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UvoD

Reklama obklopuje lidi na celém svéte. Nékteii z nich ji vnimaji pozitivné jako soucast
moderniho Zivota a trzniho hospodafstvi, jini upozoriiuji na negativni jevy spojené
s reklamou, predev§im na manipulaci a nadmérné mnozstvi reklamy a s tim spojeny
»vizualni smog“. Rozvoj mést je spojenisrozvojem reklamy v méstském prostiedi,
které je idealni pro umisténi reklam, nebot’ lidé se ji zde nemohou vyhnout. Proto jsou
zde casto instalovany nosi¢e venkovni neboli OOH reklamy. OOH reklama patii
K nejstar$im formam komunikace. Je velmi riznorodd a V posledni dobé i velmi
napadita a inovativni, jelikoz ve venkovnim prostfedi soupeii o pozornost zédkaznika
smnoha dal§imi podnéty. Pordd predstavuje velmi U¢inny ndstroj marketingové

komunikace.

Hlavnim cilem této prace je nejprve predstavit teoretickd vychodiska
pro marketingovou komunikaci ve venkovnim prostiedi a nasledné provést vyzkum
venkovni reklamy v konkrétnich lokalitach mésta Plzn¢. Dilé¢im cilem je zpracovat
reSersi literatury zabyvajici se vyzkumem trhu, marketingovou komunikaci, reklamou
a konkrétné venkovni reklamou, ktera bude podkladem pro zpracovani empirické Casti
prace. Dal§im dil¢im cilem je seznamit se s jednotlivymi typy venkovnich reklamnich
ploch a trendy, které v posledni dob& ovliviluji propagaci vyrobkl a sluZzeb pod Sirym
nebem. DileZitou soucasti prace bude 1 pfedstaveni metodiky méfeni ucinnosti
venkovni reklamy publikované svétovym sdruzenim pro vyzkum trhu ESOMAR.
Stézejnim cilem pro tuto praci je realizace vlastniho vyzkumu venkovni reklamy

v centru étvrtého nejvétsiho mésta Ceské republiky, a to mésta Plzng.

Diplomova prace je rozdélena na teoretickou a empirickou ¢ast. Nasledné je clenéna
do n¢€kolika kapitol a podkapitol. Teoreticka Cast obsahuje potiebny vstup do dané
problematiky, aby mohl byt nasledné realizovan vlastni vyzkum. Teoretické poznatky
jsou Cerpany z literarnich zdroji a z divodu rychle se méniciho trzniho prostredi
I z aktualnich a relevantnich elektronickych zdroji od Ceskych i zahrani¢nich autord.
Dulezitym zdrojem primarnich informaci je vlastni vyzkumné Setfeni V terénu, dalsi
praktické informace jsou =ziskany studiem sekunddrnich zdroji a komunikaci

s reklamnimi a medidlnimi agenturami.



Prvni c¢ast prace se zabyva vymezenim OOH reklamy v ramci marketingu,
marketingové komunikace a reklamy obecné. Déle uvadi charakteristiku OOH reklamy,
jeji strucny historicky vyvoj, vyhody a nevyhody outdoorové reklamy. Druha kapitola
pfinasi rizné pohledy uzndvanych autor literatury na vymezeni zakladnich typu
venkovni reklamy, néasledné je predstaveno vlastni ¢lenéni nosici, které je vyuzito
v empirické ¢asti prace. Druhd kapitola obsahuje ptedstaveni jednotlivych nosict, které
se objevuji na ¢eském reklamnim trhu. Ve tieti ¢asti prace je kratce zhodnocena
soucasna situace venkovni reklamy a poté jsou predstaveny trendy OOH komunikace
z Ceské republiky a predeviim ze zahrani¢i. Ctvrtad kapitola shrnuje problematiku
méfeni  venkovni reklamy, které je dosud nejednotné. Teoretické zaklady
marketingového vyzkumu jsou poloZeny v paté ¢asti této prace a prakticky zpusob, jak
vést vyzkum venkovni reklamy pifinasi kapitola Cislo Sest v podobé poznatkil
z publikace Global Guidelines on Out of Home Audience Measurement uvefejnéné

spole¢nosti ESOMAR. Tyto informace jsou zékladem pro vlastni empiricky vyzkum.

Empirickd ¢ast zacina sedmou kapitolou navrhem vyzkumu, kde jsou vymezeny
zakladni charakteristiky vyzkumu (ucel, oblast, téma, otdzky, metody) a dalsi
zptesnujici informace (typy dat, harmonogram, lokality, plan realizace). Osma kapitola
obsahuje stézejni Cast této prace, vyzkum venkovni reklamy v centralni Casti Plzné
se zaméfenim na oblast SadG Pétatficatniki. Samotnd vlastni realizace vyzkumu
se sklada z mapovani lokalit, kde jsou pozorovanim identifikovany a popsany vSechny
nosice venkovni reklamy; dale ze stanoveni sméri pohybt péSich a cestujicich véetné
urceni nosici, které jsou v daném sméru vidét; a vV neposledni fad¢ z vyzkumu mobility,
ktery pfinese informace o mnozstvi péSich a vozidel, ktefi se pohybuji sledovanou
lokalitou. V devaté casti prace jsou ziskané poznatky zhodnoceny a interpretovany
V podobé vyzkumné zpravy. Zde jsou uvedeny vysledky zkoumani znakt u jednotlivych
nosi¢l, dale souhrnné vystupy z pocitani mnozstvi pé&Sich a vozidel, nasledné jsou
stanoveny hodnoty Opportunity to contact (OTC) pro jednotlivé nosice vyjadiujici
mozny pocet zasazenych pasantli a cestujicich. Nakonec je urcena celkova cenikova

hodnota vSech reklamnich ploch nachazejicich se v Sadech Pétatticatniki.



TEORETICKA CAST

Vyzkum je uveden teoretickou casti, ve které autorka formuluje vstup do dané
problematiky s odkazy na fadu zdroju. Pozornost je vénovana vymezeni venkovni
reklamy v kontextu marketingového mixu, typologii jednotlivych nosici a dale
trenddm, které ovliviiuji zkoumanou oblast v poslednich letech. Specialni pozornost je
vénovana doporu¢ovanému postupu pro vyzkum venkovni reklamy, jenz zvetejnila

organizace ESOMAR.

1. Teoreticky uvod k OOH marketingu

Vzhledem k tomu, Ze se empiricka Cast této prace bude zabyvat vyzkumem venkovni
reklamy, je tfeba si nejprve vymezit venkovni reklamu v kontextu marketingu,

marketingové komunikace a reklamy.

1.1.Marketing

Marketing je v dnesni dobé dulezitym fenoménem, nebot’ ovliviiuje zivoty mnoha lidi
a zaroven je dulezitou ingredienci podnikatelského tspéchu. V odborné literatuie 1ze
nalézt velké mnozstvi definic, které se na marketing divaji z riznych thld pohledu.
Kotler, Keller (2007, s. 44) nabizi spoleCenskou definici marketingu: ,, Marketing je
spolecensky proces, v néemz jedinci a skupiny ziskavaji to, co potrebuji a chtéji, a behem
nehoz vytvarime, nabizime a svobodné sménujeme s jinymi vyrobky a sluzbami, které
maji hodnotu.“ ManaZerska definice marketingu tika, ze ,,marketing je umeéni prodeje
vyrobkii“. (Kotler, Keller, 2007, s. 44) Pfitom v marketingu neni nejdileZitéj$i pouze
prodej vyrobk, jak uvadi naptiklad Drucker: ,, Cilem marketingu je poznat a pochopit
zdkaznika natolik dobre, aby mu vyrobek nebo sluzba padla jako Sita na miru
a prodavala se sama. V idealnim pripadé by mél marketing vyustit v ziskani zakaznika
ochotného kupovat. “ (Drucker, 1973, s. 54-56) Jiné definice marketingu kladou diraz
na zdkaznika a jeho potieby, a na skutecnost, ze uspokojovani téchto zakaznickych

potieb musi byt pro firmu ziskové. (Karlicek, 2013)
,, Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojit — vyrobkové, cenove,
distribucni a komunikacni politiky, které firmeé umoznuji upravit nabidku podle prani

zdakaznikit na cilovém trhu. *“ (Kotler, Amstrong, 2004, s. 105) K tvorbé marketingového



mixu je mozné pfistoupit az ve chvili, kdy ma firma vhodné zvolenou strategii
tzn. segmentaci zékazniki, targeting a positioning. VSechny slozky mixu lze rizné
vyuzivat a kombinovat dle potieb konkrétniho produktu s cilem poskytnout zakaznikovi

maximalni hodnotu a zaroven splnit podnikové marketingové cile.
Klasicky marketingovy mix 4P dle Barta, Partik, Postler (2009)

a) produkt (product)
b) cena (price)
¢) marketingova komunikace (promotion)

d) misto (place)
Kotler, Amstrong (2004) uvad¢ji i marketingovy mix z pohledu zakaznika:

a) potieby a prani zakaznika (customer solution)
b) naklady na stran¢ zakaznika ( customer cost)
c) dostupnost ( convenience)

d) komunikace (communication)

Zkoumana oblast venkovni reklamy je povazovana za soucast ¢tvrtého P, neboli

promotion.

1.2.Marketingova komunikace

Marketingovad komunikace je vyznamnym prvkem marketingového mixu, pfedstavuje
¢tvrté P neboli promotion. Vynikajici produkt s vhodné zvolenou cenou i distribuci by

mohl zlstat bez povsimnuti bez nélezit¢ vedené komunikace se zékaznikem.

,Marketingova komunikace oznacuje prostiedky, jimiz se firmy pokouSeji informovat
a pfesvédcovat spotiebitele a pfipominat jim — pfimo nebo nepiimo — vyrobky a znacky,
které prodavaji.,, (Kotler, Keller, 2007, s. 574)

Dle Karlicka (2011) se marketingovou komunikaci rozumi fizené informovani
a presvédCovani cilovych skupin, pomoci kterého napliuji firmy a dalsi instituce své

marketingové cile.

Marketingovy komunika¢ni mix se sklada z téchto prostfedkt komunikace:
1) Reklama
2) Podpora prodeje
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3) Udalosti a zazitky

4) Public relations a publicita

5) Ptimy marketing

6) Interaktivni marketing

7) Ustni §ifeni

8) Osobni prodej (Kotler, Keller, 2013)
Podpora prodeje kratkodobé stimuluje vyzkouSeni a prodej konkrétniho produktu
uréitymi cenovymi zvyhodnénimi, kupony, ochutnavkami a vzorky zdarma. Public
relations (PR) komunikuje s vetejnosti a vytvari dlouhodobé vztahy s lidmi vné i uvnit
firmy. Soucasti PR je i publicita, jedna se o umisténi zpravy ¢i prezentaci produktl
nebo firmy ve sdélovacich prostiedcich. PFimy marketing piedstavuje aktivity slouzici
k pifimé komunikaci s cilovou skupinou prostiednictvim telefonu, posty, emailu
nebo internetu. (Piikrylova, Jahodova, 2010) Udalosti a zazitky jsou akce
sponzorované spole¢nostmi, vytvorené za ucCelem poskytnuti zazitki a interakci
s komunikovanou znackou. Interaktivni marketing prostfednictvim online prostiedi
oslovuje zékazniky pfimo ¢i nepfimo, ¢imz se snazi zvysit povédomi, ¢i zlepSit image
a prodeje. Ustni Sifeni vyjadiuje jakoukoliv mezilidskou komunikaci, S jejiz pomoci
si lidé predavaji zkuSenosti s produktem nebo znackou. (Kotler, Keller, 2013) Osobni
prodej reprezentuje osobni prezentaci vyrobku nebo sluzby piimo zakaznikovi.

(Ptikrylovéa, Jahodova, 2010)

Vysekalova (2007) dale fadi do nastroji komunika¢niho mixu sponzoring, nova média,

obaly ¢i vystavy a veletrhy.

Kotler a Keller (2007) a Piikrylova a Jahodova (2010) déli komunika¢ni mix na osobni
a neosobni formy komunikace. Osobni komunikaci reprezentuje osobni prodej, jedna
se o piimou oboustrannou komunikaci, jejiZ nespornou vyhodou je okamzitd zpétna
vazba a moznost budovat dlouhodobé pozitivni vztahy. Do neosobnich forem se fadi
reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public relations a sponzoring. Veletrhy

a vystavy jsou kombinaci vySe uvedenych forem.

Marketingovou komunikaci 1ze rozdé¢lit na nadlinkovou (ATL — Above The Line)
a podlinkovou (BTL — Below The Line), piestoze se v dne$ni dobé pomyslna hranice
mezi témito marketingovymi aktivitami stira. ATL komunikace vyuziva masova média,
mimo jiné: televizi, rozhlas, tisk a venkovni reklamni nosice. Je povaZovana
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zaneosobni formu komunikace a nékdy se jeji aktivity nazyvaji jako ,, klasicka
reklama “. Naproti tomu BTL komunikace medialnim poselstvim pouze dopliiuje hlavni
osobni formu komunikace, kterd plsobi pifimo na konecného spotiebitele.
Mezi BTL prostfedky komunikace se fadi podpora prodeje, podpora distribuce,
sampling, mobile marketing, in-store, sales support, merchadising, kuponing, event
marketing a POS/POP materialy. Trendem poslednich dvaceti let je transfer
marketingovych komunika¢nich investic z ATL do BTL. BTL aktivity se stavaji
vyznamnéjSimi 1 Z dvodu lepsi méfitelnosti a rychlejsim ucinktim a dopadim, co se
ty¢e naplnovani stanovenych cilii. (Barta, Patik, Postler, 2009) Nové trendy, které
ovlivituji marketing v 21. stoleti (guerillovy marketing, virovy marketing, digitalni,
mobilni marketing, product placement) se promitaji do vSech marketingovych aktivit.
Jednim zjejich projevii je i mizici hranice mezi nadlinkovou a podlinkovou
komunikaci. Proto se zavedl pojem Through The Line (TTL), ktery piedstavuje novy
piistup ke komunikaci, kdy se cilen¢ vyuziva vice kombinaci riznych médii. (Frey,
2011)

1.3.Reklama

Reklama kazdodenné oslovuje miliony spotiebitelt, radi jim naptiklad jak vyuzivat svij
volny Cas, pfesvédcuje je K nakupu uréitého parfému ¢i nejlepsiho praciho prasku.
Zadavatelé reklamy se snazi vybrat to spravné reklamni médium, aby zasahli svoji
cilovou skupinu. Odborné se jako reklama oznacuje ,,jakdakoliv placend forma neosobni
prezentace a propagace ideji, zbozi nebo sluzeb identifikovatelnym subjektem *. (Kotler,
Keller, 2007, s. 574). Reklamou lze oslovit velmi Siroké spektrum zakaznikd, nebot’
diky ni 1ze prezentovat produkt rliznymi tradi¢nimi i netradi¢nimi zptsoby, které pisobi
na téméf vSechny smysly Cloveka. Jeji nevyhodou je vSak neosobni a jednosmérna

forma komunikace. (Vysekalova, 2007)

Reklamu lze podle Piikrylové a Jahodové (2010) ¢lenit do dvou zakladnich druhti na
vyrobkovou (orientuje se na vyrobek nebo sluzbu) a institucionalni (propaguje
celkovou koncepci, myslenku, filosofii ¢i dobrou povést firmy, organizace, odvétvi,

organu statni spravy).

12



Dale je mozné reklamu tfidit podle jeji funkce na:

1) Informacni reklamu — informuje o existenci nového produktu na trhu v zavadéci
fazi zivotniho cyklu produktu

2) PiesvédCovaci reklamu — rozviji poptavku po existujicim produktu ve fazi ristu
a na pocatku faze zralosti

3) Ptipominkovou reklamu — upomind spotiebitele a pomaha udrzet soucasnou

pozici produktu na trhu ve fazi zralosti a poklesu (Ptikrylova, Jahodova, 2010)
Reklama vyuziva rtizné typy médii:

1) Televizni reklama

2) Reklama v tisku

3) Rozhlasova reklama
4) Venkovni reklama

5) Reklama v kinech

6) Online reklama

Vyzkumy potddané od roku 1994, které organizuje Ceska marketingova spoleénost
ve spolupraci s dalSimi organizacemi, dokazuji, ze ovlivnéni reklamou pii nakupu
ptiznava 30-40% ceské populace. Skute¢na Cisla vSak mohou byt jesté vyssi, jelikoz
nekteti lidé si toto ovlivnéni neuvédomuji €1 to nechtéji verejné priznat. (Vysekalova,

2014)

1.4.0ut of home reklama

Out of home reklama (OOH) je soucasti marketingové komunikace a pisobi

na potencionalni zakazniky mimo domov.

Mnohé zahrani¢ni zdroje (v€etné Outdoor Advertising Association of America)
charakterizuji OOH reklamu jednoduse jako jakykoliv typ reklamy, ktery zasahne
spotiebitele reklamnim sdélenim mimo jejich domov. (OOH Glossary of Terms, 2015)

Do této skupiny se fadi predevsim outdoor (venkovni) reklama, dale indoor (vnitini)
a reklama instore (reklama v misté prodeje). Indoor a instore reklama se sice realizuje
mimo domov zakaznikli, ale nenachédzi se pod Sirym nebem. Ptikladem mohou byt
rizné letaky a reklamni sdéleni umisténé v obchodech, v bazénech, ve fitness centrech,

barech, ¢ekarnach, v restauracnich zatfizenich, které zasdhnou clovéka pfi béZznych
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nebo jemu pfijemnych situacich. Reklamni nosi¢e se snazi co nejvice zapadnout
do okolniho prostfedi, aby na zakazniky pusobily nenasiln€. Existuje bezpocet mist,

kam je mozné umistit nové a ndpadité reklamni zafizeni. (Barta, Patik, Postler, 2009)

Do kategorie OOH reklamy spada i mobilni reklama, kterou predstavuji reklamy
na dopravnich prostiedcich, piedev§im na vozidlech MHD. Mobilni reklama se dale déli
na vnitini (plakaty uvnitt dopravniho prostfedku) a vnéjsi (celoplos$ny nastiik karoserie

¢1 samolepici folie na karoserii). (Barta, Patik, Postler, 2009)

Outdoor (venkovni) reklama se umistuje na venkovni nosice (billboardy, bigboardy,
CLV vitriny aj.) Telliss (2000) oznacuje venkovni reklamu jako hmotnou reklamni

konstrukci nachéazejici se mimo interiéry budov.

Outdoorova reklama se pouziva predevsim k propagaci jednoduchych myslenek (logo,
slogan, nova informace), dale se hodi pro opakovéni a pfipominani. Vysoké ucinnosti
dosahuji jeji nosice v centrech velkych mést, kde se pohybuje velké mnozstvi
cestujicich, obyvatel 1 turisti a na vytizenych dopravnich tepnach. (Ptikrylova,

Jahodova, 2010)

OOH reklama komunikuje znacky a produkty uCinnym mixem formatl, lokaci
a technologie, ktery obklopuje tézko dosazitelné publikum mimo jejich domovy. Lidé
travi priblizné¢ 70% cCasu mimo své bydlisté. (Value of OOH, 2015) Pfitom
pro marketingovou komunikaci je zifejmé, ze musi cilové skupiny oslovovat tam,

kde se vyskytuji.

Kolah (2013) uvadi, ze se OOH reklama ¢asto povazovala za nadlinkovou komunikaci.
V dnesni dobé se jiz vSak pfiliS nemluvi o nadlinkové a podlinkové komunikaci, proto
nosi¢e Vvenkovni reklamy Ize chapat predevSim jako soucast integrovaného

marketingového a komunika¢niho mixu.

1.4.1. Historie OOH reklamy

Nez se prace bude zabyvat soucasnym pojetim OOH reklamy, bude vloZena
tato podkapitola jako stru¢na vsuvka Kk ptipomenuti meznikit OOH reklamy z hlediska

historie.

Reklama jako takova je témét stejné stard jako lidstvo samo. Jeji prvopocatky 1ze nalézt

jiz v neolitu. Prvni naznaky OOH reklamy Ize také vystopovat v dé&jinach jiz v pocatcich
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civilizace. Ve starovéku Egyptané vyuzivali vysoky kamenny obelisk, na kterém
zvefejnovali zakony. (History of OOH, 2014) Vykopavky v Pompejich a Herkulaneu
dale dokladaji, ze mistni obchodnici jiz vyuzivali vyvésni S§tity, ¢i rtizné napisy
areklamni tabule podél obchodnich cest. Vynalez knihtisku v roce 1450 Johannesem
Gutenbergem znamenal prilom i v oblasti rozvoje reklamy, pfedev§im tiSténych
inzerati. (Historie a vyznam reklamy, 2014) Od roku 1796 se diky zdokonaleni
litografickych procedur zacaly objevovat ilustrované plakaty na dobie viditelnych
mistech s vysokou frekvenci dopravy a chodci. Prvni velkoformatovy plakat byl
vyc€istén roku 1835 v New Yorku a informoval o konéni cirkusu. Od poloviny 19. stoleti
se zaCaly postupné objevovat venkovni reklamni nosice, a jiz v roce 1870 existovalo
na 300 malych spole¢nosti nabizejicich reklamni plochy k pronajmu. (History of OOH,
2014) Na vyvoj plakatd mél velky vliv i ¢esky malit Alfons Mucha, pivodné ru¢né
malovana dila se postupné zacala tisknout v Cernobilé i barevné formé. (Historie
a vyznam reklamy, 2015) Po roce 1900 nastal v USA velky boom outdoorové reklamy,
nebot’ velci inzerenti jako Palmolive, Kellogg and Coca-Cola zacali masové vyuzivat
billboardové plochy pii jejich marketingovych kampanich. V roce 1999 byla v USA
zakazana reklama na tabakové vyrobky na venkovnich plochach a spolu s vyvojem

technologii se v roce 2005 objevily prvni digitalni reklamni formaty. (Roark, 2012)

1.4.2. Vyhody a nevyhody venkovni reklamy

Piehled vyhod a nevyhod OOH reklamy je zpracovan na zaklad€ reSerSe odbornych
publikaci od Vysekalové (2010), Pospisila (2012), Piikrylové (2010), Masatové (2014)
a analyzy zahrani¢nich zdroju (Value of OOH, 2015)

U venkovni reklamy je zdtraznéna fada vyhod, diky kterym ji zadavatelé reklamy hojné
vyuZivaji.
Mezi vyhody patii:

e rozmanité formaty venkovni reklamy (€ini ji velmi variabilni),

e venkovni reklama nabizi velké mnoZstvi tviir€ich a inovacnich pftileZitosti (nové
trendy, nové netradi¢ni formy reklamnich nosict),

e velké mnoZstvi mist, kam je moZné venkovni reklamu umistit (1ze ji nalézt témé&f
vSude),
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o efektivnost (niz§i cena v porovnani s jinymi typy médii), (Vysekalova, Mikes,
2010)

e nachdzi se na vefejnych mistech, tudiz ji lidé nemohou ,,pfepnout” (jako
televizi), ,,vykiizkovat™ (jako internetovou reklamu) nebo ztlumit (jako radio),

e venkovni reklama plsobi prakticky na kohokoliv, kdo se nachazi v jejim
viditelném dosahu, a nabizi vysokou frekvenci zasahu, lidé mohou reklamni
sdéleni zhlédnout i nékolikrat denng, (Pospisil, Zavodna, 2012)

e venkovni reklama je vhodnd pro reklamni kampané zaméfené na budovéni
image znacky, prestize a zvySovani povédomi o produktech,

e opakované a dlouhodobé ptsobeni (reklamni plochy jsou pronajimany vétSinou
na 1 mésic), (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

e moznost regiondlniho zacilent,

e venkovni tabule mohou nasmérovat zakazniky podniku piimo k jejich
provozovné (funguji jako smérové tabule), (Pospisil, Zavodna, 2012)

e venkovni reklama propojuje dva komunikacni prostfedky - stimuluje online
aktivity vice, nez kterékoliv jiné offline médium; zaroven ovliviiuje aktivity lidi
spojené s pouzivani mobilnich zafizeni a podporuje viralni sdilent,

e umoziuje pusobit na spotiebitele, zatimco cestuji za nakupy. (Value of OOH,

2015)
Nevyhody venkovni reklamy:

e na nosi¢e je mozné umistit pouze malé mnoZstvi informaci, nebot’ lidé jsou
vystaveni ptisobeni venkovni reklamy pouze n¢kolik sekund (uvadi se 2-3 s),

e velmi nizk4 selektivnost (je mozné pouze Siroce definované zacileni),

e dlouha doba na ptipravu, planovani a nakup reklamnich ploch,

e omezeni nékterych forem venkovni reklamy vyhldskami a zdkonnymi piedpisy
(napf. postupné odstraniovani billboardd u dalnic a silnic z divodu bezpecnosti
silni¢niho provozu), (Vysekalova, Mikes, 2010)

e outdoorové plochy mohou byt poskozeny pocasim, povétrnostnimi vlivy
¢i projevy vandalismu,

e nedostateCny monitoring a absence jednotného vyzkumu, obtizné hodnoceni

efektivity. (Masatova, 2014)
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2. Typologie venkovni reklamy

2.1. Typy médii

Venkovni reklama je velmi variabilni a kreativni a uplatiiuje se v ni cela fada formatd,
od tradi¢nich billboardli po nové inovativni typy vyuzivajici i zvukové efekty. VétSina
lidi si pod pojmem venkovni reklama predstavi billboardy, avSak tato forma reklamy

skyta daleko vice moznosti.

Odbornici se v literatufe jednozna¢né neshoduji v jasném vymezeni zakladnich typt
venkovni reklamy. Nasledujici kapitola se vénuje rozdéleni venkovni reklamy

dle uznavanych autort publikujicich o marketingu.

Piikrylova a Jahodova (2010) do prostfedki venkovni reklamy fadi: reklamni tabule,
billboardy, megaboardy, plakaty, vyvésni Stity, reklamu na dopravnich prostiedcich
a mestskych mobiliafich i v nich, city light vitriny, svételné reklamni panely, reklamni

panely ¢i teploméry, teplovzdusné balony.

Z pojeti Pospisil a Zavodna (2012) je zdiraznén pojem ,,méstsky mobiliai*, za ktery lze

povazovat jakékoliv méstské vybaveni, které se mize stat nosicem reklamniho sdé¢leni.
Jedna se o zastdvky MHD, méstské osvétleni, novinové stanky, reklamni sloupy nebo

lavicky.
Barta, Patik, Postler (2009) pouzivaji rozdéleni na tfi zakladni typy out of home médii:

1) standardni média — billboardy, bigboardy, backlighty, big-upy, city-lights vitriny,
indoor: kina, hudebni kluby, Skoly, sportovni centra, zdravotnickd zafizeni,
kadetnictvi, poSty, restaurace; ostatni: novinové stanky, telefonni budky, reklamni
lavi¢ky, navigaéni tabule, hodiny, autobusové zastavky, plakatovani

2) velkoplosna média — super sites, megaboardy, gigaboardy, S$tity a plachty,
vodojemy a plynojemy

3) specialné¢ umisténa média — letisté, benzinové pumpy, vetejnd doprava, skoly,

supermarkety, zimni centra, letni stfediska

Pospisil, Zavodna (2012) vénuji pozornost alternativnim reklamnim médiim, kterymi

se V dnesni dob¢ muze stat témét jakékoliv médium. Nosi¢em reklamniho sdéleni miize
byt 1 Clovek prevleceny do kostymu — tzn. chodici reklama, nebo hodiny a digitalni

teploméry, které diky podsviceni snaze ptitdhnou pozornost zakaznika. Alternativou je
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I umisténi tzv. pneumatickych poutacli nebo nafukovadel na mista konani riznorodych
akci. Do téchto poutacii je neustale vhanén vzduch a mohou byt i v nadzivotni velikosti.
Pozornost zakaznikii podobné hravé upoutaji 1 reklamni vzducholodé a balony, ¢i

letadla, ktera vle¢ou reklamni sdélend.

Kotler, Keller (2013) zafazuji do venkovni reklamy vedle klasickych billboardi

a reklamnich nosi¢t na vefejnych mistech i product placement a point of purchase.

Product placement (PP) lze definovat jako ,,pouziti redlného znackového vyrobku

nebo sluzby zpravidla primo v audiovizudlnim dile (film, televizni porady a seridly,
pocitacové hry), v Zivéem vysilani ¢i predstaveni nebo knihdch, které sami o sobé nemaji
reklamni charakter, a to za jasnych, zpravidla smluvné domluvenych podminek.
(Ptikrylova,  Jahodova, 2010, s.255). Product placement je jednim
z trendd marketingové komunikace 21. stoleti, nebot’ firmy se snazi neustdle hledat
nové moznosti, jak oslovit svou cilovou skupinu. Pfikladem uspésného product
placementu je spojeni filmi o Jamesi Bondovi s auty Aston Martin a BMW nebo
s vodkou Smirnoff. Vyzkumy dokazuji, ze na product placement reaguji pozitivné
predev$im mladi divaci mezi 15-25 lety, ktefi se cht&ji ztotoznit s hrdiny filmu
a pouzivat tentyz znackovy vyrobek. Problematickou oblasti tohoto typu komunikace je
méfeni jeji uinnosti a urCeni hranice mezi skrytou reklamou a PP. (Ptikrylova,

Jahodova, 2010)

Nekteti autofi véetné Prunerové (2014) se v souvislosti s outdoor marketingem zmifiuji

1 o guerilla marketingu, ktery zac¢ind byt u zadavatell reklamy pomérné oblibeny.

Guerillovda komunikace reprezentuje agresivni, utoéné a netradiéni marketingové

kampané, uskute¢iiované na neoCekavanych mistech s minimalnimi nédklady. Cilem je
vyvolat rozruch a ziskat pozornost spotiebiteli a médii. Piikrylova a Jahodova (2010)
uvadi, Ze guerillovd komunikace vyuZzivd zejména netradicni ambivalentni
(nestandardni) zejména outdoroova média. Mezi takovéto prostiedky fadi:
prosttedky MHD, lavicky, autobusové zastavky, koSe, sloupy vetejného osvétleni,
nastupni systémy lanovek, vefejné prostory. Guerillovd komunikace n€kdy balancuje

na hrané zakona i1 vkusu.
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1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Zajimavé je i nasledujici rozdéleni venkovni reklamy, které vychéazi z analyzy polské
outdoor reklamy, ktera je velmi podobna nasi kultufe. Autor studie ¢leni reklamu

nasledovné:

Velkoformatové sit¢ — zakryvaji ¢asto celé budovy, jejich rozméry dosahuji az n€kolik
tisic m®. Majitelé t&chto ploch se Casto specializuji pouze na tyto formaty reklamy.
Systémova reklama — do této skupiny patii mensi reklamni formaty, jako jsou reklamni
cedule, billboardy razné velikosti zavéSené na sténach a stfechach domu. V Polsku je
kazdy z téchto nosicii oznacen cedulkou se jménem majitele a registracnim ¢islem.
Nesystémova reklama — tato reklama se nékdy nazyva jako ,,divoka“, nebot’ zahrnuje
vse, co jakakoliv firma, instituce ¢i ob¢an umisti na vetfejné prostranstvi. Mohou to byt
neprofesionalné vytvorené cedule, plakity, 3D reklamy, polepy, bannery, svételné
kazety. Nejcastéji se tato forma reklamy objevuje na vypadovych cestach z mést,
na plotech bazart, skladu aj.

Nelegalni reklama — jak jiz plyne z nazvu, jedné se o reklamu porusujici zdkony tim,
zZe je vyveSena na domech ¢i méstskych zatizenich bez svoleni jejich majitele.
Dynamické reklama - podstatou téchto reklamnich zafizeni je prezentace pohyblivych
napist a videospotl. Do této skupiny se fadi velkoformatové televizni obrazovky,
videobillboardy, LED obrazovky, scrolly (typ billboardl, které po urCitych casovych
sekvencich méni reklamni sdélent).

Méstské mobilidfe — vSechny prvky méstské infrastruktury (lavicky, osvétleni,
kvétinace) mohou byt nositeli reklamnich sdéleni.

Ambientovd reklama — timto ndzvem se oznacuji nestandardni druhy reklamy
umist'ované na zvlastnich, legélnich 1 nelegalnich mistech.

Reklama na dopravnich prostfedcich — reklamu mohou na svoje dopravni prostiedky
umist'ovat firmy, instituce i obané k propagaci své podnikatelské ¢innosti nebo mohou
dopravni prostfedky pronajimat k polepu.

,»Vychytrald® reklama — vlastnik této reklamy postavi reklamni nosi¢ na misto, kde je
to beztrestné. Piikladem mulZe byt napf. billboard na podvozku, ktery tvoii dopravni
prostfedek, a parkuje na parkovistich ve mésté ¢i u obchodnich center ¢i nafukovaci

billboard, ktery lze v pfipadé problémi rychle uklidit. (Polski outdoor, 2009, s. 10-13)

19



Mnohé zahrani¢ni zdroje uvadi ¢tyfi hlavni kategorie OOH reklamy (billboards, street

furniture, transit, alternative). V nasledujici tabulce ¢. 1 je uvedeno konkrétni ¢lenéni

dle asociace Outdoor Advertising Association of America:

Tab. 1: Kategorie OOH reklamy

Méstsky
Billboardy mobilia¥ Transit Alternativni nosice
Bulletins
(Megaboady, Autobusové
Gigaborady) zastavky Letisté Arény a stadiony
Novinové
Digitalni billboardy | stanky Autobusy Kina
Megstské
Posters (BigBoardy) |lavi¢ky aj. | Vlaky a metro Digitalni nosi¢e
Jr Posters Mobilni Interiérova reklama (restaurace, bary,
(Billboardy) billboardy obchody, zdravotni zafizeni)
Walls/  Spectaculars Reklama na | Exteriérova reklama (pfistavy, hotely,
(reklamni plachty) bocich aut volnocasova centra)
Celopolepy
osobnich aut a
taxi Obchodni centra

Zdroj: Out Of Home Advertising Today, 2015

Pro zpracovani této prace se autorka rozhodla vytvofit vlastni clenéni typt outdoorové

reklamy, které vychazi z vySe uvedenych zdroji:

1)

2)

3)

4)

5)

Statické nosice (billboardy, bigboardy, double bigboardy, megaboardy, gigaboardy,
backlighty, reklama na mostech, reklamni plachty, maxcube, smérové tabule)
Dynamické reklamni nosice (scrolly, rolling boardy, prizma, LED obrazovky,
TopTronic)

Méstsky mobiliaf (lightboxy, CLV vitriny, reklama na zabradli, rotundy, lavicky,
reklamni vlajky, flex, horizont, telefonni budky, polepy zastavek MHD a kioski,
pievésy, sloupy vetfejného osvétleni)

Mobilni reklama (polepy dopravnich prostfedkti — autobusy, trolejbusy, tramvaje,
osobni a nakladni auta, taxi; konkévni vozy aj.)

Alternativni nosi¢e (horkovzdusné balony, letadlo tahnouci reklamni transparent,

nafukovadla, vodojemy, plynojemy, ptevleceny ¢lovek)

Predchozi ¢lenéni nezahrnuje indoor a instore reklamu, dale reklamu uvnitt dopravnich

prosttedkll véetné metra (pfedmétem vyzkumu je mésto Plzen, ve kterém nelze vyuzit

metra), reklamu na letiSti a uvnitf nadrazi, reklamu ve vlacich a letadlech. I tento vycet
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nosic venkovni reklamy neni vyCerpavajici. Na trhu se stile objevuji nové inovace
a trendy, které pfinasi jednak iplné nové (Casto digitalizované) nosice a jednak inovace
téch souCasnych. Vice o soucasnych trendech je uvedeno v kapitole ¢. 3. Trendy
v OOH.

2.2.Nosice venkovni reklamy

Tato kapitola pojednava o jednotlivych druzich reklamnich nosi¢i. Jejich c¢lenéni
vychazi predevSsim znabidek pfednich firem pusobicich na ¢eském trhu v oblasti
outdoorové reklamy. Mezi nejznaméjsi firmy, které se tomuto oboru vénuji, patii:
BigMedia (BigBoard), euroAWK, JCDecaux, outdoor akzent!. Obrazky konkrétnich

typil nosicli venkovni reklamy se nalézaji v priloze A.

2.2.1. Statické reklamni nosice

Nejpouzivangj§im, nejznaméjsim a historicky nejstar§im nosicem OOH reklamy je
billboard s typickymi rozméry 5,1 x 2,4m. Nejvyssi ucinnosti dosahuji billboardy
v centrech mést, kde je velka hustota obyvatel i turistl, hojné rozsifeny jsou i podél
silnic L. tfidy, rychlostnich silnic a dalnic. (Pfikrylova, Jahodova, 2010) Problémy
spojené s jejich umistovanim podél silnic budou zminény v kapitole 3.5. Billboardy
Jsou nejvice ucinné ve spojeni s dal§imi marketingovymi metodami. (Levinson, 2009)

Cena reklamni plochy zavisi predevSim na lokalitég, jeji kvalité a sezoné.

Od druhé poloviny 90. let pfestaly inzerentim stacit klasické billboardové plochy
adoslo krozvoji velkoformatovych reklamnich nosi¢li. Mezi nejvyrazngjsi patii
bigboardy o rozmérech 9,6 x 3,6m. Vyhodou bigboardi je, Ze jsou umistény
v atraktivnich lokalitdich, jsou dobfe viditelné 1 vSeru a vnoci diky osvétleni
a Vv dusledku své vysky jsou odolngjsi proti poniceni vandaly. Bigboardy jsou velmi
Casto vyuzivany automobilkami a bankami k image kampanim. (PospiSil, Zavodna,
2012) K netradi¢énimu komunikovanému sdéleni muze byt pouzit double bigboard,
neboli dvoupatrovy bigboard, ktery tvoii celkovou plochu tém&F 80m?. (Double
Bigboard, 2015)

Jesteé veétsi plochu nez bigboard nabizi megaboard s obvyklymi rozméry 24 x 9m, jejich
velikost v§ak muze pfesahnout i 30 X 15m. Megaboardy jsou téméf nepichlédnutelné

i zrychle jedouciho automobilu, proto jsou nejcastéji umistovany u hlavnich
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dopravnich tahdi. I diky osvétleni byvaji viditelné zjednoho az dvou kilometri.
Tyto nosi¢e lze doplnit a zvyraznit 2D a 3D nastavbami. (Megaboardy, 2015) Jsou
vhodné pro dlouhodobé a stfednédobé kampané. (Medialni slovnik - Megaboard, 2015)

Nejvétsi reklamni plochu zaujimaji gigaboardy, které se vétSinou vyskytuji ve formé
potisténé reklamni plachty napnuté mezi leSenim. Tyto plachty se mohou rovnéz

napnout na stény budov, na leSeni stavenisté apod. (Pospisil, Zavodna, 2012)

v

Smartboardy (6 X 3m) kombinuji vyhody billboardu (pfiznivéjsi cena) a bigboardi
(osvétleni a dobrd kvalita a viditelnost). Uvadi se, ze smartboardy jsou o 50% v¢tsi
nez billboardy a zaroven o 50% levnéjsi nez bigboardy, smartboardy v posledni dobé

vykazuji vyborny pomér mezi cenou a efektivitou. (Smartboardy, 2015)

Dal$i moznosti je vyuziti backlightii, které se od bigboarda 1isi tim, ze jsou zevnitf
prosvétleny a zafi do okoli. Backlighty maji velice atraktivni design a jsou rovnéz
umistovany v centrech mést a na vytizenych komunikacich. Vyhodou je moznost znovu
pouzit reklamni plachty na jiny reklamni nosi¢ po skonceni kampané.

(Eurobacklighty, 2015)

Reklama na mostech (reklamni brany) je velmi variabilni, muze slouzit k informa¢nim
ucelim nebo k navigaci. Pii prondjmu vétsiho pocétu nosic¢ti 1ze mostni nosice vyuzit i
na imagovou kampan. Mostni konstrukce tvoii obrovskou reklamni sit, jsou umistény
nad dalnicemi, rychlostnimi komunikacemi, silnicemi I. tfidy a na tizemi velkych mést.
Panely maji standardni $itku 1,25 m, délku je mozno zvolit z variant 3,6,9,12 m.
(Mosty, 2014) Backlightové reklamni brany dokazi ptedat inzerované sdéleni
24h denng, nebot’ jsou osvétlené a diky vySce nad projizdé&jicimi auty oslovi téméf

kazdého fidice. (Reklamni brana, 2015)

Reklamni plachty ptevySuji svoji velikosti standardni reklamni plochy, jejich velikost
zavisi pouze na moZznostech umisténi a na pozadavcich zadavatele reklamy. Plachty
jsou vétSinou osvétlené a zavéSené na fasadach domi v mistech s vysokou koncentraci
osob a pfi nejfrekventovanéjSich komunikacich. Velkoformatové reklamni plachty
se vyuzivaji spiSe pii dlouhodobych nebo imageovych kampanich. (Reklamni
plachty, 2015)

Maxcube piedstavuji reklamni plachty pifipevnéné k ocelové Ctyfhranné konstrukei,

diky ¢emuz tento nosi¢ prezentuje komunikované sdéleni na vSechny strany. Maxcube
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lze nejcastéji najit u vchod do hypermarketii ¢i na jinych frekventovanych mistech.

(Maxcube, 2015)

Smérové tabule usnadiuji orientaci zakaznik, navadi zdkaznika smérem k inzerentovi.
Smeérové tabule mohou byt provedeny v ruznych velikostech napi. 125 x 40 cm,
125x25 cm a mohou byt umistény na vefejnych sloupech ¢i na samostatnych
sloupcich. Na téchto tabulich mize byt vyznacena Sipka ukazujici smér ¢i logo

a vzdalenost. (Sméroveé tabule, 2015)

2.2.2. Dynamické reklamni nosice

Scroll se svou velikosti podoba bigboardu. Jeho odlisnost spo¢iva v moznosti umisténi
az tii reklam, které se v pravidelnych intervalech ptevijeji. Ménici se motiv k sobé
poutd vétsi pozornost spotiebiteld, ¢imz se zvysuje zasah tohoto reklamniho nosice.

(Scroll, 2015)

Rolling boardy jsou velmi podobné scrollim, nebot” se na nich rovnéz méni dvé az tii
plakatové reklamy po osmi sekundach. Rolling boardy jsou velmi uspésné ve velkych
evropskych méstech a postupné si ziskavaji pozici i v nasi republice. Rolling boardy
jsou v CR nabizeny pouze v Praze ve formatu 2,1 x 3,1 m a je mozné si je pronajmout

minimalné na 14 dni. (Rolling board, 2015)

Prizma je typ dynamického billboardu skladajiciho se ztady trojbokych hranoli,
které se pravidelné otaceji. Tim umoziuje prezentovat az tfi rizné reklamni motivy
a pronajmout reklamni plochu tfem inzerentim. Proménlivé sdéleni, stejné jako ostatni
typy dynamické reklamy, pfitahuje vyS$si pozornost kolemjdoucich a ptinasi vyssi zasah
spotfebitell.  Spole¢nost BigMedia nabizi prizma ve velikostech 9,6 x 3,6 m,
8,2x 15,8 m anebo 22,5 x 16,4 m, vSechny plochy jsou osvétlené. (Prizma, 2015)
V Praze se nachazi nejvétsi prizma v Evropé, a to na stén¢ Kongresového centra. (Velké

prizma, 2015)

LED obrazovky piedstavuji prostfedek dynamické prezentace reklamnich sdélenti,
nebot’ pohyblivé animace a jiné efekty zaujmou sndze oci kolemjdoucich, které se
na dynamickou reklamu sousttedi vice sekund nez na reklamu statickou.
LED obrazovky umoziuji pfenaset velké mnoZstvi reklamnich spott, které se meéni

po ur¢itém ¢asovém intervalu, a diky svému podsviceni mohou plisobit 24 hodin denn¢.
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Propojeni billboardu s LED obrazovkou pfinesla na ¢esky trh v roce 2014 spole¢nost
euroAWK. Tento nosi¢ se nazyva TopTronic a jedna se o billboard, ktery ma nastavbu
s pohyblivym textem. Tento text miize inzerent v pribchu reklamni kampané ménit
atim zdaraznit aktudlni slevy nebo nové produkty, text je dobie vidét i po setméni.

(Pfinasime novy format TopTronic, 2014)

2.2.3. Méstsky mobiliar a naviga¢ni tabule

Lightboxy ptedstavuji skupinu prosvétlenych malych reklamnich paneltt umisténych
na sloupech vetejného osvétleni podél silnic. Devizou téchto nosi¢li je moznost
opakovani reklamniho sdé€leni na lightboxech setazenych za sebou, reklamni sdéleni se
stava téméef neptehlédnutelné. Prostfednictvim lightboxd je moZzné propagovat i vice

produktii najednou. (Lightboxy, 2015)

Dalsim typem prosvétleného reklamniho nosi¢e jsou stale oblibenéjsi City light
vitriny (CLV). CLV mohou byt umistény jak uvnitf (nadrazi, metro, obchodni centra),
tak na venkovnich prostranstvich (zastavky MHD, pé&$i zény) a jsou zacileny predevS§im
na pési potencionalni zdkazniky. Inzerenti mohou vyuzit CLV vitriny jednotlivé
nebo po celych sitich k produktové reklamé, ¢asto CLV vitriny prezentuji spolecenské
a kulturni akce. CLV vitriny jsou nabizeny k prondjmu bud’ na 14 dni, nebo na cely

mésic. Diky kvalitnimu podsviceni jsou u¢inné 24 hodin denn¢. (Citylighty, 2015)

Reklama na zabradli piedstavuje efektivni a zaroven cenové dostupné feSeni.
Reklamni nosice se piipeviiuji na zébradli na nejfrektovanéjSich mistech mést, zabradli
se vyskove nachazi v zorném poli chodcti a fidi¢i, ¢imZ se stava velmi dobfe viditelné.

(Cityboardy, 2015)

Rotundy (reklamni sloupy) slouzi ptedevs§im k propagaci spolecenskych a kulturnich
akci. Rotundy, které mohou byt i prosvétlené, se nachazeji na péSich zénach a velmi
frekventovanych mistech. Na rotundy je mozné umistit az ctyfi reklamni plakaty.

(Rotundy, 2015)

Lavi¢ky mohou byt dalSim nositelem reklamnich ploch, komunikované sdéleni piisobi
pfedevsim na kolemjdouci a pouzivaji se jako vhodny doplnék naptiklad billboardové
kampané. Reklamni lavicky jsou umistovany piedevsim na zastavky MHD, namésti,
frekventovana vefejna prostranstvi, u $kol, u nemocnic apod. Pronajimaji se vétSinou

na dobu jednoho mésice. Reklamni plocha na lavickéach nabizi velikost 1 m?. (Reklamni
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lavicky, 2015) Lavicky vykazuji pfiznivy pomér ucinnosti a ceny, proto jsou oblibené

U mnoha inzerentu.

Reklamni vlajky (outbannery), osazované vétSinou na sloupy vetfejného osvétleni
na dopravnich tepnach ve méstech, jsou dobfe viditelné projizdéjicimi fidici
I kolemjdoucimi. (Reklamni vlajky (praporky), 2015) Outbannery tvofi plachty usazené
v kovové konstrukci a zarovenn umoziuji jednostranny nebo oboustranny potisk.
Na sloupech muize byt umistén jeden (typ UNO) az tii outbannery (TRIO).
(Outbanner, 2015)

Flex je podobny jako outbanner, umistuje se rovnéz na sloupy vetejného osvétleni
¢i trakéniho vedeni, ma vSak jiné rozméry a je mozné jeho velikost prizpisobit logu

a produktu inzerenta. Flex se hodi i jako navadéci plocha ¢i orienta¢ni bod. (Flex, 2015)

Horizont je v podstaté jina podoba outbanneru, 1isi se pfedevsim tim, ze je umistovan
na sloupech v zorném poli o¢i dospélého jedince. Hodi se na frekventovand mista,

jako jsou pé&si zony. (Horizont, 2015)

Telefonni budky, které postupné mizi z mnoha ceskych mést, jsou v soucasnosti
rovnéz vyuzivany jako jedny z reklamnich ploch. Daji se na n¢ umistit samolepici folie

s reklamni grafikou nebo podsvicené reklamni plakaty.

2.2.4. Mobilni reklama

Jak jiz bylo uvedeno v ptedchozi kapitole, mobilni reklama ptfedstavuje umisténi nosicu
venkovni reklamy na pohyblivych dopravnich prostiedcich, jako jsou autobusy,
trolejbusy, tramvaje, metro, dale vlaky, dalkové autobusy, osobni automobily a vozidla
taxi sluzby, ¢i tzv. konkdvni vozy. Nejcastéji se vyuZivaji prostiedky hromadné
dopravy. Jak uvadi Barta, Patik, Postler (2009) mobilni reklama se miize umistovat na
vngjsi stranu vozidla ¢i dovniti interiéru. Poskytovatelé mobilni reklamy jsou naptiklad
spolecnosti Mobilboard, JCDecaux, Rencar a HandyMedia. Jelikoz se tato prace zabyva
pfedevSim venkovni reklamou, kterd na lidi piisobi, kdyz se pohybuji ulicemi mésta,

bude nyni popsana pouze vngjsi mobilni reklama.

Vyzkumy agentur Gfk a Ipsos Tambor realizované v letech 2006 — 2010 uvadi, Ze reach
outdoorové mobilni reklamy je aZ o 18% vyssi nez dosah statickych venkovnich nosict.

(Vyzkumy, 2015)
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Autobusy pokryté venkovni mobilni reklamou maji tu vyhodu, Ze zajizdi i na specialni
mista (obchodni centra aj.), kam se tramvaje a trolejbusy nedostanou. Rovnéz déalkové
autobusy mohou zahlédnout i cestujici jedouci po dalnici. Autobusy ve méstech mohou
pasanty zasahnout reklamnim sdélenim i nékolikrat denné. Poskytovatelé reklamy
nabizi Siroké spektrum moznosti, jak polepit autobusy celoplosnymi nebo ¢asteCnymi
samolepicimi foliemi. Celopolepy se hodi pro imageové a dlouhodobé kampang, jelikoz
jsou naro¢né na instalaci, desinstalaci a naklady. Mezi dalsi formaty patii napiiklad
mobilboard (450 x 230 cm umistény na boku vozidla), city board (120 x 180 cm
na boku vozidla), side board (900 x 230 cm umistény na levém boku bez dvefi),
backboard (polep zadni ¢asti karoserie vozidla plisobi pfedevs§im na ostatni tcastniky
silni¢cniho provozu a je vhodny pro dlouhodobéjsi kampang) a dal§i menSi formaty,
které jsou vhodné pro meésicni kampané. VSechny folie, které zakryvaji okna vozidel,

jsou pruhledné. (Autobusy, 2015)

Trolejbusy a tramvaje umoznuji zasahnout reklamnim sdélenim velké mnozstvi
pasanti pohybujicich se méstskym prostiedim. Tyto plochy jsou vhodné
pro dlouhodobé imageové kampané, k podpoie znacky nebo pro produktové kampang.
Vyhodu predstavuje rovnéz jejich vysoka zapamatovatelnost a opakovany zasah.
(Tramvaje, 2015) K polepu tramvaji a trolejbusti se pouzivaji stejné formaty mobilni
reklamy jako u autobustl. Rizné firmy pisobici na trhu venkovni reklamy CR nabizi

rozli€né mnoZstvi formati mobilni reklamy.

Mobilni reklama se snazi byt na stejnych mistech jako cilovi zdkaznici reklamniho
sdéleni. Byt ve sprdvnou dobu na spravném misté se snazi napiiklad konkavni vozy.
Konkavni vozy maji na sob& nainstalované billboardy, podium, netradi¢ni nastavky
nebo LED panely. Navic lze sd€leni doplnit i o audioslozku, kdy projizdéjici vozidlo
reprodukuje zvukovou nahravku. Agentury nabizi inzerentim i moznost sledovat trasy

konkavnich vozidel pomoci GPS technologie. (Konkavni vozy, 2015)

Dale jsou oblibené polepy osobnich aut, jejichz vyhodou je vysoka mobilita a Casto
I neptehlédnutelnost. Polepy vyuzivaji nejcastéji mensi podniky u svych firemnich
vozidel. Na auta lze umistit specidlni folie s tiSt€énymi motivy nebo i docasné
magnetické folie. Kreativni reklama na karoserii auto miiZze efektivné zasdhnout cilovou

skupinu. (Polepy aut, 2015)
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3. Trendy v OOH

3.1.Soucasna situace na trhu venkovni reklamy

Na trhu poskytovateli venkovni reklamy puasobi velké mnozstvi velkych i mensich
hragt. Mezi top 5 poskytovatelti reklamnich ploch v CR patii dle cenikové hodnoty

reklamniho prostoru v roce 2013 tyto firmy:

1. BigMedia - 1 005 444 000 K¢

2. JCDecaux - 906 332 000 K¢

3. Czech Outdoor - 904 536 000 K¢

4. EuroAWK - 434 960 000 K¢

5. Outdoor Akzent - 321 016 000 K¢ (Jak se zije venkovni reklamé, 2014)

Cisté vynosy outdoorové reklamy v roce 2013 odhaduje MediaGuru na 2 mld. K¢&

po odecteni veskerych slev z cenikovych cen. (Vynosy venkovni reklamy loni dosahly

cca 2 mld. K¢, 2014)

Podil venkovni reklamy na celkovych reklamnich vydajich firem byl v roce 2014 6,8%,
coz Cinilo pfiblizné 4,5 mld. K¢ v cenikovych cenach. Nejvétsi podil méla s 47,4%
televize, za ni nasledoval s 26,6% tisk, na tfetim misté byl s 9,9% internet a na ¢tvrtém

misté potom s 9,3% radio. (Investice 2014, 2015)

O zménach, které provazi trh venkovni reklamy, se zminuje i Richard Fuxa, $éf nejvétsi
firmy v oboru BigBoard: ,,Zisky klesly az o pétinu. Ubylo velkych celostdatnich kampani
od velkych klientii. Naopak roste vyznam malych a strednich zadavatelu, kteri treba
chtéji lokalni kampané. Pred par lety tvorili pet procent nasich klienti, dnes je to
Ctyricet procent... Ale billboardy rozhodné nejsou prezZitkem. Oslovuji klienty
V okamZiku, kdy je tézko zasahne jiné médium. Televize, rozhlas, tisk nebo internet spolu

bojuji o pozornost ve stejné chvili. ** (Dolejsi, 2015)

3.2.Soucasné trendy

V dnesnim svéte, kde na Cloveka denné piisobi tisice reklam, musi marketéti neustale
pfichazet s inovacemi jejich kampani, aby dokdzali zasdhnout cilového zadkaznika.
| v oblasti venkovni reklamy se objevuji stalé nové trendy, které na Cesky trh ptichazeji
hlavné ze zahrani¢i. "Klienti jsou velmi narocni a ocekavaji kreativni, inovativni resenti,

Jiz nechtéji jen statickou jednoduchou tabuli s papirovym plakadtem, cestou je kombinace
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modernich technologii, pouziti viini, zvuku, internetu, LCD obrazovek.* uvedla Kamila
Mortimer, obchodni feditelka spole¢nosti JCDecaux Group, k tématu budoucich zmén
vV OOH reklam¢. (Dolejsi, 2015) Outdoorova reklama uz davno neznamena pouze
klasické billboardy a nové trendy se opiraji predevsim o moderni technologie. Nové
trendy spojené s kreativitou, interakci a digitalizaci se prolinaji a je slozité, az nemozné,
je jednoznacné rozclenit. V nasledujicich kapitolach je predstaven mozny pfistup,
jak soucasné trendy clenit. Ty jsou zafazeny do kapitol dle toho, jaky trend u nich
prevlada. Toto zafazeni je expertni na zaklad¢ teoretického vymezeni problematiky a je
mozné, ze jini autofi by navrhli modifikované ¢i odlisné ¢lenéni. Nize uvedené uspésné
marketingové kampan¢ a inovace venkovnich nosi¢i pochazi z komunikaénich kampani
ze zahrani¢i, ale i z CR a piinaseji néco nového a dokazou tim uspdné vzbudit

pozornost jak cilového publika, tak i médii.

3.3.Priklad ¢lenéni soucasnych trendit OOH reklamy

Predlozené Clenéni soucasnych trendl je autorkou prace sestavené na zéklad€ studia
mnoha sekundérnich zdroji, pfedevSim zahrani¢nich, které jsou zdokumentované vzdy

na konci odstavcu.

3.3.1. Kreativita

Za kreativni reklamu se povazuje takova reklama, kterd zaujme a pfedevSim umozni
prodat inzerentovi vice produktd za cenu niz§ich investic. Plati zde, ze fantazii se meze
nekladou, ovSem tvirci reklamy musi vzdy dodrzovat legislativu a Kodex reklamy.
V zahrani¢i a i v Ceské republice existuji rizné soutéze, které hodnoti kreativitu
a originalitu jednotlivych typid reklam a kazdoro¢né vyhlasuji vitéze v rliznych

kategoriich.

Piikladem miZze byt sout¢Zz FLEMA Media Awards, ktera oceniuje kreativni vyuZziti
médii vCR a inspiruje dalsi k vytvofeni netradi¢nich komunikaénich kampani.
Absolutnim vitézem pro rok 2014 v oblasti outdoorové reklamy se stala kampan
Marks & Spencer se svoji mluvici lednici. Pfed prodejny byly postaveny stylové
lednice, které oslovovaly kolemjdouci a snazily se je pfimét k opakovani nazvi
cerstvych Ceskych potravin, ty GspéSné potom odménovaly jidlem. Reakce lidi byly

nataené a potom sdilené na internetu. Vysledkem byl velmi uspé$ny word-of-mouth
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marketing, nebot videa me¢la tisice zhlédnuti. Zajimavé bylo i netradicni vyuziti
bigboardu neziskovou organizaci SANANIN (viz obrdzek ¢. 1). Pred bigboard byly
zasazeny do kvé&tinaca rostlinky marihuany, které téméi zakryvaly napis ,, Nenech si to
prerust pres hlavu“. Kampain méla velky ohlas a pfildkala velké mnozstvi lidi na

webové stranky spolecnosti. (Publikace FLEMA 2014, 2015)

Obr. ¢. 1: Kampan kon¢im s hulenim

Www.koncimshulenim.cz
8 "enech si to prenist pies hlavy
2 ;

Zdroj: Publikace FLEMA 2014, 2015

Dalsi netradi¢ni ocenénou venkovni reklamou byly interaktivni CLV vitriny, z kterych
T-Mobile udélal v Praze na frekventovanych mistech Jukebox. Lidé si mohli
na CLV vitrin¢ vybrat urcity song a loutky Vojty Kotka a Lukése Pavlaska uvnitt zacaly
tancit. (Publikace FLEMA 2014, 2015) CLV vitrinu ukazuje obrazek ¢. 2.

Obr. &. 2: CLV vitrina v Praze

Zdroj: Publikace FLEMA 2014, 2015
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3.3.2. Interaktivita

Jak je zuvedenych piikladi vidét, marketéfi se snazi inovovat formaty venkovni
reklamy. Ktomu vyuzivaji stidle se vyvijejici nové technologie, které umoziuji
interaktivni kontakt s kolemjdoucimi. Ti mohou nosi¢e venkovni reklamy ovladat
dotykem, mobilnim telefonem ¢&i hlasem. Nosi¢e navic dokazi poskytnout ¢lovéku
i ur¢itou uzitnou hodnotu, jako naptiklad CLV vitriny v Australii, upozoriujici
na nebezpe¢i rakoviny kuze, distribuovaly lidem opalovaci krém. (Outdoor zaziva

digitalni renesanci, 2012)

Rovnéz =z divodu vysoké konkurence dbaji provozovatelé venkovni reklamy
na zkvalithovani svych ploch, coz zlepsuje celkovy pohled na média. (Plochy se inovuji.

Ocenuji to klienti? 2008)

Zejména CLV vitriny jsou velmi variabilni, jak ukazala i kampan Stelly Artois. PouZzité
CLV vitriny dokazaly reagovat na teplotu venkovniho prosttedi. V ptipad¢, ze teplota
stoupla minimaln¢ o 2 stupné, nez byl dlouhodoby prumér pro dany den, ukazovaly
CLV vitriny reklamu na osvézujici napoj Stella Artois Cidre. V ostatnich ptipadech

zobrazovaly reklamu na ostatni produkty spole¢nosti. (Michl, 2013a)

Ve Velké Britanii pfisli s dalsi inovaci CLV vitrin, které pomoci specidlnich kamer
dokazaly rozeznat pohlavi clov€ka. Tyto nosi¢e byly pouzité v kampani charitativni
britské organizace Plan UK na podporu Zen ve tietich zemich. Zendm byl zobrazen 40-
tivtefinovy spot popisujici tézky zivot Zen v Mali, zatimco muzim vitrina nabidla pouze

urcity text. (CLV vitrina rozezna pohlavi spotiebitele, 2012)

Interaktivnost billboardid lze ilustrovat na kampani British Airways v Londyné, které
vyuzily chytré technologie. Dva billboardy umisténé po stranach vytizené komunikace
v Chiswicku dokézi rozpoznat letadla sméfujici z nebo na letist€¢ Heathrow. Ve chvili,
kdy se letadla ptiblizi, se na digitalnich billboardech objevi divka ukazujici na letadlo
s napisem ,,Tenhle Boeing 747 od BA, let XY mifi do Dubaje“. British Airways tim
ukazuje, kam vSude jejich stroje 1étaji. Tyto napadité billboardy uréité¢ zaujmou mnoho

projizd&jicich, ktefi mohou hadat, kam dané letadlo zrovna smétuje. (Michl, 2013Db)

S interaktivitou venkovnich nosi¢i reklamy je spojena i moznost pocitového vnimani
kampané, coz znamend, Ze plochy plisobi na smysly clovéka chuti, vinémi

nebo ozvucenim. (Lejckova, 2014) Chutny billboard umistila v Londyné firma
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vyrabéjici dorty (Viz obrdzek ¢. 3) Billboardy byly vytvorené z pixeld — dortikt, které
kolemjdouci ochutnévali a ptedevsim fotili. Firm¢ se podatilo propagovat své produkty

a hlavné zaujmout. (Sovéikova, 2014)

Obr. €. 3: Jedly billboard

Zdroj: Sovéikova, 2014

3.3.3. Digitalizace

Dalsi trend je spojen s digitalizaci reklamnich ploch, kterd nabizi velké moznosti
a kreativni zpracovani marketingovych kampani. Digitalizace vyzaduje vyssi ndklady,

proto muze byt nékterymi spoleénostmi méné vyuzivana. (Lejckova, 2014)

Digitalizace je vSak velmi efektivni zpusob, jak zasdhnout zdkazniky. Spolec¢nost
Shikatani Lacroix napfiiklad uvadi, ze jejich billboardy zasdhnou az 58 procent lidi
Vv jejich dosahu a toto ¢islo je jesté vyssi v piipadé digitalnich nosicl. Tato spole¢nost
rovnéz zvefejnila vysledky své studie, z které vyplynulo, ze 80% zakaznikii vénuje svou
pozornost zpravam na digitalnich OOH formatech a 40% by rad¢ji navstivilo misto,

které je vybaveno digitadlnim OOH formatem. (Hlousek, 2013)

Digitalni nosi¢e nabizi nékolik vyhod oproti statickym nosi¢lim. Dokézi reagovat
na specifické cilové skupiny v rliznych oblastech a na rychle se ménici trendy. Pomoci
digitalnich nosicl Ize pfinaSet aktudlni sdéleni, které je diky modernim technologiim
pro zdkazniky zajimavéj$i. Pfimo se nabizi moznost propojit OOH nosi¢e S mobilnimi
aplikacemi. To pfinési pfidanou hodnotu inzerentim i zdkaznikim, zadavatelé reklamy
dokazi zasdhnout cilovou skupinu v dané lokalit¢ a motivovat je k ndkupu v dané
oblasti pomoci mobilnich slevovych kuponti. Propojovani geolokace s reklamni
komunikaci bylo umoznéno diky rozvoji socialnich siti, chytrych mobilnich telefont

a novych platforem geolokace. Tim jsou vytvaieny integrované komunikacni kampang,
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které vyuzivaji rostouci oblibenost prolinadni digitalnich a redlnych svétt zakazniki.
Prikladem takovéto kampané je kampan pojistovny Prudential v USA, ktera propojila
outdoorové nosice sradiem nebo s webovymi stradnkami a socidlnimi sitémi. Lidé
mijejici billboardy v New Yorku si mohli naladit urcitou radiovou stanici, ktera vysilala

ptibéhy Cerstvych dichodci pozujicich na billboardu. (Hlousek, 2013)

Perfektni vyuziti digitalnich nosicu, které ptinesly zadavateli reklamy Pepsi Sirokou
publicitu, byla kampainn Unbelielievable. CLV vitriny na zastavkach Oxford Street
v Londyné ptenesly tak dokonaly digitdlni obraz, ze lidé nepoznali, Ze se jedna
0 zobrazované video. Na cekajici zenu na zastavce napiiklad spadl skrze CLV vitrinu
meteorit, muz hledici skrz vitrinu do ulice najednou zpozoroval chapadlo chobotnice,
které vtahlo kolemjdouciho do hlubin, nebo mlady par vystrasil tygr kracejici
po chodniku. (Michl, 2014)

George Burciage, CEO spole¢nosti Elevate Digital, uvadi, ze v oblasti digitalni
se hlavné o interaktivni dotykové obrazovky. Ty jsou umisténé nej€astéji na zastavkach
a snazi se zapojit zékazniky do vzajemné komunikace. Déle marketéfi usiluji o zapojeni
smysli ¢lovéka (pfedevsim zrak, hmat a sluch), spojené s vytvarenim zazitkl
prostfednictvim digitdlni venkovni reklamy. Druhym trendem je propojeni OOH
reklamy s mobily a socidlnimi sitémi. Poslednim vyznamnym trendem je méfeni
digitalni OOH reklamy, které je mozné diky novym technologiim. Toto méfeni je

elementarni pro dalsi rist digitalni OOH reklamy. (Burciaga, 2014)

Jak je mozné propojit venkovni reklamu s mobily, ukazaly tzv. wifi plakaty distribuéni
spolec¢nosti CJ Entertainment. Filmové plakaty byly umisténé v Soulu na autobusovych
zastavkach, kde se cestujicim objevila na jejich mobilnich telefonech zdarma
nezabezpecena Wifi sit’ s nazvem komunikovaného filmu a po pfipojeni pfesmérovala
uzivatele telefonu na stranky vénované danému filmu. Tim se zvySila navstévnost

téchto stranek o 28,5%. (Ptehlidka inovaci ve venkovni reklam¢, 2013)

Ocekava se, Ze svétove digitalni reklama bude mezi lety 2001 a 2016 riist o 15% a stane
se tak tfetim  nejrychleji  rostoucim  médiem  souCasnosti.  Rovnéz
se predpoklada, ze vynosy z této formy reklamy se v nasledujicich letech zdvojnasobi.

(Outdoor Advertising Trends for 2013, 2012)
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Trendem soucasnosti se stavaji i velkoplosné LED obrazovky. Ty jsou snaze viditelné
I z velké vzdalenosti a dokazi vice zaujmout pozornost kolemjdoucich. LED obrazovky
mohou zobrazovat pohybujici se obrazky ¢i videa, ¢imz fakticky supluji televizni
reklamu ve venkovnim prostiedi. LED obrazovky mohou byt umisténé jak uvnitt
(napt. nakupnich stredisek) nebo ve venkovnim prostredi. (Outdoor Advertising Trends
for 2013, 2012)

3.3.4. Dalsi trendy

Dalsimi kreativni trendy, které zvySuji dopad a zapamatovatelnost kampani, jsou
naptiklad rizné 2D a 3D nastavby, netradi¢ni objekty, dynamizace, svételné, barevné

a koutové efekty nebo optické klamy.

3.3.4.1. 2D a 3D nastavby

2D a 3D néstavby jsou dnes nabizeny mnoha poskytovateli venkovni reklamy.
2D nastavby mohou zobrazovat produkt v nadZivotni velikosti, mohou byt piedsazené
pred reklamnimi plochami nebo zakryvat sloup nosice. 3D nastavby jsou finanéné
osvétlené. Svételné efekty mohou odlidit zobrazovany motiv ve dne a v noci. Cast
motivu mutze byt prosvétlena LED diodami. (Kreativni moznosti venkovnich

reklamnich kampani, 2015) Obrdzek ¢. 4 zobrazuje zajimavou 3D nastavbu.

Obr. ¢. 4: 3D nastavba

Zdroj: Hotovska, 2015
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3.3.4.2. Dynamizace

Pohyb na statickych nosic¢ich rovnéz zvySuje jejich zapamatovatelnost. Ptikladem je
kreativni reklama Vodafonu, kterd vyuzila kreativni pohyblivé néastavby na bigboardu.
Zadni kolo vyobrazené motorky Harley — Davidson se ota¢i. (Vodafone vyuziva
kreativni nastavby na bigboardech, 2014) Pohyb byl vyuzit i na doublebigboardu
v Praze, kde se pohybovala nastavba (bruslaika Sablikova) po dvou rovnobéznych

kolejnicich (Kreativni moznosti venkovnich reklamnich kampani, 2015)

3.3.4.3. Specialni efekty

Na statickych reklamnich nosi¢ich mohou byt vyuzity i rizné specialni efekty.
Mezi né patii faleSny kouf stoupajici napiiklad z hlavné pistole zobrazené na billboardu,
ktery pouziva spina¢ a vyvojnik koufe umistény za billboardem. Kouf je efektivni

hlavné v noci. (Kreativni moznosti venkovnich reklamnich kampani, 2015)

Dalsi inovaci venkovni reklamy umoziuje lentikuldrni technologie. Plakaty, které jsou
vyti§téné touto technologii, zobrazuji dva nebo vice obrazl pti pohledu z riznych uhla.
Této technologie vyuzila nadace Anar, ktera ve Spanélsku prostiednictvim CLV vitrin
zobrazovala odlisné sdéleni détem a dospélym. Dospéli vidéli pouze obraz chlapce
s napisem ,,N&kdy zneuZivani ditéte vidi jen dité, které trpi“. Déti, které maji nizsi
vysku nez dospé€li, mohly na obrazovkach vidét i1 telefonni ¢islo na linku bezpeci.

(Piehlidka inovaci ve venkovni reklamé, 2013)

Moznosti kreativni, interaktivni a digitalni reklamy na OOH nosicich jsou velice Siroké
a je jisté, Ze marketéfi je v budoucnu budou stale vice pouzivat. Aby kampané vynikly
v zaplaveé outdoorové reklamy, musi byt inovativni, mit dikladné promyslenou strategii
a kreativni zpracovani. Inovace velice Casto vychazi z pfani zadavateli reklamy,
jejichz moznosti jsou omezené predevSim finan¢né. Dale je tieba brat v uvahu

legislativni omezeni.

Studie ,,Global Outdoor Advertising Market Report: 2013 Edition* uvadi, Ze trh
venkovni reklamy bude v nasledujicich letech stabilné rist v disledku rostouci
popularity tohoto segmentu Vv porovnani s ostatnimi typy médii. Studie rovnéz
zdiiraziuje hlavni trendy a urcité piekazky, kterym musi trh Celit. Mezi hlavni trendy
fadi technologie pratelské k Zivotnimu prostiedi, riist reklamy na rychloobratkové zbozi

a zlepSeni zéasahu publika nosi¢i OOH reklamy. Faktory, které ptispivaji k rastu trhu
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venkovni reklamy, zahrnuji rostouci urbanizaci, zlepseni svétové ekonomiky a digitalni
prosttedky OOH reklamy. Segment venkovni reklamy vSak celi problémim
souvisejicim se znec€iSténim prostiedi, etickym a moralnim rozmérem reklam a s vlivem
na dopravni bezpe¢nost. (Global Outdoor Advertising Market Trends and 2016
Forecasts, 2014)

3.3.5. Legislativa

Pravé snaha legislativné omezovat venkovni reklamu miize pfedstavovat negativni trend
informace o riznych snahdch odstranit pfedev§im z okoli silnici a déalnic a zZ mést
zéplavu billboardi, ¢ je uréitym zptisobem regulovat. Do dvou let by mély v Ceské
republice zmizet billboardy u délnic, v Praze nyni probihaji debaty o regulaci velkych
billboardd.

V disledku chybéjici regulace se zejména v Praze objevuji mista, kterd jsou doslova
»prehusténd® venkovni reklamou (Jizni spojka nebo pfijezd Prahy po dalnici D1). Dalsi
problém predstavuji jednak nekvalitni polorozpadlé plochy a jednak reklamni plochy
postavené ,,nacerno“. Odhaduje se, Ze se v CR nachézi celkem 25 tisic OOH nosiéd,
Z nichz téméf tetina je postavena nelegalné. Tyto plochy jsou trnem v oku velkym
firmam, kterym kazi ceny, proto tyto firmy poZzaduji urcitou regulaci. Aby k tomu
mohlo dojit, pfipravila Praha projekt pocitani vSech venkovnich reklamnich ploch,
stanoveni mapy povolenych a nepovolenych nosi¢li. Poté chce prazsky magistrat
odstranit ,,¢erné* stavby a regulovat nejhorsi preplnéné lokality. Pivodnim zdmérem
pfedchoziho primatora ToméaSe Hudecka bylo odstranit veSkeré billboardy z mésta.
Inspiraci v boji proti ¢ernym stavbam miize Ceskd republika hledat napiiklad
na Slovensku. Zde jsou potrestani pokutou piimo inzerenti, ktefi maji své reklamni
sd€leni zobrazené na nepovolenych venkovnich nosicich. Proto si zadavatelé reklamy

peclivé vybiraji pouze povolené reklamni plochy. (Dolejsi, 2015)

Piestoze Reditelstvi silnic a dalnic (RSD) kona kroky potiebné k odstranéni billboardii
u silnic a dalnic, urcité firmy se snazi tyto zdkazy billboardd obejit. Jako nosice reklamy
jim slouzi napiiklad kovové piepravni kontejnery nasklddané na sebe, baliky slamy
nebo vyfazend zemédélska technika, na tyto nosi¢e poté napnou reklamni plachtu.

Reklamni plochy u dalnic a silnic jsou teréem kritiky pfedevS§im z toho davodu,
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7e odpoutavaji pozornost ¥idi¢t a snadno tak muze dojit k dopravni nehodé. RSD
se doroku 2014 podafilo odstranit jiz 434 billboardl, které byly bud’ postaveny
nelegalné, nebo jim vyprSela smlouva. U délnic a rychlostnich silnic jiZ nejsou
vydavany povoleni na nové reklamni nosi¢e nebo prodluzovany stavajici smlouvy.

(Stira, 2014)

Odborny ¢asopis Applied Ergonomics publikoval v roce 2010 studii, ktera se zabyvala
vlivem billboardii na pozornost fidice. Tento vyzkum vychazel z rostouciho poctu
reklamnich ploch u silnic, které mohou mit potenciondlni vliv na vykon clovéka
béhem tizeni. Tento vyzkum probihal pomoci experimentu S vyuzitim simuldtoru
a zkoumal vliv billboardi na fidice, v€etné vlivu na starS$i a nezkusSené fidiCe, ktefi
mohou byt vice nachylni na rozptyleni. Vysledkem vyzkumu bylo, Ze pfitomnost
billboardi méni vizualni pozornost fidi¢e, zvySuje mnozstvi ¢asu potiebného k reakci
fidice na dopravni situace a rovnéz zvySuje pocet chyb béhem fizeni. V piipadé
pifitomnosti billboardu ptedstavovalo zpozdéni reakce 1 sekundu, coz pii rychlosti
70km/h znamena ujeti 20 metri. Studie upozoriiuje na to, Ze je tfeba provést dalsi
vyzkumy ptedev§im v oblasti dynamickych billboardi, zvlasté¢ kdyz i1 jednoduché
billboardy ovliviiuji vykon fidice. Billboardy i ostatni reklamni plochy v blizkosti silnic

a dalnic ptedstavuji pro fidi¢e potencionalni nebezpeci. (Edquist et al., 2010)

Mimo snahy zminéné v ptedchozich odstavcich limituji vyuziti OOH reklamy urcité
platné zdkony a pfedpisy. Jednd se zejména o Zakon o regulaci reklamy,
€. 40/1995 Sb., ktery uvadi obecné pozadavky na jakykoliv druh reklamy. (Zakon
o regulaci reklamy, 2015) Tento zakon je doplnén Kodexem reklamy vydanym Radou
pro reklamu, ktery vymezuje etické zasady reklamy. (Kodex reklamy, 2013) Oblast
venkovni reklamy reguluje také Stavebni zakon ¢. 183/2006 Sb., ktery specifikuje dva
druhy nosicli: zafizeni a stavbu pro reklamu (plocha ptesahujici 8m?). Pi stavbé veétsiny
reklamnich ploch se musi postupovat v souladu stimto zakonem. (Stajer, 2007)
Pii vystavbé reklamnich nosici je tfeba respektovat 1 Zakon o pozemnich
komunikacich ¢. 13/1997 Sb., ktery omezuje umisténi i obsah nosict v blizkosti silnic.
Zde je rovnéz uvedeno, Ze povoleni na umisténi stavby se vydava nejdéle na pét let
pfisluSnym silniénim spravnim ufadem. (Kata, 2010) Venkovni reklamu ovliviiuji
i dalsi pravni predpisy: vyhlaska o obecnych technickych pozadavcich na vystavbu,

vyhlaska hl. m. Prahy o obecnych technickych poZadavcich na vystavbu v hl. m. Praze,
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technicko - obchodni podminky pro instalaci reklamnich zafizeni na stozary vetejného
osvétleni a daldi. (Stajer, 2007) Venkovni reklama je v nékterych méstech regulovana
i vyhlaskou obce, tyka se to predev§im historickych a pamatkové chranénych lokalit.
V Praze je zakazana reklama nad 4m? v Prazské pamatkové rezervaci a na uzemi
jednotlivych pamatkovych zén. Obecné panuje ndzor, ze urcité oblasti by mély byt

ze zékona pred reklamou chranény.

4. Problematika méreni venkovni reklamy

Aby medialni agentury mohly pro své klienty pfipravit efektivni marketingovou
kampan, musi mit informace o tom, jaké u¢innosti dosahuji jednotlivé typy reklamnich
ploch. Pravé v této oblasti vykazuje venkovni reklama nedostatky oproti jinym typtim

médii, nebot’ neexistuje jednotny zplisob méteni efektivnosti outdoorové reklamy.

Informace o dosahu a frekvenci zasahu pasant v okoli jednotlivych nosi¢ii venkovni
reklamy jsou potiebné jednak pro zadavatele reklamy, aby vidéli, jaky pfinos bude mit
jejich kampan, a jednak pro majitele reklamnich ploch, aby mohli stanovit odpovidajici
cenu za prondjem. V soucasné dob& se pouzivaji napiiklad u billboardii nebo LED
obrazovek tzv. rodné listy, které ovSem nejsou dostacujici. Rodné listy obsahuji
fotografii billboardu, jeho technicky popis (rozméry, osvétleni atd.), polohu nosice
na mapé€ a ve vztahu k okolnim komunikacim a charakteristiku okoli. Zadavatel reklamy
dostava cenovou nabidku spolu srodnym listem nosice. (Prunérova, 2014) Dale
poskytovatelé reklamy informuji zadavatele o hustoté¢ provozu nebo koncentraci osob

v okoli daného reklamniho nosice.

V CR je vice diivodi pro neexistenci uceleného méfeni, mezi tyto diivody patii:
nejednotnd metodika, neshody mezi jednotlivymi asociacemi a ¢astecné i nedostateCna
poptavka po datech ze strany medialnich agentur. V CR jiz prob&hlo nékolik pokust
0 zméfeni venkovni reklamy riznymi agenturami. Zadny znich zatim nevedl
K ucelenému a jednotnému méfeni venkovnich ploch po celé CR. Mezi tyto pokusy
pattila v roce 1999 i snaha Pracovniho spolecenstvi ceského plakatového hospodarstvi
0 méfeni sledovanosti billboardovych ploch pomoci metody hodnoty G (G-Wert).
Hodnota G ukazuje, kolik pasantd mijejicich konkrétni nosi¢ si zapamatovalo
zobrazenou reklamu. Toto méfeni se pouzivd i v zahrani¢i, napiiklad v Némecku.
(Koppl, 2007) Marek ze spolecnosti Europlakat v roce 2007 uvedl, ze je G-Wertem
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zméfeno piiblizné 55% billboardi v CR. G —Wert je na trhu billboardii povazovan
za klasicky nastroj méfeni a Vv jiz zminovaném Némecku jim bylo zméfeno vice nez
120 tisic reklamnich ploch. (Krupka, 2007) O vytvofeni univerzalniho nastroje k méfeni
se pokusila v roce 2007 Ceska asociace venkovni reklamy svym projektem OUTDOOR
Media Projekt (OMP). Tento projekt stal na tiech pilifich: na jiz zminovaném systému
meétfeni G-Wert, déle na systému Medias (pfipravovany od roku 1997 spolecnosti Media
Service) a na Outdoor Target Group (OTG). OTG vyzkum zkoumal strukturu lidi
mijejicich reklamni nosice. OMP projekt se zabyval kvalitou reklamniho nosic¢e pomoci
parametru net OTS (mnozstvi lidi, ktefi maji Sanci nosi¢ vidét), OTS zavisi
na viditelnosti a kvalitativnich faktorech dané plochy. Druhym zkoumanym parametrem
OMP byla frekvence dopravy jednotlivych dopravnich cest. Vysledky méteni
se nasledné propojily s vystupy ze studie OTG a vloZily do softwaru DATAPlan
Outdoor, ktery svym uzivatelim umoznoval vybirat vhodné plochy na zékladé
zvolenych parametrt ¢i vyhodnocovat efektivnost kampané. V poslednich letech jiz toto
méfeni neprobiha. (Chmelik, Severa, 2007) Ceskd asociace venkovni reklamy
v roce 2009 zanikla, nebot’ se ji nepodafilo naplnit svlij hlavni cil, kterym bylo jednotné
méfeni outdoorové reklamy. Trh totiz méfeni oficialné nepiijal. (Marketing&Media,
2009)

Je velmi dulezité, aby systém jednotného méfeni akceptovali vSichni hrac¢i na trhu
venkovni reklamy. ,, Existence dat, ktera vypovidaji o kvalité outdoorovych kampani,
a ktera by byla porovnatelna s ostatnimi médii, je velmi duleZita a prinosnd vec.
Podminkou funkcnosti tohoto méreni je ovsem jeho prijeti vSemi velkymi billboardovymi
spolecnostmi. Pokud budou mérenim disponovat jen vybrané agentury, nebude mit
V ramci celé kampané Zadnou vypovidajici schopnost,“ uvedla naptiklad Markéta

Kubalkova, feditelka medialni agentury Confidence Media. (Lafantova, 2012)

Meéfieni jednotlivych ploch méla v umyslu podporovat i Asociace venkovni reklamy
(AVR), kterd vznikla v roce 2012 sdruzenim péti velkych hract na trhu venkovni
reklamy (JCDeaux, BigBoard Praha, Czech Outdoor outdoor akzent a railreklam). Tato
asociace vSak nebyla uspésna a kvuli sporim mezi jednotlivymi spolecnostmi byl

iniciovan jeji zanik. (Outdoor opét ztroskotal, asociace AVR skon¢i, 2014)

Nejnovéjsi projekt Impact, ktery zastit'uje Asociace méfeni venkovni reklamy, by mél

prvni komplexni vysledky svého vyzkumu zvefejnit v prvnim ctvrtleti roku 2015.
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Na zakladé téchto vysledki chce spole¢nost BigMedia upravit svoji cenikovou politiku
tak, aby cena odpovidala skute¢nému vykonu reklamni plochy. (Dalsi pokus o méfeni
outdooru. Tentokrat to zkousi BigMedia, 2014) Do jmenované asociace patii
spole¢nosti BigBoard, euroAWK, RailReklam, Czech Outdoor, outdoor akzent a Super
Poster. Jiz v zafi 2014 byly Asociaci pro méfeni venkovni reklamy publikované
vysledky z prvni faze méfeni. Toto meéfeni zahrnovalo nejprve sestaveni databdze
méienych ploch, dale ziskani dat o intenzité¢ dopravy a dat o mobilit¢ obyvatel.
Vystupem jsou informace o mobilité obyvatel ve sledovanych lokalitach a sledovanosti
nosic¢i.. Méfeni probihalo v Praze, Brng&, Ostravé, Plzni a Ceskych Budgjovicich a jejich
spadovych oblastech a bylo zjisténo, ze dani respondenti byli vystaveni venkovni
reklam¢ v priméru 11 minut denné v tydnu a 7 minut o vikendu. Z méfeni rovnéz
vyplynulo, ze obyvatel¢ téchto mést ujedou po mirné¢ zmeénénych trasach v tydnu
pramérné 47 km a o vikendu 38 km. (Cesi jsou vystaveni venkovni reklamé 11 minut
denné, 2014) Project Impact chce inzerentim a medidlnim agenturdm poskytnout
informace o zasahu pasantli, frekvenci a GRP jednotlivych ploch. Nyni je zmé&feno
56% uzemi CR, coz zahrnuje na 13 tisic nosi¢ (predeviim se jedna o velké plochy typu
billboard a bigboard) a do konce roku 2015 se planuje pokryt méfenim celé izemi
republiky, kde se vyskytuji nosi¢e venkovni reklamy. Naklady na tento vyzkum
prozatim piekroCily 14 miliond K¢. (Outdoor nabidl medidlnimu trhu data o svém

vykonu, 2014)

V ptipadé¢ meéfeni GcCinnosti reklamnich ploch svymi provozovateli vSak bude vzdy

diskutabilni, zda je toto méteni dostate¢né objektivni a vérohodné.

5. Marketingovy vyzkum

Aby mohli marketingovi manaZefi Cinit spravna rozhodnuti, potfebuji mit relevantni
informace. K hledani, vybéru a zpracovani informaci slouzi pravé marketingovy

vyzkum.

Nejjednodussi definici marketingového vyzkumu nabizi ESOMAR: ,, Marketingovy
vyzkum je naslouchani spotrebiteli”. (Kozel, 2011, s. 12) Ponékud pfesnéji
marketingovy vyzkum definuje Karlicek (2013) jako: systematicky sbér, analyzu
a interpretaci informaci, které jsou vychodiskem pro marketingové rozhodovani. Jedna
se tedy o proces, jehoz cilem je ziskani urcitych informaci o marketingovém prostiedi.
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Hague (2003) zduraziuje, ze je dulezité védét, k cemu marketingovy vyzkum vlastné
slouzi. ,, Ucelem marketingového vyzkumu je pomdhat 7esit a zdokonalovat
marketingova rozhodnuti, vybirat optimalni moznosti nebo dokonce vytvorit program

pro marketingova rozhodnuti. ““ (Hague, 2003, s. 5)

Je tieba od sebe odliSovat pojmy jako vyzkum a priizkum a dale marketingovy vyzkum

a vyzkum trhu.

Prizkum je charakterizovan jako spiSe jednorazova aktivita, kterd je uskuteciovana
po krat$i Casové obdobi a neni tak detailni jako vyzkum. Vyzkum trhu se zaméiuje
na ziskavani informaci o urcitém trhu a jeho ucastnicich, naproti tomu marketingovy
vyzkum se snazi najit zpusob, jak na tento trh Uspé$né vstoupit a jak uspokojit prani
a potfeby zadkazniki tohoto trhu (hleda vhodnou kombinaci produktu, distribuce

a propagace). (Kozel, 2011)
Zakladnimi znaky marketingového vyzkumu podle Kozel (2011) a Foret (2003) jsou:

e jedinecnost (vysledné informace zisk4 pouze zadavatel vyzkumu),

e vysokd vypovidaci schopnost (vyzkum se soustiedi na ptredem definovany
soubor respondenttt),

e aktualnost zjiSténych informaci,

e vysoka finan¢ni naro¢nost (vysoké naklady na ziskavani potfebnych dat),

e narocnost na kvalifikaci pracovniki, ¢as a metody.

Marketingovy vyzkum by mél dle Kozel (2011) probihat podle uréitého predem
stanoveného postupu a mély by byt dodrZzovany urcité zésady (dodrZovat objektivnost
a systemati¢nost, kombinovat vice metod a déle zjiStovat informace z vice nezavislych

zdroju).

Proces marketingového vyzkumu je obecné definovan v nékolika krocich, autofi

odborné literatury uvadi rizny pocet téchto krok.
Naptiklad Hague (2013) proces marketingového vyzkumu popisuje témito fazemi:

1. Definovani cile

2. Planovani (jak bude dosazeno cile a jaké jsou k tomu nutné informace)
3. Sbér dat

4. Analyza dat
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5. Podani zpravy

6. Marketingova rozhodnuti

Vsichni se shoduji vtom, ze zdkladem kazdého vyzkumu je vzdy dukladna etapa
pfipravy vyzkumu a jeho naslednd realizace a vyhodnoceni. Pfitom pfipravnad etapa
je velmi vyznamna, nebot’ ur¢i celkovy smér vyzkumu a minimalizuje rizika, ze se

vyzkum odchyli od pozadavkl zadavatele.

Vychodiskem pro zpracovani vyzkumu venkovni reklamy v centru mésta Plzné v této

praci bude nésledujici model vyzkumu dle Punch (2008, s. 31):

1. Preempiricka faze

a. Oblast vyzkumu

b. Téma

c. Vyzkumné otazky (obecné a specifické)
2. Empiricka faze

a. Design

b. Sbér dat

C. Analyza dat

d. Odpovéd na otazky

Jak jiz bylo uvedeno, aby byl vyzkum tspéSny a piinesl pozadované vystupy, je tieba
vénovat ¢as a snahu zejména navrhu vyzkumu. Tento navrh pfinasi informace, o Cem je
navrhovany vyzkum, co se pokusi vyzkoumat nebo ¢eho dosédhnout, jak se dospéje k cili

a co z toho pro nas plyne a proc je to vyznamné. (Punch, 2008, s. 21)

Néktefi autofi (Kozel (2011) ¢i Foret (2003)) se v navrhu zaméfuji na definovani
problému a naslednou formulaci cilti a hypotéz. Vyzkumny problém objasiiuje, jakou
problematikou se bude vyzkum zabyvat. Cile stanovi, co m& vyzkum objevit a jaky
bude jeho obsah. Cile musi byt specifické a miizou byt vyjadieny 1 otdzkami. Hypotéza
predstavuje tvrzeni o neprozkoumaném vztahu dvou a vice proménnych, ktery lze
testovat. Punch (2008) doporucuje odpovédét si vV ivodu navrhu na otazky Co? Jak?
Pro¢? k urceni témata vyzkumu. ,,Co* vymezuje predmét vyzkumu (co bude vyzkum
zkoumat) a odkazuje na vyzkumné otazky. ,,Jak* privadi k metodam vyzkumu (jakym
zpusobem se bude hledat odpovédi na otazky) a ,,proc* ukazuje na ucel vyzkumu

(z jakého dtivodu se vyzkum provadi).
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V dnesni dob¢ se zacinaji v navrhu vice pouzivat cile v podobé otazek. Punch (2008)

uvadi pét urovni otazek dle stupné abstrakce:

e Vyzkumna oblast.

e  Vyzkumné téma.

e Obecné vyzkumné otazky.

e Specifické vyzkumné otazky.

e Otazky pfi sbéru dat.

Uvedena hierarchie otdzek vychazi z deduktivniho pfistupu, kde se prechazi

od obecnych ke konkrétnim otazkam.

Kdyz je vypracovan navrh vyzkumu (preempirickd faze), je mozné pfistoupit
ke stanoveni designu (dfive se pouzivalo spiSe oznaCeni strategie vyzkumu). ,, Designy
vyzkumii jsou plany a procedury vyzkumu, ktera zahrnuji rozhodnuti od Sirokych
predpokladu vyzkumu k detailnimu vybéru metod pro sbér a analyzu vyzkumnych dat*
(Creswell, 2009, s. 3) Je mozné vybirat z kvantitativniho, kvalitativniho a smiSeného
designu. Vybér designu ma nasledné vliv na cile, zptisoby realizace i vyhodnoceni

vysledkd vyzkumu.

Design Ize oznadit i jako plan vyzkumu, vedle strategického rozhodnuti o typu vyzkumu

zahrnuje 1 dalsi aspekty:

e formulaci zkoumaného problému, vyzkumné cile a hypotézy,
e predstavy zadavatele, co poZaduje a co od vyzkumu ocekava,
e typy dat (jejich struktura a zdroje),

e zpisoby sbéru dat (metody, nastroje, techniky),

e urceni vybéroveého souboru (velikost, sloZeni),

e organizace sbéru dat (Cas a misto realizace vyzkumu),

e predvyzkum,

e zpisob analyzy dat, interpretace a prezentace vysledk,

e casovy harmonogram ¢innosti,

e rozpocet nakladi na vyzkum. (Kozel, 2011 a Foret, 2003)

Etapa realizace vyzkumu zac¢ind sbérem dat pomoci vySkolenych pracovniki.

Za zakladni metody sbéru dat povazuji napt. Kozel (2011) a Foret (2003) pozorovani,
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dotazovani a experiment. Z divodu vylouceni nepfesnych ¢i zkreslujicich dat se musi
provést kontrola a uprava dat. Nasledné¢ je mozné pfistoupit k analyze dat

a interpretovani ziskanych informaci.

Vystupy vyzkumu je tfeba na zaver shrnout do zavére¢né vyzkumné zpravy, kterd musi
byt stru¢na a piehledna. Timto zplisobem se prezentuji vysledky a zejména doporuceni
zadavateli vyzkumu. Zprava by méla obsahovat informace o zadéani, prib¢hu, vystupech

vyzkumu a zavére¢na doporuceni k implementaci. (Kozel, 2011)

6. Vyzkum venkovni reklamy

Jako jedna z nevyhod venkovni reklamy se uvadi neexistence jednotného méfeni
ESOMAR proto v roce 2009 vydalo publikaci Global Guidelines on Out of Home
Audience Measurement, ve které se snazi piedstavit projekt uceleného a realistického
meéfeni zasahu publika prostiedky OOH reklamy. Cilem je poskytnout celosvétove
pouzitelny navod, jak méfit zasah publika OOH reklamou, v¢etné jednotlivych definic,
metodologie a standardii. Ugelem je rovnéz poskytnout vyzkumnym organizacim
vSeobecné uznavanou metodologii, aby mohla byt vytvaiena mezinarodni srovnani
véetné srovnani ucinnosti OOH reklamy s jinymi typy reklamy (TV, radio, tisk,

internet).

Velké mnozstvi venkovnich reklamnich ploch a jejich geografické rozptyleni vyzaduje
odlisny pfistup k méfeni, nez je obvykle praktikovano u jinych médii. Toto méfeni je
naro¢né na zdroje, nebot’ je potieba provést rozsahlé Setteni u velkého poctu nosicu
a velkého mnozstvi respondentl a zjistit rozsahlé informace, aby vysledny vystup byl
validni a reliabilni pro planovani a nakupovani reklamniho prostoru inzerenty. Méteni
venkovni reklamy v mnoha zemich pouziva kombinaci vlastniho vyzkumu a dat
Zz modelovani mobility obyvatel, zatimco se snazi udrzet naklady na piijatelné urovni.

(Global Guidelines, 2009)

Vyvoj technologie v posledni dobé umoznil zlepsit spravnost tohoto méteni. Mezi tyto
technologie patii systém satelitniho sledovani pomoci GPS. Zatizeni jsou cenové

dostupna, ptenositelnd a vykazuji vysokou piesnost. Tato sledovaci zafizeni u sebe
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muze mit velké mnoZzstvi respondentli, coz pfinasi velké ptilezitosti, jak ziskat mnoho

dat pfi méfeni mobility obyvatel.

Pro ucely této publikace ESOMAR definuje OOH reklamu jako jakékoliv zobrazeni
reklamy na trvale umisténych nosi¢ich mimo domov lidi, out of home reklama

nezahrnuje nosice poskytujici plné pohyblivé video.

Zatimco ostatni média zasahnou ¢loveéka béhem sledovani TV, poslechu radia, ¢teni
novin nebo pouzivani internetu, OOH reklama na lidi ptsobi v kazdém okamziku, kdy
se dostanou do jejiho dosahu. To znamena, ze zdkladem pro méteni venkovni reklamy
je zjistit pocet lidi, ktefi mohou vidét sledovany nosi¢ za urcité casové obdobi.
Viditelnost jednotlivych nosi¢ti zavisi na mnoha faktorech, jako je napiiklad velikost
nosi¢e nebo umisténi. Sance, ze &lovék uvidi reklamu, je ovlivnéna tim, co dany élovek

prave délé a tim, jak dlouhou dobu mu trva, nez dany reklamni panel mine.
V ptipadé méteni zasahu OOH reklamy je tfeba brat v iivahu tyto aspekty:

e Piesné vymezeni sledované geografické oblasti a zkoumané populace.

e Specifikace typli, umisténi a viditelnosti jednotlivych reklamnich ploch,
které jsou pfedmétem méfent.

e Vyzkum chovani jednotlivci.

e Odhad poctu jedinct prochazejicich nebo projizdé€jicich kolem reklamni plochy.

e Uprava hrubého poétu lidi mijejicich reklamni plochu na pocet jedinc,
ktefi danou plochu mohou vidét.

e Dodate¢né dopravni informace ziskané z jinych zdrojii nez z daného vyzkumu.
Uzite¢né definice z metodologie uvadéné spole¢nosti ESOMAR:
Mobilita

Mobilita znamenad jakykoliv pohyb mezi dvéma misty V prostfedi mimo domov. Pohyb

muZze byt realizovan s vyuzitim urcitého dopravniho prostfedku nebo pésky.
Opportunity To Contact (OTC)

Prilezitost ke kontaktu znamend, Ze ¢lovék mijejici reklamni nosi¢ je schopen danou

reklamu zhlédnout.
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Visibility Adjusted Contact (VAC)

Tento ukazatel predstavuje pocet lidi, ktefi se alesponn jednou podivaji na zkoumany
reklamni panel. Toto <¢islo je ovlivnéno individudlnimi vlastnostmi jedince

a charakteristikou reklamniho nosice.
Visibility Adjustement

Visibility adjustement je odvozeno od vyzkumu kognitivni psychologie a odhaduje
pravdépodobnost, ze clovek, ktery ma piilezitost ke kontaktu, se opravdu podiva
na sdéleni umisténé na venkovnim nosiCi. Tato pravdépodobnost zavisi na rychlosti
pohybu pasanta, velikosti a umisténi reklamniho nosiée, rozsahu, ve kterém je nosi¢
zakryt v prubéhu pohybu pasanta, a na celkovém vzhledu okoli nosic¢e. (Global
Guidelines, 2009)

6.1.Méreni mobility

Pii zjiStovani efektivity OOH reklamy je nutné zméfit mobilitu populace. Proto je tieba

urcit, jakymi zplisoby se 1idé mohou v okoli reklamnich nosi¢ti pohybovat.
Zpisoby pohybu:

e autem (fidi¢ nebo spolupasazér),

e taxikem,
e pésky,
e nakole,

e na motorce, skitru, mopedu,
e vlakem,

e metrem,

e autobusem, trolejbusem,

e lodni dopravou.

Nésledné se musi stanovit, jaké jsou podily jednotlivych zplisobli pohybu na celkové

mobilité¢ obyvatel méfené oblasti.

Cilem vyzkumu mobility je zméfit mobilitu vzorku populace, aby bylo mozné stanovit

pocet a profil lidi mijejicich nosice venkovni reklamy. Tyto hodnoty umozni kalkulovat

dosah a frekvenci zadsahu populace a poslouzi rovnéz ke srovnani s jinymi typy médii.
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ESOMAR uvadi, ze z diivodu optimalizace nakladd se k méfeni mobility ¢asto pouziva

kombinace vice nastrojii, mezi které patii:

e satelitni sledovaci zafizeni umisténé v dopravnich prostedcich respondenti,
e cestovni deniky, papirové nebo elektronické zaznamy z cest.

e dotazovani (detailni popis prub&hu dne) typicky na aktivity pfedeslého dne.

Primarni data by m¢la byt sbirana alespon tyden. Odborniky je vSak uptednostiiovano
méfeni v 14 — ti dennim intervalu, ktery zahrnuje minimalné dva vikendy. Diivodem je

skutecnost, ze chovani respondentii se vyrazné lisi ve vSedni dny a o vikendu.

Velikost vzorku respondentti zavisi na vyzadované tUrovni spolehlivosti méfent,

na pozadované detailnosti analyzy a na zdrojich dostupnych pro dany vyzkum.
V soucasnosti neexistuje jednoznacny teoreticky piistup pro stanoveni optimalni

velikosti vzorku.

Pravidelnost opakovéni vyzkumu zdvisi na rychlosti zmén cestovnich zvyklosti lidi.

Tyto zmény jsou ovlivnény jednak ristem ekonomiky, jednak rozsahem vystavby
novych komunikaci a jednak investicemi do vefejné dopravy. Obecné pravidlo tika,
ze vyzkum mobility by mél byt opakovan minimalné jednou za pét let, Castéji v piipadé
rozvijejicich se trhi. Sbér dat by mél byt nacasovan tak, aby se vyzkumnici vyhnuli
obdobim prazdnin nebo svatkl, kdy jsou cestovni zvyklosti lidi odlisné od béZznych dni.
Ideélni je provadet vyzkum v pribehu celého roku, aby byly pokryty sezonni vykyvy.
(Global Guidelines, 2009)

6.2.Modelovani mobility

V piipad€ pouziti integrovaného ptistupu je mozné zlepsit vérohodnost a spravnost dat

pouzitim existujicich dopravnich dat, ktera upravi hrubé vysledky vyzkumu mobility.

Dostupnost informaci o dopravé se v jednotlivych zemich i1 v rdmci stdtu mohou velmi

lisit. Nékteré zeme maji informace o cestovnim chovani svych ob¢ant, jako jsou:

¢ informace o dojizdéni do zaméstnani,
e data tykajici se traveni volného casu,
e vyzkumy dopravniho vytiZeni urcitych tras,
e pocitani dopravy,
e vladni vyzkumy.
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Tato data je mozné kombinovat s vysledky vyzkumu mobility, diky tomu budou
stanoveny presnéjsi udaje o mnozstvi chodcii a cestujicich v riznych dopravnich

prostiedcich mijejicich nosice venkovni reklamy.

Odhad poctu lidi mijejicich venkovni reklamu. Vysledky vyzkumu mobility musi

poskytnout data o poctech lidi mijejicich reklamni panel, jejich smér a zpisob dopravy
(pesky, typ dopravniho prostfedku). Velikost zkoumaného vzorku lidi nemusi byt vSak
dostatecnd, aby garantovala 100% spravnost méfeni. Proto je nutné spolehnout

se na modelovani mobility pouzitim vyzkumnych a jinych dat.

Metody pro odhad poctu pasanti se mohou mirné lisit. Zaklad by mél byt u vSech
metod stejny. Musi se odhadnout tok lidi mijejicich reklamni nosice bud’ méfenim nebo

odhadem poctu lidi vchazejicich na ur€itou kiizovatku nebo do urcité malé vymezené

oblasti. (Global Guidelines, 2009)

6.3.0dhad publika venkovni reklamy

Jakmile jsou ziskana hruba ¢isla tykajici se poc¢tu lidi mijejicich venkovni reklamu,
je nutné stanovit ,,publikum® jednotlivych nosi¢i za stanoveny ¢asovy interval, neboli
pocet lidi, ktefi maji redlnou Sanci, Ze si vSimnou reklamniho sdéleni umisténého

na reklamnich plochéch.

Lidé se védomé rozhodnou, Ze budou sledovat TV, Cist noviny, poslouchat rozhlas
nebo si prohlizet internet, kde na né pusobi inzerenti svymi reklamami. Lidé se vSak
aktivn¢ nerozhodnou pro sledovani venkovnich nosi¢i reklamy, nybrz jsou jimi
zasazeni, zatimco se pohybuji v jejich blizkosti. Proto venkovni reklama soutézi o jejich

pozornost s dalSimi prvky prostiedi, kterym lidi prochézeji.

Jak jiz bylo uvedeno, Opportunity to contact znamena stanovit pocet pravdépodobnych

kontaktd lidi s danym reklamnim panelem za stanoveny €asovy interval. Je nutné urcit
pocet lidi mijejicich reklamni nosi¢ ve sméru, ve kterém mohou dany nosi¢ vidét.

Z hrubych udaji je nutné vyloucit prochézejici, ktefi nemohou reklamu vidét, protoze:
e prichézi ze zadni strany,
e cestuji hluboko pod tirovni nosi¢e, napf. metrem,
e cestuji nad urovni nosice, napt. po moste,

47



e nosi¢ neni vidét ve tme, protoze neni osvétlen,

e nosic¢ je piili§ daleko na to, aby pasanti mohli rozpoznat sdéleni.

Pii stanoveni hodnot Opportunity to contact se nebere v tvahu fakt, ze pfestoze
prochazejici lidé maji Sanci vidét prostiedek venkovni reklamy, nemusi si ho vibec
vS§imnout nebo na n¢j pohlédnout. Proto se musi pii vyzkumu urcit spiSe hodnoty
Visibility adjusted contact, tzn. pravdépodobnost, Zze ¢loveék mijejici reklamni nosi¢
si ho prohlédne alespon jednou. To vSe je ovlivnéno jednak charakteristikou reklamniho

panelu a jednak individualnim chovanim ¢lovéka.

Visibility adjustement neboli ,,aprava viditelnosti“ se v soucasné dobé odvozuje

od vyzkumu kognitivni psychologie. Tato disciplina zkouma, jak funguje lidsky mozek.
Odhad Visibility adjustement je v dnesni dobé zalozen na tom, jak ¢loveék vnima svét
kolem sebe. Ur¢eni hodnoty visibility adjustement je systematicky proces upravy cisla

Opportunity to contact odhadem poctu lidi, ktefi se podivaji na vystavenou reklamu.

Visibility adjustement funguje tak, ze ¢loveék prochéazejici se okolo reklamniho nosice
se dostane do urcitého bodu, v kterém lze jasné odlisit reklamu zobrazenou naptiklad
na billboardu od okolniho prostfedi. Prochazejici ¢loveék vzdy vidi reklamu v urcitém
uhlu, ktery se pohybem clovéka méni. Celkovy cas, kdy clov€k mulzZze vidét napf.
billboard, zavisi na rychlosti a sméru pohybu. V pfipad¢, Ze cestujici jedou autem,
mohou zhlédnout reklamu po kratS$i dobu nez ¢lovek jedouci na kole nebo pohybujici
se p&sky. Dale se snizuje pravdépodobnost, Ze si lidé reklamy v§imnou, pokud reklamni
nosi¢ neni po ¢ast dne vidét (neni osvétlen) nebo kdyz je zakryt jinymi objekty.

Odhad visibility adjustement je dale ztizen faktem, Ze lidé vénuji svému okoli riznou
miru své pozornosti. Dlivodem mohou byt naptiklad rizné zpisoby pohybu a dopravy

zminéné vySe. Reklamnimu nosi¢i, ktery je umistén v bliz§i vzdéalenosti od daného

¢lovéka, je rovnéz vénovano vétsi pozornosti.
Faktory, které ovliviiuji visibility adjustement:

e Mmaximalni vzdalenost, ze které je nosi¢ viditelny,

e uhel, ze kterého miize byt reklamni sd€éleni vnimano,
e rychlost,

e smér pohybu pasanta,

e doba, po kterou jsou lidé vystaveni ptisobeni venkovni reklamy,
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e Velikost nosice,

e vzdalenost nosic¢e od komunikace,

e vyska nosice nad urovni komunikace,

e celkova vizualni podoba mista, ve kterém je nosi¢ umistén,
e prekazky, které mohou zakryvat ¢ast nebo cely nosic,

e rolovani / zmény frekvence a pocet zobrazeni,

e typ osvétleni. (Global Guidelines, 2009)

6.4.Zkoumané charakteristiky nosi¢i venkovni reklamy

Spravnost méfeni zasahu publika jednotlivymi formaty venkovni reklamy zavisi
na spravné charakteristice a popisu umisténi  jednotlivych nosicu.

ESOMAR doporucuje zaméfit se na zkoumani nasledujici aspekt:

e vlastnik reklamniho panelu a kontaktni udaje,
e geograficka lokace (je nutné pouzit stejné mapy jako u modelovani mobility),
o velikost,
e umisténi,
e typ (format),
prochazeji kolem,
e specifikace statického ¢i dynamického nosie (pocet meénicich se spotl
a Casovani),
e thel k silnici ¢i chodniku,
e vyska nad urovni silnice nebo chodniku,
e vzdalenost od silnice nebo chodniku,
e typ osvétleni (zadné, bo¢ni svétlo, zadni svétlo, video displej),
e celkovy vzhled mista, kde je nosi¢ umistén.
Pti popisu charakteristik nosi¢ii venkovni reklamy patii k velmi dilezitym aktivitdm
pfesné stanovit polohu jednotlivych ploch a umistit je do mapy. K tomu mohou byt

pouzity papirové mapy nebo elektronické mapy na PC. Vhodnou metodou Kk urceni

polohy jsou i satelitni GPS soufadnice. Spravné méfeni zasahu publika vyzaduje
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prubézné¢ aktualizované informace o jednotlivych reklamnich nosicich. (Global

Guidelines, 2009)

6.5.Dosah a frekvence zasahu

Pfi planovéani reklamnich kampani chtéji zadavatelé¢ reklam védét, zda dané médium
zasahne cilovou skupinou a jaka bude frekvence tohoto zésahu. Stanoveni dosahu

a frekvence zasahu venkovni reklamy miize byt v praxi ponékud obtizné.

Dosah dle ESOMAR znamend pocet pasantli ze zkoumaného vzorku populace, ktefi
byli alespon jednou vystaveni pisobeni sdéleni umisténého na nosi¢i venkovni reklamy
za stanovenou cCasovou periodu. Frekvence poté ur¢i, kolikrat byl dany pasant
za stanovené obdobi zasazen pusobeni reklamni kampané. Vysledky vyzkumu
se nasledné praméruji.

Po ukonéeni vyzkumu by mély byt reportovana minimalné tato data:

e Opportunity to Contact (OTC).

e Visibility Adjusted Contact (VAC).

e Gross Rating Points (GRP).

e Dosah kampané za 1 tyden.

e Frekvence zasahu za 1 tyden.

e Cost Per Thousand (CPT) — cena za ,,tisic zobrazeni.
e Cost per raiting point — naklad na ratingovy bod.

e Geografické analyzy.

e adalsi...(Global Guidelines, 2009)

Metodologie uvedena v publikaci spolecnosti ESOMAR bude podkladem pro realizaci
vyzkumu venkovni reklamy v centru mésta Plzn€. Samoziejmé bude pouzita adekvatné

dle moznosti prizkumu v ramci diplomové prace.
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EMPIRICKA CAST

7. Navrh vyzkumného Setieni v centralni ¢asti mésta Plzné

Ptedlozeny aplikovany vyzkum se zabyva venkovni reklamou v Plzni. Plzen je ¢tvrtym
nejvétsim méstem CR, Zije zde, pracuje a studuje velké mnozstvi lidi, ktefi mohou

ptredstavovat riznorodé cilové skupiny pro zadavatele reklamy.

Dle CSU bydli v Plzni 168 034 obyvatel k 1. 1. 2014. Piesny po¢et muzi a Zen a jejich

primérny veék uvadi nasledujici tabulka ¢. 2.

Tab. 2: Obyvatelé Plzné

Pocet obyvatel Primérny vek
Mésto celkem muzi zeny celkem muzi zeny
Plzen 168 034 81 624 86 410 42,8 41,3 442
Zdroj: Vlastni zpracovani, CSU, 2014a
Dalsi demografické udaje (v€kova struktura obyvatel, pfiristek obyvatel)

charakterizujici obyvatele mésta Plzné se nalézaji v tabulce ¢. 3.

Tab. 3: Demografické tdaje obyvatel Plzné

Stav obyvatel k 1.

1. 2014 168 034 | | Pristéhovali 3967
v tom ve véku: 0-14 23203]| |vtom: muzi 1992
15-64 111 947 zeny 1975

Ptistéhovali na 1 000
65 + 32884 | |obyv. 23,7
Priamérny vék 43| | Vystéhovali 3305
muzi 81624 | |vtom: muzi 1635
v tom ve veéku: 0-14 11 819 zeny 1670

Vystéhovali na 1 000
15-64 56 173| |obyv. 19,7
65 + 13632 | | Priristek stéhovanim 662
zeny 86 410| |vtom: muzi 357
v tom ve veéku: 0-14 11384 zeny 305
15-64 55774 | | Piirastek: celkovy 562
65 + 19 252 pfirozeny -100
stéhovanim 662

Zdroj: Vlastni zpracovani, CSU, 2014b
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Dle informaci ziskanych od CSU (adaje jsou ze S¢itani lidu z roku 2011) dojizdi
do Plzné za praci a studiem celkem 37 486 lidi. Z toho je 62% pracujicich a 38%
studujicich (z toho je 8% zakl zékladni Skoly). Podrobné informace o dojizd’ce do Plzné

zobrazuje tabulka ¢. 4.

Tab. 4: Dojizd’ka do Plzné

Zamestnané osoby dojizd¢jici do zaméstnani
Obec dOjiid’ky DO_]iidé_]iCi 7 toho v tom ve véku
celkem | celkem Seny | 15- | 25- | 30- [ 40- [ 50- [€0a
24 29 39 49 59 | vice
Plzen 37486| 23121|10276|1931|3474|7571|5314|3996| 827
dojizdi v ramci okresu 3961 2972| 1486| 196| 342| 942| 733| 634]| 125
dojizdi z jinych okresti
kraje 26316| 18260| 8235|1524|2642|6062|4258|3137| 631
dojizdi z jinych kraji 7209| 1889| 555| 211| 490| 567| 323| 225| 71
Zéci, studenti a uéni dojizdgjici do skoly
Obec dojizdky | DoJizdjict z toho
celkem | celkem ve véku dojizdi
6 -14 let denné
Plzen 37486| 14 365 1186 8442
dojizdi v ramci okresu 3961 989 269 948
dojizdi z jinych okresti
kraje 26 316| 8056 899 6 438
dojizdi z jinych kraju 7209| 5320 18 1 056

Zdroj: Vlastni zpracovani, CSU, 2014c¢

Plzen byla vzdy oblibenym cilem turisti, mésto samotné odhaduje, ze ji diive
kazdoro¢né navstivilo 500 az 600 tisic turistl. Diky skute¢nosti, ze se Plzen stala
Evropskym hlavnim méstem kultury pro rok 2015, mésto pocitd, ze pocet turistii bude
v roce 2015 i nadale naristat. Statistiky CSU uvadi, Ze se za prvni tii étvrtleti roku 2014
mezirocn¢ zvysila ndvstévnost o 10% (zde jsou zapocitani turisté, kteti ve mésté stravili
alespon jednu noc). Rovnéz se o 17% zvysil pocet noci, které turisté v Plzni stravili.
Nejcastéjsimi navstévniky zapadoceské metropole jsou Némci (37% zahrani¢nich
navstévnikil), po nich nésleduji host¢ z Rakouska. Na tfetim misté jsou lidé z Jizni

Koreje, ktefi jsou obvykle korporatni klientelou spole¢nosti Doosan. (Qap, 2015)

Jak je vidét zptedchozich informaci, po Plzni se pohybuje velké mnoZstvi
potenciondlnich zakazniktl, proto se na mista s velkou koncentraci osob snazi inzerenti

umist'ovat své reklamni sdé€leni, jeZ jsou z uvedenych divoda velmi efektivni propagaci
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firem, znacek a produktid. Empiricky vyzkum se bude zamétfovat na centrum mésta,
kde se nachazi i historicka ¢ast. Vzhledem k moznostem diplomové prace bude potom
vlastni prizkum zameétfen predevSim na oblast Sadi Pétatficatnikii, kde je pomérné
rozmanity prostor pro vyuziti OOH reklamy a také, kde dochazi k vysoké koncentraci

lidi pfi cestach za praci, studiem i aktivitami volného Casu.

Ucel vyzkumu
Ucelem tohoto deskriptivniho vyzkumu je zmapovat vyskyt, charakteristiku a ¢asteéné

I u¢innost nosicl venkovni reklamy ve vymezenych oblastech v centru mésta Plzné.

Vyzkumnad oblast

Vyzkumnou oblasti je marketing a piesnéji problematika OOH reklamy.

Vyzkumné téma

Vyzkumné téma konkretizuje vyzkumnou oblast a prezentuje jej nazev této diplomové

prace ,,Vyzkum venkovni reklamy v centralni ¢asti mésta Plzen*.

Obecné vyzkumné otazky

% Jaky je stav outdoorové reklamy v centru mésta Plzen na prelomu let
2014 / 2015?
¢ Odpovida uvazovand efektivnost venkovnich nosi¢li reklamy v centru Plzné

cen¢ za prondjem nosicu?

Specifické vyzkumné otazky

7

s Jaké typy outdoorovych reklamnich ploch se nachazi ve vymezenych
zkoumanych lokalitach a v jakém poctu?

% Jaké jsou zakladni charakteristiky téchto outdoorovych ploch?

% Nachazi se v danych lokalitach i nepovolena reklama?

% Kolik pasanti denn¢ miji zkoumané reklamni plochy?

s Jaké je efektivnost outdoorovych reklamnich ploch ve zkoumanych oblastech

dle net OTC?

+ Jaka je cenikova hodnota venkovniho reklamniho prostoru ve vymezenych

lokalitach?
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Metody vyzkumu

Zakladni metodou, kterou autorka pouzije pro tento vyzkum, je pozorovani. Pozorovani
bude provadéno systematicky pifimo V ulicich mésta Plzné s vyuzitim fotoaparatu
pro zaznamenani vsech nosici venkovni reklamy ve zkoumanych lokalitach. Vysledky
pozorovani budou vyuzity pfi zjisStovani OTC, neboli poctu lidi, ktefi mohou danou
reklamu spatfit. Dale budou ziskdvana primarni data nepfimym méfenim S vyuzitim
digitalnich dat pfistupnych pfedev§im na internetu (zejména ve vztahu k OOH reklamé

ve mésté Plzen.)
Upresnéni vyzkumu

Zkoumané lokality - misto realizace vyzkumu

Vyzkum bude realizovan v zapadoceské metropoli. Plzen je vyznamnym priamyslovym,
kulturnim, obchodnim i spravnim centrem, v némz zije ptiblizné 168 034 obyvatel.
Do Plzné rovnéz denné dojizdi velké mnozstvi lidi, kteti zde nachézeji zdroj obzivy.
Z téchto diivodl se na Plzen, a pfedevSim na jeji centrum, zaméfuji inzerenti, jelikoz

predpokladaji vysoky dopad a frekvenci zobrazovanych reklam.

Mésto je spravné rozdéleno do deseti méstskych obvodii. Prezentovany vyzkum
se zaméfuje na centralni ¢ast Plzné, ktera lezi v méstském obvodu Plzen 3. Tento obvod
zahrnuje historickou ¢ast mésta, ve které lezi pamétihodnosti, napf. goticky chram
sv. Bartoloméje, renesancni radnice, frantiSkansky klaster ¢i Zidovska synagoga, dale
zahrnuje Bory, c¢ast Doudlevec, Skvriiany, Novou Hospodu, Zatisi, Valchu
a Radoby¢ice. JelikoZ oblast ,,centrum* byla pro ucely tohoto vyzkumu pfili§ Siroka,

byly vymezeny konkrétni oblasti, ve kterych priizkum venkovni reklamy probihal.
Zkoumanymi lokalitami jsou:
a) oblast ulice Sady Pétatticatnika

Jedna se o plochu mezi kfiZzovatkou ulic Sady Pétatficatnika s ulici Palackého namésti
a ktizovatkou Sadu Pétatiicatnikli s ulicemi Palackého a PreSovskou. Celd ulice Sady
Pétatiicatniki méi 600 metri a je velmi dilezitou dopravni tepnou mésta. Cesta
na sever sméfuje na Lochotin a dale na Most nebo na Karlovy Vary, na jih silnice vede
okolo Divadla J. K. Tyla na Bory a dale na Klatovy. Z ulice Sady Pé&tatiicatnikil vede

dilezita odbocka na zapad ve sméru na Domazlice, po které se lze dostat
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po 100 metrech k Novému divadlu. Na této ulici se rovnéz kiizuji tii tramvajové linky
1, 2, 4 a nachazi se zde diilezité zastavky tramvaji a autobusii.

Plzenn ma vysokou hustotu dopravy. Jejim centrem a hlavné sledovanou lokalitou Sady
publikovala vroce 2011 tzv. pentlogram intenzit automobilové dopravy.
Tento pentlogram zobrazuje i objemy dopravy na vybranych komunikacich mésta
(pocet osobnich a nadkladnich vozidel za 24 hodin v primérny pracovni den). Tento

obrazek ¢. 5 zobrazuje dopravu ve sledované oblasti.

Obr. ¢. 5: Intenzita dopravy
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Zdroj: Dixova, 2011a

Jak je zobrazku ¢. 5 patrné, ve sméru z Bor (z Klatovské ulice) mifi na Sady
Pétatticatnikti denné 17 tisic vozidel, v opaéném sméru 15,8 tisic vozidel. Z Lochotina
(z Karlovarské ulice) ptijizdi na kfizovatku Sady Pétatiicatnikii denné 21,6 tisic vozidel,
V opacném sméru 23,3 tisic vozidel. Ze zdpadniho sméru od DomazZlic (z Pfemyslovy
ulice) pfijizdi na Sady Pétatticatniki 15,1 tisic vozidel a v opacném sméru jede
15,7 tisic vozidel. Modré hodnoty ukazuji, kolik procent ¢ini podil nakladni
a autobusové dopravy. Z porovnani s piedchozim rokem vyplyva, ze intenzita dopravy

ve mésté se zvySuje. (Dixova, 2011a)

V roce 2011 zvetejnila Sprava vefejného statku mésta Plzné€ i zajimavy graf o rozlozeni

intenzity dopravy v Plzni v prubéhu celého dne.
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Obr. €. 6: Rozlozeni dopravy za 24 hodin
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Zdroj: Dixova, 2011b

Zobrazku ¢. 6 jednoznaéné vyplyva, ze nejvy$Si hustota dopravy je v Plzni
mezi 14. a 17. hodinou (za tuto dobu méstem projede téméf 22% objemu vozidel za cely
den). Mezi 7. az 14. hodinou je objem dopravy podobny, kazdé dvé hodiny méstem
projede cca 6,2% objemu vozidel za cely den. (Dixova, 2011b) V ramci vyzkumu bude
mozné porovnat predchozi informace zvetfejnéné Spravou veifejného statku s vystupy

vlastniho Setfeni o intenzité dopravy na Sadech Pétatticatnika.

Jak jiz bylo uvedeno, v lokalit¢ Sady Pétatticatniku se kiizi mnoho tras vozidel MHD.
Projizdi zde tfi tramvajové linky. Tramvaje v Plzni piepravi za rok 37,174 milionu osob
(statisticky udaj za rok 2014 vychazejici z poctu prodanych jizdenek a ptredplacenych
dntl), coz ¢ini denné cca 103 000 lidi. Na zastavce Sady Pétatiicatnikil stavi i Sest tras
autobust a dva no¢ni autobusy. Autobusy méstské hromadné dopravy piepravily v Plzni

za rok 2014 37,205 milionu cestujicich (cca 103 tisic osob denng). (CSU, 2014d)
b) namésti Republiky
Srdcem mésta Plzenl je ndmésti Republiky, kde se konaji v prubéhu roku cetné kulturni

udalosti, slavnosti a tradicni femeslné a tematické trhy. Dominantou namésti
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je katedrala sv. Bartolomé&je, po obvodu namésti stoji fada historickych, predevsim
renesan¢nich a baroknich domti. V roce 2007 namésti proslo celkovou rekonstrukei,
pii které byly na rohy namésti umistény kontroverzni pozlacené kasny. Po obvodu
nameésti vedou silnice, na jizni a severni strané nameésti projizdi tramvaje. Historické
centrum je stale pristupné dopravé, coz je tercem mnoha diskuzi. Pfimo
pted historickou radnici a v blizkosti Marianského sloupu nachazi mensi parkoviste,

parkovat se da rovnéz téméi po celém obvodu namésti.

c) Ulice Bedficha Smetany

v

Ulice Bedficha Smetany je pési zonou, kterd je vyznamnou spojnici mezi Americkou
ulici a naméstim Republiky. Denné zde projde velké mnozstvi lidi, proto je casto
vyuzivana k distribuci riznych letacka a k pouliénim prizkumim a dotazovanim. V této
ulice se nachdzi jednak Studijni a védecka knihovna Plzeniského kraje a jednak

Knihovna mésta Plzné.

Vsechny oblasti se nachazi ve vzajemné blizkosti, proto bude zajimavé porovnat
odli$nosti v poctu a typech venkovnich reklamnich nosici, které se tam nachazi. Blizsi
vymezeni zkoumanych lokalit je zakresleno na mapé¢ na nasledujicim obrazku ¢. 7.

Obr. ¢. 7: Mapa lokalit

Sady Pétatiicatniki >
ady Pétatiicatniki Mariansky sloup

Sady Pétatficatnikd

Divadio J K. Tyla

Zipa
muzeur

opeckého sady

Zdroj: Vlastni zpracovani, Mapy Google, 2015
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Typy dat

Specifické otazky piimo ukazuji, jakd data budou pro jejich zodpovézeni nezbytné
potiebnd. Pro tento vyzkum bude nutné zjistit pfesna primarni data o celkovém poctu
nosi¢t venkovni reklamy v jednotlivych lokalitach, dale je bude nutné rozélenit
dle typologie uvedené V teoretické ¢asti této prace. Tyto nosi¢e budou detailné
charakterizovany pomoci udaju, které doporucuje publikace ESOMAR. Tato data budou
zjiStovana metodou pozorovani a zaznamendvana formou upravenych rodnych listi

nosict reklamy.

Dale je nutné zjistit informace o cenach za pronajem jednotlivych ploch. Tato data jsou
sekundérniho charakteru, nebot’ jiz byla vytvofena n€kym jinym. Mohou existovat
rozdily mezi cenami v oficidlnich cenicich pronajimateld a mezi skute¢nymi cenami,
za které inzerenti tyto plochy ziskavaji. Divodem mohou byt mnozstevni, dlouhodobé

slevy, nebo vyjednévaci sila inzerentd.

Nésledné¢ budou zjiStovana data o mobilité¢ lidi ve zkoumanych lokalitdich. Bude
proveden kvalifikovany odhad poctu projizdé€jicich a prochazejicich lidi za 24 hodin
na zéklad¢ 15 - ti minutovych méfeni ve stanovenych dennich intervalech a vysledny

pocet bude kvalifikované dopocitan.

Casovy harmonogram &innosti

Vyzkum bude probihat v obdobi od listopadu 2014 do dubna 2015. Pfed samotnym
zacatkem vyzkumu bude provedena reSerSe literatury a dalSich informacnich zdrojh
(databaze, internet), které se dotykaji tématu venkovni reklamy, aby mohl byt kvalitné
pfipravovan a realizovan dany vyzkum. Diky tomuto ziskanému teoretickému zakladu
bude mozZzné, a zaroven nutné, vytvofit pouzitelnou typologii forem nosicli venkovni

reklamy, kterych existuje nepfeberné¢ mnozstvi, a nové formaty neustdle vznikaji.

Po teoretické pfipravé bude nasledovat ndvrh konkrétniho vyzkumného feSeni

pro zadanou problematiku.

V obdobi od tnora do bfezna bude probihat samotna realizace vyzkumu. Nejprve budou
zmapovany jednotlivé nosic¢e venkovni reklamy ve vymezenych oblastech. Poté budou
provedena méfeni poctu pasantii v urcitych smérech. V poslednich dvou bieznovych
tydnech a pocatkem dubna bude probihat zpracovani, analyza a interpretace ziskanych

dat. Na konci vyzkumu bude vytvofena vyzkumnd zprava, kterd bude popisovat
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vysledky, které se pomoci vyzkumu podatilo zjistit. Tabulka ¢. 5 zobrazuje Casovy

harmonogram vyzkumu.

Tab. 5: Casovy harmonogram

1111121
Casovy 4 4 1.15]2.15 3.15 4.15

harmonogram V -

ReserSe literarnich
a jinych zdrojt pro
vyzkum X X X X

Navrh
vyzkumného
reseni X X X

Sbér dat X X X

Zpracovani dat X X

Analyza X X

Interpretace
vysledki X

Zaverecna zprava X

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Plan realizace vyzkumu

[ 24

reklamy ve vymezenych lokalitdich. Vyzkumnik bude prochdzet danymi ulicemi a bude
mapovat a fotograficky dokumentovat vSechny mozné typy venkovni reklamy, které

se V oblasti nachazi a které mohou na pasanty svym reklamnim sdélenim zapusobit.

Pozornost bude vénovand i reklamam, které by mohly byt umistény ve venkovnim
prostfedi ,,nacerno®, a i alternativnim nosicim venkovni reklamy (nafukovadlo, ¢lovék
pfevleceny za chodici reklamu). Zaroven se vyzkumnik pokusi vysledovat, zda se
v dané oblasti pohybuji mobilni nosi¢e venkovni reklamy (polepend auta, tramvaje,

autobusy, trolejbusy, konkdvni vozy aj.).

V druhé fazi budou vSechny nalezené nosice venkovni reklamy dikladné analyzovany.
To znamena, Ze nosic¢e budou popsany jednotlivymi charakteristikami, které doporucuje
ESOMAR (upravena forma rodného listu). Pii popisu téchto charakteristik bude nutné
urcit pfesnou polohu, kterd bude nésledné zakreslena do podrobné mapy; identifikovat
majitele nosic¢e, odhadnout velikost a urcit o jaky format a typ plochy se jedna (staticky,

dynamicky, mobilni, alternativni typ nosice); urCit zda se v blizkosti nosi¢e nachazi
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uréité predméty, které by mohly znemoznit vyhledu pasanta na nosi¢, urcit
Vv jaké vzdalenosti a vySce od trovné komunikace se nosi¢ nachédzi a zda je reklamni
oficialni cena, kterou majitelé reklamnich ploch pozaduji za mési¢ni prondjem. Muze se

stat, ze majitelé reklamnich ploch vetejné nesd€luji ceny za prondjem.

Vyzkum mobility bude vychédzet zredlnych moznosti, které vyzkumnik za danych
podminek ma k dispozici. Cilem méieni mobility je zjistit, kolik pasantt, ktefi maji
Sanci dany nosi¢ vidét, projde nebo projede v blizkosti sledovaného reklamniho nosice
za 24 hodin. Z tohoto méfeni bude ziskana hodnota OTC. Dale bude jednoznacéné

uréeno, jakym zpusobem se pasant pohyboval.

Vysledky vyzkumu mobility budou kvalifikovanym odhadem mobility obyvatel
na zakladé 15 — ti minutového méfeni béhem stanovenych intervald z celého dne. Bude
vybran pracovni den v tydnu. Tento den rovnéz nesmi pfipadat na obdobi prazdnin,
svatkll ¢i jingym zpisobem vyznamnych dni, jelikoz by to mohlo ovlivnit mnozstvi lidi
V ulicich mésta Plzné€ a tim zkreslit vysledky celého vyzkumu. Méfeni bude probihat
ve Ctyfech intervalech v tyto casy: 7.00, 11.00, 16.00 a 20.00. Tyto casy by mély
rovnomérné pokryt vytizenost tras v priabéhu dne. Napiiklad v lokalit¢ Sady
Pétatiicatnikti se jednotlivé Casy daji charakterizovat takto: rano mezi 5.30 - 9.00
hodinou pracujici a studenti smétuji do praci a Skol, vrcholi ranni Spicka; obdobi
0d 9.00 do cca 13.30 je mirné klidng&jsi, co se tyce koncentrace péSich a dopravy;
od 13.30 do 18.30 vrcholi odpoledni $picka, od 18.30 do 22:30 je mensi vecerni provoz
a od 22:30 do 5:30 je ve vSech zkoumanych lokalitach obecné noc¢ni klid. Odhad

za nocni klid bude pro ucely diplomové prace kvalifikované stanoven.

Prinos vyzkumu

Ptedlozeny vyzkum pfinese nové informace o oblasti venkovni reklamy v centru mésta
Plzné. Tyto informace mohou byt hodnotné pro majitele reklamnich ploch 1 pfimo
pro zadavatele reklamy. Reklamni agentury mohou brat vystupy vyzkumu jako uceleny
ptehled o moznostech reklamy v centru mésta (ve vymezenych lokalitach). V Plzni sice
jiz probihal vyzkum Impact (vice viz kapitola 4), avSak piesna data o mobilité
a efektivnosti reklam ve zkoumanych lokalitich nebyla vefejné publikovana a jsou

zatim nedostupnd mozna i z diivodu, Ze se jednalo o privatné placeny vyzkum.
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8. Realizace vyzkumu

Zkoumani lokalit bude popsano postupné, nejprve budou charakterizovany jednotlivé
nosice, které se zde nachazi. Poté budou analyzovany jednotlivé sméry pohybu
projizd&jicich a chodcti a bude zjistovano, které nosice z vyse uvedenych mohou reélné

spatfit. Ve tieti podkapitole budou uvedeny vysledky vyzkumu mobility.

8.1.Mapovani lokalit

Pfi mapovani lokalit se hlavni pozornost vyzkumnika zaméfila na oblast Sadi
Pétatficatnikli, nebot’ se jedna o dileZitou dopravni tepnu mésta a koncentruje se zde
mnoho pé&Sich. Pro doplnéni a moznost porovnani byly kratce prozkoumany i historické

¢asti Plzné — namésti Republiky a ulice Bedficha Smetany.

8.1.1. Sady Pétatricatniki

Mapovani rozsahlé oblasti Sadi Pétatficatnikt probéhlo dne 11. 2. 2015. Cela lokalita
byla podrobné fotograficky zdokumentovana a byly identifikovany jednotlivé nosice
venkovni reklamy, které jsou predmétem vyzkumu. Setfeni bylo zahdjeno
Vv jihovychodni c¢asti Sadii Pctatficatnikli. Postup Setfeni probihal zjizni strany,

ve sméru od Lochotina na Bory.

Pési chodec po levé stran€ ulice ve sméru z Lochotina miji cestou ze Solni ulice
reklamni sloup (rotundu), ktery stoji uprostied Siroké pési zony pied Hlavni postou.
Tento sloup je valcového tvaru a je moZzné na n& nalepit plakaty ze vSech svétovych
stran. Reklamni sdé€leni tedy plisobi na chodce pfichazejici ze vSech smérti. Velkou ¢ast
reklamni plochy zaujiméd program Méstanské besedy. Obecné se da konstatovat, Ze
na tyto typy reklamnich nosici inzerenti ¢asto umist'uji materialy propagujici kulturni
akce vdaném mésté napt. koncerty, festivaly, divadelni piedstaveni. Reklamu
na sloupech v Plzni zajistuje firma Rengl, s.r.o., ktera ptisobi po celé CR a na svych
internetovych strankach uvadi, ze ,,provozuje nejvetsi sit’ plakatovacich ploch na uzemi
Ceské republiky a Slovenska, kterou tvoii 3.500 plakatovacich ploch na uzemi 105 mést

Ceské republiky a Slovenska®. Rengl, s.r.o. nabizi v Plzni na 202 plakatovacich ploch,
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cena za vystaveni za kazdy zapocaty den se odviji od velikosti plakatu (A4 az A0)
a firma nabizi dal$i doprovodné sluzby (expresni vylep, opravy vylepenych plakati aj).
(Rengl plakatovaci plochy, 2015) Reklamni sloup neni osvétlen, proto ptisobi na své

okoli pfevazn¢ za denniho svétla.

Tab. 6: Upraveny rodny list - reklamni sloup (rotunda)

Nazev Reklamni sloup
roh Sada Pétatficatniki a Solni ulice, u Hlavni
Poloha posty
GPS soutadnice 49.7484204,13.3747919
Rengl, s.r.0. (plakatovaci kampané a vylep
Pronajimatel plakati)
Popis reklamni nosi¢ slouzi k vylepu plakatt
Typ nosice mestsky mobiliat
Velikost vyska cca 350 cm
Vzdalenost od
komunikace ptimo uprostied chodniku
Prekazky zadné
Osvétleni zadné
Viditelnost pési
0,99 K¢ bez DPH za plakat A4 na 1 den;
Cena za pronajem minimalni hodnota zakazky 400 K¢ bez DPH

Zdroj: Vlastni zpracovani, Rengl plakatovaci plochy, 11. 2. 2015

Necelé tfi metry od reklamniho sloupu se nachazi prenositelny reklamni banner
ve tvaru kvadru. Nosi¢ tvofi pevna kovova konstrukce, mezi kterou jsou napjaté
reklamni plachty. Vyroba a umisténi této reklamy jsou spolufinancovany Evropskou
unii vramci projektu Komunika¢ni kampan ke kandidatufe mésta Plzné€ na titul
Evropské hlavni mésto kultury (EHMK) 2015, ktery je soucasti Regionalniho
opera¢niho programu (ROP). Panel informuje pasanty o kulturnich akcich pofadanych
v ramci projektu Plzen 2015. Na kazdé strané nosice jsou umisténd jina propagacni
sd€leni. Stojan neni mozné vyuzit k propagaci firemnich vyrobki a sluzeb. Obrdzek ¢. §

zobrazuje fotografii zminéného reklamniho banneru.
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Obr. ¢. 8: Reklamni banner

Zdroj: Vlastni zdroj, 11. 2. 2015

Na pravé strané ulice ve sméru od Lochotina je reklamni plachta. Tato plachta je
napnuta na sténé v horni ptlce budovy na adrese Sady Pétatficatnikd 21. Plachta
Casten¢ zakryva i okna domu, proto musi byt vyrobena z tzv. sitoviny. Jedna se
0 dérovany material, ktery je ze zadni strany ¢astecné pruhledny, coz jisté oceni majitelé
nemovitosti, jejichZz okna jsou plachtou zakryta. Plachta je dobfe viditelnd pro pési
na chodnicich a ptechodu pro chodce a soucasné i pro auta. Prondjem této reklamni
plochy zajistuje spoleénost ReFin HOME s.r.0., jejiz portfolio nabizenych ploch

se sestava z billboardu a plachet na fasadéch a Stitech budov.

Tab. 7: Upraveny rodny list - plachta

Nazev Reklamni plachta
Poloha Sady Pétatticatnikt 21
GPS soufadnice 49.7485653, 13.3735725
Pronajimatel ReFin HOME s.r.o.

reklamni plachta ze sitoviny
pripevneéna na kovové konstrukci

Popis na sténé domu

Typ nosice staticky

Velikost 59x35m

Vzdalenost od

komunikace nad chodnikem

Prekazky zadné

Osvétleni zadné

Viditelnost pési i vozidla

Cena za pronajem 9600 K¢ bez DPH za mésic

Zdroj: Vlastni zpracovani, interni materialy ReFin HOME, 11. 2. 2015
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Na stejné adrese jako predchozi reklamni plachta se nachazi LED obrazovka.
Obrazovka je umisténa na rohu budovy a je zahnuta, diky tomu je viditelna z velké Casti
zkoumaného prostoru. Na LED obrazovce se méni reklamni spoty obvykle kazdych
10 sekund, provozni doba obrazovky je od 6:00 do 1:00 hod. Reklamu na této ploSe
poskytuje reklamni agentura W&P EURONOVA s.r.o., ktera ve zkoumané lokalité
provozuje i dalsi reklamni plochy. W&P, reklamni agentura, spol. s r.o. se stala od roku
2014 soucasti medidlni skupiny Euronova Group. Cena kampané se Casto stanovuje
individualné a zavisi na poc¢tu pronajatych reklamnich ploch, na délce kampané a délce

reklamniho spotu. Vyroba standardniho spotu stoji 1 000 K¢.

Tab. 8: Upraveny rodny list - LED obrazovka

Nézev LED obrazovka
Poloha Sady Pétatticatnikt 21
GPS souradnice | 49.7485653, 13.3735725
Pronajimatel W&P EURONOVA s.r.0.
zahnutd LED obrazovka na rohu budovy na
Popis frekventované kiiZovatce
Typ nosice dynamicky - LED obrazovka
Velikost 6,7 x 3,1 m (20,77 m?)
Vzdalenost od
komunikace na kiizovatce nad Girovni komunikace
Piekazky zadné
Osvétleni podsvicend obrazovka LED diodami
Viditelnost pési i vozidla
1 mé&sic: 8000 K¢ (1 x 6 min); 13000K¢
(1x3min)
3 mésice: 7000 K¢ (1 x 6 min); 11000K¢
(1x3min)
6 mésicti: 6000 K¢ (1 x 6 min); 10000K¢
Cena za pronajem | (1x3min)

Zdroj: Vlastni zpracovani, interni materidly W&P EURONOVA, 11. 2. 2015

Na rohu ulic Pfemyslova a Sady Pétatficatnikii (po pravé strané ulice) stoji jedna
z nejvétsich reklamnich ploch ve zkoumané lokalité, kterou je prizma, tzn. velky
billboard skladajici Se z oto¢nych trianglovych lamel, ktery prezentuje tii reklamy
najednou. Prizma je oboustranné a stoji na velkém betonovém podstavci a betonové
»hoze®, diky cemuz vy¢niva nad svym okolim. Umisténé reklamy mohou sledovat pési
a piijizdéjici fidi¢i ze sméru od Domazlic po Premyslové ulici, i pasanti z druhého
sméru. Pokud se pasant pohybuje lokalitou Sady Pétatficatnikii, ma v urc¢itych mistech

zakryt vyhled na prizma jinymi reklamnimi plochami, které jsou vzdaleny pouhych
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nékolik metrti. Na druhou stranu je prizma osvétlené, diky ¢emuz se jeho plisobnost
roz$ifuje na celych 24h denné. Plochu provozuje firma outdoor akzent!, ¢len skupiny
BigBoard. Cenova politika spole¢nosti zavisi na mnoha faktorech. Cenikové ceny
se odviji podle typu nosice a lokality umisténi. Zohledniuje se také to, zda se jedna
0 plochu umisténou na levé, ¢i pravé strané¢ komunikace, natoeni plochy smérem
ke komunikaci apod. Z cenikovych cen jsou klientim dale poskytovany slevy a to dle
celkového objemu ploch a délky pronajmu. V konecné cen¢ se zohlednuje také to,
kdy je plocha poptavana. Pokud napiiklad na konci mésice (cca po 24. dnu v mésici)
inzerent popta plochu na mésic nésledujici, je mozné pak plochy pronajmout za vyrazné
niz8i cenu - v takzvaném last minute rezimu. Nékdy je zohlediiovano také to, zda se
jednd o komer¢ni kampani, ¢i inzerci kulturni udélosti, charitativnich projektii

a podobné. (Interni materidly outdoor Akzent, 2015)

Tab. 9: Upraveny rodny list - prizma velké

Néazev Prizma
roh ulic Pfemyslova a Sady
Poloha Pétatficatniki
GPS souradnice | 49.748126, 13.373580
Pronajimatel outdoor akzent s.r.o.
Popis billboard s ota¢ecimi lamelami
Typ nosice dynamicky
Velikost 51x24m
Vzdalenost od na hrané chodniku, cca 4 m nad Grovni
komunikace komunikace
Prekazky z urCitého thlu jiné billboardy
Osvétleni ano
Viditelnost pési i vozidla
12 400 bez DPH za mésic (pocitano za
Cena za pronajem |jednu stranu ze ti)

Zdroj: Vlastni zpracovani, interni materialy outdoor Akzent, 11. 2. 2015

Pouze nékolik metrit od prizmatu se nachazi tFi billboardové plochy postavené
do tvaru trojihelniku. Dvé plochy jsou zaoblena prizmata (otaceci lamelové plochy)
a jednu plochu tvofi klasicky billboard zaobleného tvaru. Prvni prizma smétuje na jih,
tudiz ho mohou vidét pasanti jedouci ve sméru od Lochotina na Bory. Druhé je
billboard sméfuje na prilehlé parkovisté. VSechny tfi plochy jsou osvétleny a jejich

provozovatelem je W&P EURONOVA s.r.o. Vyroba foliového polepu (samolepici
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vinyl) v€etné polepeni lamel a demontdze ¢ini 14 000 K¢. Vlastnosti nosic¢i popisuji

tabulky ¢. 10 a 11.

Tab. 10: Upraveny rodny list - prizma

Nazev Prizma

ulice Sady Pétatiicatniku vpravo od
Poloha silnice ve sméru na Bory
GPS
soufadnice 49.747905, 13.373526
Pronajimatel W&P EURONOVA s.r.0.

2 billboardy s lavinovité se ménicim
Popis obrazem, folie na hlinikové lamele
Typ nosice dynamicky
Velikost 582x3m
Vzdalenost od | 1 m od chodniku, 2,5 m nad urovni
komunikace komunikace
Prekazky zadné
Osvétleni ano
Viditelnost pé&si i vozidla
Cena za 10 000 K¢ bez DPH za mésic za jednu
pronajem stranu

Zdroj: Vlastni zpracovani, interni materialy W&P EURONOVA, 11. 2. 2015

Tab. 11: Upraveny rodny list - billboard

Néazev Billboard
ulice Sady Pétatticatnikt, sméfujici na
Poloha parkoviste
GPS soutadnice | 49.747905, 13.373526
Pronajimatel W&P EURONOVA s.r.0.
Popis zaobleny billboard
Typ nosice staticky
Velikost 51x24m
Vzdalenost od 1 m od chodniku, 2,5 m nad trovni
komunikace komunikace
Prekazky zadné
Osvétleni ano
Viditelnost pési i vozidla
Cena za prongjem |5 000 K¢ bez DPH za mésic

Zdroj: Vlastni zpracovani, interni materialy W&P EURONOVA, 11. 2. 2015

Uprostied silnicni komunikace na Sadech Pétatticatnikii se nachazi velky ostrivek,

ktery slouzi jako zastavka pro tramvaje 1, 2, 4, které se zde kiizuji. D4 se fici, Ze je to
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smérech je rovnéz vyuzita pro piedani reklamnich sdé€leni cestujicim. Mimo zastfeSeny
prostor zastavek se nachazi celkem Sest reklamnich lavi¢ek, po tfech na kazdé strané
zastavky. Lavicky maji specidlné¢ upravené opéradlo pro umistovani samolepicich
reklamnich f6lii, sedadla jsou dievéna. V dob¢, kdy probihalo vyzkumné Setfeni, se
na lavickach objevily reklamy napt. na divadlo Pluto, mezinarodni hokejbalovy turnaj
nebo na restauraci McDonald’s. Lavi¢ky jsou umistény na velmi vhodném misté,
jelikoZ se zde pohybuje v pribéhu celého dne vysoky pocet péSich. Tyto jsou oblibeny
u malych podnikateld i u velkych zadavatelti reklam, ktefi je vyuzivaji jako doplné¢k
v komunikac¢nich kampanich. Reklamni lavicky na Sadech Pétatficatnikti provozuje
reklamni agentura West Media. Lavicky jsou pro agentury vyhodny byznys, nebot’ cena
za jejich vyrobu neni vysoka a prondjem méstu vétSinou neplati. To potvrdil 1 majitel
agentury West Media Jiti Bouzek: ,, Magistrat je rdad, ze po méesté vitbec néjake lavicky
rozmistime. Neplatime pak uz zadny prondjem plochy, méstu nedavame ani procenta

Z prijmat. * (Stingl, 2004)

Tab. 12: Upraveny rodny list - lavicky

Reklamni lavi¢ky
zastavka tramvaji 1, 2, 4 na Sadech
Poloha Pétatticatniki
Pronajimatel West Media reklamni agentura
celkem 6 reklamnich lavicek na
Popis obou stranach zastavky
Typ nosice meéstsky mobiliar
reklamni plocha opéradla
Velikost 165 x 60 cm
Vzdalenost od
komunikace pfimo na chodniku
Prekazky zadné
Osvétleni zadné
Viditelnost pesi
Cena za
pronajem 500 — 750 K¢/lavicka za mésic

Zdroj: Vlastni zdroj, interni materialy West Media, 11. 2. 2015

Neprthledna zadni sténa ptisttesku u tramvajové zastavky uprostifed Sadl Pétatiicatnika
slouzi také k organizovanému vylepu plakatu — samolepicich félii. Na kazdé zastavce
(v obou smérech) se nachézi piiblizné 3 — 4 vkusné folie stejné velikosti. Predmétem

reklamy jsou zde nejcast&ji koncerty a kulturni akce, Casto souvisejici s projektem
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Plzen 2015. V dobé¢ realizace vyzkumu plakaty propagovaly napt. program koncertl
Vv Zach’s Pub, v Buena Visté, jazykovou Skolu Jipka, vystavu o Jifim Trnkovi aj.
Podobné jako u CLV vitriny na zastavkach MHD zde cCasto muze dojit k situaci,
ze velky dav cestujicich, ktefi ¢ekaji na svou tramvajovou linku, zakryje zobrazené
reklamni sdéleni. Vylep zajistuje firma Rencar Praha a.s., ktera je soucésti celosvétové
skupiny firem pusobicich na trhu outdoorové reklamy JCDecaux (JCDecaux
je celosvétovym leaderem v reklam¢ na méstském mobiliaii a v reklamé na letistich).
Rencar zaroven pro Plzenské méstské dopravni podniky (PMDP) zajistuje reklamu
v interiérech a exteriérech vozidel. Samolepky jsou umisténé na zastavkach, kde neni
CLV, a prodavaji se po sitich (15 nebo 20 ks), cena provozovani
je 890 K¢&/1 mésic/1 ks, resp. 500 K¢/2 tydny/1 ks. Instalace a odstranéni samolepky

je v cené.

Tab. 13: Upraveny rodny list - samolepici folie

Nazev Plakaty — samolepici folie
zastavka tramvaji 1, 2, 4 na Sadech
Poloha Pétatticatnika
Rencar Praha, a.s. (soucast
Pronajimatel JCDecaux)
49.747473, 13.373620
GPS soutadnice 49.747772, 13.373946

vylep samolepicich folii na zadni
stén¢ pristiesku tramvajové

Popis zastavky
Typ nosice staticky
Velikost 110 x80cm
Vzdalenost od
komunikace primo u chodniku
Prekazky mozny dav lidi
Osvétleni zadné
Viditelnost pési
890 K¢ bez DPH za mésic;
Cena za prondjem 500 K¢ bez DPH za 2 tydny

Zdroj: Vlastni zdroj, interni materidly Rencar Praha, 11. 2. 2015

Dalsi reklamni plochou, ktera miZe zasahnout kolemjdouci svym reklamnim sdélenim,
je oboustranna CLV vitrina na zastavce autobusu jedoucich ve sméru na Lochotin,
tzn. CLV vitrina je po levé strané ulice ve sméru z Lochotina. Vitrina je oboustranna
a lze ji povazovat za efektivni, nebot’ na zastavce Casto ¢eka velké mnozstvi lidi, ktefi

sleduji své okoli. Nevyhodou je, Ze vétsi dav cestujicich mize zobrazené reklamni
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sd€leni zakryt a poté nemusi byt pro ostatni viditelné. Reklamni plochu nabizi
spolec¢nost Rencar Praha a.s. Jak vyplyva z jednani Rady mésta Plzné (z 21. fijna 2010),
firma Rencar ma do roku 2018 pronajato 23 samostatné stojicich oboustrannych
CLV vitrin, které muze dale pronajimat. Sou¢asné musi zajistit adrzbu a opravu vSech
ploch na vlastni ndklady. (Jednani Rady mésta Plzné, 2010) Pronajem CLV vitriny
(jedné strany) stoji dle ceniku 6500 K¢ za mésic, resp. 4900 K¢ za dva tydny. Instalace

a odstranéni plakatu je v cené. Bliz§i charakteristiku uvadi tabulka ¢. 14.

Tab. 14: Upraveny rodny list - CLV vitrina

Nézev CLYV vitrina
Poloha zastavka MHD Sady Pétatficatniki
GPS soutadnice 49.747673, 13.374148
Pronajimatel Rencar Praha, a.s. (sou¢ast JCDecaux)
oboustranna CLV vitrina na bo¢ni strang
Popis zastieSené zastavky MHD
Typ nosice mestsky mobiliaf
18,5 x 175 cm (viditelnd plocha je 113 x 166
Velikost cm)
Vzdalenost od | CR e
komunikace piimo na chodniku ‘1 PADESAT
Pickazky Zidné 2
Osvétleni ano
Viditelnost pési
6500 K¢ bez DPH za mésic za 1 stranu
Cena za prondjem | 4900 K¢ bez DPH za 2 tydny

Zdroj: Vlastni zdroj, interni materidly Rencar Praha, 11. 2. 2015

Mapovani nosi¢ti venkovni reklamy poté pokracovalo opét na pravé strané ulice
ve sméru z Lochotina na Bory. Na této strané¢ ulice se rovnéz nachazi nékolik
reklamnich lavicek, které zde provozuje jiZ zminé€nd spolecnost West Media.
Rozmisténi lavicek je nésledujici: jedna se nachazi na chodniku ve sméru ke kulturnimu
domu Peklo, dalsi ¢tyfi jsou umistény na krajich chodniku v blizkosti autobusoveé
zastavky. Na opé€radlech lavicek byly samolepicimi foliemi inzerovany jazykové skoly
Jipka a Dialog, veletrh pracovnich piilezitosti pti ZCU v Plzni a cirkevni gymnazium

Vv Plzni. Blizsi charakteristiky téchto lavicek uvadi nasledujici tabulka ¢. 15.
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Tab. 15: Upraveny rodny list - lavicky

Nézev Reklamni lavicky
zastavka MHD na Sadech Pétatticatnika ve
sméru na Bory; chodnik ke kulturnimu domu
Poloha Peklo
Pronajimatel West Media reklamni agentura
Popis celkem 5 reklamnich lavi¢ek

Typ nosice méstsky mobiliaf

Velikost reklamni plocha opéradla 165 x 60 cm
Vzdalenost od

komunikace pfimo na chodniku

Piekazky zadné

Osvétleni zadné

Viditelnost pesi

500 — 750 K¢/lavicka za mésic

Cena za prongjem

Zdroj: Vlastni zdroj, interni materialy West Media, 11. 2. 2015

Na zastavce autobusli ve sméru na Bory se stejné jako na proté&jsi strané ulice nachdzi
oboustrannd CLV vitrina nabizena firmou Rencar Praha a.s. Pro reklamni plochu plati

stejné charakteristiky, jako u vySe zminéné CLV vitriny (Viz tabulka ¢. 16). Ve chvili

realizace vyzkumu plocha propagovala pomoc détem z détskych domovi.

Tab. 16: Upraveny rodny list - CLV vitrina

Nazev CLYV vitrina
zastavka MHD Sady Pétatticatniki ve
Poloha sméru na Bory
GPS soutadnice 49.747631, 13.373510
Pronajimatel Rencar Praha, a.s. (sou¢ast JCDecaux)
oboustranna CLV vitrina na bo¢ni strané e
Popis zastieSené zastavky MHD i
Typ nosice méstsky mobiliaf I oeon
18,5 x 175 cm (viditelna plocha je 113 x 2 wovd
Velikost 166 cm)
Vzdalenost od
komunikace pfimo na chodniku
Piekazky zadné
Osvétleni ano
Viditelnost pési
6500 K¢ bez DPH za mésic
Cena za prondjem 4900 K¢ bez DPH za 2 tydny

Zdroj: Vlastni zdroj, interni materidly Rencar Praha, 11. 2. 2015

Na pravé stran¢ ulice ve sméru od Lochotina na Bory se u chodniku nachazi dvé

plakatovaci plochy, tvofené kovovou konstrukei, uprostfed které je pronajimany
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prostor pro vylep propagacnich plakati. Tyto plochy vlastni spole¢nost Rengl, s.r.o.,
podminky pro jejich pronajem jsou stejné jako v ptfipad¢ vySe zminéného reklamniho
sloupu. Sama spole¢nost tyto nosi¢e oznacuje jako ,,desky VvV zemi“. Na téchto dvou
plochéch jsou z valné vétSiny Sifeny informace tykajici se kulturniho a spole¢enského
déni ve mésté, napt. program Mé&stanské besedy, koncerty v Sefikovce, House of Blues,
festivaly a dalsi. Tyto plakatovaci plochy se od billboardd nebo citylighti odlisuji tim,
Ze na nosice se umistuje veétsi mnozstvi plakath. Kampané¢ mohou trvat libovolné
dlouhou dobu — tydny az mésice. Zkoumané charakteristiky nosi¢i obsahuje nasledujici

tabulka ¢. 17.

Tab. 17: Upraveny rodny list - vylepova plocha

Nazev Vylepova plocha

Poloha

chodnik na pravé stran¢ Sadt Pétatficatnikll (ve sméru na Bory)

GPS souradnice

49.747385,13.3734383

Pronajimatel Rengl, s.r.0. (plakatovaci kampané a vylep plakatl)
Popis dve reklamni desky slouzici k vylepu vice plakati
Typ nosice staticky

Vzdalenost od

komunikace ptimo u hrany chodniku

Piekazky zadné

Osvétleni zadné

Viditelnost pési

Cena za pronajem

0,99 K¢ bez DPH za plakat A4 na 1 den; minimalni hodnota zakazky
400 K¢ bez DPH

Zdroj: Vlastni zpracovani, Rengl plakatovaci plochy, 11. 2. 2015

Necelé dva metry nalevo od vylepovych ploch stoji otoéné reklamni hodiny, které
pod sebou maji otaceci kvadr. Tento kvadr ma na svych ¢tyfech stranach obdélnikovy
prostor pro realizaci reklam. Tento netradi¢ni nosi¢ venkovni reklamy lze zatadit
do kategorie alternativnich nosicu. Jelikoz se za chodnikem nachazi parkovisté, mohou
lidé pohybujici se v blizkosti otacecich hodin ze vSech sméri neustdle vidét nékterou

ze ¢ty zobrazenych reklam. Pohyb nosi€e pfitdhne oko kolemjdouciho vice nez statické
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formy nosice, piikladem jsou v blizkosti hodin reklamni lavicky nebo vylepové plochy.
Dale se predpoklada, ze se pasanti podivaji na hodiny na piesny ¢as a pfitom zahlédnou
i zobrazovanou reklamu. Prondjem uvedeného nosi¢e zprosttedkovava firma
mojeBillboardy Online s.r.o, kterd shromazd'uje nabidky reklamnich agentur v CR.
Zajemce o reklamu na konkrétni ploSe je poté pfesmérovan piimo na majitele

¢i reklamni agenturu, ktera pronajem nosice zajistuje.

Tab. 18: Upraveny rodny list - oto¢né hodiny

Nézev Otoc¢né reklamni hodiny

chodnik na pravé strané Sada Pétatficatnikil (ve
Poloha sméru na Bory)
GPS soutadnice 49.747304, 13.373309
Pronajimatel mojeBillboardy Online s.r.o.

¢tyii reklamni plochy na vkladani plakata
Popis otacejici se pod statickymi hodinami
Typ nosice alternativni nosi¢ vyuzivajici hodin
Velikost jedna reklamni plocha cca 0,7 x 1,2 m
Vzdalenost od
komunikace na hran¢ chodniku
Prekazky CasteCné z jedné strany vzrostla vegetace
Osvétleni ano
Viditelnost pési i vozidla
Cena za prongjem 4 000 K¢ za mésic jedna strana

Zdroj: Vlastni zdroj, interni materidly mojeBillboardy, 11. 2. 2015

Vyzkum pokraCoval na protéjsi strané ulice (vlevo); ve sméru z Bor na Lochotin jsou
na sloupech vetejného osvétleni upevnéné navigacni tabule tzv. flexy. Prvni z nich
ukazuje zakaznikiim (cili pfedev§im na projizdéjici fidice) cestu k hypermarketu Globus
ve sméru na Karlovy Vary. Na dal$im sloupu naviguje tabule k nakuptim v diskontu
Lidl, ktery se nachdzi na Skvriianech, a fidi¢i musi ze Sadd Pétatficatnikii odbocit
ve sméru na Domazlice. Obé tabule funguji jednostranné a je na nich uvedeno,
Vv jaké vzdalenosti se obchodni zafizeni nachazeji. Prongjem téchto ploch nabizi
spoleCnost Rencar Praha a.s. Flexy desky na sloupech trakéniho vedeni se pronajimaji
za cenu 1500 K¢&/1 mésic, na zacatku reklamni akce se také hradi instalace a odstranéni
v cené 3000 K¢/1 ks (zahrnuje nalepeni folie na desku, smontovani vSech dila,
pfizpiisobeni objimek §ifi sloupu a samotnou instalaci a demontdz reklamy na sloup
S pouzitim vysokozdvizné plosiny). Minimalni doba provozovani reklamy na sloupech

trakéniho vedeni jsou 3 mésice. Kovova konstrukce ohranicujici reklamni tabule
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je peknym designovym prvkem, diky kterému se tyto tabule odliSuji od klasickych typt

flexu.

Tab. 19: Upraveny rodny list - flexy

Nazev Flexy

podél silnice na Sadech
Pétatficatnikd ve sméru na
Poloha Lochotin

GPS soufadnice 49.747344, 13.373966

Rencar Praha, a.s. (soucast

Pronajimatel JCDecaux)

kovova konstrukce S vnitini
Popis reklamni tabuli

méstsky mobiliaf - navigacni
Typ nosice tabule
Velikost 800 x 1200 mm
Vzdalenost od nad trovni komunikace na
komunikace sloupech vefejného osvétleni
Piekazky zadné
Osvétleni zadné
Viditelnost pési i vozidla

Cena za prondjem | 1500 K¢ bez DPH za mésic

Zdroj: Vlastni zpracovani, interni materidly Rencar Praha, 11. 2. 2015

Mapovani oblasti pokra¢ovalo opét po pravé stran¢ ulice Sady Pétatticatniki ve sméru
na Bory. Do zkoumané lokality spadd i dim na rohu ulic Sadid Pétatficatnikt
a Palackého, ktery nese adresu Palackého 1. Tento dim je hojné vyuzivan k prezentaci
reklam, nebot’ na ném lze z lokality Sady Pétatiicatnikti spatiit celkem Sest nosict
venkovni reklamy. Druhd strana domu sméfujici na Klatovskou tfidu, jez je
pokracovanim ulice Sady Pétatticatnikd, nese dalsi reklamni nosice ve formé

reklamnich plachet.

Nejveétsi plochu zabira reklamni plachta na Stitu domu o velikosti 10,5 x 6 m. Plachta
zakryva nékolik oken tohoto ¢inzovniho domu, proto je vyrobena ze sitoviny. Vyhodou
sitoviny je, Ze ¢asteCné propousti vitr a plachta tak 1épe odolava vliviim pocasi. Diky
své velikosti je zobrazend reklama na plachté viditelnd i1 z velké vzdalenosti.
Pti pohledu z nékterych mist ji zakryva strom rostouci po pravé strané silnice. Chodctim
na protéjsi strané¢ chodniku zakryva vyhled na reklamy vzrostld vegetace, predevSim
v dobé od jara do podzimu. V dobé vyzkumného Setfeni plachta propagovala osobni

bankovnictvi ,,blue®. Pronajem plachty nabizi server mojebillboardy.cz, DRAKON dim
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reklamy s.r.o. a FAMEDIA s.r.0. Inzerent musi pronajimateli dodat vlastni vyrobenou
plachtu a ten ji vzapéti nainstaluje na sténu budovy.

Tab. 20: Upraveny rodny list - plachta

Nézev Reklamni plachta

Poloha Palackého 1

GPS soufadnice 49.747072, 13.372978
mojeBillboardy Online s.r.o.;
FAMEDIA s.r.o0.

Pronajimatel DRAKON dim reklamy s.r.o.
reklamni plachta na sténé budovy

Popis vyrobena ze sitoviny

Typ nosice staticky

Velikost 10,5x9,2m

Vzdalenost od

komunikace cca 5 m nad arovni chodniku
pti pohledu z velké vzdalenosti

Prekazky vzrostly strom a jina vegetace

Osvétleni ano

Viditelnost pési i vozidla

Cena za prongjem | 30 000,- K¢ za mésic

Zdroj: Vlastni zpracovani, mojeBillboardy, FAMEDIA, 11. 2. 2015,

Vlevo od ptedchoziho nosice je na stén¢ ¢inzovniho domu napnutd dals$i reklamni
plachta, ktera se od pfedchozi 1isi pouze svoji velikosti. Pfi mapovani lokality
zobrazovala reklamu na Jitonu nabytek nachazejici se v Avalon centru. Pronajem této
plochy nabizi spole¢nost W & P EURONOVA s.r.o. Vyroba plachty stoji pfiblizné
13 000 K¢/ ks, instalace a demontaz 11 500 K¢/ ks. Popis obsahuje tabulka ¢. 21.

Tab. 21: Upraveny rodny list - plachta

Nézev Reklamni plachta

Poloha Palackého 1

GPS soufadnice  |49.747072, 13.372978
Pronajimatel W & P EURONOVA S s.r.0.

Popis plachta ze sitoviny na sténé budovy
Typ nosice staticky

Velikost 109x 2,6 m

Vzdalenost od

komunikace cca 4,7 m nad arovni chodniku
Prekazky pii pohledu z dalky vzrostly strom
Osvétleni zadné

Viditelnost pési i vozidla

Cena za prongjem |18 000 K¢ bez DPH za mésic

Zdroj: Vlastni zpracovani, interni materidly W & P EURONOVA, 11. 2. 2015
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Na stén¢ budovy nad ptedchozi plachtou je nainstalovana LED obrazovka, ktera jiz
nékolik mésicti nefunguje. Tuto obrazovku vlastni spole¢nost Parasuco Division, ktera
po celé CR provozuje sit’ velkoplosnych LED obrazovek. V blizké dobé dojde k prodeji
této obrazovky/ plochy spole¢nosti Ledmultimedia s.r.o., patiici do koncernu Agrofert.
Na tomto mist¢ bude instalovdna nova a modernéj$i LED obrazovka. Zkoumané

charakteristiky nosice jsou uvedeny v tabulce ¢. 22.

Tab. 22: Upraveny rodny list - LED obrazovka

Nazev LED obrazovka
Poloha Palackého 1
GPS soutadnice 49.747072, 13.372978
Pronajimatel Parasuco Division s.r.0.

LED obrazovka na sténé budovy, nékolik
Popis mésict jiz nefunguje
Typ nosice dynamicky
Velikost 49x22m
Vzdalenost od
komunikace cca 10 m nad arovni chodniku

pii pohledu z velké vzdalenosti vzrostly
Piekazky strom
Osvétleni podsviceni obrazovky LED diodami
Viditelnost pé&si i vozidla

nezjisténa, expertni odhad:

1 mésic: 5000 K¢ (1 x 6 min), 8000 K& (1
Cena za pronajem X 3 min)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 11. 2. 2015

Na stfeSe zkoumaného ¢inZovniho domu se nachazi v soucasné dobé volny reklamni
banner o rozmérech 5,1 x 1,9 m. Momentalné lze pozorovat pouze pfipravenou
kovovou konstrukci, diive zde byla reklama napt. na Elfetex nebo Eurovytahy, s.r.o.
Tato plocha je nabizena na serveru mojebillboardy.cz nebo na serveru DRAKON dim

reklamy s.r.0. Reklamni banner blize popisuje tabulka ¢. 23.
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Tab. 23: Upraveny rodny list - banner

Nazev Reklamni banner
Poloha Palackého 1
GPS souradnice | 49.747072, 13.372978
mojeBillboardy Online s.r.o;
Pronajimatel DRAKON dim reklamy s.r.o.
kovova konstrukce k instalaci
Popis reklamniho panelu, momentaln¢ volna
Typ nosice staticky
Velikost 51x19m
Vzdalenost od nad trovni komunikace, na stieSe
komunikace ttipatrové budovy
pfi pohledu z velké vzdalenosti
Prekazky vzrostly strom a jina vegetace
Osvétleni zadné
Viditelnost pési i vozidla
Cena za prongjem | 18 000 K¢ za mésic

Zdroj: Vlastni zpracovani, mojeBillboardy, 11. 2. 2015

Na stfese zminované budovy je umistén dal$i reklamni banner, plachta napnuté
na kovové konstrukci. Dlouhodobé& na ni propaguje svoji zabezpecovaci techniku firma
Euroalarm. Firma ma sjednany jeji pronajem do 30. 4. 2015 a vlastni i opci na dalsi
obdobi. Tato plocha je osvétlena a v noci velmi dobie viditelna. Reklamni plochu nabizi
DRAKON dum reklamy s.r.o.

Tab. 24: Upraveny rodny list - banner

Nazev Reklamni banner
Poloha Palackého 1
GPS soutadnice 49.747072, 13.372978
Pronajimatel DRAKON diim reklamy s.r.o.

kovova konstrukce k instalaci reklamni
Popis plachty
Typ nosice Staticky
Velikost ccaldx19m
Vzdalenost od nad Grovni komunikace, na stfese
komunikace tiipatrové budovy

pii pohledu z velké vzdalenosti vzrostly
Prekazky strom a jina vegetace
Osvétleni Ano
Viditelnost pé&si i vozidla

nezjisténa, expertni odhad 18 000 K¢ za
Cena za prondjem mésic

Zdroj: Vlastni zpracovani, 11. 2. 2015
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Jelikoz je lokalita Sady Pétatficatnikl jednou z nejfrekventovanéjSich kiizovatek Plzné
a mistem, kudy projizdi vSechny tfi tramvajové linky, je zde mozné zahlédnout
i mobilni venkovni reklamu. Jedna se zejména o polepené tramvaje a trolejbusy.
V dobé Setfeni projizdély lokalitou naptiklad tramvaje Cross Café, ZOO Plzen,
Bauhaus, Hypotecni banka, Pilsner Urquel, Gambrinus, ARC — Robotics, Plzen 2015
a autobusy Pubec a spalovna Chotikov. Celoplo$ny polep tramvaji stoji dle aktualniho
ceniku 135000 az 180000 K¢ na Sest mésicii v zavislosti na typu tramvaje
(tzn. 22 500 az 30 000 K¢ na mésic). S touto formou reklamy jsou spojené i vysoké
vyrobni ndklady, cena za vyrobu zahrnujici i polep vozidla a zpétné uvedeni do barev
stoji provozovatele mezi 90 000 a 180 000 K¢. Celoplosny polep autobust je levné&jsi
(60 000 az 108 000 K¢ na 6 mésicti). Cena instalace vcetné odstranéni ¢ini 70 000 az

120 000 K¢. (Interni materialy Rencar Praha, 2015)

Tab. 25: Upraveny rodny list - polep tramvaji

Nazev Polep tramvaje
Poloha prujezd linkami 1,2 a 4
Pronajimatel Rencar Praha, a.s. (soucast JCDecaux)
Popis celopolepend tramvaj
Typ nosice mobilni
Prekazky zadné
Osvétleni zadné
22 500 - 30 000 K¢ za mésic (min. 6

Cena za prondjem mésicil)

LS

s B> Y
L;“H\llih‘lhnh \
: ii'lliilili il ;\ H

n|r| Il' |i |‘ l

i
-.-:-t;\r"._
TR

=773

)
e | /ﬁ
CRobotics

Zdroj: Vlastni zpracovani, Interni materialy Rencar Praha, 11. 2. 2015

Do mapovani byly zahrnuty i dalSi nosice, které mohou pasanti prochazejici

lokalitou Sady Pétatficatniki vidét.

Pasanti pohybujici se v lokalit¢ Sadi Pétatiicatniki mohou zahlédnout i1 nejvétsi
velkoplosnou reklamu na celé sténé ¢inzovniho domu, ktery se nachdzi za parkovistém

na adrese Palackého namésti 26. Jedna se o reklamni plachtu o velikosti 255m?, ktera

77




je diky svym rozmérim a vecernimu osvétleni nepiehlédnutelna. Navic je tato plachta
natazend ptes roh budovy, diky ¢emuz je viditelna jak z Pfremyslovy ulice (a od Nového
divadla), tak i z celé lokality Sady Pétatiicatnikt. V dobé Setieni byla tato reklamni
plocha volna a na domé¢ byla viditelna pouze kovova konstrukce pfipravena pro instalaci
reklamni plachty. Reklamu zde nabizeji spole¢nosti FAMEDIA, s.r.o. a DRAKON dim
reklamy s.r.o0. Cena za pronajem této plachty zalezi na délce pronajmu (minimalné jeden
mésic) a na obdobi (sezéna meésice 3+4+5+9+10+11 nebo mimo sezénu
1+2+6+7+8+12). Ktéto cené je tieba piipocitat i produkcéni néaklady, které jsou
z diivodu velikosti plachty pom&rné vysoké (cca 200 K& bez DPM za m?, tzn. celkem
51 000 K¢). (Interni materialy FAMEDIA, 2015)

Tab. 26: Upraveny rodny list - plachta

Nézev Reklamni plachta

Poloha Palackého namésti 26, u parkovisté

GPS soufadnice | 49.748074, 13.372793

FAMEDIA, s.r.o.; DRAKON dim
Pronajimatel reklamy s.r.o.

reklamni plachta pfipevnéna na kovové
konstrukci na stén¢ domu, momentalné

Popis volna

Typ nosice staticky

Velikost 255 m°

Vzdalenost od cca 60 m od silnice na Sadech
komunikace Pétatiicatnika

Prekazky z urCitych hla jiné billboardy
Osvétleni ano

Viditelnost pési i vozidla

130 000 K¢ bez DPH za mésic
po slevé 55 — 100 000 K¢ bez DPH za
Cena za prondjem | mésic

Zdroj: Vlastni zpracovani, interni materially FAMEDIA, 11. 2. 2015

Vlevo od vySe uvedené plochy se nachazi dalSi sitovinovd reklamni plachta
zakryvajici celou sténu budovy. Dlouhodobé je zde umisténa reklama na obchodni
centrum Olympia v Cernicich a tato plocha neni nikde vefejné nabizena k prondjmu.

BIliZzsi charakteristiky tohoto nosice jsou uvedeny v tabulce ¢. 27.
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Tab. 27: Upraveny rodny list - plachta

Nazev Reklamni plachta
Poloha Palackého namésti 627/25, u parkovisté
GPS

soufadnice 49.747909, 13.372771

Pronajimatel nezjistén

reklamni plachta vyrobena ze sitoviny,

Popis témer na celé sténé budovy

Typ nosice staticky

Vzdalenost od

komunikace cca 60 m od silnice na Sadech Pétatficatnikt
Prekazky z urcitych hlt jiné billboardy

Osvétleni ano, ale slabé

Viditelnost pé&si i vozidla

Cena za nezjisténa, expertni odhad dle podobnych
pronajem ploch 70 000 K¢&

Zdroj: Vlastni zpracovani, 11. 2. 2015

Z velké casti lokality Sady Pétatiicatnikt je dobfe viditelny i bigboard na vysoké
betonové noze stojici hned vedle Nového divadla. Bigboard je dvojity, obsahuje vlastné
dvé reklamni plochy. Jedna je natofena ve sméru k obchodnimu domu Plaza, druha
ve sméru k Sadim Pétatficatnikli. Pronajimatelem tohoto velkoplo$ného reklamniho
nosice je spole¢nost BigBoard Praha, a.s., ¢len skupiny BigBoard, do které patii i dalsi
znamé firmy specializujici se na venkovni reklamu Czech Outdoor s.r.0 a outdoor

akzent, s.r.0. Cenové podminky jsou stejné pro vSechny ¢leny skupiny BigBoard.

Tab. 28: Upraveny rodny list - bigboard

Nazev Bigboard
ulice Palackého nameésti, u Nového
divadla, vpravo od silnice ve sméru na
Poloha Domazlice : 7 N
GPS soufadnice 49.748597, 13.372561 R
Pronajimatel BigBoard Praha, a.s. ~
Popis bigboard na vysoké betonové noze
Typ nosice staticky
Velikost 9,6 x4,8m
Vzdalenost od
komunikace cca 5 metrt od silnice
Piekazky zadné
Osvétleni ano
Viditelnost pési i vozidla
Cena za pronajem 60 000 - 112 000 K¢ za jednu stranu

Zdroj: Vlastni zpracovani, interni materialy BigBoard, 11. 2. 2015
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V prostoru Palackého ulice, ve sméru z Kollarovy ulice, se nachazi i dalsi reklamni
nosice, napt. Ctyii reklamni lavicky reklamni agentury West Media a dvé plakatovaci

plochy spolecnosti Rengl, s.r.o0., stinky Kebab a Pizza.

Reklamni lavi¢ky jsou umistény na rohu Palackého ulice a ulice Sadi Pétatiicatnika
a dale mezi dvéma obcCerstvovacimi stanky Kebab a Pizza. Charakteristiku lavicek
uvadi nésledujici tabulka ¢. 29.

Tab. 29: Upraveny rodny list - lavicky

Nézev Reklamni lavi¢ky

Poloha ulice Palackého

Pronajimatel West Media reklamni agentura
Popis celkem 4 reklamni lavicky

Typ nosice méstsky mobiliar

Velikost reklamni plocha opéradla 165 x 60 cm
Vzdalenost od

komunikace ptimo na chodniku

Piekazky zadné

Osvétleni zadné

Viditelnost pési

Cena za pronajem 500 — 750 K¢ /lavicka za mésic

Zdroj: Vlastni zpracovani, interni materialy West Media, 11. 2. 2015

Mezi lavickami v ulici Palackého se nachazi i dvé plakatovaci plochy. Tyto plochy
jsou stejné jako na Sadech Pétatticatnik, jejich popis obsahuje tabulka ¢. 30.

Tab. 30: Upraveny rodny list - vylepova plocha

Vylepova plocha
Poloha chodnik v ulici Palackého
GPS souradnice 49.747212, 13.373067
Rengl, s.r.0. (plakatovaci kampané a
Pronajimatel vylep plakatit)
dve reklamni desky slouzici k vylepu
Popis vice plakati
Typ nosice staticky
Vzdalenost od
komunikace ptimo u hrany chodniku
Prekazky zadné
Osvétleni zadné
Viditelnost pési
0,99 K¢ bez DPH za plakat A4 na 1
den; minimalni hodnota zakazky 400
Cena za pronajem K¢ bez DPH

Zdroj: Vlastni zpracovani, 11. 2. 2015
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V oblasti Sadu Pétatficatnikii  jsou provozovany 1 mnohé obchody, kavarny
a obCerstvovaci zafizeni. Jejich vyvésni tabule a S$tity rovnéz patii mezi nosice
venkovni reklamy. Nejvyraznéjsi je nejspiSe svitici reklamni tabule kavarny CrossCafé
na rohu Solni ulice. V obdobi vegetace je vSak zakryta vzrostlymi listnatymi stromy
a kefi. Dal§im vyraznym reklamnim $titem je i napis Cinska restaurace novy Peking
hned vedle CrossCafé. S restauraci sousedi obchod Obuv v Sadech a dale svatebni salon
Orchidea, jejichz reklamni Stity mohou kolemjdouci oslovit. Naproti Solni ulici se
na stfese ¢inzovniho domu naléza velky banner Broker Consulting, ktery v noci sviti
aje velmi napadny. Na rohu PreSovské ulice visi na budové vyrazny svitici napis
Oberbank a vedle Pravnické fakulty ZCU jsou na sténé budovy dalii reklamni tabule
K+ B expert a Vino a ¢okolada. Pfed vchodem do tohoto domu obcas stoji reklamni
»acka“. Dalsi kolekce vyvésnich stiti je na domé na adrese Palackého 1, ktery je
oblibenym reklamnim ,,nosi¢em®. V pfizemi tohoto domu maji své provozovny M&M
Reality nebo naptiklad Fortuna. Jejich svitici reklamni bannery jsou vyrazné predevsim
V noci. Naproti tomuto domu stoji na chodniku dva obcerstvovaci stanky Kebab a Pizza,
které jist¢ upoutaji pozornost kazdého kolemjdouciho. Dalsi skupina obchodi
se nachdzi na Palackého ndmésti u parkovisté. Jednd se zejména o svitici reklamni

bannery Copy&Print Shop, Wrangler, Lee, Hosptudka v Sadech a Triumfa.

V blizkém okoli navazujicim na lokalitu Sady Pétatficatniku byly zmapovany dalsi

nosi¢e OOH reklamy, které pasanti mohou vidét.

Od Sadu Pétatficatniki ve sméru k OC Plaza je umisténo nékolik billboarda klasické
eurovelikosti. Tti z nich stoji hned vedle sebe a Casto si je vSechny najednou pronajima
jeden inzerent, ¢imZ chce zvysit G¢innost svého reklamniho sdéleni. V dob& mapovani
lokality zobrazovaly reklamu na Foxsilver. Pronajem zajiStuji spole¢nosti
mojeBillboardy Online s.r.o. a BEST marketing s.r.0. Za témito tfemi billboardy stoji
samostatny billboard, ktery ma dvojnasobnou délku oproti eurobillboardim.
Dlouhodobé je na ném umisténa reklama na hotel Parkhotel na Borech. Vyhled na tento
billboard je z mnoha uhlt pohledu zakryt pravé zminénymi tfemi billboardy a je vidét
pfedevSim z projizdéjicich aut ve sméru na DomaZlice. Billboardy blize popisuji
tabulky ¢. 31 a 32.
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Tab. 31: Upraveny rodny list - billboardy

Nazev Billboardy
ulice Palackého namésti ve sméru k OC Plaza po pravé strané
Poloha silnice

GPS soufadnice

49.748553, 13.372981

Pronajimatel mojeBillboardy Online s.r.0.; BEST marketing s.r.o.
Popis tfi billboardy navazujici na sebe

Typ nosice staticky

Velikost 510 cm x 240 cm

Vzdalenost od

komunikace cca 5 metrt od silnice

Piekazky zadné

Osvétleni zadné

Viditelnost pési i vozidla

Cena za pronajem

5500 K¢, 5100 K¢, 5 400 K¢ za mésic

Zdroj: Vlastni zpracovani, mojeBillboardy, 11. 2. 2015

Tab. 32: Upraveny rodny list - billboard

Billboard

ulice Palackého nameésti ve sméru k OC

Poloha Plaza po pravé strané silnice

GPS souradnice | 49.748553, 13.372981

Pronajimatel nezjistén E=
Popis billboard dvojnasobné délky i
Typ nosice staticky

Velikost 1020 cm x 240 cm

Vzdalenost od

komunikace cca 8 metru od silnice

Prekazky ano

Osvétleni zadné

Viditelnost pési i vozidla

Cena za pronajem

nezjisténa, expertni odhad dle
podobnych ploch 8 000 K¢ za mésic

Zdroj: Vlastni zpracovani, 11. 2. 2015
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Pod bigboardem u Nového divadla se nachazi dalsi dva klasické billboardy. Jeden
je natocen na vozidla projizdé&jici ve sméru na Domazlice, dal$i mifi na protijedouci
vozidla a pé&i po obou stranach chodniku. Billboardy v dobé vyzkumného Setfeni
propagovaly hobby market OBI. Pronajem téchto ploch nabizi spole¢nost outdoor

akzent, s.r.o.

Tab. 33: Upraveny rodny list - billboardy

Nazev Billboardy
ulice Palackého namésti ve sméru k OC
Poloha Plaza po pravé strané silnice
GPS souradnice | 49.748597, 13.372561
Pronajimatel outdoor akzent s.r.o.
dva billboardy natocené na oba sméry
Popis dopravy
Typ nosice staticky
Velikost 510 cm x 240 cm
Vzdalenost od
komunikace cca 5 metrti od silnice
Prekazky zadné
Osvétleni zadné
Viditelnost pé&si i vozidla
Cena za prondjem |9 300 — 14 400 K¢ bez DPH za mésic

Zdroj: Vlastni zpracovani, interni materialy outdoor Akzent, 11. 2. 2015

Auta projizdéjici po silnice z kiizovatky Sady Pétatticatnikii k Novému divadlu i auta
Vv protisméru mohou vidét nékolik jednostrannych reklamnich flexi. Dva jsou
na sloupech vefejného osvétleni smérem k divadlu a naviguji fidi¢e k supermarketu
Albert a k hobby marketu Hornbach. Dalsi tfi flexy v protisméru ukazuji fidi¢im cestu
k bance Equa bank, k prodejnam Kaufland a Globus. Mezi flexy Kaufland a Globus se
na sloupu trakéniho vedeni nachazi outbanner (reklamni vlajka) SIKO koupelny.
Pronajem téchto ploch zprostfedkovava firma Rencar Praha, a.s.  VSechny tyto plochy
jsou pronajmuty dlouhodobg¢ a reklama na nich se méni spiSe vyjimecné. Uvedené flexy

a outbannery charakterizuji tabulky ¢. 34 a 35.
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Tab. 34: Upraveny rodny list - flexy

Nazev

Flexy

Poloha

podél silnice, ulice Palackého nameésti

GPS souradnice

49.748283, 13.373086

Pronajimatel Rencar Praha, a.s. (souc¢ast JCDecaux)
5 flexi - kovova konstrukce s vnitini

Popis reklamni tabuli

Typ nosice méstsky mobiliaf - navigacni tabule

Velikost 800 x 1200 mm

Vzdalenost od nad arovni komunikace na sloupech

komunikace vefejného osvétleni

Prekazky zadné

Osvétleni zadné

Viditelnost vozidla

Cena za pronajem

1500 K¢ bez DPH za mésic

Zdroj: Vlastni zpracovani, interni materidly Rencar Praha, 11. 2. 2015

Tab. 35: Upraveny rodny list - outbanner

Nazev

Outbanner

Poloha

podél silnice od Domazlic, ulice Palackého nameésti

GPS souradnice

49.748283, 13.373086

] t h
Sstsr Yy VR

Pronajimatel Rencar Praha, a.s. (soucast JCDecaux)
outbanner - reklamni vlajka (Rencar je nazyva

Popis vertical)

Typ nosice meéstsky mobiliaf - navigacni tabule

Velikost 60 x 260 cm

Vzdalenost od nad trovni komunikace na sloupech trakéniho

komunikace vedeni

Piekazky zadné

Osvétleni zadné

Viditelnost vozidla

Cena za prondjem

1800 K¢ bez DPH za mésic (instalace véetné
odstranéni 2500 K¢ bez DPH)

Zdroj: Vlastni zpracovani, interni materialy Rencar Praha, 11. 2. 2015
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Ve sméru od Domazlic jist¢ mnohé pasanty zaujme velkoplosna plachta na zadni ¢asti

domu na adrese Sady Pétatticatniki 21. Tuto plochu nabizi spolec¢nost FAMEDIA, s.r.o.

Cena za prondjem zaleZi na vice okolnostech, pfedev§im na délce prondjmu (minimalné

jeden mésic) a obdobi (sezona 3+4+5+9+10+11) nebo mimo sezénu (1+2+6+7+8+12).

V dob¢ setfeni plocha propagovala hobby market Hornbach. Blizsi charakteristiky této

plochy nabizi tabulka ¢. 36.
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Tab. 36: Upraveny rodny list - plachta

Nazev Reklamni plachta
Poloha zadni ¢ast domu Sady Pétat. 21
GPS soutadnice | 49.7485653, 13.3735725
Pronajimatel FAMEDIA s.r.0.
velkoformatova reklamni plachta na : T -
Popis Stitu budovy  HORNBACH
Typ nosice staticky B
Velikost ccall,lx112m
Vzdalenost od
komunikace 3 metry
Piekazky zadné
Osvétleni ano
Viditelnost pési i vozidla
120 000 K¢ bez DPH za mésic,
cena po slevé 50 — 90 000 K¢ bez
Cena za prondjem | DPH za mésic

Zdroj: Vlastni zpracovani, interni materially FAMEDIA, 11. 2. 2015

Mapovani prilehlych oblasti pokracovalo u domu na rohu ulic Palackého a Sady
Pétatticatnikti. Na tomto domé se mimo jiz vySe zminénych reklamnich formatt
(plachty, LED obrazovka a bannery) nachdzi na Cele a na druhé strané¢ domu 1 dalsi
reklamni plachty. Dv¢ z nich propaguji realitni kancelaf M&M Reality sidlici na stejné
adrese a tfeti Solnou jeskyni v Sedla¢kové ulici. Dalsi informace o plachtach obsahuje

tabulka ¢. 37.

Tab. 37: Upraveny rodny list - plachty

Reklamni plachty

Poloha §tit domu Sady Pétatiicatnikt 70/13

GPS sout. 49.746931, 13.373222

Pronajimatel | nezjistén

Popis 3 reklamni plachty na sténé domu
Typ nosice staticky

Velikost 6X25m;6x25m;2x3m
Vzdalenost od

komunikace |2 metry

Prekazky zadné

Osvétleni zadné

Viditelnost pési i vozidla

nezjisténo, expertni odhad dle
podobnych ploch 10 000 K¢ /
Cena za plachta velka, 8 000 K¢ mala
pronajem plachta

Zdroj: Vlastni zpracovani, 11. 2. 2015
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Pii piijezdu i vyjezdu autem z Klatovské 1 Karlovarské ulice do oblasti Sadt
Pétatticatnikli mohou cestujici zahlédnout fadu dalSich navigacnich tabuli — flexi
a outbanneru. Celkem se jedna o sedm flext a dva outbannery. Flexy ukazuji fidi¢im
smér k obchodnim zafizenim Albert, Globus, Plaza, Lindle a bankam Raiffeisenbank
a Equa bank. Outtbannery upozorfiuji na hobby market Bauhaus a servisni centrum
pocitacii Lenovo. Jejich prondjem minimaln€ na tfi mésice zatizuje spole¢nost Rencar

Praha, a.s. (sou¢éast JCDecaux). Tabulky ¢. 38 a 39 popisuji zminéné navigacni tabule.

Tab. 38: Upraveny rodny list - flexy

Nazev Flexy
podél silnice ulice Sady Pétatticatnikt
Poloha (z Klatovské a Karlovarskeé ulice)

Pronajimatel | Rencar Praha, a.s. (soucast JCDecaux)

7 flexu - kovova konstrukce s vnitini

Popis reklamni tabuli

Typ nosice méstsky mobilidf - navigacni tabule
Velikost 800 x 1200 mm

Vzdalenost

od nad trovni komunikace na sloupech
komunikace | vetejného osvétleni

Prekazky zadné

Osvétleni zadné

Viditelnost | vozidla

Cena za

pronajem 1500 K¢ bez DPH za mésic

Zdroj: Vlastni zpracovani, interni materialy Rencar Praha, 11. 2. 2015

Tab. 39: Upraveny rodny list - outbannery

Outbannery
podél silnice ulice Sady Pétatiicatniki (z Klatovské
Poloha a Karlovarské ulice)
Pronajimatel Rencar Praha, a.s. (soucast JCDecaux)
Popis outbanner - reklamni vlajka (vertical)
Typ nosice méstsky mobilidf - navigacni tabule
Velikost 60 x 260 cm

Vzdalenost od | nad tirovni komunikace na sloupech vetejného
komunikace osvétleni

Prekazky zadné

Osvetleni zadné

Viditelnost vozidla

Cena za 1800 K¢ bez DPH za mésic (instalace véetné
pronajem odstranéni 2500 K¢ bez DPH)

Zdroj: Vlastni zpracovani, interni materidly Rencar Praha, 11. 2. 2015
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Nize uvedeny obrdzek ¢. 9 zobrazuje rozmisténi jednotlivych nosict OOH
Vv lokalité Sady Pétatficatniki.

Obr. ¢. 9: Rozlozeni nosi¢u v Sadech Pétatticatniku
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Zdroj: Vlastni zpracovani, Mapy Google, 2015

Vysvétlivky:
1. reklamni sloup
2. prenositelny reklamni panel
3. reklamni plachta
4. LED obrazovka

5. velké prizma
6. trojuhelnik dvou prizmat a billboardu

7. reklamni lavicky (Cerveny Ctverec)

8. plakaty na zastavce tramvaje (zelené kolecko)
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9. CLV vitrina

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24.
25.

26
27

Setfeni v lokalité ulice Bedficha Smetany bylo provedeno dne 11. 2. 2015 a byly

zZji

plochy urcené k pronajmu. V mistech, kde se ki#izi ulice Bedficha Smetany

Se

plakatovaci plochu, kterd je viditelnd kolemjdoucim ze vSech smérti. Vice informaci

reklamni lavicky (modry ¢tverec)

CLV vitrina

vylepova plocha

oto¢né hodiny

flex Globus a flex Lidl (¢erné kolecko)

reklamni plachta a reklamni banner

reklamni plachta, LED obrazovka (nefungujici), reklamni banner
reklamni plachta (volna plocha)

reklamni plachta (Olympia)

bigboard

reklamni lavicky (Zluty ¢tverec)

vylepova plocha

tfi navazujici billboardy

dvojnéasobné dlouhy billboard (Parkhotel)

dva billboardy

pét flexti a outbanner (¢erné kolecko)

. reklamni plachta (Hornbach)

. reklamni plachty (M&M Reality, Solna jeskyn¢)

8.1.2. Ulice Bedricha Smetany

Stény nasledujici skutecnosti. V této ulici se nenachdzi zadné velkoplo$né reklamni

Smetanovymi a Kopeckého sady, stoji reklamni sloup. Tento sloup ptedstavuje

0 reklamnim nosici obsahuje tabulka ¢. 40.
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Tab. 40: Upraveny rodny list - reklamni sloup

Reklamni sloup
prisecik ulice Bedficha Smetany a
Poloha Kopeckého a Smetanovych sadu
GPS soutadnice 49.7445909,13.3756
Rengl, s.r.0. (plakatovaci kampan¢ a vylep
Pronajimatel plakatt)
Popis reklamni nosi€ slouZzi k vylepu plakati
Typ nosice méstsky mobiliar
Velikost vyska cca 350 cm
Vzdalenost od
komunikace uprostfed pési zony
Prekazky zadné
Osvétleni zadné
0,99 K¢ bez DPH za plakat A4 na 1 den;
minimalni hodnota zakazky 400 K¢ bez
Cena za pronajem DPH

Zdroj: Vlastni zpracovani, Rengl plakatovaci plochy, 11. 2. 2015

Na pési z6n€ v ulici jsou nainstalovany poutade (stojany) propagujici mésto Plzen
ajeho kulturni akce. Stojany souvisi s faktem, Ze se Plzenl stala Evropskym hlavnim
meéstem kultury pro rok 2015 a na téchto stojanech propaguje pravé probihajici kulturni
udalosti. V dob¢ realizace vyzkumu se jednalo o vystavu Mnichov v Zapadoceské
galerii (vystavni sin Mastné kramy) a vystavu zobrazujici tvorbu Jifiho Trnky, slavného
plzeniského roddka (Galerie mésta Plzné€, Galerie Jitiho Trnky). Tyto stojany nejsou
ureny k prondjmu komerénim inzerentim. Uprostied p&S$i zony se nachazi i dva
reklamni stojany, tzv. a€ka, ktera vybizi zdkazniky k navstéveé pfilehlych obchodu.
Acka patii k obchodtim Bazar CD, DVD, gramodesky a k Salonu krasy. V ptipadé, e
obchodnici chtéji umistit reklamni stojan na ulici, musi podat Zadost o uzivani mistni
komunikace spolu sdalsimi dokumenty a =zaplatit spravni poplatek za vydani
rozhodnuti. Poté musi obchodnik platit méstu ro¢ni poplatek za tzv. ,,zabor* vefejného
prostranstvi. VySe poplatku je upravena ve VyhlaSce statutdrniho mésta Plzné €. 2/2004

o poplatku za uzivani vetejného prostranstvi. Poplatky jsou uvedené v tabulce ¢. 41.
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Tab. 41: Piehled poplatka

Poplatek za pouziti vetejného prostranstvi k umisténi reklamniho zafizeni

za kazdy i zapoGaty m” a kazdy i zapo¢aty den

a) typ ,A“

mimo historické jadro mésta Plzné a lokalni centra 15,-- K¢
v historickém jadru mésta Plzné 25,-- K¢
v lokélnich centrech 20,-- K¢
b) ostatni

mimo historické jadro mésta Plzné a lokélni centra 25,-- K¢
v historickém jadru mésta Plzné 30,-- K¢
v lokélnich centrech 25,-- K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, Pravni ptedpisy statutarniho mésta Plzné, 2015

Za dalsi reklamni poutace Vv ulici Bedficha Smetany lze oznacit vyvésni tabule obchodi.
Neéktera mésta (napt. Praha) chtéji v budoucnu regulovat i velikost a vzhled oznaceni
obchodu, firemni Stity, vyvésky a tabule na historickych objektech. Zatim nejsou zZadné
naznaky, ze by k tomu mélo dojit i v Plzni. Dle nazoru autorky jsou vyvésni Stity
a oznaceni obchodll v ulici Bedficha Smetany piiméfenych velikosti a barev a svym
vzhledem vyrazné nenarusuji historicky raz budov. Jak jiz bylo uvedeno, pfestoze je
ulice Bedficha Smetany frekventovanou méstskou pési zonu, nenachédzi se zde témer
zadné venkovni reklamni plochy nabizené inzerentim k prondjmu. Mnoho lidi tudy
pouze rychle prochazi. Nejsou zde zadné podnéty, které by lidi v ulici déle zdrzely
(lavicky, zastaivky MHD). Rovnéz nelze tuto ulici povaZovat za misto, kde se lidé
obvykle potkavaji (jak je tomu naptiklad ,,u pamétniku* na Americké tfid€é, na namésti
Republiku ,,U Andélicka®, na Sadech Pétatticatnikil). Dal§im divodem, pro¢ zde neni
prostor pro jinou venkovni reklamu, je to, Ze ulice Bedficha Smetany, stejné jako
namésti Republiky, je soucasti uzemi méstské pamatkové rezervace — historického jadra
mésta, a proto zde neni obvykle povolovdna zaddna velkoplo$na reklama, aby neruSila
historicky raz centra. Ulice je tvofena historickymi domy (napt. Dim U Zlatého
soudku), budovou kostela sv. Anny a prilehlymi klasternimi budovami, které jsou dnes
uzivané Studijni a védeckou knihovnou Plzeniského kraje, proto by bylo nevkusné
a neestetické sem umistovat velké nosi¢e venkovni reklamy (velkoplo$né plachty,

plakaty).

Nasledujici obrazek ¢. 10 ukazuje rozmisténi reklamnich nosi¢l v ulici Bedficha

Smetany. Nosi¢e jsou vyobrazeny geometrickymi tvary v riznych barvach. Cerveny
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obdélnik reprezentuje reklamni sloup (valec), zlut¢ a zelené kolecko predstavuje
reklamni poutace propagujici kulturni akce projektu Plzenn 2015 a modré trojihelniky

zobrazuji reklamni stojany piilehlych obchodi.

Obr. €. 10: Rozlozeni nosict v ulici Bedficha Smetany
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Zdroj: Vlastni zpracovani, Mapy Google, 2015

8.1.3. Nameésti Republiky

Realizace vyzkumu probéhla na nameésti Republiky dne 11. 2 2015. Metodou
pozorovani a studiem sekundarnich zdroju vyzkumnik dosel K nasledujicim zjisténim.
Néamesti Republiky je chranénym historickym méstskym jadrem a je soucasti méstské
pamatkové rezervace (MPR), kterd byla v Plzni vyhlaSena dne 19. 4. 1989. Vymezeni
této pamatkové rezervace je uvedeno napt. ve VyhlaSce o poplatku za uzivani vetejného
prostranstvi. Plzen je bohata na vesnické pamatkové rezervace (VPR), ale na druhou
stranu ji chybi navazujici prstenec pfiléhajicich méstskych pamatkovych zon (MPZ).
V Plzni obecné neni stanovena Z4dna vyhlaska upravujici reklamu v historickém centru
mésta. Existuje zde vSak vySe uvedena pamatkova zona a pamatkova ochrana a ta
ve vymezenych oblastech hlidd naprosto vSe, co se s jeji vyhlaskou neslucuje. Proto
pokud chce podnikatel v pamatkové zéné nebo v jejim ochranném pasmu,
¢i na pamatkové chranéné budoveé a v jejich ochranném pasmu, provozovat reklamu,
musi se vzdy dotdzat pamatkového Ufadu. Ten musi vydat tzv. zdvazné stanovisko
pro dany zamér a stanovit zpasob uzivani a ochranu v pamatkové zoné a jejim

ochranném pasmu.
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Na namésti Republiky se proto podobné jako v ulici Bedficha Smetany nevyskytuje
zadna velkoplosnd venkovni reklama. Na ndmésti Republiky je jedinou vyraznou
komeréni reklamni plochou LED obrazovka umisténa v okné budovy Ceské
pojistovny. LED obrazovka svym dynamickym obrazem ldka pozornost lidi
prochazejicich pfes namésti z vychodniho sméru od Zbrojnické, Frantiskanské
¢i Dfevéné ulice. Pocet lidi zasazenych reklamnimi spoty zobrazovanymi na této
obrazovce se nckolikandsobné zvySuje v prubé¢hu riznych kulturnich akci nebo trhii
konanych na nameésti. Na namésti Republiky se pravidelné konaji Velikonocni,
Viclavské, Havelské, Svatomartinské a Véanocni trhy. Mimo jiné zde 17. 1. 2015
probéehlo slavnostni zahajeni projektu Plzen 2015, které ptimo v centru mésta sledovalo
nardz 25000 lidi. Zajimavé je, ze pii této kulturni akci se potadatelé dohodli
s majitelem LED obrazovky, firmou FTP Media s.r.0., na jejim dofasném vypnuti,
aby svym podsvicenim neruSila zahajovaci zabavnou show. Lehce negativné lze
v piipad¢ této LED obrazovky hodnotit jeji umisténi v okn¢ budovy, ¢imz je omezena
jeji velikost a ¢imz ¢astecné splyva s fasadou budovy. Je vSak nutné uvést, Ze z divodu
pamatkové ochrany historického ndmésti je mozné, Ze v ptipadé jiného umisténi LED
obrazovky, napf. na sténé budovy, by nebyla jeji instalace méstskym obvodem UMO 3
vibec povolena. Dalsi podrobné informace o LED obrazovce, ktera spada do kategorie

dynamickych nosicti, je mozné nalézt v tabulce ¢. 42.

Tab. 42: Upraveny rodny list - LED obrazovka

Nézev LED obrazovka namésti Republiky
Poloha namésti Republiky 202/28
GPS souradnice | 49.746845, 13.376405
Pronajimatel FTP Media, s.r.o.

obrazovka vypliuje okno v prvnim
Popis patfe domu
Typ nosice dynamicka LED obrazovka
Velikost 3,07 x2,06m
Vzdalenost od
komunikace pfimo na ndmésti
Vyska nad
komunikaci ccadsbm
Prekazky zadné
Osvétleni digitalni plocha v noci sviti
Viditelnost 15-200m

12 000 K¢ bez DPH,
Cena za pronajem | frekvence spotu 1x 3 min

Zdroj: Vlastni zpracovani, FTP Media, interni materialy FTP Media, 2015
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Pod touto LED obrazovkou jsou na pruceli budovy umistény reklamni tabule
upozoriujici na provozovny podnikii sidlici na této adrese. Pfed vchodem do pasaze
Slavie je umisténa reklamni tabule tzv. ,,a¢ko“. Acka jsou rozmisténa na vice mistech
namesti a slouzi k propagaci podnikatelt provozujicich své obchody po obvodu namésti
nebo v riznych paséazich a prichodech. Podminky jejich umisténi byly uvedeny jiz

Vv ptedchozi kapitole o vyzkumném Setfeni v ramci ulice Bedficha Smetany.

Pied hotelem Central, ktery se nachazi na rohu Riegrovy ulice, stoji docasné
informacni panel, ktery informuje o rekonstrukci Riegrovy ulice probihajici od 5/2014
do 4/2015. Majitelem tohoto panelu, ktery zprostfedkovava komunikaci mezi obyvateli
a navstévniky meésta, je pfimo magistrat Plzné a nelze ho povazovat za komercni

reklamni plochu.

V severozapadni ¢asti namésti v blizkosti Marianského sloupu a renesanéni radnice je
umistén stejny reklamni panel, ktery propaguje kulturni akce projektu Plzen 2015.
V dob¢ realizace vyzkumu upozoriioval na vystavu dél Jifiho Trnky. Reklamni panel se
sklada z zelezné konstrukce ve tvaru kvadru, mezi kterou je napnuta reklamni plachta.
Magistrat mésta Plzné pouziva vice typl téchto reklamnich paneld, které se 1i8i svym
tvarem, a umistuje je na rizna mista v centru mésta. Panely vzdy propaguji blizici se
tradi¢ni i jednorazové kulturni akce, které ve mésté v prub&hu roku probihaji (mezi ty
tradicni patii Smetanovské dny, Majéles, Findle Plzen, Slavnosti svobody, Apetit
festival, Historicky vikend, Divadelni léto pod $irym nebem, Ziva ulice, Mezinarodni
festival Divadlo, Bonjour Plzen!, aj.). Na sloupech vefejného osvétleni visi vlajecky
Plzen 2015 a vlajecky Evropské unie, které¢ instaluje mésto a méni je dle potteby

Vv pribehu roku (napf. pti Slavnostech svobody zde vlaji i americké vlajky).

Po obvodu namésti je velké mnozstvi rliznych obchodi a restauracnich zatfizeni, které
na sebe upozoriiuji vyvésnimi Stity a tabulemi. Nckteré znich svym vzhledem
esteticky ladi s historickymi budovami, na nichZ jsou situovany. Nékteré dle nazoru
autorky svym grafickym zpracovadnim a pouzitymi barvami naruSuji historicky raz
budov (napt. vylohy Casina na rohu Solni ulice). Celkove¢ lze fici, Ze v lokalité nameésti
Republiky nosice venkovni reklamy pfili§ nezasahuji do estetické a vizudlni logiky
mésta a do celkového image prostoru. Piesto by mohlo dojit k reinstalaci novych
vyvésnich tabuli, které by mély byt vizitkou obchodnikti a 1épe zapadat do celkové tvare

okolniho prostoru.
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Nasledujici obrazek ¢. 11 predstavuje mapu namesti Republiky. Barevné ctverecky
na obrazku symbolizuji nosi¢e venkovni reklamy. Cervena znamena LED obrazovku
firmy FTP Media s.r.o., ktera je téméf jedinou reklamni plochou, kterou si zadavatelé
reklamy mohou Kk propagaci svych produkti na namésti Republiky vybrat. Modie
je namapé vyznacen informacni panel oznamujici probihajici rekonstrukci Riegrovy

ulice. Zeleny ctverec reprezentuje nosic propagujici kulturni akce Plzen 2015.

Obr. €. 11: Rozlozeni nosicli na namésti Republiky

Solni

Dfevénd

Preovskd

Zdroj: Vlastni zpracovani, Mapy Google, 2015

Z ptedchozich zjiSténi vyplyva, Ze zadavatelé reklamy téméf nemaji Zadnou mozZnost,
jak propagovat své vyrobky a sluzby v historickém centru mésta Plzné. EXistuje
zde velky rozdil mezi mnozstvim nosici OOH reklamy v historickém centru mésta

a v lokalit¢ Sady Pétatticatnik vzdalenych piiblizné 250 metra.

8.1.4. Nepovolena reklama

V ramci mapovani vymezenych oblasti byl zkoumén i vyskyt reklamy ,,na ¢erno“. Da
se konstatovat, Ze se v lokalitich Sady Pétatficatniki i namésti Republiky objevuji
pokusy o vylep nepovolené reklamy. Riizné nalepky a plakaty se vyskytuji na sloupech
vetfejného osvétleni a trakéniho vedeni, ty¢ich dopravniho znaceni, koSich nebo pilitich
na elektfinu. Jedinymi viditelnymi cernymi vylepy byly malé plakaty Meditace —
Vnitini probuzeni na dvou pilifich na elektfinu. VétSina jinych samolepek je nejspis
pravidelné strhadvana pracovniky mésta, nebot’ jsou Casto vidét pouze jejich pozustatky.
Ptimo v dobé monitorovani lokality a méfeni mobility obyvatel doslo k ,,Cernému*

vylepu na Sadech Pétatticatnikti dvojici mladych lidi.
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8.2.Sméry pohybu cestujicich a viditelnost nosicu

V této kapitole budou analyzovany jednotlivé sméry pohybu chodcii a vozidel v lokalité
Sady Pétatficatnikd a bude urceno, které z vySe uvedenych nosi¢i pasanti mohou vidét.
Nésledné budou jednotlivé nosice expertnim odhadem rozdéleny podle jejich

viditelnosti do tfi kategorii.

8.2.1. Faktory ovliviiujici viditelnost nosici

Viditelnost jednotlivych nosici zavisi na mnoha faktorech. Markantni rozdil v mozZnosti
spatfit ur¢itou reklamu panuje pfedev§im mezi chodci a fidi¢i vozidel, dile mezi Fidi¢i

a jejich spolujezdci.

Chodci se pohybuji malou rychlosti, mohou se rozhlizet. Systematickym pozorovanim
bylo zjisténo, ze ve chvili, kdy chodci stoji na ptfechodu a ¢ekaji na zelenou, se Casto
rozhlizi a koukaji po okoli. V tomto momenté mohou spatfit velké mnoZstvi riznych
nosi¢l venkovni reklamy v zavislosti, na jakém piechodu zrovna stoji. NejlepSimi
piechody z tohoto hlediska jsou ve sledované lokalité¢ pfechody od Pravnické fakulty
k ulici Palackého (€. 2), od Solni ulice pfes tramvajovy ostrivek k Premyslové ulici
(€. 7) a prechod od Solni ulice smér Pfemyslova (¢. 16). Naproti nim mohou chodci
vidét mnoha reklamni sdéleni. Velky potencial spatfit rizné nosice reklamy maji i pési,
kteti zrovna Cekaji na tramvajovych zastavkach nebo na zastavkach MHD. Z tohoto
pohledu jsou nejlepsi zastavky tramvaje ve sméru na Lochotin (¢. 14) a MHD ve sméru
na Lochotin (€. 5), jelikoZ na prot&jsi strané se nachédzi velké mnozstvi velkoplo$nych
nosi¢i OOH reklamy. Chodci jsou rovnéz ovliviiovani meteorologickymi podminkami.
V dobé, kdy probihalo pozorovéni, svitilo slunicko a zurcité strany osliiovalo
prochézejici lidi. Ti tudiz klopili hlavy a nevidéli urcité typy nosicl, které by za jiného
pocasi mohli zahlédnout. Dalsim negativnim jevem z hlediska pocasi je dést, nebot
Vv tom piipad¢ chodci pouzivaji desStniky, které jim zakryvaji vyhled do okoli. Rovnéz
ro¢ni obdobi ovliviiuje mnoZzstvi lidi, ktefi mohou reklamy spatfit. Od jara do podzimu
za prijemného pocasi se lidé zdrzuji v lokalité déle, napt. sedi na lavickach, v zimé
spéchaji rychle do teplych domovi, préce, skol ¢i restauraci. Na rocnim obdobi zavisi
i délka slune¢niho svitu. V zim¢ se brzy stmiva a ve tmé jsou poté jasné viditelné pouze

nosi¢e majici vlastni osvétleni. Pfesto je nutné uvést, Ze lokalita Sady Pétatiicatnika
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je i vnoci velmi dobfe osvétlena lampami, a proto jsou ¢asteéné vidét i nékteré nosice

bez vlastniho osviceni.

Ridi¢i vozidel a jejich spolucestujici maji odlisny &asovy interval, kdy mohou
zahlédnout zobrazené reklamy. Pfedevsim ve smérech z Lochotina na Bory a z Bor na
rychlosti 50 km/h. Doprava je zde hustd a pomérné slozita, proto vétsina ridica bedlive
sleduje provoz pied nimi a nemaji ¢as, na rozdil od spolujezdci, divat se po okoli. Jina
situace nastava, kdyz vozidla stoji v koloné nebo na semaforu na cervenou, v tom
piipadé maji vétsi Sanci velkoplosné reklamy v jejich zorném poli spatiit. Z tohoto
pohledu ma nejvétsi potencial smér pohybu vozidel z Lochotina na Bory (¢. 3). Tyto
skuteCnosti plati samoziejm¢ i1 pro motorkafe a cyklisty jedouci po dopravni
komunikaci. Z vyzkumného Setifeni vyplynulo, ze ve sméru z Pfemyslovy ulice (¢. 21)
¢ekaji vozidla pomérné casto na ¢ervenou, proto maji dostatecny ¢as zaznamenat okolni
reklamy. I pro fidice a jejich spolujezdce plati, ze mohou byt ovlivnéni pocasim (oslnéni

slunickem, dést)).

Lokalitou Sady Pc¢tatticatniki projizdi denné mnoho tramvaji a autobusii, celkem
sejedna o 11 linek méstské hromadné dopravy. Cestujici u oken jsou rovnéz

potenciondlnimi divaky pro zobrazené reklamy.

8.2.2. Sméry pohybu cestujicich

Pro ucely vyzkumu viditelnosti a ptedev§im mobility chodcli a vozidel byly stanoveny
konkrétni sméry pohybu. U kazdého sméru jsou uvedené nosice, které jsou
dle viditelnosti roziazené do tii kategorii.

Nosi¢e oznacené Cislem jedna pfimo ,,biji do oci“ a nelze je piehlédnout. Druhd
kategorie oznacCuje nosi¢e velmi viditelné v daném sméru. Treti kategorie patii hiie
viditelnym nosi¢tm, které mohou byt mensi, ¢aste¢né zakryté, poskozené apod.
Nasledujici obrazek ¢. 12 zobrazuje pomoci Sipek sméry pohybu chodcli a vozidel,
hvézdy oznaduji tramvajové zastivky a zastavky autobusii. Cisla v Sipkach jsou zde

uvedena pro snazsi identifikaci jednotlivych smért uvedenych nize pod obrazkem.
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Obr. €. 12: Sméry pohybu chodct a vozidel
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Nyni bude expertnim odhadem urceno, které nosi¢e OOH reklamy, mohou pé&si a fidici

vozidel v danych smérech pohybu spatfit.
1. prechod z Palackého ulice ve sméru k Pravnické fakulté

1.2. flexy Globus a Lidl

1.1. -
1.3. oto¢né hodiny, reklamni lavicka, prizma natoéené smérem na Bory (nutno

otocit hlavu)
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piechod od Pravnické fakulty k ulici Palackého

2.1. reklamni plachty, bannery a LED na domé& Palackého 1 (blue.cz, JITONA,
M&M)

2.2. oto¢né hodiny, lavicka, KEBAB, plakatovaci plocha, plachta Olympia a vedle
volna plocha

2.3. bigboard (u Nového divadla), prizma smér Bory

. vozidla smér Bory

3.1. reklamni plachty, bannery a LED na domé Palackého 1 (blue.cz, JITONA,
M&M), prizma smér Lochotin

3.2. flexy, outbannery, plachta Olympia, vedle volna plocha, plachta vedle LED
obrazovky, velké prizma

3.3. oto¢né hodiny

. vozidla smér Lochotin

4.1. zaoblena LED obrazovka, plachta M&M
4.2. prizma smér Bory, flexy a outbanner

4.3. plachta Olympia a vedle volna plocha, velké prizma

. zastavka MHD ve sméru na Lochotin

5.1. plachty Olympia a volna plocha, reklamni plachty, bannery a LED na domé
Palackého 1 (blue.cz, ITONA, M&M)

5.2. CLV vitrina, LED obrazovka, prizma smér Bory

5.3. velké prizma

pfechod od Pfemyslovy ulice ptes tramvajovy ostrivek k Solni ulici

6.1. polepené tramvaje

6.2. lavicky, banner u Solni ulice (Plzen 2015)

6.3. prizma smér Lochotin

pfechod od Solni pies tramvajovy ostritvek k Premyslovée ulici

7.1. plachta volna plocha

7.2. LED obrazovka, velké prizma, prizma sm¢ Lochotin, reklamni plachty, bannery
a LED dom¢ Palackého 1 (blue.cz, JITONA)

7.3. Bigboard, plachta Olympia

.z Klatovské ulice na Sady Pétatiicatniki

8.1. oto¢né hodiny, Kebab a Pizza stanek
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

8.2. plachty M&M, Solna jeskyné, oto¢né hodiny

8.3. prizma smér Bory, flexy (Albert, Equa bank), outbanner (Lenovo), plachta
volna plocha

z Palackého namésti na Sady Pétatficatnikt

9.1. plachty na Palackého 1 (JITONA, blue.cz), stanky Kebab a Pizza

9.2. lavicky, plakatovaci plocha, vylohy

9.3. billboard Plzen.cz

Z Presovské ulice na Sady Pétatiicatnikti

10.1. plachty (M&M, Solna jeskyn¢)

10.2. plachty Olympia A volna plocha

10.3. stanky Kebab a Pizza, otocné hodiny

od divadla J. K. Tyla (ze Smetanovych Sadi)

11.1. plachty (M&M, Solna jeskyn¢)

11.2. plachty Olympia a volna plocha

11.3. LED, stanky Kebab a Pizza, flexy

z Riegrovy ulice

12.1. plachty Olympia a volna plocha, prizma smér Bory, velké prizma
12.2. LED, reklamni plachty, LED na domé Palackého 1 (blue.cz, JITONA,
M&M)

tramvajova zastavka smér Bory

13.1. polepené tramvaje, lavicky, plakaty

13.2. -

13.3. LED, prizma smér Bory (nutno otocit hlavu)

tramvajova zastavka smér Lochotin

14.1. plachty Olympia a volna plocha, prizma vlevo, lavi¢ky, plakaty

14.2. prizma velké, LED, reklamni plachty, bannery a LED na domé Palackého
1 (blue.cz, JITONA, M&M)

14.3. bigboard

zastavka MHD smér Bory
15.1. tramvaje, CLV vitrina, lavicka
15.2. prizma smér Bory

15.3. reklamni plachty a LED na dom¢ Palackého 1 (blue.cz, JITONA, M&M)
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16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

ptechod od Solni ulice smér Ptemyslova (Nové divadlo)

16.1. LED, plachta vedle LED

16.2. plachty Olympia a volna plocha, prizma smér Lochotin,

16.3. velké prizma, reklamni plachty domé Palackého 1 (blue.cz, JITONA)
z Pfemyslovy ulice

17.1. plachta (Hornbach), velké prizma, bigboard

17.2. billboardy (u Nového divadla), zahnuta plachta volna plocha

17.3. billboard (Plzei.cz), outbanner (SIKO koupelny)

ze Solni ulice

18.1. banner Solni (Plzen 2015), vyvésni $tit CrossCafé

18.2. reklamni sloup, LED, plachta vedle LED, plachty Olympia a volna
plocha

18.3. velké prizma, bigboard, prizma smér Lochotin

piechod od Pekla smér Sady Pétatticatnikt

19.1. plachty Olympia a volna plocha, prizma smér Lochotin

19.2. -

19.3. flexy, velké prizma

prechod od Sadh Pétatticatnikii smér Peklo

20.1. LED obrazovka

20.2. Lavicka, bigboard, 5 billboardt (u Nového divadla)

20.3. banner Solni (Plzen 2015), vyvésni §tit CrossCafé, plachta vedle LED

vozidla z Premyslovy ulice

21.1. plachta (Hornbach), velké prizma, bigboard

21.2. billboardy (u Nového divadla), flexy, outbanner (SIKO koupelny),
zahnuta plachta volna plocha

21.3. billboard (Plzen.cz)

ptechod z Pfemyslovy ulice (Nové divadlo) smér Solni ulice

22.1. -

22.2. banner Solni (Plzeii 2015), vyvésni §tit CrossCafé

od Pekla smér Sady Pétatiicatnika

23.1. -

23.2. plachty Olympia a volna plocha, prizma smér Lochotin, plachta vedle
LED
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23.3. LED obrazovka
24. od Pattonova mostu
24.1. reklamni sloup, banner Solni (Plzen 2015)
24.2. LED, plachta vedle LED, plachty Olympia a volna plocha, plachty
Palackého 1 (JITONA, blue.cz)

24.3. velké prizma, prizma smér Lochotin

8.3.Vyzkum mobility

Vyzkum mobility probihal v Sadech Pétatiicatniki v tydnu od 16. 3. do 20. 3. 2015.
Cela lokalita byla rozdélena do 24 oblasti s pfesné¢ ur¢enymi sméry pohybu chodct
avozidel. Tyto oblasti ptesné¢ odpovidaji smérim pohybu popsanym v predchozi
kapitole 8.2.2. na obrdzku ¢. 12. Zv1ast’ byli sledovani muzi, Zeny a déti do 15 let. Také
vozidla byla rozdélena na osobni automobily, dodavky, TIR, autobusy, taxi a tramvaje.
Pozorovani a pocitdni poctu pasantli pohybujicich se v daném sméru probihalo
systematicky vzdy po 15- ti minutovych intervalech. Méfeni probihalo ve vSech 24
oblastech v tyto ¢asy: mezi 7. a 8. hodinou ranni, mezi 11. a 12. hodinou, mezi 15. a 16.

hodinou odpoledni a mezi 20. a 21. hodinou vecerni.

Na zédklad¢ informaci ziskanych ze studia sekundarnich zdroji (napf. informaci
publikovanych Spravou vetejného statku meésta Plzn€) byl kvalifikované stanoven
odhad za no¢ni obdobi (22.30 — 5.30 hod.) jako 3,6 % poctu pasantti za zbyvajici

obdobi. Nasledn¢ bylo matematicky dopocitano celkové mnozstvi pasantl za 24 hodin.

V nasledujicich kapitolach budou publikovany vysledky zjisténé vyzkumem mobility
Vv lokalité. Nasledujici tabulky shrnuji vysledky vyzkumu mobility, podrobné pocty
pasanti a vozidel naméfené V jednotlivych ¢asovych intervalech se nalézaji v priloze B
této prace. Obecn¢ se da konstatovat, ze v 18 z24 sledovanych lokalit bylo
nejvytizenéjsi obdobi odpoledni $picky od 13.30 do 18.30 hodin.

Zajimavé je, ze se v oblasti Sadii Pétatficatniki pohybuje vice zen nez muza (o 10%).
Déti se zde objevuji predev§im Vv dobé, kdy cestuji do a ze Skoly a vétSinou Sady
Pétatticatnikli vyuzivaji pro piestup z jednotlivych linek MHD. Déti tvoti z celkového

poctu pésich pouze 6%.
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8.3.1. Pési z riznych sméri

V tabulce ¢. 43 jsou zobrazeny pocCty péSich za 24 hodin piichazejicich na Sady

Pétatficatnikt ze vSech okolnich ulic.

Tab. 43: P&si z jednotlivych ulic

Cislo | Lokalita Zeny Muzi Déti Celkem Poradi

8 | Pé&si z Klatovskeé ulice 880 606 62 1548 8
Pé&si z Palackého

9 |namésti 2452 2200 121 4773 2

10 |Pési z PreSovské 1939 1190 84 3213 5
Pé&si od divadla J. K.,

11 |Tyla 1315 895 84 2294 6

12 | P&si z Riegrovy ulice 2225 2160 239 4624 3

17 | P&Si z Pfemyslovy ulice 1681 1958 0 3639 4

18 | Pé&si ze Solni ulice 5812 4109 618 10539 1
Pé&si od Pekla smér

23 | Sady 1128 976 0 2104 7
P&si od Pattonova

24 | mostu 507 706 53 1266 9

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Vyzkumem bylo zjisténo, ze nejéastéji pési piichdzeji ze Solni ulice (10 539 osob).
Duvodem je tramvajova zastavka, na které stavi linky ¢. 1 a ¢. 2. Ty poté pokracuji bud’
na Skvrnany, nebo na Lochotin. Mnoho lidi pfijede témito tramvajemi do centra mésta
a dale pokracuji pésky pres Sady Pétatficatnikli do jinych mist nebo jdou na tramvajovy
ostriivek, kde mohou pfestoupit na tramvaj €. 4. Poté pfichdzi nejvice lidi z Palackého
namésti a z Riegrovy ulice, ktera je pési zonou. Z Palackého namésti Casto prichazeji
studenti vysokych S$kol, jelikoz se timto smérem nachdzi Menza. Nejméné lidi

do lokality sméfuje od Pattonova mostu a z Klatovské ulice.

Z hlediska ¢asového rozlozeni chodct, az na dvé vyjimky, ptichazi do lokality nejvice
p&Sich v odpoledni Spicce (tzn. mezi 13.30 a 18.30 hod). Témito vyjimkami jsou
Riegrova a Palackého wulice, kterymi nejvice lidi prochdzi dopoledne mezi
9.00 213.30 hod. V dopolednich hodinach lokalitou casto prochazeli maminky
s kocarky, diichodci a studenti vysokych skol.
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8.3.2. Prechody pro chodce

Dalsi tabulka ¢. 44 shrnuje vysledky vyzkumu mobility na jednotlivych piechodech

pro chodce.

Tab. 44: P&Si na prechodech

Lokalita Zeny | Muzi | Déti | Celkem | Poradi
1 | Pfechod z Palackého nam. ve sméru k Pravnické fak. | 3929 | 3382| 308 7619 2
2 | Pfechod od Pravnické fakulty k Palackého nam. 2906| 1983 | 513 5402 4
6 | Pfechod od Pfemyslovy ulice pies tramvaj k Solni 3667 | 2521 | 535 6723 3
7 | Ptechod od Solni ptes tramvaj k Piemyslov¢ ulici 3963 | 3130|1125 8218 1
16 | Pfechod od Solni smér Pfemyslova 1259| 1395| 202 2856 7
19 | Pfechod od Pekla smér Sady Pétatticatnikt 1380| 1585| 78 3043 6
20 | Pfechod od Sadt smér Peklo 1268| 743| 53 2064 8
22 | Ptfechod od Premyslovy ulice k Solni 2020| 1877 | 140 4037 5

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Z ptechodi ¢. 1, 2, 6 a 7 mohou pé&Si zamifit bud’ na protéjsi stranu ulice, nebo
na tramvajovou zastavku. Pfi pozorovani nebylo z divodu slozitosti méfeni brano
vuvahu, zda 1lidé pokracovali po prechodu rovné nebo S§li k tramvaji.
Nejfrekventovanéj$Sim mistem je piechod ze Solni ulice pfes tramvajovy ostruvek
ve sméru k Premyslové ulici (k Novému divadlu). Opacny smér tohoto ptechodu se
Z hlediska poctu pasanti umistil na tfetim misté. Na druhé piicce je prechod
z Palackého namésti ve sméru k Pravnické fakulté, ktery souvisi s mnozstvim lidi

pfichédzejicim z Palackého namésti (viz. pfedchozi tabulka). Vétsina lidi z tohoto sméru

zamifila pravé na zminény pfechod. Opaény smér se umistil na ¢tvrtém misté.

I ptechody pro chodce, az na vyjimku, potvrdily pfedchézejici fakt, Ze se zde pohybuje
nejvice pésich v odpolednich hodinach. Vyjimecny je pravé piechod z Palackého ulice
ve smeru k Pravnické fakulté. Na druhém misté byl vétSinou dopoledni ¢asovy usek
ana tfetim brzky ranni interval. Pozorovanim bylo zjiSténo, Ze obc¢as dochéazi k tomu,

ze lidé dobihaji tramvaje a tudiz nemaji Cas se rozhlizet po okolnich reklaméch.
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8.3.3. Zastavky

Tabulka ¢. 45 ukazuje, kolik lidi ¢ekd za 24 hodin na Ctyfech zastavkéach tramvaji

a autobusu.

Tab. 45: Cekajici lidé na zastavkach

Cisl

o |Lokalita Zeny Muzi Déti Celkem Poradi
Zastavka MHD ve sméru na

5 |Lochotin 4059 3064 485 7608 3

13 | Zastavka tramvaj smér Bory 9532 7506 1551 18589 1
Zastavka tramvaj smér

14 | Lochotin 4472 3574 746 8792 2

15 | Zastavka MHD smér Bory 2409 2033 286 4728 4

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

v

Jednoznaéné nejvytizenéjsi je zastavka tramvaje ve sméru na Bory. Divodem je fakt, ze
zde stavi vSechny tfi tramvajové linky projizdé€jici Plzni. Velmi Casto se stava, ze lidé
vystoupi z jedné tramvaje a ¢ekaji na jinou linku. Prot&jSi zastavkou projizdi pouze
tramvaj €. 4, proto zde ¢ekd polovicni mnozstvi lidi. Pfi porovnani mnozstvi ¢ekajicich
na zastdvkach MHD vychazi 1épe zastdvka ve sméru na Lochotin, kterd se umistila

na tfetim miste.

Na tfech zastavkach ze ¢ty (mimo MHD ve sméru na Bory) ¢ekalo nejvice lidi béhem
odpoledni $pic¢ky. Pfedev§im tramvajova zastdvka na Bory byla Casto zcela preplnéna
alidé se museli mezi ostatnimi piimo proplétat. Na zastavce MHD na Bory cekalo

nejvice lidi brzy rano.

104




8.3.4. Doprava

Dalsi tabulka ¢. 46 ukazuje, kolik vozidel projede sledovanymi misty za 24 hodin.

Tab. 46: Pocty vozidel

Osobni Autobus
Lokalita auta Dodavky |TIR |y Taxi | Tramvaje | Poradi
3 | Vozidla smér Bory 16929 1019| 463 301 140 522 2
Vozidla smér
4 | Lochotin 19829 765| 274 274 146 239 1
Vozidla z
21 | Pfemyslovy ulice 9221 622 | 1004 196 165 186 3

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Nejvice projizdéjicich vozidel miii na Lochotin. Pfi vyzkumu nebylo brano v uvahu,
zda tato vozidla opravdu pokracuji na Lochotin nebo zahnou do Pfemyslovy ulice,
meéfeni probihalo pred timto rozdvojenim. Na druhém misté jsou vozidla mifici na Bory
divadla). Vyzkum potvrdil piedpoklad, ze nejvice vozidel tudy projizdi v dobé
odpoledni $picky, kdy Casto dochédzi k pomalu jedoucim kolondm. Zajimavy je vSak
rozdil mezi tim, kdy projede druhy nejvyssi pocet vozidel. Ve sméru na Bory je to rano
mezi 5.30 a 9.00 hod. Divodem muze byt fakt, ze mnoho lidi mifi do primyslové zony
Borska pole. Zde se nachazi celkem 42 firem, ve kterych k 31. 12. 2013 pracovalo
12 500 zaméstnancu. (Méstsky industrialni park Plzen Borska pole, 2014). Mnozi z nich
rano mifi do prace, napt. na ranni sménu od 6. hod. nebo do kancelafi od 8.- 9. hod.
Ve sméru na Lochotin a z Pfremyslovy ulice projede druhy nejvyssi pocet vozidel

v dopolednich hodinach mezi 9.00 a 13.30 hodinou.

Z hlediska rozlozeni druhl vozidel zde nejvice projede osobnich vozidel, coz neni
zadnym ptekvapenim. Osobni auta jsou vétSinou obsazeny jednim az dvéma lidmi
anejvice jich sméfuje pravé na Lochotin. Zajimavy rozdil pak panuje mezi dodavkami
a kamiony. Kamionova doprava je nejhustéjsi ve sméru z Pfemyslovy ulice, pievazna
vétSina téchto kamionl poté zabocuje na Lochotin. Dlivodem tohoto vysokého provozu
kamiont je chybéjici zapadni obchvat mésta, ktery je nyni ve fazi vystavby. Jiz byla
dokoncena jeho prvni etapa z Borskych poli do Ktimic. Tento obchvat umozni fidi¢im
z jihu a zapadu a z primyslové zony Borska pole dostat se co rychleji na Karlovarsko,
Mostecko a na sever Plzeniska bez nutnosti projizdéni hlavnim pfetiZzenym centrem.

Nejvice dodavek projizdi centrem ve sméru na Bory.
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Pti pohledu na rozlozeni autobust je patrné, Zze nejvice autobusi jede na Bory
a nejméné jich ptijizdi z Premyslovy ulice.

Tramvaji se pro ucely vyzkumu rozumi souprava dvou za sebou napojenych vozidel.
Tabulka ¢. 46 uvadi, Ze nejvys$i mnozstvi tramvaji sméfuje na Bory. Je v8ak nutné vzit
vV avahu, ze meéfeni probihalo na tramvajovych zastdvkdch uprostted Sadi
Pétatticatnikii. Ve sméru na Bory tedy byly pocitany tramvaje 1, 2 i 4, které projedou
zastavkou Sady Pétatficatniki. Tramvaj €. 4 poté opravdu pokracuje na Bory. Tramvaje
1 a 2 z oblasti zataceji do PreSovské ulice a poté sméfuji na Slovany a na Svétovar.
Proto zde bylo naméfeno nejveétsi mnozstvi tramvaji za 24 hodin. Ve sméru na Lochotin
byly méfeny pouze tramvaje €. 4 (kon¢i na KoSutce). V tom samém sméru vSak
pokracuje 1 tramvaj €. 1 (konci na Bolevci), ktera vyjizdi ze Solni ulice (zde bylo
napocitano za 24 hodin pfiblizné¢ 170 tramvaji — coz pfiiblizn€ souhlasi s poctem
tramvaji dle jizdniho fadu - 176), ale projizdi pouze rohem oblasti Sady Pé&tatiicatniku.
Ze Solni ulice vyjizdi i tramvaj €. 2, ktera projizdi ptes kfizovatku a mifi okolo Nového
divadla na Skvriiany. Zde bylo za 24 hodin napocitano rovnéz 170 tramvaji, coZ piesné
souhlasi s jizdnim fddem - 170 tramvaji. V opa¢ném sméru Pfemyslovy ulice bylo
naméfeno za 24 hodin celkem 186 tramvaji (dle jizdniho tadu tudy projizdi

170 tramvaji).

Réno byly tramvaje zcela obsazeny sedicimi 1 stojicimi lidmi, cestovali v nich zejména
studenti a lidé mifici do prace. Primérné se jednalo o celkem 160 lidi. Nejvice vytizené
tramvaje jezdily konkrétné mezi 7. a 8. hod. Dopoledne byly tramvajové soupravy
obsazeny zpola, cestovalo v nich v praméru 50 az 60 lidi. Odpoledne jsou tramvaje také
pomérné obsazeny, jezdi vSak Casto a lidé proto nejsou tak natésnani jako réano.
Pramérné v nich bylo 105 lidi. Vecer cestovalo tramvajemi primérné 40 lidi. Toto ¢islo
se mize zdat vysoké v porovnani s poctem cestujicich dopoledne, musi se vSak brat
V ivahu, Ze veCer tramvaje jezdi méné€ casto. Pfi méfeni mobility bylo rovnéz
vysledovdno, ze jedna polepend tramvaj staCila za 1,5 hodiny projet sledovanou

lokalitou dvakrat.

Pfi vyzkumu mobility bylo zjiSténo, Ze n€kterd z vozidel (mimo tramvaji a autobust
zminénych jiZz vySe pii mapovani mobilnich prostfedki OOH reklamy) byla sama
nosi¢em venkovni reklamy. Casto se jednalo o celopolepena osobni auta, dodavky

a nakladni auta.
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8.3.5. Shrnuti vyzkumu mobility
Obrazek ¢. 13 shrnuje vysledky vyzkumu mobility. V geometrickych tvarech je
uvedeno Cislo, které zastupuje mnozstvi pasanti za 24 hodin. Velikost modrych Sipek
signalizuje mnozstvi pé&sich, ktefi prichazeji do sledované lokality Sady Pétatticatnika.
Oranzové hvézdy zastupuji zastavky tramvaji a autobust a ukazuji, kolik cestujicich zde

priblizné ¢eka za 24 hodin. Zelené Sipky svou tloustkou vyjadiuji hustotu dopravy

(celkem osobni vozidla, dodavky, kamiony, taxi a autobusy).

Obr. ¢. 13: Mobilita
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9. Vyzkumna zprava

Nasledujici vyzkumna zprava je vysledkem celého procesu vyzkumu a shrnuje vysledky
vyzkumu venkovni reklamy v centralni ¢asti mésta Plzeit. Ugelem tohoto Setieni bylo
zmapovat vyskyt, charakteristiku a ¢aste¢n¢ i ucinnost nosict venkovni reklamy pomoci
net OTC ve vymezenych oblastech mésta. Vysledky vyzkumu ptindseji odpovédi
na specifické otazky, které byly stanoveny v navrhu. Nasledujici podkapitoly shrnuji
klicova zjisténi z mapovani lokality a z vyzkumu mobility, které umoziuji stanoveni

hodnoty net OTC a cenikové hodnoty celého reklamniho prostoru.

9.1.Vysledky mapovani nosicu

Vyzkum nosi¢li ve stanovenych lokalitach byl systematicky, vSechny identifikované
reklamni plochy byly fotograficky zdokumentovany. Nasledujici text shrnuje poznatky
ziskané analyzou jednotlivych faktorti (poloha, pronajimatel, typ, velikost, vzdalenost
od komunikace, pitekazky, osvétleni, cena za pronajem) u nosi¢t Vv ulici Sady

Pétatiicatniki, které byla ve vyzkumu vénovana hlavni pozornost.

Ptesné poloha nosicli byla vymezena pomoci GPS soufadnic a nasledné byla zanesena
do mapy. Pozorovanim bylo zjisténo, Ze valna vétSina reklamnich ploch se nachazi
na zépadni strané lokality, po pravé ruce ve sméru jizdy na Bory. Divod je, Ze na levé
strané stoji velka budova Pravnické fakulty ZCU se zdobenou fasadou, na kterou nelze
umistovat reklamy. Po pravé strané jsou spiSe komeréni ¢inzovni domy, velké

parkovisté a prazdné plochy vedle Nového divadla.

Pronajimateli jednotlivych ploch jsou bud’ reklamni servery (napi. mojeBillboardy
Online), lokalni nebo celorepublikové reklamni agentury. Mezi ty nejznamé;jsi
celorepublikové pusobici patii skupina Bigboard s vice nez 50% podilem, soucasti
BigBoardu jsou i dalsi spole¢nosti napt. outdoor akzent nabizejici prizma a billboardy.
Pod celosvétove piisobici spolecnost JCDecaux spada i firma Rencar Praha, kterd
zprostiedkovava reklamu na zastavkach v podobé samolepicich f6lii nebo CLV vitrin,
dale na navigacnich systémech (flex a outbanner) a v neposledni fadé zajistuje reklamu
na prostiedcich MHD i uvnité nich. Clenem velké medialni skupiny je i W&P
EURONOVA, do jejiho portfolia spadaji napt. LED obrazovka, prizma, billboard
a reklamni plachta. Méné€ znamé jsou jiz spole¢nosti Rengl, ReFin HOME, West Media,
FAMEDIA, DRAKON dim reklamy pronajimajici ostatni reklamni plochy. Né&které
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nosice nejsou nikde inzerovany k prondjmu. Jednd se zejména o reklamni plachty
na sténach budov, je velmi pravdépodobné, Ze inzerenti se na poskytnuti téchto ploch
pro reklamni ucely domluvi piimo s majiteli ¢inZovnich domua (reklamni plachty

Olympia, M&M Reality, Solna jeskyné, billboard Parkhotel).

Dalsim zkoumanym faktorem byl typ nosice a jeho nasledné zafazeni do kategorii
vymezenych pro ucely vyzkumu v teoretickém zékladu této prace. Souhrnné zaclenéni
nosicl uvadi nasledujici tabulka ¢. 47, ktera obsahuje nosi¢e nachazejici se pfimo

Vv lokalité Sady Pétatiicatniki

Tab. 47: Typy nosi¢t

)
=
€<
o
-

Typ Nizev reklamni plochy

Staticky Plakatovaci sloup

Vylepova plocha

Bigboard

Billboard

Velkoplo$né plachty

Reklam. panely na stiese

Reklam. banner prenositelny

Plakaty

Dynamicky LED obrazovka

WIN [0 (N Ok ||~

Prizma

[EEN
a1

Méstsky mobiliar Reklamni lavicky

CLV vitrina

Naviga¢ni systémy Flexy

Alternativni Oto¢né hodiny

Mobilni Polepend tramvaj

N |00~ (NN

Polepeny autobus

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

V lokalité¢ Sady Pétatiicatniki se nachazeji predevsim statické nosi¢e OOH reklamy,
celkem 23 ploch. Pocet ploch méstského mobiliatfe je vysoky (17) diky existenci mnoha
reklamnich lavicek. Oblasti projizdi 1 mnoho prostiedki MHD slouZicich
pro umistovani mobilni reklamy, objevuji se zde i celopolepend osobni auta.
Z kategorie dynamickych nosi¢u, jejichz oblibenost obecné ve svété roste, se zde
nachazeji pouze dvé LED obrazovky (z nichz jedna zatim nefunguje) a prizmata.
Je mozné kriticky zhodnotit, ze se zde neprojevuji trendy zminované v teoretické casti

préce, jakou jsou kreativita, interaktivita, digitalizace, nastavby ¢i specialni efekty.
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Pési a fidi¢i mohou spatfit i dal$i reklamni nosi¢e v mistech, které na sledovanou

lokalitu navazuji. Jejich piehled je uveden v tabulce ¢. 48.

Tab. 48: Nosice v navazujicich oblastech®

Typ Nazev reklamni plochy Pocet

Staticky Billboardy 6
Velkoplosné plachty 4

Navigaéni systémy | Flexy 12
Outbannery 2

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Uvedené billboardy se hojné nachazeji ptimo vedle Nového divadla na jinak léta
nevyuzivané plose. Je vSak do budoucna planovano, ze budou zruseny ve chvili, kdy

témto billboardim a bigboardu vyprsi smlouvy na prondjem mist, kde jsou umistény.

Z hlediska velikosti nosict je zde mozné nalézt témét vSechny velikosti nosic,
od nejmensich plakati (samolepicich folii) az po bigboard ¢i velkoplo$né plachty
(az 255 m?). Vyzkumem bylo vypozorovano, Ze reklamni sdéleni na velkoplosnych
reklamach se neméni v fadu mésici. > Divodem jsou vysoké produkéni néklady
plachet, paneli na stfeSe, polept billboardl, bigboardl ¢i prostiedki MHD.
Jednoznaéné nejdrazsi je celopolep tramvaji, trolejbust, autobust (90 000 az 180 000
K¢ dle typu vozu), proto jsou prosttedky MHD nabizeny minimalné na Sesti - mési¢ni
obdobi. Vyroba plachty stoji pfiblizné od 200 K¢ za m?® (v pfipad¢é nejvetsi reklamni
plochy pro plachtu ¢ini cena vyroby pifes 50 000 K¢, mensi reklamni plachty
napt. na Palackého 1 lze ziskat za cenu okolo 13 000 K¢&), Casto se vSak plati dalsi
poplatky za instalaci a demontaz (pf. 11 500 K¢ za plachtu JITONA na Palackého 1).
Pomémé drahy je i tisk foliového polepu na billboardu typu prizma, ktery stoji
14 000 K¢&. Reklamni sdéleni na menSich reklamnich plochach (plakaty, CLV vitriny,
reklamni lavicky 1 spoty na LED obrazovce) se obménuje pfiblizn€ po jednom mésici.
Produkéni naklady jsou zde niz$i, instalace je vétSinou v cené pronajmu. Naklady
na plakat dle dodané grafiky ¢ini piiblizné¢ 400 K¢, vyroba folie na reklamni lavicky

cca 350 K¢, reklamni spot pro LED obrazovku v zévislosti na sloZitosti 700 — 3 000 K¢&.

! Po skonéeni faze realizace vyzkumu doslo k odstranéni dvojitého billboardu s reklamou na Parkhotel.

2 v . . ’ o x v ’
Po skonCeni faze realizace vyzkumu byla vyménéna velkoplosnd reklamni plachta na adrese

Palackého 1.
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V piipadé€ navigacnich tabuli, tzn. flext a outtbannert, se uzavira dlouhodoby pronajem.
Casto ukazuji smér k obchodnim zatizenim, ktera ve mésté stoji dlouhodobé. Navigaéni
zafizeni jsou pronajimany minimaln¢ na tfi mésice a v souvislosti s nimi je tieba zaplatit
i cenu instalace 2 500 — 3 000 K¢ a produk¢ni naklady (1 000 K¢ na jednostranny flex,

4 500 K¢ oboustranny outbanner).

Dal$im sledovanym faktorem u kazdého nosice bylo, zda existuji ptekazky, které¢ by
mohly zakryt vyhled na nosi¢ venkovni reklamy. Protoze vyzkum probihal v zimé
abrzy zjara, stromy a dalsi vegetace byly jest¢ bez listi, takze koruny stromi
pozorovani nosicli nebranily. Je vSak vice nez jisté, ze kdyz se vzrostlé stromy podél
poli pasanta. Jinak je viditelnost vétsiny velkych ploch ovlivnéna pouze smérem pohybu
pasanta. Béhem pozorovani zastdivek MHD vyplynulo, Ze ptekédzkou se mohou stét i
ostatni spolucestujici. Zejména v obdobi $picky dav cestujicich zakryje CLV vitriny
nebo nalepené plakaty. Z urcitych uhli pohledu mohou samotné nosi¢e venkovni

reklamy zakryvat jiné reklamni plochy, které se nachazeji za nimi.

Pozorovani lokality ve ve€ernich hodinach ptineslo informace o tom, které nosice jsou
osvétleny. Vlastni osvétleni zahrnuje 44 % ploch, jedna se piedev§im o velkoplos$né
nosi¢e (nekteré plachty, prizmata, bigboard) a plochy s podsvicenim (LED obrazovky,
CLV vitriny, oto¢né hodiny). Je vSak nutné uvést, Ze oblast Sadii Pétatticatnikli je
I v noci velmi dobie nasvicena lampami vefejného osvétleni. Proto i mnohé dalsi nosice

1ze pohodlné spatfit i v noci (plakaty na zastavkach, lavicky, flexy a outbannery).

Dalsi doplikové monitorovani nosi¢i venkovni reklamy probihalo v ulici BedFicha
Smetany a na namésti Republiky. Tabulka ¢. 49 uvadi, jaké nosic¢e OOH reklamy

byly béhem Setieni spatieny.

Tab. 49: Nosice v ul. Bedficha Smetany a na nameésti Republiky

Typ Nazev reklamni plochy Pocet

Staticky Plakatovaci sloup 1
Reklam. poutace prenositelny (Plzen 2015) 3
Informacni panel 1
Reklamni stojany (4cka) 8
Vyvésni §tity obchodl mnoho

Dynamicky LED obrazovka 1

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
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Tyto dvé lokality jsou soucasti izemi méstské pamatkové rezervace — historického jadra
meésta a proto zde neni obvykle povolovana zadna velkoplosna reklama, aby nerusila
historicky raz centra. Komer¢nim reklamam jsou zde ureny pouze plakatovaci sloup
Vv ulici Bedficha Smetany a LED obrazovka na namésti Republiky, jinak se zde nachazi
poutace a panely, které sem umistuje mésto jako propagaci kulturnich akci konanych
vramci projektu EHMK 2015. Na ncktera mista obchodnici instaluji pfenositelné
stojany, tzv.,acka“ zvouci zakazniky do jejich obchodl. Nejvice nosi¢t reklamnich
ploch zde pfedstavuji vyvésni Stity a vylohy obchodl. Existuje zde velky rozdil
v mnozstvi nosi¢it OOH reklamy nachézejicich se Vv historickém centru mésta a

Vv lokalité Sady Pétatricatnikil, ktera je vzdalena pouhych 250 metrt.

Jednim ze zkoumanych aspektli se stal i vyskyt nepovelené reklamy. Pozorovanim
bylo zjisténo, ze ve vSech lokalitich se objevuji pokusy o umisténi téchto ,,Cernych*
reklam na vefejny majetek. Tyto reklamy jsou vSak necitelné, nebot’ pracovnici mésta
pravidelné nalepky strhavaji. Pfimo v dobé vyzkumného Setfeni dvojice mladych lidi

pomoci izolepy nalepila na sloup semaforu malou reklamu.

9.2.Vysledky vyzkumu mobility

Vyzkum mobility ptinesl odpovéd na jednu z vyzkumnych otazek ,,Kolik pasantl
denné miji zkoumané reklamni plochy?“. Méfeni byla realizovana v riznych bodech
oblasti Sady Pétatticatniki — v mistech, kudy pé&si ptichazi z okolnich ulic (9 mist),
na piechodech pro chodce zvlast’ pro oba sméry (8 mist), na zastavkach MHD (4 mista)
a v mistech prijezdu vozidel ze tfi sméri. Expertnim odhadem byl stanoven pohyDb
pasantli v dob&é no¢niho klidu a nasledné bylo matematicky dopocitano celkové

mnozstvi péSich a vozidel za 24 hodin.

Obecné z vysledkl mobility vyplynulo, Ze Sady Pétatticatnikti prochazi o 10% vice Zen
nez muzi a déti tudy pouze projizdi nebo piestupuji v ramci své cesty do Skoly.
V dopolednich hodinach se zde objevuji Casto Zeny na mateiské dovolené s détmi,
diichodci a studenti. Vyzkum rovnéz potvrdil predpoklad tykajici se Casového rozlozZeni,
vétsinou sledovanych mist proSlo ¢i projelo nejvice lidi v dobé odpoledni Spicky

od 13.30 do 18.30 hodin.

Bohuzel neni mozné secist mnozstvi lidi naméfené na vSech sledovanych mistech, aby

se urcilo, kolik lidi projde Sady Pétatticatnikii souhrnné za cely den. Ditvodu je nékolik.
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Jak jiz bylo uvedeno, méfeni probihalo u mist, kde navazuji na Sady Pétatiicatnikt
okolni ulice. Lidé zahrnuti do tohoto méfeni poté Casto pokracuji na pitechody
pro chodce nebo na zastavky MHD. Opacné 1 lidé zapocitani na piechodech pro chodce
mohou nésledné Cekat na zastavce tramvaje uprostied lokality Sady Pétatticatniki.
Proto kdyby se jednotlivé pocty péSich naméfené u okolnich ulic, na pfechodech
a na zastavkach secetly, mohlo by dojit k situaci, ze nékteti pasanti by do méfeni byli
zahrnuti dvakrat az tiikrat. Pfikladem by mohla byt situace, kdy ¢lovek piijde ze Solni

ulice, pfejde ptes prechod ze Solni na tramvajovou zastavku a zde ¢eka na tramvaj €. 4.

Proto 1ze jen odhadovat, kolik pésich tudy ptiblizn€ projde za 24 hodin celkové. Odhad
je proveden sectenim péSich prichazejici na Sady Pétatiicatniki z deviti okolnich ulic.
Jedna se o 17 939 Zen, 14 800 muzl a 1 261 déti, celkove tedy piijde do lokality za 24
hodin 34 tisic osob. Je v8ak nutné uvést, ze ¢ast péSich sem jesté piijede tramvajemi
a autobusy. Z hlediska mnozstvi lidi, ktefi tudy projedou ve vozidle, je uz méfeni
jasngjsi. Pro ucely vyzkumu se predpokladalo, ze v automobilu a taxi sedi dvé osoby,
v dodavce a kamionu jedna osoba, v autobusu cestuje primérné 20 lidi a v tramvajové
souprave 90 lidi. Tyto hodnoty byly stanoveny na zékladé nékolikadenniho pozorovani
lokality a mnozstvi cestujicich. Vysledkem je, ze za 24 hodin lokalitou projede
97 007 1idi ve vozidlech, 15 420 cestujicich v autobusech a 85 230 osob v tramvajich

projizdé€jicich ptes zastavku uprostied Sadi Pétatiicatniki.

V ramci vyzkumu byla vyhodnocovana jednotlivd mista méfeni mobility. Z hlediska
jednotlivych navazujicich ulic je nejfrekventovanéjsi ulice Solni (10 539 osob), odkud
lidé prichazeji z tramvajové zastavky Hlavni posta, kde stavi tramvaje ¢. 1 a 2. Vitézem
mezi prechody pro chodce se stal pfechod od Solni pfes tramvajovou zastavku ve sméru
k Pifemyslové ulici (8 218 osob). To logicky navazuje na skutenost, ze nejvice lidi
pfichazi na Sady Pé&tatficatnikli ze Solni ulice a vétSina z nich mifi prav€ na tento
ptechod. Z vyzkumu vyplyva, ze piechody vedouci pies tramvajové zastdvky
na ostravek uprostfed Sadu Pétatficatnikti jsou nejvytizenéj§i. Mnoho lidi pies né
neprojde az na druhou stranu ulice, ale zamifi pravé na tramvajové zastavky. Méfenim
poctu lidi ¢ekajicich na zastdvkach MHD na konkrétni spoj byly ziskany tyto vysledky.
Nejpouzivangjsi zastavkou je tramvajova zastavka ve sméru na Bory (18 589 osob), a to
z toho diivodu, ze zde lidé nastupuji do tramvaji €. 1, 2 a 4. Na protéjsi tramvajové

zastdvce ¢eka za 24 hodin o polovinu lidi méné (8 792), protoze tudy projizdi
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pouze tramvaj ¢. 4. Ze dvou zastavek autobusl je vytizenéjsi zastavka ve sméru

na Lochotin (7 608 osob).

Pfi vyzkumu mobility byly zaznamenavany i pocty projizdéjicich osobnich aut,
dodavek, kamioénu, taxi, tramvaji a autobusii ve smérech na Bory, na Lochotin a ze
sméru od Pfemyslovy ulice. Zejména v dobé odpoledni Spicky se zde tvoifi kolony
pomalu jedoucich vozidel. Nejvice osobnich automobilii smétuje na Lochotin (19 829),
automobilil je v poméru ke v§em projizdéjicim vozidlim 88%. Nejvice kamioni (1 004)
prijizdi z dvodu chybéjiciho zapadniho obchvatu z Premyslovy ulice a poté pokracuji
na Lochotin. Pokud jde o dodavky, nejvice jich jezdi ve sméru na Bory (1 019). Stejny
vysledek vykazuji 1 autobusy (301), v opacném smeéru vSak jede pouze o 27 autobust
denné méné. Tramvaji dle vyzkumu jezdi nejvice na Bory. Je vSak nutné uvést, Ze
za zastavkou, kde probihalo méfeni, se tramvajové linky rozdé€luji jednak ve sméru
naBory a jednak ve sméru na Slovany. Zhlediska vytizenosti MHD bylo
vypozorovano, ze nejvice lidi cestuje rdno mezi 7. a 8. hodinou a poté v odpolednich

hodinach.

9.3.Stanoveni OTC pro jednotlivé nosice

Jednim z vystupu vyzkumu je i stanoveni net OTC pro jednotlivé nosi¢e OOH reklamy.
Hodnota OTC (Opportunity To Contact) znamena pocet lidi, ktefi maji realnou moznost
reklamni sdéleni na konkrétnim panelu spatfit za 24 hodin. Skute¢nost, zda pasanti
nebo fidici a spolucestujici mohou reklamu zhlédnout, ovliviiuje smér a zplisob pohybu,
dale z jaké vzdalenosti je dany nosi¢ vidét a zda je osvétleny. Kurceni net OTC
pro jednotlivé nosice byly vyuzity vysledky vyzkumu mobility a sméry pohybu pasantii
a cestujicich ve vozidlech (viz. kapitola 8. 2. 2). Do kalkulace byly zahrnuty sméry
pohybu, u kterych byla pro dany nosi¢ stanovena viditelnost v kategorii 1 a 2. Reklamni
panely z kategorie 3 pési nebo cestujici mohou spattit pouze s malou pravdépodobnosti
z diivodu velké vzdalenosti nebo ¢astecného zakryti. Hodnota net OTC nebere v tivahu,

zda ¢lovek, ktery ma Sanci reklamni panel spatfit, se na n¢j opravdu podiva.

Tabulka ¢. 50 urcuje hodnoty net OTC pro jednotlivé nosice, které byly popsany

V ramci vyzkumu ptimo v lokalité Sady Pétatiicatnikd.
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Tab. 50: Net OTC?

OTS OTS OTS Cena za 1 divaka
Nosi¢ pési vozidla celkem (K&)
Reklamni sloup (rotunda) 11 805 - 11 805 0,01
Reklamni banner 11 805 - 11 805 -
Plachta 30120 72 960 103 080 0,09
LED obrazovka 32572 67 979 100 551 0,08
Prizma velké (strana smér Sady
Pétat.) 21 634 70 953 92 587 0,13
Prizma velké (strana smér
Premyslova ul.) 3639 41 058 44 697 0,28
Prizma smér Lochotin 16 221 88 620 104 841 0,10
Prizma smér Bory 31154 67 979 99 133 0,10
Billboard 3639 41 058 44 697 0,11
Lavicky (tramvaj. zastavka smer
Lochotin) 8792 21510 30 302 0,02
Lavicky (tramvaj. zastavka smer
Bory) 18 589 46 980 65 569 0,01
Samolepici folie - plakaty (smér
Lochotin) 8792 21510 30 302 0,03
Samolepici folie - plakaty (smér
Bory) 18 589 46 980 65 569 0,01
CLV vitrina (MHD smér Lochotin) 7 608 - 7 608 0,85
Lavicky (po pravé stran¢ ulice) 41 376 - 41 376 0,02
CLV vitrina (MHD smér Bory) 4728 - 4728 1,37
Vylepova plocha 5402 - 5 402 0,01
Oto¢né hodiny 6 950 - 6 950 0,58
Flexy (Globus, Lidl) 5402 46 469 51 871 0,03
Plachta (blue.cz) 41 867 88 620 130 487 0,23
Plachta (JITONA) 41 867 88 620 130 487 0,14
LED obrazovka (Palackého) 34 644 88 620 123 264 0,04
Banner (volny) 34 644 88 620 123 264 0,15
Banner (Euroalarm) 34 644 88 620 123 264 0,15
Plachta (volna plocha) 64782 | 109018 173 800 0,58
Plachta (Olympia) 61 143 88 620 149 763 0,47
Bigboard (u Nového divadla) 5703 41 058 46 761 1,84
Lavicky (Palackého) 4773 - 4773 0,14
Vylepova plocha (Palackého) 4773 - 4773 0,02

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Jak jiz bylo uvedeno, hodnota net OTC je ovlivnéna i zpisobem pohybu cestujicich,

protoze lidé ve vozidlech se pohybuji vyrazné vyssi rychlosti nez pési. Proto je

¥ Net OTC pro lavicky je stanoven pro viechny lavicky nachazejici se ve vzajemné blizkosti. U CLV
vitrin je net OTS pro obé¢ strany vitriny. U bigboardu stojiciho u Nového divadla nejsou zapocitani divaci
a cestujici ve sméru ze Sadu Pétatticatniki k obchodnimu domu Plaza.
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(24

stanovena zv1ast hodnota OTC pro pé&si a pro cestujici ve vozidlech a nasledné jsou obé
¢isla sectena. Nakonec je uvedena kalkulace ceny za jednoho divéka, ktera je vypoctena
jako cena za mésicni prongjem jedné plochy délend hodnotou OTC celkem.
To vyjadiuje efektivnost reklamnich nosici a umoziiuje porovnat jednotlivé panely
navzajem z hlediska jejich ceny v poméru k poctu divaku, které je mohou za 24 hodin

zhlédnout.

Z tabulky ¢ 50 vyplyva, ktery reklamni panel miiZe spatfit nejvice lidi. * Z hlediska
pesich dosahuje nejvyssi hodnoty net OTC aktuélné volna plocha slouzici pro umisténi
reklamni plachty na adrese Palackého namésti 26. Pouze o 3 639 osob méné miize
za 24 hodin zhlédnout reklamni plachtu propagujici OC Olympia. Treti nejvyssi
hodnotu OTC ze strany pé&Sich dosahuji velkoplo$né plachty na adrese Palackého 1
(JITONA, blue.cz). Na prvnim misté z hlediska net OTC u cestujicich ve vozidlech je
rovnéz volna plocha pro umisténi reklamni plachty, na druhém misté jsou prizma
ve sméru na Lochotin a reklamni nosi¢e na domé Palackého 1 (plachty JITONA
ablue.cz, LED obrazovka, bannery na stfeSe) a reklamni plachta Olympia. Tteti
nejvyssi OTC zhlediska vozidel dosahuje plachta umisténa vedle zaoblené LED
obrazovky. Pouze 02 007 osob méné¢ mize za cely den zhlédnout velké prizma,
konkrétné jeho stranu sméfujici na Sady Pétatficatnikt. Z hlediska celkového net OTC
dosahuje nejvyssi hodnoty jiz zminiovana volna plocha pro reklamni plachtu. Divodem
je jeji velikost a skute€nost, Ze plachta mize byt nataZena ptes roh budovy, Tim se
zvySuje pocet smeéri, ze kterych je dobfe viditelnd pro své okoli. Druhé nejvyssi
hodnoty dosahla reklamni plachta Olympia, ktera je rovnéz diky své velikosti a umisténi
uprostied sledované lokality dobie viditelndA z mnoha okolnich sméri pro pési
i cestujici. Na tfetim misté jsou velkoplo$né plachty (JITONA, blue.cz) na adrese
Palackého 1.

Obecné se da fici, Ze nejvyssi hodnoty net OTC dosahuji predev§im velké reklamni
nosice s vyhodnym umisténim a osvétlenim, které jsou jednak viditelné z mnoha sméra

a jednak z velké dalky. V ptipad¢, ze jsou nosice viditelné i z projizdé€jicich vozidel,

* Uskalim pfi stanoveni net OTS je, 7e zejména velkoplo§né nosice (reklamni plachty, bigboard, prizma)
mohou spatfit jednak lidé pfichazejici z okolnich ulic, tak lidé na pfechodech pro chodce. Muze se tak
stat, Ze nekteti lidé budou zapocitani dvakrat nebo az tiikrat, pravé z toho diivodu, ze jednou budou
zapocCteni beéhem svého piichodu z okolni ulice a podruhé, kdyz piechézi pies urcity pfechod anebo stoji
na zastavce.
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velmi tim stoupd celkova hodnota OTC. Je vSak otazkou, zda si fidi¢i, ktefi se musi
soustfedit na husty provoz v centru mésta, danych reklamnich sdéleni opravdu vSimnou.
Tyto vysledky mohou slouzit medidlnim agenturam a inzerentiim jako jeden z navodd,

kam je vyhodné umist'ovat propagacni sdéleni na konkrétni produkty.

Tabulka ¢. 51 ukazuje hodnoty net OTC pro nosice, které¢ se nachazeji v navazujicich

oblastech na Sady Pétatiicatnik.

Tab. 51:Net OTC pro navazujici oblasti

OTS OTS OTS Cena za 1 divaka

Nosi¢ pési vozidla celkem (K¢)
Billboardy (3 vedle sebe) 5703 41 058 46 761 0,12
Billboard (Parkhotel) 2 064 - 2 064 3,88
Billboardy (2 pod bighoardem) 5703 41 058 46 761 0,31
Flexy (smér Pfemyslova ulice) - 24 318 24 318 0,06
Outbanner (smér Premyslova

ulice) - 24 318 24 318 0,07
Plachta (Hornbach) 3639 41 058 44 697 2,01
Plachty (M&M, Solna jeskyng) 33481 156 599 190 080 0,15
Flexy (smér Lochotin) - 46 469 46 469 0,03
Flexy (smér Bory) - 41 640 41 640 0,04
Outbanner (smér Lochotin) - 46 469 46 469 0,04

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Z nosi¢u zobrazenych v tabulce ¢. 51, dosahuji soucasné nejvyssi hodnoty OTC plachty

M&M Reality a Solné jeskyné sméfujici na Klatovskou ulici. °

9.4.Celkova hodnota reklamnich ploch na Sadech Pétatiicatniku

Jednim z cilii vyzkumu bylo zjistit celkovou hodnotu reklamniho prostoru ve sledované
lokalit¢ Sady Pétatficatniki. Pfi vypoctu této Castky se vychdzelo z cenikovych cen
poskytnutych reklamnimi agenturami. V ptipad€, ze cenu nebylo mozné zjistit, byl
pouzit expertni odhad na zakladé podobnych reklamnich ploch. Casto se stalo,
ze reklamni agentury uvedly pouze cenové rozmezi, vtom piipadé¢ byl pouZit
aritmeticky prumeér hranic¢nich cen. Tabulka ¢. 52 uvadi kalkulaci hodnoty reklamniho

prostoru pfimo pro lokalitu Sady Pétatficatniki. Celkova hodnota byla vypoctena zv1ast

5 Po skonceni faze realizace vyzkumu byl tento billboard odstranén.

® Je vsak nutné uvést, ze u viech billboardd, které stoji u Nového divadla, nejsou zapogitini p&si a
cestujici ve sméru k obchodnimu centru Plaza.
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bez a se zahrnutim mobilnich typ reklamnich nosi¢li (tramvaje a autobusy), nebot’

ty projizdi témét celou Plzni.

Tab. 52: Cenikova hodnota prostoru

Pocet ks

Nosi¢ Pocet ks reklam Cena za mésic | Cena celkem

Reklamni sloup (A3 plakat) 1 21 78 K& 1 638 K¢
Plachta 1 1 9 600 K¢ 9 600 K¢
LED obrazovka (spot) 1 10 8 000 K¢ 80 000 K¢
Prizma velké 1 6 12 400 K¢& 74 400 K¢
Prizma smér Lochotin 2 6 10 000 K¢& 60 000 K¢
Billboard 1 1 5000 K¢ 5000 K¢
Lavicky 15 15 650 K¢ 9 750 K¢
Samolepici folie - plakaty 8 8 890 K¢ 7 120 K¢
CLV vitriny 2 4 6 500 K¢ 26 000 K¢
Vylepové plochy 4 84 78 K& 6 552 K¢
Oto¢né hodiny 1 4 4 000 K¢ 16 000 K¢
Flexy (Globus, Lidl) 2 2 1 500 K¢ 3 000 K¢
Plachta (blue.cz) 1 1 30 000 K¢& 30 000 K¢
Plachta (JITONA) 1 1 18 000 K¢& 18 000 K¢
Banner (volny) 1 1 18 000 K¢ 18 000 K¢
Banner (Euroalarm) 1 1 18 000 K¢& 18 000 K¢&
Plachta (volna plocha) 1 1 100 000 K¢ 100 000 K¢
Plachta (Olympia) 1 1 70 000 K¢& 70 000 K¢
Bigboard (u Nového divadla) 1 2 86 000 K¢ 172 000 K¢
Hodnota celkem 46 170 398 696 K& | 725060 K¢

Polep tramvaji 8 8 26 250 K¢ 210 000 K¢
Polep autobusti 2 2 14 000 K& 28 000 K¢
Hodnota celkem 56 180 438 946 K& | 963 060 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Jak je mozné ztabulky ¢. 52 vidét, hodnota reklamniho prostoru pfimo v Sadech

Pétatticatniktl je 725 060 K¢ za mésic. Pti zapocitani mobilnich typl nosi¢t hodnota

¢ini 963 060 K¢ za mésic.

Zvlast byla stanovena ¢astka za mésicni prondjem nosicii v ulicich pfimo navazujicich

na zkoumanou lokalitu. Tabulka ¢. 53 informuje, Ze za tyto nosiCe ziskaji jejich

pronajimatelé piiblizn€ Castku 187 300 K¢ za mésic. Celkové po secteni vSech

ptedchozich cen ¢ini hodnota reklamniho prostoru 1 150 360 K¢ za mésic.
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Tab. 53: Cenikova hodnota prostoru - navazujici oblasti

Nosi¢ Polet ks | Pocet ks reklam | Cena za mésic | Cena celkem
Billboardy (3 vedle sebe) 3 3 cca 5500 K¢ 16 000 K¢
Billboard (Parkhotel)’ 1 1 8 000 K¢& 8 000 K&
Billboardy 2 2 11 850 K¢ 23 700 K¢&
Flexy 12 12 1 500 K¢ 18 000 K¢
Outbannery 2 2 1 800 K¢ 3 600 K¢
Plachta (Hornbach) 1 1 90 000 K¢ 90 000 K¢&
Plachty (M&M, Solna jeskyné) 2 2 10 000 K¢ 20 000 K¢
Plachty ( mala M&M) 1 1 8 000 K¢ 8 000 K¢
Hodnota celkem 24 24 131 150 K¢ | 187 300 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

9.5.Zavérecna doporuceni

Efektivnost vyjadiena pomérem ceny a net OTC je ¢astecné diskutabilni. Pokud by se
inzerenti rozhodovali pouze podle tohoto kritéria, umistovali by sva reklamni sdéleni
namalé plochy typu reklamni lavicky, samolepici folie na zastdvkéach, na rotundy
nebo vylepové plochy. Z hlediska poétu kolemjdoucich maji vysoké hodnoty OTC. Je
vSak otazkou, zda se lidé opravdu na tyto plochy podivaji a nechaji se zasdhnout danym
reklamnim sdélenim, coz by mohlo byt pfedmétem dal§iho vyzkumu. Velké reklamni
plochy typu velkoplo$nych plachet nebo prizma a bigboardu maji vys$si cenu za jeden
kontakt. Zda se vSak vice pravdépodobné, Ze lidé i cestujici ve vozidlech tyto plochy

uvidi, nebot’ jsou diky své velikosti témét nepiehlédnutelné.

Vyzkumnou otazkou by mohlo byt stanoveni, kolik pé&Sich pti svych cestach do prace,
do Skoly, za ptateli nebo kulturou opravdu zaznamend reklamni sdéleni prezentované
na prostiedcich venkovni reklamy. Znamenalo by to stanovit hodnotu Visibility
Adjusted Contact (VAC), tedy pocet lidi, ktefi se alespon jednou podivaji na zkoumany
reklamni panel. Urceni této hodnoty je vSak slozité, nebot’ zavisi na vlastnostech dan¢ho
jedince. Zde se jiz vyzkum venkovni reklamy propojuje s oblasti psychologie. Dalsi
vyzkumnou otazkou by mohlo byt, zda fidi¢i vozidel projizdéjici sledovanou lokalitou
maji Cas a prostor koukat po reklamnich sdé€lenich. Existuje urcité rozdil mezi mirou

pozornosti, kterou svému okoli vénuji fidici a jejich spolucestujici.

7 Po skonceni faze realizace vyzkumu byl tento billboard odstranén.
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Zavér

Cilem této diplomové prace bylo blize se seznamit s teoretickymi informacemi
tykajicimi se marketingové komunikace a piedevsim OOH reklamy a poté provést
vyzkum venkovni reklamy V centru mésta Plzné se zaméfenim na lokalitu Sady
Pétatiicatnikti. Prace se tedy zabyvala marketingovou komunikaci se zvlaStnim diirazem
na problematiku venkovni reklamy, pozornost byla vénovana typologii nosici
atrendim v daném segmentu venkovni reklamy. Prace rovnéz postihla i zalezitosti
tykajici se méteni a zpusobli vedeni marketingového vyzkumu z pohledu venkovni
reklamy. VSechny teoretické poznatky byly nasledné vyuzity pti vlastnim empirickém
zkoumani vyskytu nosi¢d OOH reklamy, sméri pohybu a mobility obyvatel. Vystupy
vyzkumu umoznily stanovit hodnoty net OTS pro jednotlivé reklamni panely vcetné

stanoveni celkové cenikové hodnoty reklamniho prostoru.

OOH reklama je charakteristicka tim, Ze na lidi ptisobi mimo domov a tudiz ji nemohou
vypnout, piepnout nebo =ztlumit. Venkovni reklama nabizi rozmanité formaty
pro propagaci sdéleni. Pro ucely vyzkumu byly jednotlivé nosice rozdéleny do 5 skupin:
statické, dynamické nosie, méstsky mobiliaf, mobilni a alternativni nosice. Jelikoz
Vv dnesni dob¢ jiz zadavatelé reklamy ocekavaji kreativni a inovativni feSeni jejich
kampani, proto se i ve venkovni reklam¢ projevuji mnohé inovace a trendy.
Nejvyznamnéj§imi z nich jsou jiz zminéna kreativita, dale interaktivita a digitalizace,
které vyuzivaji rozvoj novych technologii. Mezi dalsi trendy se fadi 2D a 3D nastavby,
netradi¢ni objekty, dynamizace, svételné, barevné a koutoveé efekty nebo optické klamy.
Dulezity je 1 vyvoj legislativy, kterd smétfuje k omezovani reklamnich paneld u silnic
a délnic a vcentrech mést. UrCitou nevyhodou venkovni reklamy je neexistence
jednotného zpisobu méfeni uéinnosti ploch. V ramci CR jiz probéhly uréité pokusy
napi. G - wert, OUTDOOR Media Projekt a v posledni dobé& projekt Impact, které vSak
dosud nevedly k ucelenému a jednotnému meéteni venkovnich ploch. ESOMAR vydal
v roce 2009 publikaci, ktera predstavuje jednotnou metodiku, jak celosvétoveé méfit
zéasah publika OOH reklamou. Tento navod se stal podkladem pro realizaci vlastniho

vyzkumu v Plzni.

Vyzkum byl realizovan v Plzni na Sadech Pétatticatniki a ve stfedu mésta.
V historickém centru zahrnujici nameésti Republiky a wulici Bedficha Smetany

se nenalézaji témé zadné komercni reklamni plochy, proto se hlavni pozornost
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vyzkumnika soustiedila na rusnou ktizovatku Sadi Pétatticatnikli, kde se koncentruje
velké mnozstvi lidi 1 reklamnich nosi¢ii. Z mapovani lokality vyplynulo, ze se velka
vetsina nosi¢li nachazi po pravé strané ulice ve sméru na Bory, nejcastéji se jedna
o statické nosi¢e typu billboard nebo velkoplosné plachty, a plochy na méstském
mobilidfi (lavicky, CLV vitriny). V oblasti se pohybuji i mnohé celopolepené tramvaje
a autobusy. Pronajimateli jednotlivych ploch jsou bud’ reklamni servery, lokalni
nebo celorepublikové reklamni agentury. TéméF polovina nosi¢li je osvétlena,

diky tomu se jejich pisobnost rozsiiuje na celych 24 hodin.

Vyzkum mobility metodou pozorovani sledoval pohyb lidi na zastavkach, v okolnich
ulicich a na ptechodech. Hrubym odhadem se danou lokalitou pohybuje celkem
34 000 pesich bez zapocteni lidi, ktefi se sem dostanou prosttedky MHD. Jako
nejfrekventovangj$i mista byla vyhodnocena: tramvajova zastdvka ve sméru na Bory,
ptichod ze Solni ulice a pfechod od Solni pies tramvajovou zastavku ve sméru
k Pfemyslové ulici. Z hlediska dopravy smétuje nejvice vozidel ve sméru na Lochotin,
v dobé odpoledni Spicky se zde tvoii cCasto kolony. Mé&feni se vSak vztahuje
ke konkrétnimu ro¢nimu obdobi a pro celkovy pohled by se jesté musely udé€lat rozdily
po mesicich (vliv prazdnin apod.) Vysledky vyzkumu ptinesly zajimavou informaci,
Ze se V prostoru Sadu Pétatiicatnikti pohybuje vice péSich zen nez muzt. Tato lokalita
také neni vhodna k propagaci akci nebo hracek pro déti z divodu jejich malé

pfitomnosti.

Vystupy umoznily stanovit hodnotu OTC (Opportunity To Contact) pro kazdy nosic.
Celkovych nejvyssich hodnot dosahly osvétlené velkoplo$né plachty po pravé strané
lokality umisténé na sténach budov. Tyto a dalsi vysledky vyzkumu by mohli inzerenti
vyuzit pfi rozhodnutich, jaké typy reklamnich sdéleni a na které produkty do dané
lokality umist'ovat. V neposledni fadé K zajimavym zjisténim patfila i celkova hodnota
reklamniho prostoru v lokalit¢ Sady Pétatficatnikli a tésné navazujicich ulicich.
Se zapoctenim mobilnich nosi¢l reklamy (tramvaje, autobusy) se jedna o castku
1 150 360 K¢ za pronajem na jeden mésic (912 360 K¢ bez mobilnich nosici).

Zajimavym namétem pro dal$i vyzkum by mohlo byt zjiSténi, nakolik si pési a fidici
v§imaji pfi svych cestach okolniho prostfedi a v ném objevujicich se reklam. K tomu
by mohla byt vyuzita metoda o¢ni kamery (eye tracking) umoznujici sledovat drahu

pohledu ¢loveka.
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Seznam pouzitych zkratek

ATL = above the line

AVR = asociace venkovni reklamy

BTL = below the line

CD = Compact Disc (kompaktni disk)

CEO = chief executive officer (vykonny feditel)

CLV = city light vitrina

CPT = Cost Per Thousand (cena za ,,tisic* zobrazeni)

CR = Ceska republika

DVD = Digital Versatile Disc (digitalni vSestranny disk)
EHMK = Evropské hlavni mésto kultury

ESOMAR = European Society for Opinion and Marketing Research (Evropska
spole¢nost pro vyzkum vefejného minéni a trhu)

FLEMA = FLE media awards

GPS = Global Positioning Systém (globalni polohovaci systém)
GRP = Gross Rating Point (kumulovana sledovanost v populaci)
LCD = liquid crystal display (displej z tekutych krystal()

MHD = méstska hromadna doprava

MPR = méstska pamatkova rezervace

OMP = Outdoor Media Projekt

OOH = out of home (mimo domov)

OTC = opportuity to contact (prilezitost ke kontaktu)

PMDP = Plzeniské méstské dopravni podniky

ROP = regionalni opera¢ni program

RSD = feditelstvi silnic a dalnic

TIR = Transport international routier (mezinarodni pieprava)
TTL = through the line

UMO = titad méstského obvodu

VAC = Visibility Adjusted Contact

VPR = vesnické paméatkova rezervace

Z00 = zoologicka zahrada
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Priloha A - Obrazky ruznych nosi¢i OOH reklamy

Double bigboard Megaboard

Zdroj: Double Bigboard, 2015 Zdroj: Produkty — Megaboardy, 2015

Reklamni brana
Backlight

Zdroj: Reklamni brana, 2015

Macube Rolling board

Zdroj: OutdoorAkzent, 2014

Zdroj: Rolling board, 2015
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Zdroj: Lightboxy, 2015
Zdroj: Prizma, 2013
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Zdroj: CLV, 2015 Zdroj: Rotundy, 2015
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Zdroj: Dama na kolejich, 2015
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Priiloha B - Pocty pasantli a vozidel v jednotlivych ¢asovych intervalech

Cislo Lokalita Prechod z Palackého nam. ve sméru k Pravnické fak.
1 Cas 1 hod.
Zeny MuZi Déti Celkem

5.30 - 9.00 315 441 42 798
9.01-13.30 1701 1269 135 3105
13.31-18.30 1440 1290 120 2850
18.31-22.30 336 264 0 600

Noc¢ni klid 137 118 11 266

Celkem 3929 3382 308 7619

Zdroj: Vlastni vyzkum, 2015




Cislo | Lokalita Piechod od Pravnické fakulty k Palackého nam.
2 Cas
Zeny Muzi Déti Celkem
5.30 - 9.00 105 147 315 567
9.01-13.30 810 567 0 1377
13.31 -
18.30 1530 840 180 2550
18.31 -

22.30 360 360 0 720
No¢ni klid 101 69 18 188
Celkem 2906 1983 513 5402

Zdroj: Vlastni vyzkum, 2015

Cislo | Lokalita Vozidla smér Bory
3 Cas

Osobni auta Dodavky TIR | Autobusy Taxi | Tramvaje
5.30-9.00 4578 273| 84 126 0 160
9.01-13.30 3969 351 | 243 27 27 59
13.31-18.30 5730 240| 120 90 60 231
18.31 - 22.30 2064 120 0 48| 48 55
No¢ni klid 588 35| 16 10 5 17
Celkem 16929 1019| 463 301| 140 522

Zdroj: Vlastni vyzkum, 2015

Cislo | Lokalita Vozidla smér Lochotin
4 Cas
Osobni auta Dodavky |TIR | Autobusy |Taxi | Tramvaje

5.30-9.00 3423 420 42 63| 42 84
9.01-13.30 5913 162 | 162 27| 27 21
13.31-18.30 7140 60| 60 150 0 105
18.31 - 22.30 2664 96 0 24| 72 21
No¢ni klid 689 27| 10 10 5 8
Celkem 19829 765 | 274 274 | 146 239

Zdroj: Vlastni vyzkum, 2015

Cislo Lokalita Zastavka MHD ve sméru na Lochotin
5 Cas
Zeny Muzi Deéti Celkem

5.30-9.00 273 189 231 693
9.01-13.30 2025 1539 27 3591
13.31-18.30 1140 990 210 2340
18.31 - 22.30 480 240 0 720
No¢ni klid 141 106 17 264
Celkem 4059 3064 485 7608

Zdroj: Vlastni vyzkum, 2015




Cislo Lokalita Pi‘echod od Piemyslovy ulice pi‘es tramvaj k Solni
6 Cas
Zeny Muzi Déti Celkem
5.30-9.00 483 315 252 1050
9.01-13.30 1107 810 54 1971
13.31-18.30 1710 1140 210 3060
18.31-22.30 240 168 0 408
No¢ni klid 127 88 19 234
Celkem 3667 2521 535 6723
Zdroj: Vlastni vyzkum, 2015
Cislo Lokalita Prechod od Solni pi‘es tramvaj k Pfremyslové ulici
7 Cas
Zeny Muzi Déti Celkem
5.30-9.00 441 168 882 1491
9.01-13.30 1242 1269 0 2511
13.31-18.30 1830 1200 180 3210
18.31-22.30 312 384 24 720
No¢ni klid 138 109 39 286
Celkem 3963 3130 1125 8218
Zdroj: Vlastni vyzkum, 2015
Cislo Lokalita P&i z Klatovské ulice
8 Cas
Zeny Muzi Déti Celkem
5.30-9.00 63 21 0 84
9.01-13.30 378 216 0 594
13.31-18.30 360 300 60 720
18.31 - 22.30 48 48 0 96
No¢ni klid 31 21 2 54
Celkem 880 606 62 1548
Zdroj: Vlastni vyzkum, 2015
Cislo Lokalita Pé&Si z Palackého namésti
9 Cas
Zeny Muzi Deéti Celkem
5.30-9.00 126 315 0 441
9.01-13.30 1053 837 27 1917
13.31-18.30 900 780 90 1770
18.31-22.30 288 192 0 480
No¢ni klid 85 76 4 165
Celkem 2452 2200 121 4773

Zdroj: Vlastni vyzkum, 2015




Cislo Lokalita P&Si z PreSovské
10 Cas
Zeny Muzi Déti Celkem
5.30 - 9.00 42 63 21 126
9.01-13.30 540 486 0 1026
13.31-18.30 930 480 60 1470
18.31 - 22.30 360 120 0 480
Nocni klid 67 41 3 111
Celkem 1939 1190 84 3213
Zdroj: Vlastni vyzkum, 2015
Cislo Lokalita P&i od divadla J.K.Tyla
11 Cas
Zeny Muzi Déti Celkem
5.30 - 9.00 63 42 0 105
9.01-13.30 486 324 81 891
13.31 - 18.30 600 330 0 930
18.31 - 22.30 120 168 0 288
No¢ni klid 46 31 3 80
Celkem 1315 895 84 2294
Zdroj: Vlastni vyzkum, 2015
Cislo Lokalita P&i z Riegrovy ulice
12 Cas
Zeny Muzi Déti Celkem
5.30 - 9.00 105 147 63 315
9.01-13.30 837 864 108 1809
13.31 - 18.30 990 690 60 1740
18.31 - 22.30 216 384 0 600
Nocni klid 77 75 8 160
Celkem 2225 2160 239 4624
Zdroj: Vlastni vyzkum, 2015
Cislo Lokalita Zastiavka tramvaj smér Bory
13 Cas
Zeny Muzi Deéti Celkem
5.30 - 9.00 1869 1155 819 3843
9.01-13.30 2916 1944 270 5130
13.31-18.30 3720 3450 360 7530
18.31 - 22.30 696 696 48 1440
No¢ni klid 331 261 54 646
Celkem 9532 7506 1551 18589

Zdroj: Vlastni vyzkum, 2015




Cislo Lokalita Zastavka tramvaj smér Lochotin
14 Cas
Zeny Muzi Déti Celkem
5.30-9.00 861 588 525 1974
9.01-13.30 1134 702 81 1917
13.31-18.30 1890 1680 90 3660
18.31-22.30 432 480 24 936
No¢ni klid 155 124 26 305
Celkem 4472 3574 746 8792
Zdroj: Vlastni vyzkum, 2015
Cislo Lokalita Zastavka MHD smér Bory
15 Cas
Zeny MuZi Déti Celkem
5.30-9.00 630 525 42 1197
9.01-13.30 621 675 54 1350
13.31-18.30 810 570 180 1560
18.31 - 22.30 264 192 0 456
No¢ni klid 84 71 10 165
Celkem 2409 2033 286 4728
Zdroj: Vlastni vyzkum, 2015
Cislo Lokalita Piechod od Solni smér Premyslova
16 Cas
Zeny Muzi Déti Celkem
5.30-9.00 210 231 21 462
9.01-13.30 405 594 54 1053
13.31-18.30 600 450 120 1170
18.31 - 22.30 0 72 0 72
Nocni klid 44 48 7 99
Celkem 1259 1395 202 2856
Zdroj: Vlastni vyzkum, 2015
Cislo Lokalita Pé&Si z Piremyslovy ulice
17 Cas
Zeny Muzi Deéti Celkem
5.30-9.00 147 273 0 420
9.01-13.30 270 81 0 351
13.31-18.30 990 1080 0 2070
18.31-22.30 216 456 0 672
No¢ni klid 58 68 0 126
Celkem 1681 1958 0 3639

Zdroj: Vlastni vyzkum, 2015




Cislo | Lokalita P&Si ze Solni ulice
18 Cas
Zeny Muzi Déti Celkem tramvaje
5.30 - 9.00 1155 777 126 2058 63
9.01-13.30 1701 1269 81 3051 81
13.31-18.30 2490 1560 390 4440 120
18.31 - 22.30 264 360 0 624 72
No¢ni klid 202 143 21 366 3
Celkem 5812 4109 618 10539 339
Zdroj: Vlastni vyzkum, 2015
Cislo Lokalita Pi‘echod od Pekla smér Sady PétatFicatniki
19 Cas
Zeny Muzi Déti | Celkem
5.30 - 9.00 63 21 21 105
9.01-13.30 297 243 54 594
13.31-18.30 780 1170 0 1950
18.31 - 22.30 192 96 0 288
Noéni klid 48 55 3 106
Celkem 1380 1585 78 3043
Zdroj: Vlastni vyzkum, 2015
Cislo Lokalita Pi‘echod od Sadii smér Peklo
20 Cas
Zeny Muzi Déti | Celkem
5.30-9.00 147 21 21 189
9.01-13.30 189 162 0 351
13.31-18.30 840 510 30 1380
18.31-22.30 48 24 0 72
Noc¢ni klid 44 26 2 72
Celkem 1268 743 53 2064
Zdroj: Vlastni vyzkum, 2015
Cislo Lokalita Vozidla z Piemyslovy ulice
21 Cas
Osobni auta Dodavky TIR Autobusy Taxi
5.30 - 9.00 1932 231 252 21 21
9.01-13.30 2349 189 297 54 54
13.31 - 18.30 3540 180 300 90 60
18.31 - 22.30 1080 0 120 24 24
No¢ni klid 320 22 35 7 6
Celkem 9221 622 | 1004 196 165

Zdroj: Vlastni vyzkum, 2015




Cislo Lokalita Pi‘echod od Pi‘emyslovy ulice k Solni
22 Cas
Zeny Muzi Déti Celkem
5.30-9.00 105 210 21 336
9.01-13.30 621 540 54 1215
13.31-18.30 1200 870 60 2130
18.31 - 22.30 24 192 0 216
No¢ni klid 70 65 5 140
Celkem 2020 1877 140 4037
Zdroj: Vlastni vyzkum, 2015
Cislo Lokalita PéSi od Pekla smér Sady
23 Cas
Zeny Muzi Déti Celkem
5.30 - 9.00 21 63 0 84
9.01-13.30 324 297 0 621
13.31 - 18.30 720 510 0 1230
18.31-22.30 24 72 0 96
No¢ni klid 39 34 0 73
Celkem 1128 976 0 2104
Zdroj: Vlastni vyzkum, 2015
Cislo Lokalita Pé&Si od Pattonova mostu
24 Cas
Zeny Muzi Déti Celkem
5.30 - 9.00 126 126 21 273
9.01-13.30 81 81 0 162
13.31-18.30 210 330 30 570
18.31 - 22.30 72 144 0 216
No¢ni klid 18 25 2 45
Celkem 507 706 53 1266

Zdroj: Vlastni vyzkum, 2015




Abstrakt

ZIVCAKOVA, Nikola. Vyzkum venkovni reklamy v centrdlni cdsti mésta Plzer.
Diplomova prace. Plzen: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 136 s., 2015

Kli¢ova slova: venkovni reklama, marketingovy vyzkum, mobilita, OTC

Cilem této prace je shrnuti dostupnych poznatki z marketingové komunikace se
zaméfenim na OOH reklamu a realizovat vyzkum venkovni reklamy v centru Plzné se
zam&fenim na Sady Pétatficatniki. Metody vyzkumu jsou pozorovani a studium
sekundérnich zdroji. Prace je rozdélena na teoretickou a empirickou ¢ast. Teoreticka
¢ast pojednava o charakteristikdch venkovni reklamy, jeji typologii a soucasnych
trendech. Déle predstavuje realizovana méfeni v CR a koncept méfeni venkovni
reklamy doporu¢ovany ESOMAREM. Empiricka ¢ast pfina§i vyzkum nosict
v sledovanych lokalitach, stanoveni sméri pohybu a mobility obyvatel. Vyzkumna
zprava V zavéru shrnuje zjisténé informace a obsahuje stanoveni net OTS pro kazdy

nosi¢ a cenikové hodnoty reklamniho prostoru v Sadech Pétatticatniki.



Abstract

ZIVCAKOVA, Nikola. Outdoor advertising research in the city center of Pilsen.
Diploma thesis. Pilsen: Faculty of economics, University of West Bohemia in Pilsen,
136 p., 2015

Keywords: outdoor advertising, marketing research, mobility, OTC

The aim of this diploma thesis is to summarize available findings about marketing
communication focusing on OOH advertising and conduct research of outdoor
advertising in the city center of Pilsen focusing on the area Sady Pétatficatnikd. The
research methods are observation and study of secondary sources. The work is divided
into theoretical and empirical part. The theoretical part discusses the characteristics of
outdoor advertising, its typology and current trends. It also presents measurements
implemented in the Czech Republic and the concept of measurement of outdoor
advertising recommended by ESOMAR. The empirical part presents research of the
OOH media formats, determining the direction of movement and mobility of the
population. At the end the research report summarizes the findings and includes
determination of net OTS for each OOH media format and a list value of advertising

space in the area Sady Pétatficatnik.



