokd, a tak &li moznost rozhlizet se po okoli a zachytit

razné reklamni no&e.
5.3.4 Mobilita dopravnich prostiredki

Nasledujici tabulka informuje o @i jednotlivych dopravnich prastki, které

za 24 hodin projedou v &gnych smirech danou oblasti.

Tab.¢. 27: Mobilita dopravnich prosdka

OBLAST OSOBNi )

o EREN AUTOMOBILY | DODAVKY | TIR | TROLEJBUSY | BUS | TRAM
1Z Lochotina | 5 g, 197 0 0 27 0
smeEr Americka

2 ZLochotina | g ogq 1216 255 | 0 0 258
smer Bory

3ZTylovy smer | 0 0 520 58 | 0
Americka

4 Z Bor sndr 8 356 966 209 | 0 0 258
Lochotin

> Z Bor sndr 1178 100 0 0 5 0
Americka

6 Z Americke 1076 142 0 0 5 0
smer Bory

7 Z Americké

smer Lochotin + | 4 692 463 0 520 139 | 0
Tylova

CELKEM 27 694 3084 554 | 1040 234 | 516

Zdroj: vlastni zpracovani 2016, Pizké nestské dopravni podniky ©2011
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V piipact osobnich automoliil jsou nejfrekventovafSimi smeéry Lochotin — Bory
a op&ng, piicemz vysoka hustota provozu trva ve vymezené obdalstanni Spiky az
po konec odpoledni Sfky. Zklidnéni prichazi az po cca osmnacté hadiv rannich
hodinach srrovalo nejvice osobnich automabipraw z Lochotina sgrem na Bory,
neba’ tudy proudi do prace velké mnozstvi osob ze sévermrednesti Plzré
a navazujicich obci. V tuto dobu projizdi osobnfomobily kiZovatkou po cely
interval zelené na semaforu. @pgm snérem proudi nejvice osobnich vozidel
v odpoledni Sgice, coz odpovida tomu, Ze se lidé vracefit iomi. V tuto ¢ast dne se
v daném srru casto tvai kolony. Riblizn¢ o polovinu mén osobnich vozidel
ve srovnani se zmdnymi proudy smituje v piibéhu dne z Americkéridy do Tylovy
ulice, respektive stmem na Lochotin. Rty v ostatnich sirech jsou jiz jen zlomkem
piedchozich zmimych. Pozorovanim bylo zji&to, Ze v piiméru se v osobnich

automobilech nachéazi dwsoby.

Dle celkového sottu za 24 hodin jsou nejwZovargjSimi smeéry, kterymi proudi
dodavky, tytéz sery jako v gipact osobnich automoliij ovSem jejich p&et je
nejvyssi v rozmezi 8,30-13,30. Nasledigsy ranni a odpoledni gy. Kamiony byly
zaznamendny pouze ve &m zLlochotina na Bory a op® a to

ve vzajemu obdobném p#tu, picemz podstatnatast projizdla v obdobi ranni

a odpoledni Spky. Témito smeéry projizdi kamiony sirem z Mostecka (a opag)

a ostatnichtasti severniclCech, které nevyuzivaji dalnici D5 z Prahy, atg@juji se

na ni az diky pivadé¢i vedoucimu z ristskécasti Bory, nebt) se na dalnici zidzodu
nedokoreného obchvatu PlZmemaji Sanci dostat jinudy, nez pfasentrem mnista.

Ve wtsingé priipadi bylo zjiS€no, Ze jak dodavky, tak kamiony jsou obsazeny pouze

jednou osobou.

Uvedené vysledky piou projizcjicich vozidel MHD byly uéeny na zaklatl Udaji

Z jizdnichtadi PMDP, gicemZz naniiené hodnoty se¢into skuténym gislim ve
vétSine pripadi blizily. V priloze prace, kde jsou zanesena veSketgem v danych
casovych intervalech, je wipad® MHD vzdy v zavorce pro porovnani uvedena
hodnota vyzkumnikem naffenych pdéta spoji. Do nmeteni byly zahrnuty také gai
linky.

V piipact tramvaji je mozné porovnavat pouze dva&imnebad mistem projizdi jedina

linka - ¢. 4. Suma pé&tu spoji je v obou srrech 258 za 24 hodin. Nejvice jich oblasti

projizdi v dok odpoledni Sgky, na druhém mistje pak obdobi 8,30-13,30. Pokud by
106



vSak doslo k fepaitu spoji na jednu hodinu, vysoké hodnoty by dosahlo tak#obb
ranni $piky. V praiméru se v tramvajf dle pozorovani nachézelo 65 osob, &y
pocet cestujicich byl zaznamenan v obdobi rannék§gpidale pak Bhem odpoledni
Spicky. V tu vSak byli cestujici rozprasini do delSih@asoveho useku, kdy se vraceji

z prace a Skol. (Plaské néstské dopravni podniky ©2011)

Autobusy projizdjici oblasti pepravovaly pouze minimum cestujicich, vimeru bylo
nantieno 10 cestujicich/autobus. Také sumatsp®joproti tramvajim a trolejbum
velmi nizka. Nejvice spajprijizdi z Americké tidy a pokréuji bud’ do Tylovy ulice,
nebo odbduji na Klatovskouiidu. Oblasti projizdi takétkolik no¢nich autobusovych
linek. (Plzeiské neéstské dopravni podniky ©2011)

Nejvice spaj MHD bylo zaznamenano Wipact trolejbugi. Ty oblasti mohou
projizdét pouze d¥ma snéry — z Tylovy ulice smrem na Americkouitdu a opané.

V pribéhu mefeni byly zaznamenany ztrg rozdily ve vytizenosti jednotlivych linek,
kdy nagtiklad linka¢. 16 zpravidla pepravuje vysoky piet cestujicich, kemuz jsou
také vyuzivany prostogsi vozy, na druhou stranu oblasti projizdi linjgjichz spoje
pievazeji vyrazéh mensi poet pasazér V obou snirech pohybu trolejbus projede
denré shodny poet vozi — 520, ve kterych se vipnéru nachazi 35 pasazeMNejvyssi
pocet spof je uvadn v obdobi od 8,30 do 18,00, ovSem pokud by, &tiejko v gipads
tramvaji, doSlo kfepaitu spop na jednu hodinu, vysoké hodnoty by dosahoval
I ¢asovy usek ranni Sfky. (Plzeiské nestské dopravni podniky ©2011)

12 pazet osob cestujicich tramvaji je vztaZzen na obaviey dohromady. Na lincé. 4 se nevyskytuji
soupravy s pouze jednim vozem, na ostatnich linleAdBP ano.
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6 Vyzkumna zprava

Ve vyzkumné zpr&v jsou shrnuta zjighi dosazen& dmem procesu vyzkumného
Seteni. Jsou strukturovana do jednotlivych kapitol pigch zangfeni. Pozornost je
uptena na typologii no&ii a jejich charakteristiky, na oblast mobility veomné

geografické oblasti, nasledlje na zakla8 zmirenych poznatk vypaiten ukazatel OTC
a ukena cenikova hodnota ploch outdoorové reklamy édahblasti. Zaroue je

piipojeno porovnani dosazenych vyslédgeteni s vysledky fedchoziho vyzkumu
v jiné ¢asti centra Plzh Zawrem jsou uvedena dop@eni tykajici se outdoorove

reklamy ve zvolené oblasti.
6.1 Typologie a charakteristika nosti

Z provedeného vyzkumného #&emti vyplynulo, Ze v oblasti ikovatky U Prace
v centralni ¢asti nesta Plz& se nachazi jedenactiznych tymi nosta outdoorove
reklamy, jejichZz struktura jefphledr uvedena v tabulcé. 28. Do hodnoceni byly
zapaitany také nose, které se nenachaziimo ve vymezené oblasti, ale pro pasanty,
ktefi se v ni pohybuji, jsou viditelné. Do této kategospada jedna z reklamnich

plachet, SLB, outbanner a jeden z flex
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Tab.¢. 28: Struktura reklamnich négiv oblasti vyzkumného Seni

Typ nosice Poégtﬂ Dynamjck;? X Pocet nQSEﬁ ) Pocet posEﬁ bez )
nosikcu staticky s vlastnim os¥tlenim | vlastniho oswétleni

sirednino formétu | ° 2 7

Reklamni plachta 8 staticky 1 7

LED obrazovka 1 dynamicky 1 0

M éstsky mobilia¥ 31 11 20

SLB 1 dynamicky 1 0

Flex 5 staticky 0 5

Outbanner 1 staticky 0 1

Rotunda 1 staticky 0 1

CLV 8 staticky g 0

?J.ee"c'fr‘]rgg iplli\frlfgu 10 staticky 0 10

etk |1 |smioy |0 1

PLV 2 staticky 2 0

Samolepka 2 staticky 0 2

CELKEM 40 - 13 27

Zdroj: vlastni zpracovani 2016

Celkovy pa@et nostt outdoorové reklamy viditelnych ze zvolené obl&sti 40 kus.
Podstatna &tsSina z nich (77,5 %) spada dle typologie do prwkstskeho mobilige,
coz odpovida charakteru centraésta a prostorovému us@aani zastavby
a komunikaci. Zbyl&ast (22,5 %) pipada na nose velkych¢i strednich format, které
zastupuje jedna LED obrazovka a osm reklamnichhplagipevrenych na sinach
budov. Drtiva ¥tSina nosiu je statického charakteru, zastupci dynamickychidtos
jsou pouze jedna LED obrazovka a jeden scroll tighkt Zarové jen necelaittina
vSech nosia (32,5 %) disponuje vlastnim aglenim, gicemz tuto hodnotu podst&tn
zvySuje umisini osmi city light vitrin. Zbylé d¥ tretiny nosta (67,5 %) vlastni
oswtleni nenabizeji. Zde jeitbZité zminit, Ze mapovana oblast diky své lokaoéntru
meésta poskytuje vysoky et slou verejného ostleni, které jsou situovany pobliz
sebe, a tak je cela oblast timto zdrojendtlavwelmi dolte osetlena i Bhem n@nich
hodin, coZz velmi napomaha nd&n bez vlastniho zdroje oftleni, a umo#uje tak

e

jejich viditelnost i pes zmigny hendikep. K tomu navidigpivaji s¥tla projizdjicich

13 dob Seteni nebylo osgtleni uétyt vitrin funken.
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dopravnich prosedki a osetleni z umisinych maloobchotl | presto vSak
ve vaernich a nénich hodindch no&e s vlastnim osdlenim ziskavaji nespornou
vyhodu v moznosti jejich jednodussi identifikacpr@iazeni pozornosti pasdintcoz se
nejvice tyka osétlenych dynamickych nos&i, jejichz aktivita je téer&
nepgiehlédnutelna. Sggnim nebyly zjidiny ténet zadné trendy, o kterych bylo
pojednano v teoretick&asti prace. V ramci digitalizace se v oblasti vysky pouze
jedna LED obrazovka a na vybranych gash jsou vyobrazeny QR kédy (zejména
na mensSich no&ich meéstského mobilige), coz je vSak cely wgt. Prvky
komunikujicich nosii, nostt s moznosti aktivniho cileni nebo 2D a 3D néastavby

nebyly zaznamenany.

Mimo noste uvedené v tabulce vySe se v oblasti vyskytujé takma mobilni reklamy
v podolg polepenych prostdiki MHD. Jedna se hii o tzv. celopolepy, nebo pouze
o0 polepy na vybranyclkastech voi& Mezi mobilni reklamu lIze Zadit i polepena
soukroma vozidla. Poslednimi zaznamenanymi formegkiamy, které vSak spadaji
spiSe mezi reklamni pragstky v mist prodeje, byly vy¥sni Stity a firemni Stity
v oblasti gisobicich obchad Nékteré z nich byly velmi dale oswtlené a tudiz daie
viditeIné ve véernich hodinach. Naprostétgina nosia venkovni reklamy v oblasti je
ve velmi dobrém stavu, udrzovana a neposkozetkalia byly objeveny vyjimky, jako
napiklad potrhané polepy reklamnich l&k ¢i neudrZovany outbanner. Objeveno

bylo nekolik kusi nelegalni reklamy.

Podstatn&ast nosia se vyskytuje v blizkosti zastavek MHDredevSim se jedna
o vSechny CLV nosgk, reklamni laviky a samolepky. Formatyeisich rozngri jsou
umig’ovany vySe na budovach, aby je bylo mozné zpozoiaxe vzdaleyjSich pozic.
Vzhledem k e ulice se plachty nenalézaji higjina Americké tid¢, ale pouze

v SirSich¢astech oblasti. Zadné nésise nenachéazeji na budavad zastavkou MHD
smér Bory. Specifickym bodem je blok budov na Klatogskidé protilehly vyjezdu

z Tylovy ulice. Zde jsou umi&ty pouze firemni a vysni Stity, nebt vzhledem
ke stanovenym pohyin pasant a zakazu vjezdu pro soukromda vozidla do Tylovy

ulice ve sndru k Mrakodrapu by nebyl zasah zde urrigth nosiu prilis vysoky.

Pronajimateli jednotlivych reklamnich ploch jsonaprosté tSiny firmy specializujici

se na dané odwi reklamy, celkem se v dané oblasti jedna o diaseh. U rekterych

noscia se nepodidlo jejich vlastnikaci pronajimatele identifikovat, ffppadré nebyly

propagované subjekty ochotny takovéto informac#itsdMezi negasgji zastoupené
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pronajimatele prostarse radi firmy West Media, s.r.o. — reklamni l&ky, Rencar
Praha, a.s. — reklamni plochy na zastavkach MHDIlepy na vozech MHIZiI ReFin
Home s.r.o. — velkoformatové reklamni plachty. N&ose neprokazalatupobnost
nejwtSich tuzemskych subjektBigBoard, BigMediac¢i Outdoor Akzent, coz je

zpisobeno jejich zagtenim spiSe na velkoformatové ngstypu billboard.

V ramci vyzkumu byly mapovanyiekazky, které mohou brénit ve vyhledu na dané
nosce reklamy. Mezi n€pstjSi se v oblasti kZzovatky U Pracdadi trolejové vedeni,
sloupy véejného osstleni, sloupy se semaforyi osoby pohybujici se v oblasti
a zasthujici viditelnost nize umishych nosii. Ta miZze byt sniZzena i zastavenim vioz

MHD v zastavkach.
6.2 Vystupy z néieni mobility

Pred samotnym zagetim mefeni mobility bylo nutné na zakladpozorovani ufit
hlavni proudy pSich a dopravnich prdastki. Vystupem bylo ufeni celkem 26 lokalit
¢i smera, kterymi se pSi a dopravni prostdky ubiraji. Do zvolenych smi a lokalit
byly zatazeny vSechnyipchody v oblasti, ixxemz oddlen¢ byly sledovany proudy
peSich v obou s®irech. Dale byli monitorovanigsi pichézejici z jednotlivych ulic,
piicemz mimo Tylovu ulici byl odélené sledovan péet prichazejicich osob do oblasti
Z jednotlivych stran ulice, neba divodu pongrné Sirokych komunikaci existuje rozdil
ve viditelnosti jednotlivych no&h z jedné ¢i druhé strany chodniku. Posledni
sledovanou skupinowpich byli cestujictekajici na zastavkach MHD. V ramaigich
byli samostaté monitorovani muzi, Zzeny aétl véku priblizné 5-15 let. V pipac
meieni mobility dopravnich prosdki bylo nezbytné oddit proudy dopravnich
prostedki dle jizdnich pruti. Samostath byly sledovany jednotlivé dopravni
prostedky MHD, tedy tramvaje, trolejbusy a autobusy deddsobni automobily,
dodavky a kamiony.

M¢éteni mobility probihalo v ramci vSedniho dne, nakteegipadaly Skolni prazdniny
ani jiné neobvyklé situace. Pro pelty meéteni a nasledného modelovani mobility bylo
zvoleno @t ¢asovych intervdi, které reprezentuji mobilitu v jednotlivyafastech dne

v centralni oblasti Plzn Jednalo se ¢asové useky 5,30-8,30, 8,30-13,30, 13,30-18,00,
18,00-22,30 a 22,30-5,30figemZ posledni¢asovy usek byl pokladan za obdobi
no¢niho klidu a mobilita byla @¢ena na zakladexpertniho odhadu. &eni probihalo

vzhledem k moZnostem vyzkumnika v 15-ti minutovijiervalech, na jejichz zaklad
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byl kvalifikovare¢ dopcitdn pa@et pasant béhem jednotlivych ¢asovych Gsek
a nasled& béhem 24 hodin pracovniho dne.

Z vysledika mobility plyne, Zze v ramcifechod: je jednoznané nejvytizerjSi prechod
Klatovskeé tidy od pomniku sgrem k Tylow ulici (7 829 osob/24 hodin), nasledovan
opatnym snérem a pechodem Americkéridy v obou snfrech. Ostatni if@chody

v oblasti jiz vyrazg zaostavaji. Pozorovanim bylo z§i8b, Ze dominance zminych
piechod: je mimo jiné vyusinim pgresunu pSich na zastavky MHD. Nargchodech se
pohybuje 38 % mu¥, 57 % Zen a 5 % &ffi. V ramci n&feni mobility @Sich
prichazejicich z jednotlivych ulic bylo nejvice ospapaitano z Tylovy ulice (3 522),
cozZ je zfisobeno z velké&asti nerozdlenim jednotlivych stran ulice. Druhy nejvysSi
pocet byl zaznamenan na Americkédé po strag smerem k Raiffaisen bank. Nejvice
osob pichazi do oblasti od 8,30 do 13,30 a v odpoledricgp V @gipad prichazejicich
osob nebyl jiz zaznamenén tak markantni rozdil lifedi p@&tu muzi (43 %) a Zen
(53 %) — rozdilcinil pouze 10%. Procentoéti odpovida fiblizné predchozi hodnet
piechodi — 4 %. Mezi zastavkami bylo nejvi¢ekajicich osob na&heno na zastavce
smeér Mrakodrap (6 178), fixemZ nejvice osob se na zastavkach zdrzuje ¥ dob
odpoledni Sgiky. 40 % cekajicich je tveéeno muzi, 55 % Zenami a jen 5 %trdi.
Celkovy pongr mu#i, Zen a dti pri zapaitani gSich gichazejicich do oblasti,épich

na gechodech agsichcéekajicich na zastavkach jednogmavyzniva pro Zeny, kterych
se v oblasti pohybuje 55 %, muZ0 % a dti pouze 5 %. Oblasti se dle pozorovani
pohybuji vSechny generace Zen, u thaé jedna spiSe o osoby do cca 30 ¢&tina dale
od 60 let vySe. Muzi spadajici do zbylého rozmemjipdsji kiizovatkou spise

osobnimi automobily.

Co do petu soukromych vozidel jsou nejvytizgsimi snery Bory — Lochotin
a op&n¢. V obou pgipadech se pget soukromych vozidel ¥thto snérech pohybuje
okolo 10 000/den. DalSi smnv paadi uz dosahuje pouzeilgizné 50 % hodnoty
prvnich dvou uvedenych. Hustota dopravy je v oblagtoka od poatku ranni Sgky
az do piblizné osmnacté hodiny. V obdobi ranni &pi je nejvytizegjSim snérem
praw Lochotin — Bory, v odpoledni Sjge je nejvytizeSi opa&ny sner. 88 % vSech
projizcjicich soukromych vozidel t¢dosobni automobily s pmérnym paitem dvou
pasazét, zbylacast je sottem dodavek a kamidn jejichz obsazenost byla zpravidla

jednou osobou.
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V piipact spoji MHD projede oblasti U Prace za 24 hodin nejvicdejpusi — 520
v obou sndrech, zarovi tento dopravni prostdek pevazi nejvyssi celkovy pet
cestujicich ze vSech spojMHD (pramérné 35 osob/trolejbus). Celkem se jedna
0 36 400 pasazérza den, coZz je o necelé 3000 vice neZtipgok tramvaji
s pimérnym pdaitem 65 osob/spoj, kterych projede v kazdémgrsm258 za den.
Podstats zaostavaji autobusové spoje s celkovymétgm 2 340 pepravenych
cestujicich za den. NejvyssSi vytizenost linek bzggnamenana v ranni a odpoledni

Spicce, kdy jsou zarovenejkratSi intervaly meziifjezdy jednotlivych spd.

VVVVVVVV

pramérné obsazenosti za 24 hodin Ize stanovit finalntepopasarnit v podol
cestujicich naifi¢ dopravnimi prosedky, kteéi projedou kizovatkou U Prace v fibéhu
24 hodin pracovniho dne. Jednd se o sumu 131 36@ujicéich (z toho 45 %
soukromymi dopravnimi pragtdky a 55 % spoji MHD). K nim Izefipocist 18 873
peSich gichazejicich z okolnich ulic, coz dohromady dava 139 pasaiit Tuto
hodnotu neni iliS vhodné navySovat o pet pSich gFechazejicich fechody
a cekajicich na zastavkach MHD, ne&bby urité procento osob bylo zagitano az
tiikrat — jak @i prichodu do oblasti, takip piechdzeni komunikace afipcekani
na zastavce MHD. K takovému odliSeni by bylo z#giuit provedeni velice detailniho
prizkumu s velkowasovou, a pravgbodobr i finanéni, nar@nosti. Zarove vzhledem
k rozsahu vyzkumu nebyly do celkové sumy zdgamy osoby fjizdéjici do oblasti
spoji MHD, tento aspekt by vSak mohl byt uvaZzovarptipadném roz$eni

provedeného vyzkumu.
6.3 Efektivita nosia na zaklad OTC

Jednim z vystupvyzkumu je posouzeni efektivity nggivenkovni reklamy ve zvolené
oblasti dle hodnoty OTC. Tento ukazatekigjuje p@&et pasanit, ktei maji moznost
zhlédnout dany reklamni ndstacasovy Usek 24 hodin, zaravé&e porovnat hodnotu
jednotlivych nositi mezi sebou. Vice vypovidajicim ukazatelem efeltimbstu muze
byt prepaiet mesicnich naklad na prondjem no& na jednoho pasanta. Z tohoto
duvodu je tabulka s vyptem OTC dopléina o cenu pronajmu daného riesna jeden
meésic. Vzajemnym podilem této hodnoty a ukazatele @aK Ize vyislit pozadovany

ukazatel.
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K ur¢eni hodnoty OTC a polozky nakkadha jednoho pasanta byla vyuzita nasledujici

data:

» charakteristika no&i — zejména faktory tykajici se viditelnosti,

e uréené smiry pohybu g@Sich a dopravnich prastki a stim souvisejici
viditelnost jednotlivych nosii z riznych sndru,

* Udaje o mobilé a pdtu prepravovanych osob jednotlivymi dopravnimi
prostedky ve vymezené oblasti,

e cena pronajmu jednotlivych nggiza jeden rsic.

Pii vypoétu OTC byly uvazovany ty nas, které byly zgazeny do prvni a druhé
kategorie viditelnosti. fieti kategorie uvazovana nebyla, nébge jednd o nose
zakryte, pilis vzdalené, flis malé apod., tedy takové, jejichZz zaregistravaasanty
neni pravdpodobné. OTC je odtereé uvedena z pohleduégich (na pechodech,
piichazejicich do #Zovatky z jednotlivych ulic a&ekajicich na zastavkach MHD)
a dopravnich prostdki, pricemz viditelnost z dopravnich préstka je dale ¥tvena na
OTC pro cestujici soukromymi dopravnimi piesiky** a OTC pro cestujici MHB,
neba’ viditelnost nosia pro zmigné skupiny osob je weékterych gfipadech podsta¥n
odliSnd. Hodnoty OTC a naklady na jednoho pasamta jednotlivé nosie jsou
zaneseny Vv nasledujici tabulce. Nutno podotknoetu nosia umisgénych v ulicich
sbihajicich se dotlkovatky nebyli zap&itavani pasanti s#iujici pry¢ z vymezené

oblasti.

 Pri uvazovani odli$ného chovatiidica a spolujezdi a provedeni rozsahlejsiho &eti Ize dale
rozliSovat OTC zmiénych osob, Kemuz by byla zapttbi také orientace v psychologickych aspektech.
Pro poteby provedeného vyzkumu byla hodnota stanovena cesiujici soukromymi dopravnimi
prostedky bez tohoto rozliSeni.

15 vzhledem k moZnostem vyzkumnika a rozsahu pratieestujici MHD uchopeni jako celekgkoliv
se miize mirrg lisit viditelnost jednotlivych nosii pro cestujici viiznych¢astech voi a v jednotlivych
fazich dne dle obsazenosti woBylo kalkulovano s faktem, Zefipprimérné obsazenosti vézjsou
vSichni cestujici schopni spdtosice se stejnou pra¥godobnosti.
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Tab.¢. 29: OTC reklamnich nasi a naklady na jednoho pasanta

Cena Naklad na
oTC oTC »

. - oTC a . . | OTC prongjmu za | 1 pasanta

RIS IS pési \s/g;ilérlc;ma Kﬁe::;ulm celkem | jeden mésic (v | (v K& bez
K& bez DPH) | DPH)

1 Reklamniplachta | o ,op | 57 g5y 16 770 53849 10000 0,19
A3 sport
2 LED obrazovka 29 422 25497 13 765 68884120 006’ 1,75
3 Reklamni plachta | 5) ga7 1 37118 16770 | 78575 15000 0,19
Paparazzi
4 SLB tabakove | 19 | 18780 | 2478 | 31 600° 1,27
vyrobky
5 Flex Decathlon - 20 927 - 20 927 1700 0,08
6 Flex Asko - 20 927 - 20 927 1700 0,08
7 Flex hotel Victoria| 4 123 20 927 - 25 050 1700 ,070
ﬁbiek'am“' plachta | o eos | 18633 33 540 58 797| 10 000 0,17
9 Flexy Kooperativa
+ Kaufland (OTC 4306 | 20433 - 24 739 1 700 0,07
jednoho flexu)
10a Reklamni
plachta Porsche 24166 | 26 452 35820 | 86438/ 9600 0,11
natatena do
kiizovatky
10b Reklamni
plachta Porsche 12418 | 12141 ; 24559 | 9600 0,39
natatena od
kiizovatky
11 O_utbanner klinikal 3974 i i 3974 1 600 0.49
estetiky
12 Rotunda (OTC
kazdého plakatu A3)| 2274 | - - 3274 | &4 0,03
13 Reklamni plachtal
hotel Primavera 3x | 13844 | 2 456 50 16 350 5000 0,31
(OTC kazdé plachty)
14a CLV zastavka
smsr CAN (smérem | 3634 | - 19 640 23274 9 200 0,40
do silnice)

® OTC paitano za obrazovku jakoZto jednu plochu (nikolivjednotlivé spoty), &isténo o vysledky
mobility v dokg, kdy je obrazovka mimo provoz (22,00-7,00).

7 Vypotteno jako soket - a Sestiminutovych spibtkomeknich (placenych) steni, kterd jsou
vynasobenaitslusnou sazbou dle ceniku uvedeného vyse v praci.

18 OTC paitano za SLB jakoZzto jednu plochu (nikoliv za jetlivé plakaty).

9 Vypocteno jako cena pronajmu jednoho plakatu vynasopettém umistnych plakat.

%0 Cena pronajmu plochy odpovidajici plakatu A3 ziejeden vynasobenédeti (jeden nisic).
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14b CLV zastavka
smér CAN (smérem | 3274 | - - 3274 9 200 2,81
od silnice)

15 Reklamni lawika
zastavka MHD sir | 6 908 - 19 640 26 548 2 600 0,10
CAN

16a Reklamni
lavicka zastavka
MHD smer 6178 | - 19 100 25278 2 600 x 625
Mrakodrap (blize
pomniku)

16b Zadni plocha
oboustranné lavky

17 Reklamni lavika
zastavka MHD sgr

Mrakodrap (dale od
pomniku)

18a CLV zastavka
MHD smgr
Mrakodrap (srérem
do silnice)

18b CLV zastavka
MHD smer
Mrakodrap (srérem
od silnice)

19 PLV Equa bank
(OTC zajednu 6178 | 10275 19 100 35553 2550 0,07
plochu)

20 Reklamni lavika
zastavka MHD sir | 8 429 - 33 540 41 969 625 0,01
Bory

0,10 x
0,02*

2389 | - - 2 389 2600 1,09

2059 | - 19 100 21 159 625 0,03

2059 | - 19 100 21 159 9 200 0,43

2389 | - - 2389 9200 3,85

21 Samolepka
zastdvka MHD sgr | 8 429 | - 33540 41 969 890 0,02
Bory

Zdroj: vlastni zpracovani 2016

v v s

Mezi tii nosice s nejvysSi celkovou hodnotou OTC staddy reklamni plachta Porsche
Plzer nat@ena smirem do KiZzovatky (86 438 pasaiit, reklamni plachta Paparazzi
(78 575) a reklamni plachta ubk (58 797). LED obv&ka, kterda dosahla také vysoké
hodnoty, budereSena individuak dale v textu. V fipact reklamni plachty Porsche
Plzei je vysoka hodnota OTC #pobena fedevsim jejim natenim do KiZovatky,
diky cemuz je viditelna z mnoha €ni, pro cestujici v soukromych vozidlech i pro
cestujici v MHD. V pipact jejiho umistni vodorovi s budovou, &oliv na stejné
adrese, by jeji zasah rozh@dmebyl tak vysoky. S timto souvisi podstatny rozdézi
touto plochou a druhou plachtou Porsche ®ljejiz odklon smirem od KiZovatky

2L Pryni hodnota pro lasku spol&nosti Lavitky.cz, druhd hodnota pro laku spolénosti West Media.
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nelze @i vzajemném srovnani povazovat zastnéreSeni. Reklamni plachta Paparazzi
téZi ze svého umi&ti nacele rohové budovy, a to v péme velké vySce, dikgemuz

je na ni dobry vyhled z mnoha 8m i nékterych zastavek MHD. DalSim plusem této
plochy je umisini pfimo vedle LED obrazovky, ktera svym charakterene l@poutava
pozornost pasaint Reklamni plachta ubk dosahla vysoké hodnéggdevsim diky OTC
ze strany cestujicich v MHD, nebdiky svému umisghi v optimalni vySce je mozné ji
spatit mimo jiné z projizdjicich tramvaji. Za touto plachtouifi§ nezaostava plachta
A3 sport, jejiz devizou je velmi kvalitni asieni. BohuZel miré doplaci na umishi
hloukgji na Klatovské ttidée smérem k Sadm Rétatricatniki, a tak je jiz relativa
vzdalena pro pasanty zditych mist oblasti. Po#miné vysoké hodnoty OTC dosahly
jese reklamni lavkky a samolepky na zastavce MHD &nBory, které diky své
kumulaci na relativh malém prostoru dohromady tfopomerné dokre viditelnou
reklamu, pedevsim z projizgicich tramvaji. Za zminku jeSstoji PLV spolénosti 02
na zastavce sén Mrakodrap, které oproti jinym ndsim na téze zastavce &njivaji a je
mozné je spéit a rozpoznat i z projizgicich automobil. Ostatni noske v oblasti jiz
na zastavce s&én Mrakodrap orientované smmem k budo¥ a na témze mistumistna
zadni plocha reklamni lalky. V pripact CLV lze pozorovat markantni rozdil hodnoty
OTC dle jejich orientace, nebhmoste orientované sénem do silnice maji navrch
zejména diky moznosti jejich zhlédnuti cestujicimMHD. Noske orientované

opanym snérem jsou viditelné pouze pro pasantyikielem nich prochazeji.

Pokud by byly nose hodnoceny oddené dle jednotlivych skupin pasantv pripac
peSich jednoznan¢ vévodi reklamni plachta Paparazzi, kterd je Vidétgoro osoby jak
prichazejici do oblasti, takipchazejici poigchodech éekajicich na zastavkach MHD.
Stejny nosi ziskal prvenstvi i § srovnani v ramci cestujicich soukromymi doprauvnim
prostedky. V gipad cestujicich v MHD byly vysledky o mnoho vyrovrgsi, kdy
nejvysSich hodnot s pouze minimalnimi rozdily dés&imed kolik nosiia. Mezi ty se
fadi reklamni lawiky a samolepky na zastdvce MHD &rBory a reklamni plachty ubk

a Porsche Plzenataena snmirem do KiZzovatky.

Specifickd situace nastavd u hodnoceni dynamickgokia reklamy. Ty jsou
ve zvolené oblasti k nalezeni dva — LCD obrazovi&B. Ri vypoctu jejich hodnoty
OTC byly uvazovany jako jedna reklamni plocha. Wto gripact by LCD obrazovka
doséahla ieti nejvyssi hodnoty ukazatele OTC ze vSech, SLB sbypohyboval
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v praméru. OvSem pokud by #&a byt vy¢islena hodnota OTC pro jednotlivé spoty,
respektive plakaty, bylo by nutné brét v ivahu goponérny paet pasant, neba
konkrétni reklamy se na dynamickych ridah zobrazuji v ufitych intervalech, nikoliv
negretrzit. Tento vypdet by vSak byl velmi natmy, neb@ zejména u obrazovky je
interval zobrazovani jednotlivych sjiotizny dle konkrétnich pronajimplochy a jen
stzi by bylo mozné odhadnout, kolik pasamhize spait konkrétni sdleni prae
tehdy, kdyZz je zobrazovano, nebgasanti se kolem ndsi nepohybuji v pevh
stanovenych pitech ani intervalech. Obdobnymtgmbem bylo u dynamickych ndsi
reklamy postupovano také vipact vypoctu nakladi na jednoho pasanta. Zde bylo
kalkulovano <tastkou, kterda odpovida &sicnimu pronajmu dhto ploch v plném
rozsahu, tzn. vifpact SLB cena za prongjem vSeclyi plakati a v gipac LED
obrazovky cena za pronajem plnéhoétpo placenych spét které byly Sdenim
zaznamendany. Néasletimohly byt tytocastky dleny celkovym OTC nose, zéehoz
byla vyislena finalni hodnota. Stejfako v gipadt OTC plati, Ze pro vypet hodnoty
jednoho konkrétniho spotu/plakatu by musela bytZzavana pouze cena jednoho
spotu/plakatu a jen pairma cast pasairit kterda by mohla dané &dni zaznamenat.
V tabulce¢. 29 je mozné vidt, Ze hodnota nakl@dna jednoho pasanta u dynamickych
noskt je ve srovnani s&sSinou ostatnich podstativySSi. To souvisi prédvs faktem,
Ze celkova cena pronajmuéchto nosit je vysoka, v fipad vypoétu pro jeden
spot/plakat by naopak bylo kalkulovano s nizSinitem pasairit, coZz by opt vyustilo
ve vysSi hodnotu ukazatele. U dynamickych &ioge nutné brat v Uvahu zvySené
néklady na provoz, zejména na elektrickou enemiiroti ostatnim nosim, déle
zvySené naklady na udrzbu a opravipadnych poruch. Velmitdezitym elementem,
ktery je poteba uvazovat, je srovnani prapddobnosti, se kterou se pasanti podivaji
na ugity nosk. Ta by byla #ejm¢ 0 mnoho vyssi vifijpadt dynamickych nosii, které
svym charakterem snagJnupoutaji pozornost pasantzarove je jejich viditelnost
a napadnost zvySendiEhorSeném ptasi a za tmy. Zde by mohl byt ndpomocen
vypccet visibility adjustment, ktery by byl komplikovang bylo by pateba zapoijit také
odborniky na lidskou mysl. Ve finadle by vSak bykeivypovidajici a dokazal by
pravdEpodobré vyrovnat neporr dosazeny u ukazatele nakiada jednoho pasanta u
dynamickych nosi ve srovnani se statickymi nosi

V piipact statickych nosia Ize z tabulky vypozorovat, Ze nejlepSi hodnoty astale

nakladi na jednoho pasanta dosahovaly &é@snensSich rozami, a to z dvodu nizke
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MHD sn¥r Bory (0,01), dale pak samolepky na téZe zastaptakaty umisiné
na reklamnim sloupu, latky na ostatnich zastavkach v oblasti, flexy pod#lics
a PLV. V pgipac lavicek je vidst rozdil u nosit dle jednotlivych pronajimatél kde
vyraznou roli hraje cena jejich pronajmu a podstdépe si vtomto ohledu vedou
lavicky firmy West Media. Nejlépe umisiou plachtou je Porsche Pizeat@ena
smeérem do Kizovatky (0,11), kteraé¢éi z postu nejlépe hodnoceného tesile OTC,
a zarové jeji cena pronidjmu je ve srovnani s obdolelkymi plachtami v oblasti
mirné niz8i. Ve vzajemném srovnani épvyrazré zaostava druha plachta Porsche
Plzer. Vyraznych rozdil bylo dosazeno také ve vzdjemném srovnani CLV ejieh
orientace. Vitriny orientované do silnice dosahtodnot okolo 0,40, vitriny
orientované sgrem k budovam hodnot 2,81 a 3,85, coz jstsla rékolikanasobs
vySSi a zarouvienejvyssi ze vSech na@fiv oblasti. Lze v tomtoifpact zvaZovat, zda se
vabec vyplati vyuZivat vitrin orientovanych &mam k budovam. &koliv dle
zmirgnych udaji 1ze oznait za nejvice efektivni menSi reklamni plochy, iiceSi
vyzkumu o visibility adjustment byimeslo nahled do pra¥godobnosti zhlédnuti
jednotlivych nosiu, jehoz vysledky se mohou liSit, a z tohoto pohlégumohly vice

vynikat &tSi formaty reklam.
6.4 Hodnota outdoorové reklamy ve zvolené oblasti

NiZe uvedena tabulkafipaSi informace o celkové cenikové hodnoutdoorovych
reklamnich ploch ve zvolené oblastidovatky U Prace ifp uvazovani pronajmusthto
ploch na jeden gsic, coZ je u vSech typnostu jedna ze standardnichuthpro
pronajem. Zarérné bylo pouzito slovo cenikove, nebskut&né hodnoty, za které jsou
jednotlivé reklamni plochy pronajimany, mohou byizSh z divodu uplatgni
mnoZzstevnich slev, slev za dlouhodoby pronageninych individualre dohodnutych
slev. V gipact reklamnich ploch, u kterych nebylo mozné zjissfigh vlastnika
¢i pronajimatele a tudiz nebyla z{iga cena za pronajem danych &asbyla hodnota
stanovena expertnim odhadem na z&kleeh obdobnych inzerovanych ploch v centru
Plzre.
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Tab.¢. 30: Cenikova hodnota outdoorové reklamy v oblagtkumného Séeni

Cena za pronajem jedné Pocet danych Celkova
Nazev plochy plochy/spotu za nésic (v K& ploch/spoti hodnota (v Ké
bez DPH) Vv lokalit é bez DPH)
Reklamni plachta A3 10 000 1 10 000
sport
LED obrazovka— | ;5 45, 8 104 000
tfiminutovy interval
LED obrazovka — | g 5 2 16 000
Sestiminutovy interval
Reklamnl_plachta 15 000 1 15 000
Paparazzi
SLB (plakat) 7 900 4 31 600
Flex 1700 5 8 500
Reklamni plachta ubk| 10 000 1 10 000
Reklamni plialchta 9 600 5 19 200
Porsche Plze
Outbanner 1 600 1 1 600
Rotunda (plakat A3} | 84 69 5796
Re:klamm plachta 5 000 3 15 000
Primavera
CLV 9200 8 73 600
F_%eklamm_]av&ka 2 600 3 7 800
firmy Lavicky.cz
Reklamni lauvika
firmy West Media 625 9 5625
PLV 2 550 2 5100
Samolepka 890 2 1780
CELKEM - 121 330 601

Zdroj: vlastni zpracovani 2016

Celkova hodnota pronajimanych outdoorovych reklamrmiloch v oblasti #Zovatky

U Pracecini dle vySe uvedeného prafia 330 601 K bez DPH za jeden &sic.
NejvetSi podil na tétatastce ma pronajem sgoha LED obrazovce, celkem za oba
mozné intervaly 120 000 K coz odpovida 36 % z celkové hodnoty vSech pl@die
dosahly vysoké celkovéastky CLV (73 600 K), kterych je v oblasti celkem osm —
22 % celkové hodnoty.i€ti nejvyssi polozku zastupuji plakaty uréigt v SLB. Cena

prondjmu vSechktyi plakafi ¢ini 31 600 K/mésic. Lze pozorovat, Ze mezi prvnimi

%2 Kalkulovano s cenou za plakat formatu A3. Npads vétSich plakal byl proveden fepaset na poet

kusi odpovidajici formatu A3.
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titemi se objevuji oba dynamické reklamni desizarové vSechny ii uvedené pait
mezi os¥tlené nosie.

6.5 Porovnani vystum s predeslym vyzkumem

V ramci vyhodnoceni vysledk vyzkumu je uvedeno porovnani zkoumané oblasti
s vysledky dosaZzenymii@dchozim vyzkumem. Ten se odehraval taktéz v dantra
casti meésta Plzg ve tetim meéstském obvodu, a to v oblasti SaBktatiicatniki, ktera

se nachazi na totozné spojnici severniho a jizpiteolmesti Plzré, jako Kizovatka

U Prace. Vzajemna vzdélenosthto dvou oblastéini 400 meth prdw po zmirgné
komunikaci. (Google Maps ©2016) Vyhodou pro mozngsbvedeni porovnani
vystupa z vyzkumi je vyuziti totozné metodiky pro d&feni venkovni reklamy dle
ESOMAR. V ramci porovnani jsou sledovany aspekiyotygie a potu reklamnich
nosta outdoorové reklamy, mobility obyvatelstva a porémp jsou vystupy

z vypaitenych ukazatélOTC a cenikové hodnoty reklamni plochy v danyclastiech.

Sady Rtatricatniki jsou jednim z @lezitych dopravnich uil zapadodeské metropole.
Mimo jiz zminénou spojnici severni a jizrasti Plzi protina Sady Ratricatniki také
Premyslova ulice, ktera vede dale dastské ¢asti Skviiany a pokréuje snérem
na Domazlice. Podstatny rozdil mezi zkoumanymi st nastavaip porovnani spdj
MHD. Sady Rtatiicatniki projizdi hnedit tramvajové linky, které se v jednom &m
kiiZuji na jediné zastavce, naopak touto oblasti medéna trolejbusova doprava. Zcela
rozdilné je prostorovéeSeni obou oblasti, coz méa velky vliv na uioig@ni nosia
venkovni reklamy. ZatimcoiiZovatka U Prace je lokalizovana v oblastiZkeni ulic
Americka, Klatovska a Tylova, SadgtBtficatniki se rozprostiraji podél stejnojmenné
ulice a nalezi k nim oblast velkého parko¥isSNa Sady Btatficatniki se napojuje
podstatg vice postrannich ulic a takéldzita komunikace zi@myslovy ulice, ktera
ma podstatny vliv na vysSi hustotu dopravy, jaklyy@ z Gdaji Spravy véejného
statku nésta Plz®. (Sprava viejného statku gsta Plzg 2015)

6.5.1 Porovnani dle charakteristik reklamnich nosii

Jednou z podstatnyatasti obou vyzkurin bylo zmapovani vSech ng8i outdoorové
reklamy ve vymezené oblasti, respektive tibst dané oblasti viditelnych, uvedeni
jejich charakteristiky formou rodnych lista rozazeni nosit dle typologie. Pray

zmirgné aspekty jsou porovnavany. Pielednost je pouzita tabulka31.
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Tab.¢. 31: Porovnani vysledkvyzkumi dle charakteristik reklamnich nosi

U Prace Sady Rétat¥icatniki
Poget noséu celkem 40 72
Paoset noséia méstského mobilige 31 (77,5 %) 47 (65 %)
Paset noséa velkého a gedniho formatu 9 (22,5 %) 25 (35 %)
Paset dynamickych no&i 2 (5%) 5 (7 %)
Poset statickych nosgii 38 (95 %) 67 (93 %)
Patet noséu s vlastnim ositlenim 13 (32,5 %) 15 (21 %)
Poset noséi bez vlastniho oséleni 27 (67,5 %) 57 (79 %)

Zdroj: vlastni zpracovani 2016, Zigkova 2015

Dle statistik z tabulky vyplyva, Ze celkovy @ outdoorovych reklamnich ploch
v Sadech Baficatniki je ténef dvojnasobny oproti #kZovatce U Prace. To je
zpisobeno zejména rozlohou oblasti ac¢tpmm nosta umistnych mimo Sady
Pétatricatniki, avSak z oblasti viditelnych. JelikoZ se jediévazr o velkoforméatové
nosce typu billboard a reklamni plachta, je jejich wdinost podstath zvySena

i ze vzdalegjSich pozic. Dispoznimu feSeni oblasti atrficatniki odpovida vyuziti
vySSiho potu nosta velkého a sedniho formatu. Jedna séedevSim o reklamni
plachty, billboardy, bigboardy a také o&ditED obrazovky, kazda na jednom konci
oblasti. Nosie €chto format jsou umistny na budovach¢asto se nachazickolik
nosta na jedné adrese, coz v oblasti U Prace, az n&enasi zastavkach MHD, neni
pravidlem. Na rozdil od SadPétatiicatniku se U Prace nenachazi ani jeden billboard
¢i bigboard, ani reklamni plachtargs celou plochu domu. ibod je Zejmy —
nedostatek prostoru pro undist takto velkych nosii. V pripad velkych reklamnich
plachet by fichazely v Uvahu pouze ¢sty budov proti pijezdu z Americké tidy,
ovSem vtomto fipadt by bylo poteba uvazovat ifpadnou efektivhost nasi.
Umisgni billboardi a bigboard je na tomto mist prakticky vylowené. V obdobnych
hodnotach byly zjighy paity dynamickych, respektive statickych reklamnictsitin

V piipact obou oblasti se podil dynamickych rigspohybuje jen v jednotkach procent
z celkového pétu ploch. Akoliv v Sadech Btatiicatniki neni k nalezeni SLB, tak tato
oblast disponuje jednou LED obrazovkou navictirdt se zde vyskytuje prizma.
Posledni srovnavanou charakteristikou v tabulcepbylil noséu s vlastnim osstlenim.

V obou oblastech je pa¥mé nizky. V piipad kiizovatky U Prace je o 10,5 % vice
nosit oswtlenych nez v SadecheRtricatniki. V obou gipadech plati, Ze protsinu
nostiu je dostatené os¥tleni z poulénich lamp a projizgicich vozidel. V obou
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oblastech byl zji&nh vyskyt nelegéléh umiséné reklamy a mobilni reklamy v podob
spoi MHD a polepenych automohil Prizkum ukézal, Ze pronajimateli ploch

venkovni reklamy jsou v mnohaipadech tytéz firmy. (Ziakova 2015)

V obou vyzkumech byly monitorovanyrgkazky, které snizujti zcela znemaduji
viditelnost jednotlivych nogi. V pripad Sadi Pétatricatnikii se objevuiji fipady, kdy
jeden nosi zakryva druhy a naopak jsou rekteré nosie kEthem kwtu stromi zakryty
jejich wétvemi a listim. Jedna se o faktory, které se U @@mevuji pouze vyjimane.
(Ziveakova 2015)

6.5.2 Porovnani mobility

Z&kladni porovnani gitu pasant v jednotlivych lokalithch a s#énech je pehledr

shrnuto v tabulcé. 32.

Tab.¢. 32: Porovnani vysledkvyzkumi dle mobility

U Prace | Sady Rétatficatnika
Paoset pSich na pechodech 33 802 39 962
Paset pESich z jednotlivych ulic 18 873 34 000
Poset pSich na zastavkdch MHD 18 241 39 717
Paset cestujicich v soukromych dopravnich predtich 59 026 97 007
Paset cestujicich ve spojich MHD 72 280 100 650

Zdroj: vlastni zpracovani 2016, Zigkova 2015

e

Lze pozorovat, Ze jen mirse liSi pdet pESich na pechodech, fi¢emz byl sledovan
prichazeji z jednotlivych ulic. V Sadech étBtricatniki je tato hodnota tééh
dvojnasobna oproti sledované oblasti, a tedpvSim zdvodu vySSiho pétu
piiléhajicich ulic. Obdobny nepam byl zjiSttn také vramci osobcekajicich
na zastavkach MHT. Velky vliv na veskeré gfeni mobility tykajici se gich a s tim
souvisejici zji&tiné rozdily ma fsobnost vSechftit plzeiskych tramvajovych linek
v oblasti Sad Petatticatniki. Zde se kzuji tramvajové linky 1, 2 i 4, které jsou navic
vV praiméru o téngt tietinu obsazet)Si nez v pipadt tramvaji projizdjicich kizovatkou

U Prace. Pravna tramvajovou zastavku Sadytdricatniki miti nemalacast gsich

Z celé oblasti, nelvotramvaje mii do riznych ¢asti Plzi, predevsim pakéth, kde se

nachazi velka sidli§&t Pochopiteld maji zmigné faktory vliv na samotny et

23 7de se mze jednat i o rozdil Zobeny odlisnym zagttavanim osob dobihajicich spoje, které tak
nemaji pilezitost ¥novat pozornost nasim reklamy.
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cestujicich v MHD. V tomto ohledu SadytBfricatniki opst prevysuji sledovanou
oblast U Prace, a to o necelych 30 000 pasanto i [fes pisobnost trolejbusovych
spoji U Prace. Ty vSak maji ve vzajemném srovnatkohkrat nizSi obsazenost.
Pt porovnani poétu cestujicich soukromymi dopravnimi phestky byl zjiSén rozdil
necelych 38 000 osob v nepresh kiizovatky U Prace. Zde je podstatnyiimitelem
silny provoz v Pemyslow ulici, ktera Usti do oblasti SadPétatricatnikia. Stejre jako
U Prace, také v SadechetBificatniki prevazuje poet psSich Zen, a to o 10 %.
V piipact sledované oblasti U Prace se jednalo o rozdil 1%0%gobna zjigni byla
dosazena takéiip méreni pohybujicich se &i ve zvolenych oblastech. Jedna se
0 podstatny argumentfipumistovani reklam zagfenych na muze, zenyi déti.
(Ziveakova 2015)

6.5.3 Porovnani ukazatele OTC a cenikové hodnotyklamnich ploch

Pfi porovnavani vyslednych hodnot ukazatele OTC mangtlivé nosie venkovni
reklamy |ze pozorovat vyrazné rozdily, které vyajaz jiz zmhovanych nepowri

v ramci vyzkumu mobility. JelikoZ oblastié®tricatniki projizdi i prochazi vyssi get
pasani, projevuje se tento fakt na vySSich hodnotach atede OTC. Pro ddk
umiseéné plachty a LED obrazovky viditelné z mnoha¢sima pozic a pro plachty
nej\étSich rozndra, které jsou viditelné prakticky z celé oblastisdbuji hodnoty OTC
v Sadech Bafficatniki ¢isel gesahujicich 100 000,figemz U Prace byla nejvysSi
nantiena hodnota 86 438. To se nastegmjevuje take P vypoctu efektivity nosta
hodnot viddu setin noge malych rozmari z divodu nizké ceny jejich prongmu.
Jednalo se ndiklad o reklamni lawiky, plakaty na rotungci flexy. Reklamni plachty
dosahovaly obdobnych hodnotjg@mz zéalezi na jejich umésti. A¢koliv jsou nej\tsi
plachty v Sadech &atiicatniki viditelné pro Siroké spektrum pasénicena jejich
prondgjmu zmidny ukazatel znehodnocuje a srazi nain@rné hodnoty. Jako
nehospodarné se v obou vyzkumech prokdzalo vyuZimésterych CLV, gicemz
zalezi na jejich orientaci sirem k pohybu pasaint Podstatny rozdil se vyskytlip
vypoctu ukazatele naklad na jednoho pasanta u dynamickych tésreklamy.
Konkrétre u LED obrazovky bylo viipadt piredchoziho vyzkumu kalkulovano pouze
S cenou pronajmu jednoho spotu vrpérné cer, v ramci no¥ provedeného vyzkumu
vSak bylo kalkulovano s cenou pronajmu vSech dostcip spoi, neba jen tak lze

paocitat s hodnotou OTC celkem.fiPvyjadieni ukazatele pro jeden spot (a tedy
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uvazovani ceny pouze jednoho spotu) by bylo Zapotalkulovat pouze s pamou
Casti pasarit odpovidajici cetnosti zobrazovani spotu, coz #egchozim vyzkumu
nebylo uvazovano. Z tohotoudodu se ukazatele vyragniSi a v gipact nového

vyzkumu jsou mnohonasobnyssi. (Ziwakova 2015)

Porovnani celkové cenikové hodnoty outdoorovycHarekich ploch ve zvolenych
oblastech pneslo zjis¢ni, Ze hodnota ploch v Sadechet&icatniki je vice jak
dvojnasobna, coziplizné odpovida faktu tést dvojnasobného mtu reklamnich
nosca. K tomu je nutné uvazovat fakt, Ze v Sadeétaficatniki se objevuje podstatn
vice nostu velkych rozndra (billboardy, bigboardy, reklamni plachty), jejick&na je
ve srovhani s nadi spadajicimi do rstského mobilige vySSi. Porovnani cen
jednotlivych typi nostt se pohybuje v obdobnych cenovych relacich, zejmédanci
mestského mobilige, ktery je z velk&asti spravovan totoznymi firmami. Srovnatelné
ceny vypovidaji o miniméalnich mezthoich zngénadch cen prondjmu. \fipad
velkoformatovych nogii se jejich cena odviji od velikosti a ungist (Zivéakova 2015)

6.6 Navrhovana dopor@eni

Nasledujici doporteni tykajici se venkovni reklamy v oblastiizovatky U Prace
v centralni¢asti mésta Plzé plné vychazeji z vysledk provedeného vyzkumu a dat

ziskanych vyzkumnym Semnim.

Na zaklad prostorovéhoreSeni zvolené oblasti neni vhodné vyuZitilig velkych
reklamnich nosii, které by vzhledem ke své velikosti a &enebyly efektivni.
Souwasré vyuzivané reklamni nas, fazené do kategorie velkych &estnich format,
povazuje vyzkumnik jako optimalrvyuzivanou velikost. Pro nas wtSich format je
dle srovnani oblasti vyhodSi umiséni v Sadech Ratiicatniki. V misg Seteni jsou
k nalezeni volna mista, kam by bylo mozné umisti§idreklamni plachtgi bannery.
Jedna se ndjklad o s&ény budov na Americkéiidé v oblasti pomniku, které nejsou
zcela vyuzity, a také o plochu na budgurotilehlé vyjezdu z Americké&itly. Podstatny
je v tomto ohledu fistup vlastnikk nemovitosti k umivani reklamy. Zaroveje nutné
respektovat legislativni omezeni, ke kterym v diblastdoorové reklamy hodla #sto
Plzei v blizké dol pristoupit. V ramci nosii spadajicich do astského mobilige by
bylo mozné vyuzit volné sloupy kegného os#tleni, na které Ize umistit jak flexy
(jejich vyuziti je doportiovano spiSe na dvouproudoveé Klatovskée), tak horizonty,

jejichz vyuziti je mozné vigét nize na Americkéritdé. Jako vhodnd plocha pro reklamu
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by mohly slouzit i odpadkové koSe, kterych je véarblasti velké mnozstvi. Zarave
by vhodré zvolena reklama mohlafigat €mto prednmétim na estetinosti, kterou
doposud postradaji. Efektivni volbou by mohlo imgtestovani do dynamickych nosi
reklamy, které nejen ve ¥ernich hodinach lép&ipahuji pozornost pasanta v oblasti
se aktualty nachazi pouze dva kusy. Pro moznost dosazenichiz&n pronajmu je
vhodné s pronajimateli ploch dohodnout dlouhodale&dmy¢i mnozZstevni slevy, na
jejichz zaklad je mozné vyrazh ponizit cenikovou hodnotu pronajmu. Jako
nejefektivrEjSi se dle naklad na jednoho pasanta jevi nissispadajici do astskeho

mobiliaie, zejména pak reklamni lakiy, flexy a plakaty na roturid

Dle vysledKi m¢ieni mobility je doportiovano preferovat reklamni &dni orientovana
na Zeny, nekse jich ve zvolené oblasti pohybuje 0 15 % vice meZzi. Naopak neni
vhodné umitovat saleni sn&tujici na dti véku 15 a méa let, nebd se jich oblasti

pohybuje pouze zlomek vSech pasant
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Zaveér

Hlavnim cilem préace bylo provedeni vyzkumu venkaekiamy v centralnéasti neésta
Plzre se zamsienim na outdoorovou reklamu. Pro vyzkum byla zvalesblast
kiizovatky U Prace, ktera navazuje na jiz zkoumandblast Sad Pétatricatniki,

a rozsiuje tak zmapované Uzemi centra Rlzanoblasti nosit outdoorové reklamy.
Na zaklad ziskanych dat o reklamnich ndésh, jejich rozmisini a mobilig

obyvatelstva ve zvolené oblasti je v praci posoazefektivita jednotlivych nos&i

pomoci ukazatele OTC a je provedeno srovnanizkpzimanou oblasti.

Jako vychodisko pro kvalitni provedeni vyzkumu atdt&nou orientaci v oblasti OOH
reklamy je Gvodnéast prace gnovana teoretickym aspékh marketingu se zatfenim
na venkovni reklamu. Ta sedi mezi ®kolik zakladnich prosedki marketingové
komunikace. Mezi jeji neptSi vyhody pati schopnost zasahu Sirokého segmentu
verejnosti, opakovany zasakhem 24 hodin a relativni cenova dostupnost opirogim
klasickym tygim médii. Nosie venkovni reklamy Ize roZlt dle n¢kolika hledisek,
nagiklad dle velikosti, umighi ¢i statinosti a dynanginosti. V poslednich letech jsou
pozorovany zasadni trendy v oblasti OOH reklamyerétji posunuji do novych
dimenzi. Bmi nejvyrazgjSimi jsou naiistajici p@ty digitalnich nosit outdoorové
reklamy, roz&iovani interaktivity a vyuzivani kreativnidleSeni pro jejich ztvaumi.
Na druhou stranu dochazi stébesgji k legislativnimu omezovani outdoorové reklamy,
napiklad podél silnicsi v historickych jadrech &st, coZ Ize sledovat i na GzefMéské

republiky.

Provedenym vyzkumnym $ehim bylo zjiS¢no, Ze v oblasti #Zovatky U Prace se
nachazi celkem 40 reklamnich nfisioutdoorové reklamy, iemZ podstatnaast
z nich setadi mezi prvky nistského mobilige. RevaZzna wtSina nosit nedisponuje
vlastnim os¥tlenim a pouze dva n@® jsou dynamického charakteru. Nejvyssi
kumulace nosii je zaznamenana v oblasti zastavek MHD, na druhoants jsou
k nalezeni prostory, v nichZz se nenachézi Zadnéooutvé reklamni no&. Dle
vysledki prizkumu mobility gSich se oblasti pohybuje 40 % mu25 % Zenajen 5 %
déti. V soutu peSich a cestujicich vSemi dopravnimi pfedky vstupujeci vjizdi
do vymezené oblasti 150 179 pasamta 24 hodin &ného pracovniho dne. Dle
vypacteného ukazatele OTC Ize konstatovat, e nejvySSich hodnot dosahuji
velkoformétové reklamni plachtyfipemz kazdéa z nich je umésia na zcela jiné pozici.

127



P vypoctu efektivity nostt dle naklad na jednoho pasanta si nejlépe vedou prvky
meéstského mobilige, a to z dvodu nizké ceny prondjmu a zardvdostaténé vysi
ukazatele OTC. Celkova hodnota ploch outdoorovéanek k pronajmu ve vymezené
oblasti¢ini 330 601 K bez DPH na jeden ¢gic.

Na zaklad porovnani dosaZzenych vyslédls vysledky pedchoziho vyzkumu byly
zjisteny obdobné powry ve slozeni reklamnich nd@si dle jejich typologie
a charakteristik, i}cemz v Sadech datiicatniki se nachazi té#éh dvojnasobny peet
nosca. Zaroveér se Sady &aftficatniki pohybuje podstatnvysSi pdet osob, coz
prispivad k vy3Sim hodnotdm OTC. To se nastegromitd do lepSich vysledkdle
nakladi na jednoho pasanta¢kaliv v nékterych gipadech hraje vyraznou roli cena
pronajmu nosiia. Srovnanim bylo zjigho, Ze Sady ®atficatniki jsou vhodijSim

prostorem pro umfevani velkoformatovych reklamnich nosi

Provedenym vyzkumem byly sgimy stanovené cile z Gvodu prace a na zé&klad
dosaZzenych vysledk a informaci byla nastéma dopordeni tykajici se vyuZiti

outdoorovych reklamnich ndsi v oblasti Kizovatky U Prace.

Jako moznost roz&ni provedenych vyzkuiirse nabizi zmapovani dalSich navazujicich
oblasti, konkrét& spodnicasti Americké itidy, oblasti kizeni ulic Americka a Sirkova

u hlavniho vlakového nadrazitikovatky Na Belancei okoli nakupniho centra Plaza
Plzei. Ve vSechdchto lokalitach se naléza pestra skladbadtiosutdoorové reklamy.
Jinou moznosti je roz&ni provedeného vyzkumu o stanoveni pépediobnosti
visibility adjustment, ktera byimesla dalSi detailni informace o efekt#vieklamnich

nosta.
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Seznam pouzitych zkratek

ACS = Automatic Light Spektra Sensor

ADS = Automatic Daylight Sensor

AKA = Asociace komunikénich agentur

AVR = Asociace venkovni reklamy

BTL = Below the Line

B2B = Business to Busines

B2C = Business to Customer

CAN = centralni autobusové nadrazi

CLV = citylight vitrina

CR =Ceska republika

CSAD = Ceskoslovenska automobilova doprava

CSU =Cesky statisticky fad

CTK = Ceska tiskova kancela

DOOH = Digital Out of Home

DPH = da z pridané hodnoty

DVD = Digital Versatile Disc

EACA = The European Association of CommunicatiomgeAcies
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MHD = méstska hromadna doprava

OAAA = Outdoor Advertising Association of America
OOH = Out of Home

OTC = Opportunity to Contact

PLV = Phone Light Vitrine

PMDP = Plzéské néstské dopravni podniky
POP = Point of Purchase

PR = Public Relations

PVC = Polyvinyl Chloride

QR = Quick Response

RPR = Rada pro reklamu

SLB = Scroll Light Box

SMS = Short Message Service

SR = Slovenska republika

TTL = Through the Line

USA = United States of America

ZCU = Zapaddeska univerzita

2D = Two-Dimensional

3D = Three-Dimensional
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Priloha A
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zdroj: Profiplace 2012d S g
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Obr.¢. 15: Vodojemy

Zdroj: VySkovy servis ©2005-2016

Obr.¢. 16: Prizma

Zdroj: Railreklam ©2015

Obr.¢g. 17: Statickad LED obrazovka

Zdroj: Kasume 2015a

Obr.¢. 18: Mobilni LED obrazovka

Zdroj: Kasume 2015b

Obr.¢. 19: Billboard
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Obr.¢. 20: Smartboard

Zdroj: Profiplace 2012e

Obr.¢. 21: Rolling board

Zdroj: Profiplace 2012f

Obr.¢. 22: TopTronic

Zdroj: euroAWK ©2011b



Obr.¢. 23: Maxcube

Zdroj: Enep group ©2010-2016

Obr.¢. 24: Rotunda

Zdroj: Avaflex ©2016b

Obr.¢. 25: Lightbox

Zdroj: Medialevne.cz 2016b
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Zdroj: Sky print ©2015

Obr.¢. 27: Navigéni tabule

Zdroj: Reklama Bayer 2016

Obr.¢. 28: City banner

Zdroj: Dirtecho media ©2016



Obr.¢. 29: Outbanner Obr.¢. 32: Horizont

Zdroj: Ad servis ©2015

Obr.¢. 33: Rewsy

Zdroj: Navigaini tabule.cz ©201

Obr.¢. 30 Reklamni viajk

Zdroj: Profiplace 201z
“ Obr.¢. 34 Otacné reklamni hodir
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Obr.¢&. 31: Flex

Zdroj: Moje billboardy 201

Zdroj: Ad servis ©2015



Obr.¢. 35: Novinovy stanek Obr.¢. 39: Reklama na MHD

Zdroj: Dopravni podnik rsta Jihlavy
ZdrOj: Comfort I’eality ©2016 ©2000-2005

Obr.¢. 36: Telefonni budka Obr.&. 40 Truckboard

Zdroj: PBA ©2015 Zdroj: Galileo production 2016

Obr.¢&. 37: Reklamni lawka Obr.¢. 41: Mobilni billboard

Zdroj: Lavicky zadarmo.cz 2016
Zdroj: Euromobile 2016

Obr.¢. 38: Plakatovaci plocha
Obr.¢. 42: Reklama na kole

Zdroj: Veselkova ©1998-2016
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Priloha B

Obr.¢. 43: Nelegalni reklama na vyloze obchodu

Zdroj: vlastni zpracovani 2016

Obr.¢. 44: Nelegalni reklama na krytu elektrického rakva

Zdroj: vlastni zpracovani 2016

Obr.¢. 45: Nelegalni reklama na ploSe reklamnidayi

FRW

Zdroj: vlastni zpracovani 2016

Obr.¢. 46: Nelegalni reklama na zabradli zastavky MHD

Zdroj: vlastni zpracovani 2016



Priloha C

Tab.¢. 33: Mobilita dlecadi - prechodc. 1

1 PRECHOD KLATOVSKE T RIDY OD RAIFFAISEN BANK K TYLOV E ULICI
MUZI ZENY D ETI CELKEM
5,30-8,30 72 156 0 228
8,30-13,30 480 640 0 1120
13,30-18,00 378 792 144 1314
18,00-22,30 144 90 0 234
22,30-5,30 66 102 0 168
CELKEM 1140 1780 144 3064

Zdroj: vlastni zpracovani 2016

Tab.¢. 34: Mobilita dlecadi — prechodc. 2

2 PRECHOD KLATOVSKE T RIDY OD TYLOVY ULICE K RAIFFAISEN BANK
MUZI ZENY D ETI CELKEM
5,30-8,30 48 96 0 144
8,30-13,30 300 440 0 740
13,30-18,00 162 432 108 702
18,00-22,30 90 18 0 108
22,30-5,30 37 60 0 97
CELKEM 637 1 046 108 1791

Zdroj: vlastni zpracovani 2016

Tab.¢. 35: Mobilita dlecadi — prechodc. 3

3 PRECHOD TYLOVY ULICE Z BOR DO SAD U PETATRICATNIK U

MUZI ZENY D ETI CELKEM
5,30-8,30 72 180 60 312
8,30-13,30 300 660 40 1000
13,30-18,00 432 306 54 792
18,00-22,30 162 36 0 198
22,30-5,30 59 72 0 131
CELKEM 1025 1254 154 2433

Zdroj: vlastni zpracovani 2016




Tab.¢. 36: Mobilita dlecadi - prechodc. 4

4 PRECHOD TYLOVY ULICE ZE SAD U PETATRICATNIK U NA BORY
MUZI ZENY D ETI CELKEM
5,30-8,30 36 180 36 252
8,30-13,30 120 420 0 540
13,30-18,00 684 594 36 1314
18,00-22,30 144 108 0 252
22,30-5,30 60 79 0 139
CELKEM 1044 1381 72 2 497
Zdroj: vlastni zpracovani 2016
Tab.¢. 37: Mobilita dlecadi - prechodc. 5
5 PRECHOD KLATOVSKE T RIDY OD TYLOVY ULICE K POMNIKU
MUZI ZENY D ETI CELKEM
5,30-8,30 348 468 288 1104
8,30-13,30 820 900 0 1720
13,30-18,00 918 1062 54 2034
18,00-22,30 198 54 0 252
22,30-5,30 139 152 0 291
CELKEM 2423 2636 342 5401
Zdroj: vlastni zpracovani 2016
Tab.¢. 38: Mobilita dlecadi - prechodc. 6
6 PRECHOD KLATOVSKE T RIDY OD POMNIKU K TYLOV E ULICI
MUZI ZENY D KETI CELKEM
5,30-8,30 528 648 108 1284
8,30-13,30 760 1 480 40 2280
13,30-18,00 1116 1710 144 2970
18,00-22,30 414 414 36 864
22,30-5,30 172 259 0 431
CELKEM 2990 4511 328 7 829

Zdroj: vlastni zpracovani 2016




Tab.¢. 39: Mobilita dlecadi - prechodc. 7

7 PRECHOD AMERICKE T RIDY OD POMNIKU K RAIFFEISEN BANK

MUZI ZENY D ETI CELKEM
5,30-8,30 384 540 60 984
8,30-13,30 480 1180 60 1720
13,30-18,00 522 1296 162 1 980
18,00-22,30 162 144 0 306
22,30-5,30 94 193 0 287
CELKEM 1642 3353 282 5277

Zdroj: vlastni zpracovani 2016

Tab.¢. 40: Mobilita dlecadi - prechodc. 8

8 PRECHOD AMERICKE T RIDY OD RAIFFEISEN BANK K POMNIKU
MUZI ZENY D ETI CELKEM
5,30-8,30 468 636 108 1212
8,30-13,30 600 1 300 40 1 940
13,30-18,00 702 972 36 1710
18,00-22,30 144 198 0 342
22,30-5,30 117 189 0 306
CELKEM 2031 3295 184 5510
Zdroj: vlastni zpracovani 2016
Tab.¢. 41: Mobilita dlecadi - péSi snér ¢. 1
1 PESi Z KLATOVSKE T RIDY OD DIVADLA J. K. TYLA
MUZI ZENY D ETI CELKEM
5,30-8,30 84 24 0 108
8,30-13,30 420 800 40 1 260
13,30-18,00 414 684 36 1134
18,00-22,30 162 90 0 252
22,30-5,30 66 97 0 163
CELKEM 1146 1695 76 2917

Zdroj: vlastni zpracovani 2016




Tab.¢. 42: Mobilita dlecadi - peSi sner ¢. 2

2 PESi Z KLATOVSKE T RiDY OD HUSOVY ULICE

MUZI ZENY D ETI CELKEM
5,30-8,30 48 120 12 180
8,30-13,30 420 300 0 720
13,30-18,00 216 162 54 432
18,00-22,30 162 54 0 216
22,30-5,30 52 39 0 91
CELKEM 898 675 66 1639

Zdroj: vlastni zpracovani 2016

Tab.¢. 43: Mobilita dlecadi - peSi snér ¢. 3

3 PESi Z TYLOVY ULICE

MUZI ZENY DETI CELKEM
5,30-8,30 120 192 60 372
8,30-13,30 640 880 0 1520
13,30-18,00 846 324 144 1314
18,00-22,30 90 36 0 126
22,30-5,30 103 87 0 190
CELKEM 1799 1519 204 3522

Zdroj: vlastni zpracovani 2016

Tab.¢. 44: Mobilita dlecadi - peSi sner ¢. 4

4 PES| Z KLATOVSKE T RIDY KOLEM POBO CKY PMDP

MUZI ZENY D ETI CELKEM
5,30-8,30 144 240 72 456
8,30-13,30 220 400 0 620
13,30-18,00 270 648 54 972
18,00-22,30 54 90 0 144
22,30-5,30 42 84 0 126
CELKEM 730 1462 126 2 318

Zdroj: vlastni zpracovani 2016



Tab.¢. 45: Mobilita dlecadi - peSi snér ¢. 5

5 PESI Z KLATOVSKE T RIDY OD MASARYKOVA NAM ESTI
MUZI ZENY D ETI CELKEM
5,30-8,30 180 96 24 300
8,30-13,30 400 660 0 1 060
13,30-18,00 468 594 36 1098
18,00-22,30 54 144 0 198
22,30-5,30 67 91 0 158
CELKEM 1169 1585 60 2814
Zdroj: vlastni zpracovani 2016
Tab.¢. 46: Mobilita dlecadi - peSi snér ¢. 6
6 PESI Z AMERICKE T RIDY SMERUJICI K POMNIKU
MUZI ZENY D ETI CELKEM
5,30-8,30 60 216 24 300
8,30-13,30 380 300 0 680
13,30-18,00 306 468 90 864
18,00-22,30 252 162 0 414
22,30-5,30 61 70 0 131
CELKEM 1059 1216 114 2 389
Zdroj: vlastni zpracovani 2016
Tab.¢. 47: Mobilita dlecadi - péSi snér ¢. 7
7 PESI Z AMERICKE T RIDY SMERUJICI K RAIFFEISEN BANK
MUZI ZENY D ETI CELKEM
5,30-8,30 144 168 24 336
8,30-13,30 580 1020 40 1 640
13,30-18,00 378 432 54 864
18,00-22,30 108 144 0 252
22,30-5,30 74 108 0 182
CELKEM 1284 1872 118 3274

Zdroj: vlastni zpracovani 2016




Tab.¢. 48: Mobilita dlegagi - zastavka MHEGE. 1

1 ZASTAVKA MHD SM ER CAN

MUZI ZENY D ETI CELKEM
5,30-8,30 300 264 60 624
8,30-13,30 340 600 40 980
13,30-18,00 378 522 162 1062
18,00-22,30 468 306 0 774
22,30-5,30 91 103 0 194
CELKEM 1577 1795 262 3634

Zdroj: vlastni zpracovani 2016

Tab.¢. 49: Mobilita dlegagi - zastavka MHEGE. 2

2 ZASTAVKA MHD SM ER MRAKODRAP

MUZI ZENY D ETI CELKEM
5,30-8,30 480 516 84 1080
8,30-13,30 280 700 0 980
13,30-18,00 1170 1 440 216 2 826
18,00-22,30 378 576 0 954
22,30-5,30 141 197 0 338
CELKEM 2 449 3429 300 6178

Zdroj: vlastni zpracovani 2016

Tab.¢. 50: Mobilita dle¢asi - zastavka MHEE. 3

3 ZASTAVKA MHD SM ER LOCHOTIN

MUZI ZENY D ETI CELKEM
5,30-8,30 252 648 144 1044
8,30-13,30 460 540 0 1 000
13,30-18,00 486 630 54 1170
18,00-22,30 252 432 0 684
22,30-5,30 88 137 0 225
CELKEM 1538 2 387 198 4123

Zdroj: vlastni zpracovani 2016



Tab.¢. 51: Mobilita dlegasl - zastavka MHLEE. 4

4 ZASTAVKA MHD SM ER BORY
MUZI ZENY D ETI CELKEM

5,30-8,30 372 480 180 1032
8,30-13,30 600 780 0 1380
13,30-18,00 540 846 20 1 406
18,00-22,30 162 90 0 252
22,30-5,30 102 134 0 236
CELKEM 1776 2 330 200 4 306

Zdroj: vlastni zpracovani 2016

Tab.¢. 52: Mobilita dlecadi - dopravni progedky sngr ¢. 1

1 DOPRAVNI PROSTREDKY Z LOCHOTINA SM ER AMERICKA T RIDA
/?S%BQEBM DODAVKY |[TIR [TROLEJBUSY BUSY [TRAMVAIJE

5,30-8,30 864 72 0 0 6(12)| o
8,30-13,30 | 1000 60 0 0 5 (0) 0
13,30-18,00 | 1188 36 0 0 6 (0) 0
18,00-22,30 | 540 18 0 0 4 (0) 0
22,30-530 | 219 11 0 0 6 0
CELKEM 3811 197 0 0 27 0

Zdroj: vlastni zpracovani 2016, Pizké nestské dopravni podniky ©2011

Tab.¢. 53: Mobilita dlecadi - dopravni progedky snér ¢. 2

2 DOPRAVNI PROSTREDKY Z LOCHOTINA SM_ER BORY

gLSJ'Ileui)BILY DODAVKY |TIR [TROLEJBUSY BUSY [TRAMVAJE
5,30-8,30 2 052 276 72 0 0 54 (60)
8,30-13,30 2220 420 60 0 0 65 (60)
13,30-18,00 | 2682 360 108 O 0 81 (90)
18,00-22,30 | 1134 90 0 0 0 41 (36)
22,30-5,30 493 70 15 0 0 17
CELKEM 8 581 1216 255 |0 0 258

Zdroj: vlastni zpracovani 2016, Piské ngéstské dopravni podniky ©2011




Tab.¢. 54: Mobilita dlecadi - dopravni progedky sngr ¢. 3

3 DOPRAVNI PROSTREDKY Z TYLOVY ULICE SM ER AMERICKA T RIDA

/?S%BQEBM DODAVKY |[TIR [TROLEJBUSY PBUSY [TRAMVAJE
5,30-8,30 0 0 0 93 (84) 12(12) 0
8,30-13,30 | 0 0 0 133 (120) 100)] O
13,30-18,00 | 0 0 0 144 (144) 17(19) 0
18,00-22,30 | 0 0 0 79 (90) 100)] 0
22,30-530 | O 0 0 71 9 0
CELKEM 0 0 0 520 58 0

Zdroj: vlastni zpracovani 2016, Pizké nestské dopravni podniky ©2011

Tab.¢. 55: Mobilita dlecadi - dopravni progedky sngr ¢. 4

4 DOPRAVNI PROSTREDKY Z BOR SMER LOCHOTIN

/?S%BQEBM DODAVKY |[TIR [TROLEJBUSY BUSY [TRAMVAJE
5,30-8,30 1 440 180 9% | 0 0 53 (60)
8,30-13,30 | 2620 460 60| O 0 65 (60)
13,30-18,00 | 2970 216 90| o 0 82 (90)
18,00-22,30 | 846 54 36| 0 0 43 (36)
22,30-5,30 | 480 56 17| 0 0 15
CELKEM 8 356 966 299 [0 0 258

Zdroj: vlastni zpracovani 2016, Pizké néstské dopravni podniky ©2011

Tab.¢. 56: Mobilita dlecadi - dopravni progedky snér ¢. 5

5 DOPRAVNIi PROSTREDKY Z BOR SMER AMERICKA T RIDA

gLSJ'I(?glui)BILY DODAVKY [TIR [TROLEJBUSY BUSY [TRAMVAJE
5,30-8,30 216 36 0 0 0 0
8,30-13,30 300 40 0 0 0 0
13,30-18,00 | 378 18 0 0 0 0
18,00-22,30 | 216 0 0 0 0 0
22,30-5,30 68 6 0 0 5 0
CELKEM 1178 100 0 0 5 0

Zdroj: vlastni zpracovani 2016, Pizké néstské dopravni podniky ©2011




Tab.¢. 57: Mobilita dlecadi - dopravni progedky sngr ¢. 6

6 DOPRAVNI PROSTREDKY Z AMERICKE T RIiDY SMER BORY
/?S%BQEBM DODAVKY |[TIR [TROLEJBUSY PBUSY [TRAMVAJE

5,30-8,30 72 60 0 0 0 0
8,30-13,30 | 420 20 0 0 0 0
13,30-18,00 | 306 54 0 0 0 0
18,00-22,30 | 216 0 0 0 0 0
22,30-530 | 62 8 0 0 5 0
CELKEM 1076 142 0 0 5 0

Zdroj: vlastni zpracovani 2016, Pizké nestské dopravni podniky ©2011

Tab.¢. 58: Mobilita dlecadi - dopravni progedky sngr ¢. 7

7 DOPRAVNI PROSTREDKY Z AMERICKE T RIDY SMER LOCHOTIN + TYLOVA

/?LSJ%I\I}E)BM DODAVKY [TIR [TROLEJBUSY PBUSY [TRAMVAJE
5,30-8,30 720 108 0 | 92(96) 28(3) O
8,30-13,30 | 1560 220 0 | 132(140) 26 (20) 0
13,30-18,00 | 1278 108 0 | 150(144) 43(58) 0
18,00-22,30 | 864 0 0 | 88(90) 220)] 0
22,30-5,30 | 270 27 0o | 58 20 0
CELKEM |4692 463 0 |520 139 0

Zdroj: vlastni zpracovani 2016, Pizké néstské dopravni podniky ©2011
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venkovni reklamy

Diplomova prace se zaobira jak teoretickymi, takkpckymi zalezitostmi v oblasti
OOH reklamy. V ramci teoretickéasti prace jsou uvedeny zakladni charakteristiky
marketingu se za#enim na outdoorovou reklamu, jeji vyhody a nevyhadgktualni
trendy v této oblasti. Zaroveje piblizena teorie marketingového vyzkumu a&iemi
venkovni reklamy. Empirick&ast prace se énuje vyzkumu outdoorovée reklamy
v oblasti Kizovatky U Prace v centraliiasti nésta Plzg. Udava charakteristiky zde
umiseénych nostd, informace o mobild obyvatelstva a zhodnoceni efektivity
outdoorovych reklamnich nd@si. Prace je uzaena komparaci vysledks vystupy
piedchoziho vyzkumu a navrzenim dopg@mi pro umisini outdoorovych reklamnich

ploch ve zvolené oblasti.



Abstract

HECLER, Daniel.Outdoor advertising research in the city centerRilsen. Plzaj,
2016. 154 s. Diploma Thesis. University of West &win. Faculty of Economics.

Key words: OOH, outdoor advertising, population mobility, OTi@arketing research

This thesis deals with both theoretical and prattissues in Out-Of-Home (OOH)
advertising. The basic characteristics of marketinmify a focus on outdoor advertising
is placed in the theoretical part, its advantages disadvantages and current trends
in this area. It is also approaches marketing rekedheory and measurement
of outdoor advertising. The research is devotedesearch of outdoor advertising
around the junction area U Prace in the centrat parPilsen. This thesis shows
characteristics of local advertising carriers, infation about the population mobility
and it evaluates the effectiveness of outdoor dbweg carriers. The work is concluded
with a comparison of the results of previous redeaoutputs and it suggests

recommendations for placement of outdoor advegisarriers in chosen area.



