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Uvod

Od 90. let 20. stoleti lze evidovat nastup nakupnich center v Ceské republice. Jejich
smyslem bylo propojit vice prodejen, poskytovateli sluzeb a obcerstveni. Nakupni
centrum jako pojitko je zavislé na svém vlastnikovi, nebot’ ten urcuje skladbu
provozoven V obchodnim centru. Mezi faktory uspéchu obchodnich center lze fadit
jejich dostupnost, pfistup k zdkaznikim, jiz zminovanou skladbu prodejen a
poskytovatelt sluzeb, parkovani a samotny vzhled budovy. DalSimi ¢initeli hrajici roli
pro navstévovani obchodnich center jsou pocasi, volné dny ¢i svatky, sezonnost,

ekonomicka situace ndvstévnikl a demografické zmény.

Z davodu piesycenosti trhu nakupnich center by se mél provozovatel snazit o pfilakani
novych navstévniki na volnocasové aktivity ¢i nabidku provozoven obcerstveni. Praveé
ty také hraji roli v rozhodovéni lidi o navstiveni ndkupnich center, nebot’ velmi Casto

vvvvvvvv

hlavnim smyslem neni ndkup v samotnych obchodech.

Vzhledem k faktu, Ze navstévnici travi svij volny cas v obchodnim centru, je tak
idealnim mistem pro propagaci, nebot’ pravé pii volnocasovych aktivitach ¢i rekreaénim
nakupovani, kdy ¢loveék je uvolnén, vzrista lepSi vnimani reklamy a jejiho sdéleni.
V samotnych aredlech center lze vyuZit mnoho riznych forem komunikacnich
prostiedkii a jejich zpracovani, jenz by mély byt adekvatné rozlozeny do prostort
vnittku a vnéjsku aredlu. Reklamu lze délit na venkovni a vnitini. Reklama vnégjsi, ktera
je umisténa v aredlu samotnych nakupnich center, ma predevSim funkci informativni,
jejimz smyslem je poskytnout pasantovi informace o tom, jaké prodejny a provozovny
se nachazeji v ndkupnim centru, a presvédCovaci. U vnitini reklamy je upfednostiiovana

funkce presvédcovaci.

Zpracovanim této diplomové prace se bude autorka snazit odpovédét na otazky, jaka je
koncentrace a rozlozeni reklamnich nosi¢li ve vybraném obchodnim centru a jaké
komunikacni prostfedky jsou zde vyuZity. Na zdkladé méfeni mobility bude mozné
usoudit, zda reklama pouzitd v ndkupnim centru je idedln¢ umisténa, aby byla zhlédnuta
co nejvetsim poctem navstévnikil centra, ¢i by bylo vhodngjsi jeji umisténi do jiného

mista.



Cile a metodika

Cilem této diplomové prace je provést vyzkum indoor a outdoor reklamy ve vybraném
nakupnim centru, nasledné ji zhodnotit a navrhnout opatfeni k optimalnimu vyuziti
reklamnich nosi¢l v atraktivnich lokalitich vymezené oblasti. Aby tak mohlo byt
ucinéno, musi byt v praci naplnény jednotlivé dil¢i cile, které pocinaji reSersi odborné
literatury a jeji syntézou k out-of-home (OOH) reklamé, marketingovému vyzkumu a
meéfeni mobility. Zpracovanim teoretickych podklada 1ze realizovat vyzkumné Setfeni
v dané oblasti za Ucelem zmapovani jednotlivych reklamnich nosici a mobility
navstévnikil uvnitt a vné hlavni budovy obchodniho centra. Na zaklad¢ nich bude
autorka schopna provést vypocet ukazatele Opportunity to Contact (OTC) a zhodnotit
vyuziti reklamnich nosi¢t venkovni a vnitini reklamy ve vybraném obchodnim centru a

navrhnout opatfeni pro zlepSeni.

V ramci zpracovani této diplomové prace bude nejprve vymezena teorie, na jejiz
poznatky bude navazovat metoda pozorovani, ktera byla zvolena pro vyzkumné Setieni.
Na ni nasledné bude navazovat pasaz se zhodnocenim zjisténych dat a budou navrzena

doporuceni.

V teoretické Casti se autorka zaméii na dostupné tiSténé i internetové zdroje, a to jak
Ceské, tak zahranicni. Zpracovani teoretickych podkladii by mélo poskytnout vychozi
zékladnu pro praktickou ¢ast. Internetové zdroje podpoti aktudlnost dané problematiky

vymezujici méfeni OOH reklamy.

Na reSersi bude navazovat prakticka ¢ast, ktera bude rozdé€lena do jednotlivych kapitol a
podkapitol — navrh vyzkumu, vymezeni oblasti vyzkumného Setieni, charakteristika
reklamnich nosicli, méfeni mobility a jejich zhodnoceni, vypocet OTC a navrzeni
zavérecnych doporuceni. Dale bude vymezeno co, jak a pro¢ ma byt dany vyzkum
proveden. Vymezeni vyzkumné oblasti, tématu a otazkam, které jsou pro realizovany

vyzkum stézejni, bude v€novéana samostatna podkapitola.

Metoda pozorovani, kterd bude autorkou vyuzivana k zjis§téni pozadovanych dat, bude
rozdélena na dvé etapy — charakteristika reklamnich nosi¢ti nachazejicich se v ramci
vymezené oblasti vyzkumného Setfeni v dob€ pozorovani a méfeni mobility pasantii pro
jednotlivé reklamni nosice. Na zaklad¢ zjiSténych dat se nasledné¢ bude moci stanovit
vypocet OTC a zaveérecna doporuceni, kterd poskytnou navrhy na optimalni vyuziti

reklamnich nosict ve vztahu k mobilité ve vyzkumné oblasti.
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1 Teoreticky uvod k marketingu

Pro empirickou ¢ast diplomové prace je nutné vyjit ze zpracovani teoretickych
poznatkd, které se tykaji marketingu, marketingové komunikace, out-of-home reklamy,

marketingového vyzkumu a metodiky méfeni out-of-home reklamy.
1.1 Definice marketingu

Marketing lze povazovat za védu, uméni, ¢i proces, jehoz ¢innostmi se jednotlivei ¢i
skupiny snazi uspokojovat potieby zdkaznikii diky sménnému obchodu vyrobkl a

wrwe

nabidka zbozi nad jeho poptavkou.

Jedna z definic marketingu, kterd byla stanovena profesni organizaci American
Marketing Association (Americka marketingova asociace), udava, ze ,,marketing je
aktivitou, souborem instituci a procesil pro vytvareni, komunikaci, doddni a sménu
nabidek, které maji hodnotu pro zédkazniky, klienty, partnery a celou Sirokou vetejnost*.
K této definici se priklani i Kotler a Keller v publikaci Marketing Management (2013,
s. 35), kteti dale udavaji, Ze ,,marketing je spoleensky proces, diky némuz jednotlivci a
spole¢nost ziskavaji to, co potiebuji a chtéji prosttednictvi nabidky, poptavky a
moznosti smény vyrobkl a sluzeb. Cilem marketingu je vyrabét a prodavat takové
vyrobky, které budou spliiovat pozadavky a ocekavani zakazniki, tzv. je nutné pochopit
svého zédkaznika a jeho potfeby, a svou Cinnosti tak zajistit odpovidajici zisky ¢i jiné

cile pro vlastniky ¢i zainteresované strany spolec¢nosti.

Reid s Bojanicem (2009) se téz priklani k definici marketingu, ktera byla vymezena
Americkou marketingovou asociaci. Marketing povazuji za proces, kdy zakaznik zaplati
spole¢nosti za produkt, ktery naplni jeho o¢ekavani, pfani a touhy. Pro obé zucastnéné
strany - organizaci a zakaznika - tak musi vznikat hodnota vzniklou sménou. K tomuto
nazoru se priklani 1 Svétlik (2005): ,,Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je
poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potieb a pfani zdkaznika

efektivnim a vyhodnym zplisobem zajist'ujicim splnéni cilli organizace.*

Jakubikova (2013, s. 51) vyzdvihuje dulezitost pfistupu k zédkaznikim a budovani
vztahll mezi nimi a organizaci. ,,Marketing je zaloZen na vztazich se zakazniky.
Znamena to uvédom¢élé, na trh orientované vedeni firmy a organizace, kdy zakaznik je

do jist¢ miry alfou i omegou podnikatelského procesu.” Dale Jakubikova (2013)
9



poukazuje na plnéni pozadavki a prani zakaznikl,, tvorbu hodnoty pro né a tim

organizace zajist'uje naplnéni svych cild.

Marketingova ¢innost je nepostradatelnou soucasti soudobych spolecnosti a musi byt
chapana jako nekonecny proces, ktery miize pfispivat k uspéSnému fungovani
podnikani. Marketing zaroven podporuje zvyseni poptavky po vyrabénych produktech a
tim 1 zvySovani trzeb, udrzeni ¢i rozSifeni postaveni spolecnosti na trhu. Mimo tyto
¢innosti dale prispiva k budovani znacky, jejiho povédomi a hodnoté znacky. Marketing
je velice komplexni nastroj, jak zajistit, podpofit nebo pomoci prodejnosti produkti a
stat se tak konkurenceschopnéjsi spolecnosti. Objekty, které marketing ovlivituje svou
¢innosti, jsou zbozi, sluzby, udalosti, zazitky, osoby, mista, vlastnicka prava,
organizace, informace a myslenky. Pro vSechny zminéné objekty je nutné naplanovat
dosazitelné cile, zvolit takovou strategii, kterou se naplni stanovené cile, a jeji pribézné
kontroly plnéni, které poskytuji aktudlni informace, zda jsou nutné upravy. (Kotler,
Keller 2013)

1.2 Vymezeni pojmi

Mezi dulezité pojmy, se kterymi bude pracovano v ramci diplomové prace, patii cilovy
trh, segmentace trhu, zacileni na cilové segmenty (targeting) a umisténi produktu

(positioning).

Vybér cilové trhu je jednim z kli€ovych prvkl pro naplnéni marketingové strategie. Je
nutné spravné identifikovat potenciondlni zdkazniky a umistit produkt tak, aby se
odlisoval od konkurence a byl Zadan zékazniky. Proces vybéru cilového trhu tedy zavisi
na tfech podpurnych ¢innostech — segmentaci, zacileni a umisténi produktu. Jakubikova
(2013) uvadi, ze diky cilenému pfistupu k marketingu Ize dosdhnout vétsi efektivity pii

marketingovém fizeni.

Dle Svétlika (2005) by mél byt v optimalnim ptipadé stanoven vlastni marketingovy
miX pro kazdého zakaznika, aby tak byly naplnény jeho pfani a potfeby. To vSak v praxi
neni zcela mozné, a pravé proto dochéazi k segmentaci trhu. Ta méa za ukol vymezit
takové skupiny lidi, které maji spole¢né prvky v ramci uskupeni. Svétlik (2005) dale
upozoriuje na tii kritéria, které musi segmenty spliiovat — homogenita v ramci
segmentu, identifikovatelny a méfitelny segment a piistupnost segmentu. Déleni do

jednotlivych segmentli lze vymezovat dle urcitych zplsobd, kterymi jsou

10



napt. geografie, demografie, psychografie, chovani, hodnoty, ziskovost atd.
(Jakubikova 2013)

V procesu trzniho zacileni se vybira takovy segment, popt. segmenty, se kterymi chce
organizace pracovat a na které chce cilit svoji marketingovou strategii. Nasledné pro
vybrany segment, resp. segmenty se vytvari specifické marketingové mixy, které naplni

cile strategie. (Jakubikova 2013, Svétlik 2005)

Oba autoti se dale shoduji pfi vymezeni pozice produktu (positioning). Uvadéji, ze se
jedna o vnimani produktu zakazniky v jejich myslich a jakym zptsobem se diferencujici
od konkurence. Jakubikova (2013) dale uvadi, ze positioning urcuje, jak se firma lisi od

dalsich skupin (dodavatelé, odbératelé aj.). (Svétlik 2005)
1.3 Marketingovy mix

Kubicki (2015) uvadi, ze marketingovy mix zahrnuje v§echny marketingové rozhodnuti
a akce, které zaruci tspéch vyrobku, sluzby ¢i znacky na daném trhu. Predpokladem
procesu je analyza trhu, ze které se vyuzivaji informace pro stanoveni strategie pro novy
¢i stavajici trh.

Jakubikova (2013, s. 190) stanovuje marketingovy mix néasledovné. ,,Jedna se o soubor
kontrolovanych marketingovych proménnych, pfipravenych k tomu, aby vyrobni
(produkéni) program firmy byl co nejblize potiebdm a pifanim cilového trhu.*
Marketingovy mix spolecné¢ se segmentaci a cilenim na zdkazniky se poklada za

marketingovou strategii firmy.

Marketingovy mix je vhodnym ndastrojem pro umisténi znacky v myslich zékaznika
(positioning), nebot’ svou funkci zajistuje odliSeni produktu od konkurenénich vyrobkd.
(Svétlik 2005)

Marketingovy mix je tvofen 4 zakladnimi komponentami — produkt (product), cena
(price), distribuce (place) a komunikace (promotion). Casto se marketingovy mix
oznacuje jako 4P, dle za¢atecnich pismen 4 slozek. Tyto prvky mohou byt rozsifeny o
dalsi P, kterymi jsou napt. lidé, balicky sluzeb, tvorba programi, spoluprice a
partnerstvi, politicka moc, formovani vefejného minéni, prezentace, proces. Tyto prvky

jsou na sobé¢ zavislé a navzajem se ovliviuji. (Jakubikova 2013, Kubicki 2015)
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Tab. €. 1 Marketingovy mix

MARKETINGOVY MIX
Vyrobek Cena Komunikace Distribuce
Rozmanitost
vyrobku Cenikova cena Podpora prodeje Kanaly
Kvalita Slevy Reklama Pokryti
Design Rabaty Prodejni sily Sortiment
Vlastnosti Doba splatnosti Public relations Lokality
Znacka Platebni podminky | Pfimy marketing Zasoby
Baleni Vztah cena/kvalita | Online marketing | Doprava
Velikosti Osobni prodej

Event marketing a

Sluzby sponzoring
Zaruky Ustni §ifeni

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé (Kotler, Keller 2013, str. 56, Karli¢ek, Kral 2011,
Jakubikova 2013)

Kotler s Kellerem (2013) uvadi, ze s postupnym vyvojem marketingu a rozsifenim jeho
pusobnosti jiz neni mozné si vystacit pouze s témito dimenzemi marketingového mixu.
Je nutné jej aktualizovat, nebot’ mix zobrazeny v tabulce ¢. 1 nedosahuje takové
komplexnosti, jakou soucasna doba vyzaduje. Misto ptivodnich 4P, se kterymi pracuje
vétsina jinych autorl, se vyvinula nova 4P - lidé, procesy, programy a vykony. Lidé zde
vystupuji jako zaméstnanci firmy, ktefi jsou soucasti ¢innosti spolecnosti, a ktefi svou
praci ¢i chovanim ovliviluji Uspésnost, bud’ jednotlivych produktl, nebo celé
organizace. Lidé se podili na spravném nastaveni a tvorbé procesu. Procesy jsou
soucasti marketing managementu, které¢, pokud jsou sprdvné nastavené, mohou
spolecnosti pfinést konkuren¢ni vyhodu, ¢i dokonce vys$§i konkurenceschopnost.
Zahrnuji vSechny aktivity, ¢innosti a postupy, které se podileji na vyrobé a dodani
produktl zakaznikovi. Mezi dileZité procesy lze fadit vytvafeni a udrZeni si
dlouhodobych vzijemné prospé€Snych vztahli a inovativni mysSleni ve vyvoji
technologie, procest ¢i samotnych vyrobka ¢i sluzeb. Program pojima ptivodni 4P a
zajiStuje vSechny marketingové aktivity, které jsou spolecnosti provadény smérem k
zakaznikiim. Posledni soucasti aktualizovaného marketingového mixu je vykon. Ten
zahrnuje finan¢ni a nefinan¢ni vlivy na spolecnost, jejich dopady na ¢innosti organizace
a také nasledky souvisejici se socialni, pravni a etickou odpoveédnosti firmy.
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Se 4P souvisi pojem 4C, tzv. marketingovy mix z pohledu zdkaznika. Jednotlivymi
prvky jsou customer value (hodnota pro zakaznika ~ produkt), customer cost (naklady
vzniklé zakaznikovi ~ cena), convenience (dostupnost ~ distribuce/misto prodeje) a
communications (komunikace ~ marketingova komunikace). (Pfikrylova, Jahodova
2010)

1.4 Marketingova komunikace

Kotler s Kellerem (2013) uvadi, ze funkci marketingové komunikace je seznamit
zakaznika s produktem, nasledn€ ho presvédcit o jeho benefitech a pfimét ho k nakupu a
vérnosti ke znacce. Dale komunikace podporuje hodnotu znacky tim, Ze tvofi jeji image

a podporuje jeji znalost.

Médii (média typy) se rozumi komunikaéni kanaly, skrz které se zprostiedkovava
reklamni sdé€leni. Mezi ty patii televize, rozhlas, tisk, kino, venkovni reklama.
Prostiedek nebo také nosic je uréitd forma zpracovani reklamy, napft. televizni reklama,

product placement, PR ¢lanek. (Eger 2014)

Marketingova komunikace se dé€li na aktivity nadlinkové (above the line), podlinkové
(below the line) a skrze linku (through the line). Nadlinkové aktivity (dale ATL)
vyuzivaji reklamu masmédii, jako je tisk, rozhlas, venkovni reklama, reklama v kiné€ a
vyhledavaci nastroje. Touto formou komunikace se zamétfuje na Sirokou skupinu
pfijemci. Podlinkové aktivity (dale BTL) zahrnuji zbytek aktivit, které neobsahuje
ATL. Komunikace je ptedev§im zalozena na osobnim pfistupu, pii kterém se cili na
mensi segmenty piijemct. V soucasné dobé nesta¢i vyuzivat pouze jeden zplsob
komunikace, a proto byly stanoveny aktivity skrze linku (dale TTL), které integruji
nadlinkové a podlinkové aktivity a vytvafi tak mix rznych forem komunikace. McCabe
(2009) a Egan (2007) fadi mezi TTL pfimy marketing, ktery zasahuje svou ¢innosti jak
do ATL, tak do BTL. Donnelly s Lintonem (2009) TTL rozsifuji dale o zasilani

katalogli poStou, telemarketing a osobni komunikaci, ktera zahrnuje i internet.
1.5 Integrovana marketingova komunikace

Znacné vyuziti ma v soucasnosti integrovana marketingova komunikace, ktera hleda
optimalni kombinaci marketingovych nastroji pro zacileni na cileny(é) segment(y).
Vzijemna provazanost vSech komunikacnich prostiedkit musi vést k naplnéni ocekavani

zékaznikli a zaroven k realizaci stanovenych strategickych cili firmy. Propagace
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tvofena kombinaci nadlinkovych a podlinkovych marketingovych aktivit musi byt
naplanovana tak, aby aktivity pracovaly synergicky. Integrovana marketingova
komunikace je zavisld na mnohych faktorech, jako je propagovany produkt, cilova
skupina, sdéleni kampan¢, rozpocet, nacasovani, konkurence atd. Cely proces zalezi na
analyze, planovani, implementaci a nasledné kontrole. Samoziejmé nutnosti kazdé
integrované komunikace je zhodnoceni jeji u¢innosti, zda byly naplnény cile kampané
nebo jestli dana kombinace reklamnich prostiedki byla aspésna. (Piikrylova, Jahodova
2010, Eger 2014)

1.6 Komunika¢ni strategie

Cilem komunika¢ni strategie je stanovit takovy plan, ktery naplni jednotlivé
komunikacni cile, které musi spliiovat v§echny parametry SMART. Zaroven je dulezité,
aby komunikacni strategie korelovala s celopodnikovou strategii, aby nedochazelo
K plnéni protichtidnych cilt.

Proces komunikacni strategic je zobrazen naobr. ¢. 1. Prvotni fazi je stanoveni
komunikac¢nich cila, které maji byt naplnény. Nasledné se zpracovdva marketingové
sdéleni a kreativni ztvarnéni kampané, na které navazuji komunikacni a medialni mixy.
Diky rozhodnutim v jednotlivych polozkach se organizace snazi docilit naplnéni smyslu

komunikacni strategie — dosaZeni komunikacnich cili.

Obr. €. 1 Komunikacni strategie

Stanoveni

komunikacnich Kreativni
cild ztvarnéni Medialni mix
Marketingové Komunikaéni NaplInéni
sdélenfi mix komunikacnich

cilh

Zdroj: Vlastni zpracovani 2016, Karlicek, Kral 2011

Marketingové sdéleni nese poslani komunikacni strategie, tzv. sdé€luje piijemci sviij
zamér a piijemce by mél rozpoznat, co je ucelem daného sdéleni. Na tuto ¢ast navazuje
kreativni ztvarnéni. Diulezitym prvkem v téchto fazich komunikacni strategie je
positioning znacky vychazejici z relace kvality a ceny. Piikladem je prémiovy produkt,

jehoz cena se stanovuje vySsi nez u substitu¢nich produktid. Naopak u levného produktu
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musi zékaznik pocitat s nizkou kvalitou, nebot’ byly vynalozeny co nejnizsi nédklady na
jeho vyrobu. Dalsim atributem positioningu jsou tzv. unique selling proposition, diky
nimz zakaznik ziskava benefity, které nenachazi u konkurence. Opakem jsou emotional
selling proposition, které nepiinaSeji zakaznikovi zadné vyhody, které by jej od
konkuren¢nich produkti odliSily, ale poskytuje jim emociondlni uspokojeni. Dalsi
positioning muze vznikat na zdkladé¢ mista pivodu, zplsobu ¢i piilezitosti vyuziti.
Poslednimi prvky komunikacni strategie jsou komunikac¢ni a medialni mixy, které
vyuzivaji marketingovych nastrojii k pfedani sdéleni piijemcim. Mixy musi brat
v potaz komunikacni cile a cilovy segment, at’ se jiz jednd o trh B2C (business-to-

customer), B2B (business-to-business) ¢i B2G (business-to-government).

1.7 Komunikaéni mix

Jak jiz bylo zminéno, komunika¢ni mix je soucasti komunika¢ni strategie. Kombinace
ruznych typt médii ma za ukol zprosttedkovavat komunikac¢ni sdéleni ptijemctim. Mezi
hlavni komunikac¢ni nastroje se fadi reklama, ptimy marketing, podpora prodeje, osobni

prodej, event marketing a sponzoring, public relations a online marketing.
1.7.1 Reklama

Reklama ptedstavuje placenou a neosobni formu komunikace informujici o produktu.
Cili na velké mnozstvi pfijemct, a proto je ¢asto nazyvana jako masova komunikace.
Mimo informacni a pfesvédcovaci funkci ma reklama pfipominat piijemci znacku ¢i
produkt. Tim je podporovana znalost znacky a budovana jeji image. (Jakubikova 2013,

Prikrylova, Jahodova 2010)

V soucasné dobé nastavd, ze pfijemci reklamniho sdé€leni jsou prehlceni rGznymi
formami propagace. Vzhledem K této situaci je tézké zaujmout $iroky cilovy segment,
at uz je komunikace sméfovana ze strany spole€nosti, politickych stran ¢i svétovych
organizaci. Proto dochazi ke snaze kombinovat takové komunikaéni nastroje, které se
navzajem podpofi a G¢inek zacileni bude maximalni. (Karlicek, Kral 2011, Kotler,

Keller 2013)
Reklamy lze rozdélit dle riiznych hledisek, kterymi mohou byt:

= predmét reklamy (komercni, nekomercni),
» druh pouzitého média (televizni reklama, rozhlasova, tisténa, venkovni),

» Jokalita média (vnitini, venkovni; celorepublikova, regionalni, lokalni),
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= cilové skupiny,

» adalsi. (Karlicek, Kral 2011)

Jakubikova (2013) se shoduje s Prikrylovou a Jahodovou (2010), které dé€li reklamu na
produktovou a instituciondlni. Reklama zaméfena na produkt ma piesvédCovat a
informovat o samotném vyrobku a sluzbé a vyzdvihnout jejich vyhody. Institucionalni
reklama ma podpofit znalost znaCky, myslenky, konceptu, filosofie aj. Ptikrylova
s Jahodovou (2010) poukazuji na to, Ze institucionalni reklama je mnohem $irs$i pojem
nez firemni reklama a je nutno je proto rozliSovat na rozdil od Jakubikové (2013), ktera

je povazuje za totozné.

Reklama musi obsahovat takové prvky, které zaujmou piijemce a jeho pozornost, diky
kterym bude moci znacku ¢i sdéleni odlisit od konkurence. Jde ptedevS§im o kreativitu
zpracovani kampan¢. Zaroven komunikace nesmi podavat nepravdivé informace, nebot’
by byla vrozporu sreklamni etikou. V Ceské republice neni problematika etiky
reklamnich sdé€leni oSetfena legislativné, pouze je zavedena samoregulace Etickym
Kodexem Reklamy. Z pravniho hlediska jsou ur¢ité specifické produkty, které maji
omezené moznosti propagace reklamou. Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o
zmené a doplnéni nékterych dalsich zakonu mezi né tfadi alkoholické néapoje, tabak,
farmaceutické produkty, stielné zbrané aj. (Karlicek, Kral 2011, Business.center.cz
©1998-2016)

1.7.2 Primy marketing

Piimy marketing je prvek komunikacniho mixu, jehoz snahou je cileni na takové
zakazniky, od kterych ma odezvu ¢i dokonce zajistény nakup produktu. Vyhodou je
individualni komunikace s jednotlivci z cilovych skupin a budovani vztahu s nimi.

(Jakubikova 2013)

Karlicek a Kral (2011) mezi nastroje pfimého marketingu fadi expedovani propagacnich
materiall ¢i jinych sdéleni (katalogy, neadresnd roznaska aj.) postou a jinou prepravni
spolecnosti, zasilani dat pomoci internetu (email, e-mailové newslettery) a kontaktovani
telefonicky (telemarketing, mobilni marketing — SMS, MMS). Jakubikova (2013) uvadi
déleni dle Federace evropského direct marketingu (FEDMA) do 4 skupin — reklama

S ptimou odezvou, direct mail, telemarketing a online marketing.
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Predpokladem uspésného piimého marketingu je aktualizovand databdze kontaktt
segmentl, které maji zdjem o zasilani nabidek ¢i kontaktovani telefonicky, a které

jednotliva sdéleni nebudou povazovat za obtézovani. (Karli¢ek, Kral 2011)
1.7.3 Podpora prodeje

Forma komunikace, kterd pisobi na zdkaznika okamzité, tzv. v misté prodeje. V tento
moment lze jeSté zmenit zadkaznikovo ndkupni chovani a rozhodovani. Setkavame se s
nazorem (Eger 2014, s. 46), Ze je nutné marketingové aktivity v ramci podpory prodeje
,koordinovat a integrovat v cileni na spotiebitele. Uelem tohoto typu komunikace je
piimét zakaznika k ndkupu formou snizeni ¢i upravy ceny (slevy, vyhodna baleni,
rabaty, kupony aj.). Dalsi funkci podpory prodeje je predstaveni nového produktu c¢i
jeho vylepSené verze. V tomto piipadé je mozné vyuzit prémie, darky, soutéze a

vérnostni program. (Jakubikova 2013, Karlic¢ek, Kral 2011)

Dalsimi nastroji podpory prodeje jsou POP (point of purchase) a POS (point of sale)
komunikace, které se nachéazeji ptimo v misté¢ prodeje. Poslednim mistem k ovlivnéni
zakaznikovych rozhodnuti o ndkupu je samotny interiér prodejny, jeji layout a reklamni
nosice. Ty maji zapticinit spontanni ndkup zbozi, které zdkaznik plivodné nemél v planu
nakupovat. Tato ¢innost podporuje znalost znacky a positioning. (Karli¢ek, Kral 2011,

Prikrylova, Jahodova 2010)

V soucasné dobé zacina pievladat vliv na strané maloobchodnich fetézci, ktery se musi

zohlednovat pfi planovani marketingové kampané.
1.7.4 Osobni prodej

Jednim z nejstarSich néstroji komunika¢niho mixu je osobni prodej. Jeho vyhodou je
pifimy kontakt se zdkaznikem ¢i odbératelem, kdy je moznost okamzité zpétné vazby
obchodnika firmy. Diky individudlnimu pfistupu obchodnik vzbuzuje vétsi divéru v
zakaznikovi. Déle je moZné nabidku upravovat dle pfani zakaznika, pochopit jeho
potteby a upravit tak konecnou nabidku. Osobni prodej oproti jinym nastrojim
komunika¢niho mixu dba na budovani dlouhodobého vztahu. Jeho vyznamné pozice
ma pfedevsim uplatnéni na B2B trzich, kde je nutné vytvatet dlouhodobé spoluprace na
zaklad¢ divéry. Osobnim prodejem se spiSe oslovuji mensi cilové skupiny, které jsou
pak 1épe zasaZzeny sdélenim. Pokud se spolecnost snazi o komunikaci s vét§Sim poctem
zékaznikli, doporucuje se vybér jiného komunikacniho néstroje. Nevyhodou

komunikace jsou vysoké naklady. (Jakubikova 2013, Karli¢ek, Kral 2011)
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1.7.5 Public relations

Vztahy s vefejnosti (public relations, dale PR) maji za ukol vytvofit vztah mezi
organizaci a riznymi uskupenimi a informovat je o vzniklych problematikach. Za rizna
uskupeni lze povazovat zajmové skupiny, zdkazniky, mistni komunitu, obyvatelstvo
dané oblasti, zaméstnance ¢i potenciondlni pracovniky, média, vladni organizace aj.
Spole¢nost ma piedevsim za ukol timto zptisobem prezentovat své zdjmy, ¢innosti, ¢i
feSeni negativnich situaci na zaklad¢ duvéry. Pokud si ji organizace vybuduje a bude
poskytovat pravdivé informace a nebude spole¢nost klamat, nedojde tak K jeji ztraté a
poskozeni image organizace. Dale PR plni funkci vytvaieni a udrzovani vztahut s tiskem
(media relations), predstaveni novych produktt, zajisténi firemni komunikace
(corporate relations), lobbingu, ¢innosti poradenstvi a krizové komunikace. Vztahy
s vefejnosti mohou byt fizeny i z externich zdroji, tzv. tieti stranou, u kterych je velkou
nevyhodou nedostatecna kontrola sdéleni. (Ptikrylova, Jahodova 2010, Karlicek, Kral

2011)

1.7.6 Event marketing

Event marketing je nastroj komunika¢niho mixu, jehoz tcelem je pofadani udalosti ¢i
jejich participaci. Tato forma komunikace se téZ nazyva zazitkovy marketing. Hlavnim
smyslem je vytvofeni pozitivniho dojmu ze znacky, se kterou je zakaznik v kontaktu
v dob& udalosti, a tim je moZné si vytvofit emociondlni vztah a asociaci se znackou.
Zazitky souvisejici s event marketingem mohou podpofit pozitivni ,,$uskandu'®. Piinos
této formy komunikace je dan oproti sponzoringu tim, ze se vice soustfedi na
marketingové sdéleni kampané, které u sponzoringu neni pfili§ mozné. Mezi druhy akci
1ze tadit spolecCenské, zdbavni, sportovni, umélecké, védecké, gastronomické, firemni aj.
Dale 1ze do této kategorie zatfadit napt. udalosti vytvoiené pro média, rizné workshopy,

veletrhy ¢i vystavy. (Pfikrylova, Jahodové 2010, Karlicek, Kral 2011)

1.7.7 Sponzoring

Forma komunikace je nékterymi autory (Jakubikova 2013, Barta, Patik, Postler 2009)
fazena do PR, a nékterymi je naopak definovana samostatné (Karli¢ek, Kral 2011).
Spole¢nosti vyuzivaji sponzoring pro propojeni firmy ¢i znacky se jménem jiné

organizace, osoby, sportovniho tymu ¢i jiného seskupeni a udélosti. Hlavnim tcelem je

1Sugkanda, z ang. word of mouth (WOM) vyjadiuje astni §ifeni pozitivni nebo negativni zkusenosti,
nazoru ¢i vlastnosti mezi dal$i jedince. Doporuceni se Siii prostfednictvim telefonni komunikaci,
emailem, socialnimi médii aj. (Pfikrylova, Jahodova 2010)
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zviditelnéni loga jak na propagacnich materidlech, tak na obleceni sportovct ¢i jinych
skupin. Se sponzoringem je spojena finan¢ni a nefinan¢ni podpora. V navaznosti na tuto
problematiku je nutné odliSovat sponzoring od socialni odpovédnosti firmy, kdy
spolecnost podporuje neziskové instituce a poskytuje jim prosttedky, za které neziskava

zadnou protihodnotu. (Pfikrylova, Jahodova 2010)
1.7.8 Online marketing

S vyvojem internetu marketing ptinesl téméf neomezené moznosti pro uplatnéni nové
komunika¢ni dimenze. Jednotlivé formy online marketingu souvisi s riznymi druhy
komunika¢niho mixu, zaroven je ale online propagace vytlacuje. Prikladem, kdy online
marketing vytésituje jinou marketingovou aktivitu, je, kdyz organizace zacne vyuzivat
e-mailing namisto piimého marketingu. Do online marketingu fadime e-mailing,
webové prezentace, optimalizace pro vyhledavani, ptimy prodej pfes internet, vérnostni
programy, slevové akce, newslettery, online servis, socidlni sit¢ atd. (Eger 2014,

Karli¢ek, Kral 2011)
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2 Out-of-home reklama

Pieklad out-of home reklamy jako ,,venkovni reklama* nebyvé velmi Casto dostate¢né
vystizny vzhledem ke svému déleni, a proto v diplomové praci se bude vyuzivat pojem

OOH reklama jako nazev nadfazeny pro outdoor a indoor reklamu.
2.1 Definice out-of-home reklamy

Reklama mimo domov (z ang. out of home, dale jen OOH) je nejstarsi formou reklamy.
Uz v minulosti byly pouzivany malby na stény a Stity domt, diky kterym se prodejny
odliSovaly od konkurence a mohly tak byt identifikovany lidmi, ktefi okolo nich
prochdzeli. OOH reklama je velmi vhodnym ndstrojem pro pfipominani produktu ¢i
znacky, skrz kterou lze budovat jeho, resp. jeji povédomi. Dle Outdoor Advertising
Association of America?(2015) jsou v soudasné dob& OOH reklama a online marketing
nejprogresivnéj$imi oblastmi propagace a vyvoje médii. Reklamy se zpracovéavaji v
nepieberném mnozstvi formatt. Jednotlivé nosice, které nesou jednoduché komunikaéni
sd¢leni (slogan, logo, informaéni sdéleni atd.), jsou umistovany na vefejna prostranstvi
a Casto se jednd o velmi frekventované lokality. Diky tomu je piijemce schopen
zaregistrovat sdé€leni, a proto je snadnéjSi cileni na potencidlni zakazniky. Velka
koncentrace lidi se soustfedi napf. v oblasti zastdvek méstské hromadné dopravy ci
jinych dopravnich spojii, na naméstich a hlavnich ulicich nebo v dalSich

frekventovanych mistech. (Jakubikova 2013)

Mezi faktory, které hraji roli v Uispé€Snosti kampané, se fadi vybér nosi¢e, umisténi
(lokalita, viditelnost, vyska, svétlo), velikost plochy (osvétleni, rizné doplnky atd.) a
délka kampané (od nékolika tydnta po roky). (Ptikrylova, Jahodova 2010)

OOH reklamu lze rozdélit dle riznych hledisek. Jednim z nich je stabilni forma OOH
reklamy, ktera zahrnuje billboardy, bigboardy, double bigboardy, megaboardy, reklamni
panely, plachty, bannery atd. Dalsi reklamy byvaji zobrazeny pohyblivou reklamou,
tzv. tou, kterd je vyuzivana na dopravnich prostfedcich, jako je meéstska vetejna
doprava, Zelezni¢ni doprava, letecka doprava aj. Reklamni sd¢leni jsou vyuzivana ve

formé poleptl, plakati, panell, poutact atd. (Barta, Patik a Postler 2009)

2 Americka asociace venkovni reklamy byla zaloZena v roce 1891 pod piivodnim nazvem Associated Bill
Postlers”Assocition of the USA and Canada. Asociace je neziskovou organizaci, jejiz hlavnim uéelem
bylo definovani venkovni reklamy a jejich forem, koordinace a stanoveni etickych zasad. V soucasnosti
Asociace ustanovuije legislativu OOH reklamy, poskytuje informace v této oblasti aj. (OAAA ©2016b)
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2.1Déleni out-of-home reklamy

OOH reklamu lze rozdélit dle rtiznych hledisek. Jednim z moznych déleni OOH
reklamy je na outdoor a indoor reklamu. Samotni autofi ¢i asociace si vytvareji vlastni
tfidéni této formy komunikace. Barta, Patik, Postler (2009, s. 184) stanovuji 3 zékladni
skupiny OOH reklamy dle velikosti a umisténi médii na standardni média, velkoplosna
média a specidln¢ umisténd média. Naproti tomu americka asociace Outdoor
Advertising Association of America (©2016a) déli OOH reklamu do 4 zakladnich
skupin dle jednotlivych forem reklam, kterymi jsou billboardy, méstsky mobiliaf,

pohybliva reklama a reklama v nadraznich prostorech a alternativni reklama.

Z diivodu nutnosti zpracovani teoretickych podkladi pro praktickou ¢ast bude reklama
rozdélena na outdoor a indoor reklamu. Autorka se pokusi o systematické vymezeni
OOH reklamy, které bude ucelné vzhledem k této praci. Typologie reklamnich nosict a

jejich roz¢lenéni dle mist jejich vyuziti bude zpracovano v podkapitole 2.2.
2.1.1 Outdoor a indoor reklama

Mezi OOH reklamu se fadi jak outdoor (venkovni), tak indoor
(vnitini) reklama. Nosi¢e nemuseji byt striktné vyuzivany pouze v jednom z téchto typt

prostfedi, nebot’ 1ze jednotlivé formy volit dle optimalniho vyuZiti zvoleného prostoru.

Outdoor reklama je vyuzivana v neuzavienych prostorech. Jeji zpracovani mize byt ve
formé billboardli, méstského mobilidfe, mensich formath vné prodejny a pohyblivé

reklamy na dopravnich prostfedcich. (Jakubikova 2013, OAAA 2015)

Naopak indoor reklama zahrnuje takové formy propagace, které se téZ nachazeji mimo
domov, ale zaroven jsou uvnitf budov ¢i komplexti. Témi mohou byt ndkupni centra,
nadrazni budovy, Skoly, sportovni haly a jiné vetfejné prostory. Forma komunikace je
efektivni v tom, Ze cili na pasanty v oblasti, kde se vétSinou lidé bavi, sportuji ¢i travi
volny Cas. Barta, Patik a Postler (2009) déli indoor reklamu na in-store reklamu a
ostatni. In-store reklama oznacuje komunikacni prostfedky, které jsou vyuzivany uvnitf
maloobchodni jednotky, a které ovliviiuji zdkaznika pfimo pii ndkupu. Reklama je
umistovana v regalech, na nékupnich vozicich, na podlaze atd. Mezi ostatni se tadi
reklama vyuZivana na sportoviStich, koupaliStich, néadraZich a jinych vefejnych

prostorech. (Jakubikova 2013, MediaGuru ©2016a)
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2.1.2 Vyhody a nevyhody outdoor reklamy

Mezi nejvétsi vyhody venkovni reklamy patii jisté jeji dlouhodobost. Reklamni sdéleni
je standardné propagovano na urcitém misté po delsi ¢as, nez tomu byva u jinych forem
komunikace. Nejen pronajmuti reklamnich ploch je bézné okolo mésice, ale zaroven
sd€leni je komunikovdno permanentné, tzv. 24 hodin 7 dni v tydnu v daném mistg.
Zaroven reklamu nelze jednoduse vypnout, ¢i ji néjak eliminovat. (Ptikrylova, Jahodova

2010, Machkova 2015)

Cileni reklamy mutiZe byt stanoveno na celorepublikové, regionalni nebo lokalni trovni.
Zalezi pouze na stanovené kampani. Propagace zasahuje pouze ty jedince, ktefi se
nachdzeji v oblasti vyskytu reklamy, coz mize byt pon¢kud nevyhodné. Piednosti
tohoto komunikaéniho prostfedku je zajisté velké mnozstvi zpracovani ¢i vybér
dostupnych nosicii, které poskytuji moznost kreativity, vyuziti rGznych formath
reklamnich nosict a technickych dopliikd. Pravé netradi¢ni pojeti reklamy piinasi ¢asto
vyS$8i pozornost, nez jiné formy OOH reklamy. (Karlicek, Kral 2011, Machkova 2015,
Ptikrylova, Jahodova 2010)

Silnou strankou outdoor reklamy je efektivnost nosice, nebot’ ma velmi dobry pomér
cena/vykon, nez jiné komunika¢ni prosttedky. Venkovni reklama cili na Siroké
publikum, nebot’ je umisténd ve frekventovanych lokalitach. Zasluhou toho oslovuje
zastupce nekolika cilovych skupin. Jako dalsi prednost Vysekalova s MikeSem (2010)
uvadi, ze diky velmi progresivnimu vyvoji se budou neustale vytvaret nové prilezitosti

ve ztvarnéni venkovni reklamy.

Nevyhodou venkovni reklamy je doba, kterou ma pasant na zhlédnuti reklamniho
nosice, nebot’” se vétSinou jedna o prichod okolo reklamniho panelu trvajici do deseti
sekund. Vzhledem k tomuto omezeni je nutné zvazit zpracovani reklamniho sdéleni,
aby za tuto dobu byl pasant sezndmen se zpravou, kterou ma reklama ptedat. A to je
dalsim nedostatkem této formy komunikace, protoze mize byt pouZito pouze limitované
mnozstvi informaci. Proto je nutné zpracovat reklamni sd€leni piehledné, jasné a

vystizné. (Ptikrylova, Jahodova 2010, Vysekalova, Mikes 2010, Karlicek, Kral 2011)

Cely proces tykajici se propagace skrze venkovni reklamu je velmi zdlouhavy.
Obsahuje vymezeni technickych paramentli, zpracovani a samotny pronajem reklamni

plochy. (Vysekalova, Mikes 2010)
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Venkovni reklama celi riznym piekdzkdm ve zhlédnuti, témi mohou byt Spatna
viditelnost, Spatny thel pro zhlédnuti, Spatné umisténi, vandalismus a poniceni jako
nelegalni polep, posprejovani, zniCeni reklamniho prostfedku apod. (Barta, Patik,

Postler 2009)

Problematickym aspektem venkovni reklamy je komplikované meéteni efektivnosti a
vyhodnocovani ziskanych vysledki. Ani sami poskytovatelé vétSinou nedokazou podat
najemci relevantni informace o efektivnosti reklamnich ploch. Pokud uz tomu je, velmi
Casto neni mozné porovnavat data sjinymi konkuren¢nimi materidly v procesu
planovani kampané. Vzhledem k tomu, Zze udaje o efektivnosti reklamnich nosi¢t
nejsou uvadény vetejné, mize dochazet k nekalym cenovym praktikam, jako jsou

dumpingové ceny. (Barta, Patik a Postler 2009, Pospisil, Zavodna, 2012)

Béhem vyvoje venkovni reklamy byly zaloZeny rGzné asociace, spolky a uskupeni,
které haji zajmy etické reklamy s ohledem na pravni ramec. V Ceské republice byla
zalozena Asociace venkovni reklamy, ktera zajistuje vztahy a legislativu mezi vSemi
zainteresovanymi stranami. Ur¢ité produkty maji specifické podminky pro vyuZiti
outdoor reklamy, nebo dokonce nesmi propagovat témito médii. Témi jsou napf.
alkohol, tabakové produkty aj. Zaroven existuji i prostory, na kterych je zakazano
propagovat ¢i umistovat formy venkovni reklamy. Ty jsou stanoveny na zakladé

vyhlasek a zakonnych ptedpist. (Vysekalova, Mikes 2010, Barta, Patik a Postler 2009)
2.1.3 Vyhody a nevyhody indoor reklamy

Mezi silné stranky indoor reklamy lze zatadit propojeni s mistem, kde se ¢lovek bavi,
travi sviyj Cas €1 sportuje. Machkova (2015) poukazuje na to, Ze pomoci indoor reklamy
1ze 1épe cilit na zdkazniky, nebot’ v uzavieném prostoru maji lidé vét§i moznost pro
vnimani reklamy diky ¢asové flexibilité, neZ tomu byva u venkovni reklamy. Zaroven
se lidé pohybuji v blizkosti jednotlivych reklamnich nosict. Pfednostmi reklamy jsou
kreativni zpracovani, vyuzivani dynamickych panell, rtiznych svételnych efekt atd.
Diky tomuto ztvarnéni muze byt reklamni nosi¢ lépe viditelny a tim se zvySuje
pravdépodobnost zhlédnuti reklamniho nosice. Zasluhou interaktivni formy urcitych
nosicll je mozné propojit reklamni sdéleni s online a mobilnim marketingem, které jsou
V soucasnosti fenoménem. V navaznosti na propojeni je mozné vyuzivat QR kody, které
pfijemce sdéleni pfimo nasméruje na stranky s vice informacemi. Diky propojeni

S internetem je mozné aktivné komunikovat se zakazniky a ziskavat o nich data.
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Zaroven indoor reklama poskytuje moznost propagace produkti ¢i znacek, které vné
prostorti nebyly mozné prezentovat. Jimi mohou byt tabakové produkty, alkohol aj.

(Barta, Patik a Postler 2009, Ptikrylova, Jahodova 2010, OMAC ©2012)

Nevyhodou indoor reklamy je uzavieni objektu po zaviraci dob¢, takze neni reklama
viditelna po cely den, jako je tomu u outdoor reklamy. Dale je reklama viditelna pouze
Vv daném misté, takze pokud timto mistem pasant neprojde, tak jej reklama nezaséhne.
Dals$imi slabymi strdnkami mohou byt piesycenost, necitelné sdéleni, Spatné umisténi

atd. (Barta, Patik a Postler 2009)
2.2 Typologie out-of-hnome reklamy

Rozdéleni jednotlivych reklamnich nosi¢tt OOH reklamy bude provedeno na zakladé
jejich vyskytu — venku, uvnitf a zastoupeni pro ob¢€ varianty. Tyto skupiny zahrnou
vSechna mozna zpracovani reklamnich sdéleni. V nésledujicich podkapitolach budou

nosic¢e strué¢né popsany a obrazky ukazek nosi¢ti budou uvedeny v ptiloze A.
2.2.1 Nosice vyuzivané v outdoor reklamé

Vzhledem k vyuziti billboardt v interiérech, kterymi mohou byt napi. zastavky metra,
nakupni centra aj., nelze tento nosi¢ oznacit za cCist¢ venkovni reklamu. Ostatni
modifikace boardi — smartboard, bigboard, double bighoard a megaboard — lze
pokladat za outdoor reklamu, nebot’ svymi rozméry jsou pravé idedlni pro vyuziti
venku. Jejich nadrozmémé zpracovani zvySuje moZznost zhlédnuti nosice 1 z vétsi
vzdalenosti. Nosice se vyuzivaji predevS§im v mistech s vysokou koncentraci dopravy.
sd€leni, jsou formaty vhodné predevsim pro kampané budujici povédomi o znacce nebo
produktu, ¢i na podporu image spole¢nosti. Smartboard lze oznacit za alternativu mezi
billboardem a bigboardem. Bigboard ma rozméry 9,6 x 3,6 m a jeho nadstavbou je
double bigboard o velikosti 9,6 x 8,2 m. Megaboard piedstavuje velkoplosnou reklamu
bézn¢ o rozmérech 24 X 9 m, muze vSak dosahovat az 25 x 10 m. (BigBoard 201643,
Lectyi 2008, pronajem-billboardu.cz ©1998-2016)

Dalsi variantou velkoformatovych nosict je backlight. Reklamni nosi¢ o formatech
96x3,6m a 12x4,8m byvd umistovan v prostoru dopravnich tepen s vysokou
koncentraci projizdéjicich aut. Prezentace reklamniho sdéleni je vhodna i v no¢nich

hodinach diky prosvétleni. Ztvarnéni je zajisténo plachtami, které mohou byt opakované
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pouzitelné na jinych reklamnich nosi¢ich ¢i v jiném obdobi. Zaroven existuje i
dynamické provedeni, které poskytuje atraktivnéjsi zpracovani reklamni kampané. (az-

print.cz ©2016, BigBoard 2016i)

Venkovni reklama dale zahrnuje prizmu, ktera poskytuje tii reklamni sdéleni v jednom
diky tfistrannym lamelam, které se otaceji dle nastavenych c¢asovych intervali.
Uplatnuje se predev§im v oblastech s hustym provozem, kde je ¢as pro zhlédnuti
reklamy. Scroll predstavuje reklamni nosi¢, ktery téz dokaze prezentovat vice

reklamnich sdéleni diky rolovani reklamni plochy dle nastavenych ¢asovych intervalt.

(BigBoard 2016d, railreklam ©2015b, Adplanner 2016)

Reklamni pylony, totemy a véZe jSOu Vhodné pro prezentaci nazvu ¢i log spolecnosti,
reklamnich boxl ¢i svételné reklamy. Nejbéznéjsim situovanim nosice je v blizkosti
obchodnich center, hypermarketii a supermarketi, ¢erpacich stanic a dalSich komplex,
které chtéji svou propagaci pfildkat navstévniky. Zpracovani je individudlni od
jednostrannych a oboustrannych paneld az po trojboké a Ctvercové koruny. (Prost

©2012a)

Polepova plocha se nachazi na velmi frekventovanych mistech v méstskych ¢astech ¢i
v mistech, kde je zaznamenan pruchod pasantii napt. k zastivkdm méstské hromadné
dopravy. Na plose jsou inzerovany nejCastéji reklamni plakaty ve formatech A3, A2 a
Al. Propagace se zaméfuje piedevSim na udalosti, sportovni a jiné zazitkoveé akce.

(pronajem-billboardii.cz ©2016)

Reklamni nosic¢e v rizném provedeni se Casto upeviiuji na sloupy vefejného osvétleni
podél komunikaci. Mezi ty lze fadit smérniky, flexy/lampostery, lightboxy a horizonty.
Kazdy autor ¢1 poskytovatel mirné odliSuje tyto nazvy. Smérniky maji predevSim
navigacni ucel, jak jiz sdm nazev napovida. Jednotlivé rozméry zpracovani se mohou
liSit dle nabidky pronajimatelt, nejCastéji se vyskytuje okolo 1,25x0,25m
(Sitka x vyska). Lampostery oznacuji reklamni tabule o rozméru 1,2 X 0,8 m, které¢ maji
navigaéni funkci jako smérniky. Lightboxy jsou malé prosvétlené reklamni nosice, které
mohou byt vyuzity n€kolikrat za sebou za ucelem zvySeni pravdépodobnosti zhlédnuti.
Poslednim nosi¢em jsou horizonty umistované na sloupy vetejného osvétleni v Grovni
oc¢i dospélého jedince. Opét se zpracovani mohou lisit, ale preferuje se format Al na

vysku. (pronajem-billboardi.cz ©2016, BigMedia ©2015b, Outdoor Media 2016)
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Specifickou skupinou, ktera se vyskytuje v centralnich castech mést, je méstsky
mobiliai. Ten zahrnuje lavicky, telefonni budky, kiosky, novinové stanky, vetejné
osvétleni, hodiny, zabradli, odpadkové kose, veiejné zachody, navigacni cedule, sloupy

a mnoho dalsiho. (Kotler, Keller 2013)
2.2.2 Nosite vyuzivané v indoor reklamé

Rdamecky s cirym plexisklem o rozmérech 100 X 70,7 cm jsou vhodné pro prezentaci
plakati ve velmi frekventovanych lokalitach, kde pasanti travi ur¢ity ¢as. (Profiplace

2012b)

Docasnymi formami propagace mohou byt promostolky, reklamni stojany a vystavni ¢i
reklamni stény. Hlavnim ucelem promostolkit je prezentace produktl, poskytnuti
informaci a propagacnich materidli a rozdavani vzorkd. VyuZziti maji zejména na
vystavach a veletrzich. Mimoto je idealni je vyuzit i v nakupnich centrech ¢i pfimo
supermarketu ¢i hypermarketu. Reklamni stojany ¢i poutace jsou vyuzivany k prildkani
pozornosti pasanta a poskytovani reklamnich materialti, jako jsou letdky, propagacni
tiskoviny aj. Vystavni nebo reklamni stény jsou plochami, které jsou ptenosné a velmi
efektivni. Stény s grafikou zaméfenou na organizaci vytvaieji dojem na vnimani
znacky, €i propagovaného produktu. Pfihodné jsou pro riizné demonstrace produkti,
veletrhy apod. Dale 1ze zminit jesté pienosné zabrany, kde na pasce je ¢asto zobrazeno
logo spole¢nosti. Nosi¢ je vyuzivan ve verejnych prostorech (banky, letisté, obchodni
centra atd.) a ma funkci informativni a naviga¢ni. (A-Z REKLAMA ©2012, Centrum
Reklamy ©2011a, Centrum Reklamy ©2011b)

Za dalsi typy Cisté indoor reklamy dle Blanksona (2008) lze zminit koberce a ubrusy.
2.2.3 Nosife vyuZzivané v outdoor a indoor reklamé

Jak jiz bylo zminéno v podkapitole 2.2.1, billboard je jiZ n&jakou dobu vyuZivan jak
venku, tak uvnitf. Billboard je povazovan za zakladni formu OOH reklamy, ktera je
nejvice vyuzivana v Ceské republice. Standardné se vyuZivaji rozméry ,.euroformatu*
5,1 x 2,4 m. Lze jej vyuzit jak u silnic, ve mé&sté, tak i na zastavkach v metru. (BigBoard
2016b, Lectyr 2008, Profiplace 2012d)

LED panely predstavuji digitalni reklamni nosi¢ o velikosti 9,6 X 3,6 m. Umisténi
nosice je velice variabilni, hodi se do interiéru i1 do exteriéru. Venku je pouzit piedevSim

v ruSnych oblastech center mést. Z pohledu vnitinich prostor mohou byt LED stény
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vyuzity na veletrzich, sportovnich udélosti atd. S vyvojem technologii a digitalizaci se
stavaji bézné statické formy nepiili§ G¢inné, a proto se od nich ustupuje. Video-bannery
nejsou doplnény o zvukovou kulisu, proto je nutné¢ vymyslet reklamni sdéleni tak, aby
byla zprava reklamy piedana i1 bez jakéhokoliv zvuku a s minimalnim vyuzitim textu.
Zpracovani reklamy muze byt ve form¢ slida ¢i spotu. (BigMedia ©2015a, UWE®
ADVERTISING ©2016)

Reklamni plachty, jakozto zastupce skupiny velkych reklam, pokryvaji nejcastéji
fasady, budovy s lesenim, ploty nebo holé zdi interiéri. Pro podpotfeni zhlédnuti
reklamniho nosice je vhodné umist'ovat panel tam, kde se vyskytuje velké mnozstvi lidi.
Reklamni plachta bézné disponuje vlastnim osvétlenim, které podpoii viditelnost po
setméni. Mezi nejCastéji vyuzivané formaty plachet se fadi klasicka reklamni plachta,
perforovand dérova (ze sitoviny, neboli mesh), reflexni, oboustranné tisténa ¢i velka

ptenosna placha. (BigMedia ©2015c, Media Walk 2016)

Svételné panely/boxy jsou tvoteny ocelovou nebo hlinikovou nosnou konstrukci. Do
specialniho al profilu je nasledné vypnuta prosvétlovaci folie s grafikou. Zpracovani je
mozné jednostranné a oboustranng (tzv. vystrc). Jednostranné jsou umistovany na zdi ¢i
stiechy a oboustranné jsou situovany na sloupech, zdech nebo zavésené v prostoru. (Az-

print.cz ©2016, Remis reklama 2016)

Hlavnim vyuzitim art neon je prezentace znacky, ktera je bézn€ umisténa nad vchody
do provozoven. Komunikaéni prostfedek neabsorbuje vysoké naklady za instalaci,
servis a provoz. Dale nese niZ§i hrozbu zniceni ¢i poniceni. Neonové osvétleni je
vhodné jak pro denni, tak pro no¢ni dobu a vyuZiti nalezne uvnité i venku. (Klw.cz
2016a)

Rotunda predstavuje statistkou formu propagace, ktera se vyuziva predevsim v centrech
meést €1 v misté s Cetnym vyskytem pasantli. Nosi¢ miiZze byt polepen plakaty riznych
formatt ¢i celoplo$né. Zaroven je mozné zpracovani rotundy tak, Ze plakaty jsou
prezentovany za plexisklem, kde je mozné vlastni prosviceni. Rotunda pro polep
reklamnich plakat velmi Casto nedisponuje vlastnim osvétleni, a proto po setméni jsou
reklamni plakaty hife Citelné a zavislé na poulicnim osvétleni. (AVAFLEX ©2016,
BigBoard 2016e)

Dal$im nosiem je rtizné zpracovéani cube neboli prostorové reklamy. Casto je

oznacovan jako maxcube, postercube nebo hypercube. Nosic je fazen do stiedné
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velkych formatd. Cube je tvofen 4 nebo 3 sténami s ocelovou konstrukci, které tak
poskytuji ndhled na reklamu z vice stran. Ideélni lokalizaci nosice jsou frekventovana
mista, ndkupni centra a prostory v tésné blizkosti maloobchodnich jednotek. Rozméry
se mohou lisit u riznych pronajimateltl a vyse zminénych formati. Bézn¢ se hypercube
pohybuje o zakladné 1,5-1,8 m a vysce 4,5-5 m, postercube 0 1 x 1 x 2,4 m a maxcube
okolo 2,4 x 2,4 x 6 m. (BigBoard 2016f, FF production 2016, Matrix Media 2016b,
Profiplace 2012¢)

City light vitrina (ddle CLV) je reklamnim nastrojem, ktery je vhodny pro osloveni
pasanti ¢i idi¢l. Velmi ¢asto se nachazi v tésné blizkosti nakupnich stfedisek, obchodit
¢i na frekventovanych ndkupnich zénach. To méa za ukol ovlivnit zdkaznikovo
rozhodovéni jesté ptred vstupem do obchodu ¢i jiného zatizeni. Déle se umist'uji na
zastavkach MHD s vysokou mirou koncentrace pasanti a také na parkovistich.
Standardni rozmér stanoven pro CLV je 1,185x1,5m sviditelnou plochou
1,13 x 1,66 m. Diky prosviceni je mozné zhlédnout reklamu po cely den. Reklamni
nosi¢ ma velkou vyhodu vtom, Ze lze sdéleni zpracovat originalné diky novym
technologiim, které poskytuji mnoho moZnosti jak ztvarnit reklamni sdéleni. CLV
mohou byt interaktivni, dotykové, vydavajici zvuk, poskytujici 2D a 3D obraz atd.
(Lectyt 2008, Profiplace 2012c, BigBoard 2016c, railreklam ©2015a)

Reklamni stojany "A" jsou tvofeny kovovou konstrukci s plastovou folii. Ta miize byt
vyrabéna v rliznych velikostech a zpracovani. Reklamni plocha je casto polepovana
folii. Diky skladnosti stojanii jsou Casto umistovany v oteviraci dob& pifed vchod
prodejny, aby naldkaly pasanty svou nabidkou do obchodu ¢1 jiného zatizeni, a nasledné

pak jsou sklizeny po oteviraci dob¢. (Centrum Reklamy ©2011c)

Reklamni nosi¢ v podobé hodin lze riizné ztvarnit, at’ uz se jedna o digitalni zpracovani,
samotny tvar, rozmér ¢i velikost. Vyhodou reklamniho nosi¢e je benevolentni

zpracovani reklamni plochy. (klw.cz 2016b)

Dalsimi reklamnimi nosici, které jsou velmi variabilni, jsou vlajky a transparenty.
Nosi¢ je vhodny pro umisténi vn€ i uvnitf urcitych prostori. Lze jej vyuzit pfi konani
akci spolecnosti, sponzorskych akcich aj. Vlajky ve form¢ musich kiidel mohou byt
voleny jako docasna podpora komunikace produktu, ktery je v daném misté

propagovan. (Centrum Reklamy ©2011d)
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Polepy vyloh/skel/oken ptedstavuji efektivni nastroj pro podporu image a prezentace

A4

zpracovani prilakat pozornost. (ONEFACTORY © 2000-2012)

Tapety lze vyuzit po pokryti ¢asti nebo celé¢ zdi. Materidly lze umistit do interiéru ¢i

exteriéru. (JIROUT REKLAMY © 2004-2016a)

Podlahova grafika a samolepky oznacuji nosi¢ aplikovatelny na dlazbu, plovouci nebo
litou podlahu, tanecni parkety aj. Trvanlivost zavisi na aspektech, jako jsou typ podlahy,
kvalita reklamniho materialu, frekvence prichodi chodct ptes grafiku atd. Idedlni
situovani nosi¢e je v nakupnich centech, mistech prodeje, vytazich, eskalatorech,
sportovnich haldch apod. Reklama na pojizdnych schodech je situovana do ndstupni
nebo vystupni ¢asti, na prosklena bo¢ni skla, ¢i na madla, tzv. ADescalator. (Matrix
Media 2016a, Lafantova 2012)

Prenosné skladaci bannery piedstavuji marketingovou komunikaci, ktera je diky svym
parametrim snadné vystavend, prenositelnd a demontovani. Bannery Ize délit na dva
typy. Prvni znich je X-banner, jehoz zadni konstrukce je zktizena a je doplnéna
veprostied o pomocnou ty¢. Dalsi formou je roll-up banner, ktery neobsahuje kiizovou
konstrukei a je tedy tvofen pouze roli a zadni ty¢i, kterd mu dodava oporu. (Centrum

Reklamy ©2011e)

OOH reklama se déli na stabilni a pohyblivou reklamu, jak jiz bylo vySe zminéno.
Pohybliva reklama reprezentuje vSechny nosic¢e reklamniho sdéleni, které se nachazi
uvniti 1 zvenci dopravnich prosttedkl. Vnéjsi reklamou je chapan polep vozidel z
venku, ktery miize byt celoplo$ny nebo pouze ¢asteCny. Zaroveil zahrnuje i vozidla
sreklamni plochou umisténou v zadni c¢asti vozidla (billboard aj.), ktery Ilze
skombinovat s hudebnim doprovodem. Vnitini reklama nemtze byt aplikovana
samovolné, nebot’ standardné maji piepravci stanoveno, kde a za kolik je zpoplatnén
urCity propagacni prostor. Jako dopravni prosttedky Ize chapat vozy méstské hromadné
dopravy, vozy dalkovych linek, taxi, zelezni¢ni, lodni ¢i leteckou dopravu. (Board

Invest ©2012-2016)
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3 Vyzkum out-of-home reklamy

Jednou z nevyhod OOH reklamy je méfeni u¢innosti reklamnich sdéleni. Viditelnost je
podminéna umisténim, rozméry nosice, zpracovani reklamni plochy a dal$imi faktory

jako jsou osvétleni, klimatické podminky apod.

Jiz zminénd m¢éfitelnost je velkym nedostatkem venkovni reklamy, nebot’ neexistuje
zadny jednotny vyzkum venkovni reklamy, jako je tomu u televizni reklamy, kterou
zachycuje TV metr, u rozhlasu Radio projekt, u tisku Media projekt, na internetu
NetMonitor. Zaroven jsou reklamni plochy poskytované pronajimateli ¢asto

neporovnatelné, a je nutné vyuzit zkusenost a odhad expertt. (Mediaguru ©2016b)

Reklamu 1ze méfit a vyhodnocovat ze zpusobu vedeni vyzkumu — kvalitativné a
kvantitativné. Z kvantitativniho hlediska reklama zkouma, jaky ma reklama dosah ¢i

dopad.
3.1 Asociace zabyvajici se méfrenim venkovni reklamy

V soucasnosti existuji agentury, které se zaméfuji na problematiku méteni OOH
reklamy. TAB (Traffic Audit Bureau for Media Measurement) se zaméfuje na vyzkum
ucinnosti OOH reklamy orientovany piedev§im na takové formaty reklam, které jsou
viditelné pii pohybu pasanti. Zarovenn poskytuje porovnani i s dalS§imi ndstroji

marketingové komunikace. (TAB Out of Home Ratings 2016)

Vyznamnou organizaci, kterd se vénuje méfenim reklamy, je ESOMAR. Agentura
S pfispénim svétovych agentur (American Association of Advertising, Media Rating
Council, Outdoor Advertising Association of America aj.) vydala publikaci Global
Guidelines on Out of Home Audience Measurement (2009) poskytujici informace o
efektivnim méteni u€innosti OOH reklamy. Hlavnim tGcelem publikace je sjednoceni
méfeni ucinnosti OOH reklamy v mezinarodnim kontextu. Dale poskytuje terminologii

spojenou s méfenim, metodologii a standardy.
Jako dulezité prvky méteni efektivnosti OOH reklamy ESOMAR (2009, s. 12) uvadi:

= Jasné vymezeni geografického umisténi a obyvatel ve vyzkumu
* Pfesny popis typd, umisténi a viditelnosti reklamnich ploch, které budou
zkoumany

* Mapovani chovani jedinct
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» Stanoveni poctu pasantl okolo urc¢itého typu reklamniho nosice
= QOcisténi od ndhodnych cisel, které mohou ovlivnit vyzkum
» Nevyuzivat dodatecné zdroje dat zjist€né jinym vyzkumem

= Zjistit vSechny sofistikované informace o reklamnich nosi¢ich

Ceskym zastupcem je Asociace mérent venkovni reklamy (dale jen AMVR), ktera byla
zalozena za ucelem poskytovani jednotného meéfeni ucinnosti OOH reklamy ¢i jeho
zajistovani. Dale se stard o vyvoj a zlepSovani jednotlivych metod méteni, které maji
garantovat efektivni vyhodnocovani ucinnosti reklamnich nosi¢i. VSichni ¢lenové
AMVR, kterymi jsou napi. BigBoard, euroAWK a Superposter, se zavazali uvadét své
ceny na zékladé zméfenych dat a vyhodnoceni ucinnosti kampani. Ostatni
poskytovatelé, ktefi nejsou ¢leny AMVR, nemuseji udavat své ceny na zékladé méteni
ucinnosti. Projekt Impact ma za cil urcit vykonnost reklamniho nosice, jeho frekvenci,
popi. GRP (gross rating point). Vyzkum méteni se opird o databdzi reklamnich ploch,
které budou méteny, data o intenzite dopravy V mistu vyskytu reklamnich nosic¢u a

mobilitu. (KURZY.CZ © 2000-2016, MediaGuru 2015)

Vzhledem ktomu, Ze metodika méfeni projektu Impact neni publikovana vetejné,
autorka bude vyzkum reklamnich ploch provadét na zékladé metodiky stanovené

ESOMAR (2009), ktera je detailng&ji rozebrana Vv nasledujicich podkapitolach.
3.2 Vymezeni klicovych pojmi méreni OOH reklamy

Vychozi pojmy, které jsou spojené s méfenim OOH reklamy, jsou mobilita,

Opportunity to Contact, Visibility Adjusted Contact, Visibility Adjustment.

Mobilita je definovana jako jakykoliv pohyb nebo cesta p&sky nebo dopravnim

prostiedkem, kterd vznika mezi ur¢itymi dvéma body mimo domov.

Opportunity to Contact (OTC) vyjadiuje mozZnost zhlédnuti reklamniho sdé€leni
v momenté, kdy chodci ¢i tidi¢i mijeji nosi¢ pii velmi dobré viditelnosti. Tato metoda
vyuziva data jak z riznych vyzkum, tak velmi Casto i z modelace mobility, ktera

zaznamenava udaje o typu reklamy, umisténi a osviceni reklamniho nosice.

Visibility Adjusted Contact (VAC) piedstavuje pocet lidi, ktefi se podivali na uréity
reklamni nosi¢ alespon jedenkrat. Nosi€ je zavisly na umisténi a reakci jedinct.
Visibility Adjustment (VA) vychazi z vyzkumu kognitivni psychologie a odhaduje
pravdépodobnost, Ze pasanti mijejici reklamni nosi¢ méli moznost zhlédnout reklamni
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plochu (OTC) a Ze na ni zaznamenali reklamni sd€leni. VA se vztahuje na publikum,
pro které plati OTC a odhady zavisejicich na takovych prvcich jako jsou smér a rychlost
projeti okolo nosice, jeho velikost a umisténi, urcita mira, do které jsou reklamni nosice
a sdéleni viditelné a srozumitelné, kdyz je miji pasanti, a komplexni vizudlni vzhled
okoli. Cilem metody je ziskat co mozna nejptesn€jsi odhad poctu lidi, ktefi se zaméfi na
reklamu a spatii reklamni sdéleni, pied ziskanim celkového poctu lidi mijejici nosice se

zapoctenim 1 téch, ktefi bez zhlédnuti reklamni plochy projdou, popi. projedou okolo.
3.3 Méreni mobility

Dulezitym prvek méfeni mobility je jasné vymezeny popis obyvatel. Dalsim dulezitym
elementem procesu méfeni je stanoveni, jakym zplsobem se 1idé pohybuji v dané
oblasti, kterd je posuzovana. Mezi ty lze zatadit takové zplisoby, jako je chiize pésky a
pfeprava ruznymi dopravnimi prostfedky (na kole, motorkou, autem, autobusem,

metrem, tramvaji, vlakem, letadlem aj.).
3.3.1 Cil Setreni

Utelem vyzkumného Setfeni je stanoveni uéinnosti OOH reklamy na vzorku lidi.
Me¢fteni je vymezeno odhadem na urcitém poctu lidi a jejich profilu, kteti mijeji
reklamni sdé€leni. Dale podava informace o dosahu a frekvenci zachyceni reklamy,
kontroluje se rozdil od planového stavu a nasledné se porovnava s ostatnimi médii,

ktera jsou vyuZita v reklamni kampani.
3.3.2 Metodika vyzkumného Setieni

Pro vyzkumné Setfeni je vyuzivano mnoho zpisobi, diky kterym se daji ziskat
relevantni informace ohledné mobility. Mezi nejvice pouzivané metody dle ESOMAR
se fadi méfeni pomoci sledovaciho satelitniho snimace, ktery ma u sebe jedinec, déle
cestovni diafe, dokumenty ¢i elektronické databaze a dotazovani zpiisobem vybaveni si

reklamy ¢i sdéleni.

Sbér dat by mél probihat minimalné jeden tyden. Vhodnéjsi data poskytne vyzkumné
Setfeni, které trva 14 dni. Musi se zohlednit i rozdily v pracovni, vikendové a svatecni

dny.
3.3.3 Vybérovy soubor

Dulezitym prvek je vzorek pasantli, pro ktery musi byt stanovena velikost a jeho

struktura. Velikost musi byt vymezena tak, aby vysledna data poskytovala relevantni
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obraz o daném Setfeni. Reprezentativni vzorek neni urcen celosvétove, nebot’ jednotlivé

vyzkumy se od sebe 1isi a tak je zapotiebi ménit vzdy velikost vzorku.
3.3.4 Nacasovani a frekvence Setieni

U vyzkumu mobility vSeobecné plati, Ze je idedlni opakovat Setfeni minimalné po péti
letech. Pokud se jedna o velmi progresivni trhy ¢i mista, je vhodngjsi se zaméfit na
Setieni vicero krat. Aktualizace dat by méla probihat jedenkrat rocné, aby se

zaznamenaly vzniklé zmény od posledniho vyzkumu.

V publikaci se upozorniuje i na problematiku statnich svatkli a prazdnin, kdy mtize
dochazet kvykyvim cestovani a pohybovani se lidi. Aby se predeslo k
témto odchylkam ve vysledcich Setfeni, doporucuje se rozlozit vyzkumné Setieni do

jednotlivych ¢asti celého roku.
3.4 Modelovani mobility

Pro stanoveni mobility je dulezité zjistit informace, které se vztahuji k pohybu lidi.
Velky podil na to ma doprava rtiznymi prostiedky z ur¢itého mista A do mista B. Jako
ptiklady lze uvést dojizdéni do prace, Skoly, za sportem, na konicky. Sekundarnimi
daty, které se vyuzivaji pfi stanoveni mobility, jsou vyzkumy ohledné¢ dopravy,

dopravniho ruchu, €1 jiné vladni vyzkumy.

Sekundarni zdroje tykajici se piepravy lidi je vhodné skombinovat s informacemi
z metody pozorovani, které se vyuzivaji pro zhodnoceni vyzkumu v ramci venkovni
reklamy v blizkosti silnic, na ulicich, vetejné dopravé ¢i v lokalitach jako je letisté ¢i

nakupni centra.

Dtlezitym prvek modelovani je vymezit souvislost mezi pohybem lidi, zménami
vystavby v okoli a reklamnimi nosi¢i, aby nedochdzelo ke Spatnému vyhodnoceni
méfeni na zakladé nesprdvného vymezeni dopravnich cest. Pokud se vyuzivaji data

z dopravniho provozu, je nutné zajisténi jejich kvality a konzistentnosti, které zahrnuji:
= geografické pokryti,
* dopravni pokryti,
= 7zohlednéni Casového hlediska (stari dat o dopravnim provozu),

» dopravni prostiedky a lidé. (ESOMAR 2009)
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3.4.1 Odhad mijejicich lidi

Data vyplyvajici z vyzkumného Setfeni zahrnuji tdaje o poctu zkoumanych lidi a jejich
sméru pruchodu a zpiisobu a rychlosti piepravy dopravnim prostfedkem okolo reklamni
plochy. Vzhledem Ktomu, Ze vyzkumné Setfeni nebyva zastoupeno velkym
vyzkumnym vzorkem lidi, neni mozné piesné zméfit vSechny reklamni nosice a jejich

efektivitu.

Data, kterd jsou vyuzivana k vyzkumu, musi byt na zadklad¢ kontroly kvality

transparentni, nezavislé a validni.
3.4.2 Odhad publika OOH reklamy

Pro stanoveni publika, které ma moznost zhlédnout reklamu (OTC), popt. ji vénuje Cast
své pozornosti (VA), je nezbytné provadét odhad na zédkladé urcité vymezené doby

zkoumani.

Vypocet vychazi z jiz zminované Opportunity to Contact, ktera byla béhem poslednich
let vytvofena z ptvodni metody Opportunity to See. Odhad se uruje na zakladé
moznosti spatfeni reklamni plochy, ktera je viditelna pro prochéazejici nebo projizdéjici
lidi béhem doby zkoumani. V metod¢ je nutné odstranit hodnoty pro ty pasanty, ktefi
neméli moznost vidét reklamni nosi€ v pfipad¢€, Ze cestovali pies most a jako reklamni
nastroj byl zvolen nosi¢ umistény na mosté, nebo napt. metrem, kdy cestujici nema
moznost vidét reklamu na ulicich. Druhou moznosti je Visibility Adjusted Contact,
kterd vychazi z pravdépodobnosti, Ze se pasanti podivaji alespont jednou na reklamni

plochu.

Dalsi variantou je Visibility Adjustement, ktery vychazi z celkového poétu pasantt, od
kterych je nutné odstranit pocet lidi, kteti nemé€li moznost vidét reklamni nosic
Vv pfipad€ Spatné¢ viditelnosti, vlivem pocasi, Spatného umisténi a Ghlu aj. Hlavnim
rozdilem mezi OTC a VA je, Ze se v OTC nepracuje s o¢isténim o moznosti, ze néktefi

pasanti reklamu ptehlédli, ¢i se na ni nedivali.

Visibility Adjustment se neustale vyviji, a proto je vhodné zohlednit nékteré nebo

vSechny z téchto faktor:

» Maximalni vzdalenost viditelnosti
= Uhel pohledu na reklamni plochu, ze které je mozné preéist a pochopit reklamni

sdéleni
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Rychlost

Cas na zhlédnuti reklamni plochy

Velikost

Vzdalenost od silnice

Vyska umisténi nosice nad silnici nebo chodnikem

Typ osvétleni

Denni svétlo ovlivnéné ro¢nimi obdobimi

Omezeni provozu ¢asti nebo celé komunikace

Frekvence a pocet riiznych zobrazeni rolovani / méniciho reklamniho sdéleni

Vizualni vzhled okoli, ve kterém se nachazi reklamni nosi¢

Charakteristika reklamnich nosi¢u

Ptedpokladem pro uspé€$né méfeni ucinnosti reklamy zalezi na pfesném popisu typu

reklamniho nosice a jeho umisténi.

Typ reklamniho nosic¢e vyjadiuje minimalni zpracovani popisu, ze kterého se vyuzivaji

informace pro statistické modelovani a Visibility Adjustment, mezi které lze fadit napft.:

Vlastnik nosice a jeho kontaktni udaje

Lokalizace v mapé

Velikost

Umisténi (ulice, v blizkosti délnice, vnitfni prostory jako letiSté, nadrazi,
nakupni centrum atd.)

Typ (rovny, zakulaceny, LED displej)

Staticky ¢i pohyblivy nosic¢

Uhel k dopravni komunikaci

Vyska konstrukce

Typ osviceni

Umisténi jednotlivych reklamnich nosi¢l je vhodné do velké mapy, ktera poskytne

4

pfesngjsi udaje o vyzkumném Setfeni. Pfi umisténi pomoci satelitnich udaji je nutné

brat v tvahu jistou miru odchyleni od pravdivych dat, které je idedlni manudlné

odstranit v systému pro zajisténi relevantnich dat. Vyuziva se stejny zdroj map, jako pro

modelovani mobility.
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3.4.4 Odhad dosahu a frekvence reklamniho sdéleni

Dulezitym prvkem pro hodnoceni medidlni kampané je dosah a frekvence reklamniho
sdéleni. Dosah vyjadiuje pocet lidi z vybraného zkoumaného vzorku, ktefi prochazeji
okolo reklamy a ktefi alespon jedenkrat za danou dobu zhlédli reklamni sd€leni. Vyssi
zastoupeni vzorkll pfinasi vyssi miru objektivity pfi zkoumani. Frekvence udava,
kolikrat byl dany pasant vystaven reklamnimu sdéleni a tento pocet se nasledné

pruméruje. (ESOMAR, 2009)
3.45 Zpracovani reporti

ESOMAR (2009) uvadi, ze minimalni informace, které maji byt poskytovany vetejné

tietim stranam, jsou:

= Opportunity to Contact

= Visibility Adjusted Contact

= Gross Rating Points®

* Dosah kampané¢ za 1 tyden a jeho naslednd kumulace v Case
* Frekvence kampané za 1 tyden a jeho kumulace v Case

= Cost per thousand*

= Cost per rating point®

* Geograficka analyza vytvorena mistnimi regiony / trhy

= Stanovena ¢asova kritéria

Vzhledem k omezeni rozsahu diplomové prace se autorka bude zabyvat vypoctem

hodnoty Opportunity to Contact.

¥ GRP (kumulovana sledovanost v populaci) vyjadiuje zasah kampani cilové skupiny, ktera je stanovena
jako 15+ (MediaGuru ©2016c¢)

4 Udéva cenu, kterd bude zaplacena za tisic za zobrazeni /osloveni (MediaGuru ©2016d)

5 Udéva cenu, za 1% osloveni cilového segmentu (MediaGuru ©2016¢)
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4  Metodika marketingového vyzkumu

Dutlezitym néstrojem pro podporu rozhodovani je marketingovy vyzkum. Jeho ucelem
je sbér dat, kterd se nasledné zkoumaji a interpretuji, a poskytuji tak cenné udaje pro
organizaci a jeji pracovniky. Jakakoliv data mohou vést ke zlepSeni soucasného stavu a

tim 1 zvySovani konkurenceschopnosti a vyssi spokojenosti zakazniki.

4.1 Definice marketingového vyzkumu

Hague (2003, s. 11) definuje marketingovy vyzkum nasledovné: ,,systematicka sbirka,
analyza a interpretace informaci relevantnich pro marketingové rozhodnuti. Na zaklad¢
zjisténych informaci je mozné porozumét trhu a svym zékaznikiim. Dale upozornuje i
na fakt, ze marketingovy vyzkum neni celym uspéchem marketingu organizace, nebot’
existuje mnoho dalSich faktord a vlivl, které ovliviiuji marketingovou c¢innost a

rozhodovani.

Velmi strohé vymezeni uvadi Kozel, Mynafova, Svobodova (2011) ve své publikaci,
které bylo stanoveno dle ESOMAR (European Society for Opinion and Marketing

Research): ,,Marketingovy vyzkum je naslouchani spotiebiteli.

Autofi Kozel, Mynéfova, Svobodova (2011) dale uvadéji, ze je dulezité odliSovat
jednotlivé pojmy, které byvaji mylné zaménovany — prizkum, vyzkum trhu a
marketingovy vyzkum. Prizkum se od vyzkumu l1isi v jeho délce, poctu opakovani a
zpracovani, nebot se predevS§im zaméfuje na kratkodobé jednordzové Setfeni, které
nepatra po detailngjSich informacich, jako je tomu u vyzkumu. Rozdil mezi vyzkumem
trhu a marketingovym vyzkumem se liSi v jeho zaméteni. Vyzkum vychazi z dat o
jednotlivych trzich, jejich strukturach apod. Oproti tomu marketingovy vyzkum se
zamé&fuje na informace tykajici se vstupu na trh a plnéni potieb a ocekavani ucastniki

trhu.
4.2 Druhy vyzkumu

Marketingovy vyzkum Ize €lenit na rizné typy vyzkumu. Prvnim je teoreticky vyzkum,
ktery je charakterizovan dedukci. Empiricka data pouziva pouze v piipadé, Ze se jedna o
vychodiska a zavéry teoretického razu. Empiricky vyzkum naopak vyuziva empirii a
data, ktera poskytuji konkrétni vysledky z Setieni. Zdkladni vyzkum je vhodny

pfedev§im pro podporu védy a jejich objevi, kdy zjisténi poskytuje dodatecné
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informace, které mohou byt soucédsti dalSiho zkouméni. Opakem této varianty je
aplikovany vyzkum, ktery je zaméfen na praktické vyuziti. Lze jej dale rozd€lit na ak¢ni

a evaluacni vyzkum. (Eger a Egerova 2014)

Vyzkum indoor a outdoor reklamy, ktery bude feSen v této praci, spada do empirického
vyzkumu. V ramci n¢ho budou zjisStovany informace o nosicich, analyzovana data
zjisténd métenim mobility reklamnich nosicl a ze zpracovanych idaju se nasledné bude

moci vypocitat OTC na zakladé metodiky stanovené¢ ESOMAR.
4.3 Metody sbéru dat

Jakykoliv vyzkum vychdzi ze dvou moznych typti dat — primarnich a sekundérnich.
Prvotné je nutné zjistit, zda cile vyzkumu se daji zodpoveédét na zdklad€ zpracovani
sekundarnich dat. Sekunddrni vyzkum pracuje se zdroji dat, které byly zjistény jiz
pfedchozim vyzkumem, a proto neni potfeba provadét vlastni Setfeni. Informace jsou
voln¢ dostupné a je mozné je dale analyzovat. Nevyhodou mohou byt nedostate¢na data
pro navrzeny vyzkum, aktualizace dat aj. Druhou variantou je primdrni vyzkum, pro
ktery musi byt data ziskdvana, nebot’ jsou stavajici informace k vyzkumu nepostacujici
¢i nejsou vibec shromazdéna. Zakladnimi metodami, kterymi lze provadét primérni
vyzkum, jsou pozorovani, dotazovani ¢i experiment. (Hague 2003, Kozel, Mynatova,

Svoboda 2011)

Pro praktickou ¢ast diplomové prace budou vyuZivana data z kombinace sekundarnich a
primarnich dat. Sekundarni vyzkum bude potifebny pro stanoveni koncentrace dopravy a
poctu obyvatel ve vyzkumné oblasti. Samotny vyzkum vSak bude vychazet z primarnich

dat zjisténych autorkou.
4.4 Proces vyzkumu

Marketingovy vyzkum mize byt provadén jednorazové, tzv. ad hoc, ¢i kontinudlné.
Cely proces se déli do Ctyt fazi, kterymi jsou definice, sbér, analyza a interpretace.
Definice obsahuije cile, které uruji, za jakym uéelem ma byt vyzkum vykonan. Spatné
stanovené cile mohou vést k ziskani nerelevantnich dat, ktera ovlivni UspéSnost
marketingového vyzkumu. Cinnost navazujici na cile je planovani, které podporuje
uspésnost celého vyzkumu projektovanim jednotlivych aktivit vyzkumu. V nésledujici
fazi sbér se provadi shromazd'ovani dat, které vychazi z primarnich ¢i sekundérnich dat.

Po vyhodnoceni sbéru dat dochazi k analyze dat, ze které by mél byt schopen kone¢ny
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uzivatel vyuzivat informace. Na zpravu s interpretaci dat navazuje aktivita, kterd

zahrnuje marketingova rozhodnuti vzesla z vyzkumu. (Hague 2003, s. 12)

Kozel, Mynatova, Svoboda (2011, str. 73) uvadé€ji propracovanéj$i popis procesu
marketingového vyzkumu, ktery déli do dvou na sebe navazujicich etap. Ty jsou dale

slozeny z fazi, které jsou podminény kroky pfedchézejicimi.
* Pfipravna etapa
1. Definovani problému, cile a hypotézy
2. Orientacni analyza situace a pilotaz
3. Plan vyzkumného projektu
4. Predvyzkum
= Realiza¢ni etapa
5. Sbér dat
Zpracovani dat

6

7. Analyza dat
8. Vizualizace vystupt a jejich interpretace
9

Prezentace doporuceni

V ptipravné etapé v praktické ¢asti se bude vychazet z cile vyzkumu a vyzkumnych
otazek, které Casto nahrazuji hypotézy, nebot’ pii jejich stanovovani je nutné vychéazet z
teorie. Zpracovani vyzkumné oblasti bude vymezeno v podkapitole 4.6. Na prvni fazi
bude navazovat analyza situace a plan vyzkumného projektu. Situa¢ni analyza poskytne
popis mista vyzkumného Setfeni a reklamnich nosicl, které budou zpracovany
v kapitolach 5 a 6. Jednotlivé nosi¢e vnitini reklamy budou charakterizovany bez

fotodokumentace, nebot” fotografovani v ramci obchodniho centra je zakazané.

V planu bude vytyCen zptsob a doba méfeni a ¢lenéni navstévniku do skupin v ramci
méfeni mobility. Méfeni bude probihat metodou pozorovani se zaznamenavanim
pribéhu mobility névStévnik. Pro méfeni mobility budou urceny sméry pohybu
navstévnikil a moznost zhlédnuti reklamy v daném prostoru, které budou zobrazeny na
map¢. Navstévnici budou selektovani do nasledujicich skupin — muzi, zeny a déti do 15
let. Déale budou zkouméany nékupni skupiny, ve kterych maji tendenci navstévnici
navstévovat obchodni centrum. Planované rozdéleni je nasledujici — jednotlivei, pary,

rodiny (rodice s détmi) a skupiny.

39



Oteviraci doba prodejen je 9:00-21:00, hypermarketu 7:00-22:00 a multikina 13:30-
24:00, v piipadé vikendl 11:30-24:00. Navzdory oteviraci dobé multikina, ktera je az
do ptlnoci, je hlavni budova vybraného obchodniho centra v Plzni uzaviena po 22:00
pro pfichozi navstévniky. Ostatni prodejny mimo hlavni budovu zaviraji v 21:00.

Vzhledem k témto faktim bude vyzkumné Setfeni provadéno od 7:00 do 22:00.

Pfed samotnou realizaci vyzkumu bude zjisténo, zda byly spravné zpracovany

predchozi faze piipravné etapy a zda neni potieba upravy planu ¢i jinych komponent.

Realizacni etapa se zabyva samotnym ziskanim dat, jejich zpracovanim, analyzou a
naslednou interpretaci. Udaje budou zpracovany a analyzovany pro vypocet OTC dle
metodiky Global Guidelines (ESOMAR 2009). Na zakladé vypracované vyzkumné

zpravy budou sumarizovana vysledna zjisténi a prezentovana doporuceni.
Plan vyzkumu lze zobrazit jednotlivymi kroky takto:

Definovani cile vyzkumu a zpracovani vyzkumnych otazek
Charakteristika nakupniho centra a jejiho okoli

Popis reklamnich nosica

Vymezeni lokalit, ¢asu a skupin pro méteni mobility
Predvyzkum — ovéfeni spravnosti navrzeni vyzkumu
M¢éteni mobility

Zpracovani zjiSténych dat

Analyza zjisténych dat

© © N o gk~ w DNhE

Zpracovani vyzkumné zpravy a navrZeni doporuceni

Dodrzenim stanovenych jednotlivych krokti vyzkumného Setfeni dojde ke spravnému

zpracovani vyzkumu indoor a outdoor reklamy v ndkupnim centru.
4.5 Design vyzkumu

Design neboli plan vyzkumu urcuje, jaky bude pribéh celého zkoumani. ,,Plan
vyzkumu (design) je zdkladni projekt pro dany empiricky vyzkum a obsahuje pét
hlavnich fazi: strategii, konceptualni ramec, kdo a co bude zkoumano a prostfedky a

postupy, které se vyuziji jak pro sbér, tak pro analyzu empirického materialu.” (Punch

2008, s. 75)

Eger a Egerova (2014) pracuji ve své publikaci s tfemi typy designu vyzkumu —
kvalitativni, kvantitativni a smiSeny (kombinace ptfedchozich dvou variant). Hlavnim
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rozdilem mezi kvalitativnim a kvantitativnim vyzkumem jsou ziskavana data a jejich
charakteristika. Kvantitativni zkoumani se zamétfuje na informace, které jsou ciselné
vyjadfitelné. Naopak kvalitativni vyzkum se zabyva slovnim vyjadienim, ndzory, pocity
atd. Velmi Casto dochazi k vyuzivani jedné metody pti zkoumani metody druhé. Tim se
velmi dobie podporuji idedln€ ziskané informace. SmiSeny vyzkum kombinuje otazky

jak kvantitativniho, tak kvalitativniho charakteru. (Kozel, Mynatova, Svoboda 2011)

Pro navrhovany projekt v diplomové praci budou vyuzivdna data smiSend, tzv.
kvantitativniho a kvantitativniho charakteru, ktera budou ziskana ze strukturovaného

pozorovani.
4.6 Navrh vyzkumu

Punch (2008) vyzdvihuje za dulezité, aby samotny navrh vyzkumu byl kvalitné
zpracovan, nebot’ pouze tak lze ziskat odpovédi na vyzkumné otazky a hypotézy. Navrh

vyzkumu by mél podle n¢j odpovidat na tyto tfi otazky:
1. Co chce vyzkum zkoumat?

Diplomova prace se zabyva vyzkumem indoor a outdoor reklamy, kterd se nachézi
v aredlu obchodniho centra ve mésté¢ Plzen. Cilem vyzkumu bude popsat jednotlivé
druhy uzitych reklamnich nosici vnitini a venkovni reklamy ve vymezené oblasti
vyzkumného Setfeni a odhadnout pfileZitost zhlédnuti reklamniho panelu, ktery se
nachazi v zorném poli navstévnikii OC pomoci ukazatele OTC. Zpracovanim této ¢asti

ziskdme odpovéd’ na otazku - co.
2. Jak bude navrhovany vyzkum na tyto otazky odpovidat?

Teoretickym zakladem pro vyzkumné Setfeni je literatura od Punch (2008), ze které se
bude vychazet pfi vymezeni vyzkumnych otdzek a hypotéz. Pro podporu méteni
mobility bude autorka Cerpat z metodiky Global Guidelines (ESOMAR 2009). Oba

vychozi podklady pro vyhodnoceni vyzkumu jsou vymezeny v predchozi kapitole.

Vysledky sbéru dat se budou analyzovat na zéklad¢ stanovené metodiky. Ze ziskanych
dat se bude moct urcit, zda reklamni nosice jsou efektivni v misté jejich pouziti
Vv nakupnim centru za slevované obdobi. Pomoci metodiky vyzkumného Setfeni se bude

moci odpoveédét na otazku jak.
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3. Procé je duleZité tento vyzkum provést?

Z dat ziskanych vyzkumnym Setfenim pfinese tento vyzkum informace o vyuziti indoor
a outdoor reklamy v nakupnim centru (charakteristika reklamnich nosi¢t, vymezeni
mobility a ur€eni OTC). Na jejich zakladé budou ucinéna uzite¢na doporuceni jak pro
poskytovatele, tak pro najemce reklamnich ploch v této oblasti, kterd mohou vést ke

zvyseni efektivnosti umisténi reklamnich nosicu.
Vyzkumné otazky

Dale Punch (2008, s. 37) pokladd za piinosné vyuzivat vyzkumnych otazek pii
planovani vyzkumu. Podklad4d tento argument nasledovné: ,.explicitné vyjadiuji

myslenku Grovni abstrakce ve vyzkumu®. Vyzkumné otazky déli dle urovni od nejvice

wewvr

*  Vyzkumna oblast

= Vyzkumné téma

* Obecné vyzkumné otazky

» Specifické vyzkumné otazky

» Otazky pfti sbéru dat

V prvotni fazi musi byt vymezena vyzkumna oblast, kterd je velmi €asto stanovovéana
pojmem nebo pojmy. Uelem vyzkumného tématu je blize uréit vyzkumnou oblast.
Obecné otazky se zamétuji na blizsi specifikaci vyzkumného tématu. Vzhledem k jejich
obecnosti na né¢ neni mozné zcela jasn€ odpovédét. Proto se stanovuji specifické
vyzkumné otazky, které detailngji zkoumaji dané téma. Mezi jednotlivymi oblastmi je

mozné nachazet propojeni a to je podporovano procesy indukce a dedukce. (Punch,
2008)

Vyzkumnda oblast

=  OOH reklama

Vyzkumné téma

=  Vyzkum indoor a outdoor reklamy ve vybraném obchodnim centru v Plzni
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Obecné vyzkumné otazky

= Jaké jsou charakteristické rysy indoor a outdoor reklamy ve vybraném
obchodnim centru v Plzni?
= Jsou reklamni nosice, které jsou vyuzity v obchodnim centru, viditelné

vzhledem K jejich umisténi?

Specifické vyzkumné otazky

= Jaké typy reklamnich nosi¢li indoor a outdoor reklamy jsou vyuzity ve
vybraném nakupnim centru?

= Jaké typy reklamnich panel jsou nejcastéji vyuzivané ve vybraném OC?

= Jaky je pocet pasantli ve zvolenych smérech za sledované obdobi?

=V jakych oblastech je nejvétsi koncentrace pasantl ve sledovaném case?

» Jaké reklamni nosie jsou umistény ve velmi frekventovanych oblastech
obchodniho centra za sledované obdobi?

» Jaké reklamni nosi¢e jsou umistény v oblastech snizkou frekvenci vyskytu

pasantli za sledované obdobi?

Sbérem, analyzou, zhodnocenim a néslednou interpretaci bude autorka schopna
odpovédét na vySe uvedené specifické otazky. Jejich odpovédénim bude mozné

zodpoveédét otazky predchazejici.
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5 Vymezeni lokality vyzkumného Setreni

V jednotlivych podkapitolach bude detailnéji popsano geografické umisténi ndkupniho
centra, demograficka struktura obyvatelstva v dané oblasti a dopravni situace v oblasti a

jejim okoli.
5.1 Geografické umisténi vyzkumného Setreni

Obchodni centrum zvolené pro vyzkum indoor a outdoor reklamy se nachazi na
jihovychodnim okraji mésta Plzng. Na obrazku ¢. 2 je vyznaéen méstsky obvod Cernice

— Plzen 8.

Obr. €. 2 Méstské obvody ve mésté Plzen

PO 3

SRt nzeec
DU U)STAGO |

Zdroj: Sprava vetejného statku mésta Plzné 2015a

Méstsky obvod, kde je obchodni centrum umisténo, se rozprostira v oblasti, kterou
ktizuji dopravni spoje, jako jsou dalnice D5 a silnice z ostatnich oblastni Plzen-jih a

vychodni oblasti Plzeniského kraje.

Na nasledujicim obr. ¢. 3 je vyznafena zkoumana plocha oranZzovou vyseci. V Sir§Sim
pojeti 1ze vSak do arealu obchodniho centra zatadit 1 prodejny jithovychodné od hlavni
budovy. Vzhledem k rozsahu diplomové prace bude vyzkumné Setieni zaméfeno pouze

na vymezenou ¢ast.
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Obr. &. 3 Geografické vymezeni obchodniho centra v méstské &asti Plzeti 8 - Cernice

.

A
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Zdroj: Vlastni zpracovani 2016, Mapy.cz ©2016

Vzhledem k dispozici vetfejnych zdroji je uvedena mapa z leteckého pohledu, nebot’ ani
jedna zékladni mapa neposkytovala vSechny pottebné informace o vymezené oblasti —

vnitini komunikaci na parkovisti ndkupniho centra a ¢lenitost hlavni budovy.

Vzhledem ke svému umisténi na okraji mésta, je nutné zvazovat, které dny z tydne
budou nejvice vytézovany. Vybrané obchodni centrum v Plzni eviduje nejvyssi
navstévnost béhem patku, vikendovych dni a svatkli. Doba s nejvysSim poctem

navstévnikl je béhem svétki vanoénich. (CIANEWS 2015)
5.2 Demografické sloZeni vyzkumné oblasti

V Plzenském kraji se nachazi 57 mést a celkovy pocet obyvatel ¢ini 387 568 obyvatel.
Hlavnim méstem tohoto kraje o rozloze 137,67 km? je Plzen, ktera scita
169 089 obyvatel k 31. 12. 2014, coz tvoii 43,6 % obyvatel Plzenského kraje. Rozdéleni
dle v€ékovych skupin a pohlavi je zobrazeno v tab. ¢. 2. (Sprava vefejného statku mésta

Plzn& 2015a, CSU 2015a)
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Tab. ¢. 2 Demograficka skladba mésta Plzen

MESTO PLZEN
Pocet obyvatel Celkem 169 089
0-14 23619
Vékové skupiny 15-64 112 209
65 a vice 33261
Muzi 81991
Pohlavi N
Zeny 87 098
Pocet obyvatel s obvyklym pobytem Celkem 170 322

Zdroj: Vlastni zpracovani 2016, Sprava vetejného statku mésta Plzn¢ 2015a

Pro stejné obdobi byl seéten i podet obyvatel v méstském obvodu Plzeii 8 — Cernice o
rozloze 5,5 km? a k 31. 12. 2014 bylo zjisténo 1 546 obyvatel s trvalym bydli§tém v této
oblasti. Béhem poslednich let se v této méstské Casti Plzné provadi rozsahla vystavba
novych rodinnych a paneldkovych domil, a proto je nutné zvazovat i narist poctu
obyvatelstva b&hem minulého roku. Cernice jsou dale velmi dobie dostupné pro oblast
Stary Plzenec (4 977 obyvatel), ktery spada do Plzen-jih (62 226 obyvatel), Rokycany
(14 031 obyvatel) a okres Rokycany (47 887 obyvatel) a dalsi. (CSU 2015b, Sprava

vefejného statku mésta Plzné 2015a)
5.3 Dopravni spojeni

Vzhledem ke svému umisténi je nejvice vyuzivand automobilovd doprava do
obchodniho centra. Okolo nakupniho centra vede déalnice D5 (Praha — Plzen —
Rozvadov — statni hranice), silnice E49 (Magdeburku — Viden) i nedaleka E53 (Plzen —
Mnichov). (Google Maps ©2016)

Koncentrace dopravy se 1isi v jednotlivé dny. V nasledujicim grafu je zobrazena tydenni

variace dopravy v Plzni, kdy primérny pracovni den je roven 100 %.
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Obr. €. 4 Primérna intenzita dopravy v Plzni béhem tydne

120%
103%
98% 9y 101% 100%
1008% -
80% -
69%
61%
60%
40%
20% -
0% T T T T T T
pondsll atery stieda Etvrtek patek sobota medéle

Zdroj: Sprava vetejného statku mésta Plzné 2015b

Z grafu vyplyva, ze o vikendu je nizsi podil automobilové dopravy nez v pracovni dny
zaptic¢inéné dopravou za praci. Navzdory vys$im hodnotdm poctu aut béhem pracovnich
dnt, lidé maji tendenci navstévovat ndkupni jednotky ¢i obchodni centra o vikendech.

(CIANEWS 2015)

Dopravni spojeni je zajisténo méstskou hromadnou dopravou, kterd ma zastoupeni
dvéma linkami — 13 a 32. Trolejbus ¢. 13 (Na Dlouhych - NC Cernice) nekonéi &asto u
nakupniho centra, nebot’ nékteré spoje jsou ukonéeny v zastavce Cechurov, K Losiné ¢i
Cernice. V zavislosti na tomto faktu je spojeni do obchodniho centra mirné
komplikovano. Autobus & 32 jezdi trasu Bory — NC Cernice. V uréitych asovych
intervalech autobus nekonéi v zastavece NC Cernice, ale pokracuje az do zastavky Stary

Plzenec, Sedlec. (PMDP ©2011)
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6 Charakteristika reklamnich nosicu

Popis jednotlivych reklamnich nosi¢ti bude vypracovan do tzv. rodnych listi. Ty nemayji
pevnou strukturu, a proto kazdy tviirce rodného listu mize uvadét rizné charakteristiky.
Dtlezitymi prvky popisu vSak jsou fotodokumentace, oznaceni mista vyskytu
reklamniho nosi¢e v map¢ a jeho podrobny popis. Jiné zdroje uvadéji rozsiteni o popis
druhu komunikac¢niho prostfedku, situovani reklamniho panelu ke komunikacim c¢i
chodniklim, charakteristiku okolniho prostfedi aj. (ESOMAR 2009, SCREENET 2013,
NAMAX ©2009-2016)

Autorka v diplomové praci bude vyuzivat rodné listy v takové podobé, ve které budou
poskytovat idealni a smysluplny popis reklamniho panelu. Fotodokumentace nebude
soucasti popisu reklamnich nosicl, nebot’ v ptipadé uziti fotografii indoor reklamy by
dochazelo k rozporu s pravidly obchodniho centra. V ramci diplomové praci proto
budou uvedeny 4 souhrnné mapy pro indoor reklamu v jednotlivych patrech OC a

outdoor reklamu s vyznac¢enymi reklamni nosici.

Vzhledem k rozsahu diplomové prace nebude analyzovana in-store reklama a vlastni
oznaceni obchodi, které se nachazi nad vchodem kazdého z nich. Zplisob oznaceni

obchodt je v podobé svételnych boxi ¢i art neond.
6.1 Reklamni nosi¢e uvnitf nakupniho centra

Vnitini reklama vybraného obchodni centra bude popsana pro jednotliva patra — garaz,

pfizemi a 1. patro.
6.1.1 Garaz vybraného obchodniho centra

GaraZ se nachazi pfimo pod obchodnim centrem a lze se do pfizemi dostat pomoci
eskalatoru ¢i vytahu. Vyuziti plochy pro komer¢ni komunikaci, kterd by byla vhodné
zvolena, je velmi v malém zastoupeni. Reklamni nosi¢e zobrazeny naobr. ¢. 5 se

nachdzi na vngj$i zdi vstupu k eskalatortm.
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Obr. ¢. 5 Garaz

Zdroj: Vlastni zpracovani 2016

Nosice, které se nachazeji v garazi, jsou stejného typu. Z obrazku je ziejmé, ze reklama

Reklamni nosic ¢. 1

vvvvvvv

V garaZich se nachdzi pouze jeden typ reklamniho nosice, a tim je tapeta. Ta je

zpracovana hned dvakrat ve stejné formé na dve stény vstupu do ptizemi hlavni budovy.

Tab. ¢. 3 Tapeta (A) — rodny list

Lokalita Indoor reklama

Popis lokality Tapeta je situovana v garazi na bo¢ni sténé vestibulu,
kde se nachazi vstupni dvefie s eskalatory do pifizemi.

Druh komunikace Tapeta

Velikost/format 4x8m

Provozni doba Um¢lé osvétleni prostoru

Staticky/dynamicky Staticky

Viditelnost Vzhledem ke svému umisténi a velikosti nelze tapetu
prehlédnout. Ke kompletnimu zhlédnuti nosi¢e brani
pouze urc€ity typ prekazek.

Prekazky Zaparkované automobily

Zdroj: Vlastni zpracovani 2016

Moznymi piekazkami ve zhlédnuti celého nosi¢e mohou byt automobily zaparkované

na parkovacich mistech u tapety, které jsou velmi ¢asto vyuzivané vzhledem k blizkosti

vchodu.

Tapeta stejného zpracovani jako vySe zminéna je umisténd na vnéjsi stén¢ na druhé

strané od vchodu. Tim padem ji lze spatfit pti piijezdu smérem do parkovisté. Pri
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parkovani v piedni casti parkovisté je proto velmi dobie viditelnd pro pasanty pfi

priicchodu okolo ni.

Tab. ¢. 4 Tapeta (B) — rodny list

1g TAPETA

Lokalita Indoor reklama

Popis lokality Tapeta je situovana v garazi na zadni sténé od vchodu
s eskalatory do prizemi.

Druh komunikace Tapeta

Velikost/format 4X6m

Provozni doba Um¢lé osvétleni prostoru

Staticky/dynamicky Staticky

Viditelnost Vzhledem ke svému umisténi a velikosti nelze tapetu
prehlédnout. Ke kompletnimu zhlédnuti nosice brani
pouze urcity typ prekazek.

Prekazky Projizdéjici automobily

Zdroj: Vlastni zpracovani 2016

Hlavnim rozdilem mezi tapetou 14 a 1g je vV rozmérech. Reklamni tapeta umisténa na
bocni zdi (1a) je vEétsi, nebot’ samotnd zed’ je mnohem delsi nez zadni sténa. Na rozdil
od 14 tapeté 1g nebrani zadna zaparkovana auta, nebot’ se pted ni nachazi prijezd mezi

parkovacimi misty a tim ma vyss$i pravdépodobnost zhlédnuti.
6.1.2 Prizemi vybraného obchodniho centra

V ptizemi se nachéazeji vSechny obchody s konfekci a prodejny s jinym ucelem jejich
zaméteni — prodejny s elektrotechnikou, kosmetikou atd. Na obr. ¢. 6 je zobrazen plan
pfizemi vybraného obchodniho centra®. Zelenymi body jsou vyznaceny reklamni nosice
nachazejici se v piizemi. Cisly jsou udavany rizné typy reklamnich nosi¢t. Indexy jsou
pouzity, aby byly odliSeny panely stejnych typti, které jsou nasledné popsany v rodnych

listech.

®V dob& vyzkumného Setfeni byly v opravé toalety nachéazejici se vlevo nahofe.
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Obr. ¢. 6 Pfizemi OC

Zdroj: Vlastni zpracovani 2016

V piizemi se nachazi sedm ruznych druhti reklamnich nosic¢a. Jednotlivé typy budou
popsany detailn€ji nize v rodnych listech. Z obrazku je ziejmé, ze vétSina reklamnich
nosicl se nachdzi v mistech Castého vyskytu — ve vestibulu u eskalatorti a v riznych
ulickéch.

Reklamni nosic¢ é. 1

Informacni panely, které jsou oznaceny pod ¢islem 1, jsou umistény v blizkosti vchoda
do centra z venkovniho parkovisté. Nosi¢e neposkytuji pouze informace o obchodnim
centru, ale také maji propagacni funkci. V momenté, kdy neni nosi¢ vyuZzivan, jsou

promitana reklamni sdéleni o produktech ¢i filmech, které davaji v mistnim king&.

Reklamni nosi¢ oznacen pod ¢islem 14 se nachazi v ptizemi u hlavniho vchodu, a je tak
viditelny pro vSechny pfichozi navstévniky OC timto vchodem. Zaroven je mozné jej
zahlédnout pifi pohybu ve vestibulu. Vtomto ptipadé¢ jej lze rozeznat od jinych
reklamnich panelt diky oznaceni informace v podobné zelené krychle s prosvicenym ,,i.

Detailn€j$i popis nosice je zpracovan v tab. ¢. 5.
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Tab. ¢. 5 Posdigital (A) — rodny list

1A POSDIGITAL
Lokalita Indoor reklama
Popis lokality Umisténi je zvolené v pfizemi u hlavniho vchodu do
budovy. Reklamni nosi¢ je upevnén na podlaze.
Druh komunikace Informa¢ni  panel s prezentaci produktd (spofi¢
obrazovky)
Velikost/format 200 x 100 cm
Provozni doba Panel — denni svétlo / osvétleni OC. Prosviceny monitor.
Staticky/dynamicky Statické/dynamické sdéleni (spofic¢ obrazovky)
Viditelnost Reklamni panel je viditelny pii piichodu do OC hlavnim
vchodem a pfi pohybu ve vestibulu.
Piekazky = jiné reklamni nosice — prezentace automobildl, vlajky
aj.
= dotykovy displej pouze ze sméru od hlavniho
vchodu, z druhé strany pouze &erny kryt panelu
(reklamni sdéleni viditelné pouze z jedné strany)

Zdroj: Vlastni zpracovani 2016

Nosi¢i mohou brénit ve zhlédnuti docasné formy propagace umistované ve vestibulu

hlavni budovy, kterymi jsou napt. automobily, vlajky aj.

Panel 1g patiici do dynamickych nosi¢i ma stejnou funkci jako 1a. Nosi¢ 1g se nachazi
nedaleko vedlejsiho vchodu. Oproti 14 neni 1g Vv bezprostiedni blizkosti vchodu a je

umistén bokem smérem k pfichazejicim navstévnikim.
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Tab. ¢. 6 Posdigital (B) — rodny list

1g POSDIGITAL

Lokalita Indoor reklama

Popis lokality Naproti vedlejsimu vchodu. Reklamni nosi¢ je upevnén
mezi prodejnou Vv uli¢ce a kavarnou.

Druh komunikace Informaéni panel s prezentaci produkti (spofic¢
obrazovky)

Velikost/format 200 x 100 cm

Provozni doba Panel — denni svétlo / osvétleni OC. Prosviceny monitor.

Staticky/dynamicky Statické/dynamické sdéleni (spofic¢ obrazovky)

Viditelnost Panel je nasmérovan naproti platicim zakaznikim

hypermarketu, ktefi jej mohou zhlédnout dobie, pokud
jim vyhled neblokuje sloup mezi pokladnami.
Z ostatnich sméri se naskyta vice prekazek.

Pi'ekazky = pohled z hypermarketu — sloupy mezi pokladnami

» nasmérovani panelu bokem k vedlejsimu vchodu

= sezeniu kavarny

= prodej zbozi uprostied ulicky

= dotykovy displej pouze ze sméru do hypermarketu,
prichod z druhé strany pouze cerny kryt panelu
(reklamni sd€leni viditelné pouze z jedné strany)

Zdroj: Vlastni zpracovani 2016

Tyto reklamni panely prezentuji reklamni sdéleni na monitorech jako spofi¢ obrazovky
v dobé&, kdy nejsou vyuzivané ndvstévniky centra. Pii pozorovani nedochazi ke zméné
reklamniho motivu, tudiZ nelze povazovat nosi¢ Cist¢ dynamicky. Obrazovka se méni
pouze jejim pouzivani.

Reklamni nosic ¢. 2

DalSim prostiedkem je reklamni polep na eskalatorech vedoucich do 1. patra, ktery je
oznacen pod Cislem 2 na obrazku ¢. 6. Reklama je pfesnéji umisténa na sklenéném
zébradli. Polep je umistén tak, ze je Citelny z boku jezdicich schodl. Vzhledem
K nalepeni reklamniho prostfedku maji navstévnici jedouci po eskalatorech zhorSené

spatfeni reklamniho sdé€leni.
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Tab. ¢. 7 Polep — rodny list

2 POLEP

Lokalita Indoor reklama

Popis lokality Reklama je umisténa na bo¢nim sklenéném zabradli na
eskalatorech z pfizemi do 1. patra.

Druh komunikace Polep

Velikost/format 40 x 100 cm

Provozni doba Denni svétlo / umélé osvétleni OC

Staticky/dynamicky Staticky

Viditelnost Reklamni prostredek je viditelny pii ptichodu do
vestibulu hlavni budovy zjakéhokoliv sméru a na
eskalatorech dol. patra a z balkonu.

Piekazky = Spatna Citelnost pii jizd€ na eskaldtorech
= kvétinova vyzdoba OC
= zpracovani

Zdroj: Vlastni zpracovani 2016

Reklama je umisténa na schodech jak pii smérem nahoru, tak i smérem doli. Citelnost

je zhorSena pfi jizd¢ na eskalatorech vzhledem k nalepeni polepu smérem od eskalatort.
Reklamni nosié & 3

Dalsim reklamnim nosi¢em nachazejici se ve vestibulu hlavni budovy OC je city-light
vitrina, neboli CLV. Z pohledu vnitini reklamy se v ndkupnim centru vSak nenachazi
jedna konstrukce typické vitriny, ale jde o takovou upravu, pii kterych je 7 vitrin

piipevnénych k sobé.

Tab. ¢. 8 City-light vitriny (A) — rodny list

3a CITY-LIGHT VITRINY
Lokalita Indoor reklama
Popis lokality Reklamni nosi¢ je situovan ve vestibulu OC naproti
hlavnimu vchodu.
Druh komunikace Plakaty
Velikost/format 65x175cm/1CLV
Provozni doba Vlastni podsviceni.
Staticky/dynamicky Staticky
Viditelnost Konstrukce 7 city-light vitrin je viditelna ze ¢tyf sméru,

avSak z kazdého pohledu jsou viditelné jiné plakaty:
= pfichod hlavnim vchodem (1 CLV)

= pfichod prostfednimi ulickami (4 CLV)

= ptichod z vychodni ¢asti budovy (3 CLV)

= 1. patro — prostor pro sezeni (3 — 4 CLV)

Piekazky = umélé kvétiny
* mimofradna propagace — automobily, vlajky atd.

Zdroj: Vlastni zpracovani 2016
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Reklamni plochy jsou viditelné do tfi smért, a to zvysSuje pravdépodobnost zhlédnuti
reklamniho sdéleni oproti standardnimu formdatu city-light vitriny. Ostatni formaty
reklamnich nosici, které maji také moznost prezentace do vice smért, jsou tiisténny
nebo Ctyfsténny hypercube ¢i rotunda, prezentovaly by sdéleni jednou stranou do
mrtvého bodu, tzv. do mista, kde je umisténa kvétinnd vyzdoba a reklamni plocha by

tak nebyla viditelnd. Proto zpracovani CLV je velmi vhodné.
Dalsi CLV se nachazi v prvnim patie, které je oznaceno jako 3g.
Reklamni nosic ¢. 4

Reklamni plakat je jednim z nejvétsich nosict z pohledu indoor reklamy a diky tomu je
takika neptehlédnutelny. Nachazi se u eskalatorti do 1. patra zavéSeny na ocelovych

lanech.

Tab. ¢. 9 Plakét — rodny list

4 PLAKAT
Lokalita Indoor reklama
Popis lokality Reklamni nosi¢ je zavéSen na ocelovych lanech ve
vestibulu OC ve vysSce 4 m nad zemi.
Druh komunikace Plakat /banner
Velikost/format 4x2m
Provozni doba Denni svétlo / umélé osvétleni OC
Staticky/dynamicky Staticky
Viditelnost Diky své velikosti zaujme navs§tévnika OC

Z jakéhokoliv sméru, kterym navstévnik ptichazi:
= pfichod bo¢nimi ulickami

= ptichod z vychodni ¢asti budovy

= pfichod hlavnim vchodem

= 71 patra

Piekazky = vyzdoba OC
= podpérny sloup

Zdroj: Vlastni zpracovani 2016

Reklamni sdé€leni je z obou stran stejné a propagace se méni dle aktudlni nabidky
inzerenta. Prekazkami jsou pouze podpérné sloupy ve vestibulu, ¢i malad kvétinova

vyzdoba zaveéSena od stropu.
Reklamni nosic ¢. 5

Zavésny plakat je mensi obdobou vyse zminéného. Jedna se vSak o mensi rozmér nosice
a je upevnén pouze na jednom ocelovém lan€. Umisténi tohoto reklamniho nosice je

zvoleno u vchodl do paséazi.
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Tab. ¢. 10 Zavésny plakat (A) — rodny list

5a ZAVESNY PLAKAT

Lokalita Indoor reklama

Popis lokality Nosi¢ je upevnén pod sklenénou stiechou v jizni uli¢ce
spojujici vychodni a zdpadni ¢ast budovy.

Druh komunikace Plakat

Velikost/format 2Xx1m

Provozni doba Denni svétlo / um¢lé osvétleni OC

Staticky/dynamicky Staticky

Viditelnost Vzhledem k absenci jakykoliv jinych reklamnich nosict
je reklama velmi dobfe viditelna pti priachodu ulickou
smérem ze zapadni strany. Z opa¢ného sméru brani ve
vyhledu piekazka.

Prekazky = Kvétina umisténd veprostted ulicky brani ke

zhlédnuti nosi¢e pii prichodu ulickou z vestibulu
budovy.

Zdroj: Vlastni zpracovani 2016

Pasant pfi pfichodu do uli¢ky z vestibulu ma zkomplikované spatteni reklamniho nosice

prekazkou, ale v misté za kvétinou je pravdépodobné, ze reklamni nosi¢ uvidi.

Druhym umisténim stejné zpracované¢ho plakatu je vchod do pasaze z vestibulu

situovanym severnéji. V uli€ce se opét nenachdzi mnoho piekazek, které by

komplikovaly zhlédnuti reklamniho nosice.

Tab. €. 11 Zavésny plakat (B) — rodny list

5 ZAVESNY PLAKAT
Lokalita Indoor reklama
Popis lokality Nosi¢ je upevnén pod sklenénou stiechou v severni

pasazi spojujici vychodni a zépadni ¢ast budovy.

Druh komunikace

Plakat

Velikost/format 2X1m

Provozni doba Denni svétlo / umélé osvétleni OC

Staticky/dynamicky Staticky

Viditelnost Vzhledem Kk absenci jakykoliv jinych reklamnich nosi¢t
je reklama velmi dobfe viditelna pii priachodu ulickou
smérem ze zépadni strany. Z opa¢ného sméru brani ve
vyhledu piekazka.

Prekazky = Kvé&tina umisténd uprostied ulicky

Zdroj: Vlastni zpracovani 2016

Opét se jednd o stejnou prekazku jako u 5a, hlavnim rozdilem je vSak umisténi kvétiny,

ktera se nachazi pfimo pod reklamnim panelem a zasahuje do ng;.
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Reklamni nosi¢ tohoto formatu je vyuzivan k propagaci pouze vybranym obchodnim

centrem K nabidnuti vlastnich produktii. Zadny jiny inzerent nepropaguje v této oblasti.

V ramci vyzkumného Setfeni byl plakat umistén pouze na dvou mistech — u vstupa do
pasazi z vestibulu. Dvé potencionalni moZznosti pro umisténi nosi¢e jsou u dvou

zbyvajicich vstupi do pasazi smérem od hypermarketu.
Reklamni nosic¢ ¢. 6

Panel s¢. 6 je umistén na hrané snizené zdi, ktera ukoncCuje prvni patro. Hrana je
polepena tapetou s c¢ernym podkladem a bilymi logy obchodi a naviga¢nimi

smérovkami.

Tab. ¢. 12 Tapeta — rodny list

6 TAPETA
Lokalita Indoor reklama
Popis lokality Tapeta se nachazi na hran¢ snizené zdi 1. patra
Druh komunikace Tapeta
Velikost/format 1x30m
Provozni doba Umélé osvétleni OC
Staticky/dynamicky Staticky
Viditelnost Viditelnost je velmi dobra pii piijezdu po eskalatorech

Z garazi a také z eskalatorti vedoucich do 1. patra. Déle
je mozné zhlédnout nosic¢ pii pohybu ve vestibulu jak po
pravé, tak po levé strané.

Prekazky = Podpérné sloupy

= Eskalatory

= Reklamni plakat zavéSeny nad eskalatory
= Kvétinova vyzdoba

Zdroj: Vlastni zpracovani 2016

Tapeta v cernobilém zpracovani vypada velmi vhodné, nebot” diky jednotnému vizualu
nepusobi rusivé, jako by to mu bylo v pfipadé pouziti vSech barev log provozoven

propagovanych na tapeté.

Ptekazek je hned n€kolik, 1 vzhledem k tomu, Ze samotné eskalatory rozdé€luji tapetu na
dvé cCasti.

Reklamni nosic ¢. 7

Reklamni plakaty o velikosti B1 se nachazeji ve vétSim poctu v urcitych chodbach
obchodni centra. Vzhledem k tomuto faktu bude dana oblast zpracovana jako jeden
celek. Zaroven 1 pii méfeni mobility by dochazelo ke stejnym zaveérim, nebot’ by byl

zjistén stejny pocet pasantli prochdzejici chodbou.
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Plakaty pod oznacenim 7a se nachéazeji v chodbé vedouci k toaletdm a tnikovému
vychodu. Pfi vstupu do chodby z pasaze je po pravé stran€ umisténo 8 plastovych rami
s plakaty ve formatu B1. Ve stejné formé je nalevo situovdno 5 plakati. Rozlozeni
jednotlivych plakatl je zobrazeno na mapé uvedené v kazdém rodném listu tohoto

nosice.

Tab. €. 13 Réamecek (A) — rodny list

7a RAMECKY
Lokalita Indoor reklama
Popis lokality Plakaty jsou umistény ve vySce o¢i po obou stranach

chodby, kterd vede k toaletam a unikovym dvefim.
= 8X napravo

= 5xnalevo
Druh komunikace Plastovy ram pro prezentaci plakatu
Velikost/format Format B1 (100 x 70,7cm)
Provozni doba Umélé osvétleni OC
Staticky/dynamicky Staticky
Viditelnost Viditelnost  jednotlivych  plakatd je v podstaté

neomezend, ale pfi vysoké koncentraci plakatu neni
pasant schopen vSechny nosic¢e po obou stranach chodby
zhlédnout.

Pi‘ekazky *  Prichod lidi
= (Cekajici navstévnici

Zdroj: Vlastni zpracovani 2016

Ptekazky nejsou zadné, viditelnost mize byt zhorSena pouze prachodem lidi a
¢ekajicimi navstévniky.

Plakat 7g prezentovan v plastovém ranu se nachazi na rohu jizni pasaze a vedlej$iho
vchodu smérem proti vchodu. V tomto piipadé se jedna pouze o vyskyt jednoho nosice,

a proto nebude soucasti rodného listu Zadnd mapa, nebot’ neni nutné uvadét umisténi

nosice, protoze je jiz zobrazeno v souhrnné mapé ptizemi OC (obr. ¢. 6).
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Tab. €. 14 Ramecek (B) — rodny list

T8 RAMECEK
Lokalita Indoor reklama
Popis lokality Plakat je umistén na sloupu, ktery se nachéazi na rohu

jizni ulicky a ulicky, ktera vede od vedlejsiho vchodu.
Plakat je ve vysce oci.

Druh komunikace Plastovy ram pro prezentaci plakatu

Velikost/format Format B1 (100 x 70,7 cm)

Provozni doba Denni svétlo / osvétleni OC

Staticky/dynamicky Staticky

Viditelnost Plakat je viditelny pfi prichodu okolo hypermarketu

smérem k vedlejSimu vchodu. Zaroven je mozné ho
zhlédnout pti ptichodu do jizni paséze.

Prekazky = kramek uprostted ulicky cloni k ptilezitosti vidéni
= stromy uprostied ulicky.

Zdroj: Vlastni zpracovani 2016

Ptekdzka pro zhlédnuti nosi¢e vznika pii prichodu okolo hypermarketu smérem
k vedlejsimu vchodu, resp. vychodu, nebot’ kramek uprostied uli¢ky cloni k ptilezitosti
spatfeni panelu. Pii prichodu jizni ulickou smérem od vestibulu mohou branit ve

vyhledu kvétiny uprostied ulicky
6.1.3 1. patro vybraného obchodniho centra

V prvnim patfe obchodniho centra se nachdzi provozovny s obcerstvenim,
knihkupectvi, détskd herna, prodejna pro déti a multikino. Prostor pro reklamni nosice
je velmi omezeny, a proto, jak vyplyva i z obr. €. 7, je zfejmé, ze zde nebude vyuzito

mnoho reklamnich nosic¢a.

Obr. €. 7 Prvni patro OC

Zdroj: Vlastni zpracovani 2016

59



V 1. patfe vybraného obchodniho centra se nachdzi vnitini reklama, ktera zahrnuje
vybaveni provozoven rychlého obcerstveni. Vzhledem k faktu, Ze je vybaveni
provozoven dané v ramci celého obchodniho fetézce, €i francizy, nebude se autorka v
diplomové praci zabyvat reklamnimi nosi¢i jak v samotnych prodejnéach, tak i v

provozovnach rychlého obcerstveni, které fadi do in-store reklamy.
Reklamni nosic ¢. 3

Panel oznacen pod timto ¢islem je zabudovan v levé zdi u vchodu do multikina. Ten je
tvoien 5 city-light vitrinami, které jsou stejného atypického rozméru, jako tomu bylo u
CLV umisténych v pfizemi. Reklamni panel je témét prehlédnutelny, pokud navstévnik

neprochazi az do zadni ¢asti ¢i se neusadi za poslednim provozovnou obcerstveni.

Tab. ¢. 15 City-light vitriny (B) — rodny list

38 CITY-LIGHT VITRINY
Lokalita Indoor reklama
Popis lokality U vchodu do multikina
Druh komunikace Plakaty
Velikost/format 65x 175¢cm /1 CLV
Provozni doba Vlastni podsviceni.
Staticky/dynamicky Staticky
Viditelnost Konstrukce 5 vitrin, které je zabudovana do zdi, je

viditelnd aZz pifi pfichodu ke vstupu do multikina.
V ptipadé€, Ze navstévnik je v prvnim patie a rozhoduje
se, zda se usadit na pravé casti balkonu, je CLV
piehlédnutelna.

Piekazky Zabudovanim do zdi je zhorSena viditelnost

Zdroj: Vlastni zpracovani 2016

Piekazky jako takové nejsou, pouze ke zhlédnuti reklamniho nosice brani jeho umisténi

a thel ke zhlédnuti.
Reklamni nosic¢ ¢ 7

Nosic je indexovan pod stejnym ¢islem jako plakaty nachéazejici se v ptizemi, nebot’ jde
o0 stejnou formu komunikace. V prvnim patie je umisténo celkem 5 plastovych ramu

s plakaty v chodbé vedouci k toaletam, jak je zobrazeno na obrazku v rodném listu 7¢.
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Tab. €. 16 Ramecky (C) — rodny list

Tc RAMECKY
Lokalita Indoor reklama
Popis lokality Plakaty jsou umistény ve vySce o¢i po obou strandch

chodby, ktera vede k toaletam.
= 3X hapravo

= 1x naproti

= 2x zarohem

Druh komunikace

Plastovy ram pro prezentaci plakatu

Velikost/format Format B1 (100 x 70,7 cm)

Provozni doba Umélé osvétleni OC

Staticky/dynamicky Staticky

Viditelnost Viditelnost  jednotlivych  plakati je v podstaté
neomezena.

Pirekazky * Prichod lidi

= Uhel zhlédnuti

Zdroj: Vlastni zpracovani 2016

Piekazky nejsou zadné, viditelnost miiZze byt zhorSena pouze prichodem lidi. V ptipadé

vychodu z damskych toalet vzniké horsi tthel pro zhlédnuti nosicli v bo¢ni ¢asti chodby,

nez u muzuy, kteti maji plakaty pfimo naproti dvetim.

Reklamni nosi¢ ve formé plakatu umisténého na zdi v plastovém ramu je velmi vhodny

pro dlouhé chodby, nebot’ v nich jim nic nebrani ke zhlédnuti. Pokud rdm neni vyuzit

inzerentem, obchodni centru vyuZziva reklamni plochu pro propagaci vlastni kampané.

Reklamni nosic ¢ 8

Polep stolli v obcCerstvovaci ¢asti ndkupniho centra je umistén jen na nékteré stoly.

Stejné jako tomu bylo u plastovych ramu s plakéaty a jejich velkym vyskytem v misté

pouziti, budou vSechny polepy stolii brany spole¢né pod oznacenim ¢. 8.
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Tab. €. 17 Reklamni polep — rodny list

8 REKLAMNI POLEP
Lokalita Indoor reklama
Popis lokality Reklamni polep je umistén na nékteré stoly
V obcCerstvovaci Casti.
Druh komunikace Reklamni polep na jidelni stoly
Velikost/format 1x1m
Provozni doba Denni svétlo / osvétleni OC
Staticky/dynamicky Staticky
Viditelnost Polep je viditelny pii prichodu okolo vybaveni ¢i pii
sezeni u stolu, at’ uz polepeného ¢i nepolepeného.
Piekazky = Ke zhlédnuti komunikacniho prostfedku muize byt
zabranéno plastovymi tacy, na kterych zakaznici
rychlého obcerstveni odnéseji jidlo ¢i piti.
= Ubrousky
= (Osobni véci sedicich u stolu

Zdroj: Vlastni zpracovani 2016

Navstévnici maji nejveétsi pravdépodobnost pro zhlédnuti reklamy pti hledani volnych
mist. Pfi sezeni a konzumaci obcerstveni sice maji polep ,,piimo pod nosem®, ale tacy,
na kterych maji umisténé jidlo ¢i ndpoje, zakryvaji polep z urCité Casti. Zaroven
uSpinény stiil od obcerstveni nebudi pozitivni emoce pii zhlédnuti reklamy, pokud ji
navstévnik vénuje pozornost.

6.1.4 Vyuziti docasnych reklamnich nosici

Docasnymi reklamnimi nosi¢i z pohledu indoor reklamy mohou byt vlajky, auta,
stojany, roll-upy, bannery aj. Pro prezentaci produktd jsou velmi casto voleny
automobily, které jsou zaparkované ve vestibulu hlavni budovy. Jejich prezentace je

doplnéna vySe zminénymi roll-up, vlajkami ¢i stolecky s reklamnimi materialy.
V soucasné dobé je trendem spojovat nakupni centra s riiznymi formami udalosti, pfi
kterych se vyuzivaji nosice jako roll-up, banner, vlajky atd.

6.2 Reklamni nosi¢e vné nakupniho centra

Cely aredl obchodniho centra zahrnuje hlavni budovu a tfi pfilehlé budovy. Aredl je
pomysIng rozd&len Piseckou ulici’. Ta bude tvofit hranici vymezené oblasti pro

vyzkumné Setfeni. Lokalita pro vyzkum outdoor reklamy je stanovena pro hlavni

" Po Pisecké ulici se pohybuje pohybliva reklama, tzv. dopravni prostiedky MHD. Ta viak nebude
soucasti tohoto vyzkumu vzhledem k rozsahu diplomové prace.
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budovu a ji prilehlé parkovisté. Vyzkumna oblast je zobrazena na obrazku, ktery je

soucasti ptilohy B.
V kazdém rodném listé je uvedena fotodokumentace dané¢ho nosice a zaroven mapa, ve
které je panel oznacen oranzovym bodem.

Reklamni nosic ¢ 1

Reklamni pylon je umistén mezi vnitini komunikaci a Piseckou ulici. Je tvofen tfemi
ocelovymi nohami a na konstrukci jsou boxy upevnény tak, ze pti pohledu z vrchu tvoii
trojuhelnik. Reklamni pylon ma za ucel podpofit navigaci k nakupnimu centru, nebot’ je
viditelny z velké vzdalenosti. Diky prosvicenym 21 svételnym boxim je tak viditelny

ve tmé €1 pii zhorsené viditelnosti.

Tab. ¢. 18 Reklamni pylon se svételnymi boxy — rodny list

1 REKLAMNI PYLON SE SVETELNYMI BOXY
Lokalita Outdoor reklama
Popis lokality Reklamni nosi¢ se nachazi v severovychodni Ccasti

aredlu obchodniho centra mezi silnici Pisecka a vnitini
komunikaci aredlu. Ocelova konstrukce je tvofena tfemi
,hohami“, na niZ jsou upevnény svételné boxy
s napisem jména OC a prodejen zastoupenych v OC.

Druh komunikace Reklamni pylon se svételnymi boxy

Velikost/format = 40,3 m (vyska)
= 3 panely snazvem OC-3x5m
= 18 panell s ndzvy prodejen - 1,5X5m

Provozni doba Denni svétlo / nocni prosviceni

Staticky/dynamicky Staticky

Viditelnost Pylon diky své velikosti je mozné zhlednout z velké
vzdalenosti, napt. z dalnice, kterd je vine okolo OC

Prekazky = Hlavni budova OC pfi ptijezdu po Pisecké ulici a

nasledném odboc¢eni na vnitini komunikaci smérem
ke gardzim a 1 po Nepomucke ulici

= Stromy vysazené okolo parkovisté.

Zdroj: Vlastni zpracovani 2016, Google Maps ©2016, Pav 2009
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Svételné boxy byly béhem meésice bfezna vyménény za panely v cernobilém provedeni.
Pocet paneli zlstal neménny — 18 paneld s propagaci prodejen vyskytujici se

Vv nakupnim centru a 3 panely s ndzvem centra.
Reklamni nosic ¢. 2

Nosi¢ ukryvajici se pod ¢islem 2 je tvoten ocelovou konstrukci doplnénou o 4 svételné
boxy, které jsou viditelné ze vSech smért. Tato konstrukce je umisténd na vyvyseném
misté¢ na stfeSe hlavni budovy. Komunikacni prostfedek je viditelny velmi dobie i
Z vétSi vzdalenosti, a proto pomaha stejn¢ jako reklamni pylon navigovat pasanty

k nakupnimu centru.

Tab. ¢. 19 Svételné boxy umisténé na stiese budovy (B) — rodny list

2 SVETELNE BOXY umisténé na stie§e budovy
Lokalita Outdoor reklama
Popis lokality Reklamni nosi¢ se nachazi na stiesni ocelové konstrukci

obchodniho centra. Panel je tvofen 4 svételnymi boxy
do ctverce, které jsou po setméni prosvicené.

Druh komunikace 4x svételné boxy

Velikost/format 1,5x5m

Provozni doba Denni svétlo / no¢ni prosviceni

Staticky/dynamicky Staticky

Viditelnost Reklama je velmi dobife viditelna z kazdého sméru,

nebot’ je situovand vyse, neZ vSechny objekty umistény
v arealu OC. Stejné jako reklamni pylon je viditelna i
z délnice. Bohuzel je ztizena viditelnost reklamniho
panelu pii prijezdu po Pisecké ulici vzhledem ke
stromovému porostu a dopravnimu znaceni.

Piekazky = Stromova vysadba, kterd se nachdzi mezi Piseckou
ulici a parkovi§tém

= Vurcitém uhlu z Pisecké ulice mize zabranovat ve
vyhledu na nosi¢ samotnd budova

= Dopravni znaceni na Piseckeé ulici

= Veriejné osvétleni

Zdroj: Vlastni zpracovani 2016, Google Maps ©2016
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Reklamni boxy jsou zpracovany v podobé modrého podkladu s bilym napisem. Do této
kombinace jsou stylizovany i vlajky umistovany V letnim obdobi nad hlavni vchod,

vjezd k obchodnimu centru ¢i na ocelové sloupy umisténé na parkovisti.
Reklamni nosic ¢ 3

Nosi¢e pod timto oznafenim se nazyvaji art neony. Ty jsou uplatiiovany i v ramci

indoor reklamy, nebot’ jimiZ jsou oznacovany prodejny.

Reklamni nosi€ 34 je typickym zastupcem art neont. Komunikaéni prostfedek je vyuzit
na piedni ¢asti budovy vpravo a na boc¢ni sténé. Za témito zdi se nachédzi provozovna

tohoto nazvu, ktera ma oteviraci dobu del§i nez samotné obchody.

Tab. ¢. 20 Art neon (A) — rodny list

3a ART NEON

Lokalita Outdoor reklama

Popis lokality Nachazi se na zdi hlavni budovy obchodniho centra
smérem do venkovniho parkovisté.

Druh komunikace Art neon

Velikost/format 3X5m

Provozni doba Denni svétlo / no¢ni prosviceni

Staticky/dynamicky Staticky

Viditelnost Nosi¢ je viditelny jak pro motorové fidiCe cestujici po
vnitini a vnéjSi komunikaci, tak i pro pési navstévniky
centra.

Prekazky = Stromy, které jsou vysdzeny mezi parkovistém a

Piseckou ulici

= Sloupy vetejného osvétleni.

= Reklamni pylon

Zdroj: Vlastni zpracovani 2016, Google Maps ©2016

V ur¢itych mistech mize dochdzet ke Spatnému zhlédnuti vzhledem k uhlu mezi

nosi¢em a pasantem.
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Stejnojmenné oznaceni propagujici multikino v OC. Nosi¢ 3g ma stejné zpracovani jako
3a. Reklamni panel je viditelny pfi ptijezdu po Pisecké ulici smérem k OC ¢i pii

prijezdu po stejné ulici okolo OC od kruhového objezdu.

Tab. ¢. 21 Art neon (B) — rodny list

38 ART NEON
Lokalita Outdoor reklama
Popis lokality Panel je umistén na zdi hlavni budovy z bo¢ni strany.
Druh komunikace Art neon
Velikost/format 3X5m
Provozni doba Denni svétlo / no€ni podsviceni
Staticky/dynamicky Staticky
Viditelnost Viditelny pro piijizd€jici, popt. projizdéjici fidice po
Pisecké a pro pasanty po vnitini komunikaci.
Prekazky = Stromy umisténé mezi vnitini komunikaci a

Piseckou ulici.
= Stromova vysadba u chodniku po Pisecké, ktera neni
soucasti mapy nize

= Verfejné osvétleni

Zdroj: Vlastni zpracovani 2016, Google Maps ©2016

Art neon je vhodnym néstrojem pro komunikaci, nebot se jedna o zvétSeninu loga
umisténého nad vchod provozovny. Diky zpracovani se odliSuje od stejné velkych a

zpracovanych svételnych boxu.
Reklamni nosic¢ ¢. 4

Nosice oznacované pod €. 4 jsou vSechny svételné boxy nachézejici se na zdech hlavni
budovy. Jedna se o komunikacni prostiedek, ktery je urcen k dlouhodobé propagaci
jména obchodnika. Funkci reklamniho nosice je informovat pasanty, jaké prodejny ¢i

provozovny se nachazeji v obchodnim centru.
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Svételny box hypermarketu se svym zpracovanim odliSuje od ostatnich svymi rozméry
a prosvicenim. Je umistén nad vedlejs$i vchod, ktery vede ke vchodu stejnojmenného
hypermarketu. Spatiil jej lze pii prijezdu po Pisecké ulici smérem ke kruhovému

objezdu, pti prijezdu po Nepomucké ulici smérem do centra mésta a z parkoviste.

Tab. 22 Svételny box (A) — rodny list

4 SVETELNY BOX — podsvicen4 pismena

Lokalita Outdoor reklama

Popis lokality Svételny box se nachdzi na vné&jsi ¢asti hlavni budovy
obchodniho centra smérem do venkovniho parkovisté.

Druh komunikace Svételny box

Velikost/format 1,5x10m

Provozni doba Denni svétlo / no¢ni prosviceni

Staticky/dynamicky Staticky

Viditelnost Panel je velmi dobie viditelny z nekrytého parkovisté
a s mirnymi obtiZzemi i z Pisecké ulice.

Piekazky = Stromovy porost mezi Piseckou a parkovistém

= Sloupy vetejného osvétleni
= Dopravni znaeni

Zdroj: Vlastni zpracovani 2016, Google Maps ©2016

Svételny panel je zpracovan ve form& podsvicenych pismen, které podtrhuji viditelnost

samotného nazvu.

Svételny box 4g S obdélnikovym tvarem se nachazi na predni strané hlavni budovy. Je
viditelny z parkovisté¢ a ze silnice ohranicujici vymezenou oblast, kdy mtlize branit
nekolik ptrekazek ve zhlédnuti nosi¢i. Detailngj$i popis je uveden v rodném listu

V nasledujici tabulce.
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Tab. ¢. 23 Svételny box (B) — rodny list

4g SVETELNY BOX

Lokalita Outdoor reklama

Popis lokality Nosi¢ se nachdzi na piedni zdi hlavni budovy.

Druh komunikace Svételny box

Velikost/format 3X5m

Provozni doba Denni svétlo / no€ni prosviceni

Staticky/dynamicky Staticky

Viditelnost Reklamni nosi¢ je viditelny z hlavniho parkovisté a
s prekazkami i z Pisecké ulice.

Piekazky = Vysadba stromt po parkovisti

= Vysadba stromil okolo Pisecké ulice

= Sloupy vetejného osvétleni

= Dopravni znaceni

= Zed budovy, pokud pfichazejici parkuje v zadni
¢asti parkovisté.

Zdroj: Vlastni zpracovani 2016, Google Maps ©2016

Panel je Iépe viditelny béhem zimniho obdobi, kdy stromovy porost nebrani ve

zhlédnuti. Ostatni pfekazky jsou neménné béhem roc¢nich obdobi.

Panel oznacen jako 4¢ se nachazi na zdi u venkovniho parkovisté. Lze jej zhlédnout
z Pisecké ulice, pfi piijezdu ke hlavni kiizovce na parkovisti, ¢i na samotném

parkovisti.
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Tab. €. 24 Svételny box (C) — rodny list

4c SVETELNY BOX - podsvicena pismena
Lokalita Outdoor reklama
Popis lokality Svételny panel se nachazi na vnéjsi zdi hlavni budovy

obchodniho centra smérem do venkovniho parkovisté.

Druh komunikace Svételny panel

Velikost/format 3X5m

Provozni doba Denni svétlo / no¢ni prosviceni

Staticky/dynamicky Staticky

Viditelnost Reklama je viditelna pro parkujici navstévniky na
venkovnim parkovisti OC, dale pro projizdéjici
motoristy ¢i cestujici MHD po Pisecké ulici.

Prekazky = Sloupy vetejného osvétleni

= Stromy zasazené na parkovisti a okolo ngj.
= Dopravni znaceni

Zdroj: Vlastni zpracovani 2016, Google Maps ©2016

Reklamni nosi¢ je opét zpracovan ve formé podsvicenych pismen, které podporuji

viditelnost loga. Jako tomu bylo u 4g, v zimnim obdobi je nosi¢ 1épe viditelny kvuli

opadanému listi.

Dalsi svételny panel je prezentovan ve tvaru ovalu. Svym zpracovanim se odliSuje od

ostatnich svételnych boxti nachéazejicich se na predni strané budovy. Je viditelny ze

stejnych smért, jako tomu bylo u piedchazejicich svételnych paneli.
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Tab. ¢. 25 Svételny box (D) — rodny list

4p SVETELNY BOX

Lokalita Outdoor reklama

Popis lokality Panel je situovan na zdi smérem do hlavniho parkoviste.

Druh komunikace Svételny box

Velikost/format 3X5m

Provozni doba Denni svétlo / no€ni prosviceni

Staticky/dynamicky Staticky

Viditelnost Nosi¢ je viditelny z Pisecké ulice pro ptijizdéjici fidice
¢i ostatni spolucestujici a také z hlavniho parkoviste.

Piekazky = Stromovy porost na parkovisti i okolo parkovisté

= Sloupy vetejného osvétleni
= Dopravni znaceni

Zdroj: Vlastni zpracovani 2016, Google Maps ©2016

Jako tomu bylo v obou pfedchozich piipadech, i tento reklamni nosi¢ ma nejhorsi

pravdépodobnost zhlédnuti béhem letnich mésict.

Stejnym zplsobem jako 4g je zpracovany svételny panel, ktery je situovan téz na predni

strané budovy. Vzhledem ke C¢lenitosti budovy je nosi¢ umistén na bocni sténé

predstupujici fasady. Je viditelny pro pfichozi z parkovisté ¢i pro projizdé€jici

z parkovisté ke kiizovatce s odbo¢enim z aredlu pryc.
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Tab. ¢. 26 Svételny box (E) — rodny list

4e SVETELNY BOX
Lokalita Outdoor reklama
Popis lokality Box je umistén na bo¢ni zdi u hlavniho vchodu.
Druh komunikace Svételny box
Velikost/format 3X5m
Provozni doba Denni svétlo / no€ni prosviceni
Staticky/dynamicky Staticky
Viditelnost Reklamni panel je viditelny pro pfichozi navstévniky
Z nekrytého parkoviste.
Piekazky = Sloupy vetejného osvétleni na parkovisti

= Stromové vysadba

N n,

0,

Zdroj: Vlastni zpracovani 2016, Google Maps ©2016

Reklamnimu nosi¢i nebrani Zadna stromova vysadba na parkovisti. Zminéna je pouze

ta, ktera se nachazi mezi Piseckou ulici a parkovistém.

Nosi¢ 4 je poslednim zastupcem svételnych boxt nachazejici se na piedni stran¢ hlavni

budovy. Vzhledem ke ¢lenitosti budovy je posazen do vyklenku. Je snadno spattitelny

pfi ptijezdu hlavnim vjezdem na parkovisté a pti pohybu po pravé ¢asti parkovisté. Jako

u piedchozich zastupct jsou piekazkami sloupy vetejného osvétleni, stromy mezi

komunikacemi a dalsi.
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Tab. ¢. 27 Svételny box (F) — rodny list

4 SVETELNY BOX

Lokalita Outdoor reklama

Popis lokality Nosi¢ se nachdzi na hlavni budovy smérem k parkovisti.

Druh komunikace Svételny box

Velikost/format 3X5m

Provozni doba Denni svétlo / no€ni prosviceni

Staticky/dynamicky Staticky

Viditelnost Reklama je umisténa do vysky 3. patra a je tak dobie
viditelnd pro navstévniky z parkovisté. Komplikace pro
zhlédnuti nastdvaji pii prijezdu po Pisecké ulici.

Prekazky = Sloupy vetejného osvétleni

= Clenitost budovy
= Reklamni pylon

= Stromy mezi Piseckou ulici a parkoviStém

Zdroj: Vlastni zpracovani 2016, Google Maps ©2016

Nejvétsi nevyhodou tohoto nosice je ustupujici fasada, na které se nosi¢ nachdzi. Diky

té ma zhorSenou viditelnost ze zbylé Casti parkoviste.

Reklamni nosi¢ s oznacenim 4c ma ovalné zpracovani. Rozmeéry se shoduji s témi,

které byly uvedeny pro stejné zpracovani nosi¢e pod oznacenim 4p. Reklamni nosi€ je

umistén na bocni sténu, ktera je v zékrytu za dvéma sténami, které cloni ke zhlédnuti

celého nosice pii prijezdu po Pisecké. Pti pohybuju dopravnim prostfedkem po vnitini

silnici, je nosi¢ velmi $patné viditelny a lze jej snadno piehlédnout.
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Tab. ¢. 28 Svételny box (G) — rodny list

le SVETELNY BOX
Lokalita Outdoor reklama
Popis lokality Bo¢ni vnéjsi zed” hlavni budovy obchodniho centra

umisténa u vnitini komunikace.

Druh komunikace Svételny box

Velikost/format 3X5m

Provozni doba Denni svétlo / no¢ni prosviceni

Staticky/dynamicky Staticky

Viditelnost Reklamni nosi¢ je viditelny pfi pohybu po silnici
Pisecka smérem k hlavnimu vchodu OC a po vnitini
komunikaci tyz smérem.

Pi‘ekazky = Panel je velmi $patn¢ viditelny pii prijezdu po

vnitini komunikaci.
= Po Pisecké brani ve zhlédnuti nosiée c¢lenitost
budovy

;

Zdroj: Vlastni zpracovani 2016, Google Maps ©2016

Reklamni nosice je velmi Spatné viditelny pfi prijezdu po vnitini komunikace, protoze

je umistén ptili§ vysoko, a proto jej neni mozné zhlédnout z automobilu.

Nosi¢ 44 je opét komunika¢nim nastrojem vyuzity stejnym inzerentem jako 4¢. NosiC je

umistén na bocni sténé hlavni budovy a pfi ptijezdu po Pisecké ulici 1ze velmi zietelné

jej zaznamenat.
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Tab. ¢. 29 Svételny box (H) — rodny list

4y SVETELNY BOX

Lokalita Outdoor reklama

Popis lokality Panel je umistén na bo¢ni vnéjsi zdi hlavni budovy nad
vjezdem do krytého parkovisté.

Druh komunikace Svételny box

Velikost/format 3X6m

Provozni doba Denni svétlo / no¢ni prosviceni

Staticky/dynamicky Staticky

Viditelnost Nosi¢ je mozné vidét pii prujezdu po Pisecké ulici.
Omezena viditelnost mlze nastat pii prijezdu po vnitini
komunikaci OC.

Prekazky * Mostni konstrukce je vyuzivand jako zadni vychod

z multikina. Ta brani ke zhlédnuti panelu pfi
prijezdu po vnitini komunikaci.

A\

= (lenitost zdi brani ve zhlédnuti nosice.

Zdroj: Vlastni zpracovani 2016, Google Maps ©2016

Nosi¢ je velmi dobfe viditelny z kiiZzovatky u vedlejSiho vjezdu, kdy mu nebrani nic

Vv jeho zhlédnuti.

Svételné boxy jsou umisténé po obvodu budovy smérem k venkovnim parkovistim a

k silnicim. Projizd&jici pasanti mohou pichodnotit navstiveni obchodniho centra ¢i si

udélat piehled o tom, jaké prodejny se v OC nachézeji.

Reklamni nosic¢ ¢. 5

Hypercube se nachéazi u vjezdu na kruhovy objezd smérem od obchodniho centra. Je

dobie viditelny predevs§im pies den, nebot’ nema vlastni osvétleni. Po setméni je mozné

zhlédnout nosi¢ pouze za vefejného osvétleni.
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Tab. ¢. 30 Hypercube — rodny list

5 HYPERCUBE
Lokalita Outdoor reklama
Popis lokality Reklamni panel se nachdzi u vyjezdu z kruhového

objezdu od hlavni budovy OC. Panel je umistén na
travnatém povrchu.

Druh komunikace

Hypercube

Velikost/format 1,2 X 3 m / tfisténny

Provozni doba Denni / pouli¢ni svétlo. Bez vlastniho osvétleni.

Staticky/dynamicky Staticky

Viditelnost Hypercube je viditelny pii piijezdu ¢i odjezdu z
kruhového objezdu ve stiedu aredlu OC. Pési jej mijeji
cestou ze zastavky MHD. Reklamni nosic¢ je s ur€itymi
komplikacemi vidét z parkovisté.

Prekazky = vzdalenost mezi parkovistém a reklamnim nosi¢em

pro precteni reklamniho sdéleni
= kefe a stromovy porost mezi parkovisttm a

hypercube.

Zdroj: Vlastni zpracovani 2016, Google Maps ©2016

V pftipadé pohybu po kruhovém objezdu mohou vznikat piekazky mezi dopravnim

prostiedkem a nosicem v piipadé vyssi koncentrace lidi na chodniku, popt. pii vjezdu

dodavky ¢i jiného relativné vysokého dopravniho prostiedku, ktery vjizdi na kruhovy

objezd.

Nejhorsi pravdépodobnost pro zhlédnuti reklamniho nosice je pro pasanty z parkovisté,

nebot’ se musi brat v potaz vzdalenost reklamniho nosi¢e pro piecteni reklamniho

sd€leni a dale kete, které jsou zasdzeny po obvodu venkovnich parkovist' ve vymezené

oblasti.
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Reklamni nosic¢ ¢. 6

Rotunda se nachazi na chodniku u hlavniho vchodu do budovy obchodniho centra.

Plakat, ktery je vyobrazen na komunikaénim prostiedku, pokryvd cely povrch

reklamniho nosice.

Tab. ¢. 31Rotunda — rodny list

6 ROTUNDA

Lokalita Outdoor reklama

Popis lokality Rotunda se nachazi pfed hlavnim vchodem do hlavni
budovy OC.

Druh komunikace Plakat

Velikost/format 3m, ¢ 1m

Provozni doba Denni / pouli¢ni svétlo. Bez vlastniho osvétleni.

Staticky/dynamicky Staticky

Viditelnost Rotundu lze spatiit pii ptichodu hlavnim vchodem.
Vzhledem ke zpracovani reklamniho prostiedku —
plakatu, je velmi komplikované zaregistrovat celou
zpravu sdéleni, jelikoz se jednd o plakat potistény po
celé ploSe rotundy.

Prekazky = sloup vetejného osvétleni

= odpadkovy ko$

Zdroj: Vlastni zpracovani 2016, Google Maps ©2016

Vzhledem k umisténi je vhodny pfedev§im pro pési navstévniky nakupniho centra, je

reklamni sdéleni velmi Spatné Citelné pro fidice a spolucestujici po vnitini komunikaci.

Zaroven se jednd o zpracovani plakatu po celé ploSe rotundy, ¢im se inzerentovi

podafilo odlisit od ostatnich rotund, na kterych jsou bézné v centralnich castech mésta

umist'ovany plakaty v mensich formatech.
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Reklamni nosic¢ ¢. 7

City-light vitriny jsou umistény pfed hlavnim vchodem do budovy. Ackoliv se Casto
vyuziva CLV jako dynamicky nosi¢, CLV vyskytujici se ve vymezené ¢asti aredlu jsou

ve statické formé.

Tab. ¢. 32 City-light vitrina (A) — rodny list

A CITY-LIGHT VITRINA
Lokalita Outdoor reklama
Popis lokality CLV se nachdzi naproti hlavnimu vchodu do OC na
chodniku.
Druh komunikace Plakat
Velikost/format 118,5x 175 cm
Provozni doba Denni svétlo / no¢ni podsviceni
Staticky/dynamicky Staticky
Viditelnost Nosi¢ je viditelny pii pfichodu hlavnim vchodem

z venkovniho parkovisté. Obrazek niZe uvedeny neni ze
soucasné doby, kdy za nosi¢em je umistén stanek.

Prekazky = Pfichazejici navstévni zleva ke vchodu mize vidét
CLV pouze z boku, a proto nevidi reklamni sdéleni
na nosici.

= Drievény stanek

Zdroj: Vlastni zpracovani 2016, Google Maps ©2016

V soucasné dobé€ je za CLV umistén venkovni stanek, ktery neni zobrazen na obrazku
uvedeném v rodném listé, smérem k obchodnimu centru. Vzhledem k situovani stanku

neni mozné zhlédnout reklamni nosi¢ pii vychodu z obchodniho centra.

Nosi¢ 7g se nachézi u kiizovatky vnitini komunikace a silnici vedouci od kruhového
objezdu. Je viditelny pii pfijezdu od kruhového objezdu a pii prijezdu po vnitini

komunikaci.
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Tab. ¢. 33 City-light vitrina (B) — rodny list

78 CITY-LIGHT VITRINA

Lokalita Outdoor reklama

Popis lokality CLV je umisténo mezi silnici vedouci z kruhového
objezdu a parkovacimi misty.

Druh komunikace Plakat

Velikost/format 118,5x 175 cm

Provozni doba Denni svétlo / no¢ni podsviceni.

Staticky/dynamicky Staticky

Viditelnost Nosi¢ je viditelny krom souvislych pohledt. Umisténi je
na frekventované kiizovatce OC, kde bohuzel neni
prostor pro zhlédnuti vzhledem k provozu.

Piekazky = Zhlédnuti reklamniho nosi¢e pouze bokem, tudiz

pasant nevidi reklamni plochu a ani reklamni
sdéleni.
= Hustota provozu

Zdroj: Vlastni zpracovani 2016, Google Maps ©2016

CLV je umistén v okrasném porostu, ktery mize pii nedostatecném zastiihavani dorist

do délky, kdy mlze branit ke zhlédnuti reklamniho sd€leni umisténého v CLV.

Zaroven je vhodné zminit hustotu provozu na této frekventované kiizovatce, nebot’ tim

se snizuje pravdépodobnost pro zhlédnuti reklamniho nosice.

Reklamni nosic¢ ¢. 8

Reklamni nosi¢e oznaCované jako lamposter, nebo flex jsou umistovany na sloupy

vefejného osvétleni podél hlavni vnitini komunikace. Vzhledem ke stejnému zpracovani

bude reklamni popis sumarizovan v jednom rodném listé.

Lamposter je vhodny pro

doplnéni outdoor reklamy u vybraného OC.
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Tab. ¢. 34 Lamposter — rodny list

8 LAMPOSTER / FLEX
Lokalita Outdoor reklama
Popis lokality Nekryté parkovisté podél hlavni komunikace vymezené

¢asti arealu vybraného OC. Konstrukce je pfipevnéna na
vetejné osvétleni.

Druh komunikace

Lamposter / flex

Velikost/format

80 x 120 cm

Provozni doba

Denni / pouli¢ni svétlo. Bez vlastniho osvétleni.

Staticky/dynamicky

Staticky

Viditelnost Prvek je viditelny pro pasanty jak pési, tak pro cestujici
automobilovou dopravou na hlavnim parkovisti.
Piekazky = Pohled bokem k reklamnimu panelu

= Spatna ¢itelnost sdéleni na del§i vzdalenosti
= Spatny thel pro zhlédnuti nosiGe pro motorové
fidice

Zdroj: Vlastni zpracovani 2016, Google Maps ©2016

Pro cestujici autem je nosi¢ mozné spatfit pii pfijezdu od parkovacich mist k hlavni

silnici. Pfi prijezdu po hlavni silnici je nosi¢ pfipevnén tak, ze sdéleni neni kolmo

K pasantovi a cestujici vidi pouze hranu lamposterti. V' blizkosti pak vidi fidi¢ pouze

¢ast sdéleni.

Ostatni reklamni nosice

Dalsi formou komunikace v OC je navigaéni systém. V ramci indoor reklamy je

v , . . 8 ;s vroor . C s ww 71,0 v o
uplatiiovan linelight®, ktery je vyuzivan pro navigaci navstévnika OC pro nasmérovani

K toaletam, vytahim ¢i unikovym vychodiim. Nosi¢e outdoor reklamy jsou zpracovany

® Linelight jedna se o nosi¢, ktery je velmi &asto vyuZivan jako vyvésni tabule v nakupnim centru &i jako
navigacni systém. Zpracovan je z ¢irého plexiskla s logem spole¢nosti ¢i navigaénimi prvky. (klw.cz

2016¢)
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ve formé lamposter, ktery je zobrazen na obr. ¢. 8. Lampostery jsou umistovany

V blizkosti vnitinich komunikaci arealu OC.

Obr. ¢. 8 Navigacni systém vybrané¢ho obchodniho centra

Zdroj: Google Maps ©2016

Béhem tmy jsou viditelné a nezavislé na vefejném osvétleni, nebot’” maji vnitfni

prosviceni, které zajistuje viditelnost navigacnich prvk.

Od jara do podzimu jsou dale vyuzivany i vlajky s nazvem obchodniho centra jak u
hlavniho vchodu a u piijezdu k OC, tak i na ocelovych sloupech. Z pohledu outdoor
reklamy je vhodné zminit, Ze jakékoliv propagace samotného centra je zvolena ve

stejném vizualu — bilé pismo na modrém podkladu.
6.3 DalSi moZna mista vyuzitelna k propagaci

Dal§im moznym komunika¢nim prostfedkem, ktery Vv soucasné dobé neni vyuZzivan
vramci vymezené Casti arealu obchodniho centra, je banner. Ten je upeviiovan
k ocelové, obdélnikové konstrukei, ktera tak tvofi ram nosice. Bannery jsou umistovany
kromé& dvou nosict naproti sob€ v ostriivkach okolo hlavni silnice a v okrasném porostu

okolo silnice ke kruhovému objezdu.

Obr. ¢. 9 Banner

Zdroj: Google Maps ©2016
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Nosi¢e jsou umistény po hlavni silnici parkovist¢ a u komunikace od kruhového
objezdu. Ackoliv jsou bannery umistény rovnobézné s komunikaci, Ize je snadnéji

zhlédnout, nez tomu bylo u flexd. K tomu piispiva umisténi ve vysSce cca 1 m. Déle jsou

vvvvvvvv

Polep na zemi, potazmo na dlazbé laka pozornost. Jediné vyskyty tohoto
komunikacniho prostfedku byly nalezeny v ramci in-store reklamy, ktera v této praci
nebude evaluovana. Podlahové grafika by méla predevsim vyuziti u eskalatorti, nebot’

touto trasou prochazi mnoho navstévnik.
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7 Sméry pohybu pasanti

Sméry prichodu pasantii a prijezdu aut budou stanoveny na zakladé pozorovani
v ramei nakupniho centra a na venkovnim parkoviiti®. Z pohledu venkovniho mé&feni
je rozdélen na dvoji zaznamenavani dat a to, zda automobily pokra¢uji po Pisecké ulici
smérem ke kruhovému objezdu, ¢i vjizdi na vnitini komunikaci aredlu obchodniho
centra. Automobily mohou pfijizdét i po Pisecké ulici smérem od kruhového objezdu.
Proto bude zaznamenan i tento pohyb, a bude rozliSeno, zda automobily odbocuji na
nakupniho centra. DalS$im mistem, ve kterém bude zaznamenavan pocet pfijizdéjicich
aut, je sjezd z kruhového objezdu smérem k hlavni budové a nasledna kiizovatka, ktera

vvvvvvvv

Z parkovisté ke kruhovému objezdu.

Pocet ptichozich navstévnikd hlavnim ¢i vedlejsim vchodem se bude shodovat s poctem

lidi, kteti by byli spocteni jako pfichozi navstévnici pti pozorovani uvnitt OC.

V ramci vnitinich prostortt bude stanoveno 8 smérti pro pozorovani poctu pasantl.
Vzhledem Kk rozsahu diplomové prace budou uréeny sméry pro pozorovani vyskytu
pasantll na zdkladé¢ méfeni pouze v pfizemi hlavni budovy. Vyjimkou bude chodba

K toaletam v 1. patte.

Pocet ptichazejicich navstévnikii ndkupniho centra parkujicich v garazi bude stanoven
na zékladé poctu ptichazejicich lidi po eskalatorech z gardZe do ptizemi hlavni budovy.
Dale pocet pasanti pfichozich do 1. patra s oberstvenim bude spocten na zaklad€ poctu

daného pozorovani navstévnikl vyuzivajicich eskalatory z ptizemi do 1. patra.

Nasledn¢ bude provadéno meétfeni navstévniklt pii vstupu do ulicek™® a v chodbé

K toaletam v pfizemi.

% V tabulkach budou barevn& odliseny hodnoty pro indoor a outdoor reklamu. Sméry vn& OC budou
oznaceny oranzovou barvou a pohyby uvnitt zelenou.

19/ diplomové praci nebude fesen nasledny pohyb v ulickach.
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Jednotlivymi sméry pro métfeni mobility jsou:

Piijezd k OC po Pisecké ulici a nasledné odboceni na vnitini komunikaci OC
Ptijezd k OC po Pisecké ulici bez odboceni na vnitini komunikaci arealu OC
Ptijezd k vedlejSimu vjezdu od kruhového objezdu

Ptijezd z kruhového objezdu smérem k centru

Odjezd aut smérem ke kruhovému objezdu

Hlavni vchod

Vedlejsi vehod

Eskalator (garaze — ptizemi)

© 0o N o g b~ w D P

Eskalator (pfizemi — 1. patro)
. Vchod do ulicky A
. Vchod do ulicky B
. Vchod do ulicky C
. Vchod do ulicky D

e T o
A~ W N B O

. Ulicka k toaletdm A (ptizemi)
15. Uli¢ka k toaletam B (1. patro)

Vsechny vyse uvedené sméry jsou zobrazeny V obrazku ¢. 48 v piiloze C. Na ném jsou

stanovené sméry oCislovany pfesné tak, jako tomu je v seznamu vyse.
Popis vymezenych sméru

U jednotlivych smérti budou vymezeny reklamni nosi¢e nachézejici se v zorném poli
pasanta v dané lokalité a jejich piekazky branici ve zhlédnuti. Pro piehlednost bude u
kazdého sméru uvedena tabulka, popf. tabulky s nosi¢i a tfemi kategoriemi urcujici
viditelnost. Ta ¢leni pasanty na ty, ktefi urCit¢ uvidi reklamni nosi¢, S urcitou
pravdépodobnosti reklamu zaregistruji a velmi nepravdépodobné nosi¢ zaregistruji
z diivodu vyskytu urcitych prekazek.

Smeér ¢ 1

k hlavni budové obchodniho centra. Smér uréuje pohyb dopravnich prostiedki, které

odbocuji doprava z Pisecké na vnitini komunikaci arealu.

Pti pfijezdu je mozné zhlédnout svételny box umistény nad vjezdem do garaze a art

neon. U silnice vedouci ke kfizovatce s odboCenim doprava brani spatfeni nosici
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stromovy porost a sloupy vetejného osvétleni. V nasledujici tabulce jsou uvedeny
vSechny nosice viditelné pii prijezdu ve sméru ¢. 1. Ty budou zatazeny do jedné ze tii

kategorii souvisejici s viditelnosti reklamniho nosice.

Tab. ¢. 35 Reklamni nosic¢e viditelné ze sméru ¢. 1

Reklamni | Ozn. | Jisté zhlédnuti | Pravdépodobné Nepravdépodobné
nosic nosice zhlédnuti nosice zhlédnuti nosice

Art neon 3B Ano

Svételny 4 Ano
panel

Zdroj: Vlastni zpracovani 2016

Z tabulky vyplyva, ze 100 % pravdépodobnost pro zhlédnuti nosice nastane pouze
Vv ptipadé svételného panelu umisténého nad vjezdem do garaze. Tomu necloni nic ve
vyhledu od kiizovatky vymezujici tento smér. Art neon, ktery je umistén na
predstupujici fasad¢, ma zhorSenou viditelnost kvili tthlu mezi nim a pasantem, dale
stromovému porostu ¢i vefejnému osvétleni. V jistych ¢astech mize byt tak Citelny, a

proto je zafazen mezi nosice, které mohou byt zhlédnuty z tohoto sméru.
Smér ¢é. 2

Jedna se o smér podobny sméru €. 1, ale hlavnim rozdilem je, ze automobily pokracuji
po Pisecké ulici smérem ke kruhovému objezdu, ktery se nachazi pted hlavnim
vchodem do budovy.

Svételny panel, ktery se nachdzi nad vjezdem do gardzi, je viditelny u prijezdu
ktizovatkou. Art neon situovan na ptedstupujici fasade je viditelny pfi prijezdu kolem
néj. Rozdilnym nosicem, ktery odbocujici na vnitini komunikaci nevidi, je svételny box
4. Je umistén na ustupujici fasadé budovy a Ize jej zhlédnout pfi prijezdu okolo né€j po

Pisecké ulici. Nasledné se v zorném poli pasanta objevuje 1 reklamni pylon,

Prekazky branicimi ve spatfeni nosice jsou totozné jako u sméru €. 1.
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Tab. ¢. 36 Reklamni nosic¢e viditelné ze sméru &. 2

Reklamni | Ozn. | Jisté zhlédnuti | Pravdépodobné Nepravdépodobné
nosic nosice zhlédnuti nosice zhlédnuti nosice
Reklamni 1 Ano

pylon

Art neon 3B Ano

Svételny 4q ANo

panel

Svételny 4y ANo

panel

Zdroj: Vlastni zpracovani 2016

Na zaklad¢ uvedenych udaji v tabulce Ize tvrdit, ze vSechny reklamni nosi¢e jsou
umisténé tak, ze je lze alesponl v jednom thlu spatfit bez jakychkoliv piekazek pii

prijezdu po Pisecké okolo boc¢ni stény budovy
Smér ¢ 3

Jedna se o oznaceni pro opac¢ny smér jizdy ke sméru ¢. 2. Pohyb je mozné rozdélit na
pasanty, kteti odboc¢uji z hlavni ulice na vnitini komunikaci a na ty, ktefi pokracuji dale
po Pisecké. Behem prijezdu po Pisecké ulici k této kiiZzovatce cestujici dopravnimi
prostiedky ale mohou zhlédnout totozné reklamni nosice, a proto budou tyto dva sméry

slouceny.

Pii prijezdu okolo boc¢ni strany obchodniho centra lze spatfit svételny box a art neon.
Jedna se o stejné nosice jako ve sméru ¢. 1. I mozné piekazky branici ve zhlédnuti

nosi¢u jsou identické jako v prvnim sméru.

Tab. ¢. 37 Reklamni nosice viditelné ze sméru ¢. 3

Reklamni | Ozn. | Jisté zhlédnuti | Pravdépodobné Nepravdépodobné
nosic nosice zhlédnuti nosice zhlédnuti nosice
Art neon 3B Ano

Svételny 4y Ano

box

Zdroj: Vlastni zpracovani 2016

V ptipad¢ jizdy od kruhového objezdu je jasné viditelny jak art neon, tak i svételny
panel. Svételny panel je bez prekazek viditelny az u kiizovatky s odbocenim na vnitini

silnici. Naopak ve spatfeni celého nosice art neonu nebrani nic v misté prijezdu okolo
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néj. Z kiizovatky s odboc¢enim na vnitini komunikaci jiz neni vidét vzhledem k tomu, ze

se art neon uz nachazi mimo zorné pole fidice.
Sméré. 4

Smér urCuje pohyb automobilii od kruhového objezdu ke kiizovatce pied hlavnim
vchodem do budovy. Na té maji fidi¢i moznost odbocit doprava ¢i doleva. V pripadg, ze
fidi¢i odbo&uji vpravo, vyuZivaji nav§tévnici pfedevsim hlavni vchod' pro vstup do

centra. V ptipadé, Ze odboci doleva, vyuzivaji moznost jednoho ze vchod*? centra.

Pii sjezdu z kruhového objezdu mohou fidi¢i spatfit hypercube, ktery se nachazi nalevo
u vjezdu na kruhovy objezd. Dale mohou spatiit CLV umisténé v okrasném porostu u
pravého chodniku u pfijezdu ke kiizovatce, svételné boxy a art neony umisténé na

pfedni stran¢ budovy a svételné boxy na stieSe, rotundu, flexy a reklamni pylon.

Reklamnim nosi¢lim brani rizné ptekazky od sloupl vetejného osvétleni, stromového
porostu, Spatného tuhlu, projizdéjicich nebo parkujicich automobili az po velké

vzdalenosti pro ptecteni reklamniho sdéleni.

11 o o ’ . ¥ v v
Priichod pasanti pro hlavni vchod je urcen smérem €. 6.

12 priichod pasanti pro vedlejsi vehod je uréen smérem &. 7.
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Tab. ¢. 38 Reklamni nosice viditelné ze sméru ¢. 4

Reklamni | Ozn. | Jisté zhlédnuti | Pravdépodobné Nepravdépodobné
nosic nosice zhlédnuti nosice zhlédnuti nosice
Reklamni 1 ANo

pylon

Svételné 2 ANo

boxy na

stieSe

Art neon 3a Ano

Svételny 4g Ano

box

Svételny 4c Ano

box

Svételny 4p Ano

box

Svételny 4c Ano

box

Svételny 4 Ano

box

Hypercube |5 Ano

Rotunda 6 Ano
CLVv A Ano
CLV s Ano

Lamposter Ano

Zdroj: Vlastni zpracovani 2016

Pti ptijezdu k obchodnimu centru od kruhového objezdu je v zorném poli pasanta

13 reklamnich nosict, které jsou velmi rozdiln€¢ viditelné. Velmi dobré umisténi pro

spatfeni nosi¢e ma reklamni pylon, svételné boxy na stfese, hypercube, CLV umisténé u

ktizovatky smérem od kruhového objezdu a svételny box umistény nad hlavnim

vchodem z boku predstupujici fasady.

Nosice umisténé do druhé skupiny mohou byt pasanty viditelné. Jedna se o zbylé art

neony a svételné boxy umisténé na predni strané budovy. Rotunda a CLV umisténé na

chodniku pted vstupem do OC jsou kategorizovany s nepravdépodobnym zhlédnutim

vzhledem ke svému situovani a velikosti.
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Smér C. 5

Paty smér predstavuje vyjezd od nakupniho centra ke kruhovému objezdu. V této
lokalité se nachazi hypercube, ktery je velmi dobie viditelny pro vjizdéjici automobily
vyzkumného Setfeni nebyly evidovany zadné prekdzky ve zhlédnuti nosice pii vyjezdu
od OC. V ojedinélych ptipadech muze dochazet ke snizeni viditelnosti reklamniho
sd€leni po setméni, nebot’ nosi¢c nema vlastni osvétleni. Dale miize vznikat vyssi

koncentrace lidi, ktefi pfijizdéji méstskou hromadnou dopravou13 a prochazi touto

oblasti k hlavnimu vchodu, popt. vedlejSimu vchodu.

Tab. ¢. 39 Reklamni nosice viditelné ze sméru ¢. 5

Reklamni | Ozn. | Jisté zhlédnuti | Pravdépodobné Nepravdépodobné
nosic nosice zhlédnuti nosice zhlédnuti nosice
Hypercube |5 Ano

Zdroj: Vlastni zpracovani 2016

Hypercube byl dle stanovenych kategorii oznafen, Ze pravdépodobné dojde k jeho
zhlédnuti pfi vjezdu na kruhovy objezd. Rozhodujicimi fakty pro zatazeni do této
kategorie byly ptekazky branici ve zhlédnuti reklamniho nosi¢e. Témi jsou doba po
setméni, kdy reklamni nosi¢ nedisponuje vlastnim osvétleni, ale je viditelny diky

vefejnému osvétleni v jeho blizkosti, a priichod velkého poctu pasantt.
Smér é. 6

Smér pod timto ozna¢enim miiZe byt uren na zékladé¢ pozorovani jak vné, tak uvnitf
OC. Danym pohybem jsou evidovani navstévnici, ktefi pfichazeji z venkovniho
parkovisté k hlavnimu vchodu, a proto je smér na obr. ¢. 48 v pfiloze C vyobrazen jako
pozorovani vné¢ budovy ndkupniho centra. Do tohoto poctu jsou zapocitani i pfichazejici
navstévnici, ktefi se dopravili do obchodniho centra pomoci méstské hromadné

dopravy.

Pti pfichodu k ndkupnimu centru lze spatfit svételné boxy, které jsou umistény na
pfedni zdi budovy a predstupujici fasade, dale CLV, rotundu, svételné boxy na strese,

reklamni pylon, v ptipadé rozveSeni 1 vlajky.

1 : SRR s “r o s . s SRy ’ v
® Tito navtévnici budou zapo&itani mezi pasanty, ktefi vehazeji hlavnim nebo vedlej$im vchodem.
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Ptekazkami pro zhlédnuti reklamnich nosi¢ii mtize byt hned nékolik a t€émi jsou sloupy
vetejného osvétleni, dopravni znaceni, Spatny thel umisténi reklamni plochy, samotna

predstupujici a ustupujici fasada, zaparkované dopravni prostredky atd.

Tab. ¢. 40 Reklamni nosic¢e viditelné ze sméru €. 6 - venkovni

Reklamni | Ozn. | Jisté zhlédnuti | Pravdépodobné Nepravdépodobné

nosic nosice zhlédnuti nosicée zhlédnuti nosice
Reklamni 1 Ano
pylon

Svételné 2 ANo

boxy na

stfeSe

Art neon 3a Ano
Svételny 4p Ano
box

Svételny 4c Ano
box

Svételny 4p Ano

box

Svételny 4c AnNo

box

Svételny 4 Ano
box

Rotunda 6 Ano

CLV A Ano

Zdroj: Vlastni zpracovani 2016

Pti pfichodu k hlavnimu vchodu pfimo naproti dvetim lze zhlédnout mnoho reklamnich
paneld. Jistotu zhlédnuti 1ze vSak vyvodit pouze u 4 nosicl a témi jsou svételné boxy na
stieSe, svételny box 4p, svételny box 4g a rotunda. VSechny tyto reklamni nosice jsou
umistény v blizkosti vchodu. CLV nosi€ je jednim z nejblize umisténych panelil z vyse
uvedenych v tabulce ¢. 40, ale bohuzel zde vznikaji komplikace ve zhlédnuti nosice
kvili situovani dfevéného stanku v jeho okoli a také nemoznost spatfeni reklamni

plochy z boku.

Ostatni reklamni nosice, u kterych neni uveden stav s jistym spatfenim nosice, je dan
stav, ze pravdépodobn¢ dojde ke zhlédnuti nosi¢e. To je stanoveno na zaklade
vzdalenosti mezi nosi¢em a pasantem, thlu k pasantovi a ptekazkam ve formé& sloupt
vetejného osvétleni a stromového porostu.
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V nasledujici tabulce jsou uvedeny nosice, které se vyskytuji uvniti ndkupniho centra, a

které pasant ma pii ptichodu dovnitt ve svém zorném poli.

Tab. ¢. 41 Reklamni nosic¢e viditelné ze sméru ¢. 6 - vnitini

Reklamni | Ozn. | Jisté zhlédnuti | Pravdépodobné Nepravdépodobné
nosic nosice zhlédnuti nosice zhlédnuti nosice

Posdigital 1a Ano

Polep 2 Ano
CLV 3 Ano
Plakat 4 Ano

Zdroj: Vlastni zpracovani 2016

Z tabulky lze usoudit, ze reklamni nosi¢e kromé reklamniho polepu jsou viditelné bez
jakychkoliv problémi pfi pfichodu hlavnim vchodem. Informacéni panel ma umistén
monitor smérem ke vchodu, takze je reklamni plocha pozorovatelna™. CLV umisténé
naproti vchodu u zabradli je viditelné ze tfi smérti a hlavni vchod je pravé jeden z
nich™. Plakéat je umistén Ghlopfi¢ng mezi sloupy a je k hlavnimu vchodu natoen.
Timto umisténim lze plakdt bezproblémové spatiit. Jedingym zastupcem, ktery neni
ziejmy z diivodu vyskytu prekazek, je polep sklenéného zébradli na eskaldtorech.
Samotnou piekazkou je zpracovani, nebot’” modrozluty polep splyvad s okolim a neni

dobfie rozpoznatelny. V urcitém thlu vadi reklamnimu nosici 1 kvétinova vyzdoba.
Smér ¢. 7

Tento smér udava vstup a priichod vedlejSim vchodem do obchodniho centra. Ten je
lokalizovan v levé casti budovy. Vedlejsi vchod je vyuzivan pfedevSim ndvstévniky
piijizdéjicim automobily, ktefi parkuji v levé ¢asti venkovniho parkovisté. Zaroven do
dopravy. Déle tento vchod je preferovany navstévniky, kteti vyuzivaji ndkupni centrum

pro nakoupeni potravin a jinych nezbytnosti v hypermarketu.

! Je nutné vzit v potaz reklamni plochu a jeji ¢innost. V dob& neginnosti na ni probiha spofi& obrazovky,
skrze ktery se propaguji sdéleni. V tomto moment& navstévnici mohou reklamni sdéleni spatfit. Pokud je
panel vyuzivan navstévniky obchodniho centra, neni mozné zhlédnout reklamu. V pifipadé vyzkumného
Setfeni se bude pfedpokladat, Zze dany nosi¢ nebude vyuzivan ndvstévniky a bude na ném prezentovan
reklamni spofic.

15\ piipadé city-light vitriny a jejiho zpracovani neni mozné ani z jednoho sméru zhlédnout viechny
¢asti nosice, nebot’ je zpracovan do tfi smérii. V piipade hlavniho vchodu je viditelnd 1/7 CLV.
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Pted vstupem do ndkupniho centra je mozné spatfit svételny box nachézejici se ptimo
nad vchodem, svételné boxy na predstupujici fasadé a predni zdi, reklamni pylon a
svételné boxy na stieSe. Prekdzkami mohou byt stromy vysdzeny na parkovisti, sloupy

vefejného osvétleni, dopravni znaceni na parkovisti.

Tab. ¢. 42 Reklamni nosic¢e viditelné ze sméru ¢. 7 - venkovni

Reklamni | Ozn. | Jisté zhlédnuti | Pravdépodobné Nepravdépodobné
nosic nosice zhlédnuti nosice zhlédnuti nosice

Reklamni 1 ANo
pylon
Svételné 2 Ano

boxy na
stfeSe

Svételny 4 Ano
box

Svételny 4g Ano
box

Svételny 4c Ano
box

Svételny 4p ANo
box

Svételny 4 Ano
box

Flexy Ano

Zdroj: Vlastni zpracovani 2016

Na zaklad¢ dat uvedenych v tabulce €. 42 lze fici, Ze jedinym prvkem, ktery bude jisté
zhlédnut pfichazejicimi pasanty, je svételny box s oznacenim 4. Ten se nachazi pfimo

nad vchodem a nic mu nebréni ve spatfeni.

Dalsimi prvky, které maji urcitou pravdépodobnost, Ze budou zhlédnuty, jsou reklamni
pylon a svételné boxy 4c a 4p. Reklamni pylon je takto kategorizovan vzhledem ke
vzdalenosti a ¢itelnosti k vedlejSimu vchodu. Svételné boxy 4¢ a 4p mohou byt viditelné
vV urcitém uhlu pii pfichodu k vedlejsimu vchodu. V ostatnich pfipadech brani jejich

spatfeni stromy vysdzené na parkovisti, dopravni znaceni a sloupy vefejného osvétleni.

Posledni kategorie ma nejvétsi zastoupeni, nebot’ se vyskytuje mnoho piekazek mezi
nosi¢i a pasanty prichazejicimi k vedlejSimu vchodu do hlavni budovy. Svételnym
boxiim na stfeSe brani samotny tvar budovy a stfechy, svételnému boxu 4g cloni

ptredstupujici fasada, svételnému boxu u hlavniho vchodu ptekazi koruna stromu a flexy
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jsou umistény tak, ze jsou paraleln¢ s hlavni silnici, takze pti pohledu od vedlejsiho

vchodu jsou bokem k pasantovi.

Informacni panel je jedinym panelem v zorném poli pii ptichodu vedlejsim vchodem do
hlavni budovy. Je umistén u pokladen hypermarketu mezi vchody do prtichozich uli¢ek

k vestibulu.

Tab. ¢. 43 Reklamni nosic¢e viditelné ze sméru ¢. 7 - vnitini

Reklamni Ozn. | Jisté zhlédnuti | Pravdépodobné Nepravdépodobné
nosic¢ nosice zhlédnuti nosice zhlédnuti nosice
Posdigital 15 Ano

Zdroj: Vlastni zpracovani 2016

Je velmi nepravdépodobné, ze dojde ke zhlédnuti reklamniho nosice, nebot’ informacni
panel je umistén smérem k pokladnam hypermarketu. Pti prichodu navstévnikt je panel

viditelny z boku a reklamni plocha tak je necitelna z tohoto pohledu.
Smér ¢. 8

Tento smér stanovuje pocet prichozich a odchozich navstévnikd obchodniho centra
z garaze, kterd se nachazi pod samotnym OC. Pojizdny pas je hlavni cestou do piizemi
budovy. Pti piijezdu do vestibulu je mozné zhlédnout tapetu slogy provozoven
nachazejici se v hlavni budové OC a zavésny reklamni plakat nachazejici se nad

eskalatory.

Prekazkami, které brani vyhledu na nosice, mohou byt eskalatory z ptizemi do prvniho

patra, Spatny Uhel zavéSeného plakatu a kvétinova vyzdoba.

Tab. ¢. 44 Reklamni nosic¢e viditelné ze sméru ¢. 8

Reklamni | Ozn. | Jisté zhlédnuti | Pravdépodobné Nepravdépodobné
nosic nosice zhlédnuti nosice zhlédnuti nosice
Plakat 4 Ano

Tapeta 6 Ano

Zdroj: Vlastni zpracovani 2016

Z vySe uvedené tabulky Ize konstatovat, ze je mozné spatfit reklamni plakat i tapetu,
které jsou umisténé v blizkosti eskalatort. Vzhledem ke své pozici je pravdépodobnost

zhlédnuti nosie sniZzena tim, Ze reklamni panely jsou umistény nad hlavami

vvvvvvvv
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Smér ¢. 9

Tento smér oznacuje pohyb pasantti po eskalatorech z ptizemi do 1. patra. Pfi vstupu na
pojizdné schody lze spatfit zavésny plakat umistény nad eskalatory, CLV, panel s logy
provozoven, napisy na sklenéném zabradli eskalatori a informacni panel nachazejici se

u hlavniho vchodu.

Za predméty branici ve zhlédnuti nosicl jsou povazovany sméry prezentace reklamnich

prostiedkll a reklamni plochy ¢i kvétinova vyzdoba.

Tab. ¢. 45 Reklamni nosic¢e viditelné ze sméru ¢. 9

Reklamni | Ozn. | Jisté zhlédnuti | Pravdépodobné Nepravdépodobné
nosi¢ nosice zhlédnuti nosice zhlédnuti nosice
Posdigital 1a Ano

Polep 2 Ano

CLV 3 Ano

Plakat 4 Ano

Tapeta 6 Ano

Zdroj: Vlastni zpracovani 2016

Za prvni prostifedek lze povazovat Posdigital, neboli informacni panel. Na ném jsou
prezentovany reklamni sdéleni ve formé spofi¢e obrazovky. Z pohledu z pojizdnych
schodli neni mozné zhlédnout reklamni plochu, nebot’ je umisténa smérem k hlavnimu
vchodu. Dalsi nosi€, ktery nelze spatfit bez jakychkoliv bariér, je CLV. Tomu cloni

kvétiny umisténé za reklamnim panelem.

Reklamni polep na sklenéném zabradli eskalatorti je sice viditelny pro cestujici, ale je
polepen smérem do vestibulu, tzv. zobrazuje se pasantovi obracené. Navzdory tomu je
viditelny pii pfichodu k eskalatorim, a proto je stanovené pravdépodobné spatieni
nosice.

Reklamni plakat zavéSeny nad pojizdnymi schody je dobie viditelny pro navstévniky.
Ty jej mohou zhlédnout bez komplikaci. Jedinym clonicim elementem muzZe byt

kvétinova vyzdoba zavésena od stropu, a tak v ur¢itych uhlech miize mirné prekazet ve

zhlédnuti. Jeji zpracovani je vSak velmi malé oproti samotnému plakatu.

Poslednim nosi¢em v zorném poli je tapeta. Ta je umisténa na hran¢ zdi 1. patra. Tapeta

je viditelna pro cestujici po eskalatorech, ale neni mozné ji kompletn¢ zhlédnout, nebot’
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je rozdélena pojizdnymi schody na dvé Casti. Proto je v tomto ptipad¢ zvolena druha

kategorie, ze je pravdépodobné, Ze reklamni nosi¢ bude pasanty spatien.
Smeér é. 10

Prvni ze vchoda do ulicky je smér €. 10. V tomto sméru pfi vyzkumném Setfeni nebyl
umistén zaveésny plakat, ale pfesto konstrukce, na kterou se upeviiuji reklamni nosice, je
k dispozici pro ucely propagace. Plakat vyuziva ke komunikaci pouze obchodni
centrum. Bariérou pro spatfeni celého reklamniho panelu by v piipadé propagace byla

kvétinova vyzdoba.

Tento smér je zvazovan, nebot’ vyuziti reklamniho nosice v této oblasti je ziejmé, ale

v dobé vyzkumného Settfeni nebyl reklamni plakat propagovan.
Smér ¢ 11

Vstup do ulicky pod oznacenim ¢. 11 se nachazi oproti sméru €. 10 blize k vedlejSimu
vchodu. U vstupu po pravé strané se na zdi nachazi plastovy ram s plakatem, ktery je
velmi dobfe viditelny pro pasanty vstupujici do ulicky. Reklamni plocha neni
limitovana ptekazkami. Dale je opét zjevna konstrukce pro zavéSeni plakatu, ale v dobé
vyzkumného Setfeni se plakadt zde nenachézel. Potenciondlnimi prekazkami
znemoziujici zhlédnuti celého nosic¢e by byly kvétiny umisténé uprostted ulicky, které

dosahuji do vysky k plakatim.

Tab. ¢. 46 Reklamni nosic¢e viditelné ze sméru ¢. 11

Reklamni | Ozn. | Jisté zhlédnuti | Pravdépodobné Nepravdépodobné
nosic nosice zhlédnuti nosice zhlédnuti nosice
Ramecek I Ano

Zdroj: Vlastni zpracovani 2016

Plastovy ram propagujici plakat je oznacen jako jasné viditelny pfi prichodu okolo né;.
Plakdt ma vhodné zvolenou vysku umisténi i format, a proto mu nic nebrani ve
zhlédnuti. Potencionalni clonou mu miize byt prichod ostatnich navstévniki kolem n¢j

¢1 postavajici lidé, avsak z jednoho uhlu je vzdy nosi¢ viditelny.
Smér ¢ 12

Jedna se o vstup do ulicky vzdalenéjsi hlavnimu vchodu. V tomto misté se jiz nachazi

zaveésny reklamni plakat propagujici produkty obchodniho centra. Stejné, jako bylo vyse

94



zminéno, kvétiny umistény uprostifed ulicky brani ve vyhledu ¢i samotném spusténi

reklamniho plakatu.

Tab. ¢. 47 Reklamni nosic¢e viditelné ze sméru ¢. 12

Reklamni | Ozn. | Jisté zhlédnuti | Pravdépodobné Nepravdépodobné
nosic nosice zhlédnuti nosice zhlédnuti nosice
Zaveésny 58 Ano

plakat

Zdroj: Vlastni zpracovani 2016

Reklamni nosi¢ je viditelny, a proto byla zvolena jistota zhlédnuti reklamni plochy.
Jedinym brénicim elementem pro idealni prezentaci reklamniho sdé€leni je umisténi
nosice nad kvétinu. Ta tak zasahuje do reklamniho nosice kvili své vysce, a reklamni
nosic je tak mirn¢ pokréeny v dolni ¢asti.

Smér ¢ 13

Poslednim vchodem do ulicky je smér ¢. 13. Tim névstévnici vstupuji do ulicky
z vestibulu a od hlavniho vchodu. Reklamni nosi¢ je shodny, jako tomu bylo u sméru
€. 12. Zéavésny reklamni plakat je kompletné viditelny, az za kvétinou umisténou
uprostied ulicky. Pied ni brani ke spatfeni celého reklamniho sdéleni jak listy a vétve

kvétiny, tak 1 ocelovo-sklenéna konstrukce mezi zdmi.

Tab. ¢. 48 Reklamni nosice viditelné ze sméru ¢. 13

Reklamni | Ozn. | Jisté zhlédnuti | Pravdépodobné Nepravdépodobné
nosic nosice zhlédnuti nosice zhlédnuti nosice
Zavésny S5A Ano

plakat

Zdroj: Vlastni zpracovani 2016

Pro reklamni nosi€ je zvolena druha kategorie, nebot’ pfi pfichodu do uli¢ky neni zcela
kompletné reklama viditelnd. T¢é brani jiz zminénad kvétina umisténa pfed reklamnim
nosi¢em. Nasledné je reklama viditelnd za kvétinou. V tomto moment¢ ale je pasant a
reklamni nosi¢ ve horSim thlu, kdy musi navstévnik hledét vzhiru a pootacet hlavu
doleva ¢i doprava. Pravdépodobnost tedy spatieni reklamniho nosice je, ale zalezi pouze

na pasantovi, zda se na reklamni panel podiva.
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Smeér ¢ 14

Smérem tohoto oznaceni lze zhlédnout reklamni plakaty prezentované v plastovych
rdmech ve formatu Bl umisténé po obou strandch ulicky vedouci k toaletdm a

nouzovému vychodu.

V chodbé se nenachazi zadné bariéry, které by naruSovaly zhlédnuti jednotlivych
nosicl. Vyssi koncentrace reklamnich plakéath mize pasanta zahltit, ale vSechny nosice
maji stejnou pravdépodobnost pro zhlédnuti. Potencidlnim problémovym elementem by
mohli byt cekajici lidé v ulicce na své kamarady, druhy aj. V tomto pfipad¢ ale
nedochézi k zabranéni ve spatfeni celého plakatu, nebot’ ma plakat dostatecné velky

format a zarovei je umistén tak, aby nedoslo k jeho kompletnimu zaclonéni.

Tab. ¢. 49 Reklamni nosice viditelné ze sméru ¢. 15

Reklamni | Ozn. | Jisté zhlédnuti | Pravdépodobné Nepravdépodobné
nosic nosice zhlédnuti nosice zhlédnuti nosice

Réamecky A Ano

Zdroj: Vlastni zpracovani 2016

Z tabulky je zfejmé, ze nosice jsou alesponi z jednoho thlu stoprocentné viditelné, nebot’
zadny objekt nebrani ve spatfeni nosice. Jedinou moznosti v zabranéni zhlédnuti nosice
jsou jiz zminéné Cekajici osoby Ci prochazejici lidé.

Smér ¢ 15

Lokalita se jako jedina nachézi v prvnim patie obchodniho centra, a proto je v souhrnné
map¢ zobrazena Cerchovanou ¢arou. Chodba vedouci k zdchodim je kratsi, neZ je ulicka

k toaletam v ptizemi, a proto je zde uplatnéno méné reklamnich ramu na plakaty.

Pti prichodu ulickou k toaletdm jsou viditelné 3 reklamni plakaty — dva jsou umistény
na pravé stén¢ chodby a jeden mezi vstupy na toalety. Zbylé dva plakaty se nachazi za

rohem, takze jsou viditelné az pii odchodu z toalet.

U vedené oblasti se nenachdzi Zzadné piekazky, které by omezovaly zhlédnuti
reklamnich nosic¢l, pokavad’ se nachazeji v zorném poli pasanta. Pti vysoké koncentraci
pasantl. muze dojit k Castecnému zakryti reklamnich panelt. Je ale velmi

nepravdépodobné, ze by byly zakryty tak, aby nebyly viibec viditelné.
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Tab. ¢. 50 Reklamni nosic¢e viditelné ze sméru ¢. 15

Reklamni Ozn. | Jisté zhlédnuti | Pravdépodobné Nepravdépodobné
nosic nosice zhlédnuti nosice zhlédnuti nosice
Réamecky Tc Ano

Zdroj: Vlastni zpracovani 2016

Z textu jiz zcela jasné vyplyva, Ze ve zhlédnuti reklamnich nosicl nic bréani, a proto lze

fici, ze je jistota, Ze pasanti nosice spatfi.
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8 Vyzkum mobility

V této kapitole bude stanoven pocet vyskytujicich se lidi v jednotlivych smérech
vymezenych v kapitole 7. Na zéklad€ zjisténych informaci bude néasledné stanoveno

OTC, neboli Opportunity to Contact, které bylo definovano v podkapitole 3.2.
8.1 Parametry méieni mobility

Casy pro pozorovani jsou rozdéleny do 4 Gasovych intervald, kterymi jsou 7:00-10:30,
10:30-14:30, 14:30-18:30 a 18:30-22:00. Tyto casové intervaly jsou stanoveny na
zaklad¢ oteviraci doby vybraného obchodniho centra, hypermarketu, obchodii a
multikina. Zaroven bylo pfihlédnuto k predvyzkumu, kdy autorka pozorovala vyskyt
navstévnikii béhem oteviraci doby OC a na zadkladé pozorovani byly zjistény doby
navstévnikil, bude pozorovani provadéno behem vikendovych dnil. Zaroven aby se
autorka vyhnula odchylkam v pozorovani, bude mobilita méfena v dobé, kdy nejsou
poradany zadné udalosti v ramci obchodniho centra a nekonaji Se vyznamné slevové
akce C¢i se neblizi vanocni ¢i jiné svatky, které vedou ke zvySeni navsStévnosti
obchodnich center vSeobecné. Toto rozhodnuti bylo stanoveno jako idealni pro
stanoveni vypoctu OTC. Realizace méfeni mobility bude proto stanovena v mésici

bieznu, kdy zjisténé tidaje nebudou ovlivnény povanocnimi vyprodeji.

Pozorovani bude uskute¢néno pro vSechny sméry stanovené v piredchozi kapitole ve
vSech vySe uvedenych Casovych intervalech po dobu 15 minut. Pozorovany ¢as bude
reprezentovat jednotlivé intervaly. Hlavnimi kategoriemi pro pozorovani je rozdéleni
navstévnikit na muze, Zeny a déti do 15 let. Dale budou névstévnici roz¢lenéni do

jednotlivych ndkupnich skupian, kterymi jsou jednotlivcei, pary, rodiny a skupinky.
8.2 Méreni mobility

Uvedeni vysledki mobility bude rozdéleno na dvé ¢ésti, a to na prezentaci méteni

Vv lokalitach vné obchodniho centra a uvnitt hlavni budovy. Méfeni pasantti pro hlavni a

18 Autorka zafazuje mezi rodiny alespoii jednoho rodide s ditétem. Rodinu lze téZ definovat jako uskupeni
rodicii a deéti, ktefi jsou starsi 15 let, a proto mize dochazet, Ze ve vypoctech bude vyssi pocet rodin, nez
napocitanych déti. Za skupiny jsou povazovany dva a vice lidi, ktefi spolecn€ netvofi pér, ktery je zvolen
jako samostatna kategorie.
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vedlej§i vchod bude uvedeno s vysledky meéfeni uvniti obchodniho centra, nebot’

zahrnuji stejné kategorie, které byly zaznamenavany v této oblasti.
8.2.1 Méreni mobility vné hlavni budovy obchodniho centra

Mezi vSechny pohyby, které jsou zapocitany jako venkovni, 1ze tadit piijezd automobila
hlavnim a vedlej$im vjezdem, odjezd od OC ke kruhovému objezdu a projeti okolo
hlavni budovy po Pisecké ulici. Pozorovanim byl stanoven prumérny pocet cestujicich

Vv auté na 2 osoby.

Tab. ¢. 51 Vysledky mobility vné hlavni budovy OC

Lokalita Pocet aut | Pocet
cestujicich

1 Ptijezd k vedlejsimu vjezdu OC s odbocenim doprava 1224 2448
2 Piijezd k vedlej$imu vjezdu OC bez odboc¢eni doprava 1348 2 696
3 Prijezd k vedlejsimu vjezdu OC smérem od kruhového | 2 784 5568

objezdu
4 Hlavni vjezd z kruhového objezdu 4 696 9 392
4A | Odboceni doprava 1140 2 280
4B | Odboceni doleva 3556 7112
5 Odjezd vozidel z parkovisté ke kruhovému objezdu 3 868 7736

Celkovy soudet 13 920 27 840

Zdroj: Vlastni zpracovani 2016

Z tabulky jasn& vyplyva, Ze v ramci jednoho dne'’ je nejvyssi koncentrace automobilii u
polozky €. 4, neboli u piijezdu aut od kruhového objezdu k hlavnimu vchodu. PoloZzka
parkuji predevSim na venkovnim parkovisti, je logicky 1 vysoky pocet odjizdé€jicich
vozidel z parkovisté smérem ke kruhovému objezdu. Polozky ¢islo 1 a 2 udavaji

vvvvvvvvvvvv

smért, vozidla tvofi pfiblizn€ polovinu z nejvyssiho naméteného poctu.

17 Jeden den je uvazovan jako Casovy usek, kdy je obchodni centrum oteviené, a proto noéni klid nebude
zahrnut do vypoc¢tu mobility. Bylo tak u¢inéno, nebot’ po zaviraci dobé neni mozné pobyvat v obchodnim
centru. Zaroven se obchodni centrum nachdzi na periferii mésta, kde se nevyskytuje mnoho automobili,
které by projizdéli v této oblasti.
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8.2.2 Meéreni mobility uvnitf hlavni budovy obchodniho centra

Mobilita bude méfena uvniti hlavni budovy v 10 lokalitach, které poskytnou tidaje o 10
smérech, véetné ptichodu hlavnim a vedlejsim vchodem. V ramci pozorovani, jak jiz
bylo v podkapitole 8.1 zminéno, hlavnimi kategoriemi pro pozorovani jsou zeny, muzi a

déti do 15 let. Jednotlivé poCty pro tyto skupiny jsou uvedeny v tabulce ¢. 52.

Tab. ¢. 52 Vysledky mobility uvnitt hlavni budovy OC — Zeny, muzi, déti

Lokalita Zeny MuZi Déti Celkem
6 Prtichod hlavnim vchodem 2400 1624 480 4 504
7 Prichod vedlejsim vchodem 2 656 2 552 684 5892
8 Eskalator garaze - ptizemi 1424 1444 356 3224
9 Eskalator pfizemi - prvni patro 3 848 3716 1036 8 600
10 Vchod do ulicky A 1692 1544 484 3720
11 Vchod do ulicky B 1952 1484 496 3932
12 Vchod do ulicky C 4 408 3496 1280 9184
13 Vchod do ulicky D 1332 980 464 2776
14 Chodba Kk toaletam 2 036 1608 500 4144
15 Chodba k toaletam (1. patro) 980 1044 280 2 304

Celkovy soucet 22 728 19 492 6 060 48 280

Zdroj: Vlastni zpracovani 2016

Z méfeni jasné€ vyplyva, Ze nejcastéji navstévuji ndkupni centrum Zeny, nasledné muzi a
déti, které maji 27 % zastoupeni oproti zenam a tvoii 12,5 % z celkového poctu
navstévniki. Nejvyssi pocty u vSech pozorovanych kategorii jsou ziejmé u eskalatort
vedoucich z ptizemi do prvniho patra, u vchodu do ulicky C a pro ptichod jedinct

Sv v

vV chodbé na toalety v prvnim patte.

Jednotlivé pohyby navstévnikli ve stanovych smérech se liSi dle ¢asovych intervali.
Pravé zminény smér po pohyblivych schodech z ptizemi do prvniho patra méa nizké
hodnoty béhem prvniho méfeného €asu, v ostatni intervalech je v§ak zaznamenan nartst
poctu vyskytujicich se ndvstévniki vzhledem k provozovnam rychlého obcerstveni a

multikina.
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Dale byly béhem meéfeni mobility zjistovany nakupni skupiny. Autorka névstévniky
rozd&lila do &ty skupin'® — jedinec, par, rodina a skupina — a pro toto rozd&leni je

Vv nasledujici tabulce uveden jejich vyskyt.

Tab. €. 53 Vysledky mobility uvnitt hlavni budovy OC — nakupni skupiny

Lokalita Jedinec Par Rodina Skupina

6 Priichod hlavnim vchodem 1132 460 496 612

7 Priichod vedlej$im vchodem 1620 952 444 536

8 Eskalator garaze - ptizemi 872 468 296 252

9 Eskalator pfizemi - prvni patro 1416 1432 808 904

10 | Vchod do ulicky A 1028 348 484 288

11 | Vchod do ulicky B 960 648 368 304

12 | Vchod do ulicky C 1640 1536 1008 588

13 | Vchod do ulicky D 820 428 196 180
Celkovy soucet 9488 6 272 4100 3 664

Zdroj: Vlastni zpracovani 2016

Z uvedenych dat Ize konstatovat, Ze nejcastéj$i nakupni skupinou navstévujici vybrané
obchodni centrum jsou jednotlivei a nasledné pary. Rodiny a riiznd uskupeni maji
pomérné stejné zastoupeni. Nejvyssi vyskyt jedinct je evidovan u priachodu vedlejsim
vchodem, ktery miZe byt dan pfedev§im vyskytem hypermarketu, diky kterému je
obchodni centrum velmi ¢asto navitévovano z okolnich oblasti Cernic. Vysoké podty
jsou zjistény pro vSechny skupiny u vchodu do ulicky C a u eskalatori pfizemi-prvni

patro. Nizky pocet je opét u vchodu do ulicky D.
8.3 Shrnuti méfeni mobility

Ve vybraném obchodnim centru bylo provedeno méfeni mobility navstévnika, aby
autorka na zédklad¢ zjisténych udajl mohla stanovit OTC pro nosice vyskytujici se jak

uvnitf, tak vné hlavni budovy ve vymezené oblasti.

Z vyse uvedenych tabulek vyplyva, Ze nejvyssi hodnoty jsou zjevné pro piijezd a odjezd
vjezdem naproti hlavnimu vchodu do budovy. Nejpocetnéji zastoupenou skupinou jsou

zeny, nasledné muzi a déti. Z pozorovani nakupnich skupin Ize usoudit, Ze vybrané

'8 Méieni nakupnich skupin nebylo provedeno v chodbach k toaletam, nebot’ u téch by se jen velmi t&7ko
hledaly nadkupni zvyklosti.

101



obchodni centrum preferuji jedinci a pary. Rodiny a rGzna uskupeni maji vyrovnané

zastoupeni, ale to nedosahuje ani poloviny poctu jedinc.
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9 Vyzkumna zprava

V této praci bylo cilem zpracovat vyzkum indoor a outdoor reklamy ve vybraném
nakupnim centru. K tomu bylo nutné charakterizovat jednotlivé reklamni nosice uzité
uvnitt a vné¢ vybrané¢ho nakupniho centra, ze stanovenych smérii pohybii pasant urcit
pozorovanim mobilitu ve vymezené oblasti a na zakladé toho vyhodnotit medidlni

ukazatel OTC, neboli Oppportunity to Contact.

Pro zpracovani vyzkumného problému byla zvolena metoda pozorovéani, pii které
autorka vyuzila popis pomoci smiSené¢ho vyzkumu, kterym byly ziskdny informace o

jednotlivych nosicich a naméfeném pohybu pasantti.

Na zéklad¢ zhodnoceni mapovani reklamnich nosi¢i a méfeni mobility a stanoveni
OTC bude autorka schopna odpovédét na stanovené specifické otazky, které¢ byly
vymezeny v podkapitole 4.6. Odpoveédi specifickych otazek by mély vést k zodpovézeni
obecnych vyzkumnych otdzek. Formou dedukce lze nasledovné odpovédét az

nejobecnéji vymezené ¢asti vyzkumu.
9.1 Zhodnoceni mapovani reklamnich nosicu

Popis jednotlivych reklamnich nosi¢i nachdzejicich se ve vymezené oblasti
vyzkumného Setfeni byl pro ptehlednost uveden v tabulkach, tzv. rodnych listech

v kapitole 6.

Interiérova reklama byla uvedena bez fotodokumentace, aby nedochazelo k rozporu
s pravidly obchodniho centra. Fotky pro venkovni reklamu byly zvoleny z vetejné
dostupnych zdroji, pokud se shodovaly s nosi¢i, které byly v dobé Setfeni v dané

oblasti.

V ramci indoor reklamy byly zmapovany tfi oblasti, které jsou soucasti hlavni budovy —
gardz, ptizemi a prvni patro. V prostorech gardze jsou reklamni nosice situovany na
stény u vchodu do obchodniho centra. Jiné komunika¢ni prostfedky mimo téchto tapet
jsou nevyuzity v tomto prostoru. V piizemi je nejvétsi koncentrace reklamnich nosica
ve vestibulu, kde se nachéazeji eskalatory z gardze do pfizemi a pojizdné schody
z ptizemi do prvniho patra. Propagace nemiiZe byt volena z vlastni iniciativy, ale musi
byt ¢inéna na reklamnich plochach vymezenych pro inzerci. Na zavér byly v ramci
vnitini reklamy zmapovany i reklamni nosi¢e nachazejici se v prvnim patte. V tomto

patfe se nachazi pouze tfi typy reklamnich nosict, kazdy je umistén v jiné ¢asti patra.
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Mimo reklamni plochy nabizené k inzerci je soucéasti ndkupniho centra i in-store

reklama. Ta nebyla hodnocena vzhledem k doporu¢enému rozsahu diplomové praci.

Z pohledu venkovni reklamy je vétSina reklamnich nosi¢u, které propaguji jména
spolecnosti nebo jsou na nich vyobrazeny loga znacek, umisténa pfimo na fasad¢ hlavni
budovy. Ostatni nosi¢e jsou malého formatu a nachazeji se v blizkosti chodnikti a hlavni
silnice v arealu. Témito prostfedky neni komunikovana zadna prodejna nachazejici se

v aredlu vybraného obchodniho centra.

Déle byly pfedstaveny formy komunikace na zakladé zpracované teoretické Casti
tykajici se OOH reklamy (kapitola 2) a uvedeno, o jaky typ nosi¢e se jedna.
V nésledujici tabulce ¢. 54 je sumarizovan pocet zastoupeni jednotlivych forem
komunikace pro indoor a outdoor reklamu a typ daného nosice. Zhodnocenim této

oblasti 1ze odpovédét na prvni a druhou specifickou otazku.
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Tab. €. 54 Pocet vyskytu reklamnich nosici

Reklamni nosi¢ | Typ nosice Indoor Outdoor Celkem

Art neon Staticky 2 2

CLV Staticky 2 2 4

Hypercube Staticky 1 1

Lamposter Staticky- 3 3
navigacni

Plakat Staticky 2 - 2

Plakat Staticky 1 - 1

velkoplosny

Polep Staticky 2 - 2

Posdigital Dynamicky 2 - 2

Pylon se | Staticky - 1 1

svetelnymi

boxy*?

Konstrukce se | Staticky - 1 1

svételnymi boxy

na stiese”

Ramecky Staticky 14 - 14

Rotunda Méstsky 1 1
mobiliar

Svételné boxy | Staticky 8 (33)% 8 (33)

Tapeta Staticky 3 - 3

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ve vymezené oblasti se nachazi 45 reklamnich nosicd, z toho 26 je umisténo uvniti
nakupniho centra a zbylych 19 je situovano vné budovy. Pokavad’ zapocitame i1 svételné
panely na reklamnim pylonu, navysi se jejich pocet na 33 a celkovy pocet vSech
reklamnich nosici je pak 58. Nejvyssi pocet zastoupeni maji ramecky a svételné boxy.
Ramecky jsou pouze vnitinimi nosi¢i a jsou vyuzivany ve dvou chodbach ve velkém
poctu, a pravé to zvySuje jejich celkovy soucet. Naproti tomu zastupce outdooroveé
reklamy s nejvyssim poctem je rozmistén po celém obvodu na dvou stranach hlavni

budovy (pfedni a bo¢ni sténa) a na pylonu. Na ném se vyskytuje vice svételnych box,

19 Uvazuje pouze reklamni pylon jako nosi¢. Svételné boxy umisténé na ném jsou zapocteny v celkovém
souctu svételnych paneld pouze do zavorky.

2 K onstrukce se svételnymi panely je brana jako jeden nosi¢, a proto nejsou svételné boxy zapo&teny do
celkového souctu svételnych boxl. V uvedené zavorce u svételnych panelil je vSak celkovy soucet paneli
zahrnujici tyto panely ze stiechy.

21 ’ v : v ;o N s . . Y
Celkovy soucet i se svételnymi panely umisténymi na kovové konstrukci na stfese a na pylonu
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nez je samotny soucet zbylych paneld. Ostatni nosice se vyskytuji ve vybrané oblasti
pouze Vv zastoupeni od jednoho do ¢tyi kust. Nosi¢e CLV jsou spocteny dohromady za
outdoor a indoor reklamu, avSak v rdmci indoor reklamy maji mirné odlisné zpracovani

oproti klasickému.

Velikosti nosi¢t maji zastoupeni od nejmensich, kterymi jsou polep a lampostery, az po
ten nejvetsi, kterym je pylon. Polep umistény na eskalatorech vypliuje prazdné misto na
sklenéném zabradli. Reklamni pylon diky své vySce a zpracovani s tfibokou korunou
muze na své konstrukci prezentovat az 21 reklamnich paneli. Celkové lze fici, ze
vétsina reklamnich nosicl, které jsou umistény vné hlavni budovy, maji vétsi rozméry.
To je z divodu vétsi vzdalenosti pasantl, nez je tomu u interiérové reklamy, které tak

dovoluje 1 mensi zpracovani.

Dal8im hodnocenym faktorem je provozni doba nosic¢i. VéEtSina indoor paneld nema
vlastni osvétleni, které by vice podpofilo jejich zhlédnuti. Panely jsou zavislé na dennim
svétlu a umélém osvétleni obchodniho centra. Vyjimkou jsou pouze city-light vitriny,
které maji vnitini prosviceni, a monitory informacnich panelli (posdigital). Naproti
tomu venkovni reklama je kompletné prosvicena kromé lamposterti, hypercube a
rotundy. Tyto formy komunikace zastupujici spiSe mensi formaty zpracovani, maji

proto zhorSenou viditelnost po setméni.

Viditelnost nosicl je zavisla na piekazkach, které brani ve zhlédnuti reklamni plochy.
Téch miize byt hned n€kolik. U vnitini reklamy se vyskytuji bariéry vznikajici Spatnym
uhlem umisténi, kvétinovou vyzdobou, podpérnymi sloupy, eskalatory atd. V ramci
venkovni reklamy mutiZze branit zhlédnuti nosi¢l samotna budova a jeji Clenitost
zpusobena predstupujici a ustupujici fasadou, sloupy veifejného osvétleni, dopravni
znafeni, stromova vysadba na parkovisti, ostatni reklamni nosice, thel pro zhlédnuti a u

mensich forem absence vlastniho osvétleni.
9.2 Zhodnoceni méreni mobility

Na tfeti specifickou otazku lze odpoveédét samotnym zpracovanim kapitoly 8.2. V této
kapitole jsou uvedeny dvé tabulky (¢. 55 a 56) se soulty prochazejicich pasanti ¢i
cestujicich. Zaroven v ptiloze jsou uvedeny hodnoty pro vSechny ¢asové intervaly, které

byly napocteny.
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Nejcastéjsi trasou cestujicich automobilem je pfijezd od kruhového objezdu smérem
preferuji odboceni doleva se zastoupenim 75,7 % oproti odboceni doprava. Odjezd
stejnou cestou ma druhé nejvyssi zastoupeni. Pfijezd do centra vedlejSim vjezdem
evidovan ve vchodu do ulicky C. DalSimi zastupci vysokého poctu vyskytu navstévnika
jsou eskalatory vedouci z ptizemi do prvniho patra a pfichod vedlejsim vchodem, ktery
byla zjisténa v chodbé k toaletim v prvnim patie a ve vchodu do ulicky D. Z pohledu
nakupnich skupin je nejvyssi koncentrace opét u vstupu do ulicky C, a to pro
jednotlivce, pary a rodiny. Vyskyt jedincti u vedlejsiho vchodu se 1isi oproti ulicce C
pouze o 20 jednotlivcl. Celkova hodnota je vysokd a mlzZe byt zapfi¢inénd vyskytem

zZ piizemi do prvniho patra.

Dalsi specifickd vyzkumnd otédzka se tyka nosicii vyskytujicich se v nejvice a nejméné

frekventovanych oblastech za sledované obdobi. Nejvyssi hodnoty z pohledu venkovni

vvvvvvvv

vvvvvvvv

svételné boxy 4g, 4c, 4p, 4 a 4f, hypercube, city-light vitrinu 7g a lampostery. Pro
odjizd¢jici je mozné zhlédnout hypercube nachdzejici se na trdvniku u kruhového

objezdu.

Nejvyssi pocet naméfenych navstévnika z pohledu vnitiniho métfeni proSel vechodem do
ulicky C. V této oblasti je pouze jedna forma komunikace, a tou je zavésny plakat
propagujici produkty obchodniho centra. Vysokou hodnotu ma i smér €. 9, ktery urcuje
pohyb pasantli po eskalatorech do prvniho patra. Pfi tomto pohybu Ize zhlédnout polep
na sklenéném zabradli pojizdnych schodu, velkoformatovy plakat a tapetu. Pi pfichodu
vedlejSim vchodem do budovy je mozné zhlédnout pouze formy venkovni reklamy,
kterymi jsou reklamni pylon, svételné boxy 4a, 4¢ a 4p.

cv w7

které¢ jsou viditelné zboc¢ni strany obchodniho centra. Uvnitf budovy se jedna o
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ramecky (7¢) umisténé v chodbé k toaletdm v prvnim patte a zaveésny plakat situovany u

vstupu do chodby D.
9.3 Stanoveni ukazatele Opportunity to Contact

Pro stanoveni ukazatele OTC je nutné stanovit sméry prichodu pasanti. Ty byly
vymezeny a popsany v kapitole 7. Pro kazdy smér byly uvedeny vSechny reklamni
nosice, které se nachazeji v pasantové zorném poli. Jednotlivé nosi¢e byly nésledné
rozdéleny do jedné ze tii skupin u kazdého sméru, které uréuji jejich viditelnost — jasné
viditelné (pasant urcité reklamni nosi¢ uvidi), moznost pro zhlédnuti nosi¢e a velmi
nepravdépodobné dojde ke zhlédnuti vzhledem k prekazkam, které brani spatfeni. Tieti
kategorie, ktera vyjadiuje nemoznost zhlédnuti nosice, nebude zohlednéna ve vypoctu

OTC, nebot’ je zfejmé, Ze pasant nemiize reklamni panel vidét.

Pro stanoveni hodnoty OTC neni podstatné, zda pasant reklamni panel opravdu alespon
jednou spatiil nebo ne, nebot touto problematikou se zaobira ukazatel Visibility

Adjustment Contact.

V nésledujici tabulce je vypocteno OTC pro chodce a vozidla ve vymezené oblasti
vybraného obchodniho centra a nésledny soucet téchto dvou hodnot da celkovou

hodnotu OTC pro dany nosic.
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Tab. ¢. 55 Outdoorové reklamni nosice

Nosi¢ Ozn. OTC chodci OTC vozidla OTC celkem
Reklamni pylon | 1 10 396 12 088 22 484
Svételné  boxy | 2 4 504 9392 13 896
na strese

Art neon 3a 4504 9392 13 896
Art neon 38 - 10712 10712
Svételny box 4n 5892 - 5892
Svételny box 4g 4 504 9392 13 896
Svételny box 4c 10 396 9392 19 788
Svételny box 4p 10 396 9392 19 788
Svételny box 4e 4 504 9392 13 896
Svételny box 4 4504 9 392 13 896
Svételny box 4q - 2 696 2 696
Svételny box 4y - 10712 10712
Hypercube 5 - 17 128 17128
Rotunda 6 4 504 - 4 504
CLV A 4504 - 4 504
CLV [ - 9 392 9 392
Lamposter - 9392 9392

Zdroj: Vlastni zpracovani 2016

Z tabulky je zfejmé, ze nejvyssi hodnotu OTC pro venkovni reklamu ma reklamni pylon
nachazejici se na okraji vymezené oblasti aredlu. Piispivat k takto vysokému ¢islu mize
jeho vyska a zpracovani. Svételné boxy umisténé na pylonu jsou viditelné do tii stran a
konstrukce svou velikosti ma jen minimalni pfekazky clonici ve zhlédnuti. Dal§imi
nosic¢i s podstatné vysokymi hodnotami OTC jsou svételné boxy 4¢ a 4p a hypercube.
Svételné boxy maji o 2 696 nizsi hodnotu nez reklamni pylon. Hypercube ma jesté nizsi
hodnotu oproti pylonu, a to 0 5 356. Nasledujicich 5 reklamnich prostfedk ma totozné
¢islo. Jednd se o zbylé svételné boxy umisténé na predni stran¢ budovy a art neon ze

stejné oblasti. Kazdy z nich tvoii 62 % OTC reklamniho pylonu.

Naopak reklamni nosi¢, ktery piedstavuje 12 % z OTC reklamniho pylonu a 1,3 %
z celkového souctu OTC, je svételny box 4¢, ktery se nachazi na boc¢ni sténé budovy

v zakrytu za ptredstupujici fasddou. Mirn¢€ vyssi hodnoty maji rotunda a CLV 7 a, jejichz
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pocet se shoduje. Hodnota 4 504 odpovida 2,1 % z celkové sumy OTC pro venkovni

reklamu.

Vysledné hodnoty pro OTC v ramci indoor reklamy jsou uvedeny v tab. ¢. 56. Zde jsou

logicky uvedeny pouze hodnoty spoctené pro pési.

Tab. ¢. 56 Indoorové reklamni nosice

Nosi¢ Ozn. OTC chodci OTC vozidla OTC celkem
Posdigital 1A 4 504 - 4 504
Posdigital 1 0 - 0
Polep 2 8 600 - 8 600
City-light vitrina | 3 4504 - 4504
Plakat 4 16 328 - 16 328
Zavésny plakat | 55 2776 - 2776
Zavésny plakat | 5g 9184 - 9184
Tapeta 6 11 824 - 11 824
Réamecky 7A 4144 - 4144
Ramecek 78 3932 - 3932
Ramecky 7c 2304 - 2304

Zdroj: Vlastni zpracovani 2016

Jasné¢ ptevySujici hodnota je evidovana u nadrozmérného plakatu visiciho nad
eskalatory. To tvoii 24 % z celkového OTC v ramci interiéru budovy. Diky svému
umisténi a formatu je jasné viditelny a nebrani mu aZ na malé ptrekazky nic ve vyhledu.
Dale jsou vysoké hodnoty zjiStény u tapety umisténé na hrané€ prvniho patra, zavésného

plakatu 5g a polepu na sklenéném zabradli pojizdnych schodd.

Nulovéa hodnota je zjisténa u informacniho panelu pii pfichodu vedlejSim vchodem, kdy
pasant neni schopen spatfit reklamni plochu na nosi¢i. Nizké hodnoty jsou téz u
rameckl v chodbé k toaletam v prvnim patie a u zavésného plakatu 5, ve vchodu do

ulicky D.
9.4 Zavérecna doporuceni

Na zéklad¢ analyzy a zhodnoceni dat ziskanych vyzkumnym Setfeni je mozné
navrhnout opatfeni, ktera by vedla k vylepSeni umisténi reklamnich nosici tak, aby bylo
dosazeno co mozna nejvétsiho poctu zhlédnuti. Jak jiz bylo zminéno, OTC pracuje se

vSemi pasanty, ktefi maji moznost zhlédnuti reklamniho nosice. Vzhledem ke
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stanovenym smérim by bylo vhodné provést i vyzkum jiz zminéného VAC (Visibility
Adjustement Contact), které mize poskytnout presnéjsi udaje nez autorkou vypocitané
OTC. Pii vypoctu VAC je nutné brat v potaz komplikovanost samotného vypoctu, pii

kterém je stézejni zjistit, zda se pasant alesponl jednou podival na nosic.

Ze ziskanych hodnot OTC lze vSak navrhnout doporuceni, kterd by mohla zlepsit
viditelnost urc¢itych typt nosicl, kterymi mohou napft. byt svételny box 4 nebo vnitini
reklamni nosi¢ posdigital 1g. Tyto komunikacni prostfedky jsou umistény tak, ze
dochazi k jejich spatfeni jej ziidkakdy. Zaroven by bylo vhodné zvazit vybranym
obchodnim centrem ptekazky branici ve zhlédnuti reklamnich nosic¢t vyskytujici se
uvniti budovy. Témi jsou napft. kvétiny, které bud’ narusuji samotny nosi¢ ¢i mu velmi

¢asto cloni.

Velmi vhodn€ jsou naopak umistény vSechny nosiCe ve vestibulu, nebot zde se

rrrrr

Zaroven by bylo vhodné uvazit umisténi reklamnich nosi¢ do chodby, ktera vede od
vedlejsiho vchodu. V této lokalité je v zorném poli pasanta pouze informacéni panel
posdigital 1g, jiz vySe zminény jako velmi neefektivné umistény. Ten je situovan bokem

a zaroven ve vzdalenosti ptiblizn¢ 50 metrti od vchodu.

Vzhledem ke zjisténym hodnotdm OTC by bylo vhodné zvazit 1 umist'ovani reklamnich
nosi¢l dle jednotlivych méfenych kategorii (muz, Zena, dit€¢ do 15 let) ¢i nakupnich

skupin, diky nimz by mohla byt podpofena cilena propagace dle segmentd.
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Zavér

Problematika vyhodnocovéani zasahu reklamniho sdéleni OOH reklamy je jiz fadu let
velmi aktudlnim tématem, nebot kazdy inzerent chce védét, jak byla jeho kampan
efektivni. Organizace ESOMAR vroce 2009 pfispéla svou publikaci k ucelené
metodice méfeni mobility vztazené k OOH reklamé. Zarovenr v Ceské republice se
Asociace méteni venkovni reklamy stard o databazi tykajici se jednotlivych reklamnich
nosicd, sbira udaje o doprave a zjistuje mobilitu v lokalitach vyskytu reklamnich nosicii
na tuzemském trhu. Zjisténa vyhodnoceni pojmenovana jako projekt Impact ale nejsou
vefejn¢ dostupnd. Za ucelem zjiSténi vyuziti reklamnich nosicl, jejich forem
zpracovani, mobility a vypoctu OTC byl proveden tento vyzkum, ktery poskytl

¢tenaifim zpravu o propagaci a jeji efektivnosti v rdmci vybraného nakupniho centra.

Zacatek prace je vénovan zpracovani teoretickych podkladii, jez se tykaly vymezeni
OOH reklamy, méfeni OOH reklamy a marketingového vyzkumu. Ty poskytly autorce
znalosti ke zpracovani vyzkumu. Z teorie nasledné byly stanoveny tfi dulezité¢ aspekty
vyzkumu — co, jak a pro¢, které je nutné stanovit pied kazdym vyzkumem, aby
vyzkumnik védél, ¢eho se vyzkum tykd. Déle byl vymezen ndvrh marketingového
vyzkumu, vyzkumna oblast, téma a otazky. Zodpovézeni otazek predchazelo vymezeni
oblasti, kde se vybrané ndkupni centrum nachézi, dale charakteristiky reklamnich
nosicl zahrnujici faktory ucelné pro vzajemné porovnani a vymezeni sméri pohybu
pasantli. Autorkou bylo urc¢eno 15 smért, pro které byl spocten vyskyt muzi, Zen a déti
v pfedem urcenych Ctyfech ¢asovych intervalech. V rdmci méfeni mobility automobilll
bylo zjist€no, Ze nejvetsi pocet aut je evidovan u hlavniho piijezdu smérem od
pocet projizdéjicich automobilil po sméru 5, ktery vede z parkovisté naproti hlavnimu
vchodu ke kruhovému objezdu. Vnitini méfeni mobility pfineslo poznatky, Ze nejvyssi
zastoupeni maji Zeny, které muzi nasleduji s hodnotou o 3236 niz§i. Déti tvoii pouze
12,6% vSech navstévnikl. Z pohledu nakupnich skupin maji nejvyssi zastoupeni

jednotlivei, kteti tvoii 40,3% ze vSech nakupnich skupin. Déle je nésleduji pary, rodiny

cvwr

Ve vyzkumné zpraveé je uvedeno zhodnoceni mapovani reklamnich nosi¢ii a méteni
mobility. Evaluace vysledka pfinesla zjisténi, Ze nejvice formath reklamnich nosi¢i se
nachazi vné budovy, a to v celkovém poctu 33 kust. Jedna se o svételné boxy, které
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jsou umistovany na predni a bocni zdi propagujici prodejny a provozovny nachazejici
se uvnitt obchodniho centra. V tomto poctu jsou zahrnuty i1 4 svételné panely na stfesni
konstrukci a 21 paneli zreklamniho pylonu. Nejcastéji vyskytujicim se vnitinim
nosi¢em jsou ramecky v celkovém souctu 14 kust. Ty jsou situovany na chodbach

K toaletam a jeden kus je umistén na rohu zdi u vstupu do jedné z vnitinich ulicek.

Déle byla zhodnocena skala zvolenych velikosti nosic¢li. V porovnani outdoor a indoor
je zfejmé, Ze reklamni nosic¢e uvniti nakupniho centra jsou upraveny prostortim a lze je
zpracovat v mensi formé, nez tomu je pro outdoor reklamu. Provozni doba nosi¢ii uvnitt
obchodniho centra souvisi s umélym osvétlenim prostoru. Pouze prosviceny monitor
posdigital a CLV maji vlastni osviceni. Naopak vétSina venkovnich nosicu je osvétlena

vyjma hypercube, lamposterii a rotundy.

V ramci méteni mobility byly vyvozeny zavéry z pozorovani, kdy byly uvedeny pohyby
S nejvyssimi a nejnizs§imi hodnotami koncentrace pasant. Na tuto podkapitolu navazal
vypocet OTC udavajici hodnoty pasantti za den. OTC bylo stanoveno pro reklamni
panely v hodnotach zastupujici chodce a cestujici ve vozidlech. Bylo navrzeno zvazeni
lepS§iho umisténi nosici do ulicek C a D, nebot v téchto lokalitach brani
bezproblémovému zhlédnuti kvétinova vyzdoba. Zaroven byly navrzeny umisténi ve

frekventovanych oblastech, které jsou zatim nevyuzivané.

Na zjisténé poznatky tohoto vyzkumu mize byt navazan dalsi vyzkum. Ten by pfinesl

porovnani zjiSténych dat stouto praci a mohl by tak rozsifit danou problematiku.
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Obr. & 17 Scroll Zdroj: PROST ©2012b

F ™ Obr. €. 21 Reklamni pylon
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Zdroj: BigBoard 2016k

Obr. ¢. 18 LED obrazovka
Zdroj: isa ©2016

Obr. ¢. 22 Reklamni totem

Zdroj: RAILREKLAM ©2015c

Obr. ¢. 19 Reklamni plachta

Zdroj: isa ©2016

Zdroj: Media Walk 2016



Obr. ¢. 23 Hypercube
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Zdroj: FF production 2016

Obr. ¢. 24 Maxcube

Zdroj: BigBoard 2016f

Obr. ¢. 25 Rotunda

Zdroj: AVAFLEX ©2016

Obr. ¢. 26 City-light vitrina

Zdroj: Profiplace 2012c

Obr. €. 27 Polepova plocha
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Zdroj: Pronajem-billboardi.cz ©1998-
2016

Obr. €. 28 Smérniky
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Zdroj: Pronajem-billboardi.cz ©1998-
2016



Obr. ¢. 29 Lamposter

Zdroj: Outdoor Media 2016

Obr. ¢. 30 Lightboxy
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Zdroj: BigBoard 2016l

Obr. &. 31 Horizont
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Zdroj: Pronajem-billboardi.cz ©1998-

2016

Obr. & 32 Vlajky

Zdroj: JIROUT REKLAMY ©2004-
2016b

Obr. ¢. 33 Reklamni lavicka

Zdroj: Kafka 2016

Obr. ¢. 34 Reklama na telefonni budce
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Zdroj: PBA 2016



Obr. ¢. 39 Tapeta

Obr. €. 35 Svételny box/panel

Zdroj: JIROUNT REKLAMY ©2004-
2016a

Obr. €. 40 Podlahové grafika

Zdroj: az-print.cz ©2016

Obr. ¢. 36 Neon
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. » Zdroj: railreklam ©2015d
Zdroj: NEON JURIK ©2016a

Obr. €. 41 Ramecek
Obr. ¢. 37 Podsvétlend pismena

Zdroj: NEON JURIK ©2016b

Obr. ¢. 38 Polep vyloh

Zdroj: Pronajem-billboardi.cz ©1998-
2016

Zdroj: JIROUT REKLAMY ©2004-
2016¢



Obr. ¢. 42 Reklamni nosice ,,A*

Zdroj: Centrum reklamy ©2011c

Obr. ¢. 43 Promostolky
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Zdroj: Centrum reklamy ©2011b
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Obr. €. 44 Poutace a stojany

Zdroj: A-Z Reklama ©2012
Obr. ¢. 45 Banner
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Zdroj: Centrum reklamy ©2011e

Obr. €. 46 Pohybliva reklama

Zdroj: Profiplace 2012a



Priloha B

Obr. €. 47 Venkovni reklamni nosice ve vymezené oblasti nakupniho centra

Zdroj: Vlastni zpracovani 2016, Mapy.cz © 2016



Piiloha C
Obr. €. 48 Pohyby pasantti
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Zdroj: Vlastni zpracovani 2016, Google Maps ©2016




Priloha D
Tab. ¢. 57 Vedlejsi piijezd

Prijezd kOC po | Piijezd KkOC po | Prijezd k vedlejSimu
Pisecké ulici a | Pisecké ulici bez | vjezdu od kruhového
nasledné odboceni | odboceni doprava objezdu
doprava

7:00-10:30 324 108 132

10:30-14:30 320 624 1152

14:30-18:30 448 544 1248

18:30-22:00 132 72 252

Celkem 1224 1348 2784

Zdroj: Vlastni zpracovani 2016

Tab. ¢. 58 Hlavni ptijezd

Prijezd z kruhového | Piijezd - | Piijjezd — | Odjezd aut smérem
objezdu smérem Kk | odboceni odboceni ke kruhovému
centru doleva doprava objezdu

7:00-10:30 900 720 180 504

10:30-14:30 1536 1136 400 1312

14:30-18:30 1792 1376 416 1200

18:30-22:00 468 324 144 852

Celkem 4 696 3 556 1140 3 868

Zdroj: Vlastni zpracovani 2016

Tab. ¢. 59 Hlavni vchod

Zeny Muzi Déti Jedinec | Par Rodina | Skupina
7:00-10:30 396 252 72 216 36 72 108
10:30-14:30 | 976 592 272 208 256 288 304
14:30-18:30 | 752 528 112 672 96 112 128
18:30-22:00 | 276 252 24 36 72 24 72
Celkem 2 400 1624 480 1132 460 496 612

Zdroj: Vlastni zpracovani 2016



Tab. ¢. 60 Vedlejsi vchod

Zeny Muzi Déti Jedinec | Par Rodina | Skupina
7:00-10:30 252 612 72 324 144 36 72
10:30-14:30 | 816 672 384 288 400 144 208
14:30-18:30 | 1312 1040 192 864 336 240 208
18:30-22:00 | 276 228 36 144 72 24 48
Celkem 2 656 2 552 684 1620 952 444 536
Zdroj: Vlastni zpracovani 2016
Tab. ¢. 61 Eskalatory garaz - ptizemi
Zeny Muzi Déti Jedinec | Par Rodina | Skupina
7:00-10:30 288 372 48 324 60 36 60
10:30-14:30 | 448 368 96 112 192 64 96
14:30-18:30 | 544 464 176 400 144 160 48
18:30-22:00 | 144 240 36 36 72 36 48
Celkem 1424 1444 356 872 468 296 252
Zdroj: Vlastni zpracovani 2016
Tab. ¢. 62 Eskalatory pfizemi — 1. patro
Zeny MuZi Déti Jedinec | Par Rodina | Skupina
7:00-10:30 120 180 36 60 48 24 36
10:30-14:30 | 1520 1632 496 688 496 512 368
14:30-18:30 | 1488 1328 288 560 576 128 368
18:30-22:00 | 720 576 216 108 312 144 132
Celkem 3 848 3716 1036 1416 1432 808 904
Zdroj: Vlastni zpracovani 2016
Tab. ¢. 63 Ulicka A
Zeny Muzi Déti Jedinec | Par Rodina | Skupina
7:00-10:30 336 324 132 384 36 120 24
10:30-14:30 | 560 672 112 256 176 176 144
14:30-18:30 | 400 224 96 208 64 80 48
18:30-22:00 | 396 324 144 180 72 108 72
Celkem 1692 1544 484 1028 348 484 288

Zdroj: Vlastni zpracovani 2016




Tab. ¢. 64 Ulicka B

Zeny Muzi Déti Jedinec | Par Rodina | Skupina
7:00-10:30 204 324 24 144 108 12 60
10:30-14:30 | 720 432 256 176 272 176 112
14:30-18:30 | 704 512 144 496 160 144 96
18:30-22:00 | 324 216 72 144 108 36 36
Celkem 1952 1484 496 960 648 368 304
Zdroj: Vlastni zpracovani 2016
Tab. ¢. 65 Ulicka C
Zeny Muzi Déti Jedinec | Par Rodina | Skupina
7:00-10:30 876 564 204 216 240 228 180
10:30-14:30 | 1312 976 480 608 400 304 208
14:30-18:30 | 1728 1584 560 720 752 416 80
18:30-22:00 | 492 372 36 96 144 60 120
Celkem 4408 3 496 1280 1640 1536 1008 588
Zdroj: Vlastni zpracovani 2016
Tab. ¢. 66 Ulicka D
Zeny MuZi Déti Jedinec | Par Rodina | Skupina
7:00-10:30 144 204 36 144 24 48 12
10:30-14:30 | 528 336 224 320 224 48 80
14:30-18:30 | 288 272 96 176 144 64 16
18:30-22:00 | 372 168 108 180 36 36 72
Celkem 1332 980 464 820 428 196 180
Zdroj: Vlastni zpracovani 2016
Tab. ¢. 67 Chodba k toaletam (pfizemi)
Zeny Muzi Déti
7:00-10:30 96 180 24
10:30-14:30 512 336 176
14:30-18:30 1200 816 240
18:30-22:00 228 276 60
Celkem 2 036 1608 500

Zdroj: Vlastni zpracovani 2016




Tab. ¢. 68 Chodba k toaletam (1. patro)

Zeny Muzi Déti
7:00-10:30 24 36 0
10:30-14:30 | 368 384 128
14:30-18:30 | 336 432 128
18:30-22:00 | 252 192 24
Celkem 980 1044 280

Zdroj: Vlastni zpracovani 2016



Abstrakt

CEPELOVA, Katefina. Vyzkum indoor a outdoor reklamy v nékupnim centru. Plzet,

2016. 129 s. Diplomova prace. Zapadoceska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.

Kli¢ova slova: marketing, out-of-home reklama, marketingovy vyzkum, mobilita,

Oppotunity to Contact

Predlozend diplomové price je zaméfena na vyzkum indoor a outdoor reklamy ve
vybraném nakupnim centru. Teoreticka ¢ast prace obsahuje tvod do out-of-home
reklamy, jejiho méfeni a marketingového vyzkumu. V empirické ¢asti jsou uvedena
data ziskana metodou pozorovani, ktera charakterizuji jednotlivé reklamni nosice uzité
Vv ndkupnim centru a naméfenou mobilitu. Na zdkladé zpracovani zjisténych dat je
provedena jejich evaluace. V zavéru prace je uvedena vyzkumna zprava, ktera
poskytuje souhrn zjisténych dat, vysledky vypoctu ukazatele Opportunity to Contact

(OTC) a navrzeni moznych zlepseni.



Abstract

CEPELOVA, Katefina. Research of indoor and outdoor advertising in the shopping
centre.. Plzen, 2016. 129 s. Diploma Thesis. University of West Bohemia. Faculty of

Economics.

Key words:  marketing, out-of-home advertising, market research, mobility,

Opportunity to Contact

Diploma thesis is focused on the research of indoor and outdoor advertising in the
chosen shopping centre. The theoretical part contains the introduction to out-of-home
advertising, the measurement of out-of-home advertising and the marketing research.
The empirical part includes data obtained by observation which characterizes each
advertising carrier used in the shopping centre and measured mobility. Based on the
obtained data, there is made their evaluation. The final part includes the research report
which provides conclusion of the data gained by the research, the number of
Opportunity to Contact (OTC) and the suggestion of potential improvement.



