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Uvod

Doba, kdy si pod pojmem ,,venkovni reklama* mnozi pfedstavili pouze klasicky strohy
billboard je jiz nenavratné pry¢ a stejné tak, jak rostou pozadavky zakaznikl a vyviji se
nové a lepsi technologie, vyviji se i tento druh reklamy. Vyrazny rozvoj lze zaznamenat
nejen v moznostech pouzitych materiald, rozméri a umisténi reklamnich nosic¢t, ale
stale vice se dba i na kreativitu, interaktivitu a dynamizaci. V posledni dob¢ lze v tomto
oboru také zaznamenat trend zacileni a v€asného nacasovani, dvé vlastnosti, které tento
druh reklamy az doneddvna postradal. Obecné lze tedy fici, Ze celkovy pohled
na venkovni reklamu se vyrazné méni a toto médium zacina byt vnimano jako velice
ucinny marketingovy nastroj, ktery svym uzivatelim poskytuje velké mnozstvi

rozsahlych moznosti.

Ptedlozena diplomova prace je rozdélena na dvé hlavni ¢asti, a sice na Cast teoretickou
a cast praktickou. Odlisnd témata a problematiky, kterym se autorka vénuje, jSou
rozClenény do logickych a systematicky sefazenych kapitol a podkapitol. Cela prace je
zpracovana na zéklad¢ reSerSe odborné literatury a tuzemskych a zahrani¢nich
internetovych zdroji. VSechny tyto pouzité prameny jsou uvedeny v seznamu pouZzité
literatury. Vlastni vyzkum, ktery prob¢hl v ramci empirické ¢asti, byl uskute¢nén
samotnou autorkou v lokalité Ceskych Budé&jovic. Formalni uprava tohoto dokumentu
vychazi z metodiky bakalafskych a diplomovych praci pro Fakultu ekonomickou ZCU

v Plzni.

Tématem uvodni kapitoly v teoretické cCasti je oblast marketingu a marketingové
komunikace. Jedna se o zakladni pojmy a uvod k reklamé jako takové. Po tomto
struéném nastindni celkové problematiky, prechdzi prace plynule k tématu OOH!
reklamy a tématim vénujicim se soucasné situaci a aktualnim svétovym trendim.
V zavéru teoretické Casti je zpracovano téma vyzkum a je pfedstavena metodika
vyzkumu venkovni reklamy spolecnosti ESOMAR, na jejimz zédklad¢ je uskutecnéné
celé vyzkumné Setfeni.

V navaznosti na teoreticky zaklad je v uvodu empirické ¢asti sestaven navrh vyzkumu

veetné zakladniho popisu zvoleného mésta a vybranych vyzkumnych oblasti.

! OOH - zkratka anglického ,,out of home*, oznaceni pro venkovni reklamu, v prekladu: mimo
domov



Nasledujici osma kapitola podrobné popisuje prubeh a zjisténé informace ziskané
mapovanim lokalit a méfenim mobility. Strucny ptehled vSech vysledki vyzkumu,
véetné prehlednych tabulek a grafi, obsahuje posledni kapitola s nazvem ,,Vyzkumna

zprava®, ktera je hlavnim vystupem celé¢ho vyzkumu ve vybranych lokalitach.

Hlavnim cilem a pfinosem této prace je vytvofit uceleny piehled teoretického zakladu
tykajiciho se marketingu a venkovni reklamy a dale realizovat vlastni vyzkum
ve vybranych lokalitich Ceskych Budéjovic a na zakladé toho sestavit podrobny
ptehled vysledkt a ucelenych informaci o aktualnim stavu reklamnich nosi¢ v oblasti
OOH reklamy.

Dil¢imi cili a zaroven stéZejnimi ¢astmi této prace bude nasledujici:
e Podrobné¢ sestavit typologii nosicli a popsat situaci tykajici se méfeni efektivity

venkovni reklamy, nebot’ s témito tématy bude dale pracovano a budou

vyuzivany pfi samotné realizaci vyzkumu.

e Vytvofit ucelené informace o aktudlnich tématech tykajici se venkovni reklamy,
jako jsou svétové trendy, Ceska legislativa a organizac¢ni uspotfadani v oblasti

fizeni OOH reklamy.

e Vzhledem K nedostatku aktualnich informaci na ¢eskych portalech, vyuzit
pro téma ,trendy venkovni reklamy* ptedevSim relevantnich zahrani¢nich

internetovych zdroju.

e Predstavit metodiku méfeni venkovni reklamy spole¢nosti ESOMAR a na jejim
zakladé vytvofit navrh vyzkumného Setfeni ve vybranych lokalitaich Ceskych

Bud¢jovic.

e Zjistit stav venkovni reklamy ve vSech vyzkumnych oblastech a uskutecnit

Vv jedné z téchto oblasti méfeni mobility.

o Na zaklad¢ ziskanych dat sestavit vyzkumnou zpravu a prezentovat vSechny

zjisténé informace.



TEORETICKA CAST

1 Uvod do teorie OOH marketingu

Venkovni reklama, oznacovana téz jako OOH reklama (out-of-home), je forma
komeréni komunikace realizovana pomoci outdoorovych reklamnich nosict. Specificka
je predevsim svou pusobnosti, ktera je soustiedéna pouze na vefejnd a frekventovana
mista. Pro Uplnost a snadn€j$i pochopeni tématu ve vyzkumné casti bude venkovni

reklama vysvétlena z pozice marketingu a marketingové komunikace.
1.1 Marketing a marketingovy mix

Marketing je v dne$ni dobé vysoké konkurence pro uspéch firem velice dilezity.
Marketing se vyskytuje vSude a at’ védomé ¢i nevédomée ovliviiuje Zivoty vSech lidi.
Jsou to pravé marketéii, ktefi tuto oblast rozvijeji a v ¢im dal vétSi mife zatazuji

do svych kazdodennich ¢innosti.

Odborné vysvétleni tohoto pojmu lze nalézt v nespocetném mnozstvi zdroji. Tyto
definice se pak li$i nejen svou interpretaci, ale 1 pohledem, kterym na marketing nahlizi.
Dle Kotlera a Kellera nam spole¢enska definice ukazuje, jakou roli hraje marketing
ve spolec¢nosti a zni takto: ,,Marketing je spolecensky proces, v némz jedinci a skupiny
ziskavaji to, co potrebuji a chtéji, a béehem néhoZz vytvarime, nabizime a svobodné
sménujeme s jinymi vyrobky a sluzbami, které maji hodnotu. (Kotler, Keller, 2007,
S. 44) Manazersky pohled nam pak fika, Ze marketing je ,uméni prodeje vyrobkii.
(Kotler, Keller, 2007, s. 44) Tato definice je vSak zpochybnovana, nebot’ prodej jako
takovy neni pouhym obsahem marketingu. Prodej je, jak je v této publikaci nazvano,
pouhym vrcholem marketingového ledovce. Americka marketingova asociace uvadi
nasledujici definici: ,,Marketing je proces planovani a implementace koncepci, cen,
propagace a distribuce ideji zbozZi a sluzeb pro vytvdreni smén, které uspokoji cile
Jjednotliveu a organizaci.* (Kotler, 2001, s. 25) Zde je patrné, ze samotnému prodeji
pfedchazi mnoho aktivit, které musi marketéii provést a které fadime pod celkovy
pojem ,,marketing*.

S pojmem propagace se poji jedna z dilezitych ¢asti marketingu, a sice marketingovy
mix. Definice dle Kotler, Armstrong (2004, s. 105) nam tento pojem vysvétluje takto:

<Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojii — vyrobkové, cenové,

distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle prani
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zakazniku na cilovém trhu.” Klasicka podoba mixu a pfislusné proménné jsou dle

Kotler, Keller (2007) nasledujici:

e Product: rozmanitost vyrobkd, kvalita, design, charakteristické rysy, nazev
znacky, packaging, baleni rozméry sluzby a zaruky;
e price: cenik, slevy, splatkovy rezim, podminky Gvéru;

e promotion; podpora prodeje, reklama, pracovnici prodeje, public relations,
direkt marketing;

e place: kanaly, kryti, sortiment, lokality, zasoby, doprava.
V poslednim (14.) vydani publikace Marketing management piedstavuji autoti Kotler
a Keller novou aktualizovanou verzi 4P. Tato koncepce 1épe vystihuje dne$ni
marketingovou realitu a 1épe odpovida pojeti holistického marketingu. Prvky nového

mixu jsou nasledujici: (Kotler, Keller, 2013)

e lidé (people);

e procesy (processes);

e programy (programs);
e vykon (performance).

V této koncepci spadd OOH reklama do polozky programy, kterd obecné predstavuje

vSechny ¢innosti firem zacilené na spottebitele.

Pti realizaci marketingového mixu jsou dilezit¢ dva principy, a sice integrace
a synergie. Integraci se rozumi konzistence vSech marketingovych nastroju. Synergie
pak predstavuje vzdjemnou podporu jednotlivych nastroji a jejich vzdjemné
spoluptsobeni. (Pelsmacker, 2003) To znamend, Ze zkoumana oblast neni bezpochyby

jedinou ¢innosti, pomoci které se spolecnosti snazi ziskat své zdkazniky.
1.2 Marketingova komunikace

Diive nez prejdeme k samotné reklamé, je nutné vysvétlit pojem marketingova

komunikace, kterd s OOH reklamou také uzce souvisi a je jejim nadfazenym pojmem.

Kotler, Keller (2007, s. 574) uvadi ve své publikaci definici: ,,Marketingovd
komunikace oznacuje prostiedky, jimiz se firmy pokouseji informovat a presvédcovat
spotrebitele a pripominat jim — primo nebo nepiimo — vyrobky a znacky, které

prodavaji. Tito autofi ve svém 14. vydani své publikace také uvadi, ze ,,marketingova
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komunikace je jakymsi hlasem spolecnosti a jejich znacek.” (Kotler, Keller, 2013,
S. 516) Pro doplnéni uvedeme posledni ¢ast definice dle Bouckova (2003), kde je
zminéno, ze komer¢ni komunikace musi mit takovou formu, kterd bude pro cilovou
skupinu pfijatelnd. Firmdm slouzi k navdzani vztahu se zdkaznikem, piedstaveni
vyrobkd, jejich uziti a pfednosti. Dotvaii image a spojuje daného vyrobce a znacku

s produktem.

Pospisil a Zavodna (2012, s. 10-11) zmifuji, Ze marketingova komunikace byva leckdy
mezi laiky, ale 1 mezi odborniky chdpana pouze jako reklama. Ta je ovSem velky omyl,
reklama tvofi pouhou Cast marketingové komunikace. Moznosti, jak mohou firmy
komunikovat se spottebitelem je vice, odborné¢ tuto kombinaci nazyvame

komunikaénim mixem. Obvykle do néj zatazujeme:

e reklama;

e podpora prodeje;

e vztahy s vefejnosti;

e piimy marketing;

e osobni prode;.
Do marketingového mixu byvaji zatazovany také dalsi nové kategorie, které se rychle
rozvijeji a nelze je zaradit ani do jedné z jiz zminéné skupiny. Kfizek (2012) ve své
publikaci uvadi tyto: on-line komunikace (facebook, webové stranky), virdlni
marketing, guerilla marketing, ambientni marketing aj. Ptikrylova, Jahodova (2010)
zafazuji do komunika¢niho mixu 1 veletrhy a vystavy. VSechny kategorie
komunika¢niho mixu mizeme rozd¢€lit do dvou hlavnich skupin, kde kritériem rozdéleni
je tésnost kontaktu se zdkaznikem. Prvni skupinu tvoii osobni komunikaéni kanaly.
Zde je dilezitd ptredevsim interakce mezi odesilatelem a ptfijemcem a naslednd zpétna
vazba. Z jiz zminénych kategorii sem napiiklad patii direkt marketing a osobni prode;.
Naopak neosobni komunikaéni kanaly, jak jiz z nazvu vypliva, se vyznacuji svym
hromadnym cilenim. Oproti osobnim kanalim zde tedy nedochazi k tak velké mife
individualizace, osobnimu kontaktu a nelze zde o&ekavat zpétnou vazbu. Radime sem

reklamu, podporu prodeje, public relations, udalosti a zazitky. (Kotler, Keller, 2013)

DalSim kritériem, podle kterého lze délit marketingové komunikaéni aktivity, je mira
osobniho kontaktu. Opét zde mame dvé hlavni skupiny ATL (above the line) a BTL

(belove the line). ATL v Ceském jazyce jako nadlinkové marketingové komunikacni
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aktivity predstavuji neosobni formy komunikace a patfi sem piedevsim reklama
realizovand pomoci masmédii, jako jsou: TV, tisk, rozhlas, billboardy. BTL,
podlinkové marketingové komunika¢ni aktivity uplatiiuji predevsim adresné osloveni
spottebitele, ¢i urcité skupiny. Uplatiiuje se zde princip piimého plisobeni na kone¢ného
zakaznika a patfi sem: podpora prodeje, event marketing, kuponing, sampling, sales

support, merchandising, POS materialy?. (Barta, Patik, Postler, 2009)
1.2.1 Reklama

.Reklama je jakdkoliv placenda forma neosobni prezentace a propagace ideji, zboZi
nebo sluzeb. “(Kotler, Keller, 2007, s. 606) Respektive se jedna o druh komercni
komunikace, ktery pouzivaji firmy k tomu, aby mohly komunikovat se svymi
zakazniky. Ve vE&tSin€ ptipadil je hlavnim zdmérem predstavit své produkty a presveédcit
zakaznika k ndkupu. Mnohdy vSak reklama slouZi 1 k jinym ucelim. Tuto skutecnost
nam lépe vystihuje definice reklamy uvedena v Kodexu reklamy, ktera zni (Kodex
reklamy, 2015): ,,Reklamou se rozumi proces komercni komunikace, provadeny
za uhradu jakymkoliv podnikatelskym subjektem jednajicim v jeho zajmu, jehoZz ucelem
je poskytnout spotrebiteli informace o zboZi a sluzbach i cinnostech a projektech
charitativni povahy.” PospiSil, Zavodna (2012) zminuji 1 kulturni, uméleckou c¢i
vzdélavaci funkci reklamy. Této problematice se ve své publikaci vénuji 1 autorky
Ptikrylova, Jahodova (2010), které déli reklamu na vyrobkeovou a institucionalni.
Prvni skupina zahrnuje reklamu zaméfenou na predstaveni néjakého vyrobku ¢i sluzby.
Druhou skupinu prezentuji reklamy zamétujici se na podporu myslenek, filozofie

a dobré povésti organizace. Druhd skupina mtize byt téz nazyvana reklamou korporatni.

Aby reklama splnila sviij Gcel a byla co nejvice U¢innd, musi byt vhodné zvolené

médium prenosu. Hlavnimi kritérii pro rozhodovani jsou (Kotler, Keller, 2007):

e Mediilni navyky cilového publika — zvolit takové médium, které cilova

skupina lidi nejvice preferuje.

e Charakteristické vlastnosti produktu — vybrat takové médium, které dokaze

vhodné a co nejlépe demonstrovat vSechny vlastnosti produktu/sluzby.

2 POS materialy - reklamni materialy a produkty pouzivané v mist& prodeje

13



e Charakteristiky sdéleni — rozhodovat dle aktualnosti a informacnim obsahu

planovaného reklamniho sdéleni.
e Naklady — finan¢ni moznosti firmy.
Konkrétni média pak miizeme rozdélit do dvou skupin, na elektronicka a klasicka.

Konkrétni typy zobrazuje nasledujici vycet (Piikrylova, Jahodova, 2010):

Elektronicka:
e Televize;
e rozhlas;
e internet;
e Kkino.
Klasicka:
e noviny;

e (asopisy;

e OUT-INDOOR.
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2 OOH reklama

2.1 Definice venkovni reklamy

Venkovni reklama je jedna z forem komer¢ni komunikace, ktera je specificka
predev§im svym umisténim. Oproti jinym druhiim reklamy, se vyskytuje na takovych
mistech, kde se cilovi zdkaznici bavi, nakupuji, pracuji, sportuji aj. Respektive jde
0 reklamu, ktera se nachazi mimo domov. Odtud také vystihujici anglicky nazev out of

home.

Masatova (2014, s. 47) definuje OOH reklamu takto: ,,Venkovni reklamou se rozumi
forma komercni komunikace umistovana na venkovni nosice (billboardy, bigboardy,
megaboardy, CLV, backlighty atp.).“Autofi Kotler, Keller (2007), ale i Barta, Patik,
Postler (2009) zatazuji do venkovni reklamy i tzv. indoor a instore. Jedna se o takové
medidlni typy, které jsou sice umisténé mimo domov cilovych zakazniki, ale nejsou
tzv. ,ppod Sirym nebem®. Patfi sem nosi¢e a reklamy v(e): obchodech, sportovnich
Klubech, ¢ekarnach, skolach, restauracich a barech, ordinacich, nakupnich centrech atd.
Hlavnim cilem je zapiisobit na zakaznika pfi ¢innostech, které provadi rad a citi se
pii nich pfijemné (restaurace, bary) nebo pii ¢innostech, které musi béhem svého zivota
bézné vykovavat (Skola, doktor). Pii tvorbé takovéto reklamy se klade diraz predevsim
na to, aby reklamni nosice co mozna nejvice korespondovaly s okolnim prostiedim
a aby na zakazniky neputsobily pfili§ nasilné a vystfedné. Dalsi oblasti, ktera je také
zafazovana do OOH reklamy, je mobilni reklama. Tento medialni typ pfedstavuje
veskerou reklamu umistovanou na dopravni prostfedky a to nejen z jejich vnéjsku

(vn€j$i mobilni reklama), ale i v jejich interiérech (vnitini mobilni reklama).

,»Cilem venkovni reklamy je co nejsirsi Zadouci moznost dostupnosti pro recipienta
komunikovaného sdeleni, jeho zasazeni. Pri vhodném zpracovani se venkovni reklama
Stava nejefektivnéjSim médiem, které piisobi na vsechny cilové skupiny bez vétsiho
omezeni casu i prostoru.” (Masafova, 2014, s. 48) Neni tedy pochyb o tom, Zze OOH
reklama za€ind byt vnimana jako médium, které svym uzivatelim poskytuje velké
mnozstvi vyhod a moZnosti. Marketéti ziskavaji velky prostor pfi volbé formatli, mohou
byt kreativni a pfi spravném piistupu mohou oc¢ekavat i presné zacileni a vznik efektivni

reklamy.
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Ptedlozené prace se dle svého zadani specificky zaméfuje pouze na tu ¢ast venkovni

reklamy, ktera se nachazi ,,pod Sirym nebem®.
2.2 Zasady tvorby venkovni reklamy

Vzhledem Kk tomu, Ze se venkovni reklama vyznacuje mnoha specifickymi vlastnostmi
(vysoka pestrost formatii, neptetrzitd ptisobnost, vysoky pocet zasahti, nizké naklady
na zasah, kratka doba pfijmu sdéleni aj.) je pii jeji tvorbé velice dulezité respektovat
obecné¢ zisady a doporuceni. I piesto, Ze zprogndoz vydanych spolecnosti
ZenithOptimedia, (Media Consumption Forecasts, 2015) roste a 1 nadale poroste doba
(mezi léty 2014 az 2017 o 0,2%), po kterou jsou lidé béhem dne vystaveni riznym
mediim, tedy vCetné¢ venkovni reklamy, miize se v ptipadé nedodrzeni doporucenych

M,

reklamou.

Pfehled zésad pro tvorbu venkovni reklamy je ndasledujici: (podle The 10

Commandments of outdoor advertising, 2011)

e Nepouzivat vice jak 7 slov - jak jiz bylo zminéno, lidé jsou OOH reklamé
vétSinou vystaveni jen po velice omezenou dobu, a proto by v ptipad¢ dlouhych
textl nebyli schopni reklamni sdéleni ptecist, respektive by ani neméli chut’ ho
Cist.

e Nepouzivat irelevantni grafiku — grafika by méla dokreslovat a celkové ladit

se sdélenim reklamy, zdsadné nepouzivat nevhodnou ¢i vulgarni grafiku.

e Nepouzivat prili§ pestré barvy a jejich kombinace — tato zésada byva velice
Casto poruSovana a s jistotou ziskani zajmu a pozornosti pasantii vyuzivana.
Spravna reklama by méla zaujmout predev§im tim, Ze je zaloZena na silné
strategii, je kreativni a zajimava. Pestré a nepfijemné barvy mohou pusobit

lacing a tim tak poskodit firmé jeji image.

e Nepouzivat prili§ kontaktnich idaji — pfili§ mnoho udaji, kde danou firmu
najit, plisobi kontraproduktivné. V ptipadé, Ze je reklama dobfe ud€lana a tudiz

zajimava, lidé se sami budou snaZit ziskat vice informaci a kontakti.
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e Nepouzivat zakladni fonty pisma — existuje Siroké spektrum rtznych fontd,
které jsou zajimavéjsi a Ctivejsi nez Arial, Impact a Times. Pouzitim jinych typt
pisma ziska reklama na originalit¢ a jisté ptitahne vice pohledd.

e Neuvadét jasnou vyzvu k akci — venkovni reklama je sama osob¢ vyzva k akci
(dovédeét se, ze znacka existuje, koupit néco, pripojit se k n¢jaké skupiné atd.)
Celkovy vzhled reklamy by mél v lidech sdm o sob¢ vytvaret urcité emoce, které
pozdéji vyusti v urcité rozhodnuti jednat. Jasné vyjadieni poZzadované akce muze
plsobit vtirave a urdzlive.

o Respektovat cilovou skupinu reklamy — pii tvorbé reklamy je dualezité
uvédomit si kdo je nase cilova skupin a jakymi vlastnosti se vyznacuje. Dle toho

pak uzptisobit celkové reklamni sdéleni.

e Nenapodobovat celosvétové znamé reklamni kampané - originalita

a kreativita je pti tvorbé¢ reklamy jedna z nejdilezitéjSich véci.

¢ DodrZovani pravidel - i vreklam¢ je dulezité dodrzovat danou legislativu.

V piipad¢, Zze tomu tak nebude, hrozi spole¢nosti pokuta a posSkozeni image.
2.3 Typologie venkovni reklamy

Venkovni reklama je jedna z nejstarSich typt reklamy viibec. Prvopocatky tohoto druhu
akci a trhli pouzivaly hlinéné desticky a papyrus. Tyto primitivni zpisoby se po celou
dobu vyvijely a zdokonalovaly az do takové podoby, se kterou se dnes na ulicich
dennodenn¢ setkavame. Billboardy, vitriny, Stity, plachty aj. Spektrum druhti venkovni
reklamy je opravdu Siroké a vyznat se vném je pro bézného laika velmi sloZzité.
Pro snadnéjsi orientaci jsou v mnoha publikacich (Pfikrylova Jahodova, 2010; Barta,
Pétik, Postler, 2009; Kotler, Keller, 2013) uvadény typologie, které podle riznych
kritérii rozd€luji nosice venkovni reklamy do pfehlednych kategorii. Aby to vSak nebylo
ptilis jednoduché, typologie nejsou jednotné a riizni autofi nahlizeji na problematiku
odlisné a typologii zpracovavaji rozdilné. Muzeme se tedy naptiklad setkat s mnoha
schématy, u kterych vSak po podrobnéjsim prozkoumani zjistime, ze v principu jsou si
velice podobné a liSi se predev§im v podrobnosti rozdéleni. Pro ptehlednost

a pro porovnani budou uvedeny dvé riizné typologie venkovni reklamy.
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Masafova ve své publikaci odkazuje na propracovany polsky outdoor, ktery je

Vv principu velmi blizky nasi kultufe a ktery ¢leni reklamu takto: (Dymna, Rutkiewicz,
2009)

Systémova reklama — tabule a cedule reklamniho charakteru umisténé na sténach
a stfechach budov nebo voln€ stojici na vlastnim podstavci. Tato kategorie je také
znama pod obecnym nazvem billboardy. Kazdé médium spadajici do této kategorie je
oznacen¢ registracnim ¢islem a jménem majitele.

Nesystémova reklama — veskera reklama niz8i trovné umisténa firmami, institucemi
cest, na sténach velkoskladi a na rtizném oploceni. Patfi sem piedevsim: tabule,

bannery, plakaty a polepy vyznacujici se neprofesionalnim provedenim.

Nelegalni reklama — reklama zjevné poruSujici zakony. Nejcastéji se vyskytuje

na raznych sloupech, na vefejném osvétleni ¢i na vitrinach.

Dynamicka reklama — reklama vyznacujici se pohybem rtizného druhu. Patfi sem
nosice s pohyblivymi népisy a prvky, televizni obrazovky a video-billboardy, pasy

s b&zicim textem, scrolly a LED® panely.

Meéstské mobiliare — prvky méstské infrastruktury kam lze umistit reklamu. Lavicky,

zastavky, zabradli aj.

Ambientova reklama — patfi sem jak legalni, tak i nelegdlni formy reklamy umisténé

na zvlastnich a neptedvidatelnych mistech.

Reklama na dopravnich prostiedcich — jak jiz z nazvu vyplyva, patfi sem veSkera
reklama umisténa na riznych dopravnich prostfedcich (autobusy, tramvaje, auta,

nakladni automobily aj.).

»Vychytrala reklama“ — reklamni nosi¢e umisténé na mistech, které nejsou nijak
pravné omezené Ci vyfeSené takovym zplsobem, Ze jsou nepostihnutelné. (napf.
reklama na podvozku, kterd se stavd dopravnim prostfedkem, ktery tak miize parkovat

na vetejnych parkovistich).

® LED - anglicka zkratka slovniho spojeni: light emitting diode, v piekladu dioda vyzafujici svétlo, jedna

se o technologii pouzivanou v mnoha elektronickych zatizenich pro svételné procesy
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Jako druhd bude uvedena typologie vychdzejici ze zahrani¢ni literatury. S touto
strukturou bude pracovano i v dalsi ¢asti predlozené prace a v mirné¢ pozménéné formé

bude povazovana za vychozi i pro vlastni prizkum.

Vzhledem K naro¢nosti vyzkumné casti budeme abstrahovat od veSkeré in-Store
reklamy areklam uvnitt dopravnich prostfedkd. Dale nebude, vzhledem k povaze
vybrané vyzkumné oblasti, zkoumdna ani reklama na vlacich, metrech a na letiStich.
Tyto prvky se ve sledované oblasti nevyskytuji. VSechny tyto uvedené formy budou
vV typologii uvedeny a kratce vysvétleny, nebudou vSak podrobn¢ rozvadény

a popisovany.

Outdoor Advertising Association of Ameria, Inc. uvadi ¢lenéni v podob¢ ¢tyt hlavnich
kategorii (billboardy, méstsky mobiliaf, doprava a alternativni prostfedky). Tyto Ctyfi
skupiny se dale cleni na podkategorie, které ptredstavuji konkrétnéjsi formy venkovni

reklamy. Clenéni je nasledujici:

Schéma 1: Typologie OOH reklamy dle OAAA

B =
‘

i

Zdroj: vlastni zpracovani dle OOH media formats, 2015

V nésledujici ¢asti bude kazda uvedena podkategorie struéné popsana. Podrobny popis
jednotlivych nosic¢l bude uveden pouze u téch podkategorii, které budou v ramci této
prace zkoumany. Konkrétni zéastupci jednotlivych skupin, byly vybrany na zakladé
dostupnych forméati v Ceské republice (CR) resersi internetovych stranek piednich
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tuzemskych poskytovateli venkovni reklamy (BigMedia, JCDecaux. outdoorAkzent,
euroAWK a Railreklam).

2.3.1 Billboardy
Bulletins

Nejveétsi a nejvlivnéjsi formaty OOH reklamy. Nejcastéji jsou umisténé u hlavnich
silnic, kde je vysoka hustota provozu (zpravidla jsou zaméfené na automobilovou
dopravu, nékdy také na chodce). Svym velkym formatem poskytuji mnoho prostoru

pro kreativitu a rizné zdobeni. (Bulletins, 2015)

Nejvétsi mozny format reklamy nabizi tzv. gigaboard. Velikostné se tedy jedna
0 nejvetsi reklamni nosié, ktery se vétSinou vyskytuje ve formé plachty, kterd je napnuta
ve specialni konstrukei nebo zavéSena na sténach budov, mostech ¢i leSenich. (Pospisil,
Zavodna, 2012) Gigaboard je vhodny piedev§im na kampané s dlouhodobou
pusobnosti. (GigaBoard, 2012)

Megaboardy predstavuji druhy nejvétsi format venkovniho reklamniho nosice.
Umistény byvaji u vysoce frekventovanych dopravnich tepen, jako jsou dalnice
a hlavnich silnice. VétSinou byvaji osvétlené, coz spolu se svou velikosti zptisobuje to,
ze mohou byt viditelné i z dvoukilometrové vzdalenosti. Z hlediska pouziti jsou vhodné
piedevsim pro dlouhodobé a sttednédobé kampané. Obvykle pouzivané rozméry jsou

24 x 9 m nebo 30 x 10 m. (MegaBoardy, 2015)

Mezi velice oblibené velkoformatové reklamni nosice patii bigboardy. Jejich obvykla
velikost je 9,6 x 3,6 m, jsou nasvicené a opét jako piedeslé typy se vyskytuji
ve vysoce frekventovanych a zajimavych lokalitdich. Velikou vyhodou je horsi
ptistupnost vandaliim a nizsi riziko poskozeni. (Pospisil, Zavodna, 2012) Specialni druh
bigboardu piedstavuji tzv. double bigboardy o velikosti dvou panela 9,6 x 3,6 m.
Tento typ lze vyuzit jako dvé odliSné plochy nebo jako jednu spojenou plochu
o velikosti az 80 m?. (Double bigboard, 2011)

Backlight je format, ktery velikostné dopovida klasickému bigboardu s tim rozdilem,
ze je zevniti osvétleny. NejCastéji pouzivané formaty jsou 9,6 m x 3,6 m a 12,8 m x
4,8 m. Velikou vyhodou je jasna viditelnost a nepfehlédnutelnost za Sera a v noci.

(Backlight, 2011) Kreativni novinkou tohoto formatu je tzv. dynamicky backlight,

vvvvv
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reklamniho sdéleni. (BigMedia uvadi novy format dynamicky backlight, 2015)
Regulovat jde jak jednotlivé svételné body, tak také intenzitu, interval a celkovou délku
podsviceni. V Ceské republice nabizi tento novy format spole¢nost BigMedia, ktera
vlastni dva nosice tohoto typu na prazské magistrale. Od zati tohoto roku (2015) vsak

zprovozni dalSich 30 ploch. (Dynamicky backlight, 2015)

Reklamni brana je specialni druh backlightu umistény na mostech a specialnich
konstrukcich, které se nachdzi nad hlavnimi silni¢énimi tepnami. V podstaté jde o dva
prosvétlené backlighty umisténé kazdy v jednom sméru. Zna¢na vyska bran a osvétleni
zpusobuje absolutni nepifehlédnutelnost 24 hodin denné. Nejveétsi mostni reklama
v Ceské republice poskytuje reklamni plochu o velikosti az 72 m?. (Reklamni bréna,

2011)

Kromé statickych nosict venkovni reklamy existuji také nosi¢e dynamické. Jak je jiz
Znazvu patrné, vyznacuji se pohybem a umoziuji tak snadnou vyménu motivli
na jednom nosic¢i. Efektivita tohoto typu je zaru€ena pravé svou proménlivosti, ktera
bezesporu pfitahuje pozornost pasantli. Nejstar§Sim formatem tohoto druhu je tzv.
prizma. Reklamni plocha skladajici se z fady trojbokych hranolt, které v pravidelnych
casovych intervalech rotuji a méni celkové reklamni sd€leni. Nejcastéji pouzivané

rozméry jsou 9,6 x 3,6 m; 8,2 x 15, 8 m; 22,5 x 16,4 m. (Prizma, 2011)

Dalsi format tohoto principu se nazyva scroll. Ve své podstaté jde o dynamicky
bigboard, ktery diky otac¢ivému systému opc€t umoznuje zobrazovat az tii reklamy

na jednom misté. (Scroll, 2011)

Poutace a junior poutace

Tyto nosie jsou umisténé zejména v obchodnich a primyslovych oblastech,
na hlavnich a vedlej$ich komunikaénich cestach. V méstskych ctvrtich byvaji umisténé
tésné nad Grovni oc¢i. Cilovymi pfijemci jsou lidé v automobilech, chodci a cestujici

méstské hromadné dopravy. (Posters, 2015 a Jr posters, 2015)

Nejrozsitendj$im reklamnim nosi¢em v Ceské republice je bezesporu billboard.
Zakladni nosi¢ venkovni reklamy, ktery pivodné vznikl z klasického plakatu
oznatovan¢ho nazvem bills. Tyto zpocatku malé plakaty se vylepovaly na specialné
urcend mista dnes jiz stejnojmenného ndzvu billboard. Odtud pak tento nazev vznikl.

Velikost tohoto nosice je pevné dana, jedna se o tzv. euroformat o rozmérech: 5,1 x 2,4
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metru. (PospiSil, 2012) Billboardy mohou byt vyuzity nejen k propagaci spolecnosti
a produktu, ale mohou také slouzit jako neptehlédnutelna navigace k potfebnému mistu.
(Billboardy, 2013)

Nosice venkovni reklamy, které jsou k navigaci primarn¢ urceny, jsou smérové tabule.
I ptesto, Ze se nejedna o ptilis rozmérné formaty (¢asto 125 x 40 cm nebo 125 x 25 cm),
je itento druh velice u¢inny a zddany. Umistovany jsou k dopravnim komunikacim tak,
aby vzdy byly v zorném uhlu jasného vidéni fidi¢e. Obsahem mulzZe byt nazev firmy,
dojezdova vzdalenost ¢i Sipka. (Smérové tabule, 2011)

Alternativu mezi billboardem a  bigboardem tvoii tzv. smartboard. Jedna se

0 osvétleny reklamni nosi¢, ktery je pro lepsSi viditelnost a vétsi variabilitu umisténi

upevnén na stabilni vysokou nohu. Klasicky format je 6 x 3 m. (Smartboard, 2013)

MediUp je pIné osvétlena plocha o rozmérech 2,4 x 3,4 m. Jedine¢nost tohoto nosice

spociva v jeho vertikalni poloze, ktera je mezi témito nosici jedinecnd. (MediUp, 2015)

Na exkluzivnich mistech Prahy muzeme také nalézt tzv. Rolling boardy. Dynamicky
nosi¢ o velikosti 3,1 x 2,3 m, ktery umoziuje zobrazovat az dvé reklamy, které se

pravidelné sttidaji v intervalu 8 sekund. (Rolling board, 2012)

Digitalni nosice (billboardy)

Billboardy promitajici reklamni sdéleni n€kolika inzerenti na jednom misté. Reklamni
zpravy se obvykle méni béhem 6-8 sekund. Vyznacuji se velikou flexibilitou a moznosti
rychlé zmény celého reklamniho sdéleni. (Digital billboards, 2015) Pro ucely této prace,
ktera je realizovana na uzemi Ceské republiky, je dilezité pozménit nazev této skupiny,
a sice na digitdlni nosi¢e. Americka asociace venkovni reklamy (OAAA) zahrnuje
pod pojem billboard viechny druhy velkoformatovych reklamnich nosi¢ti. Radime sem
tedy vSechny pfedeslé skupiny pouze s tim rozdilem, Ze jsou pln€ digitalizované. (OOH

glossary of terms, 2015)

Pro zajimavost nejvétSi a nejdrazsi digitdlni billboard (nosi¢) na svété je umistén
na Times Square v New Yorku. Obrazovka o velikosti jednoho fotbalového hiisté je
umisténa na stén¢ hotelu Marriot Marquis a jeho prondjem stoji zhruba 2,5 milionid
dolarti na jeden mésic. Kolem obrazovky projde denné¢ az 300 000 chodct. Prvni

spolecnosti, ktera si tento displej pronajala, byla spolecnost Google a ulinila tak
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na podzim roku 2014. (Google rents world's biggest digital billboard in Times Square,
2014)

Nasténné malby a platchy

Reklamy malované pfimo na zdi nebo specialni natisténé plachty ptichycené ke zdem
budov. Umisténé jsou piedevs§im na budovach u hlavnich silnic, dalnic, turistickych
tras, v nakupnich oblastech nebo v centrech mést. Specifickd vlastnost tohoto druhu je

jejich dlouhodoba expozice. (Wall murals, 2015)

Plachty 1 nasténné malby mohou byt zhotoveny v rlznych velikostech, avSak
vyzadovany jsou spise vetsi rozméry, které nemalo presahuji velikosti standardnich
reklamnich nosicli. Specidlnim ptipadem reklamnich plachet je plachtou obalena
Styfhranna konstrukce nazyvana maxcube. Ctyfstranna viditelnost zvy3uje efektivnost
dané reklamy a jednoducha konstrukce zajiSt'uje variabilitu a snadnou pienositelnost.
Nejcastéji byvaji reklamy tohoto typu umistovany ke vchodim obchodnich domi.

(Maxcube, 2015)
2.3.2 Méstsky mobiliar

Autobusové pristieSky

Autobusové zastavky, pro mnohé synonymum néceho nepiijemného a nudného,
piedstavuji pro inzerenty velice uc¢innou komunikacni plochu. Lidé zde musi cekat,
aproto je dost pravdépodobné, Zze si budou vice vSimat svého okoli a velice radi
piivitaji jakékoliv zpestieni Ci rozptyleni. Spolecnosti poskytujici tento druh reklamy
nabizeji §iroké spektrum moznosti vyuZiti a to od vylepu malych plakata (A3, A2, Al)*,

po polep bocnich stén, urc¢itych Casti ¢i dokonce celych autobusovych zastavek.

Méstsky inventar

Veskera reklama umisténa na informacnich kioscich, telefonnich budkach a kioscich
poskytujici vefejné sluzby (napf. toalety). Piijmy z této reklamy putuji vétSinou

na poskytovani a Gdrzbu obaniim prospé$nému vybaveni.

Cenové dostupné, ale zaroven efektivni reklamni plochy z méstského mobiliare

predstavuji lavicky a zabradli. Reklamni sdéleni na téchto mistech nenabyva prilis

4 A3, A2, Al - oznaceni standardnich formatt papiru, A3: 297 x 420 mm, A2: 420 x 594 mm,
Al: 594 x 841 mm
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velkych rozmérl, avSak oproti tomu se vyskytuje ve velice exponovanych méstskych
lokalitdich. VySe umisténi zasahuje pfimo do zorného pole chodcii a fidi¢l, a proto
I vtomto pfipadé mizeme hovofit o velice efektivnim a G¢inném druhu. Standardni
rozméry lavickové reklamy jsou 1,64 x 0,59 m a zabradli 6 x 0,5 m. ((Reklama

na zabradli, 2015), (Lavicky, 2015))

Pro ucely reklamnich nosi¢l jsou vyuzivany také sloupy veiejného osvétleni, na které se
umist'uji tzv. lightboxy. Jedna se o prosvétlené reklamni panely, jejichz velka vyhoda
spo¢ivd v moZnosti vytvoreni série po sobé jdoucich reklamnich sdéleni a to az
do n¢kolika kilometrové vzdalenosti. Upfednostiiovano je predevsim osvétleni

V bezprosttedni blizkosti frekventovanych dopravnich tepen. (Lightboxy, 2011)

Cenové vyhodnéjsi variantu reklamniho nosi¢e na vetfejném osvétleni tvofi reklamni
vlajky. Velikostné se jedna o velice variabilni typ. K upevnéni lze vyuzit i jinych

konstrukei a stoZzarii. (Reklamni vlajky, 2015)

Nejvice pouzivanym reklamnim nosi¢em v méstskych castech je bezesporu citylight
(CLV). Prosklena pln¢ osvétlena reklamni plocha umisténa v mistech velké koncentrace
obyvatelstva (zastavky méstské hromadné dopravy (MHD), pési zony, metro aj.). Tento
druh nabizi svym klientim nejen tato lukrativni mista, ale také Siroké moZnosti
kreativniho vyziti. CLV muze byt obzvlastnéno nadstavbou, interaktivitou, zvukem,

vuni a dalSimi neobvyklymi ndpady. (Citylighty, 2011)

Reklamni rotundy téz oznacované jako reklamni sloupy tvoii specidlni reklamni
médium, které prevazné slouzi k prezentaci kulturnich a spole¢enskych akci. Jsou pIlné
osvétlené a obsahuji 4 nebo 3 plochy pro reklamni sdéleni. Rotundy se nejvice vyskytuji

vV mistech vysoké turistické koncentrace. (Rotundy, 2011)

V bezprostiedni blizkosti zastavek MHD lze také spatiit Ticket postery. Reklamni

plochy mensSich rozméri umisténé na jizdenkovych automatech. (Autobusy, 2015)

Ne pftili§ casté, avSak mozné umisténi pro reklamu ptedstavuji telefonni budky. Vidét
na nich mizeme nejen klasické samolepici folie, ale 1 rovnomérné osvicené reklamni

plakaty. (Telefonni budka, 2015)
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Digitalni méstsky inventar

LED obrazovky umisténé na méstskych vetejné prospésnych prveich.

V primarnim ucelu nemusi jit o bézny reklamni nosi¢. Velice Casto jsou pro pienos
reklamniho sdéleni pouzity LED obrazovky, jejichz hlavnim t¢elem je ptenos informaci
(napf. jizdni tad).
2.3.3 Doprava

LetiSté a letadla

Reklama riznych forem umisténa v nejvice frekventovanych oblastech letiStnich hal.
Tj.: v oblastech pfiletd, odlett, mista odbaveni, v oddéleni nakupu atd. Z konkrétniho
umisténi lze jmenovat: podlahy, sloupy, stropy, zdi, okna aj. Do této kategorie spadaji

také rtizné formy reklamy uvnitt letadel a polepy letadel. (Airport, 2015)

Autobusy, tramvaje, trolejbusy - MHD

Méstska hromadna doprava nabizi inzerentim dvé zdkladni moznosti reklamniho
umisténi: vnéjsi a vnitini. Reklama v interiéru cili na cestujici a svym obsahem byva
vice detailnéjsi. Reklama v exteriéru cili na kolemjdouci obfany a jiné dopravni
venkovni a vnitfni reklamy, kdy venkovni reklama je pouze seznamovaci a vnitini

reklama je informativni. (Bus interior, 2015)

Reklama na dopravnich prostiedich MHD mutze mit mnoho rtiznych podob a formati.
Vyuzit lze jak malych lepicich folii, tak také velkoplosnych polept a celopolept.

Jednotlivé moZnosti se az na drobné vyjimky u autobust, tramvaji a trolejbust nelisi.

Nejvétsim a nejucinnéj$im rozmérem je tzv. celopolep. Jak jiz z ndzvu vypliva, jedna se
0 reklamni plochu rozmisténou po celém povrchu dopravniho prostfedku. Reklama
tohoto formatu je doporucovana spiSe pro dlouhodobé kampané zacilené na podporu
image firmy. Mens$im formatem je sideboard. Format, ktery svymi rozméry
koresponduje s bigboardem, byva zpravidla vzdy umistén z levé strany dopravniho
prostiedku, tedy vné do ulice, kde se nenachazi nastupni dvete. Idealni délka kampani
pomoci sidebardu je doporuc¢ena na 1 mésic. Stejnou délku trvani miva i mobilboard
(450 x 230 cm). Ten sice nezakryva celou boc¢ni stranu, ale umistovan byva jak

na pravou tak i na levou stranu vozu. Stejné vlastnosti vykazuje i menSi format
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cityboard (120 x 180 cm). Posledni skupinu tvofi tzv. malé formaty. Specialni
rozméry polepovych f6lii na bocich, dvefich ¢i oknech MHD. Velikostné¢ jsou mensi
nez vSechny piedeslé typy. U autobust je mozny také backboard neboli reklama
umisténd na zadnim cele tohoto dopravniho prostfedku. Polep kopiruje celou zadni
karosérii a zakryva vSe vetné oken. Aktudlni novinkou, které reklamni spolecnosti
nabizi, je MB poster A2 (420 x 550 mm). Plastovy ram, do kterého se zasadi
oboustranny plakat, ktery lze vidét jak z vné, tak zevnitt autobusu. (Autobusy, 2012)

Metro a vlaky

Stejny koncept jako u autobust pouze se jedna o jiny dopravni prostfedek. Vyuzit lze

opét jak vngjSich ploch, tak vnitinich prostor.

Mobilni billboardy

Specialni vozy aerodynamického tvaru navrzené jako pojizdéjici displej nebo plakat.
Jednotlivé trasy si vét§inou uréi sam inzerent a pomoci GPS® lokatoru je mizZe zp&tnd
kontrolovat. (Mobile billboards, 2015) K upoutani pozornosti lze vizualni slozku

doplnit 1 riznymi zvukovymi nahravkami. (Konkavni reklamni vozy, 2013)

Boky nakladnich vozu

Samolepici zakryvaci folie, tisk pfimo na plachtu kamionu ¢i vinylova plachta uchycena
do specialniho ramu. Reklama mize byt jak z boku, tak také zadni strany ndkladniho
vozu. Nekteti poskytovatelé téchto reklam svym zakaznikim dokonce poskytuji online

zjisténi a mapovani pohybu tras jejich reklamy. (Truckside, 2015)

Reklama a celopolep na taxi

Reklama na stfechach a kufrech taxi automobili. Stfe$ni jednotka je vétSinou
oboustrannd a podsvicend. Reklama miize byt umisténa i v interiéru vozidla. Vé&tSinou
se jednd o digitalni obrazovky umisténé mezi fidi¢em a zdkaznikem. Velice oblibené
jsou dnes také celopolepené taxi vozy. V podstaté se jednd o stejnou techniku jako

u celopolepenych autobust. (Taxicabs, 2015)

®> GPS - z anglického global positioning systém, Gesky globalni polohovaci systém, druZicovy systém

K uréovani presné polohy
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Digitalni reklama v dopravé

Veskeré digitalni LCD obrazovky vné a uvniti dopravnich prostredki.
2.3.4 Alternativni prostiredky

Stadiony a arény

Reklamni plochy umisténé na téchto mistech mohou velice dobfe zacilit na uzkou
skupinu cilovych zékaznikd. VétSinou se jedna o vysledkové tabule, fasadni jednotky,
maskoty, reklamu na ploSe hiisté aj. (Arena &Stadium Advertising, 2015)

Kino

Tento druh reklamy opét velice dobfe umoziiuje provadét cilovy marketing
Vv jedine¢ném prostiedi s pozornym publikem, které neni tolik rozptylovano okolnimi

vlivy. (Cinema, 2015)

Mistné cilené digitalni sité

Venkovni a vnitini LCD obrazovky jejichz hlavnim ucelem je poskytnout aktualni
zpravy, zabavu, informace o sportu, pocasi a v neposledni tad¢ také reklamu.
Obrazovky jsou napojené na internet a vyskytuji se pfedev§im na takovych mistech,
jako jsou: kavarny, obchody, vytahy, benzinové pumpy nebo na jakychkoliv jinych

mistech, kde jsou lidé nuceni ¢ekat. (Place based digital networks, 2015)

Cilena reklama v interiérech

Siroké spektrum reklamnich nosi¢t umisténé na mistech, kde se schazeji specifické
skupiny cilovych zakaznikt. Jak jiz z nazvu kategorie vypliva, jedna se o piimo cilenou
reklamu na konkrétni skupinu lidi. Nachazet se mize v ¢ekarnach u Iékare, na vysokych
Skolach, na stfednich Skolach, v restauracich, na cerpacich stanicich, v posilovnach,

Vv garazich atd. (Place based advertising, 2015)

Cilena reklama v exteriérech

Stejna skupina reklamnich nosict jako ta predeSla s tim rozdilem, Ze reklama neni
umisténa v interiérech, ale v exteriérech. Jedna se tedy o pfistavy, hotely, volnocasova

centra a dal$ich jina mista.
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Obchodni domy

Veskeré reklamni nosic¢e nedigitalni povahy umisténé uvniti nebo vné nadkupnich center

(NC). Pro tuto reklamu byvaji nejvice vyuzivana vysoce frekventovana mista, jakou

jsou: eskalatory, vchod a vychod, pokladny, nadkupni voziky, kiosky a jiné. Vyskytovat

se muze také nasténnd a volné stojici reklama. I zde se pouziva podsviceni pro lepsi

viditelnost. (Shopping Malls, 2015)

Digitalni reklama v obchodnich domech

Veskera in-store a out-store digitalni reklama umisténa v obchodnich domech.

2.4 Vyhody a nevyhody venkovni reklamy

Jak jiz bylo naznaceno, venkovni reklama piindsi svym uzivatelim bezesporu velké

mnozstvi vyhod. Zde je ptehled téch nejdaleziteé;sich:

pestrost forem a nové moznosti v podob¢ neobvyklych nadstavbovych ploch;

dlouhodobé a pravidelné puasobeni (nosice OOH reklamy se instaluji
na minimalné 2 tydny);

vysoky pocet zasahii reklamnim sdélenim (pfijemci se setkaji se sdélenim
i nékolikrat denng);

nepfetrzita pusobnost (nelze vypnout, ztlumit, odloZit, pisobi ve dne i v noci),

(Masarova, 2014);

velky pocet mist pro umisténi a geograficka flexibilita (Ize umistit téméf

kamkoli);

velkd moznost kreativity a novych moznosti (neustaly vyvoj novych trendi),

(Vysekalova, Mikes, 2010);
ptispiva k tvorbé image spolec¢nosti a rychle vytvari povédomi o znacce;

pusobi jako finalni pfipominka ve chvilich, kdy jdou lidé na ndkupy nebo se

nachézi v platebni zon¢;

nizké naklady v pfepoctu na pocet zasahi (Advantages and disadvantages of
OOH Media, 2013);

28



e moznost propojeni s naviga¢nimi prvky (navigace zékaznika ptimo do prodejny,

se kterou reklama souvisi). (Outdoor, 2008)
Mezi nevyhody venkovni reklamy mtizeme zafadit nasledujici:
e drahé naklady na pronajem (i pies podstatn¢ nizké naklady na vyrobu);
e dlouha doba pottebna na ptipravu (spise u klasickych typt);

e existence vyhlasek a zakonnych piedpisti omezujici dostupnost nékterych forem

OOH reklamy (Vysekalova, Mikes, 2010);

e nutnost struéné¢ho a jasné¢ho pisemného 1 grafického vyjadieni (kolemjdouci
¢1 projizdé€jici maji velmi mélo ¢asu ptijmout sdéleni);
e riziko poni¢eni a znehodnoceni piirodnimi a lidskymi vlivy (Piikrylova,

Jahodova, 2010);

e absence jednotného vyzkumu a moZnosti porovnani kvality jednotlivych ploch

(Jeden z nejvyznamnéjsich nedostatki), (Outdoor reklama, 2015);

e absence intenzivniho zacileni na pozadovany trzni segment. (Out-of-Home

Advertising, 2013)

Je také dilezité zminit, ze OOH reklama a marketing jako takovy se neustale vyviji
a Vv prabchu Casu se muze stat, ze zde vyjmenované nevyhody, se proméni ve vyhody
¢i se objevi nové dosud nepoznané problémy. Tento seznam tedy nelze brat jako jakési
dogma, které je za kazdych okolnosti pravdivé. Nazornou ukazkou je nevyhoda OOH
reklamy uvedena v publikaci Zamazalové (Marketing, 2010), ktera uvadi, Ze venkovni
reklama ma jist¢é omezeni v oblasti kreativity, které je zpiisobeno jeji vizualni
a statickou formou. AvSak moderni technologie a piistupy umoziuji byt kreativni

i v piipadé tohoto druhu reklamy. Tato nevyhoda jiz tedy neni zcela pravdiva.
2.5 Meéreni Géinnosti venkovni reklamy

Samotnd problematika méfeni venkovni reklamy piedstavuje velice dulezity faktor
jejiho hodnoceni, avsak 1 pfesto vykazuje veliké nedostatky a ma zna¢na uskali. Kazdy
klient, ktery se pro tento mediatyp rozhodne, chce znat vykon a celkovy piinos své
reklamy. Absence objektivniho kritéria hodnoceni kvality jednotlivych nosict

a parametrii pro vypocet medialniho vykonu jim to v8ak aZ doneddvna neumoznovala.
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Snahy o sjednoceni a vytvofeni jednotného hodnoticiho systému mizeme v Ceské
republice zaznamenat jiz vroce 1997. Objevila se zde vyzkumna metoda G-Wert
zalozend na hodnoté G. Predmétem vyzkumu byly billboardové plochy, u kterych se
zkoumal pocet kolem priuchozich pasantli, kteti si byli schopni dané sdéleni
zapamatovat. Hodnota G, jak byla tato proménnd nazvana, byla stanovena
za prumérnou denni hodinu mezi 7 a 19 a reprezentovala primy kontakt pasanta
s nosi¢em. Nedostatkem této metody byla nizka ucast poskytovateli. Udéava se, ze touto
metodou je v soudasné dobé zméfeno pouze 55% reklamnich ploch v Ceské republice.
(Krupka, 2007) Dalsi snahou v této oblasti byl vyzkum OTG (Outdoor Target Group)
zabyvajici se demografickou a spotifebni strukturou pasantll. Realizace prob¢hla v roce
2001 a vystupem této metody byla sestava charakteristik cilovych skupin pro planovani
reklamy a urceni odliSnosti pasantl na zaklad¢ typu lokality a komunikace u reklamni
plochy. (OTG, 2007) O sjednoceni téchto dvou studii a vytvofeni jednotného
hodnoticiho systému se vroce 2007 pokusila Ceskd asociace venkovni reklamy
(CAVR) se svym projektem OUTDOOR Media Projekt (OMP). Piedeslé dvé
zkoumané charakteristiky byly doplnény o data ze soukromého projektu MEDIAS,
ktery prob&hl v roce 1997 a zabyval se kvalitou reklamnich ploch. I pies veskeré usili
anemalé finanéni naklady se i tato metoda na trhu neuchytila a CAVR se z davodu
nesplnéni svého hlavniho poslani, a sice vytvofeni jednotného métfeni venkovni

reklamy, v roce 2009 rozpadla. (M¢&feni ucinnosti venkovni reklamy podle GfK, 2007)

Nejnovéj$im pokusem o sjednoceni a vytvofeni hodnoticiho systému je tzv. Projekt
Impact, za kterym stoji nové vytvorend Asociace méfeni venkovni reklamy (AMVR),
jejimz Clenem jsou spole¢nosti BigBoard, RailReklam, outdoorAkzent, EuroAWK,
Czech Outdoor a Super Poster. Tento vyzkum zacal v roce 2011 a své prvni vysledky
vypustil na trh v zafi roku 2014. Tomas PoliSensky ze spole¢nosti BigMedia ve svém
rozhovoru pro Marketing & Media fika (Polisensky, 2015): ,, Rdd bych zduraznil, Ze se
nejedna o lokdlné vytvorenou metodiku, ale o metodiku pouzivanou a akceptovanou
klienty jiz mnoho let na velkych evropskych medialnich trzich, jako je napriklad Velka
Britanie nebo Némecko.“ Hlavni snahou tohoto projektu bylo vytvofeni uzndvané
metodiky, pomoci niZ by se outdoorova reklama zatadila do skupiny médii, které jsou
svym klientim schopny podat informace pro vypocet vykonu kampané a shroméazdéni
potfebnych informaci pro validaci cenové politiky. (Je méfeni outdooru Impact

potiebné, 2015)
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Projekt se aktudlné nachazi ve fazi implementace, prvni cast, kterd byla zaméfena
na sbér dat, byla ukoncena na podzim roku 2014. Zkoumdny byly reklamni nosice
Glenskych spolecnosti o velikosti v&tsi nez 1 m? Cely projekt vychazel z databaze
meétenych reklamnich ploch, kterd byla doplnéna o data tykajici se mobility obyvatel
a intenzity dopravy. Méfeni mobility prob&hlo v péti nejvétSich mestech (Praha, Brno,
Ostrava, Plzefi, Ceské Budg&jovice) a v jejich spadovych oblastech. Z vyzkumu
vyplynulo, ze lid¢ jsou outdoor reklamé v priméru vystaveni 11 minut denné (pracovni
den). O vikendu je to pak méné, a sice 7 minut. Co se dojizdéni tycCe, najezdi obyvatelé
Ceskych Budgjovic béhem pracovniho dne v priméru 41 km automobilem a 26 km
MHD. Ze viech péti zkoumanych mést je to nejméné. (Cesi jsou vystaveni venkovni

reklamé¢ 11 minut denn¢, 2014)

Veskera data, kterd byla béhem tohoto vyzkumu zjisténa, nyni umoziuji urcit vykon
venkovni reklamy dle parametru GRP. GRP, neboli kumulovana sledovanost, vychazi
Z hrubych vazenych kontaktli a pocCitdna je nasledovné: z databaze nosicl se zjisti jeho
sledovanost a ur¢i se udaj ROTS (pocet lidi, kter¢é mohou reklamni nosi¢ vidét).
K tomuto tudaji se ur¢i pravdépodobnost, ze nosi¢ skutecné¢ uvidi, hodnota VA.
Kombinace viditelnosti a intenzity dopravy pak piedstavuje hodnotu VAC neboli hruby
vazeny kontakt. V poslednim kroku se uz pouze hodnota VAC pievede na hodnotu

GRP. K hodnoceni mohou byt nyni pouzity i parametry reach (zasah) a frekvence.

I tato metoda vSak neni dokonald a obsahuje mnoho nedostatkli, kterymi jsou:
nemoznost zjisténi zadsahu u CLV z divodu nespoluprace spolecnosti JCDecaux,
absence meéfeni digitalnich ploch, které diky jejich specificnostem nemohlo byt
standardné provedeno nebo procentudlni pokryti (55%) naméfeného tizemi z celkové
plochy Ceské republiky, ktera je pokryta venkovnimi nosi¢i. Je viak nutné podotknout,
7e b&hem roku 2015 by mély probéhnout dalsi faze sbéru dat a toto procento by se mélo

vyrazné zvysit. (Billboardy uz kone¢né maji GRP, reach i frekvenci, 2014)

Aktualni novinkou v navaznosti na Projekt Impact je tzv. planovani podle bodi zajmi
(POI). Jedna se o novou metodu v poskytovani reklamnich ploch zajemcim, se kterou
ptisla v 1été tohoto roku spolec¢nost euroAWK. Zadavatelé reklam si pfi planovani své
reklamni kampang ur¢i body zdjmu (prodejna konkrétniho zbozi, banka, pojistovna aj.),
poZadavky na vzdalenost a dojezdovou dobu k tomuto bodu. EuroAWK tyto poZadavky

zpracuje a vyhotovi pfislusny mediaplan a klientovi pfedlozi mapu konkrétni oblasti
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S vyobrazenymi billboardy a vazbou na stanovené POI. Uskute¢néné méieni venkovni
reklamy jiz nabizi své vyhody i zdjemclim o tento druh nosicd. (EuroAWK zacala

nabizet planovani podle boda zajmu, 2015)
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3 Soucasna situace na ¢eském trhu venkovni reklamy

I ptes veskeré problémy, se kterymi se venkovni reklama v posledni dob¢ potyka - at’ je
to v oblasti umistovani nebo vzdjemna rivalita mezi jednotlivymi outdoorovymi
spoleCnostmi, ziistava tento mediatyp stabilni a pro zadavatele reklam atraktivni.
Nastinuji to vysledky vyzkumu spole¢nosti Nielsen Admosphere, které udavaji
cenikovou hodnotu reklamniho prostoru pro OOH reklamu. Ta ¢inila v roce 2013:
4528 262 000 K¢, v roce 2014: 4 482 220 000 K¢ a pro rok 2015 naznacuji nejnovejsi
data za prvni tfi mésice pouze nepatrny meziro¢ni pokles z 980 933400 K¢

na 948 719 901K¢. (OOH reklama zGstava stabilni, 2015)

Z4dné vyrazné zmény se nedotkly ani potadi nejvétsich zadavatelt OOH reklamy, které
zustalo stejné. Konkrétni zebiicek zobrazujici jednotlivé zadavatele a hodnotu

reklamniho prostoru v obdobi 1-3/2014 a 1-3/2015 je zobrazeno v tabulce ¢. 1.

Tabulka 1: Zeb¥itek nejvétsich zadavatelit OOH reklamy a hodnoty reklamniho prostoru

Poradi | Spole¢nost 1-3/2014 1-3/2015
1. Vodafone Czech republic 28 942 281 K¢ 31913 163 K¢
2. Unilever CR 28 554 410 K¢ 17 224 355 K¢
3. 02 Czech Republic 24 402 118 K¢ 16 883 195 K¢
4, Porsche Ceska republika 25 875 466 K¢ 14 845 834 K¢
5. Coca-Cola HBC Cesk4 republika | 15 039 841 K¢& 14 229 270 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, OOH reklama zlstava stabilni, 2015

V oblasti investic do OOH reklamy ovSem rozdily jsou. U spole¢nosti Vodafone

investice do tohoto mediatypu vzrostly a u ostatnich zadavateld z top 5 naopak poklesly.

Obdobna situace nastala rovnéz na trhu poskytovateli. Zadné zmény nenastaly
a nejveétsim hracem na trhu venkovni reklamy je stale spoleCnost BigMedia, kterd se
svou aktudlni cenikovou hodnotou reklamniho prostoru 352 257 316, jiz n¢jakou dobu
zaujima prvni misto nejvetsi pétice.

Tabulka 2: Zeb¥itek nejvétsich dodavateli OOH reklamy a hodnoty jejich reklamniho prostoru

Poradi | Spolenost 1-3/2014 1-3/2015
1. BigMedia 402 788 166 K¢ 352 257 316 K¢
2. JCDecaux 174 779 117 K¢ 205 919 591 K¢
3 outdoor akzent 149 382 997 K¢ 129 834 814 K¢
4, euroAWK 75273 398 K¢ 77 368 798 K¢
5. Railreklam 27 241 967 K¢ 38 680 914 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, OOH reklama ziistava stabilni, 2015
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Dle nejnovéjsich informaci piesahla cenikova hodnota reklamniho prostoru pro OOH
reklamu za prvnich sedm mésicti roku 2015 dvé a pul miliardy korun. (OOH reklama
zustava stabilni, 2015) Meziro¢né se tak jedna o nartist ve vysi 1,4%. (Outdoorovy obr
BigBoard Praha v pololeti stale ptes 400 miliond, 2015) Spole¢nost BigMedia
zaznamenala mens$i pokles, avSak stale pevné zaujima prvni pozici zebricku nejvétSich
poskytovateli. Oproti tomu JCDecaux, outdoor akzent a railreklam si v tomto obdobi

polepsily. (OOH reklama ziistava stabilni)

Velice zajimavé vysledky o ¢eském trhu venkovni reklamy ptinesl 1 vyzkum asociace
AMVR tzv. Projekt Impact zaméfeny na ziskani dat pro vytvofeni jednotné metodiky
meéfeni u¢innosti venkovni reklamy. Z vyzkumu vyplynulo, ze lidé jsou v priméru
vystaveny venkovni reklamé az 11 minut denné (pracovni den). O vikendu je to pak
meéné, a sice 7 minut. Vzhledem k fazi projektu, tedy fazi implementace, nezvefejnila
AMVR pfili§ mnoho informaci, které byly timto vyzkumem ziskany. Ceho si viak
muzeme vSimnout, je postupné zavadéni inovaci zaloZenych na téchto nové ziskanych
datech. Vice o této problematice a ziskanych informacich bylo zminéno v kapitole 2.5

Meéreni ucinnosti venkovni reklamy.
3.1 Legislativa

Venkovni reklamu, stejné tak jako jiné formy komeréni komunikace, omezuji platné
zékony a prepisy. Vesmes se jedna o identické regulace jako u jinych forem reklamy
s tim rozdilem, Ze jsou dopInény o specialni pravni piedpisy, které¢ jsou vénovany pouze

OOH reklamé.

Obecna omezeni, ktera reguluji reklamu jako takovou, obsahuje zakon ¢. 40/1995 Sb.,
o regulaci reklamy v platném znéni, ve kterém jsou uvedeny zakladni pozadavky
na reklamni sdéleni vSech druhti reklam. Podstatna ustanoveni jsou uvedena v pocatecni
¢asti tohoto zakona. Co se ale OOH reklamy tyce, je dilleZité vénovat velkou pozornost
i § 2¢, ktery chrani osoby mladsi 18 let, nebot’ tento druh reklamy ma neomezenou
ptistupnost Siroké vefejnosti a spatfit ji mize kdokoliv. (Zékon o regulaci reklamy,
2015) Metodickym doporucenim k tomuto zakonu je Kodex reklamy Rady
pro reklamu, ktery rovnéz obsahuje pfevazné reklamni etické zasady. Nejvyznamngjsi
predpis tykajici se pouze OOH reklamy je Stavebni zakon ¢. 183/2006 Sb., kde jsou
jasné vymezeny dvé formy nosicl a sice: zafizeni (informacni a reklamni panel, tabule,

deska a jiné technické zafizeni, které neni stavbou) a stavba pro reklamu (plochou
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presahuje 8m?, vznikld stavebni nebo montazni technologii s primarnim ugelem
reklamniho sdéleni). Dulezitd pasaz tohoto zdkona se vénuje povinnostem pfi zfizovani
staveb/zatizeni a uvadi parametry, kdy je mozné pozadat pouze o uzemni souhlas a kdy
je nutné podat ohldseni. (Pravni omezeni venkovni reklamy, 2012) Pii umistovani
reklamnich nosi¢i v blizkosti silnic je nutné respektovat zakom ¢. 13/1997 Sb.
0 pozemnich komunikacich, ktery presné¢ vymezuje umisténi a obsah nosicl tak,
aby nebyl zadnym zptisobem narusen bezpe¢ny provoz na pozemnich komunikacich.

(Specifika venkovni a pouli¢ni reklamy, 2010)

Vyse vyjmenované pravni predpisy jsou pouhym vyctem téch nejdilezitéjsich. v praxi
se samoziejmé setkdme 1 s dal§imi, které mohou venkovni reklamu regulovat a urcitym
zpusobem omezovat. Jsou to napiiklad ptedpisy a vyhlasky obci, ObCansky zékonik,

vyhlaska o obecnych a technickych pozadavcich na vystavbu aj.

Velice diskutovanou a vyznamnou problematikou je nelegédlni reklama, tedy druh
reklamy vylepeny ¢&i vyvé€Seny na jinych nez k reklamé uréenych mistech nebo
plochach, které jsou sice k tomu tUcelu urcené, ale bez fadného vypotadani poplatku
vlastnikim. VétSinou se jedna o reklamu spiSe menSich rozmért (plakaty, letacky), ale
ojedin¢le se muzeme setkat i sreklamnimi pouta¢i a billboardy. Nejcastéji jsou
umistovany na zdi, do ¢ekdren MHD, na zabradli, na ploty, do vyloh, na lampy,
do vozit MHD, k silnicim atd. Vylepi-li inzerent ¢i jina osoba k tomu ur¢ena nelegalni
reklamu na reklamni plochu, dochazi k poskozeni provozovatele ve vysi uslého zisku
a nakladl na jeji odstranéni. V ptipad¢ prelepeni jiného fadn¢ uhrazené¢ho reklamniho
sdéleni je poskozen i1 poctivy inzerent, jehoz reklama tim byla zniena. NaruSena muze

byt také korektnost z hlediska etiky a bezpecnosti.

Velikym problémem pro feSeni téchto prestupkll jsou ve vétSin€ piipadi chybéjici
dikazy. Inzerent zpravidla chybi nebo se k tomuto druhu reklamy nehlasi a poSkozena
strana nemd po kom vymahat Skody. Odstranéni musi provést na vlastni naklady

a nacerno inzerujici firmy tak nejsou potrestany a dal vesele vylepuji ¢i nechavaji

vylepovat své nelegalni reklamy. V soucasné dobé na trhu chybi konkrétni legislativni
opatieni, které by jasné vymezilo podminky a postup jak s touto problematikou

bojovat.
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3.2 Asociace venkovni reklamy

Asociace venkovni reklamy jsou instituce zabyvajici se problematikou outdoor reklamy
a to predevsim ve smyslu jejtho rozvoje, efektivity, korektnosti a legislativniho
opatieni. Existuje n€kolik ¢eskych a sve€tovych asociaci, které jsou pro tuto oblast

podstatné a prave tyto budou dale struéné predstaveny.

Prvni Ceska instituce zastfeSujici venkovni reklamu vznikla v roce 1993 pod vystiznym
nazvem: Asociace pro venkovni reklamu Ceské republiky (AVR). Jejim hlavnim
cilem bylo zastupovat a hajit spolecné¢ zajmy svych clenil, avSak jiz od samotné¢ho
pocatku dochéazelo v tomto uskupeni k ¢astym neshodam a stretim. Na zdklad¢ této
skuteCnosti vzniklo v roce 1997 nové uskupeni pod nadzvem: Pracovni spolecenstvi
venkovni reklamy (PSVR). I piesto, ze nemélo dlouhé trvani a v roce 1999 zaniklo,
stinlo vydat G-Wert katalog s podrobnym piehledem naméfenych G-hodnot. Kolem
roku 2005 se na trhu objevuji nové problémy tykajici se vysoké koncentrace reklamnich
ploch u vyznamnych silni¢nich tepen. AVR vSak nadale neni schopna tento problém
rozumn¢ feSit a zasady pro umistovani nosi¢i a jednotnd metodika méfeni stale
nepfichazi. Reaguji na to vyznamné firmy v oblasti OOH reklamy a zakladaji Ceskou
asociaci pro venkovni reklamu (CAVR). I pies veskeré pokusy a nemalé finanéni
prostiedky, které tato instituce vydala na projekty zabyvajici se jednotnym meéfenim
uc¢innosti venkovni reklamy, po tfech letech zanika. Metodika pouzitd na vyzkum byla
oznaCena za zastaralou a méfeni nebylo pfijato. (Masatova, 2014) Stejny osud potkal
i AVR, ktera byla v roce 2011 z divodu neplnéni povinnosti pozastavena a i pies jeji
brzké znovuobnoveni, v roce 2014 znovu zanikla. (Outdoor opét ztroskotal, asociace

AVR skonci, 2014)

V soucasné dob¢ se na Ceském trhu venkovni reklamy vyskytuji pouze dvé instituce.
Prvni je Svaz provozovatelii venkovni reklamy (SPVR), ktera vznikla na popud
spole¢nosti BigBoard jako reakce na zanikajici AVR. A druhou instituci je Asociace
méreni venkovni reklamy (AMVR), kterd se, jak jiz zndzvu vyplivd a jak bylo
v kapitole 2.5 zminéno, Uspé$né zabyva problematikou meéfeni G¢innosti venkovni

reklamy.

V celosvétovém méfitku jsou vyznamné agentury: Americkd asociace venkovni
reklamy (OAAA), jejimz cilem a hlavni naplni je tvorba zodpovédné venkovni

reklamy, rozvoj a zlepSovani kvality propagacnich prostfedkd, omezeni negativné
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pusobicich propagacnich sdéleni a legislativni Uiprava této oblasti. Dale Mezinarodni
federace venkovni reklamy (FEPE International), ktera sdruzuje outdoorové

reklamni spoleCnosti po celém svéteé a zabyva se celosvétovym lobbyingem

pro venkovni reklamu. (Masatova, 2014)
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4  Trendy OOH reklamy

V rychle se ménicim a hektickém svété, ve kterém Zijeme, travi lidé stale vice ¢asu
mimo své domovy. Dojizdi za praci, poznanim, zabavou, ale i relaxaci a odpoc¢inkem.
Pro OOH pramysl to samoziejmé predstavuje fantastickou prilezitost, avSak je dilezité
zminit to, ze 1idé jsou také vice naro¢ni, vyzaduji urCité zapojeni, zabavu a originalnost.
Od reklamnich sdéleni také ocekavaji, ze dostanou, co chtéji, ve chvili, kdy si to pteji
anebudou zbyte¢né zahlcovani nepotfebnymi informacemi, které je nezajimaji.
Zaujmout, presvédCit a uspokojit takto ndrocné zakazniky tedy neni vibec lehké.
Kli¢ovym faktorem uspéchu je v tomto oboru neustaly proces sledovani trendti a potieb
zékaznikli. Zdokonalovani a neustdly vyvoj dle ptedeslych aspektd, je tedy nutnou

samoziejmosti.

Globalni trh OOH reklamy na tuto skuteCnost reaguje podstatné rychle. Marketéii
neustale zavadi nové postupy ziskani informaci a na zakladé toho vyviji nové ptistupy
k spravnému a vCasnému cileni. Celkové nejvyraznéj$im trendem je znacny nartst
digitalnich nosi¢li, propojeni venkovni reklamy s mobilnimi telefony a vyuzivani

geolokace.

Nasledujici piehled byl zpracovan dle (Beyond Borders, 2015, Five Top Trends fot Out-
of'Home in 2015, 2015, Always on Out of Home Lives 2014, 2014, The Role of ooh
on the Path to Purchase, 2015, Unlocking the Value of real-time of OOH advertisers,
2015)

Mezi klicové trendy patii nasledujici:

Vyuzivani mobilnich dat o chovani pro planovani QOH reklamy

Obsah sdilenych informaci a lokaliza¢ni data, kterd se ziskavaji z mobili a riznych
socialnich siti, se za&inaji stale vice vyuzivat i pro uéely venkovni reklamy. Tzv. 10T®
ptistroje jsou mezi dne$ni populaci stale vice oblibenéjsi a vyuzivangjsi. Tohoto trendu
se snazi maximalné vyuzit 1 marketéfi v oblasti OOH reklamy a zacinaji s mobilnimi
operatory spolupracovat. I kdyz si to mnozi neuvédomuji, tak uz i pouhym zptisobem
pouZzivani, variabilitou stazenych programii a seznamem navstivenych stranek o sobé

spotiebitelé mnoho prozrazuji. Zaméti-li se pozornost pouze na tu dobu, kdy se tito lidé

®1OT - internet of things, elektronické piistroje, které umozituji non-stop p¥ipojeni k internetu
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vyskytuji mimo své domovy, vzniknou data o tom, jak se lidé v tomto prostiedi chovaji
a o Cem premysleji. Pridaji-li se k tomuto jesté ziskané informace z ptispévki
na socialnich sitich, vzniknou velice vyznamna data potiebna k spravnému a v€asnému
cileni. Vznika tedy reklama, kterd je poutavéejsi, v€asnéjsi a pro pasanty hodnotnéjsi.
Tento trend je vyrazny predevsim v digitalni venkovni reklamé¢ (DOOH). ((Beyond

Borders, 2015), (Five Top Trends fot Out-of'Home in 2015, 2015))

Tomuto behavioralnimu cileni se vénovala také studie ,,Always On Out of Home Lives
2014%, kterd na zadkladé¢ prazkumu spotiebitelskych preferenci béhem cestovani,

sestavila 5 profilt méstského spotiebitelského chovani.

Hyper individuals (14%0): pravidelné cestuji do prace ¢i za vzdélanim (20% studenti),
velice druzni a aktivni. Béhem svych cest ¢asto vyuzivaji chytra elektronicka zatizeni,
kde hraji hry, navstévuji riizné internetové stranky a socidlni sité. Ke svému okoli jsou

I pfesto velice pozorni. Tento druh cestuje nejcastéji pomoci vlaku.

Communicators (13%): stale mladi, ale o néco star$i nez piedchozi skupina.
Zaneprazdnéni extroverti s vysSimi ptijmy. VéEtSinou maji rodinu a déti. Radi nakupuji
a radi se stravuji mimo své domovy. Pfi cestovani vétSinou provadi vice véci najednou,

ale zaroven jsou pozorni ke svému okoli a dobfe vnimaji reklamni sdéleni kolem nich.

Nearly nothing (40%): zastupci této skupiny vyuzivaji k piesunu piredevS§im
automobily, motocykly, vlaky, metro, MHD a jizdni kola. Vé&tSinou se jednd o muze
ve véku starSich 45 let. Pracovné jsou hodné vytizeni a v centru mésta se vyskytuji
alespon jednou tydne. Jsou dobfe financn¢ zabezpeceni. Pti cestach spiSe poslouchaji

hudbu nebo radio a Casto travi ¢as se svou rodinou.

Musical observers (20%0): skupina, ktera nejradéji travi svij ¢as v prostiedi mésta.
Pti cestovani bedlivé pozoruji své okoli a vnimaji vétSinu reklamniho sdéleni. VétSinou
byvaji poslechem hudby piijemné naladéni. Casto travi sviij ¢as s rodinou a piateli,
avSak kli¢ové ¢innosti u nich chybi (Castéji sleduji TV, nez aby §li ven, napt. do baru).

Readers (13%): obecné star§i Zeny s velice ojedinélym pouzivanim chytrych
elektronickych zatizeni. VétSinu doby, kterou travi na cestach, se vénuji Cteni a své
okoli nevnimaji. Radi se stykaji s rodinou a provozuji prochazky po pifirod€. Nejcastéji

dojizdéjici vlakem nebo metrem.
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8 z 10 méstskych spotiebiteli urcitym zplsobem reaguje na venkovni reklamu
(vyhledani vice informaci, sdéleni nékomu jinému ...). Nejvice reaguji hyper jedinci,
ktefi reaguji uréitym zpusobem az v 91% ptipadech. Z vyzkumu také vyplynulo,
ze bézny spotiebitel je v prostfedi mimo domov mnohem vice ve stiehu a to az o 33%.

Ptikladem behavioral cileni je reklamni kampan spole¢nosti Tesco ve Velké Britanii. Ta
nahradila veskeré své ,,papirové® reklamy digitdlnimi obrazovkami, pomoci nichz rtizné

voli tu reklamni zpravu, ktera je v danou dobu a k danym pasantim nejvice vhodna.

(Always on Out of Home Lives 2014, 2014)

OOH reklama se stava POS pro on-line mobilni nakupovani

| vtomto ptipadé dochdzi k jisté navaznosti OOH reklamy a mobilnich telefont.
Konkrétné zde jde o reakci na stile rostouci M-commerce a internetové nakupy
zprostiedkované pomoci mobilniho telefonu. Princip je zde podstaté podobny jako
u ptedeslého. Marketingovi odbornici ziskaji od mobilnich operatorii dalezitd data
tykajici se toho, co lidé nakupuji, kdy to nakupuji a ptfedevS§im kde to nakupuji.
Na zaklad¢ téchto informaci pak vyhodnoti dilezitd mista, na kterych lze tyto
spottebitele zasahnout a ovlivnit jejich nakupni chovani. Zde poté umisti OOH reklamu
se svym produktem. Reklama je vtomto piipadé spravné nacasovana a spravné

zacilend. ((Beyond Borders, 2015), (Five Top Trends fot Out-of'Home in 2015, 2015))

V redlném svété tohoto trendu vyuzila naptiklad spoleCnost HMV, ktera v obdobi
Vanoc zvetejnila reklamni sd€leni s inspiraci na vano¢ni darky. Témi byly vybrané
druhy DVD’, kde kazdy tento obrazek byl opatien QR kodem® pomoci ndhoz presel
zakaznik rovnou k on-line koupi tohoto produktu. (The Role of ooh on the Path to
Purchase, 2015)

Digitalizace: Vvdaje na DOOH tvori témér jednu tretinu vSech vvdaju na OOH

Za poslednich pét let podstoupil trh OOH reklamy velice vyraznou digitalizaci a tento
trend se d4 ocekavat i nadale. DOOH neboli Digital Out of Home, jak se tento druh

nazyva, 1ze dnes jiz spatfit na kazdém misté s vyssi koncentraci venkovni reklamy.

" DVD - digital versatile disc, digitalni opticky datovy nosi¢

8 QR kéd - quick response kod, tzv. kod rychlé reakce, pouziva se ke kodovani informaci

40



Spektrum druhi ¢i typl je velice rozmanité, obrazovky se 1isi nejen svou velikosti, ale

I tvarem a Grovni interaktivity.

Zahrani¢ni zdroje uvadi, ze v DOOH se lze aktualné setkat s témito péti trendy. (Top 5
Trends in Digital Out of Home, 2015)

o Cross-platform targeting — neboli cileni reklamy za vyuziti jinych
komunika¢nich kanali. Nejvyraznéji se tento trend dotyka mobilnich telefont.
Marketéfi reaguji na skutecnost, Ze se mobilni telefon pro dneSni generaci
pomalu a jisté stavd naprosto nepostradatelnou véci. Maji ho stale pii sobé

a vyuzivaji ho prakticky kdekoliv.

e Relevant messages in locations that matter — stale vétsi diraz je kladen také
na spravné cileni a poskytovani relevantnich zprav (reklamnich sdéleni)

na mistech se specifickymi skupinami pasantd.

e Data is where it’s at, locally and programmatically — jak jiZ bylo v pfedchozi
kapitole naznaCeno, znaénym trendem ve svété je rast cilenych mobilnich,
kampani. Zatimco vydaje do této oblasti ¢inily v roce 2012 pouhych 1,4 mid §,
odhaduji experti, Ze v roce 2017 by tato hodnota méla dosahnout az 10,8 mid $.
Z tohoto rychle se rozvijejiciho segmentu zacind tézit také DOOH. Ktera
pomoci stejnych dat cili na tytéz zdkazniky, avSak pomoci vétSich

a propracovangjsich obrazovek.

e Canvas for top-notch creatitivty — moderni technologie vytvati z DOOH
velice rozmanité a vSestranné médium. Schopnost tvofit pisobivou a zajimavou
reklamu je pro marketéry stile snadnéjSi a proto se lze stale Castéji setkat

s opravdu originalnimi, graficky a technicky propracovanymi reklamami.

¢ Rise of new measurement and addressabilit opportunities - nové technologie
a predevS$im propojeni s mobilnimi telefony pfinasi do tohoto oboru také nové
zpiisoby sledovani a méfeni ucinnost. Socidlni sit€¢ a dal§i jiné programy
umoziuji snadnou geolokaci potencialnich zédkaznikii. Reklama milize byt vice

adresnd a mistné¢ vhodna. (napf. informace o probihajicich akcich v nedalekém

obchod¢)

V dnes$ni reklamou piesycené dobé, neni takto rostouci zajem o DOOH Zadnou

zajimavosti. Tento druh nosi¢d mé& na UspéSnost reklamni kampané obrovsky vliv
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a marketéfi si toho jsou dobfe védomi. Digitalni obrazovky mnohem snaze vyvolaji
pozornost a zajem, jsou velice flexibilni a umoznuji své ptimé propojeni s cilovymi

pasanty. (Venkovni reklama, 2013)

Jakymsi ,,vyndlezem* budoucnosti v oblasti DOOH je tzv. ,,Willie“ autobus.
Jedine¢nost tohoto konceptu spocivad ve vytvofeni autobusovych stén pouze pomoci
velkych a pruhlednych LED obrazovek. Promitana by na nich mohla byt jak reklama,
tak také rtizné potfebné informace a turistické zajimavosti. I pfes pocatecni zajem
mnoha evropskych mést o tento koncept, skon¢il Willie prozatim ve fazi navrhu.
Mnoho otézek a nedostatktl, jako naptiklad bezpecnost provozu pii promitani reklam,
technické parametry rdmu, do které¢ho by byly obrazovky vsazeny, spotfeba energie
na provoz obrazovek a mnohé dalsi technologické piekazky tento projekt zatim bohuzel
ukon¢ily. (The Willie bus, 2014)

Jednim z ptikladli cross-platform targetingu byla reklamni kampan spole¢nosti
Prudentail, které se podafilo propojit OOH reklamu s radiem. ,,Day One* neboli
kampan zamétfend na prvni den pocinajiciho diichodu byla vysilana na digitalnich OOH
nosic¢ich ve mésté New York. Obsahem byly po sobé jdouci 30sekunodové spoty,
ve kterych vystupovali rizni lidé v dichodovém véku. Obcané, ktefi kolem této
reklamy projizdé€li a naladili si urCitou stanici, mohli slySet zivotni ptibehy lidi, kteti
byli pravé vyobrazeni na LED billboardu. V jiné oblasti New Yorku vytvofila tato
pojistovna billboard s obrazky svych zakazniki a pomoci specidlni technologie
umoznila kolemjdoucim lidem vytvofit vlastni fotografii a umistit ji na tento billboard.

(Venkovni reklama, 2013)

Rozvoj ..in right-time* reklamy pomoci flexibility v DOOH reklamé

Nejen neustéle se zvySujici narocnost a odolnost pasanti viici reklamé, ale 1 zvySujici se
pozadavky ze stran inzerentl, zapiiCinily spole¢né s rozvojem DOOH reklamy, vznik
mozného a flexibilngjsiho zplsobu vyuzivani digitalnich reklamnich ploch. Potencial
ve form¢ jednoduchosti a nizké nakladovosti ve zméné sdéleni, ktery DOOH reklama
nabizi, dal vzniku myS$lence propojeni OOH reklamy s realnym Casem a aktudlnim
dénim. Pomoci tohoto nového piistupu by tak mély vznikat tzv.in right-time reklamy

neboli reklamni sdéleni umisténé v pravy €as na spravném misté se spravnymi pasanty.

Princip tohoto trendu opét spocivd ve vyuZiti obrovského mnoZstvi dat, ktera jsou
spotiebiteli pomoci on-line pfipojeni generovdna a zaroven také dat o aktudlnim déni
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wevr

reklamu na zdkladé spoustéci, kterymi mohou byt: denni doba, aktudlni pocasi,

dopravni situace aj.

Tato metoda se vSak potykd s mnoha problémy, které ve svété OOH reklamy stale
panuji. Jednim z nich je neustalé uptednostiiovani kreativni tvorby a upozad’ovani praveé
zminéného v€asného cileni a spravného umisténi. Dale 1ze zminit nedostatek expertti
a zkusenosti s tvorbou a rozvojem kampani, které vyuzivaji realna data. Z pohledu
poskytovateli reklamnich ploch je to pak predevsim slozita organizace v pronajimani
reklamniho prostoru a piedevsim v kalkulaci ceny, ktera se doposud fidila ¢asovymi
jednotkami, jako jsou mésice, tydny ¢i dny. (Unlocking the Value of real-time of OOH
advertisers, 2015)

Zjednodusenym piikladem tohoto trendu je kampafi spole¢nosti Mondeléz CR, ktera
Vv Praze, Brné a Bratislavé vyuZivd mobilni billboardy, jejichz sdéleni se méni
V navaznosti na to, kde se vozidlo pravé nachazi a jaké firma zde stoji. Cilem reklamni
kampané ,,Séfe zjemni“ je apelovat a vyzadovat zjemnéni konkrétnich mistnich $éfi.

(Milka nasazuje do reklamni kampané drony, 2015)

Obrazek 1: Reklamni kampaii spole¢nosti Mondeléz CR, mobilni billboard

Zdroj: Milka nasazuje do reklamni kampané drony, 2015
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4.1 Kreativita a specialni efekty v OOH

I kdyZ cilem ptedeslych trendii je zajisté to stejné, jako u kreativni reklamy, jednd se
pfece jenom o zpusoby, které jsou védomi spotfebitelll jistym zplisobem utajené.
V zaklad¢ se miize jednat o béZnou reklamu, jejiz v€asnost a umisténi je vSak vytvorené
na zaklad¢ podrobného sbéru a analyzy dat, které spottebitelé vétSinou nevédomé tvorii.
I pfesto, Ze pasanti nezaznamenaji zadné vyrazné zmény, mohou byt takovouto

reklamou ovlivnéni vic, nez by si prali.

Na druhé¢ strang, se ale vyskytuje i trend, ktery je opravdu nepiehlédnutelny, respektive
nepiehlédnutelnost je hlavni podstatou tohoto trendu. Upoutat pozornost, byt nevsedni,
zabavit a ulozit se do povédomi, to vSe vystihuje kreativni reklamu a tvorbu nejen

kreativnich outdoorovych ploch.

W

Hlavni pficku v prezentaci takovychto reklamnich nosict drzi spole¢nost BigMedia,
nejveétsi Cesky poskytovatel, ktery stoji v pozadi téchto Ceskych reklam: (Kreativni

outdoor, 2015)
e Spole¢nost Ceskd pojistovna vyuzila ve své kampani specidlnich efektd

redlného koute, ktery vychazel piimo z nabouraného auta vyobrazené¢ho

na reklamni plose.

Obrazek 2: Reklamni kampaii spole¢nosti Ceska spoFitelna

Zdroj: Kreativni outdoor, 2015

e Hodinafstvi Bechyné vytvofila pomoci BackLightu velice zajimavou svételnou
reklamu, kterd posupné rozsvécovala jednotlivé motivy a casti reklamniho

sdéleni.
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Obriazek 3: Reklamni kampaii spole¢nosti Rolex

Zdroj: Kreativni outdoor, 2015

e Air Bank vytvotila v ndvaznosti na svou televizni reklamu BigBoard, ze kterého

viselo realné svazané prostéradlo.

Obrazek 4: Reklamni kampaii spole¢nosti Air Bank

Zdroj: Kreativni outdoor, 2015

Velice netradi¢ni pojeti své kampané ,,Troufni si na jemnost” pfedvedla spolecnost
Mondeléz CR, ktera pro pienos svého sdéleni pouzila drony a ,,drsnym* §é¢fim dorucila
vzkazy ptimo ptfed okna jejich kancelafe. (Milka nasazuje do reklamni kampané drony,
2015)
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Obrizek 5: Reklamni kampaii spole¢nosti Mondeléz CR, dron

Zdroj: Milka nasazuje do reklamni kampané drony, 2015

Graficky redesign znacky a nové vylepSené chuté produktu Orbit od spoleCnosti
Wrigley budou v ramci venkovni reklamy podpofeny pomoci tzv. Orbit kola, které bude
jezdit v centrech mést a bude rozdavat vzorky Zvykacek zdarma. (Orbit rebranduje,

Vv kampani vyuzije netradi¢ni OOH, 2015)

Obrazek 6: Reklamni kampaii spolecnosti Wrigley

Zdroj: Orbit rebranduje, v kampani vyuzije netradi¢éni OOH, 2015
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5 Pojeti vyzkumu

Vyzkumem se rozumi: ,organizovany, systematicky a logicky proces zkoumani,
prinemz se vyuziva empirickd informace pro zodpovezeni otazek (nebo testovani
hypotéz)*“. (Punch, 2006, s. 17) Hendl (2009, s. 23) definuje vyzkum velice obdobné:
»Vyzkum znamena systematické zkoumani prirodnich nebo socialnich jevii s cilem
ziskat poznatky, jez popisuji a vysvétluji svet kolem nds. Reichel (2009) zduraznuje

predevsim tyto vlastnosti vyzkumu: systemati¢nost, kontrola, empirie, kritika.

Cely proces vyzkumu lze rozdé€lit jakousi pomyslnou ¢arou na dvé na sebe navazujici
Casti, a sice navrh vyzkumu a realizace vyzkumu. Na tomto misté je vSak dilezité
podotknout, ze v praxi tomu samoziejmé tak neni a tato rozdélovaci Cara neni az tak

ziejma. (Punch, 2006)
Navrh vyzkumu je dokument, ktery obsahuje:
e oblast navrhované¢ho vyzkumu;
e cil vyzkumu;
e zpusob, jak se daného cile doséhne;
e zavery plynouci z vyzkumu a diivod jejich vyznamnosti.

Zkracené lze také obsah navrhu shrnout do tii otazek: Co? (to co ¢eho se snazi vyzkum
dosahnout, co se snazi odhalit) Jak? (jakym zptisobem toho bude dosahnuto = metody
vyzkumu) a Proc¢? (ucel a dilezitost celého vyzkumu). Navrh vyzkumu povazujeme
za klicovy bod nebot’ ,kvalitné zpracovany navrh se priznivé projevi i ve vlastni

realizaci a ve vyhodnocovani vyzkumu*. (Eger, Egerova, 2014, s. 34)

Realizace vyzkumu vzdy vychdzi z pfisluSného ndvrhu a zjednodusené¢ se jedna
0 ziskani potfebnych dat, jejich zpracovani a vyhodnoceni. Pfi samotné realizaci lze
postupovat dvojim zplisobem, na jehoz zaklad¢ pak rozliSujeme dva druhy provedeni.
Prvni mozZnosti je postupovat dle prfedem stanovené struktury, jasnych otazek
a konkrétné daného postupu. V takovém piipad¢é se jednd o vyzkum strukturovany.
V opacném piipad€ neni piedem urcen striktni postup ani nejsou definovany jasné
vyzkumné otazky. Vse se vytvari béhem studie a vyzkum se vyviji az ve svém pribehu.

V tomto ptipadé se jedna o vyzkum rozvijejici. (Punch, 2006)
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Jak jiz bylo naznaéeno, kazdy vyzkum vzdy probiha v urCitych, na sebe navazujicich,
krocich. Nasledujici schéma ¢. 2 zobrazuje obecny model vyzkumu a jeho logickou

posloupnost.

Schéma 2: Zjednoduseny model vyzkumu bez hypotéz

o Téma Desi sher dat - Analyza dat Odpoved na
vyzkumu ] BN er yza i
A 4 i A

Preempiricka faze Empiricka faze

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Punch, 2006)

Oblasti vyzkumu se rozumi specifikace pfedmétu vyzkumu respektive jeho celkové
zaméteni. ,,Vymezuje se obvykle strucné jen nékolika slovy, nekdy to miize byt jen urcity
pojem. * (Eger, Egerova, 2014. S. 36) Soucasti oblasti je tzv. téma, které blize uréuje
cast ve zvolené oblasti. Reichel (2009, s. 44) uvadi, Ze jiz ,,vyzkumné téma a podoba
jeho zadani v sobé jiz v jakési zarodecné formé nesou zakladni smérovani vyzkumného
ukolu“. K jesteé veétsi specificnosti a k zazeni zaméteni vyzkumu slouzi vyzkumné
otazky. Pfiijejich definici se nejprve ur¢i otdzky obecné a na zdkladé nich otazky
specifické. Rozdilem je zde opét mira detailnosti a konkrétnosti. VEtsinou plati, ze jedna
obecna otazka, by méla byt rozvedena do nékolika otdzek specifickych. Odpoveéd

na otazku obecnou pak ziskame integraci ptislusnych specifickych odpovédi. (Punch,
2006)

Design (plan vyzkumu) piedstavuje vtomto fetézci jakysi propojujici prvek mezi
vyzkumnymi otdzkami a vyzkumnymi daty. Creswell (2009, s. 3) ve své publikaci
uvadi, ze: ,designy vyzkumit jsou pliny a procedury vyzkumu, které zahrnuji
rozhodnuti od Sirokych predpokladu vyzkumu k detailnimu vybéru metod pro sber
a analyzu vyzkumnych dat“. Obecné feceno se jednd o souhrn pouzitych prostfedka
a postupil k zodpovézeni stanovenych otazek (obsahuje data o zpiisobu sbéru dat, druhu

dat, zpisobu zpracovani dat, vyzkumném vzorku aj.) (Punch, 2006)

Pro ucelenost a logiku nésledujiciho kroku je potieba rozlisit dva pojmy: kvantitativni
data (data/méteni ve formé ¢isel) x kvalitativni data (data v jiné nez Ciselné podobg).
V praxi se lze samoziejmé setkat 1 s kombinaci obou dvou druhtli. Po stanoveni vSech

predeslych naleZitosti Ize tedy piejit k samotnému sbéru dat. Zptsob jakymi informace
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ziskame, zavisi na druhu dat, které pro vyzkum potitebujeme a na celkovém designu
vyzkumu. V ptipadé¢ kvantitativnich dat lze pouzit dotaznik, Skaly, pozorovaci
formulafe a standardizované métici instrumenty. (Punch, 2006) Reichel (2009, s. 40)
uvadi: ,,Kvantitativni pristup strucné vzato, predpoklada, ze fenomény socialniho svéta,
které cini predmeétem zkoumani, jsou svym zpiisobem meéritelné, ¢i minimdalné néejak
triditelné, usporadané.” Naopak u dat kvalitativnich nejsou zplsoby ziskavani az tak
jednoznacéné a zobecnitelné a vzdy piesné zalezi na dané situaci. Velice zjednodusen¢ se
ale jedna o dotazovani, pozorovani a ¢teni. Reichel (2009, s. 40) ve své publikaci
vysvétluje problematiku kvalitativniho designu nasledovné: , Kvalitativni pristup
predstavuje Fadu rozdilnych postupii, které se snazi najit porozuméni zkoumaného
socialniho problému. Jedinecnost kvalitativnich pristupii neni pouze v tom, Ze nepracuji
S méritelnymi charakteristikami. PokouSeji se urcity fenomén nahlizet v pro néj
autentickém prostredi a vytvaret jeho obraz v co mozna nejkomplexnéjsi podobé, vietné

podob jeho vztahu s dalsimi aspekty apod.*

V piredposlednim kroku probéhne analyza dat. Tento proces je opét zavisly na typu
vyzkumu. Vétsinou se vSak jednd o rizné statistické a vyhodnocovaci metody, které

pievedou data do formy potfebné k zodpovézeni stanovenych otazek. (Punch, 2006)
5.1 Marketingovy vyzkumu

Marketingové Cinnosti nepiestavuji statickou jednotku a stejné tak, jak se neustale
vyviji potieby trhu, je zapottebi neustale fesit a zdokonalovat 1 procesy tykajici se této
oblasti. Marketingovy vyzkum je jednim z nastroja, ktery zajistuje efektivni marketing
a svym zprostiedkovanim potfebnych informaci podporuje spravné marketingové

rozhodovani.

Definici marketingového vyzkumu mulzeme najit v mnoha odbornych publikacich
a v mnoha podobach. Lisi se nejen svym znénim, ale jednotlivi autofi se neshoduji ani
Vv celkovém priibéhu a c¢lenéni jednotlivych fazi. Na toto téma uvadi Kozel (2006)
ve své knize ,,Moderni marketingovy vyzkum® tuto skutecnost: ,,VSichni autori se
shoduji na logické navaznosti jednotlivych stadii a zaroven uznadvaji, Ze sice jednotlivé
vyzkumy maji vice ¢i méné odlisny pribéeh, ale lze provést urcité zobecneéni. “ (Kozel,
2006, str. 48) Pro interpretaci marketingového vyzkumu pak uvadi definici Kotlera
Kotlera Kellera (2007): , Marketingovy vyzkum je systematické planovani,
shromazdovani, analyzovani a hlaseni udajii a zajistéeni jejich diileZitosti
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pro specifickou marketingovou situaci, pred niz se ocitla firma. “(Kotler, Keller, 2007,
S. 140) Hague (2003) dokonce uvadi, ze: ,,Jakdkoliv informace potiebnd nebo néjak
prispivajici marketingovému rozhodovani a metody uzivané k ziskani téchto udaji
pak velice vystizné¢ vyjadiuje zkracena definice organizace ESOMAR, ktera zni:

,, Marketingovy vyzkum je naslouchani spotrebiteli. “ (Kozel, 2011)

Na tomto misté¢ je také velice dulezit¢ rozliS§it pojmy vyzkum x prazkum
a marketingovy vyzkum x vyzkum trhu, nebot’ tyto pojmy byvaji v praxi velice ¢asto
zaménovany. Priizkumem se rozumi aktivita jednorazového charakteru, kterd probiha
Vv krat§im Casovém useku a od vyzkumu se 1i§i predev§im menSi detailnosti a mensi
hloubkou. Vyzkum trhu se zabyva trhem jako takovym, jeho strukturou a tcastniky.
Oproti tomu marketingovy vyzkum se zabyva nalezenim co nejefektivnéj$i moznosti

uspokojeni potteb trhu. (Kozel, 2011)

Mimo jiz zminéné, mizeme jako hlavni charakteristiky, kterymi se marketingovy

vyzkum vyznacuje, uvést:
e jedinecnost;
e vysoké vypovidaci schopnost;
e aktudlnost ziskanych informaci;
e vysokd finan¢ni naro¢nost na ziskani informaci (Kozel, 2011);
e dlouhodob¢jsi charakter;

e naroc¢nost pouzitych metod (statistické zpracovani, kombinace postupt, pouziti

vice zdroju a jejich porovnavani) (Foret, 2003).
5.1.1 Proces marketingového vyzkumu

Vyjdeme-li z jedine¢nosti kazdého marketingového vyzkumu a z faktu, ze zkoumané
problémy jsou riznorodé a vyzaduji riizné pfistupy, lze 1 ptfesto celkovy prubch
marketingového vyzkumu zobecnit a rozdélit do dvou fazi. Prvni faze se nazyva
priprava vyzkumu a obsahuje takové Cinnosti, které vedou k tvorbé predpokladi
pro samotny vyzkum. Druhou fazi je realizace vyzkumu, tedy konkrétni Cinnosti
pro ziskani a zpracovani dat. Faze na sebe navazuji a vzdjemné se dopliuji. (Foret,

2003) V pripad¢ jesté veétsi konkrétnosti 1ze dle Hague (2003) urcit az 6 kroku, kterymi
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by kazdy uspésny marketingovy vyzkum mél projit. Ty jsou zobrazeny v nasledujicim

schématu ¢. 3.

Schéma 3: Proces marketingového vyzkumu

Planovani ‘ Analyza dat

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Hague, 2003)

Pro ucely této prace bude vychazeno zobecného modelu vyzkumu uvedeného
v kapitole 5. Tento model tedy bude obecnou strukturou samotného vyzkumu venkovni
reklamy. Vyzkum bude strukturované povahy a vychdzet bude z vyzkumnych otazek.

Nastrojem pro sbér dat bude pozorovani.
5.2 Specifikace vyzkumu venkovni reklamy

Vyzkumné Setfeni, kterym se zabyva tato diplomova prace, bude provedeno v centralni
asti mésta Ceské Budgjovice. Z hlediska metodologie vyzkumu bude postupovéano dle
odborné publikace spolecnosti ESOMAR, které je dostupné na internetovych strankach
této spole¢nosti. Vydana byla v roce 2009 pod nazvem: ,,Global Guidelines on Out-of-

Home Audience Measurement*.

Out of Home reklama je spole¢nosti ESOMAR definovana jako jakakoliv reklama
vyobrazend na nosiCich umisténych mimo domov obyvatel a to bez vSech nosic¢h
zobrazujicich pohyblivé video (displej velkych rozmérli promitajici obraz stejnym

zpusobem jako televize = digitalni nosice).

Hlavnim cilem této publikace je vytvofeni celosvétové uzniavané a pouzivané
metodologie métfeni u¢innosti venkovni reklamy, véetné definic, metodik a norem.
Vyznamnym piinosem by mélo byt i zvySeni piesnosti ziskanych dat a moZnost

mezinarodniho srovnani. (Global Guidelines, 2009)

Vytvotenou metodologii lze struéné shrnout do nasledujicich bodi: (Global Guidelines,
2009)

e Jasné vymezeni geografické oblasti a obyvatelstva vyzkumu;

e seznam méfenych ploch a jejich charakteristik
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e prizkum chovani jednotlivcii;
e odhad poctu osob prochézejicich kolem zkoumaného reklamniho nosice;
e Tprava poctu prochazejicich osob na osoby, které méli moznost reklamni nosi¢
spatfit;
e doplnéni ziskanych dat o informace z jinych dostupnych datovych zdroja.
5.2.1 Méieni a modelovani mobility

I kdyz velikost zkoumaného vzorku a jeho struktura pfimo Umérné ovliviluje
spolehlivost kone¢nych vysledki, je velice obtizné stanovit piesné parametry. Tento
aspekt zavisi predevsim na druhu vyzkumu, jeho detailnosti a moznostech, které jsou
vyzkumnému tymu k dispozici. Metodologie sbéru dat, ktera je v oblasti reklamy
pouzivana, je vétSinou urcitou kombinaci n€kolika moznych metod. ESOMAR opét

uvadi vycet téch nejcastéjSich: (Global Guidelines, 2009)
e Sledovani respondenti pomoci GPS lokéatoru;
e sbér papirovych nebo elektronickych zdznami absolvovanych cest;
e dotazovani na prab¢h predesiého dne.

Konkrétni nacasovani sbéru dat by mélo byt co moznd nejvice rozvrstvené
do jednotlivych ro¢nich obdobi a to pfedev§im proto, aby byl omezen vliv sezonnich
vykyvi. Vyzkum by se nemél provadét v obdobi svatki, vikend nebo prazdnin, kdy je

celkova mobilita vyrazné zkreslena.

Potiebna Cetnost provadéni sbéru dat, je zavisla predevSim na proménlivosti cestovnich
vzort a tras. Cim vét§i je variabilita, tim Gast&ji se musi méfeni pakovat. Aspekty, které
zpusobuji nestalost téchto vzord, jsou: rast ekonomiky, zména dopravy, investice
infrastruktury aj. Obecné pravidlo vSak doporucuje provadét aktualizaci nejméné jednou

za pét let.

Dopravni prostfedky, se kterymi bude moZzné se ve zkoumaném mésté setkat, jsou

na zéklad¢ upravy vyctu z odborné publikace ESOMAR nésledujici:
e Automobil;
e taxi;

e p&si chuze;
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Jjizdni kolo;

motocykl;

autobus, trolejbus;

vlak;

Stanoven musi byt nejen celkovy pocet osob, které béhem sledovaného ¢asového useku
projdou ¢i projedou kolem vybraného reklamniho nosiCe, ale 1 pocet v jednotlivych

skupinéch a jejich podil na tomto celku.

V piipad¢, Ze postupujeme dle integrovaného piistupu, lze data ziskand z méteni
mobility upravit a doplnit o informace tykaji se dopravy a provozu ve zkoumané oblasti.

v

Takto upravena data jsou mnohem pravdivéjsi a vérohodné;si.

Dostupnost potfebnych informaci se samoziejmé v riznych zemich 1isi, avSak vétSinou
Ize z provadénych vyzkumi a statistik zemé& vycCist nasledujici: (Global Guidelines,
2009)

e Informace o dojizdéni a cestovani do prace;

e udaje o volnocasovych aktivitach;

e data tykajici se dopravy;

¢ informace ze s¢itani lidu.
Méienim a modelovanim mobility jsou ziskdna veskera potiebna data tykajici se poctu
lidi, jejich sméru a typu dopravniho prostfedku pomoci nez se pohybuji. Pti aplikaci dat
ke konkrétnimu nosici venkovni reklamy, je nutné sledovat a analyzovat tento pohyb

Vv jeho bezprostfedni blizkosti. Jim miiZze byt napiiklad kiizovatka nebo urcitd omezena

plocha u tohoto nosice.
5.2.2 Odhad publika venkovni reklamy

Vsechna data tykajici se mobility, ktera byla v pfedeslych fazich ziskéana, jsou pro tento
vyzkum pouhym hrubym odhadem, se kterym je nutno dale pracovat. V piipade,
7e dany Clovek prosel nebo projel kolem venkovni reklamy, jeSté neznamend, Ze tuto
reklamu viibec vidél. V tento okamzik je tedy nutné odhadnout pocet lidi, ktefi se stali
realnym piijemcem tohoto reklamniho sdéleni a dany reklamni nosi¢ mohli skutecné
vidét.
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Opportunity to contact (OTC) neboli piilezitost kontaktu sdanym reklamnim
nosi¢em, urcuje pocet moznych kontakt pasanti se sledovanym reklamnim nosi¢em

za stanovenou casovou jednotku. To znamend, Ze z naméfenych hodnot musi byt

vylouceni ti, kteti: (Global Guidelines, 2009)
e Jsou prichozi ze zadni strany reklamniho nosice;
e cestuji pod reklamnim nosicem,;
e cestuji nad reklamnim nosi¢em (most);
e cestuji v noci (v ptipadé neosvétlenych nosici);
e cestuji ptili§ daleko od reklamniho nosice.

Takto ocisténd data nejsou vSak stile uplné vérohodna, jelikoZz 1 v pfipad¢, Ze ma pasant
moznost spatfit reklamni sdéleni, nemusi si ho viibec vSimnout. V tomto ptipade
dochazi k stanoveni dalsi hodnoty a sice Visibility to contact (VTC). Ta nam urcuje
pravdépodobnost, Ze si pasant daného reklamniho nosi¢e alespon jednou vSimne.
Stanoveni této hodnoty jiz neni tak jednoduché, jelikoz aspekt, ze si ¢lovék vSimne
reklamniho sd€leni, je ovlivnén mnoha faktory, které lze tézko zjistit. Jmenovana muze
byt napiiklad povaha ¢i aktudlni rozpolozeni jedince. V této oblasti vSak existuji
i faktory, které lze uréitym zpusobem odhadnout a zjistit. Pfi transformaci OTC na VTC

se tedy pracuje s témito zjistitelnymi parametry: (Global Guidelines, 2009)
e Maximalni vzdalenost jasné viditelnosti;
e uhel pohledu, ze kterého je reklamni sd€leni Citelné;
e rychlost pohybu;
e trajektorie pasanta;
e doba vystaveni reklamnimu sdéleni;
e velikost reklamniho sdéleni;
e vzdalenost nosice od silnice nebo chodniku;
e vyska nad silnici nebo chodnikem,;
e druh osvétleni;

e sezonnost a vykyvy v celkové viditelnosti;
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e pickazky ve viditelnosti;
e dynamika nosice (frekvence, pocet reklamnich sdéleni);
e variabilita okolniho prostiedi.

5.2.3 Charakteristiky nosi¢i venkovni reklamy

Aby bylo méfeni zasahu pasantli co nejvice presné, je dulezité spravné a detailné popsat
jednotlivé charakteristiky zkoumanych nosict. Dle odborné publikace spolecnosti

ESOMAR, by to mély byt piedevsim tyto vlastnosti: (Global Guidelines, 2009)
e Majitel nosi¢e venkovni reklamy a jeho kontaktni tidaje;
e Geograficka poloha;
e Rozméry nosice;
e Typ umisténi;
e Typ nosice;
e Omezeni Ci ptekazky branici ve viditelnosti panelu;

e Druh panelu z hlediska dynamiky (staticky x dynamicky), s udaji o frekvenci

a poctu raznych reklamnich sdélenti;
e Uhel, pod kterym je vidén ze silnice &i chodniku;
e Vyska nad silnici nebo chodnikem,;
e Vzdalenost od silnice nebo chodniku;
e Druh osvétleni (zadné, ptfedni, podsviceni atd.)
e Okoli samotného nosice.

Nejptesnéjsi zplsob, jak stanovit pozici reklamniho panelu, je zakreslit ho do velké
mapy. Mapa mulze byt papirovd i elektronickd. Dulezité je pouze to, aby se mapa
pro lokaci shodovala s mapou pro modelovani mobility. V pfipadé manualniho
zakreslovani lze ptipadnou pozici zkontrolovat piesnymi GPS soufadnicemi nosice.

5.2.4 Zavéretna vyzkumna zprava

Zavérem kazdého vyzkumu je vyzkumna zprava, ve které jsou stru¢né shrnuty

vysledky provedenych méteni a vypoctenych hodnot. Spole¢nost ESOMAR opét uvadi
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seznam jednotlivych proménnych, které by tento dokument mél minimalné obsahovat.

Jimi jsou: (Global Guidelines, 2009)
e Opportunities to Contact (OTC);
e Visibility Adjusted Contat (VAC);
e Kumulovana sledovanost v populaci (GRP);
e Dosah kampang;
e Frekvence zasahu;
e Néklady na tisic zobrazeni (CPT);
e Néklady na ratingovy bod;
e Geograficka analyza;
e Casova kritéria vyzkumu;

Dosah kampané znazoriuje pocet spotiebitelii, kteti byli alespoil jednou za sledované
obdobi, vystaveni danému reklamnimu sdéleni. Frekvenci zasahu se pak rozumi udaj,
ktery udava kolikrat je primérny spottebitel za urcitou dobu touto reklamni kampani
zasazen. Ob¢ tyto hodnoty jsou pocitany k ¢asové jednotce jednoho tydne. Ostatni

proménné byly vysvétleny jiz v predeslych kapitolach.(Global Guidelines, 2009)
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EMPIRICKA CAST

6 Executive summary

Predlozeny vyzkum se zabyva venkovni reklamou v okresnim mésté Ceské Budé&jovice.

Hlavnim tcelem a pr¥inosem tohoto vyzkumu bylo zjistit a vytvofit prehledné
aucelené informace o stavu venkovni reklamy ve vybranych ¢astech Ceskych
Bud¢jovic. Témi byly: Namésti Premysla Otakara II., ¢ast Lannovy tiidy a ¢ast Prazskeé

tfidy v oblasti nakupniho centra IGY.
Metodika

Pro ziskani pottebnych dat byla pouzita metoda pozorovani a metoda dotazovani.
Pracovalo se jak s daty primarnimi, tak také s daty sekundarnimi. Cely vyzkum byl
systematicky rozdélen na tfi Casti. V prvni €asti probéhlo mapovani lokalit, které bylo
zamétené na vyhledavani OOH nosicl a zkoumani jejich charakteristickych vlastnosti
(umisténi, typ, vzdalenost od komunikace, osvétleni a piekazky ve viditelnosti). Druha
¢ast vyzkumu byla zaméfena na zjistovani majitelt reklamnich ploch a zékladnich cen
pronajmu. Pouzity byly jak data pfistupna na internetu, tak také data interni ziskana
od konkrétnich reklamnich agentur. Ve tieti posledni ¢asti bylo provedeno méfeni
mobility ve vyzkumné oblasti Prazské tiidy. Pti sledovani byli rozliSovani pési pasanti
a pasanti uvnitt dopravnich prostfedkli. Métfeni vychazelo ze zakladnich smérti pohybu,

které byly v rdmci tohoto vyzkumu také urceny.

Mapovani reklamnich nosi¢i bylo realizovano dne 9. 10. 2015. Vyzkum mobility pak
vtydnu od 2. 11. do 6. 11. 2015. M¢feni probihalo vzdy béhem 15 minutovych
intervalil v téchto stanovenych casech: 7:00 — 8:00, 11:00 — 12:00, 15:00 — 16:00, 20:00
— 21:00. Hodnota za no¢ni dobu (22:30 — 5:30) byla stanovena jako 3,8 % z celkového
poctu denni dopravy. Celkové denni pocty byly na zakladé ziskanych dat expertné
dopocteny.

Hlavni zjiSténi

Namésti Premysla Otakara II. patfi mezi jednu z nejvyznamnéjSich pamatkovych
rezervaci jihoCeského kraje, a proto zde pfi vyzkumu nebylo zaznamendno piili§ velké

mnozstvi reklamnich nosi¢i. Vyskytovaly se zde reklamni loga, reklamni S§tity,

reklamni vlajky a 4cka. V terminu vyzkumu se zde nachazelo i 6 maxcube nosici
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putovni vystavy Ceské védy. Jedinou velkoformatovou reklamou byly dvé osvétlené
plachty na rohu ulice Piaristickd a Krajinskd. Celkem se zde nachédzi 11 + reklamnich

nosici, s celkovou mési¢ni hodnotou reklamniho prostoru 10 000 K¢.

V oblasti Lannovy tfidy se nachazi 23 + reklamnich OOH nosi¢i. Vypozorovany
byly jak nosi¢e velkych formatt v podobé reklamnich plachet a billboardd, tak také
nosi¢e mensich formati v podobé méstského mobiliate a reklamnich log a vyvésnych
§titti. V ramci hodnoceni rozmisténi lze uvést, ze prevazna vétSina reklamnich nosici
byla umisténa v oblasti nakupniho centra PRIOR. Celkova mési¢ni hodnota reklamni

prostoru na Lannové tiidé dosahuje hodnoty 435 080 K¢&.

Vyzkumem na Prazské tiidé v oblasti IGY centra bylo zaznamenano 56 + OOH
nosicu v celkové mési¢ni hodnoté 360 840 K¢. Vyskytuji se zde jak prvky méstského
mobiliafe (lavicky, hodiny, rotundy a CLV vitriny), tak také velkoformatové nosice
(reklamni plachty, LCD televize). Vzhledem k nakupnimu centru se zde nachazi také
reklamni loga prodejen spadajici do kategorie alternativnich nosici. Nejlépe
viditelnym reklamnim nosi¢em je LED obrazovka, jejiz denni potencial dosahuje
11775 péSich osob denné. V ramci viditelnosti pro pasanty projizdéjici oblasti
ve vozidle, je nejlépe umisténou reklamni plochou reklamni plachta Cemix, kterou
miuZe denné spatiit az 84 814 osob. Celkovy mozZny denni zasah je 94 698 osob a cena

prondjmu za zasah jednoho pasanta se rovna 0,42 K¢.

V ramci méfeni mobility v oblasti Prazské tiidy bylo zjisténo, Ze nejvice
frekventovanou dobou u vsech pasantt, byl interval mezi 13:30 a 18:30. Nejvice
péSich pasantli bylo naméieno ze sméru od Prahy pri autobusové zastavce Druzba-
IGY scelkovym dennim potencidlem 5632 lidi. NejvytizenéjSim smérem
u dopravnich prostiedkt byl smér z Prahy do centra, kde denné projede cca 8 718
vozidel. Celkové p¥ijde do oblasti 14 641 osob a celkem zde projede 26 343 vozidel

denné.
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7 Navrh vyzkumného Setieni

Nazev vvzKumu

Vyzkum venkovni reklamy ve mésté Ceské Bud&jovice

Oblast vvzkumu

Marketingova komunikace

Téma vvzkumu

Nosi¢e venkovni reklamy ve vybranych ¢astech Ceskych Budéjovic

Obecné vvzkumné otazky

e Jaky je stav OOH reklamy ve mésté Ceské Budgjovice v roce 2015?
e QOdpovida vyse ceny prondjmu reklamnich ploch jejich skute¢né efektivnosti?

Specifické vyzkumné otazky

e Jaké reklamni nosice venkovni reklamy se nachazeji ve vyzkumné oblasti?
e Jaké jsou konkrétni charakteristické vlastnosti pritomnych reklamnich nosic¢i?

e Jak — pokud vibec — se lisi jednotlivé zkoumané oblasti z hlediska poc¢tu OOH

reklamnich nosi¢?
e Jak vysoky je denni potencial pasantti jednotlivych nosic¢t?
e Jaky je net OTC u jednotlivych reklamnich ploch?

e Jaké jsou vysledné cenikové hodnoty reklamnich prostor v jednotlivych

zkoumanych oblastech?

Iq

Udel vyzkumu

Utelem tohoto vyzkumu je zjistit stav venkovni reklamy ve vybranych &astech mésta
Ceské Budgjovice, zaznamenat jednotlivé druhy nosiél, jejich charakteristiky

a na zaklad¢ vyzkumu mobility stanovit jejich efektivitu.

Prinos vyzkumu

Provedeny vyzkum pfinese piehledné a ucelené informace o stavu venkovni reklamy
v uréitych &astech Ceskych Budgjovic. Vzniknou jedine¢na data tykajici se aktualniho

pfehledu reklamnich ploch ve vybranych oblastech, véetné jejich cen a zdkladnich
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charakteristik. Dale vznikne podrobny piehled mobility ve zvolené vyzkumné oblasti
a aktudlni stav efektivity reklamnich nosi¢t. Uzivateli téchto dat mohou byt nejen

zajemci o reklamni plochy, ale i jejich majitelé a pronajimatelé.

Lokalizace vvzkumu

Vyzkum nosi¢t venkovni reklamy bude probihat v krajském mésté jihoceského kraje.
Ceské Budgjovice jsou vyznamnym kulturnim, hospodaiskym a spravnim centrem.
Nachazi se zde mnoho vysokych S$kol, zdravotnich sluZeb, vetejnych instituci

a svétoznamych firem. Mésto je rozdéleno do 7 méstskych ¢asti a 70 obvodu.
Ceské Budgjovice patii se svymi 93 tisici obyvateli mezi nejvétsi mésto jihoceského
kraje. V porovnani s mésty celé Ceské republiky, se nachdzi na osmém misté. Presné

udaje o poctu obyvatel a zastoupeni jednotlivych pohlavi, véetné primérného véku,

zachycuje nasledujici tabulka ¢. 3.

Tabulka 3: Poget obyvatel Ceskych Budé&jovic a jejich prim. vék k datu 1. 1. 2015

Ceské Pocet obyvatel Primérny vék obyvatel
Budgjovice | Celkem | Muzi Zeny Celkem | Muzi Zeny
93 285 44 547 48 738 42,5 40,9 44,0

Zdroj: vlastni zpracovani, Poéet obyvatel v obcich Ceské republiky k 1. 1. 2015, 2015

Nejvetsi zastoupeni, co se vékoveé skupiny tyce, zde maji ekonomicky aktivni lidé, ktefti
tvofi témet ¥ vSech obyvatel. Druhou skupinu zaujimaji seniofi starSi 65 let a nejméné
je zde déti ve véku 0 — 14 let. Konkrétni ¢isla jsou opét obsazena v nasledujici tabulce

¢. 4.

Tabulka 4: Demografické tidaje obyvatel Ceskych Budéjovic k datu 31. 12. 2014

Pocet obyvatel
Vékovy interval Celkem Muzi Zeny
Celkem 93 285 44 547 48 547
0-14 13785 7085 6 700
15-64 61 617 30 198 31421
65 a vice 17 883 7 266 10 617

Zdroj: vlastni zpracovani, Obyvatelstvo podle pohlavi a véku v letech 1991 az 2014,
2014

Celkovy vyvoj poctu obyvatel ma od roku 2008 klesajici tendenci a i pfesto, Ze
pfirozend zména poctu obyvatel byla kladna, nedokézala ptfevysit nepiiznivy ubytek

obyvatel vznikly jejich st¢hovanim a u obyvatelstva dochazelo k celkovému ubytku.
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V roce 2014 vSak doslo ve vyvoji ke zvratu a celkovd zména obyvatel dosdhla opét

kladnych hodnot.

Tabulka 5: Pohyb obyvatelstva Ceskych Budé&jovic k datu 31. 12. 2014

Ptistéhovali Vystéhovali

Celkem Muzi Zeny Celkem Muzi Zeny
2293 1035 1258 2 340 1113 1227
Ubytek stéhovanim Prirozeny priristek Celkovy priristek
47 79 32

Zdroj: vlastni zpracovani, Ceské Budgjovice, 2014

Vzhledem k velké koncentraci pracovnich piileZitosti, dojizdi za praci do Ceskych

Budgjovic priblizné¢ 18 000 osob. Nachazi se zde mnoho velkych firem a soukromych

podnikd. Nejvice je zde zastoupen strojirensky a potravinatsky primysl a vyskytuji se

zde uspésné a svétoznamé firmy jako: Budé&jovicky Budvar, n.p., Madeta, a.s. a Robert

Bosch, s.r.0. V poslednich 25 letech lze téZ zaznamenat velky rozvoj soukromych

podnikatelt, kteti se zamétuji predevsim na sluzby a poradenstvi.

Tabulka 6: Struktura osob dojizd&jicich do Ceskych Budé&jovic, pracujici

Osoby dojizdé&jici za zaméstnanim
v b vékova kategorie
Obec dojizdky | celkem p‘;i'fgl‘gl 15-24 [25-29 |30 -|40-49][50 —]60 a

39 59 vice
Ceské Budgjovice 29699 |18021 |1372 |2425 |5738 |4460 |3414 |604
dojizdi v ramci 15524 | 11504 | 710 1327 | 3747 | 2992 |2322 |400
okresu
dojizdi z jinych 10583 | 5631 557 913 1712 | 1315 |968 165
okresi kraje
dojizdi z jinych kraja | 3 592 886 105 185 279 153 124 39

Zdroj: vlastni zpracovani, Vyjizd¢jici do zaméstnani a do Skoly podle pohlavi, véku

a podle obce vyjizdky a obce dojizd’ky, 2011

Vybrané mésto je vyznamné i v oblasti vzdélani a studia. Vyskytuje se zde cela tada

sttednich Skol rlznych oborli a zaméfeni. Vyznamnou ulohu zde tvofi JihoCeska

univerzita, ktera je rozdélena na 7 fakult a nabizi studia ve vice nez 200 oborech.

Tabulka ¢. 7 zobrazuje konkrétni strukturu vSech 0sob dojizdéjicich za vzdélanim.
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Tabulka 7: Struktura osob dojizd&jicich do Ceskych Bud&jovic, studenti a Skolaci

Z4ci, studenti a u¢ni dojizdéjici do koly
Obec dojizdky celkem celkem z toho
studujici | ve v€ku: 6 — 14 let | dojizdi denné

Ceské Budgjovice 29 699 11 678 1253 7002

dojizdi v ramci okresu | 15 524 4 020 1123 3781

dojizdi z jinych 10 583 4 952 117 2 884

okrest kraje

dojizdi z jinych kraju | 3 592 2 706 13 337

Zdroj: vlastni zpracovani, Vyjizdéjici do zaméstnani a do Skoly podle pohlavi, véku
a podle obce vyjizd’ky a obce dojizd’ky, 2011

cerw

polovinu tvoii ob¢ané jinych naroda. Hlavnim turistickym cilem je historické centrum
mésta a jeho vyznamné pamatky (Stvercové namésti, Samsonova kasna, Cerna véz,
Chram sv. Mikula$ a mnohé dalsi). Velice oblibené a hojné navstévované jsou i kulturni
akce, které se zde v pribéhu celého roku konaji. Jmenovany mohou byt napiiklad

koncerty, vystavy (Zemé zivitelka, Hobby), slavnosti a tematické akce.

Vzhledem k moZnostem diplomové prace budou pro samotny vyzkum vybrany pouze tfi
hlavni, vysoce frekventované a oblibené oblasti Ceskych Budg&jovic. Namésti Pfemysla
Otakara II., pési zéna Lannovy tfidy a oblast u nakupniho centra na Prazské ttid¢.
Vyzkum mobility a vypocet efektivity nosi¢t venkovni reklamy pak prob&hne pouze

Vv oblasti Prazské tridy, tedy v nejvice frekventované a medialn¢ zadané oblasti.
Namésti PFremysla Otakara II.

Vyzkum venkovni reklamy za¢ne v samotném srdci Ceskych Budg&jovic, na namésti
Piemysla Otakara II. Druhé nejvétsi étvercové namésti v Ceské republice, tvoii svym
historickym rdzem a centrdlnim umisténim vyznamné kulturni a turistické centrum.
Dominantou namésti je barokni radnice pochazejici z 18. stoleti. Rozlozita fasada,
alegorické sochy a pravidelna zvonkohra, ¢ini ztéto budovy velice oblibenou
a vyhledavanou turistickou atrakci. Pfimo uprostied plochy namésti stoji nejvétsi
barokni kasna, pojmenovana po biblické postavé Samsona, ktery je ztvarnén v podobé
sochy na samotném vrcholu této pamatky. Historicky vzhled celého namésti dotvari
barokni, renesan¢ni a gotické domy, které spolecné s podloubim lemuji cely jeho obvod.
Nepiehlédnutelnou soudasti je také nedaleko umisténa Cerna véz, ktera se svou vyskou

72 m vy¢niva nad historickymi domy v severovychodni ¢asti ndmésti. Namésti je
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zptistupnéno peésim chodciim a automobilové doprave. Trasy ani zastavky MHD se zde

nevyskytuji. Podél celého namésti je moznost placeného parkovani.
Oblast Lannovy tridy

Druhou lokalitou vyzkumu bude jedna z nejfrekventovangjsich pé&sich ulic Ceskych
Bud¢jovic. Ulice, ktera byla v 19. stoleti pojmenovana po ¢eskobudéjovickém
podnikateli A. Lanny, tedy Lannova tfida, hovorové znama téz jako ,,Lanovka®, tvofi
vyznamnou spojnici mezi historickym centrem a dtlezitymi dopravnimi body, kterymi
jsou autobusové nadrazi a vlakové nadrazi. Denné zde projde zhruba 20 000 obyvatel
nakupnim domem PRIOR, do které je mozné vjet z pfilehlé Jeronymovy ulice. Vysokou
atraktivitu a frekvenci potencialnich pasantii podporuje také vyskyt mnoha znamych

obchodt, véetné nakupniho centra PRIOR, McDonaldu a obchodniho domu Billa.
Oblast Prazské tridy

Prazska tfida je jednou z nejstarSich komunikaci a stejné tak, jak ve své minulosti,
piedstavuje i nyni velice vyznamnou a frekventovanou dopravni tepnu. Cesta na sever
sméfuje do mésta Veseli nad Luznici, dale do Téabora, BeneSova, a poté plynule
navazuje na silnici 1. tfidy E50 smérem na Prahu. V opacném sméru, ktery vede
do nitra mésta, se silnice spojuje s Husovou tfidou a plynule pfechazi v ulici na Sadech,

ktera lemuje vychodni &ast vyznamného historického jadra Ceskych Budé&jovic.

Konkrétni lokalizace vyzkumu bude zaméfena na bezprostiedni okoli obchodné
spolecenského centra IGY. Tento ndkupni diim tvofi velice vyznamny bod, ktery ¢ini
Ztéto oblasti jednu znejvice nav§tévovanych mist Ceskych Budgjovic. Pocatek
pomyslnych vyzkumnych hranic bude tvofen Vv severni ¢asti ulici Puklicova a v jizni
Casti ulici Frani Sramka. V ulici je velmi hustd doprava a vyskytuje se zde velké
mnozstvi ob¢anil nejen tohoto mésta, ale i mést piilehlych. Napravo ze sméru od Prahy
lemuje vyzkumnou oblast rozlehlé sidlisté s vlastnim supermarketem a druhou nejvétsi
budgjovickou pobockou Ceské posty. V oblasti se také nachazi dvé zastavky MHD,

na kterych denné zastavuje velké mnoZzstvi autobusti a trolejbust.

Nasledujici obrdzek ¢. 7 znazorfiuje jednotlivé vyzkumné oblasti a jejich rozloZeni

V rdmci centralni ¢asti mésta Ceské Budéjovice.
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Obrazek 7: RozloZeni lokalit pro méieni OOH
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Typ dat a sbér dat

Pro zodpovézeni specifickych otazek bude nutné pracovat jak s daty primarnimi, tak
daty sekundarnimi. V hlavni fazi, realizace vyzkumu, budou zjiStovany informace
0 jednotlivych druzich a poctu reklamnich nosi¢li, budou zkoumany jejich
charakteristiky a bude méfena mobilita ve vybrané oblasti. VSechny tyto informace
budou ziskavany metodou pozorovani Vv piislusné oblasti vyzkumu. Data tedy budou
primarniho charakteru. K ziskani dopliujicich sekundarnich dat potiebnych
pro dokonceni vyzkumu, budou pomoci dotazovani u pronajimateli ploch, zjistény
informace o cené pronajmu, podminkach pronajmu a 0 konkrétni velikosti reklamni
plochy. Z hlediska typu proménnych se bude Vobou dvou piipadech jednat
0 kvalitativni data (druh nosice, lokalita nosi¢e, podminky pronajmu atd.), ale

i 0 kvantitativni data (pocet rekl. nosi¢t, rozméry, cena pronajmu atd.).

Plan vyzkumu

Prvni faze vyzkumu bude zaméfena na mapovani venkovnich reklamnich nosi¢t.
Prizkum bude probihat pfimo v terénu konkrétné¢ zvolenych oblasti, kde se budou
vyhledavat a zaznamenavat jednotlivé plochy. Ty budou pomoci fotoaparatu
dokumentovany a na zékladé GPS soufadnic zakreslovany do podrobné mapy lokalit.
Zkoumany budou taktéZ konkrétni charakteristiky, které lze urcit pfimo na daném misté.

Sledovan bude typ nosice, vzdalenost od komunikace, osvétleni nosi¢e a mozné
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prekazky, které by mohly pasantim zabranovat ve viditelnosti reklamniho sdéleni.
Urceni daného typu bude provadéno na zakladé vytvorené metodiky v kapitole 2. 3
Typologie venkovni reklamy. Pii sledovani prekazek ve viditelnosti budou vyhledavany
pfedevSim pfirodni porosty, jiné reklamni nosice ¢i jiné velké predméty, které by
z urcitétho uhlu zabranovaly ve viditelnosti reklamniho sdéleni. VSechny tyto
charakteristiky vcetné fotografie reklamni plochy, budou zaznamenany do jednotlivych
rodnych listd konkrétniho nosi¢e. Vycet téchto vlastnosti byl pfevzat a upraven

Z doporuceni organizace ESOMAR.

vvvvvv

Druha faze vyzkumu, ponckud slozitéj$i, bude zjistit konkrétni majitele
zaznamenanych reklamnich ploch a cenu, za kterou tyto plochy nabizeji. V tomto
piipad€ mlze nastat n¢kolik situaci. Nejsnaze a nejrychleji bude postupovano v pripadé,
ze na reklamnim nosi¢i bude piimo uvedena vlastnickd spole¢nost, ktera bude mit
zpracované internetové stranky a bude mit uvefejnény zakladni cenik pronajmu.
Takovychto spolecnosti je vSak ponékud mdalo a obtiznéjSi a redInéjsi situaci bude,
ze bude znam majitel reklamni plochy, ale nebude znam vefejny cenik, nebo v tom
nejobtiznéj$im piipadé, nebude zndm ani majitel a tedy ani cenik pronajmu. V obou
téchto piipadech bude Setfeni pokracovat pomoci dotazovani a to bud’ konkrétnich
znamych majiteld ploch, nebo mistné pusobicich reklamnich spole¢nosti. V piipad¢,
ze spolecnosti data nesdéli nebo nebude dohledan majitel, bude cena expertné

odhadnuta na zéklad¢ cen ploch podobnych.

Treti faze vyzkumu bude vénovana méfenim mobility v konkrétni vybrané vyzkumné
oblasti. Postupovano bude tak, Ze se na zakladé sledovani ur¢i jednotlivé sméry pohybu
potencialnich pasantii, nacez budou vybrany jednotlivé oblasti, ve kterych méfeni
prob&hne. Méteni bude probihat vZdy ve vSedni den. Statni svatky a vikendy nebudou
vzhledem k moznosti zkresleni uvazovany. Pocet pasanti bude sledovan po dobu 15 —ti
minutového intervalu vzdy ptiblizn€ v téchto hodinach: 7:00, 11:00, 16:00, 20:00. Tyto
konkrétni casy byly stanoveny tak, aby urCitym zplUsobem reprezentovaly uritou
typickou fazi dnu. Zastoupen je zde tedy ranni shon, kdy jezdi pracujici do prace
a studenti do Skol, dopoledni klid, kdy je mobilita utlumena, odpoledni shon, kdy jezdi
studenti a pracujici domu a vecerni klid, kdy je mobilita opét sniZena. Abstrahovano
bude od méfeni v obdobi noéniho klidu, tedy cca v 24:00. Udaje pro tuto dobu budou

expertné odhadnuty.
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8 Realizace vyzkumu

8.1 Mapovani lokalit
8.1.1 Namésti PFemysla Otakara II.

Jak bylo jiz uvedeno, realizace vyzkumu zacala v samotném centru Ceskych Budgjovic,
a sice na namesti Premysla Otakara II. Samotnému mapovani reklamnich ploch, které
probéhlo dne 09. 10. 2015, ptfedchazela studie sekundéarnich zdroji, ze které byly
zjistény nasledujici skute¢nosti. Celé historické jadro Ceskych Budgjovic, tedy véetné
zkoumané oblasti namésti Premysla Otakara II., patfi k nejvyznamnéj$Sim pamatkovym
rezervacim jihoCeského kraje. Historicky soubor budov se zachovanym putdorysem
z roku 1265, je pod piisnou ochranou Narodniho pamatkového tustavu, ktery dohlizi
a schvaluje jakékoliv vyrazné zmény, které by svou existenci mohly cely historicky raz
poskodit. Pravni upravu této problematiky obsahuje zakon ¢. 20/1987 Sb. o statni
pamatkové péci, ktery stanovuje povinnost souhlasu piislusného organu statni
pamatkové péfe vSech potencidlnich zdjemcth, ktefi chtéji umistit reklamni nebo
propagacni zafizeni na stavbu, kterd je kulturni pamatkou nebo na stavbu, kterd se
nachazi v pamatkové zon€, pamatkové rezervaci nebo v ochranném pasmu nemovité
kulturni narodni pamatky, nemovité kulturni pamatky, pamatkové zony nebo pamatkové
rezervace. Konkrétni hranice méstské pamatkové rezervace v Ceskych Budgjovicich
znazortiuje obrdazek ,, Mapa pamdtkovych hodnot v Ceskych Budéjovicich* V piiloze A

této prace.

Vzhledem k vySe zminénému nelze na namésti Pfemysla Otakara II. spatfit zadnou
velkoploSnou venkovni reklamu. Pro vysoky vyskyt riznych obchodu po celém obvodu
namésti, je zde vysoka koncentrace reklamnich poutaci, jako jsou: vyvésné Stity,
plachty, vlajky a reklamni ac¢ka. Mnoha restaura¢ni zatizeni maji ptistavéné venkovni
zahradky S reklamnimi markyzami a sluneéniky. Vybrané obchody vyuzily
K upoutani zakazniki okna piisluseného domu, které polepily svymi nazvy a grafikou.
Mistni poboc¢ka banky Oberbank pouzila ke svému zviditelnéni kolostav, na ktery

umistila reklamni desku se svym ndzvem.

V severozapadni Casti pési oblasti namésti je umisténo 6 reklamnich panelii putujici
exteriérové vystavy Akademie véd Ceské republiky (AV CR). Trojboka konstrukce,

ktera nese tfi reklamni desky, ma za ukol seznamit Sirokou vefejnost s jednotlivymi
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pracovisti AV CR, s pravé probihajicimi vyzkumy a s dosavadnimi usp&chy ¢eské védy
za poslednich 125 let. Tato tematicka vystava se postupné premistuje a od Cervence
tohoto roku byla prezentovana jiz ve &tyfech Geskych metropolich. Ceské Budgjovice
jsou 5. méstem, ve kterém je mozné tuto jedineCnou vystavu spatfit a to konkrétné
do 13. 10. 2015. Po tomto datu budou reklamni panely ptemistény do Prahy, ve které

bude vystava nasledné ukoncena.

Vroce 2015 slavi mésto Ceské Budgjovice 750 let od svého zaloZeni. Na toto
vyznamné jubileum upozoriuji vlajeCky piipevnéné na sloupech vetejného osvétleni
po dvou obvodovych stranach namésti. Instalovany jsou méstem a jedna se opét pouze

0 informacni sd€leni, nikoliv komercni.

Vzhledem Kk povolenému vjezdu motorovych vozidel a mistnimu parkovisti, byly
V pribéhu vyzkumu zaznamendny také reklamni polepy vozidel a reklamni sdéleni
na automobilu mistni taxi sluzby. VSechny tyto zaznamenané reklamni sdé€leni
odkazovaly na mistni, pfipadn€ nedaleko umisténou podnikatelskou jednotku.

Nekone¢ny a mnohdy i netspéSny boj pamatkarti a mistnich podnikatelli 1ze spatfit
narohu ulice Piaristické a Krajinské. 1 pfes MPR se zde vyskytuji dvé vyrazné

osvétlené reklamni plachty, které svym grafickym zpracovanim naruSuji cely

historicky raz nejen této budovy, ale i celé historické oblasti.

Tabulka 8: Rodny list — reklamni plachta

roh ulice Piaristické a Krajinské, budova s ¢.

Lokalita 0. 35/1

Pronajimatel nezjistén

Popis 2 x reklamni plachta na rohu budovy
Typ nosice billboardy/plachty

Velikost Cca 4 m x 4 m (jedna plachta)
Vzdalepost od piimo nad chodnikem

komunikace

Prekazky 7adné

Osvétleni ANO

Viditelnost pesi, automobily

Cena za nezjiSténa, expertni odhad dle podobnych
pronajem ploch 5 000 K¢&/mésic/plocha

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015
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Nepovolena reklama, kterd byla taktéz predmétem vyzkumu, byla v oblasti ndmésti
Ptfemysla Otakara II. nalezena predevsim na sloupech vefejného osvétleni a to v podobé
malych letackl a vizitek. Ze stavu nékteré této reklamy, bylo patrné, Ze se mésto proti
tomu druhu piestupku snazi bojovat alespon tim zptisobem, ze tuto ¢ernou reklamu

nechava strhavat.

Na obrazku ¢. 8 jsou zachyceny jednotlivé nosice venkovni reklamy, které byly béhem
vyzkumu na nameésti Pfemysla Otakara II. zaznamenany. Tmavé modré Ctverecky
zobrazuji reklamni plachty na rohu domu Piaristickd a Krajinskd. Svétle modré
Stverecky predstavuji putujici vystavu AV CR. Zbyvajici Eerné obdélniky symbolizuji

mobilni reklamu v podob¢ polepenych automobili.

Obrazek 8: RozloZeni reklamnich nosi¢i na nimésti PFemysla Otakara II.

Restau

TEL ZVON

1O
- ANDH
un GRAND

PINO
Liatel MALY PIVC

Zdroj: vlastni zpracovani, Mapy Google, 2015
8.1.2 Lannova tfida

Ve stejny den, tedy 09. 10. 2015, probéhl vyzkum venkovni reklamy taktéZz v druhé
vyzkumné lokalité, kde byly zjistény tyto skute¢nosti. Lannova tiida se nachazi
vychodné od namésti Pfemysla Otakra II. a plynule navazuje na Kanovnickou ulici,
pomoci niZ je s ndméstim propojena. Tyto dvé frekventované ulice jsou rozdéleny
silnici Na Sadech, ktera v tomto pifipadé predstavuje 1 konec hranice méstské pamatkoveé
rezervace. Lannova tfida jiz tedy do ochranné zony nespadé a nosicli venkovni reklamy

je zde tedy podstatné vice nez v predeslé chranéné lokalité.
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Konkrétni Setieni bylo provedeno pouze v ¢asti Lannovy ulice, ktera je Cisté pési zonou,
avSak vzhledem k ndkupnimu centru PRIOR a jeho pfilehlému parkovisti, byly
do zkoumané oblasti z divodu velké viditelnosti, zafazeny i nosiCe, které se

vyskytovaly v tomto prostranstvi.

Na rohu chodniku v misté kiizovani Lannovy tiidy a Jeronymovy ulice je umisténa
reklamni rotunda. Tento nepiehlédnutelny reklamni sloup pro vylep plakatd, je
viditelny ze vSech svych stran a slouzi pfedev§im jako informa¢ni médium o mistnim
spoleCenském a kulturnim déni. Provozovatelem nejen téchto, ale mnoha dalSich
reklamnich sloupti v oblasti jiznich Cech, je reklamni agentura WIP reklama, s.r.o.

Podrobngjsi informace o tomto nosi¢i obsahuje nasledujici tabulka ¢. 9.

Tabulka 9: Rodny list — reklamni rotunda

Lokalita roh Lannovy tfidy a Jeronymovy ulice
Pronajimatel | WIP reklama spol. s r.o.

Popis reklamni nosi¢ pro vylep plakatt

Typ nosice meéstsky mobiliaf/inventar

Velikost vyska cca 3 m,

Vzdalepost od Na hran¢ chodniku

komunikace

Piekazky zadné

Osvétleni 7adné

Viditelnost pesi

Cenaza 600 K¢/mesic za cely sektor o velikost AO
pronajem (16 x A4)

Zdroj: vlastni zpracovani, Ceniky plakatovani, 2015

Tabulka 10: Rodny list — reklamni rotunda

Lokalita Lannova tiida, naproti ulici Stitného
Pronajimatel Rengl, s.r.o.

Popis reklamni nosi€ pro vylep plakatl
Typ nosice méstsky mobilidf/inventar
Velikost vyska cca 3 m,

Vzdalepost od uprostied chodniku na pési zoné
komunikace

Prekazky zadné

Osvétleni 7adné

Viditelnost pesi

Cena za 30 - 31 K& za plakat Ad
pronajem

Zdroj: vlastni zpracovani, Ceské Bud&jovice, 2015
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Na konci vyzkumné oblasti v misté, kde se kiizi Lannova ulice s ulici Dvotdkovou, se
nachazi tentyz reklamni nosi¢ (tabulka ¢. 10). Koncepce je obdobnd, pouze s tim
rozdilem, ze tento sloup navic obsahuje statick¢ hodiny, které svym ucelem reklamni
sloup vice zviditelnuji a Cini jej efektivnéj$im.

Na rohu pfilehlého parkovisté, necelych 8 m od reklamni rotundy, je piFenosny
reklamni banner. Tento nosi¢ se sklada z rozlozitelné kovové konstrukce, mezi kterou
jsou na kazdé ze Ctyr stran napnuté reklamni plachty. VSechny c¢tyfi reklamni sdélent,
které byly vden vyzkumu na tomto nosiCi, patfily stejnému inzerentovi, a Sice
odévnimu obchodu umisténého nedaleko na této pési zon€. Reklamni banner je plné
osvétlen. Mohutnost a vySka cca 5 5 m Cini tento reklamni pouta¢ témeét

nepiehlédnutelny.

Tabulka 11: Rodna list — hypercube

. Lannova tfida, na pomezi mezi p&si
Lokalita . o
zonou a parkovistém
Pronajimatel | nezjiStén
kovova konstrukce ve tvaru kvadru, na

Popis které jsou napnuté reklamni plachty

Typ nosice billboardy/plachty

Velikost 2, 5x5,5m (jedna plachta)

Vzdalepost od na hran¢ chodniku

komunikace

Prekazky zadné

Osvétleni ANO

Viditelnost pé&si, automobily z piilehlého parkovisté
Cena za nezjisténa, expertni odhad dle podobnych
pronajem ploch 6 000 K¢&/mésic za 1 stranu

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Nejvyrazngjsi reklamni plochou Vv této zkoumané oblasti je bezesporu boc¢ni sténa
Pedagogické fakulty JihoCeské univerzity. I pfesto, Ze se budova nachazi v ptilehlé ulici
Jeronymova, byl tento objekt zafazen do predmétu vyzkumu, pravé pro svou velikost
a umisténi, které prezentuje reklamni sdéleni predevSim péSim chodciim Lannovy tfidy.
Plocha je uzpusobena k ptipevnéni specialni reklamni plachty. Cela sténa, ktera je
Vv ptipad¢ vyskytu reklamniho sdéleni zakryta, je nasvicena fadou reflektort a to jak

z horni, tak i dolni ¢asti. V terminu vyzkumu byl tento reklamni prostor volny.
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Tabulka 12: Rodny list — reklamni plachta

Lokalita Jeronymova ulice, Pedagogicka fakulta JC
Pronajimatel | Super poster, s.r.0.

bocni sténa Pedagogické fakulty smérem
na Lannovu tfidu

Typ nosice billboard/plachty

Popis

Velikost Cca 180 m’

Zozr(ri]ilre]irll((:ge()d Cca 33 m od Lannovy tiidy

Piekazky zadné

Osvétleni ANO

Viditelnost pési, automobily z ptilehlého parkovisté
Cena za nezjisténa, odhadem 90 000 — 130 000
pronajem K¢/mésic

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Vlevo od Pedagogické fakulty jsou na parkovisti pfed obchodnim domem PRIOR
umistény dvé billboardové plochy. Prvni znich, kterd se nachazi v bezprostfedni
blizkosti ptedchozi reklamni plochy, je diky kovovym noham, které jsou cca 3 m
vysoké vyvySena nad mistni parkovaci plochou, ¢imz je 1épe viditelna nejen z mistniho
parkovisté, ale i z ptilehlé pési zony. Pronajem této plochy zajistuji spole¢nosti
Europlakat s.r.o. a Avenir Praha s.r.o., které jsou ¢leny vyznamné spole¢nosti
v poskytovani outdoorové reklamy JCDecaux CR. Zakladni cenikovéa cena pronajmu je
8 000 K¢ za mésic. S touto castkou se da dale pracovat a to na zakladé délky pronajmu,

druhu produktu a obdobi pronajmu.

Tabulka 13: Rodny list - billboard

Nazev Billboard
Lokalita parkovisté pied NC PRIOR
Pronajimatel | Europlakat, spol. sr.o.

Popis staticky billboard na mistnim parkovisti

Typ nosice Billboard/poutac

Velikost 510 x 240 cm

Vzdalenost od | Cca 30 m od ulice Jeronymova a 35 m
komunikace od pési zony

Z ur€itého mista reklamni banner

Prekazky umistén na hrané chodniku

Osvétleni NE

Viditelnost pesi, automobily z prilehlého parkoviste
Genaza 8 000 K&/mésic

pronajem

Zdroj: vlastni zpracovani, interni informace JCDecaux, spol. s r.o., 2015
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Druha billboardova plocha je pfipevnéna na mistnim oploceni, které rozd€luje
parkovaci plochu od soukromého pozemku. Tento reklamni nosi¢ nema zadny
podstavec ani kovové ,,nohy* na kterych by stal a tim, Ze je v pfimé rovin¢ se zemi, neni
v mnoha ptipadech jasné viditelny. Jsou-li vozidla zaparkovéana pied timto billboardem
nebo je-li parkovisté piepInéné, je velice malo pravdépodobné, ze si tohoto reklamniho

nosi¢e nékdo vSimne.

Tabulka 14: Rodny list - billboard

Nazev Billboard

. Lannova tf. parkovisté pfed nakupnim
Lokalita centrem PRIOR

Pronajimatel Bigmedia, spol. sr.0.

staticky billboard na oploceni mistniho

Popi oo x
opIs parkovisté

Typ nosice billboard/poutac

Velikost 510 x 240 cm

Vzdalenost od | Cca 35 m od ulice Jeronymova a pesi
komunikace zOny

zaparkované automobily, z ur¢itého mista

Prekazky CLV a reklamni banner umistén na hrané
chodniku

Osvétleni NE

Viditelnost pési, automobily z piilehlého parkovisté

Cena za

12 400 K¢ bez DPH/mésic

prondjem

Zdroj: vlastni zpracovani, interni materialy BigMedia, spol. s r.o., 19. 10. 2015

Podél celé strany smérem k p&$i zoné a smérem k obchodnimu centru je celkem
rozmisténo 10 CLV vitrin. Kazdy tento nosi¢ je oboustranny a plné podsviceny.
Majitelem téchto vitrin je spole€nost euroAWK s.r.o. Zdkladni cena prondjmu je
9100 K¢ za mésic. Stouto cenou je mozné dle poctu odebranych ploch, obdobi
kampang, délce kampané a produktu kampané dale pracovat. Prondjem obsahuje
instalaci reklamy a fotodokumentaci reklamni kampané. V ptipadé¢ potieby, je
pronajimatel schopen zajistit 1 tisk reklamniho sdéleni. Standardni rozmér celkového
reklamniho nosice je 118,5 x 175 a viditelnd reklamni plocha ¢ini 113 x 166 cm.
Reklamni sdéleni umisténé ze strany od parkovisté, mize byt v ptipad€ zaparkovanych

automobill ¢astecné zakryto.
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Tabulka 15: Rodny list — CLV vitrina

[Nazev  [CLVyvitrina

Lokalita Lannova tfida mezi parkovi§tém a p&si {
zonou a pred NC PRIOR

Pronajimatel | euroAWK s.r.o.

Popis 10 X volng stojici oboustrannad CLV vitrina

Typ nosice meéstsky mobilidf/inventar

Velikost 118,5 x 175 cm (viditelna plocha 113 x 166 cm)

Vzdale_nost od na hrané chodniku

komunikace

Prekazky ze strany_parkoviété ¢astecn¢ zaparkované
automobily

Osvétleni ANO

Viditelnost pési, automobily z ptilehlého parkovisté

Cena za 9 100 K&/plochu/mésic

pronajem

Zdroj: vlastni zpracovani, Interni materialy euroAWK s.r.o., 2015

Na druhé stran¢€ pési zony, stale v oblasti ndkupniho centra a parkovisté, se nachazi
reklamni plachta prichycena na S$titu domu ¢. 53/27. Plocha neni osvétlena
a viditelna je pouze ze sméru od centra Ceskych Budgjovic. Z diivodu kominu, ma
plocha atypicky tvar kosoctverce. Aktualni reklamni sdéleni upozoriiuje pasanty
na nedaleky second hand. Na plachté je ukazatel sméru a vzdalenost inzerované

prodejny.

Tabulka 16: Rodny list: reklamni plachta

Lokalita Lannova tiida, dim

Pronajimatel nezjistén

Popis reklamni plachta na §titu domu
Typ nosice billboardy/plachty

Velikost ccal2 m’

Vzdale.n ost od pfimo nad chodnikem
komunikace

Prekazky zadné

Osvétleni ANO

Viditelnost pesi, automobily z prilehlého parkoviste
Cena za nezjisténa, expertni odhad dle
pronajem podobnych ploch, 6 000K¢/mésic

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015
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Pfed nakupnim centrem na rohu chodniku se nachazi statické reklamni hodiny.

Reklamni nosic, ktery poskytuje ¢tyii reklamni plochy o velikosti 1,2 x 0,8 a propojuje

Casové informace sreklamnim sdélenim, pfedstavuje velice atraktivni zpusob

prezentovani reklamy. Prondjem reklamniho prostoru zprostfedkovava spolec¢nost

Ekonomické sluzby — BH spol. s r.o. Cena pronajmu se odviji od velikosti mésta, poctu

ploch a sjednané délce prondjmu.

Tabulka 17: Rodny list — reklamni hodiny

Nézev Reklamni hodiny
. Lannova tfida, pted nakupnim
Lokalita centrem PRIOR
Pronajimatel Ekonomické sluzby-BH spol. s r.o.
PoDis 4 reklamni plakatové plochy pod
P statickymi hodinami
Typ nosice méstsky mobilidf
Velikost 4 plocha o velikosti: 1,2 x 0,8 m
Vzdale_n ost od na hran¢ chodnikt
komunikace
Prekazky zadné
Osvétleni z4dné
Viditelnost pesi, au“EoEnoblly z ptilehlého
parkovisté
Cena“za 6 000 K¢ jedna plocha na 1 mésic
pronajem

Zdroj: vlastni zpracovani, Interni materialy Ekonomické sluzby-BH spol. sr.o. 16. 10.

2015

K reklamnim tc¢elim byla pouzita 1 pfedni sténa nakupniho centra PRIOR, na které je

umisténa LED obrazovka, jedina digitalni reklama v této oblasti. Televize promita

reklamni spoty o délce 10 — 30 sec. Frekvence opakovani spotu jsou 2 minuty

a provozni doba obrazovky je 16 hodin. Odhadnuta cena, se kterou bude v této dale

pocitano, je stanovena pro tyto parametry prondjmu: délka spotu 10 s, pocet opakovani

za hodinu: 3 x, provozni doba 16 h, délka mésice 31 dni).
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Tabulka 18: Rodny list - LED obrazovka

Nézev LED obrazovka

. Lannova tfida 22, ndkupni diim
Lokalita PRIOR
Pronajimatel Screenet, spol. s r.o.
Popis LED obrazovka, provoz. doba 6 -22

hod. frekvence opakovani spotu 2min

Typ nosice billboard/digitalni nosi¢
Velikost 6Xx35m
Vzdéle_nost od 6 M od p&si zén
komunikace P Y
Prekazky zadné
Osvétleni podsvicend obrazovka
Viditelnost pé&si 1 motoristé ze zapadni strany ulice
Cena za nezjisténa, expertni odhad: 8 000
pronajem K¢/mésic

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Na tentyz sténé, na které se nachazi LCD obrazovka jsou umistény 1 dvé osvétlené
reklamni plachty. Reklamni plachta blize do ulice Lannova, je jiz dlouhodobég
vyuzivana spole¢nosti PRIOR Ceska republika s.r.o. a k prondjmu neni nabizena.
Reklamni plachta zpravé strany obrazovky pronajima nize uvedend spolenost
a nabizena je jak internim zajemctm, takt také vSem ostatnim firmam, které nejsou
S timto obchodnim centrem nijak spojeny. Zakladni mési¢ni cena pronajmu je 7 000 K¢.
Tuto cenu je vSak mozné v ptipad¢ dlouhodobého pronajmu nebo v piipade, ze se jedna

o spole¢nost nachazejici se v tomto objektu, snizit a poskytnout tak urc¢itou slevu.

Tabulka 19: Rodny list — reklamni plachta

Lokalita Lannova tfida 22, nakupni dim PRIOR

Pronajimatel LE CYGNE SPORTIF GROUPE a.s.

Popis napnuta qul. plachta v kovové
konstrukci na piedni strané¢ OC PRIOR

Typ nosice billboard/plachty

Velikost Ccabx7m

Vzdalenost od 10 m od pési zon

komunikace Y

Prekazky zadné

Osvétleni ANO

Viditelnost pesi 1 motoristé ze zapadni strany ulice

Cena za 7 000 K& bez DPH/mésic

pronajem

Zdroj: vlastni zpracovani, Inter. m. LE CYGNE SPORTIF GROUPE a.s., 26. 10. 2015
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V druhé poloviné pési zony pied rychlym obcerstvenim MC Donald jsou umistény dveé
telefonni budky spolecnosti O2 Czech Republic a.s. Budky jsou situovany piimo
doprostted pési zony a na bocni strané¢ kazdé z nich je umisténa podsvicena CLV
vitrina, nazyvana téz jako PLV (phone light vitrine). Reklamni spole¢nost, ktera
zprostiedkovava pronajem téchto reklamnim ploch, je Yeshica s.r.0. a aktualni reklamni
sdéleni na obou nosi¢ich informuje pasanty o blizicim se koncertu Michal Davida.
Podsviceny a uzavieny box, ve kterém je reklamni plakat umistén, zajiStuje vysokou
odolnost a viditelnost 24 hodin denn¢ 7 dni v tydnu. Cena prondjmu se pohybuje mezi

2 500 a 3500 K¢ za mésic v zavislosti na délce pronajmu.

Tabulka 20: Rodny list — telefonni budka

Nazev Telefonni budka

Lokalita Lannova tfida, naproti McDonaldu

Pronajimatel | O2 Czech Republic a.s., Yeshica s.r.o.

Popis 2 X PLV (phone light vitrine) na
telefonnich budkach

Typ nosice méstsky mobilidf/inventar — telefonni
budka

Velikost viditelna plocha 840 x 1 180 mm

;/zdale'nost od uprostied chodnikii na pési zoné

omunikace

Prekazky zadné

Osvétleni podsviceni

Viditelnost p&si

Cena za 2 500 — 3 500 K&/mésic bez DPH

pronajem

Zdroj: vlastni zpracovani, Interni materialy Yeshica s.r.o., 27. 10. 2015

Lannova tfida neni v uzitném pohledu pouze hlavni pési zonou propojujici historickou
¢ast mésta s mistnimi dopravnimi uzly, ale i velice vyznamnou obchodni oblasti,
ve které lze nalézt mnoho zndmych a oblibenych znacek. Vzhledem k této vysoké
koncentrace mistnich obchodnikii, se v této zkoumané oblasti, stejné jako na namésti
Premysla Otakara II, vyskytuje mnoho reklamnich poutaci, jako jsou reklamni acka,

vyvésné §tity a reklamni vlajecky

Stejné jako v piedeSlé oblasti, i zde byla spatfena nepovolena reklama. Reklamni
plakaty a nalepky malych rozmérii se vyskytovaly na sloupech vetfejného osvétleni,
na zabradli a kovovych dvitkach od elektrickych rozvadéci. Co se stavu tyce, lze

celkové fici, Ze ani jedna tato reklama nebyla v plivodnim neporuseném stavu
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a vétsinou se jednalo o jakési pozistatky a roztrhané ¢i prelepeni Casti reklamniho

sdéleni.

Nasledujici obrazek mapy zkoumané oblasti Lannovy tiidy (obrdzek ¢. 9) zobrazuje
rozmisténi vSech vySe zminénych nosi¢i. Tmavé modré obdélniky znazornuji stejné
jako v piedeslé zkoumané oblasti reklamni plachty. Tmavé zelena kolecka reklamni
rotundy a zluty c¢tverec reklamni hodiny. Fialové obdélniky jsou dva reklamni
billboardy na mistnim parkovisti. Sada hnédych obdélniki predstavuje volné stojici
CLV vitriny. Svétle zelené obdélniky pak CLV vitriny na telefonnich budkach. LED
obrazovka na OC PRIOR je znazornéna pomoci rizového obdélniku a reklamni banner

propagujici mistni obchod svétle modrym ctvercem.

Obrazek 9: RozloZeni reklamnich nosi¢u na Lannové tridé
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Zdroj: vlastni zpracovani, Mapy Google, 2015
8.1.3 Prazska trida

Pied samotnym terénnim vyzkumem, ktery probé¢hl dne 09. 10. 2015, byl proveden

vyzkum sekundarnich zdrojt, pii kterém byly zjiStény nésledujici informace.

Zkoumana oblast Prazské tfidy nyni prochazi radikalni zménou, ktera by na jafe roku
2017 méla pfinést nové obchodni centrum IGY 2. Celd oblast naproti stavajicimu
nakupnimu centru IGY je proto oplocena a probihaji zde demoli¢ni préace, které toto
prostranstvi upravuji a pfipravuji pro budouci stavbu. Planovany pocatek stavby je
datovan na leden roku 2016. Spole¢né s novou stavbou by mély zapocit i vizualni

a stavebni upravy stavajiciho IGY, které pfinesou nejen novy vzhled tohoto centra, ale
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I celé nové patro s multikinem a 9 promitacimi saly. (Komplex na Prazské pada k zemi,

2015; Pro nakupni centrum IGY uz se chysté dvojce, 2015)

V ramci stavebnich uprav byla odstranéna telekomunikacni budova, ktera doposud
souzila jako jidelna provozovana firmou Zaruba Gastro, a.S., a zadroven byly odstranény
i nékteré OOH reklamni plochy, které se na tomto prostranstvi nachazely. Jmenovany
mohou byt tyto: reklamni hypercube, bigboard spole¢nosti BigMedia, spol. sr.0.,
megaboard spole¢nosti Czech Reklama s.r.0. VSechny tyto nosi¢e jsou zobrazeny

na archivnim snimku z ¢ervna roku 2014. Viz nasledujici obrdzek ¢. 10.

Obrazek 10: Odstranéné reklamni plochy v ramci stavby IGY 2

Zdroj: vlastni zpracovani, Mapy Google, 2015

V nadchézejicim obdobi lze ocekavat také odstranéni reklamni plachty na Stitu domu

S ¢islem: 1231/20.

Planované dokonceni vSech uprav je prozatim stanoveno na jaro roku 2017. Vzhledem
k G¢elu budovy lze ptedpokladat, ze nové vzniklé plochy budou slouzit spiSe jako
prostor pro loga obchodu, kavaren, restauraci aj. podnikatelskych zatizenich, které se
VvV tomto centru budou nachazet. Bigboard, megaboard a reklamni plachta na toto misto
Jiz zfejmé& vraceny nebudou, avSak vzhledem k vysoké koncentraci obyvatelstva, které
toto centrum jisté ptilaka, 1ze oc¢ekavat ptirtistek reklamnich ploch méstského mobiliate,

jako jsou lavicky, rotundy, CLV vitriny aj.

Pfi mapovani reklamnich ploch bylo postupovano systematicky ze severni Casti
zkoumané lokality smérem do jizni, tedy do centra mésta Ceskych Bud&jovic.

Zaznamenany byly tyto nasledujici nosi¢e venkovni reklamy.

78



Na levém chodniku ve sméru do centra je pfed ndkupnim centrem IGY umisténa
autobusova a trolejbusovd zastdvka Druzba-IGY. Na tomto pfistfesku, jakozto
méstském mobiliafi, je z jeho obou stran umisténa oboustranna podsvicena CLV
vitrina. Ob¢ dvé plochy jsou provozovany spolecnosti euroAWK s.r.0., spole¢nosti,
ktera vlastni pfevaznou vétsinu viech CLV vitrin ve mésté Ceské Bud&jovice. Zakladni
cena prondjmu a podminky prondjmu jsou stejné jako u CLV vitrin umisténych
na Lannové tfidé. Umisténi této reklamni plochy je bezesporu efektivni. Pohyb pasantl
je v této oblasti opravdu nadprimérny. Denné zde projizdi velké mnozstvi dopravnich
autobusovych a trolejbusovych spoji, vyskytuje se zde nakupni centrum, naproti pres
ulici poboc¢ka Ceské posty a rozlehlé sidlists. Snizeni efektivity a i¢innosti miize nastat
pouze Vv piipadé nevlidného pocasi, kdy se lidé budou snazit co nejvice vméstnat

pod tento piistfesek a svymi tély tak zakryji dané reklamni sdéleni.

Tabulka 21: Rodny list — CLV vitrina

Lokalita Autobusova zastavka Druzba-1GY
Pronajimatel | euroAWK s.r.o.
oboustrannd CLV vitrina na obou
Popis bocnich stranach zastiesené
autobusové zastavky
. meéstsky mobiliaf/autobusova
Typ nosice .
zastavka
. 118,5x 175 cm (viditelna plocha
Velikost 113 x 166 cm)
Vzdalenostod | ., .
. piimo na chodniku
komunikace
Prekazky zadné
Osvétleni ANO
Viditelnost pesi
Cenaﬁza 9 100 K¢/plochu/mésic
pronajem

Zdroj: vlastni zpracovani, Interni materialy euroAWK s.r.o0., 2015

Pfiblizné 25 m od této zastavky se na stejném chodniku nachazi reklamni rotunda.
Vylepovy valec je rozdélen na pomyslnych 8 sektori o velikosti plakatu A0 (841 x
1 189 mm). Zékladni cena prondjmu, ktery zajiStuje spolecnost WIPreklama spol. s r.0.,
je za jeden cely sektor stanovena na 20 K¢/den. Vylepovat Ize jak velké formaty A0, tak
také mensi, kterych je mozno na tuto plochu v ramci rozmérové kapacity vylepit vzdy
vice. Témata vylepenych reklamnich kampani, ktera byla v dobé vyzkumu

prezentovana, byla spiSe informativniho, kulturniho a spole¢enského charakteru.
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Tabulka 22: Rodny list — reklamni rotunda

Lokalita pred nakupnim centrem IGY, cca 25 m od
zastavky IGY - Druzba

Pronajimatel | WIP reklama spol s r.o.

Popis reklamni nosi¢ pro vylep plakati, celkem 8
sektort pro plakat A0

Typ nosice méstsky mobiliaf/inventar

Velikost vyska cca 3 m,

Vzdalenostod | ., .

komunikace pfimo na chodniku

Piekazky zadné

Osvétleni zadné

Viditelnost pesi

Cena,.za 20 K¢ na 1 den za cely sektor o velikost A0

pronajem

Zdroj: vlastni zpracovani, Ceniky plakatovani, 2015

Aktudlné nejvétsi dominantou na této strané vyzkumné oblasti je bezesporu nadkupni
centrum IGY. Budova je umisténa na rohu ulice Prazska a Pekarenskd a celkem
obsahuje tfi svislé stény, které jsou komeréné vyuzité a pasantim z urCitych uhla
viditelné. Sténa, respektive ¢ast severni stény centra, obsahuje jako jedina reklamni
nosi¢, ktery mohou pro prezentovani svého reklamniho sd€leni vyuzit jakékoliv
spole¢nosti. Konkrétné se jedna o LED obrazovku spole¢nosti Ledmultimedia s.r.o.
Doba provozu obrazovky je 16 hod v ¢asovém intervalu vzdy od 6:00 do 22:00 hodin.
Celkova viditelnost pfesahuje 100 m a frekvence zmény reklamniho spotu je 10 sekund.
Spole¢nost Ledmultimedia s.r.o. vlastni v Ceské republice celkem 20 LED obrazovek
rozmisténych na dualezitych péSich a dopravnich lokaci krajskych a okresnich mést.
Cenova kalkulace se tvoti podle klic¢e: délka spotu x pocet opakovani v hodiné x 16 x
pocet dni. Vysilaci Cas je tedy hodné variabilni a klient si ho doslova us$ije na miru.
Spole¢nostem s dlouhodobou spolupraci jsou nabizeny urcité vyhody ve formé slev,
bonusovych spott, oprav spott atd. Cena, se kterou bude dale pocitano, byla stanovena
dle zékladniho ceniku spole¢nosti Ledmultimedia na zaklad¢é nejcastéji pronajimanych
parametrt (tj. délka spotu 10 s, pocet opakovani za hodinu: 3 x, provozni doba 16 h,

délka mésice 31 dni).
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Tabulka 23: Rodny list — LED obrazovka

Nézev LED obrazovka
Lokalita OCIGY
Pronajimatel | Ledmultimedia s.r.o
Popis LED obrazovka, provozni doba 6 — 22 h
Typ nosice digitalni nosic¢
Velikost 6,2x4,1m
Vzdalenost od
. 4m
komunikace
Piekazky 7adné
Osvétleni podsvicend obrazovka
Viditelnost pesi i motoristé ze severni strany ulice
Cena za 10 230 K¢&/mésic
pronajem

Zdroj: vlastni zpracovani, interni materialy Ledmultimedia s.r.0., 2015

VSechny tii strany ndkupniho centra jsou vyuzivany 1 jako prezentacni plocha pro uvnitt

umisténé obchodni znacky. Z vné budovy je pfipevnéna kovova konstrukce, na které

jsou uchycena reklamni loga. Podminky umisténi log na fasadé jsou obvykle

domlouvany spole¢né¢ s podminkami najemni smlouvy na obchod uvniti centra. Nejedna

se tedy o vefejné nabizené plochy, moznost umistit logo maji pouze mistni ndjemci.

Cena prondjmu je rizna a je zapocitana do celkového pronajmu, ktery musi obchody

platit. Konkrétni informace ohledné cen nemtize byt vefejné sdélena. Sténa, na které se

nachazi i1 reklamni LCD obrazovka obsahuje vzhledem k omezenym prostorovym

moznostem pouze tii loga a v§echny jsou ve tmé podsviceny.

Tabulka 24: Rodny list — reklamni loga 1.

Nazev Reklamni loga
Lokalita severni strana OC IGY
Pronajimatel | Cushman & Wakefield, s.r.o.
Popis reklamni loga prodejen uvnitf centra
Typ nosice alternativni/obchodni dim
. 1.-32x28m,2.-32x20m,3.-32x
Velikost
3,2m
Vzdalenost od
. 4m
komunikace
Prekazky zadné
Osvétleni podsviceni (1., 2., 3.)
Viditelnost pesi, automobily
Cena za cix
cs nezjisténa
pronajem

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015
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Druha, zapadni strana centra, obsahuje na rozdil od té prvni i takova loga, ktera nejsou
pravidelného pravouhlého tvaru, ale jsou vytvarovana piimo dle pfislusného tvaru
pismen konkrétniho napisu. Tuto variantu mizeme vidét u odévni znacky New Yorker
a u obuvi CCC. Osvétlena je cca polovina reklamnich log, kterymi jsou: New Yorker,
CCC, H&M, Takko, RWE. Neosvétlené zistavaji: Albert, Pietro filipi, Tchibo a GE
MoneyBank.

Tabulka 25: Rodny list — reklamni loga II.

Nézev Reklamni loga

Lokalita zapadni strana OC IGY
Pronajimatel | Cushman & Wakefield, s.r.o.

Popis reklamni loga prodejen uvniti centra
Typ nosice alternativni/obchodni diim

4.-5x2m,5.-6xXx2m,6.-45x1,5m,
7.-9%x2m,8.-45x35m,9.-45x2

Velikost m, 10.-52x22m, 11. - 4x 1,7 m, 12. -
3,2x25m

Vzdalqnost od piimo nad chodnikem

komunikace

Piekazky Zadné

Osvétleni podsviceni

Viditelnost pési, automobily

Cena za .

. nezjisténa
pronajem

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Tteti, jizni strana centra, obsahuje mimo reklamni loga mistnich prodejen také reklamni
plochu, na které se prezentuje samo nadkupni centrum IGY. Tato plocha se od ostatnich
1181 jak svou velikosti, tak také celkovou koncepci vzhledu. V ptipadé prodejen se vzdy
jednd pouze o ndpis ptipadné logo, v piipadé¢ IGY centra se jedna o kratké reklamni
sdéleni a k tomu korespondujici grafiku. Ve spodni €asti reklamni plochy se také
nachazi vycet exkluzivnich znacek, které se v tomto centru nachazi. Podsvicenost ploch

je témet 100%. Nesvétlené je pouze reklamni logo Fotolabu a Alberta.

Ceny prondjmu u vSech reklamnich log jsou domlouvany s konkrétnimi podminkami
pronagjmu obchodniho prostoru v ndkupnim centru a piedstavuji obchodni tajemstvi.
Jejich konkrétni vySe nebyla vzhledem k zachovéani etiky vyzkumu a moZnostem

vyzkumnika dale zjiStovana.
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Tabulka 26: Rodny list — reklamni loga III.

Nazev Reklamni loga

Lokalita jizni strana OC IGY

Pronajimatel | Cushman & Wakefield, s.r.o.

Popis reklamni loga prodejen uvnitf centra
Typ nosice alternativni/obchodni diim

13.-22x2,2,14.-12x2,15.-4,5x 2, 16. -
35x4,17.-45x7,18.-3x3,19.-45X

Velikost[m] | 3'5 50, 7,5 x4, 21, -8x 1,5, 22. - 35 x 1,
23.-75x3,24.-5x15

Vzdalenost piimo nad chodnikem

Prekazky urCitého thlu reklamni hodiny

Osvétleni podsviceni

Viditelnost pesi, automobily

Cena nezjisténa

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Naproti obchodnimu domu IGY, respektive na opacném rohu chodniku ulice
Pekarenské a Prazské, jsou umisténé statické reklamni hodiny. VVzhledem k aktualné
probihajicim stavebnim upravam je cely pozemek v této oblasti oplocen poloprithlednou
zasténou. Na ucinnost reklamnich hodin to vSak nema zadny negativni vliv, nebot’
cifernik hodin i reklamni plochy jsou v dostatecné vysce a viditeln¢ vy€nivaji nad toto
oploceni. Hodiny ani reklamni plochy se neotaceji, ale jsou nastavené tak, aby byly
vSechny c¢tyfi plochy, vzhledem k omezenosti pohybu kolem reklamnich hodin, jasné

viditelné. V dob¢ mapovani této oblasti byla jedna reklamni plocha neobsazena.

Tabulka 27: Rodny list — reklamni hodiny

Nézev Reklamni hodiny

Lokalita levy chodnik na Prazské tfidy ve sméru do
centra

Pronajimatel | Ekonomické sluzby-BH spol. s r.o.

Popis 4 reklamni plakatové plochy pod hodinami

Typ nosice méstsky mobilidf

Velikost 4 x plocha o velikosti: 1,2 x 0,8 m

Vzdalenost na rohu chodniku

Prekazky 7adné

Osvétleni 7adné

Viditelnost pesi, automobily

Cenaﬁza 6 000 K¢ jedna plocha na 1 mésic

pronajem

Zdroj: vlastni zpracovani, Inter. mat. Ekonomické sluzby-BH spol. s r.o0. 16. 10. 2015
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Vzhledem Kk planové stavbé lze v co nejblizsi dobé ocekavat, ze i tento reklamni nosi¢
bude odstranén. Pronajimatelem je jako v ptipad¢ hodin na Lannové tiidé spolecnost
Ekonomické sluzby — BH spol. s r.o. Ceny a podminky pronajmu jsou tedy stejné jako
Vv predeslém piipade.

Dominantnim prvkem na této strané ulice je reklamni plachta umisténa na Stitu domu
s ¢islem popisnym 1231/20. Reklamni sdéleni upozorfiujici na nedaleké nakupni
centrum ma velice vyraznou rtzovou barvu, obsahuje navigacni Sipky a priblizny
Casovy udaj tykajici se dojezdu k tomuto centru. Reklamni plocha je vybavena tiemi
reflektory, které by mély plochu v nocnich hodinach osvétlovat, ve skute¢nosti tomu
vSak tak nebylo a reklamni plocha zistala za tmy neosvétlena. Avsak vzhledem
k celkem vysoké osvétlenosti této ulice a to nejen od pouli¢nich lamp, ale i od sviticich
reklamnich log na IGY centru, bylo reklamni sdéleni i s timto nedostatkem v no¢nich
hodinach celkem jasné viditelné. Mensi ptekazkou ve viditelnosti je v tomto piipade
oploceni stavenisté, které nepatrné zakryva spodni cast reklamni plachty a odkaz

na internetové stranky centra, ktery je v této ¢asti napsany, neni viditelny.

Tabulka 28: Rodny list — reklamni plachta

. Prazska ttida, stit budovy C.

Lokalita 1231/20

Pronajimatel | Czech Reklama s.r.o.

Popis velkoformatova nasvicena reklamni
plachta na $titu domu

Typ nosice billboard/reklamni plachta

Velikost Cca 85 m*

Vzddlenostod | g 4 prazské tiidy

komunikace

Prekazky oploceni stavenisté

Osvétleni ANO

Viditelnost pési, automobily

Cena za 18 000 K&/mésic

pronajem

Zdroj: vlastni zpracovani, interni informace Czech Reklama s.r.o., 2015

Poslednim reklamnim nosi¢em, ktery se nachazi na této strané vymezené oblasti, je
reklamni lavicka, respektive dvé reklamni laviéky umisténé na chodniku smérem
k IGY centru. O primarnim G¢elu a umisténi tohoto prvku by se dalo lehce polemizovat,

jelikoz v té€sné blizkosti se nenachéazi Zadna zastavka MHD a okoli neni ani nijak vabné,
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klidné a pro odpocinek vhodné, ale jako reklamni nosi¢ jsou tyto lavicky celkem
vhodn¢ umisténé. Vzhledem k nizkému uziti téchto lavi¢ek jako odpocinkového prvku,
nejsou reklamni sdéleni umisténa na opéradlech zakryvana a kolem prochézejicim
pasantim jsou tak jasn¢ viditelna. Pronajimatelem je spolecnost HEBA Agency s.1.0.
Cena pronajmu se primarn¢ odviji od dané lokality a mnozstvi objednanych lavicek.
Spole¢nosti nabizi mnozstevni slevy ve vysi 10% pii objednani alespon péti lavicek
nebo 15% pii objednani vice jak 9 lavicek. Vérni zakaznici jsou odménéni slevou
V minimalni vys$i 15%.

Tabulka 29: Rodny list — reklamni lavi¢ka

Nazev Reklamni lavic¢ka

Lokalita 2 x lavicka na chodniku smérem
k IGY centru

Pronajimatel | HEBA Agency s.r.o.

. plastova folie na nastavci

Popis .. . L oy
piipevnéném na opéradle lavicky

Typ nosice meéstsky mobiliaf/inventar

Velikost 165 x 60 cm

Vzdalepost od ptimo na chodniku

komunikace

Piekazky Zadné

Osvétleni Z4adné

Viditelnost P&si

Cena za 900 K&/mésic/lavicka

pronajem

Zdroj: vlastni zpracovani, Cenik reklamnich laviéek, 2015

Mapovanim reklamy na prot¢jsi strané Prazské ulice bylo zjisténo, Ze variabilita a pocet
reklamnich nosic¢l, je zde mnohem niz8i nez na strané predeslé. Reklamni nosice jsou
koncentrovany ptredevsim na prostor kolem autobusové a trolejbusové zastavky Druzba-
IGY ve sméru do centra. Cely prostor naproti nakupnimu centru je pro reklamu
prakticky nevyuzity. Vzhledem k vysoké koncentraci obyvatel na zastavce Druzba-IGY
ve sméru na Prahu, lze ale fici, Ze by reklamni sdéleni umisténé na budové ptes ulici

mohly byt velice efektivni a i¢inné.

Nejdominantnéjsi plochou protéjsi ulice jsou dvé reklamni plachty na bocni sténé
panelového domu. Plachty jsou misténé nad sebou a ob€ dvé reklamni sd€leni prezentuji
pfedniho vyrobce stavebnich hmot, spole¢nost LB Cemix, s.r.0. Reklamni plocha je
neosvétlend. Napnuté plachty zakryvaji bezmala celou $itku domu a svou vyskou témef

4 bytova patra, avSak vzhledem ke koncepci panelového domu, nejsou plachtami
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zakryty zadné okna. Ty se na této stran¢ totiz vibec nevyskytuji. Pronajimatelem je
Stavebni bytové druzstvo Ceské Bud&jovice, které zajistuje celkovou spravu bytd

a panelového domu jako takového.

Tabulka 30: Rodny list — reklamni plachta

L okalita Prazska tfida, panelovy dim ¢.

2084/47
. Stavebni bytové druzstvo Ceské
Pronajimatel v ‘
Budéjovice B % @

dvé reklamni plachty na bo¢ni

Popi . .
opis stén¢ panelového domu

Typ nosice billboard/plachta

Velikost Cca 6 x 12 m (1 plachta)
Vzdale_nost od 33m

komunikace

Prekazky z uritych mist pristfeSek Druzba
Osvétleni NE

Viditelnost pé&si, automobily

Cena za 40 000 K¢ bez DPH za mésic za 1
pronajem plochu

Zdroj: vlastni zpracovani, Interni materidly Stavebni bytové druzstvo Ceské

Bud¢jovice, 2015

Témét primo pod predeslym panelovym domem se nachazi zastavka méstské hromadné
dopravy Druzba-1GY, ktera piedstavuje druhé a posledni misto z této strany, na kterém
se nachazeji nosi¢e venkovni reklamy. Jako prvni mizeme zminit reklamni rotundu,
ktera se zde nachazi rovnou 4 x. Koncept i reklamni agentura, kterd zajistuje prondjem
téchto ploch je stejny jako v ptipad¢ reklamni rotundy na protéjsi strané naproti IGY
centru. Vzhledem ke vzdalenosti, se kterou jsou rotundy od sebe vzdalené a celkovému
prostranstvi této zastavky, lze ptedpokladat, ze zde nebude dochazet k velkému
nahusténi osob a tudiz zakryti reklamnich plakatd, které jsou na téchto nosicich

vylepené.
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Tabulka 31: Rodny list — reklamni rotunda

.
Lokalita 4 x rotunda na zastavce Druzba-IGY o
Pronajimatel | WIP reklama spol s r.o.
Popis reklamni nosic¢ pro vylep plakatu,
celkem 8 sektorti pro plakat AO
Typ nosice meéstsky mobilidf/inventar
Velikost vyska cca 3 m,
onr(ri]ilre]irll((:ge()d pfimo na chodniku
Prekazky husty ket z jedné ze stran rotundy
Osvétleni 7adné
Viditelnost pesi
Cena,.za 20 K¢ na 1 den za cely sektor AO
pronajem

Zdroj: vlastni zpracovani, Ceniky plakatovani, 2015

Druhym typem nosice venkovni reklamy, ktery se na této zastavce nachazi, je reklamni
lavicka. Na tomto misté jiz opodstatnény prvek slouzi jako odpocinkovd zoéna
pro cestujici méstské hromadné dopravy, a ktery tedy nejen, zZe zptijemnuje ¢ekani osob
na dopravni spoj, ale slouzi také jako celkem u¢inné médium pro reklamni sdéleni. Opét
zde 1ze zminit, ze jak koncept, tak pronajimatel je zde stejny, jako v ptfipadé lavicek
na prot¢jsi strané. Co se ceny tyce, je zde patrné urcité zdraZeni a to predevsim kvuli
lukrativnéjSimu umisténi. Lavicky se zde nachazi celkem 4 a jsou rovnomérné umisténé

Vv blizkosti jiz zminéné zastavky.

Tabulka 32: Rodny list — reklamni lavi¢ka

Nazev Reklamni lavic¢ka
Lokalita 4 x lavicka BUS zastavka Druzba
Pronajimatel | HEBA Agency s.r.o.

. plastova folie na nastavci pripevnéném na
Popis . o

opéradle lavicky

Typ nosice méstsky mobilidf/inventar
Velikost 165 x 60 cm
Vzdalepost od piimo na chodniku
komunikace
Prekazky 7adné
Osvétleni zadné
Viditelnost pesi
Cena za 1200 K&/mésic/lavicka
pronajem

Zdroj: vlastni zpracovani, Cenik reklamnich lavi¢ek, 2015
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Pii mapovani lokality na Prazské tfid¢ byla zaznamenana i mobilni reklama riznych
druht. Tou nejvyraznéjsi a nejcastéjsi byla reklama umisténa na trolejbusech méstské
hromadné dopravy. Na dvou jiz zminénych zastavkach, které se zde vyskytuji, zastavuji
linky trolejbusi Cislo 2 a 9. Pronajem ploch a celou méstskou hromadnou dopravu
v Ceskych Budgjovicich zajistuje Dopravni podnik mésta Ceské Budgjovice, a.s.
Vidény byly piedevsim celopolepy trolejbusi, ale vyuzit je mozné i jiné formaty, jako
je: side board, mobil board, city board, podokenni pas (pas po celé délce vozu o Siti
60 cm, backboard, windows board (pouze u vybranych autobusil), gueen size (220 x
60 cm). K nakupu reklamni plochy na vozidle zajistuje dopravni podnik V piipadé
potfeby i nastiik vozidla na pozadované barvy. Néaklady ve skute¢né vysi pak hradi
najemce. Ceny pronajmu celého trolejbusu se pohybuji v rozmezi od 10450 do
12 850 K¢. Cena se lisi dle konkrétniho typu vozidla. Odstranéni reklamniho sdéleni
taktéz zprosttedkovava dopravni podnik a jeho cena se pohybuje ve vysi 15 000 K¢.
V piipadé¢ menSich formatt se cena pohybuje kolem 4 000 K¢. Naopak instalaci musi

vzdy provést agentura daného klienta.

Tabulka 33: rodny list — polep trolejbusu

Néazev Polep trolejbusu
Lokalita Prazska tfida, linky 2, 5, 9
. Dopravni podnik mésta

Pronajimatel (Vjespké Bucrl)éjovice, a.s.
Popis celopolepeny trolejbus
Typ nosice doprava/trolejbusy
Velikost celopolep
Vzdalenost od " o

. piimo na silnici
komunikace
Prekazky zadné
Osvétleni zadné
Viditelnost pesi, automobily
Cena za

Dronajem 10 450 — 12 850 K¢/mésic

Zdroj: vlastni zpracovani, Cenik reklamy, 2015

Svou trasu a pravidelné zastavky zde maji i autobusové linky ¢islo 4, 6, 11 a 59. Vidény
byly opét nejcastéji celopolepy autobusovych vozi. Spektrum velikosti je vSak
rozmanitéjsi a pofidit lze stejné formaty jak v pfipadé trolejbusii. Cena pronajmu je

trochu nizsi, a sice vrozmezi 7 800 — 12 850 K¢&. Opét v zavislosti na typu vozidla.

88




Odstranéni reklamniho polepu stoji u klasického autobusu 12 000 K¢&, u kloubového pak

15 000 K¢&. Instalaci provadi opét agentura klienta.

Tabulka 34: rodny list — polep autobusu

Nézev Polep autobusu

. Prazska ttida, linky 4, 6,
Lokalita 11, 59

., Dopravni podnik mésta
Pronajimatel Ceské Bud&jovice, a.s.
Popis celopolepeny autobus
Typ nosice doprava/autobusy
Velikost celopolep
Vzddlenost od fimo na silnici
komunikace P
Piekazky zadné
Osvétleni 7adné
Viditelnost pési, automobily
Cena za 7800 — 12 850 K&/mésic
pronajem

Zdroj: vlastni zpracovani, Cenik reklamy, 2015

Vzhledem Kk hustému provozu a rozmanitosti dopravy byla ve zkoumané

oblasti

zaznamenana také reklama na osobnich automobilech a reklama na dodavkach.

Ve vsech ptipadech se jednalo o format celopolepu.

Pomineme — li pfesné hranice vyzkumné oblasti, 1ze do venkovnich reklamnich ploch,

které ovliviuji pasanty, zahrnout i dalsi velkoplosnou reklamni plachtu umisténou

na panelovém domé Prazského sidlisté. Jedna se o dim s Cislem popisnym 2081/35.

Tabulka 35: rodny list — reklamni plachta

Lokalita Prazska tfida, panelovy diim ¢&. 2081/35

Pronajimatel Spole€enstvi vlastnikii jednotek domu Prazska
2081/35, 2082/37, 2083/39

Popis reklamni plachta na bo¢ni sténé panel. domu

Typ nosice billboard/plachta

Velikost Ccal0Ox12m

Vzdalenost 30m

Prekazky zadné

Osvétleni ANO

Viditelnost pesi, automobily

Cena za nezjisténa, expertni odhad dle podobnych ploch

pronajem 90 000 K¢/mésic

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015
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V porovnani s pfedchozim domem, ktery nese reklamni plachtu spole¢nosti LB Cemix,
s.r.0., se nachazi blize k centru mésta, plocha je navic osvicend, reklamni plachta se zde
nachazi pouze jedna a je mnohem vétsi. Aktudlné ma tuto plochu pronajatou spolecnost
Ceska spofitelna, a.s.

Nasledujici obrazek ¢. 11 zobrazuje mapu zkoumané lokality a rozmisténi jednotlivych
OOH nosicu, které byly béhem vyzkumu zaznamenany.

Obrazek 11: RozloZeni reklamnich nosi¢t ve vybrané lokalité Prazské tiidy
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Znaceni jednotlivych druhti je stejné jako v pfipad¢ lokality Lannovy tfidy. Tmave
modry obdélnik zna¢i reklamni plachtu a rizovy obdélnik LED obrazovku. Tmavée
zelné kolecko reklamni rotundu a zluty ¢tverecek statické hodiny. Hnédy obdélnik CLV
vitrinu a nove se v této lokalité¢ vyskytuje ¢erny obdélnik, ktery symbolizuje reklamni
lavicku. Oranzové ohranieni nakupniho centra IGY vymezuje stény, na kterych jsou

umistény loga mistnich obchodu.

| v této posledni oblasti byla pii vyzkumu zaznamenana nepovolena reklama. Plakaty
riznych rozmértt byly vylepené na sloupech vefejného osvétleni, elektrickych
rozvodnach a sténdch budov. Nejvétsi vyskyt byl nalezen na zastavce méstské
hromadné dopravy Druzba-IGY ve sméru do centra. Polepené byla ptfedevSim
konstrukce a opérné sloupy pfiistieSku, ktery se podél celé¢ této strany nachazi.

Pfedmétem reklamniho sd€leni byly ve vétSing ptipada spolecenské a kulturni akce.
8.2 Sméry pohybu pasantii a viditelnost nosic¢i

Na zaklad¢ predbézného vyzkumu mobility ve vybrané lokalit¢ Prazské tiidy byly
stanoveny jednotlivé sméry pohybu pasanti. Zkoumany byly jak pési, tak také
vozidla, ktera touto lokalitou projizdéla. Vzhledem k vyskytu kiizovatky mezi ulicemi
Prazské a Pekarenskd, byly jednotlivé sméry vozidel rozdéleny na 9 smérii. Uvazovany
byly vSechny mozné sméry odboceni a pro kazdou ,piijezdovou‘ cestu do sledované
lokality, byly vzdy stanoveny dva mozné zpusoby jizdy. Vyjimkou byla vozidla
piijizd€jici ze smeru Prazské sidlisté, kterd méla tyto moZnosti tii. Na tomto misté je
také dulezité¢ zminit, ze vjezd do této ulice v opacném sméru byl vzhledem k stavebnim
upravam zakazan a tento smér tedy nebyl ve vyzkumu uvazovan. Co se péSich pasantl
tyCe, zkoumany byly opét ptichozi sméry do lokality a déle také jednotlivé piechody
pro chodce. | zde se vterminu vyzkumu vyskytovala ur¢ita omezeni, a sice v ulici
Pekarenska byl vzhledem k stavbé uzavien chodnik na protéjsi strané k ndkupnimu
centru IGY. Do pé&Sich pasantl byly zahrnuty také zastavky méstské hromadné dopravy.

Vysledné sméry zobrazuje nasledujici obrazek ¢. 12.
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Obrazek 12: Sméry pohybu pasantii ve vybrané lokalité Prazské tiidy
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Pro stanoveni jednotlivych reklamnich nosicl, které mohou pasanti z riznych smért
spatfit, je nutné zvazit velké mnozstvi faktorti. Prvnim z nich je bezesporu druh

pohybu. Je velky rozdil, mezi pasanty, kteti se ve vyzkumné lokalité¢ pohybuji pésky
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a pasanty, ktefi jedou v osobnim vozidle ptipadné¢ v méstské hromadné dopravé. Neni-li
osoba uzaviena v zddném dopravnim prostfedku a pohybuje — li se vlastni chiizi, je
rychlost pohybu podstatné nizkd a moznost spatfit reklamni sdé¢leni mnohem vyssi.
Specidlni skupinou, kterou lze k tomuto druhu pasantl zatradit, jsou osoby piechazejici

prechod pro chodce a osoby ¢ekajici na zastavkach méstské hromadné dopravy.

Pozorovanim tohoto typu pasantti bylo zjisténo, ze lidé cekajici na prechodech se
v mnoha piipadech rozhlizeji kolem po okoli. Stejné tak je tomu u lidi cekajicich
na zastavkach. Lidé se z dlouhé chvile rozhliZzeji a jsou vice vnimavi. Pfi tomto
pozorovani byli spatieni 1 taci, ktefi si pfimo Cetli reklamni sdéleni na rotundach
zastavky Druzba-IGY. Jak bylo jiz zminéno, prostor pfed zastavkou u IGY centra neni
komer¢né viibec vyuzit. V pifimém zorném poli téchto ¢ekajicich se tak zadné reklamni

sdéleni nenachazi. Obdobné tomu je 1 u zastavky na protéjsi stran€.

Piejdeme-li k druhé kategorii, neboli k pasantim jedoucich v dopravnim prosttedku, je
jejich rychlost mnohem vyssi a Vv ptipadé, ze piijedou do lokality v dob€, kdy je
na semaforu zelend, projedou tuto oblast celkem rychle a lze ocekévat, Ze néktera mensi
nebo mén¢ viditelné reklamni nosice prosté piehlédnou. V ramci dopravnich prosttedki
Ize také rozlisit dva typy lidi, a sice Fidi¢e a spolucestujici. Ridi¢ musi i Vv pFipadé
jedouciho auta, i v piipadé zastaveni na kiizovatce bedlivé sledovat provoz a tudiz nema
tolik Cas na pozorovani okoli a ¢teni reklamnich sdéleni. U spolucestujicich nebo

cestujicich MHD je prostor pro pozorovani okoli mnohem vétsi.

Dal§im vyznamnym faktorem je aktualni pocasi. Je-li ptili§ velka zima, lidé jsou
zachumlani ve svych kabatech, pospichaji a nemaji nadladu na pozorovani svého okoli.
Stejné je tomu tak v pripad¢ desté, kdy maji lidé destniky a jejich zorné pole se zuzuje
pouze na prostor pied nimi. Optimalni vSak neni i pfili§ slunecné pocasi, které mize
pasanty z urcitého whlu osliiovat a znemoZznovat tak jasné vidéni. Ptfi provadéném
vyzkumu sice neprSelo, ani nesvitilo ostré slunce, ale bylo veelku chladno a sychravo.

Lze tedy ocekavat, Ze pozornost lidi nebyla ptili§ vysoka.

Poslednim vyraznym faktorem jsou vlastnosti jednotlivych nosicu. Lépe viditelné jsou
nosice vetsich rozmérti a naopak malé reklamni nosiCe lze z vétSi vzdéalenosti lehce
prehlédnout. UvaZovany musi byt i mozné prekazky, které by z urcitého tthlu mohly
¢ast nebo dokonce cely reklamni nosi¢ piekryvat. Opomenuto nesmi byt také osvétleni

a viditelnost nosic¢e béhem tmy. Vzhledem k podzimnimu obdobi, ve kterém je vyzkum
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provadén, jsou dny zkracené a tma nastava jiz kolem 17:00. Osvétleni reklam je tedy
podstatné dilezité. VSechny tyto vlastnosti jsou vzdy uvedeny v pfislusném rodném

listé konkrétniho nosice.

Pti uvazovani vSech vySe zminénych faktor, byly ke kazdému pohybu expertné
pritazeny konkrétni reklamni plochy, které mohou tito pasanti spattit. Pro vétsi pfesnost
byly stanoveny tfi kategorie viditelnosti. Kategorie A: neptehlédnutelné nosice,
kategorie B: jasn¢ viditelné nosice a kategorie C: mén¢ viditelné nosice (nutno otocit
hlavu, velice malé nosice). Konkrétni viditelnost nosict pro jednotlivé druhy pasantl je

uvedena v nasledujicich kapitolach 8. 2. 1 az 8. 2. 4.
8.2.1 Viditelnost nosic¢i u pésich pasanti
1. PéSi z centra (pri stavbé nového IGY I1.)
A: reklamni lavicky, reklamni hodiny, reklamni loga jizni ¢ast IGY,
B: reklamni plachta Cemix,
C: billboard, reklamni plachta Ceska spofitelna
2. Pé&Si z centra (pri zastavce Druzba-1GY)
A reklamni rotundy, reklamni lavicky zastavka,
B: reklamni loga jizni ¢ast IGY
C: billboard, reklamni loga zapadni cast IGY
3. PéSi od Prahy (pri zastavee IGY)
A: CLV vitrina, reklamni rotunda, reklamni loga severni ¢ast IGY, LCD obrazovka
B: zadné
C: reklamni plachta Mercury a Cemix
4. P&Si od Prahy (pfi zdravotnické spolecnosti)
A: 7adné
B: reklamni loga severni ¢ast IGY, LCD obrazovka, reklamni loga zdpadni cast IGY

C: reklamni plachta Mercury
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5. Pési z Pekarenské (pri IGY)
A: reklamni plachta Cemix
B: reklamni hodiny, reklamni plachta Mercury, reklamni loga jizni strana IGY
C: zadné
6. Pési z Puklicovy ulice (od sidlisté)
A: reklamni loga zapadni ¢ast IGY
B: LCD obrazovka, reklamni loga severni ¢ast IGY
C: zadné
7. Pési z Prazského sidlisté
A reklamni rotundy
B: reklamni lavicky
C: reklamni loga IGY jizni strana
8.2.2 Vditelnost nosic¢a pro pési pasanty na prechodech pro chodce
8. Prechod z Pekarenské ulice smérem na Prazské sidliSté
A: reklamni plachty Cemix,
B: reklamni lavicky zastavka, reklamni rotundy zastavka
C: reklamni plachta Ceska spofitelna, reklamni loga jizni stran IGY, reklamni plachta
Mercury,
9. Prechod z Prazského sidlisté smérem do Pekarenské ulice
A: 7adné
B: reklamni plachta Mercury, reklamni loga jizni a zdpadni strana IGY, reklamni
hodiny
C: reklamni lavicky zastavka, reklamni rotundy zastavka, reklamni lavicky
10. Prechod z Prazské (centrum) ve sméru IGY
A: reklamni loga jiZni strana IGY

B: reklamni hodiny
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C: reklamni plachta Mercury, reklamni plachta Cemix
11. Pfechod od IGY smérem do centra

A: reklamni plachta Mercury

B: reklamni hodiny, reklamni plachta Cemix

C: reklamni plachta Ceské spofitelna, reklamni loga jizni strana IGY
12. Piechod od IGY smérem na Prazské sidlisté

A: 7adné

B: reklamni plachta Cemix,

C: reklamni loga zapadni strana IGY, reklamni plachta Mercury, reklamni hodiny

13. Piechod od Prazského sidlisté smérem k IGY
A: reklamni loga zapadni strana IGY,
B: reklamni hodiny, reklamni plachta Mercury,
C: zadné
14. Pfechod Druzba z centra smérem na Prahu
A: zadné
B: reklamni loga zépadni a jizni strana IGY, reklamni hodiny
C: reklamni plachta Mercury
15. Pfechod Druzba od Prahy do centra
A: zadné
B: reklamni plachta Mercury, reklamni lavicky zastavka
C: reklamni loga zépadni a jizni strana IGY, reklamni hodiny
8.2.3 Viditelnost nosi¢u pro pasanty ¢ekajici na zastavkach MHD
16. Zastavka Druzba-IGY ve sméru do Prahy
A: CLV vitriny,
B: reklamni rotunda, LCD obrazovka, reklamni loga severni strana IGY

C: Zadné
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17. Zastavka Druzba-IGY ve sméru do centra
A: reklamni rotundy, reklamni lavicky
B: reklamni loga jizni strana IGY, billboard
C: zadné
8.2.4 Viditelnost nosi¢i pro pasanty Vv motorovych vozidlech
18. Vozidla z centra do Prahy
A: reklamni loga jizni strana IGY
B: reklamni plachta Ceska spofitelna, reklamni plachta Cemix, reklamni loga
zapadni strana IGY, (CLV vitrina J i S — pouze MHD)
C: reklamni plachta Mercury, LED obrazovka, reklamni loga severni strana IGY
19. Vozidla z centra do Pekarenské
A: reklamni loga jizni strana IGY
B: reklamni plachta Ceska spofitelna, reklamni plachta Cemix
C: reklamni plachta Mercury
20. Vozidla z Pekarenské do centra
A reklamni loga jizni strana IGY, reklamni plachta Cemix,
B: reklamni plachta Mercury, reklamni plachta Ceska spofitelna, billboard
C: zadné
21. Vozidla z Pekarenské na Prahu
A reklamni loga jiZni stran IGY, reklamni plachta Cemix
B: reklamni loga zapadni strana IGY, (CLV vitrina J i S — pouze MHD)
C: reklamni plachta Mercury
22. Vozidla od Prahy do centra
A: LED obrazovka, reklamni loga severni strana IGY, reklamni plachta Mercury
B: reklamni loga z&padni strana IGY, reklamni plachta Cemix, reklamni plachta
Ceska spofitelna, (reklamni lavicky zastavka - pouze MHD)
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C: reklamni loga jizni strana IGY, billboard

23. Vozidla od Prahy do Pekarenské

A: LED obrazovka, reklamni loga severni strana IGY

B: reklamni plachta Mercury, reklamni loga zapadni strana IGY, reklamni loga

jizni strana IGY

C: reklamni plachta Cemix
24. Vozidla z Prazského sidlisté do centra

A: reklamni plachta Mercury

B: reklamni loga zapadni strana IGY, reklamni plachta

Ceska spofitelna

C: reklamni loga jizni strana IGY, billboard, reklamni plachta Cemix
25. Vozidla z Prazského sidlisté na Prahu

A reklamni loga zapadni ¢ast IGY

B: reklamni loga jizni ¢ast IGY,

C: reklamni plachta Mercury, LED obrazovka, reklamni loga severni strana IGY
26. Vozidla z Prazského sidlisté do Pekarenské

A: zadné

B: reklamni loga jizni a zadpadni strana IGY, reklamni plachta Mercury

C: reklamni plachta Cemix
8.3 Vyzkum mobility

I pfed vyzkumem mobility byla provedena studie sekundarnich zdroju. Ze statistickych

portalll a aktualnich dopravnich informaci bylo zjiSténo nésledujici.

V ramci planovanych stavebnich Uprav a budovéani nového ndkupniho centra, bude
provedena 1 Uprava mistni kiizovatky mezi ulicemi Prazska a Pekérenska. Tato
ktizovatka se dlouhodobé potyka s casteénym omezenim provozu v disledku
odbocujicich aut, které dopravu brzdi a znemoZiiuji jeji plynulost a bezpecnost. V ramci

vystavby bude Prazskad tfida rozSifena a pro zatacejici auta bude zaveden novy
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odbocovaci pruh. Vylepsena bude tedy jak plynulost dopravy, tak také rozhledové
podminky a celkova bezpecnost provozu. Zmén se nevyhnou ani nékteré prechody
pro chodce, na kterych budou vybudovany ostrivky pro bezpecnéjsi prechazeni.
(Komplex na Prazské pada k zemi, 2015; Pro ndkupni centrum IGY uz se chysta dvojce,

2015)

Na zédkladé vyzkumu statistickych dat bylo zjisténo primérné denni dopravni zatizeni
Prazské tiidy. Konkrétni data zobrazuje nasledujici mapa na obrdzku ¢. 13. Informace
0 dopravé byla ziskdna celostatnim vyzkumem s¢itani dopravy v roce 2010. ScCitani se
realizuje v intervalu péti let, tzn. kazdy rok konéici 0 nebo 5. V nyné&jsSim roce, tedy roce
2015, probihd nové scitani, které dosud nebylo dokonceno a aktualni data tak zatim

nejsou k dispozici.

Obrazek 13: Dopravni zatiZeni zkoumané lokality Prazské tiidy

Zdroj: vlastni zpracovani, Ceské Bud&jovice 2010

Z obrazku ¢. 13 je tedy patrné, ze prumérné projede meétenou oblasti Prazské tiidy
18 658 motorovych vozidel denné. Z ptilehlé ulice Pekarenska, ktera zasahuje
do koumané lokality a tvoii spojnici mezi Prazskou a Nadrazni tfidou, je doprava

0 poznani slabsi. Denn¢ zde projede pouze 4 754 motorovych vozidel.

Nepatrné star$i avSak podrobnéjsSi data poskytuje dopravni model mésta vytvofeny
V ramci projektu ,Integrovany plan organizace dopravy* Jednotlivé po¢ty motorovych
vozidel jsou rozdéleny nejen na jednotlivé sméry jizdy, ale 1 na jednotlivé useky, vcetné
menSich pfilehlych odbocovacich cest. Kazdd tato hodnota je pak navic rozdélena

na data tykajici se: osobnich vozidel/téZkych vozidel/’kamiont.
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Obriazek 14: Podrobné dopravni zatiZeni zkoumané lokality Prazské tridy

Zdroj:Dopravni model mésta, 2009

Z obrazku ¢. 14 lze vycist, Ze vySsi provoz vykazuje smer do centra mésta a S poctem
7500 vozidel je o 400 vyssi nez provoz vné z mésta, ktery v pruméru ¢ini 7 100

motorovych vozidel denné.

Realizace vyzkumu probihala na pocatku mésice listopadu, konkrétné v tydnu
0od 02. 11. do 06. 11. 2015. M¢éfeni vychazelo z pfedem stanovenych smérd pohybu,
které byly uréeny v kapitole 8. 2. Celkem tedy bylo 26 sméru, kde 17 z nich se tykalo
péSich pasant a zbylych 9 smért pasantli uvniti dopravniho prostfedku. RozliSovani
byli pasanti muzského a zenského pohlavi a dale také déti do 15 let. Doprava byla
rozdélena na osobni automobily, dodavky, nakladni auta, MHD, v tomto piipade
autobusy a trolejbusy a automobily taxi sluzby. M¢feni probihalo vzdy béhem
15 minutovych intervalli v téchto stanovenych ¢asovych usecich: 7:00 — 8:00, 11:00 —
12:00, 15:00 — 16:00, 20:00 — 21:00. Hodnota za no¢ni dobu (22:30 — 5:30) byla
na zakladé¢ informaci o denni variaci dopravy v podzimnim obdobi na mistnich
komunikacich publikovanych vramci politiky jakosti pozemnich komunikaci
(Stanoveni intenzit dopravy na pozemnich komunikacich, 2012) stanovena jako 3, 8%
z celkového poctu denni dopravy. Jednotlivé pocty v konkrétnich druhovych skupinach
byly vypocteny jako priméré procento zastoupeni daného druhu na celku ve vSech
predeslych skupinach. Vozidla MHD, tedy autobusy a trolejbusy, byly stanoveny
na zéklad¢ studia aktudlnich jizdnich tadt zde projizdéjicich linek. Dopocet péSich
pasantli probihal totozné¢ jako u vozidel. Naméfené hodnoty byly vyuZity jako

reprezentativni vzorky pro denni ¢asové useky, které byly v kapitole 7. odstavci ,, Plan
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vyzkumu“ stanoveny a na jejich zaklad¢ byl expertné dopoclitdny celkové denni

hodnoty.

Nasledujici kapitoly ¢. 8. 3. 1 az 8. 3. 4, prezentuji celkové denni pocty pasantd.

Podrobna data k jednotlivym ¢asovym tsekiim jsou uvedena v priloze B této prace.
8.3.1 Pé&Si v jednotlivych smérech

Vysledky méfeni mobility péSich pasantd pro jednotlivé sméry zobrazuje nasledujici

tabulka ¢. 36.

Tabulka 36: Vysledky méieni mobility — pési v jednotlivych smérech, 24 hodin

Cislo | Popis Zeny |Muzi |Déti | Celkem

1 | P&Si z centra (pii stavbé nového IGY 11.) 903 814 209 | 1925
2 | P&si z centra (pii zastavce Druzba-1GY) 1261 | 832 584 | 2677
3 | P&si od Prahy (pfi zastavce IGY) 3320 |1654 | 664 |5637
4 | P&8i od Prahy (pii zdravotnické spole¢nosti) | 533 619 91 1243
5 | Pésiz Pekarenské (pti IGY) 513 555 61 1130
6 | P&siz Puklicovy ulice (od sidliste) 298 374 43 714

7 | P&i z Prazského sidlisté 572 523 221 | 1315

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Z celkoveé interpretace vysledkli vyzkumu mobility péSich pasantii, je patrné, ze nejvice
frekventovanym smérem, kterym ptichdzeji pési do vyzkumné oblasti, je smér od Prahy
pii zastavce Druzba-IGY. Takto vysokého cisla bylo dosazeno ptfedevsim proto, ze
do této skupiny byli zapocitavani i pasanti, ktefi pfijeli autobusem ¢i tramvaji a
ze zastavky se vydali smérem k ndkupnimu centru. Tato skupina tvofila az % vSech
namétenych pesich. Druhym frekventovanym smérem je smér z centra opét pii zastavce
MHD. Zde projde v priméru 2 677 pasantd. V porovnani s pfedeslym smérem to vsak
neni ani polovina. Naopak nejméné frekventovanym smérem je chodnik z Prazského

sidlisté, ktery usti do této oblasti na druhé strané naproti IGY centru.

V Casovém rozlozeni byl dle o¢ekavani nejvice zastoupen Casovy interval v mezi 13:30

a 18:30. V této dobé bylo u vsech sledovanych smért napocitano nejvice pasanta.
8.3.2 Pé&Si na prechodech pro chodce

V tabulce ¢. 37 jsou uvedeny souhrnné vysledky vyzkumu mobility u péSich pasantt

na jednotlivych piechodech pro chodce.
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Tabulka 37: Vysledky méieni mobility — lidé na p¥echodech, 24 hodin

Popis: prechod ... Zeny |Muzi | Déti | Celkem
8 | z Pekarenské ulice smérem na Prazské sidl. 899 702 95 1695
9 | z Prazského sidl. smérem do Pekarenské ulice | 1 310 | 607 133 | 2051
10 | z Prazské (centrum) ve sméru IGY 1183 | 698 429 | 2310
11 | od IGY smérem do centra 907 536 269 (1712
12 | od IGY smérem na Prazské sidlisté 1889 |1063 |470 |3422
13 | od Prazského sidlisté smérem k IGY 1724 | 731 370 |2825
14 | Druzba z centra smérem na Prahu 1740 | 885 208 | 2833
15 | Druzba od Prahy do centra 1706 |908 338 | 2952

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Z vyslednych poctl je patrné, Ze nejvice vytizeny je prechod pred ndkupnim centrem
IGY smérem K Prazskému sidlisti. V tomto sméru se denné pohybuje vV priméru 3 422
lidi a ztoho je 1 899 Zen a 1 063 muzu. Zbytek tvoii déti do 15 let. Nejen zde, ale i
U ostatnich ptfechodt 1ze zaznamenat vyssi pocet pasantll zenského pohlavi a to celkové

az 05 228 osob.

V ramci ¢asovych useku se zde pohybovalo nejvice lidi v intervalu mezi 13:30 a 18:30.
Tuto skutecnost lze ptipsat predev§im tomu, Ze mnozi lidé se v téchto hodinach vraci
Z prace a ze Skol. Jedou domt nebo vyuzivaji svého volného ¢asu k nakupiim ¢i zabave
Vv mistnim centru IGY. Vyjimkou je pouze ptechod z Prazského sidlist¢ do ulice
Pekarenska, kde bylo nejvétsi mnozstvi prochazejicich lidi zaznamenano v dopolednich

hodinach, tedy v ¢ase mezi 9:00 a 13: 30.
8.3.3 Lidé cekajici na zastavkach MHD

Tabulka ¢. 38 zobrazuje celkové denni pocCty pasantii Cekajicich na sledovanych

zastavkach MHD.

Tabulka 38: Vysledky méfeni mobility — lidé na zastavkach, 24 hodin

Cislo | Popis Zeny | Muzi | Déti | Celkem

16 | Zastavka Druzba-IGY ve sméru do Prahy 2443 11764 | 438 4 646

17 | Zastavka Druzba-IGY ve sméru do centra 1650 | 767 414 2831

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Jak bylo jiz zminéno, zastavky se zde vyskytuji pouze dvé&, s tim, Ze kazda je na jedné
stran¢ sméru jizdy a na obou zastavuji jak autobusové linky (4, 6, 11, 59), tak také
trolejbusové linky (2, 9). Na zastavce u IGY zastavuje navic trolejbus linky cislo 5.

Zastavka €. 16 se vyskytuje v bezprostfedni blizkosti IGY centra a zastavka ¢. 17
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na opacné stran¢ blize k centru mésta. Tato zastavka je také celd zastfeSend, kdezto

zastavka u IGY ma pouze maly piistiesek s jednou lavickou.

Z celkovych vysledki je patrné, ze vice vytizena je zastavka u IGY centra, kde denné
cekd témét dvojnasobné mnozstvi cestujicich. Tito cekajici lidé nestoji pouze pod
aVvtésné blizkosti pristfesku, ale jsou vzhledem ke kapacitnim divodim rozmisténi

po obvodu budovy za zastavkou v rozpéti cca 30 m.

Pomér Zen a miZu je také pomérné nevyrovnany. Lze fici, Ze zde ¢ekd mnohem vice
zen. V ptipade zastavky smérem do centra je to vice nez dvojnasobek vSech ¢ekajicich
muzi. Déti do 15 let se zde také vyskytuji, avSak v omezené mitfe. VétSina téchto déti
byla v doprovodu svych rodi¢t, piipadné se pohybovaly ve vétsich skupinkach svych

vrstevniki.
8.3.4 Vozidla v riznych smérech

Posledni tabulka této kapitoly, tabulka ¢. 39, zobrazuje souhrnné vysledky vyzkumu
mobility pro vSechny dopravni prostfedky, které byly ve vyzkumné oblasti

vypozorovany.

Tabulka 39: Vysledky méfeni mobility — vozidla, 24 hodin

. . Osobn | Doda Autob | Trolej .

Popis: vozidla... v vky TIR us bus V| Taxi | celk.
18 | z centra do Prahy 4682 | 392 0 137 175 65 5451
19 | z centra do Pekarenské | 2 058 | 182 29 0 0 0 2 268
20 | z Pekarenské do centra | 3211 | 224 81 0 0 15 3531
21 | z Pekarenské na Prahu | 2715 | 193 0 0 82 0 2991
22 | od Prahy do centra 7738 | 524 109 | 147 170 16 8718
23 | od Prahy do Pekarenské | 2 841 | 188 15 0 82 15 3147
24 | z Prazsk. sidl. do centra | 96 31 - - - - 127
25 | z Prazsk. sidl. na Prahu | 83 15 - - - - 98
26 | z Prazsk. sidl. do Pekar. | 33 0 - - - - 33

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Porovname — li celkové vysledky sledovanych vozidel, které projely vymezenou oblasti
béhem 24 hodin, je na prvni pohled patrné, Ze nejvétsi provoz byl zaznamenan ve sméru
od Prahy do centra mésta a to s celkovym poctem 8 718 motorovych vozidel. Druhym

vyrazné vytizenym smérem je smér opacny, kde denné projede cca 5 451 vozidel.

V porovnani mezi jednotlivymi skupinami jsou na prvnim misté osobni automobily,

které mnohdy tvoii az % celkového provozu. Druhym nejvétSim zastoupenim, i1 kdyz
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V porovnani s osobnimi vozidly téméf zanedbatelnym, jsou dodavky, dale ndkladni
vozidla a poté taxi automobily, kterych bylo v oblasti zaznamenano opravdu malo. Co
se nakladnich vozidel ty¢e, nebyly zpozorovany zadné velké automobily s dlouhymi
privésy, ale pouze nakladni automobily menSich velikosti, které jsou vyuzivané

predevsim na stavbach k pievozu materidlu.

V ramci Casového rozlozeni dopravy, byla situace obdobna jako u péSich pasanti.
Nejvice aut bylo naméfeno v Casovém intervalu mezi 13:00 a 18:30. Opét se zde vSak
vyskytla vyjimka a to v pfipadé¢ sméru z centra na Prahu, kde byla doprava nejhustsi
Vv dopolednich hodinadch mezi 9:00 a 13:30.

Vzhledem k vysoce navstévované oblasti a vyskytu rozlehlého sidlisté, se zde vyskytuji
zastavky méstské hromadné dopravy a denné zde projede nékolik autobust a trolejbust.
Konkrétné se jednd o autobusové linky ¢islo: 4, 6, 11 a 59, které ptijizdi do oblasti bud’
ze sméru od Prahy, nebo ze sméru od centra. TotoZné jsou na tom 1 trolejbusové linky
¢.2 a 9, které jezdi vramci zkoumané oblasti stejnym smérem. Jedina trolejbusova
linka €. 5 jezdi ve sméru Pekérenskéd ulice — Praha nebo opacné. Obsazenost téchto
vozidel byla velice rtiznoroda, avSak obecné lze fici, ze linky v rannich hodinach (5:30
— 8:30) a odpolednich hodinach (13:30 — 18:30) byly naplnéné nejvice. U autobusu lze
tedy pro jednotlivé ¢asové useky hovofit o cca 55, 30, 50 a 15 pasantech a u trolejbust
o0 cca 70, 40, 60 a 20 pasantech.

8.3.5 Celkova mobilita ve vyzkumné oblasti

Celkova mobilita vypoctena na zakladé¢ provedeného vyzkumu, je znazornéna
na nasledujicim obrazku ¢. 15. Ten vychdzi z obrazku ¢. 12 V kapitole ¢ 8. 2. Jednotlivé
barevné rozlisené Sipky (hnéda — pési, MHD, modra — piechody pro chodce, fialova —
vozidla) a Gervené koletko (zastavky MHD) znazoriiuji konkrétni sméry pohybu. Cisla
uvnitf téchto tvart predstavuji Cisla oznaceni danych smért a Cisla pied tvary konkrétni

pramérné mnozstvi sledovanych pasantt za 24 hodin.
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Obrazek 15: Celkova mobilita ve vybrané lokalité Prazské tiidy
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

8.4 Hodnota OTC pro vysledované OOH nosice

Hodnota OTC, neboli opportunity to contact, piedstavuje poc¢et moznych zhlédnuti
reklamniho sdéleni pasantem za stanovenou &asovou jednotku. Casovou jednotkou je
Vv tomto pfipad€ 24 hodin. Pasantem jsou vSichni lidé pohybujici se ve vyzkumné oblasti
tim smérem, ze kterého je reklamni nosi¢ mozno spatfit. Konkrétni vypocty vychaze;ji

z kapitoly 8. 2 Konkrétni sméry pasantit a viditelnost nosicii, ve které jsou urceny
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jednotlivé sméry pohybu a piislusna viditelnost reklamnich nosict, ktera je rozdélena
na tfi kategorie. Pro stanoveni OTC je vyuzita pouze kategorie A a B, neboli ty nosice,
které mize pasant bez vétsi namahy spattit. Druhou vychozi kapitolou je kapitola 8. 3
Vyzkum mobility, odkud jsou pievzaty jednotlivé denni poCty péSich pasantl a pasantli
ve vozidlech. Pro pfepocet pasantli pohybujicich se ve vyzkumné oblasti v dopravnim
prostfedku, byly pouzity nasledujici pocty. Pro osobni automobily a automobily taxi
sluzby byly pocitany dvé osoby. Pro nakladni vozy a dodavky jedna osoba
a pro autobusy byly poCty osob rozdéleny na ¢asove useky, které byly v ramci vyzkumu
stanoveny, a sice takto: 55, 30, 50, 15, 8. U trolejbusi to jsou: 70, 40, 60, 20, 10.
V ramci viditelnosti bylo u LED obrazovky abstrahovano od pasantii v no¢nim klidu
(22:30 — 5:30) a to z toho duvodu, ze provozni doba obrazovky je od 6:00 do 22:00.
U méstského mobilidfe na zastdvkdich MHD byli jako mozni pfijemci reklamniho
sdéleni urCeni 1 cestujici autobust a trolejbusti, nebot’ tyto dopravni prostiedky zde
zastavuji a je zde urCity prostor pro zhlédnuti jasné viditelnych reklam, jako je reklama
na lavickaich a CLV vitrinach. Z divodu velké osvétlenosti celého prostoru bylo
i U neosvétlenych reklam pocitano s pasanty v no¢nim klidu. Teoreticky zaklad této
problematiky (OTC) je podrobné&ji vysvétlen v kapitole 5. 2. 2. Podrobné vysledky

vypoctu zobrazuje nasledujici tabulka ¢. 40.

Tabulka 40: Celkové OTC a cena za 1 divaka u reklamnich nosi¢i na Prazské tridé

Druh OOH nosice OTSpési | OTS OTS Cena za 1
vozidla celkem divaka
CLV vitrina S strana 10 283 18 038 28 321 0,32 K¢
CLV vitrina J strana 4 646 18 038 22 684 0,40 K¢
Reklamni rotunda u IGY (AQ) 10 283 - 10 283 0,06 K¢
LED obrazovka 11775 39 022 50 797 0,20 K¢
Reklamni hodiny 9643 - 9643 0,62 K¢
Reklamni plachta Mercury 10 670 47 229 57 899 0,31 K¢
Reklamni lavicky na chodniku 1925 - 1925 0,47 K¢
Reklamni plachta Cemix 9 884 84 814 94 698 0,42 K¢

Rotundy — zastavka Druzba-IGY | 8 518 8518 0,07 K¢

Lavicky zastavka Druzba-1GY 11 470 14 177 25 647 0,05 K¢

Rekl. plachta Ceské spofitelna - 65479 65479 1,37 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Nejlépe umisténym a tudiZ nejvice viditelnym reklamnim nosi¢em je z hlediska péSich
pasantii LED obrazovka zavéSend na severni stén€ IGY centra. Denné ji mlze spatfit

az 11 775 osob. Thned za touto obrazovkou jsou lavicky na zastdvce Druzba-IGY

106




ve sméru do centra, jejichz denni potencidl dosahuje hodnoty 11 470 osob. Nejlépe
viditelnou plochou v ramci pasanta ve vozidlech je reklamni plachta Cemix, ktera je
umisténd na sténé¢ panelového domu Prazského sidlisté. Dle vypocth ji mize vidét az
84 814 osob denné. Tato reklamni plocha dosahuje i nejvyssich vysledki v celkovém
OTS a to ve vysi 94 698 osob. Cena prondjmu za zdsah jednoho pasanta se rovna
0,42 K&. Je vsak dulezité zminit, ze vSechny tyto vysledky jsou pouze orientacni, nebot
neni uvazovano to, zda se pasant, ktery ma moznost reklamni sdéleni vidét, opravdu
podivd areklamu zaregistruje. Specialnim piipadem je reklamni plachta Ceské
spofitelny, kterd byla do vyzkumu zahrnuta pouze pro svou viditelnost a to 1 v ptipade¢,
7ze se nenachazi ve vyzkumné oblasti. Skutecny denni potencidl bude samoziejmé
dosahovat mnohem vyssich hodnot, jelikoZ v tomto vyzkumu nebyly zahrnuty ostatni
mozné sméry pasantl, ze kterych je reklamni nosi¢ vidén a které jsou v oblasti

za vyzkumnou lokalitou také uskute¢iiovany.
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9 Vyzkumna zprava
9.1 Shrnuti mapovani lokalit

Mapovani reklamnich nosi¢i probéhlo celkem na tiech mistech Ceskych Bud&jovic.
Vybér téchto lokalit byl volen tak, aby byl zahrnut samotny stied mésta, pési zona
a dale také ulice, pfipadné cast ulice, ve které se zaroven vyskytuji pési i vozidla.
Vyhledavany byly v§echny mozné formaty venkovni reklamy, u kterych byly sledovany
tyto charakteristiky: lokalita, pronajimatel, druh nosic¢e (roz¢lenéni na zakladé metodiky
v kapitole 2. 3), velikost, vzdalenost od komunikace, piekazky a osvétleni nosicu,
celkova viditelnost a cena za prondjem. Pro vyzkum bylo vybrano nadmésti Pfemysla
Otakara II., ¢ast Lannovy ttidy a ¢ast Prazské tfidy. Konkrétni Setfeni reklamnich nosict

probihalo dne 09. 10. 2015.

Namésti Premysla Otakara II. patfi mezi jednu z nejvyznamnégjSich pamatkovych
rezervaci jihoCeského kraje, a proto je celé toto prostranstvi pod piisnou ochranou
Narodniho pamatkového ustavu. Jakékoliv ruSivé prvky v podobé nosic¢li venkovnich
reklam jsou v tomto Gizemi zakazany a v pfipadé zajmu, musi byt jejich umisténi vzdy
projednano a schvaleno. Vzhledem k témto skutecnostem byla v této lokalité
zaznamenana pouze reklama v podobé vyvésnych stiti, reklamnich log a reklamnich
acek mistnich obchodl. V omezené mife bylo mozné spatiit také reklamni markyzy
a vlajecky. Povoleny vjezd motorovym vozidlim zapiiCinil 1 vyskyt mobilni reklamy
vV podobé celopolepenych automobilii. Podrobny souhrn vSech reklamnich OOH nosi¢t
obsahuje nasledujici tabulka ¢. 41, ze které lze vycist, ze celkové se V této oblasti

vyskytuje 11+ nosi¢t venkovni reklamy.

Tabulka 41: Jednotlivé druhy a poéty OOH nosi¢li na namésti Pfemysla Otakara |1

Skupina Podskupina Druh OOH nosice Pocet
Billboardy | poutace a jr. poutace nespocet
reklamni loga a Stity nespocet

nasténné malby a plachty 8

plachty mensSich rozméra 2

maxcube 6

Doprava automobily 2
celopolep 2

taxi 1

1

mensi rozmér

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015
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V oblasti Lannovy tfidy byl vyskyt venkovni reklamy uz o poznani vyssi. Celkove se
zde nachazelo 23 + reklamnich OOH nosici a to rtiznych typd a velikosti. Nejvice
zastoupen byl méstsky mobilidf, nebot’ ¢ast ulice, ve které Setfeni probihalo, byla
vyhlasena pési zona a pohybovali se zde pouze pési pasanti. Co se méstského mobiliare
tyCe, bylo zajimavé, Ze se zde nevyskytuji zadné nosice v podobé reklamnich lavicek,
které by zde byly jisté¢ také velmi GCinné. V rdmci rozmisténi lze fici, ze prevazna
vétSina zde se vyskytujicich reklamnich nosicli, byla umisténa v oblasti ndkupniho
centra PRIOR a pftilehlého parkovisté. Jediné dvé CLV vitriny a jedna ze dvou
zaznamenanych rotund, byly umistény o par metri dale. Vzhledem k tomu, Ze se
Vv oblasti vyskytuje také mnoho obchodl, bylo mozné spatfit i nespocetné mnoho
reklamnich log a $titt. Oproti ndmésti se zde vSak nevyskytovaly reklamni vlajecky
areklamni aCka bylo mozné spatfit opravdu jen vyjimecne. Celkovy souhrn opét

obsahuje nasledujici tabulka ¢. 42.

Tabulka 42: Jednotlivé druhy a poé¢ty OOH nosi¢ii ve vybrané ¢asti Lannovy tiidy

Skupina Podskupina Druh OOH nosice Pocet
Billboardy | digitalni billboardy 1
LED obrazovka 1
poutace a jr. poutace 2+
billboardy 2
reklamni loga a Stity nespocet
nasténné malby a plachty 5
velkoplo$né plachty 1
plachty mensich rozmért 3
maxcube 1
M. mobiliaF | mést. inventar 15
CLV vitrina 12
reklamni hodiny 1
rotundy 2

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Vyzkumem ve vybrané lokalit¢ Prazské tiidy, bylo zaznamenano 56 + nosici
venkovni reklamy. Pro mapovani a nasledné méteni mobility byla vybrana oblast
V bezprosttedni blizkosti nadkupniho centra IGY. Pfi pfedbézné studii, ktera byla
vénovana sekundarnim zdrojim, bylo zjiSténo, Ze od mésice zafi v této oblasti probihaji
ptipravné prace pro vybudovani dal§iho nakupniho centra a nékteré reklamni nosice tak
musely byt vzhledem k demolicnim pracim odstranény. Konkrétn€ se jednalo o dva

bigboardy, jeden megaboard a reklamni hypercube.
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Obecné lze fici, ze pfevazna vétSina reklamnich nosicl se nachazi pouze v predni ¢asti
sledované oblasti, tzn. v ¢asti blize k centru mésta. Oblast v okoli IGY centra neni,
neuvazujeme-li pravé tuto budovu, pro reklamni ucely téméf viibec vyuzita. Nachazi se
zde pouze reklamni rotunda a CLV vitrina na zastdvce MHD. Napiiklad celd prot¢jsi
strana neobsahuje zadné prvky OOH reklamy a to i v ptipadé€, Ze by tato oblast mohla

byt, vzhledem k velké koncentraci lidi u ndkupniho centra a zastavky, velice efektivni.

Jednotlivé typy OOH reklamy byly velice obdobné jako v ptipadé¢ Lannovy tiidy.
Vyskytovaly se zde reklamni plachty, reklamni loga, LCD obrazovka, dale prvky
meéstského mobilidte jako jsou CLV vitriny, rotunda, hodiny a zde také reklamni
lavicky. Vzhledem k velkému dopravnimu zatizeni této oblasti a vyskytu MHD byla
zaznamenana taktéz mobilni reklama v podobé celopolepenych autobusi, trolejbust
aaut. Pfitomnost nakupniho centra piinesla do této oblasti také jeden druh
alternativniho prvku, a sice reklamniho loga umisténého na tomto druhu budovy.

Konkrétni nosice, jejich pocty a zatfazeni do skupiny zobrazuje tabulka ¢. 43.

Tabulka 43: Jednotlivé druhy a poéty OOH nosi¢ii ve vybrané ¢asti Prazské tiidy

Skupina Podskupina Druh OOH nosice Pocet
Billboardy | digitalni billboardy 1
LED obrazovka 1
poutace a jr. poutace nespocet
reklamni loga nespocet
nasténné malby a plachty 4
velkoplosné plachty 4
M. mobiliar | pristieSky 2
CLV vitriny 2
m. inventar 12
rotundy 5
reklamni lavicky 6
reklamni hodiny 1
Doprava osobni automobily 5
celopolep 5
autobusy 2
celopolep 2
trolejbusy 4
celopolep 4
Alternativni | obchodni domy 24
vnéjsi reklamni loga 24

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Pronajimatelé reklamnich ploch byli velice riiznorodi a zaznamenany byly jak pfedni
agentury s Sirokou ptisobnosti (euroAWK, JCDecaux), tak také agentury méné znamé
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(Ekonomické sluzby-BH spol. sr.0.), ¢i agentury lokalni (CzechReklama). VVzhledem
k vyskytu reklamnich ploch na panelovych domech, bylo mezi pronajimateli mozné
spatfit i nereklamni organizace, které mély pronajem reklamni plochy pouze jako
okrajovou &innost. (Stavebni bytové druzstvo Ceské Bud&jovice, Spoleéenstvi vlastnikd
jednotek domu Prazska 2081/35, 2082/37, 2083/39). Je dilezité také poznamenat, Ze az
na drobné vyjimky v oblasti méstského mobiliafe a reklamy na dopravnich prostiedcich
MHD, nebyly zadné zde nalezené plochy vefejn¢ inzerované a snadno dohédatelné.
Z vyzkumu vSak také vyplynulo, ze tato skutecnost je u prednich reklamnich agentur
béZzna a snad zddna ztéchto agentur nemd vetejné dostupny seznam vlastnénych
reklamnich ploch. Agentury tyto seznamy poskytuji az na zakladé pozadavkl inzerenta
a vzdy mu zaSlou pouze vybrané plochy, které splituji jim zadané kritéria. Tento seznam
je vétsSinou ve formé podrobnych rodnych listli, na kterych jsou uvedeny vSechny

potiebné informace véetné fotografie konkrétni plochy.

MozZné piekazky ve viditelnosti, které¢ byly taktéZ predmétem vyzkumu, nebyly
ve vétSiné piipadit vilbec zaznamenany. VétSina reklamnich nosi€li byla umisténa
na vhodném misté, na kterém se nevyskytovaly zadné ruSivé prvky, které by mohly
v urcitych ptipadech reklamni sdéleni zakryvat. Nepatrné znevyhodnéné umisténi lze
uvést u reklamni plachty, prezentujici spolecnost CEMIX, ktera neni z celého chodniku
pod touto plochou, viditelnd, nebot’ se zde po celé délce vyskytuje zastfeseni, které
vtomto vyhledu zabranuje. Drobné spisSe doCasné nedostatky lze pak zaznamenat
U jedné rotundy na zastdvce MHD, ktera je z jedné strany lehce zakryta vzrostlym
porostem a dale také reklamni plachty na spole¢nost Mercury, jez je vzhledem

k oploceni prilehlé stavby ve spodni ¢asti lehce zakryta.

Co se osvétleni tyCe, byla jedinou osvétlenou reklamni plochou vétSich rozméri
reklamni plachta na panelovém domé ¢. 2081/35. Dle reflektort, které se vyskytovaly
také nad plachtou inzerujici NC Mercury, bylo pfedpokladano, Ze osvétlena bude i tato
plocha, avSak v nocnich hodindch bylo zjisténo, ze reflektory zapnuty nebyly.
Z méstského mobiliaie byly podsvicené pouze CLV vitriny na zastdvce MHD. Ostatni
prvky osvétlené nebyly, av§ak v béZnych ptipadech tomu ani tak nebyva. Poslednim
celkem vyraznym typem, ktery nejen, Ze je v noci jasné¢ vidén, ale zdroven tvofi
i piivétivé svételné podminky v celé oblasti, jsou reklamni loga na nakupnim centru

IGY. Bez osvétleni je jich pouze 6 z celkovych 24.
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,,Cerna reklama“, neboli reklama vylepovand na mista k tomu neuréenda, ptipadné
vylepovand na reklamni prostory bez piedeslého uhrazeni najemniho poplatku, se
vyskytovala jak v oblasti Prazské ttidy, tak i ve zbylych dvou lokalitach, ve kterych
bylo mapovani reklamnich nosi¢t taktéz uskuteénéno. Reklama byla vidéna nejCastéji
na ruznych sloupech, zabradlich a dviikdch od elektrickych rozvadéca. V prevazné
vétSiné se jednalo o inzerovani kulturnich akci a zdjmovych klubt. Stav takovychto

reklam byl mnohdy viditeIn¢ poSkozen a reklamy byly nékolikrat pielepeny.
9.2 Hodnota reklamnich ploch ve vyzkumnych oblastech

Predmétem vyzkumu a jednim z hlavnich cilii bylo zjistit celkovou hodnotu reklamniho
prostoru ve vSech vyzkumnych oblastech, a proto byla jako jedna ze zkoumanych
charakteristik nosic¢li také cena pronajmu. VSechny zjisténé¢ a odhadnuté Castky byly
urceny jako zakladni mési¢ni poplatek, ktery si pronajimatelé za tyto plochy uctuji.
Ve vétsing piipada se jedna o tzv. cenikové ceny, neboli o zakladni ¢astky prondjmu, se
kterymi je v ndvaznosti na inzerovany produkt, délku prondjmu, poctu pronajatych
ploch a na zakladé¢ mnohych dalSich faktorti, dale pracovdno. Redlné ceny, které jsou
skutecné vyplaceny, se tedy od téchto mohou vyrazné lisit, avSak vzhledem k zachovani
etiky vyzkumu a celkovym moznostem vyzkumnika a sdilnosti reklamnich agentur,
byly zjistovany pouze ceny obecné. V piipad€, ze nebyl zjiSt€n pronajimatel nebo
nebyly agentury ochotné konkrétni cenu sdélit, byla cena expertné¢ odhadnuta na

zéklad¢ ploch podobnych.

Tabulka 44: Souhrn reklamnich OOH nosi¢ a cen pronajmu v oblasti Prazské tfidy

Druh OOH nosice Pocet | Cena za prondjem | Pocet Celkova
nosicu | (mésic) reklam | cena

CLV vitrina 2 9 100 K¢ 4 36 400 K¢
Reklamni rotunda (AQ) 5 600 K¢ 8 24 000 K¢
LED obrazovka 1 10 230 K¢ 8 81 840 K¢
Reklamni hodiny 1 6 000 K¢ 4 24 000 K¢
Reklamni plachta Mercury 1 18 000 K¢ 1 18 000 K¢
Reklamni lavicka chodnik 2 900 K¢ 2 1 800 K¢
Reklamni lavicka zastdivka MHD | 4 1200 K¢ 4 4 800 K¢
Reklamni plachta Cemix 2 40 000 K¢ 2 80 000 K¢
Reklam. plachta Ceska spofitelna | 1 90 000 K¢ 1 90 000 K¢
Mési¢ni hodnota reklamniho prostoru 360 840 K¢&

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015
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Z tabulky ¢. 44, ktera obsahuje souhrn vSech reklamnich nosi¢t ve vyzkumné oblasti
Prazské ttidy je patrné, ze celkova mési¢ni hodnota vyzkumného prostoru na Prazské
tiidé dosahuje hodnoty 360 840 K¢. Do této celkové sumy nebyla zapocitana hodnota
mobilni reklamy, ktera byla v této oblasti také zaznamenana a to piedevSim proto, Ze
neni znam piesny pocet polepenych vozidel, které danou lokalitou projedou za 24 hodin
a také proto, Ze tento druh reklamy se pfimo nevztahuje pouze na tuto vyzkumnou c¢ast

Ceskych Budgjovic, ale na viechny dalsi lokality linkovych tras.

Nasledujici tabulky ¢. 45 a 46 zobrazuji celkovou hodnotu reklamnich prostor ve dvou
dalsich oblastech Ceskych Bud&jovic, ve kterych byl vyzkum venkovni reklamy taktéz

provadén.

Tabulka 45: Souhrn reklamnich OOH nosi¢i a cen pronajmu v oblasti Lannovy tfidy

Druh OOH nosice Pocet | Cena za prondjem | Pocet Celkova
nosicu | (mésic) reklam | cena

Rotunda u Jeronymovy ulice (A0) | 1 600 K¢ 8 4 800 K¢
Rotunda u ulice Stitného (A4) 1 30 K& 96 2 880 K&
Hyperube 1 6 000 K¢ 4 24 000 K¢
Reklamni plachta na JCU 1 110 000 K¢ 1 110 000 K¢
Billboard na kovov. nohach 1 8 000 K¢ 1 8 000 K¢
Billboard 1 12 400 K¢ 1 12 400 K¢
CLV vitrina 10 9 100 K¢ 20 182 000 K¢
Rekl. Plachta (Front second hand) | 1 6 000 K¢ 1 6 000 K¢
Reklamni hodiny 1 6 000 K¢ 4 24 000 K¢
LED obrazovka 1 8 000 K¢ 6 48 000 K¢
Rekl. Plachta PRIOR 1 7 000 K¢ 1 7 000 K¢
PLV vitrina 2 3000 K¢ 2 6 000 K¢
Meési¢ni hodnota reklamniho prostoru 435 080 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Tabulka 46: Souhrn reklamnich OOH nosi¢i a cen pronajmu v oblasti namésti P. Otakara II.

Druh OOH nosice Pocet | Cena za prondjem | Pocet Celkova
nosicu | (mésic) reklam | cena

Reklamni plachta 2 5000 K¢ 2 10 000 K¢

Mési¢ni hodnota reklamniho prostoru 10 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Hodnota reklamniho prostoru na ndmésti Premysla Otakara II. je téméf zanedbatelnd,
avSak vzhledem k historickému statusu a minimalnimu vyskytu velkoploSnych
reklamnich ploch byl tento stav ocekavan. Co ovsem stoji za zminku, je Lannova tfida,
Jejiz celkova hodnota reklamni prostoru dosahuje 435 080 K¢, tedy hodnoty o
74 240 K¢ vyssi nez v ptipadé Prazské tiidy. Avsak budeme-li abstrahovat od mobilni
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reklamy a log umisténych na ndkupnim centru v oblasti Prazské tfidy, nachéazi se zde
celkem 19 nosici OOH reklamy. V oblasti Lannovy tfidy je jich o 4 vice, tedy 23 ploch.
Vyssi hodnota je tedy opodstatnéna.

Celkovy souhrn hodnot reklamnich prostorii ve vybranych vyzkumnych oblastech je
znazornén v nasledujici tabulce ¢. 47. M¢sicni hodnoty byly vypocteny na zakladeé
zjisténych cen prondjmu. Ro¢ni hodnoty jsou pak dvanactinasobkem hodnot mési¢nich.
Dulezité je vSak zminit, Ze obé dvé hodnoty jsou pouze jakysi odhad, ktery byl sestaven

na zaklad¢ uskute¢néného vyzkumu.

Tabulka 47: Souhrn hodnot vyzkumnych reklamnich prostori

Reklamni prostor Mési¢ni hodnota Roc¢ni hodnota
Oblast Prazské ttidy 360 840 K¢ 4 330 080 K¢
Oblast Lannovy tiidy 435 080 K¢ 5220960 K¢
Namésti Pfemysla Otakara II. | 10 000 K¢ 120 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015
9.3 Shrnuti vyzkumu mobility

Vyzkumem mobility, ktery probihal v tydnu od 2. 11. do 6. 11. 2015, byly zjistény
udaje o pohybu pasantli, pomoci nichz byla dopocitana celkova mobilita ve vyzkumné
oblasti Prazské tfidy. Celkem bylo sledovano 26 sméri, kde se 9 sméra tykalo pasant
uvnitt dopravniho prostiedku, 8 smérii pasantti na ptechodech pro chodce, 7 sméri
prichozich pasantii do sledované oblasti a zbylé dva sméry, respektive 2 oblasti méteni,
se tykaly pasanti Cekajicich na zastdvkdch MHD. Systematickym méfenim
ve stanovenych cCasech a odhadem pasantii pro no¢ni dobu, kdy nebylo vyzkumné
sledovani realizovano, byla ziskana potiebna data pro dopocet celkové mobility. Ta byla
dopoctena na zakladé expertné stanoveného algoritmu, ¢imz byly ziskdny celkové sumy

pasantl vyskytujicich se ve vybrané lokalité Prazské tfidy béhem 24 hodin.

Obecné lze uvést, ze do sledované oblasti pFijde denné cca 14 641 pasanti. Z toho
7 399 osob tvofi zeny ve véku nad 15 let, 5 370 muzi nad 15 let a ostatni jsou déti

do 15 let. Konkrétni procentualni zastoupeni zobrazuje graf'¢. 1.
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Graf ¢. 1: Prichozi pasanti dle zdkladniho rozdéleni

mieny
W muZi

déti

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

V ramci vypovidaci schopnosti se vSak pouze jedna o ptiblizna data, nebot’ do tohoto
celkového poctu byli zapocitani pouze ti pasanti, ktefi do vyzkumné oblasti piisli
jednim z urenych sméra. UvazZovani zde nejsou lidé na piechodech a lidé cekajici
na zastavkach. V ptipad¢, ze by byly zapocitany i tyto skupiny pasantii, mohlo by dojit
k urcité duplicité a néktefi lidé by tak byli zapocitani vicekrat. Je nutné zminit, Ze
podobnych vysledkti bylo dosazeno i1 v téchto skupindch, tzn. jak na ptfechodech, tak

na zastavkach bylo vysledovano vice zen nez muzu.

V ramci ¢asového rozlozeni a intenzity vyskytu pasanti bylo az na drobné vyjimky
naméfeno nejvice 0sob v ¢asovém intervalu mezi 13:31 a 18:30. Tato skutecnost je
Vv téchto hodinach kon¢i mnozi lidé v praci, déti ve Skolach a pomalu se presouvaji
domtl, pfipadné jdou navstivit jiz zminéné ndkupni centrum. Druhym nejvytizengj$im
casem je bezesporu ranni interval v rozmezi mezi 5:30 a 9:00, kdy jezdi déti do Skol
a dospéli lidé do prace. Naopak nejméné pasantd se v oblasti vyskytuje v ¢ase no¢niho
klidu, tedy mezi 22:31 a 5:29. Nasledujici graf ¢. 2 zobrazuje rozloZeni ptichozich

pasantt v jednotlivych dennich tsecich.

NejvytizenéjSim smérem piichodu pasantii je smér od Prahy pri nakupnim centru
IGY. Primérné timto smérem ptijde 5 637 0s0b za 24 hodin. V porovnani s celkovymi

ptichozimi pasanty je to 38 %. Zbylych 62 % tvoii osoby z ostatnich 6 smért.
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Graf ¢. 2: RozloZeni prichozich pasantii v jednotlivych dennich usecich
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Pfedmétem vyzkumu mobility bylo také sledovéani dopravy, pifi kterém bylo zjisténo

nasledujici. Ve vSech sledovanych smérech, které¢ byly méteny, bylo zaznamenano

nejvice osobnich aut. Druhym nejcastéji se vyskytujicim dopravnim prostiedkem byla

dodavka a tietim trolejbus. Sledovanou oblasti projede béhem 24 hodin celkem 26 343

dopravnich prostiedki. RozliSovany byly osobni automobily, dodavky, nakladni

automobily, autobusy, trolejbusy a automobily taxi sluzby. Jednotlivé procentualni

zastoupeni vSech téchto druhti je zndzornéno na grafu ¢. 3.

Graf ¢. 3: Procentualni zastoupeni jednotlivych dopravnich prostiedkii ve sledované oblasti
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

V ramci Casového rozloZeni byla situace obdobna jako u péSich pasantl. Nejvice

dopravnich prostfedkii projelo sledovanou oblasti v odpolednich hodinich mezi
13:31 a 18:30.

Celkova doprava Vtomto Casovém intervalu dosahovala hodnoty
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ve vysi 9168 dopravnich prostiedkii. V porovnani s no¢nim klidem, kde bylo
vypocteno, ze oblasti projede cca 1037 vozidel, je to témét devitindsobné vyssi
hodnota. Ranni doprava a doprava v dopolednich hodinach byla o poznani nizsi, avSak
jednotlivé hodnoty se mezi sebou piilis nelisily a o¢ekavané utlumeni dopravy se tedy
nekonalo. K vyraznému poklesu doslo az ve vecernich hodinach, kdy provoz zeslabnul
az na 2 725 vozidel. Ze sledovani je patrnd také navaznost mezi nejvytizenéjSim
casovym intervalem pé&Sich pasantt a frekvenci méstské hromadné dopravy, kde nejvice
autobusti a trolejbusii projede sledovanou oblasti v ¢asovém tseku mezi 13:31
a18:30, tedy v case, kdy se zde vyskytuje nejvice osob. Vzhledem k této vysoké
frekvenci, byly nejvice naplnéné autobusy a trolejbusy zaznamendny b&hem rannich
hodin, kde je vyskyt osob sice mensi, ale zaroven jezdi méné linek MHD a 1idé se tak

musi vmeéstnat do mnohem mén¢ autobusii a trolejbusti.

Graf ¢. 4: RozloZeni dopravnich prostiedki v jednotlivych dennich usecich
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Nejvice dopravnich prostiedki pfijelo do sledované oblasti ze sméru od Prahy a to
s celkovym poctem 11 709 vozidel. Vzhledem k vyskytu odbocovaci ulice Pekarenska,
bylo sledovano, zda tato vozidla pokracuji v jizdé rovné do centra, nebo zda odbocuji
do této zminéné ulice. V prvnim ptipadé se jednalo o 8 718 vozidel a v druhém o 3 147
vozidel. Druhym nejvice vytizenym smérem byl smér opacny, tedy vozidla jedouci
ze sméru od centra mésta, kde bylo napocitdno celkem 7 719 dopravnich prostiedk.
Z toho 5451 vozidel pokracovalo dal na Prahu a 2 268 vozidel odboc¢ilo do ulice

Pekarenska.
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Zavér
Cilem ptedlozené diplomové prace bylo vytvofit uceleny teoreticky zdklad na téma

venkovni reklama a provést vyzkum na toto téma ve vybranych lokalitach Ceskych

Bud¢jovic.

Celd teoretickd cast byla zpracovana na zékladé reSerSe odborné literatury
a internetovych zdroji. Vyuzivany byly jak tuzemské, tak také zahrani¢ni internetové
stranky, ze kterych byly Cerpany piedevsSim aktualni informace a nejnovéjsi trendy.
Pro dokresleni a zptehlednéni nékterych informaci je prace doplnéna také o grafické
ptilohy, grafy a rtzné tabulky. Pro spravnou interpretaci dat, kterd byla v ramci
vyzkumu zjisténa, byla i v empirické ¢asti provedena studie sekundarnich zdroji a tyto

informace byly do samotného vyzkumu taktéZ zaneseny.

Teoretickym podkladem pro navrh vyzkumu a jeho realizaci byla odborna publikace
spole¢nosti ESOMAR, ktera byl vydana vroce 2009 jako piehledny dokument
pfedstavujici jednotnou metodiku méfeni zdsahu u nosi¢l venkovni reklamy.
Problematika méfeni byla nastinéna jiz v teoretické Casti prace, ve které bylo zjisténo,
7e toto téma je v Ceské republice velice problémovou oblasti a disponuje uréitou
neuplnosti a mnohymi nedostatky. Snahy o vytvofeni a sjednoceni jednotného
hodnoticiho systému lze u nas zaznamenat jiz v roce 1997, kdy byla vytvofena metoda
G—Wert, kterd se ovSem potykala s dulezitym problémem, a sice nizkou ucasti
poskytovatelli tohoto druhu reklamy. V nasledujicich letech bylo takovychto pokust
uskutecnéno jesté nékolik a jako nejnovéjsi verzi lze uvést Projekt IMPACT, ktery byl

spustén v roce 2011 specialn¢ vytvotrenou asociaci AMVR.

Samotny vyzkum, ktery byl realizovan na namésti Pfemysla Otakara II., v oblasti
Lannovy tfidy a ve vybrané c¢asti Prazské tfidy, pfinesl velice zajimavé vysledky
tykajici se nejen nosic¢li venkovni reklamy, ale i pohybl pasantl a celkové mobility
Vv oblasti ndkupniho centra IGY. Podrobnym mapovanim reklamnich nosi¢l, bylo
zjisténo, ze na namesti P. O. II. se nachazi pouze 11 + reklamnich nosi¢i, na Lannové
tfid€ 23 + a v oblasti Prazské tfidy dokonce 56 + reklamnich nosici. Od téchto poctl se
také odvijely celkové mési¢ni hodnoty reklamnich prostort, které dosahovaly téchto
¢astek: namésti P. O. II. 10 000 K¢, Lannova tiida 435 080 K¢ a Prazska trida 360 840
K¢. Sledovanim pohybil a pocitanim celkové mobility v oblasti Prazské tiidy bylo také

zjisténo, ze denn¢ zamifi do této lokality 14 641 osob a projede zde 26 343 vozidel.
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AV CR = Akademie véd Ceské republiky

AVR = asociace pro venkovni reklamu

BTL = below the line
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OTC = Opportunities to Contact

OTG = Outdoor Target Group
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PLV = phone ligth vitrine

POI = Point of interest, (planovani podle bodi zajmi)
POS = point of sale

PSVR = Pracovni spolecenstvi venkovni reklamy
ROTS = pocet lidi, které mohou vidét reklamni sdéleni
SPVR = Svaz provozovateli venkovni reklamy

VAC = Visibility Adjusted Contat
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QR = quick response
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Piilohy

Priloha A — Doplitujici obrazky k teoretické ¢asti prace

Nejvétsi digitalni billboard na Times Square

ondroidcentral

Zdroj: Google running massive Androidify Yourself ad in Times Square, 2014

Reklamni formaty na MHD
Mobilboard City board Side board
) K =Sls
Back board Celopolepy Mensi formaty

Zdroj: Nase sluzby, 2012

Navrh ,,Willie“ autobusu

Zdroj: The Willie bus, 2014



Mapa pamatkovych hodnot v centru Ceskych Budé&jovic

Zdroj: Informace o programu regenerace méstské pamatkové rezervace Ceské

Budgjovice, 2015



Priloha B — rozSifujici udaje k méieni mobility ve vybrané lokalité Prazské tridy

1. PéSi z centra (pri stavbé nového IGY I1.)

Casovy interval Zeny Muzi Déti Celkem
5:30 - 9:00 42 83 84 209
9:01 —13:30 305 269 35 609
13:31-18:30 432 303 47 782
18:31 —22:30 94 127 31 252

22:31 —5:29 30 32 12 73

Celkem 903 814 209 1925

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

2. PéSi z centra (pri zastavce Druzba-1GY

Casovy interval Zeny Muzi Déti Celkem
5:30-9:00 336 154 405 895
9:01 -13:30 323 142 35 500
13:31 - 18:30 527 351 127 1 005
18:31 — 22:30 31 144 0 175

22:31 -5:29 44 41 17 102
Celkem 1261 832 584 2677

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

3. PéSi od Prahy (pri zastavee IGY)

Casovy interval Zeny Muzi Déti Celkem
5:30 - 9:00 839 448 321 1608
9:01 —13:30 878 521 35 1434
13:31 - 18:30 1024 480 287 1791
18:31 — 22:30 447 143 0 590
22:31-5:29 132 62 21 214
Celkem 3320 1654 664 5637

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

4. P&Si od Prahy (pri zdravotnické spole¢nosti)

Casovy interval Zeny Muzi Déti Celkem
5:30 - 9:00 196 143 89 428
9:01 -13:30 143 162 0 305
13:31 -18:30 144 160 0 304
18:31 — 22:30 31 128 0 159

22:31-5:29 19 26 2 47

Celkem 533 619 91 1243

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015




5. Pési z Pekarenské (pri IGY)

Casovy interval Zeny Muzi Déti Celkem
5:30-9:00 56 70 28 154
9:01 -13:30 71 35 0 106
13:31 — 18:30 335 383 31 749
18:31 — 22:30 31 47 0 78

22:31 - 5:29 20 20 2 43
Celkem 513 555 61 1130

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

6. P&si z Puklicovy ulice (od sidlisté)

Casovy interval Zeny Muzi Déti Celkem
5:30-19:00 28 70 26 124
9:01 -13:30 53 35 0 88
13:31 — 18:30 175 127 15 317
18:31 — 22:30 31 127 0 158

22:31 —5:29 11 15 2 27

Celkem 298 374 43 714

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

7. Pési z Prazského sidlisté

Casovy interval Zeny Muzi Déti Celkem
5:30-9:00 154 140 98 392
9:01 -13:30 126 108 36 270
13:31-18:30 207 175 64 446
18:31 —22:30 63 79 15 157

22:31 - 5:29 22 21 8 50

Celkem 572 523 221 1315

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

8. Prechod z Pekarenské ulice smérem na Prazské sidliSté

Casovy interval Zeny Muzi Déti Celkem
5:30-9:00 69 84 42 195
9:01 —13:30 557 484 0 1041

13:31-18:30 160 78 47 285

18:31 —22:30 78 32 0 110

22:31 - 5:29 35 24 6 64

Celkem 899 702 95 1695

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015




9. Prechod z Prazského sidlisté

smérem do Pekarenska ulice

Casovy interval Zeny Muzi Déti Celkem
5:30-9:00 210 112 42 364
9:01 -13:30 756 198 36 990
13:31-18:30 271 223 47 541
18:31—22:30 30 45 3 78

22:31 —5:29 43 29 5 78
Celkem 1310 607 133 2 051

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015
10. Pirechod z Prazské (centrum) ve sméru IGY

Casovy interval Zeny Muzi Déti Celkem
5:30-9:00 238 125 28 391
9:01 -13:30 438 162 52 652
13:31 - 18:30 367 255 287 909
18:31 —22:30 95 127 48 270

22:31 - 5:29 45 29 14 88

Celkem 1183 698 429 2 310

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015
11. Pfechod od IGY smérem do centra

Casovy interval Zeny Muzi Déti Celkem
5:30-9:00 125 154 40 319
9:01 -13:30 287 90 12 389
13:31-18:30 384 190 159 733
18:31 —22:30 78 80 48 206

22:31 - 5:29 33 22 10 65

Celkem 907 536 269 1712

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

12. Pfechod od IGY smérem na Prazské sidliSté

Casovy interval Zeny Muzi Déti Celkem
5:30-9:00 196 238 114 548
9:01 —13:30 341 53 36 430

13:31-18:30 847 397 256 1500

18:31 —22:30 432 335 47 814

22:31 - 5:29 73 40 17 130

Celkem 1 889 1063 470 3422

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015




13. Piechod od PrazZského sidlisté smérem k IGY

Casovy interval Zeny Muzi Déti Celkem
5:30 - 9:00 322 154 28 504
9:01 —13:30 72 35 0 107
13:31 - 18:30 943 320 303 1 566
18:31 — 22:30 320 190 31 541

22:31 —5:29 67 32 8 107
Celkem 1724 731 370 2 825

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015
14. Pfechod Druzba z centra smérem na Prahu

Casovy interval Zeny Muzi Déti Celkem
5:30 - 9:00 154 90 88 332
9:01 —13:30 648 377 35 1 060
13:31 - 18:30 750 238 62 1 050
18:31 — 22:30 128 143 12 283

22:31-5:29 60 37 11 108

Celkem 1740 885 208 2833

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015
15. Pfechod Druzba od Prahy do centra

Casovy interval Zeny Muzi Déti Celkem
5:30 - 9:00 126 168 112 406
9:01 —13:30 540 216 54 810
13:31 - 18:30 782 462 159 1403
18:31 — 22:30 191 30 0 221

22:31-5:29 67 32 13 112

Celkem 1706 908 338 2 952

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

16. Zastavka Druzba-1GY ve sméru na Prahu

Casovy interval Zeny Muzi Déti Celkem
5:30 - 9:00 448 323 154 925
9:01 —13:30 738 414 31 1183

13:31 - 18:30 942 719 239 1900

18:31 — 22:30 223 238 0 461

22:31-5:29 92 70 14 177

Celkem 2 443 1764 438 4 646

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015




17. Zastavka Druzba-IGY ve sméru do centra

Casovy interval Zeny Muzi Déti Celkem

5:30-9:00 377 294 196 867

9:01 —13:30 540 108 0 648

13:31-18:30 445 191 205 841

18:31 —22:30 223 144 0 367

22:31—-5:29 65 30 13 108

Celkem 1 650 767 414 2 831

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

18. Vozidla z centra do Prahy

Casovy interval | Osobni auto | Dodavka | TIR | autobus | trolejbus | taxi celkem

5:30-9:00 1554 154 0 36 43 0 1787

9:01 -13:30 1334 163 0 30 38 17 1582

13:31-18:30 1232 32 0 39 62 29 1394

18:31 —22:30 384 29 0 16 20 16 465

22:31-5:29 178 14 0 16 12 3 223

Celkem 4 682 392 0 137 175 65 5451

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

19. Vozidla z centra do Pekarenské

Casovy interval Osobni | Dodavka | TIR | autobus | trolejbus | taxi celkem
auto

5:30-9:00 616 32 0 0 0 0 648

9:01 -13:30 594 32 16 0 0 0 642

13:31-18:30 576 112 12 0 0 0 700

18:31 —22:30 192 0 0 0 0 0 192

22:31 - 5:29 80 6 1 0 0 0 86

Celkem 2058 |182 29 0 0 0 2 268

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

20. Vozidla z Pekarenské do centra

Casovy interval Osobni | Dodavka | TIR | autobus | trolejbus | taxi celkem
auto

5:30-9:00 406 70 42 0 0 0 518

9:01 —13:30 1025 |35 35 0 0 0 1095

13:31-18:30 1243 111 0 0 0 15 1369

18:31 —22:30 415 0 0 0 0 0 415

22:31 - 5:29 122 8 4 0 0 0 134

Celkem 3211 | 224 81 0 0 15 3531

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015




21. Vozidla z Pekarenské na Prahu

Casovy interval Osobni | Dodavka | TIR | autobus | trolejbus | taxi celkem
auto
5:30-9:00 322 70 0 0 20 0 412
9:01-13:30 629 35 0 0 18 0 682
13:31-18:30 1343 |80 0 0 28 0 1451
18:31—22:30 319 0 0 0 11 0 330
22:31 —5:29 102 8 0 0 5 0 115
Celkem 2715 |193 0 0 82 0 2991
Zdroj: vlastni zpracovani, 2015
22. Vozidla od Prahy do centra
Casovy interval Osobni | Dodavka | TIR | autobus | trolejbus | taxi celkem
auto
5:30 - 9:00 2226 248 70 35 43 0 2 622
9:01-13:30 1619 | 35 35 29 39 15 1772
13:31-18:30 2863 175 0 49 58 0 3145
18:31 —22:30 735 47 0 20 17 0 819
22:31 —5:29 295 19 4 14 13 1 345
Celkem 7738 |524 109 | 147 170 16 8718
Zdroj: vlastni zpracovani, 2015
23. Vozidla od Prahy do Pekarenské
Casovy interval Osobni | Dodavka | TIR | autobus | trolejbus | taxi celkem
auto
5:30-9:00 588 28 0 0 19 0 635
9:01 —13:30 755 107 0 0 20 0 882
13:31-18:30 958 47 15 0 26 15 1061
18:31 —22:30 431 0 0 0 9 0 440
22:31 - 5:29 109 6 0 0 8 0 124
Celkem 2841 | 188 15 0 82 15 3147
Zdroj: vlastni zpracovani, 2015
24. Vozidla z Prazského sidlisté do centra
Casovy interval Osobni | Dodavka | TIR | autobus | trolejbus | taxi celkem
auto
5:30-9:00 28 13 - - - - 41
9:01 —13:30 17 0 - - - - 17
13:31-18:30 0 16 - - - - 16
18:31 —22:30 48 0 - - - - 48
22:31 - 5:29 3 2 - - - - 5
Celkem 96 31 - - - - 127

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015




25. Vozidla z PrazZského sidlisté na Prahu

Casovy interval Osobni | Dodavka | TIR | autobus | trolejbus | taxi celkem
auto

5:30 - 9:00 14 14 - - - - 28

9:01-13:30 18 0 - - - - 18

13:31-18:30 32 0 - - - - 32

18:31—22:30 16 0 - - - - 16

22:31 -5:29 3 1 - - - - 4

Celkem 83 15 - - - - 98

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

26. Vozidla z Prazského sidlisté do Pekarenské

Casovy interval Osobni | Dodavka | TIR | autobus | trolejbus | taxi celkem
auto

5:30 - 9:00 14 0 - - - - 14

9:01-13:30 18 0 - - - - 18

13:31-18:30 0 0 - - - - 0

18:31 —22:30 0 0 - - - - 0

22:31 - 5:29 1 0 - - - - 1

Celkem 33 0 - - - - 33

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015




Abstrakt

KORBELOVA, Edita. Vyzkum venkovni reklamy ve vybraném mésté. Diplomova préce.
Plzeni: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 137 s., 2015

Kli¢ova slova: vyzkumné Setieni, venkovni reklama, mobilita, Ceské Budé&jovice

PtedloZzend diplomova prace se zabyva vyzkumem venkovni reklamy ve trech
vybranych lokalitich mésta Ceské Budg&jovice. Prace je rozdélena na teoretickou
a empirickou ¢ast. Hlavnim cilem je vytvofit teoreticky podklad tykajici se marketingu
a venkovni reklamy a dale na toto téma realizovat vyzkumné Setieni v Ceskych
Budgjovicich a prezentovat informace o stavu reklamnich nosi¢d v oblasti OOH
reklamy. Teoreticky podklad tykajici se marketingové komunikace, OOH reklamy
a vyzkumu jako takového, je zpracovan v teoretické Casti této prace. Vyzkumné Settent,
véetn¢ podrobného vystupu zjisténych informaci v podobé vyzkumné zpravy, jsou
uvedeny v ¢asti empirické. Podkladem pro navrh vyzkumu a jeho realizaci byla odborna
publikace spolecnosti ESOMAR, ktera byl vydana vroce 2009 jako piehledny

dokument ptedstavujici jednotnou metodiku méteni zasahu u nosicti venkovni reklamy.



Abstract

KORBELOVA, Edita. The research of outdoor advertising in the selected city. Diploma
thesis. Pilsen: Faculty of economics, University of West Bohemia in Pilsen, 137 p.,
2015

Keywords: research survey, outdoor advertising, mobility, Ceské Bud&jovice

This diploma thesis engages in research into outdoor advertising in three selected
localities of the city of Ceské Budg&jovice. It is divided into two parts — theoretical and
empirical. The main aim of the thesis is to create a theoretical foundation applied to the
marketing of outdoor advertising and also to realize research survey in Ceské
Bud¢jovice and present information about the state of advertising media in the field of
OOH advertising. The theoretical foundation concerning the marketing communication,
OOH advertising and the research itself is formulated in the theoretical part of this
thesis. The research survey, including a detailed output of the obtained information in
the form of a research report is stated in the empirical part. The basis for the research
design and realization was ESOMAR’s specialist publication published in 2009 as an
organized document representing unified methodology of measuring outdoor

advertising media exposure.



