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Uvod

Reklama vyznamné ovliviiuje na§ bézny zivot a to nekolika zpisoby. Plsobi na nds
hned po probuzeni pti poslechu radia, sledovani ranniho programu v televizi nebo pti
cetbé novin. Pfi cesté do prace mijime desitky reklamnich ploch riznych formatt, barev
a stylii. Reklama na nas ¢asto ptisobi pouze podvédomé, aniz bychom si toho vS§imali.
Specidlni formou reklamy je venkovni reklama, kterd na lidi pisobi prostiednictvim
billboardli a reklamnich ploch, které jsou rozmistény v ¢eskych méstech a na vSech
dilezitych pozemnich komunikacich ¢i trasach. Venkovni reklama prosla v poslednich
letech komplikovanym vyvojem, kdy Ceské firmy zacaly objevovat vyhody zapojeni
venkovnich ploch do svého komunika¢niho mixu. Komplikaci se vSak ukazal stile
hlasit&;si hlas odptlircti venkovni reklamy, ktefi argumentuji pfeplnénosti ceskych mést,
ochranou méstskych pamatek nebo bezpecnosti u ceskych silnic. I ptes tyto komplikace
je vSak venkovni reklama stale popularnéj$i a vyvoj modernich ploch diky novym

technologiim stéale pokracuje.

Cilem této prace je analyzovat vliv venkovni reklamy na rtizné cilové skupiny, které s ni
prichazi do styku. Tento cil je rozdélen na dva sekundarni cile. Prvnim je analyzovat,
jak lidé zraznych cilovych skupin vnimaji venkovni reklamu a druhym je, jak tuto
reklamu tito lidé sami hodnoti. Hodnoceni venkovni reklamy respondenty se zaméti na
estetické narusovani krajiny, pocet reklamnich ploch ale také na otdzku bezpecnosti
nebo efektivnosti ploch. Poslednim cilem této diplomové prace je provést analyzu
vysledkti marketingového vyzkumu a tim analyzovat Gc¢innost konkrétnich ptiklada

venkovni reklamy.

Prace bude analyzovat rozdily mezi vnimanim a hodnocenim venkovni reklamy ve
meéstech nebo mimo meésta. Dale porovnavat G¢innost a hodnoceni pouziti reklamnich
ploch mimo mésta a ve méstech. Podrobnéji se prace také bude zabyvat otazkou, zdali
maji na zkoumdni vliv urcité aspekty, jako jsou pohlavi cloveka, vek nebo to, jak Casto
tidi vozidlo. Ugelem tohoto zkouméni je zjistit, jestli maji tyto aspekty vliv na vnimani
venkovni reklamy obecné. Analyza vSech téchto aspektli bude v této praci provedena

pomoci dvou néstroji marketingového vyzkumu — dotaznikem a o¢ni kamerou.



Tato diplomova prace se bude skladat ze dvou &asti. Cast teoretickd bude &erpat
z relevantnich zdrojii a podrobné popisovat pojmy a aspekty, které s venkovni reklamou
souviseji. Nejprve autor v praci popisSe veskera teoretickd vychodiska, mezi kterd patii
definovani marketingového mixu, marketingové komunikace, reklamy a venkovni
reklamy. Nésledovat budou vlastnosti venkovni reklamy spolu s vnéj$imi aspekty, které
venkovni reklamu ovliviiuji, mezi které patii legislativa ¢i subjekty vyskytujici se na

trhu s venkovni reklamou v Ceské republice.

Pojitkem mezi teoretickou a praktickou ¢asti bude tieti kapitola nazvana Billboardy
v Ceské republice, ktera bude blize analyzovat negativni situaci billboardd u nas

a vytvaret tak zaklad pro marketingovy vyzkum v praktické ¢asti.

Prakticka cast se zaméfi na vyzkum venkovni reklamy, kde se autor bude snaZit
prokazat ¢i vyvratit stanovené hypotézy pomoci online dotaznikového Setfeni
a vyzkumu oc¢ni kamerou. Metodologie praktické casti bude blize popsdna v tvodu
prakticke Casti.

Tato diplomova prace bude zavrSena zavérem marketingového vyzkumu a doporucenim
pro poskytovatele venkovni reklamy, kterd budou vychdzet ze ziskanych poznatka

a vysledk marketingového vyzkumu.



1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je souhrnny nazev pro urcité marketingové nastroje, kterymi
spole¢nosti ptisobi na zakazniky. Samotny marketing je napfiklad podle Janoucha
(2014): ,,aktivita organizace a soubor procesii pro vytvareni, sdélovani, poskytovani
a zmeny nabidky, coz prindsi hodnotu zakaznikiim, partnerim a spolecnosti jako celku.*
Tyto aktivity a procesy se uskutecnuji pomoci zminénych nastroji, které Kotler
a Armstrong v literatufe definuji takto: ,smarketingovy mix je soubor taktickych
marketingovych ndstroju — vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni politiky, které
firmé umoznuji upravit nabidku podle prani zdkazniku na cilovéem trhu* (Kotler
& Armstrong, 2004, s. 105). Z téchto definic tedy vyplyva, Ze marketing je soubor

nastroji, které oznacujeme jako marketingovy mix.

Jakubikova (2012) definuje tento marketingovy mix nasledovné: ,;marketingovy mix
predstavuje operativni a praktickou konkretizaci procesu marketingového rizeni. Jedna
se o soubor kontrolovatelnych marketingovych promeénnych, které vhodné zvolenou
kombinaci umozZnuji firmé ¢i organizaci dosahnout svych cilu prostirednictvim
uspokojeni potreb, prani i reseni problémii cilového trhu.“ Z obou definic je patrné, ze
marketingovy mix je predevsim o vhodné zvolené kombinaci dostupnych nastroji. Dale
tato autorka dopliuje, ze: ,uspésny marketing zavisi na vhodné integrovaném,
synergicky piisobicim a interaktivnim marketingovém mixu.*

Nejcastéjsi a nejzakladn€j$i rozdéleni zminénych nastroji se nazyva rozdéleni 4P.
Karlic¢ek (2018) vztahuje svou definici marketingového mixu pfevazné praveé na 4P, a to
nasledovné: ,marketingovy mix zahrnuje takticka marketingova rozhodnuti, ktera se
tvkaji nabizeného produktu (product), jeho ceny (price), propagace (promotion)

a dostupnosti (place).*

Jak z této definice vyplyva, marketingovy mix je tedy pfevazné souhrnny pojem pro
ctyti zakladni slozky, na které se musi firma sousttedit, pokud chce na trhu uspét. Jde
o: produkt, cenu, misto a marketingovou komunikaci (né¢kdy uvadénou jako propagaci).
V angli¢tiné¢ vSechny tyto terminy zacinaji pismenem P (product, price, place,
promotion), proto se vzil nazev 4P. Pokud firma vynika jenom v jedné slozce, napiiklad
ma skvélou marketingovou komunikaci, ale podprimérny produkt nebo vysokou cenu,

tak nemize v dlouhodobém hledisku uspét (Janouch, 2014). To potvrzuje i Foret
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(2011), ktery tikd, ze hlavnim ucelem rozdéleni marketingového mixu je uvédomeéni si

vsech jeho slozek a jejich nasledné nastaveni a kombinace.

Karlic¢ek (2018) nicméné uvadi, ze existuji i jina rozd¢leni, kterd kladou vétsi diraz na
zakaznika: ,,V podobném duchu je nékdy vyuzivana zkratka 4C. Tou se rozumi hodnota
pro zakaznika (customer value), ndklady pro zakaznika (costs), komunikace této

hodnoty (communication), a jeji dostupnost (convenience). “

Klasicky mix 4P zminény vySe byl v poslednich letech upraven, jelikoZ do poptedi se
nyni dostavaji jiné slozky fungovani firmy. Dle Kotlera a Kellera (2013), Zamazaloveé

(2009) nebo Vastikoveé (2014) vypada aktualizovany marketingovy mix takto:

e People — Lidé
e Procesess — Procesy
e Programs — Programy

e Performance — Vykon

Toto rozdéleni marketingového mixu zahrnuje ve své Casti o lidech naptiklad
zaméstnance firmy, ale z ur¢itého hlediska i jeji zdkazniky. Cést o procesech zahrnuje
aktivity, které jsou spojené s fungovanim firmy, a také spravnou konzistenci a strukturu
téchto procest. Cast o programech zahrnuje §irokou $kalu hlavné marketingovych
aktivit, které jsou orientovany na spotiebitele. Posledni vykonova ¢ast zahrnuje finan¢ni

1 nefinan¢ni ukazatele, které popisuji vykonnost firmy (Kotler & Keller, 2013).

Autor se v této diplomové praci zabyva venkovni reklamou. V plivodni koncepci by
tedy spadala do slozky marketingové komunikace. Podle nového rozdé€leni
marketingového mixu by patfila do slozky programi, jelikoz programy zastit'uji
vSechny aktivity spojené se zacilenim na zakaznika. Marketingové komunikaci se

vénuje podrobnéji nasledujici kapitola.

1.1 Marketingova komunikace

Nyni je tfeba si blize definovat slozku ptivodniho rozdéleni marketingového mixu, a to
marketingovou komunikaci. Obecna definice podle Kotlera a Kellera (2013) zni takto:
marketingova komunikace je jakymsi hlasem spolecnosti a jejich znacek.*“ Tato
definice vSak svadi k jednostrannému pohledu na komunikaci, jelikoZ mnoho lidi za

timto hlasem vidi pouze reklamu, tedy jednostrannou snahu o propagaci firmy ¢i
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produktu. Toto tvrzeni potvrzuje i PospiSil a Zavodnd (2012, s. 10-11) a nabizi
obsahlejsi definici a to takto: ,,Marketingova komunikace nabizi prostiedky a postupy,
pomocl nichz je mozné informovat potenciondlniho zakaznika o existenci znacky,
produktu ¢i firmy a zdaroven pusobit na zménu jeho postoje tak, aby doslo ke koupi

produktu.*

Kotler a Keler (2013) dale dopliuji, Zze diky prostfedkiim marketingové komunikace ,,je
mozné navdzat se spotrebiteli dialog, a ziskat tak duleZitou zpétnou vazbu.* Tato
definice tedy potvrzuje, Ze marketingova komunikace je dnes pfedevsim o oboustranné

komunikaci a neni pouze jednostrannym ,.hlasem* spole¢nosti.

Kromé zpétné vazby pak dobie provedend marketingova komunikace piindsi 1 dalsi
pozitiva, jako je navySovani hodnoty znacky a firemni image, které Casto vedou az

k navyseni trzeb spolecnosti (Eger, 2014).

Jesensky a kol. (2018) také stanovuje zékladni cile marketingové komunikace. Podle

této autorky jsou to nasledujici cile:

1) Vybudovani a péstovani znacky
Sem patii aktivity vytvofené za uCelem posileni postaveni znacky na trhu.
Ideadlnim vysledkem téchto aktivit je vytvofeni pozitivni image znacky
a dlouhodobé vazby mezi znackou a cilovou skupinou zakaznik (Ptikrylova,
2019). Jesensky a kol. (2018) v tomto ohledu zmiiuje dobrou povést.

2) Poskytnuti informace
Do této skupiny patii zakladni informacni sdéleni, kterd informuji zakazniky
o riznych diilezitych aspektech o firm¢, produktu, obchodu ¢i akcei.

3) Vytvoreni a stimulovani poptavky
Jak jiz nazev tohoto cile vypovida, jde zde o vytvofeni poptavky po produktu ze
strany zdkaznikil a jeji nasledné udrzeni ¢i dal$i stimulovéani s ohledem na to,
v jaké fazi je dany produkt (Jesensky a kol., 2018).

4) Diferencovani zna¢ky, produktu nebo celé firmy
Diferenciace znamena odliSovani a v tomto piipad€ se jednd o odliSovani firmy,
produktu nebo znacky od konkurence. Existuji totiz urcité kategorie produktd,

které zdkaznik vidi jako homogenni — nezalezi mu pfili§ na tom, jaky konkrétni
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produkt si zvoli. Tomu chtéji pfirozené firmy zabranit a vyzdvihnout sviij
produkt v ocich zakaznika.

5) Diiraz na uzitek a hodnotu vyrobku
Dodrzovéni tohoto marketingového cile ma za nasledek diraz na propagovani

vlastnosti produktu ¢i sluzby a jejich praktické vyhody pro zakaznika.

Spravné provadénou marketingovou komunikaci vS§ak musi firma nejprve vystavét na
silnych zékladech. Tyto zdklady zminuje naptiklad Foret (2011), ktery jako hlavni pilite
uvadi silnou identitu firmy vychazejici z vize spole€nosti, vysokou znalost spotiebitele
a aspektti trhu, spravné stanovené cile komunikace a v neposlednim ptipadé¢ také

kvalitni produkt, ktery pomahd vymezeni v konkuren¢nim prostiedi.

Do marketingové komunikace vSak patii 1 Sirokd Skala jinych konkrétnich procest,
které jsou vice ¢i méné spojené se samotnym zdkaznikem. Této skupiné nastroji
marketingové komunikace se fika komunika¢ni mix. Komunika¢ni mix je tedy urcitou
podskupinou marketingového mixu (Pfikrylova a kol., 2019). Podle této autorky je
komunika¢ni mix tvofen dvéma zakladnimi skupinami, a to osobni a neosobni formou
komunikace. Do osobni formy zahrnuje piedevSim osobni prodej. Tato forma
komunikace je podle autorky velmi U¢innd cesta v navazani pozitivnich vztahi se
zékaznikem, ale také jako nastroj pro rychlé ziskani kvalitni zpétné vazby. Tato forma

také Casto posiluje image firmy.

Do neosobni formy komunikace patii podle Machkové (2015) nasledujici nastroje

a jejich konkrétni formy:

e Reklama
Jelikoz se tato prace zabyva reklamou konkrétnéji, bude rozpracovana
v samostatné kapitole.

e Podpora prodeje
Tato forma neosobni komunikace byva vétSinou kratkodoba a funguje
prostiednictvim poskytovani kratkodobé vyhody ¢i podnétu piimo zédkaznikovi.
Byva Casto pouZzivana pifimo s reklamou a miiZe se jednat naptiklad o poskytnuti
cenového nebo mnoZstevniho zvyhodnéni, ucast v soutézi ¢i poskytnuti
ochutnavky zdarma. Soucasti podpory prodeje je i1 Ucast spoleCnosti na

veletrzich a vystavach, coz potvrzuje i Machkova (2015).
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e Public relations (PR)
Vztahy s vetejnosti zahrnuji procesy, které jsou spojeny s komunikaci vn¢, ale
iuvnitt spolenosti. Pracuje se zde s pojmy externi a interni vefejnost. Do
skupiny externi vefejnosti patii zakaznici, vetejnost, média, ale i vladni organy.
Do interni vetejnosti patii dodavatelé, zaméstnanci nebo naptiklad akcionafi
a ostatni stakeholders.

¢ Direct marketing
Ptimy marketing obsahuje procesy spojené piimo se zakaznikem. Tato forma ma
vyhodu v presn€j§im zacileni na zdkaznika. V soucasné dob¢ je kladen vysoky
daraz naptiklad na online prodej zbozi ptes e-shopy.

e Sponzoring
Sponzorovani miize mit hodné€ druht, ale vzdy se jedna o: ,,obchodni vztah mezi
poskytovatelem financi, zdrojii ¢i sluzeb a jedincem, akci ¢i organizaci, které na
oplatku nabizeji prava a asociace, jez mohou byt komercne vyuzity* (Piikrylova,
2019). Dany ptijemce financni pomoci miize mit mnoho forem. MiiZe se jednat

o sportovni klub, zndmou osobu, ¢i napiiklad udalost (event).

Rozvoj marketingové komunikace umoziuje také vznik dalSich odvétvi, kterd maji diky
rozvoji napiiklad technologii a socidlnich siti zasadni dopad na fungovani firmy. Do
téchto novych odvétvi komunikace patii napiiklad product placement ¢i word-of-mount
(zkracen¢ WOM, cesky Septanda). Tyto nové pojmy piinasi do komunikacniho mixu
nové aspekty, které musi brat firmy v potaz (Pfikrylova a kol., 2019). V nasledujici

kapitole jsou podrobnéji rozebrany zakonitosti a aspekty reklamy.

1.2 Reklama

Dalsi oblast, které se vénuje tato diplomova prace konkrétnéji, je reklama. Pouziti
reklamy ma na svété dlouhou historii. Nejstarsi definice popisuji reklamu jako ,,vefejné
doporuceni néfeho moznym zijemcum® (Halada, 2016). V marketingovém pojeti
definuji reklamu naptiklad Kotler a Keller (2007): ,jakdkoliv placend forma neosobni
prezentace a propagace ideji, zbozi nebo sluzeb.” To je zékladni a obecna definice. Pro
ucely sjednoceného vnimani reklamy a spravného ukotveni v zdkoné je dulezité, jak

reklamu definuji zdkony dané zemé. Pro ptehlednost je nejprve uvedena definice podle
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EU. Evropska direktiva definuje reklamu nasledovné: ,,Reklamou‘ se rozumi kazdé
predvedeni souvisejici s obchodem, Zivnosti, Femeslem nebo svobodnym povolanim,
jehoz cilem je podpora odbytu zbozZi nebo poskytnuti sluzeb, véetné nemovitosti, prav

a zavazki “ (Direktiva 2006/114/EC, 2006).

Ceska republika jakozto subjekt vroce 1995 poprvé definovala reklamu takto:
wreklamou se rozumi presvédcovaci procesy, kterymi jsou hledani uzivatelé zbozi, které

vyuzivaji jednotliva média k dosazeni cilové skupiny “ (Vysekalova, 2012).

Zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy definuje reklamu takto: ,,Reklamou se rozumi
oznameni, predvedeni Ci jind prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za
cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zboZi,
vystavby, prondajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti prav nebo zavazkii,

podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky.*

Kromé¢ samotného statu je dalezité, aby 1 jiné subjekty spravujici formu a obsah reklam
jasn¢ definovaly, co reklama znamend. Kodex reklamy (2015) definuje reklamu takto:
wreklamou se rozumi proces komercni komunikace, provadeny za uhradu jakymkoliv
podnikatelskym subjektem jednajicim v jeho zajmu, jehoz ucelem je poskytnout
spotrebiteli informace o zbozZi a sluzbach i cinnostech a projektech charitativni

povahy.*

Existuji také rizné druhy reklamy, podle toho jaky tcel dana reklama ma. Napiiklad dle
Prikrylové (2019) a Matusinské (2007), které dale doplituje a podrobnéji rozebira

Machkova (2015), miizou mit reklamy nasledujici tcel:

e Informativni reklama — ma naldkat na produkt, ktery je uveden nebo bude
uveden na trh. Tento Ukol mlze plnit naptiklad tak, ze potencidlni zdkazniky
informuje o tom, jak dany produkt funguje, jaké sluzby k nému spolecnost
nabizi nebo se pokousi vyvratit mylné pfedstavy o produktu.

e Presvédcéovaci reklama — ma ziskat vétsi poptavku po produktu, ziskat dalsi
potencidlni zdkazniky. PresvédCovaci reklama se snazi napiiklad zvysit
preference znacky nebo celkové podpofit zdkazniky v uc€inéni rozhodnuti
o nakupu produktu.

e Pripominkova reklama — udrzuje povédomi o produktu v druhé poloviné cyklu

zivotnosti produktu. Snazi se naptiklad naléhat na zdkaznika, Ze dany produkt
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potiebuje, nebo pripomenout, kde si miize dany produkt koupit. Celkové se pak

snazi o udrzeni produktu v podvédomi zdkaznik.

Machkova (2015) dale k tomuto déleni pridava jesté reklamu srovnavaci, ktera ma:
Spoukdazat  na  prednosti  vlastniho  vyrobku/sluzby v porovndni s obdobnym

konkurencnim vyrobkem ci sluzbou. *

Dale existuji i skupiny reklamnich sdéleni, které jsou v mnoha statech a mnoha subjekty
zakazany. Hejlova (2015) zmifnuje nasledujici dva druhy zak4dzanych druhii reklam, a to
reklamu podprahovou a skrytou. Autorka cituje definici danou zakonem o regulaci
reklamy (1995): ,,podprahova reklama je reklama zalozena na podprahovém vnimani,
ktera tak ma vliv na podvédomi fyzické osoby, aniz by ji tato osoba vnimala.* Skryta
reklama je podle zakona (1995) takova reklama, ,,u niz je obtizné rozlisit, ze se jedna
o reklamu, zejména proto, Ze neni jako reklama oznacena.* Hejlova (2015) dale dodava,
ze: ,skrytou reklamu je jen velmi obtizné prokazat, jelikoz je casto pripojena k legalni
inzerci a vyskytuje se na zakladeé individualni domluvy zadavatele a vlastnika daného
média.*

Jsou zde 1 s reklamou souvisejici pojmy, jako jsou naptiklad reklamni nosice, tedy jaké
formy mtize reklama nabyvat a kde se mize vyskytovat. Ptikrylova a kolektiv (2019)
definuji 1 reklamni nosice, a to nasledovné: ,reklamnimi nosici jsou prostredky jako
tiskoviny, prodejni literatura, vyrocni zpravy, inzerdty v novinach, spoty v televizi,

rozhlasu, casopisech, billboardy, reklamni bannery apod.*

Tyto formy reklamy se mohou pro ptehlednost rozdélit do nékolika zakladnich skupin
podle toho, na jakém médiu se vyskytuji. Toto d€leni pouziva napiiklad Machkova

(2015) nebo Vysekalova (2018):

e Televizni reklama
Televizni reklama a reklamni spoty jsou dnes jednim z nejpouzivangjSich druh
propagace firem diky masovému pokryti a ¢asté opakovatelnosti. Velké vyhody
této formy vSak s sebou ptinaSeji vysoké finan¢ni ndklady na tuto reklamu, a to
pfedevsim za reklamy na zndmych a prestiznich kandlech a programech. Velmi
rychle rostoucim odvétvim je umistovani propagovanych produktii ¢i sluzeb
pfimo do televiznich potfadd ¢i filml, znadméjSim pod pojmem Product

placement.
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e Rozhlasova reklama
Tato reklama stale patfi mezi vlivné zplisoby propagace, 1 kdyz je znat ubytek
posluchact klasickych radiovych stanic. Firmy voli toto médium piedev§im
kvtli jeji cenové dostupnosti a vysokému regiondlnimu zacileni. Obtizné je pak
vytvofit poutavou rozhlasovou reklamu zejména proto, Ze nemiize byt
podpotena obrazovym materidlem, ale soustfedi se pouze na sluch posluchace.

e Tiskova reklama
Tiskova reklama je dalSim druhem reklamy, ktery navzdory zastaralému médiu
ma stale velky vliv, a to zejména mezi cilovymi skupinami ve stfednim az
star§im v€ku. Firmy tento zpisob voli, zejména pokud chtéji opakované
oslovovat cilovou skupinu, a to jak regiondln¢, tak narodné. Muze se vyskytovat
ve vSech druzich novin, asopisi, letdkl a prospekti.

e Internetova reklama
Reklama na internetu dnes patii mezi reklamni formy nejrychleji se rozvijejici
diky tomu, Ze miZe byt pfesné zacilend, celosvétova a kreativné feSend. Je také
snadno variabilni, ma pomérn¢ nizké ndklady a plisobi nepftetrzité. Nevyhodou
ovSem je, ze 1 dnes existuje Siroké spektrum zakaznikt, ktefi k internetu nemaji
pristup nebo ho nepouzivaji. Internetova reklama je tak vhodna predevsim pro
potencialni mladsi zdkazniky.

e Indoor reklama
Interiérova reklama neboli indoor reklama je reklama, kterda ma formu ploch,
obrazovek ¢i paneli umisténych ve vnitinich prostorach obchodi, verejnych
objektli, nadrazi, nemocnic, stanic metra ¢i sportovist. Vyhodou této reklamy je
silné¢ konkrétni zacileni diky pouziti v oblastech, kde lidé travi velké mnozstvi
casu.

e Outdoor reklama
Venkovni reklamou se tato prace zabyva podrobnéji, a proto bude zpracovana

samostatne.

Vsechny druhy reklamy maji své aspekty, zakonitosti, vyhody a nevyhody. Tato
diplomové préace se bude dale konkrétné zabyvat pouze venkovni reklamou a aspekty,

které venkovni reklamu ovliviuji.
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2 Venkovni reklama

Obecnou definici venkovni reklamy nabizi naptiklad Halada (2016): ,,venkovni reklama
je vnimana jako médium rozsdahlych moznosti a kreativniho vyzZiti, ktera se stala

(13

soucasti kazdodenniho Zivota, protoze je vSudypritomna.” Definice sice nemluvi
o konkrétnich podobach venkovni reklamy, ale upozoriiuje na dualezity fakt, Ze tato
reklama nas doprovazi na kazdém nasem kroku mimo domov. Pokud bychom méli
definovat venkovni reklamu z marketingového hlediska, je venkovni reklama forma
komunikace firem zaméfend na komer¢ni sdéleni a jeji specifikum je, Ze se nachazi na
frekventovanych venkovnich vefejnych mistech, kde mize oslovit mnoho potencialnich
zékaznikli. Venkovni reklama patii do tradi¢nich (offline) médii. V anglitin€ se pro

tuto formu reklamy vZil ndzev out of home (mimo domov), zkracené¢ OOH.

Do oblasti venkovni reklamy spada Siroké Skéala reklamnich nosi¢ umistovanych ve
vetfejné pristupnych mistech €i v jejich bezprostiedni blizkosti. Do této kategorie spadaji
reklamy umisténé 1 na budovach, zatizenich ¢i vozidlech nebo jinak pohledoveé
dostupnych mistech, naptiklad 1 na obloze ¢i podél silni¢nich a zelezni¢nich
komunikaci. Venkovni reklama disponuje aspektem zasazeni Siroké Skaly obyvatel,
pokud je jeji umisténi vhodné zvoleno. Velkou vyhodou venkovni reklamy je také to, ze
funguje 24 hodin denné a subjekty, které jsou této reklamé vystavovani opakované,

navic takika nemohou uniknout vlivu této reklamy (Lichtenhal, Yadav, Donthu, 2006).

Konkrétni podobu OOH reklamy zminuje napiiklad Masarova (2014, s. 47): ,,venkovni
reklamou se rozumi komercni komunikace umistovana na venkovni nosice (billboardy,

bigboardy, megaboardy, CLV, backligty atp.*

Sirsi oblasti pisobnosti venkovni reklamy zmifuje napiiklad Piikrylova (2019):
wreklamni  tabule, billboardy, megaboardy, plakaty, vyvesni Stity, reklama na
dopravnich prostiedcich a méstskych mobiliarich i v nich, citylight vitriny, svetelné
reklamni panely, reklamni hodiny ci teploméry, teplovzdusné balony a dalsi tvori

skupinu prostredku venkovni reklamy.*

Ne&kteti autoti, naptiklad Barta, Patik a Postler (2009), zatazuji do OOH reklamy 1 tzv.
indoor a instore reklamu. Takovd reklama je sice umistovand mimo bydlisté
potencidlnich zdkaznikd, ale fakticky se nenachazi ve venkovnich prostorech. Mohou to

byt naptiklad prostory obchodii, restauraci, ale i Skol a nemocnic. Na takovychto
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mistech je Castd pfimo zacilena reklama vzhledem k prostfedi, ve kterém se nachéazi

(napt. reklama na novy koktejl v baru).

Existuje velké mnozstvi riznych pouziti venkovnich reklamnich ploch. V této préci jsou

podrobnéji popsany ty nejzakladnéjsi, a to podle velikosti.

2.1 Druhy venkovni reklamy

Venkovni reklama ma v dnesni dobé mnoho podob a druht, avSak inzerenti ztidkakdy
pouzivaji pouze jeden konkrétni druh venkovni reklamy. Pro lepSi zacileni
a zintenzivnéni reklamni kampané pouzivaji predevSim kombinace riiznych druht
reklamnich nosicl. Je vSak dualezité jednotlivé druhy reklamy rozliSovat a popsat jejich
formu a vlastnosti. Tyto druhy venkovni reklamy zmifluje naptiklad Vysekalova
a Mike§ (2018). Dalsi druhy venkovni reklamy a informace o téchto plochach byly
pievzaty piimo z webovych stranek nejvétSich Ceskych pronajimateld OOH reklamy,
jako je BigMedia (2021), JCDecaux (2021) a euroAWK (2021). Pro ptehlednost byly
rozdéleny tyto plochy na velkoformatové a maloformatové. Nasleduji nejznaméjsi
druhy velkoformatovych reklamnich nosicu s jejich nejcastéjsim formatem uvedenym v

zavorce:

1) Megaboard (24 x 9 m)
Nejvétsi forma reklamni plochy (az 216 m?), ktera je umistovana v okoli dalnic,
je diky své velikosti viditelna 1 pifesto, ze ji Casto fidi¢i mijeji ve vysokych
rychlostech. Byva velmi Casto osvétlena a pouziva se zejména k dlouhodobéjSim
prongjmim. Vzhledem ke kvalit¢ téchto ploch a jejich umisténi na téch
nejfrekventovanéjSich komunikacich byvaji zafazovany do tzv. ,,prémiovych*
ploch a byvaji ndkladné.

2) Bigboard (9,6 x 3,6 m)
Exkluzivni reklamni plocha umistovana predev§im u méstskych tahi, ptivadéct
a délnic v blizkosti velkych mést. Tyto poutace stoji na nékolikametrovém
kovovém vélcovitém podstavei a jsou osvétlené pro viditelnost i v noci. Jsou
vhodné pro instalaci kreativnich feSeni, a to 1 3D feSeni. Specialni formou je tzv.
»double bigboard“, tedy plocha s dvojnasobnou vyskou 8,2 m, kterd poskytuje

nevidanych 80 m” reklamni plochy.
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Billboard (5,1 x 2,4 m)

Nejrozsitengjsi reklamni nosi¢ umistovany na frekventované dopravni useky ¢i
ve méstech a obcich, ktery denné oslovi az 60 % obyvatelstva (bigmedia.cz,
2021). Kvuli vysoké koncentraci jsou casto volené jak pro celostatni kampané,
tak pro lokdlni zacileni. Diky Sirokym moznostem pouziti billboardl
a vysokému poétu téchto reklamnich ploch v CR se tomuto druhu reklamnich
ploch bude vénovat tato prace detailnéji v samostatné kapitole.

Smart board (6 x 3 m)

Tato reklamni plocha se vyznacuje zejména masivnim pokrytim v méstskych
zéastavbach, a je tak proto cCasto dopliikem kampani na bigboardech ¢i
billboardech. Jedna se o reklamni plochu, ktera je vétsi nez klasicky billboard,
ale mensi nez bigboard. Tomu odpovida i jeho cena. Ma vysokou konstrukei a je
spole¢nostmi ¢asto volen z divodu vyhodného poméru cena/vykon.

LED obrazovka (nejcastéji 9,6 x 3,6 m)

LED obrazovka nazyvana také LED panel je moderni reklamni plocha
vyskytujici se na prémiovych mistech. M4 rGzné parametry, ale diky své
technologii oslovuje vzdy velké mnozstvi lidi. Nevyhodou tohoto druhu
reklamni plochy je vysoka pofizovaci cena, vyhodou je pak snadna variabilita.
Megaprizma (21,8 x 14,1 m)

Tyto osvétlené plochy jsou typické svou konstrukci v podobé velkého mnozstvi
trojbokych hranolli, které se v fad¢ otaceji. Davaji tak moznost vzniknout tfem
riznym reklamnim plocham, které se pravidelné stfidaji. Jejich vlastnosti ¢asto
vyuzivaji reklamni agentury zejména v oblasti s pomalou dopravou, naptiklad na
Prazské magistrale, kde mohou tidici sledovat vSechny tti reklamni plochy.
Backlight (9,6 x 3,6 m nebo 12 x 4,8 m)

Novy zpiisob prezentace firem, ktery je ,,luxusnéj$i* diky kvalitni technologii,
dikladnym osvicenim a také polohou na téch nejfrekventovanéjSich mistech
v zemi. Velkou vyhodou tohoto zpiisobu propagace je velmi dobré viditelnost za
zhorSenych podminek a v noci a dale také znuvupouZitelnost plachty, kterad se da
znovu pouzit i vbudoucnu na jinych backlightech. Prémiovou formou
backlightii jsou tzv. ,dynamické backlighty®, které misto klasického osvétleni

disponuji LED podsvicenim. Toto podsviceni, které¢ ma formu 5400 svételnych
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boda, je efektivnéjs$i a umoznuje vysoce kreativni feSeni, napiiklad v podobé
zvyraznéni nekterych prvkl reklamy v noci apod.

Plachta na zdi budovy (rizné formaty)

Venkovni reklama mtze mit i formu plachty umisténé na viditelném miste,
napiiklad boku budovy. Tyto plachty mohou mit rizné formaty a tvary, jelikoz
ale nejsou samostatné stojici, vzdy musi mit pronajimatel uzavienou smlouvu
nebo povoleni majitele budovy.

Plocha na mostech (rizné formaty)

Mosty ptes komunikace poskytuji vhodnou plochu pro efektivni venkovni
reklamu, jelikoZ jsou ¢asto umistény na frekventovanych komunikacich. Vhodné
k tomu jsou ptredev§im mosty pies délnice, jelikoz fidi¢i projizd€ji ptimo pod
nimi, a je tak proto tézké reklamu ptehlédnout. Tyto plochy se pouzivaji
vétSinou kromé reklamniho sdé€leni i1 jako ukazatel, napiiklad, ze se dand

restaurace nachazi ve vzdalenosti nékolika kilometru.

Existuje nepfeberné mnozstvi rtznych forem venkovni reklamy. Nové druhy

velkoploS$né reklamy se objevuji velmi Casto a s tim 1 nové ndzvy. Nektera literatura

uvadi naptiklad 1 super sites, digiboardy hypercubes, gigaboardy ale i nafukovaci

poutace. Clow a Baack (2005) fadi do venkovni reklamy naptiklad i transparenty vlajici

za letadly. Mezi formy venkovni reklamy patii 1 mensi reklamni plochy, plakaty,

plachty apod. Nasleduje vycet reklamnich forem mensiho formatu:

1)

2)

City Light Vitrine (1,18 x 1,75 m)

Tato forma reklamy casto nazyvana zkracené¢ CLV je rapidné rostouci formou
propagace. Plocha je nejvice umistovana v centrech mést, na zastavky MHD, v
okoli obchodnich center nebo na vlakovych ¢i autobusovych nadrazich. Muaze
byt jednostranna ¢i dvojstrannd a je osvétlena (Halada, 2016). Novou formou
CLV reklamy je tzv. rotunda, tedy spojeni 4 reklam formatu CLV, které tvofi
osvétleny vélec vysoky pres 3 m.

Meéstsky mobiliar (rtizné formaty)

Do této skupiny venkovnich ploch patii celd fada rlznych forem reklamy.

Miuizeme sem zafadit napiiklad reklamni plochu na lavickach, odpadkovych
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kosich, pristfescich, infopanelech, hodinach, telefonnich budkach, novinovych
stancich, legélnich polepovych plochach nebo napiiklad vetejnych zachodcich.
Tento druh reklamy se vyskytuje v obrovském mnozstvi témét ve vSech méstech
v Ceské republice. Jedna se &asto o reklamy lokalnich a mensich &i stfednich
podnikti. Vyhodou této reklamy je nizka pofizovaci cena a variabilita pouziti.
Reklamni plochy méstského mobilidi'e mohou byt umistovany i na soukromych
pozemcich, ne pouze na vetejnych mistech. Obvyklé je jeho pouziti naptiklad na
uzemi sportovist, restauraci, kin, divadel apod.

Vlajky (naptiklad 0,5 x 2 m)

Reklamni plocha casto spojena napiiklad s ukazatelem sméru k dané
provozovné. NejCastéji byva uchycena na sloupu vefejného osvétleni a mize mit
mnoho podob a forem. Neni neobvyklé ani velké mnoZstvi stejnych vlajek
pouzitych za sebou na sloupech vetejného osvétleni. Vlajka je dalsi z forem
pomérné nendkladné reklamy.

Polep na vozech MHD (rtizné formaty dle vozidla)

Sem patii vSechny reklamni plochy umistované na vozech vefejné dopravy tedy
na autobusech, trolejbusech, tramvajich, vlacich apod. Tato reklama je pomérné
efektivni a levna a je stale vice pouzivana. Do této skupiny reklamnich ploch lze
zaradit 1 dopravni prostfedky, které jsou pouzivany pouze za reklamnim ucelem,
tedy osobni a nakladni auta s reklamni nastavbou jezdici po komunikacich. Tyto
jezdici reklamni plochy mohou byt doprovdzené¢ i hudebnim ¢i mluvenym

doprovodem pro upoutani pozornosti.

Toto jsou nejznaméj$i a nejpouzivandjsi druhy venkovni reklamy pouzivané v Ceské
republice. Jak uz vSak bylo zminéno, venkovni reklama miize mit mnoho podob a do
tohoto vyctu se jisté v budoucnu zatfadi i jiné nové formy. Co mivaji tyto formy reklamy
spole¢né, je snaha zaujmout obyvatele a naldkat je na dany produkt, stranku ¢i firmu.
Tato snaha vytvofit co nejvykonngj$i venkovni reklamu se d4 zobecnit a rozdélit do

jistych aspektl, které maji uspésné formy venkovni reklamy spolecné.

2.2 Jak spravné tvorit venkovni reklamu

Existuji aspekty, které délaji uspéSnou reklamu. Tyto aspekty se mohou tykat riznych

vlastnosti reklamy vé&etné obsahu nebo formy. Vyzkum Ce$i a reklama v roce
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2019 zjistil nasledujici aspekty reklamy, které obyvatelé ocenuji. Tyto aspekty jsou
sefazeny podle dualezitosti dle odpovédi respondentii. Reklama by podle nich méla byt:
wpravdiva, srozumitelna, duveryhodna, slusnd, bez ndasili, nevtiravd, informativni,
originalni, schopnd vzbudit zdjem, zapamatovatelnd, vtipna, sdobrym sloganem
a zajimavym pribéhem*“ (Vozkova, 2019). Pii tvorbé reklamy, potazmo venkovni
reklamy, by tedy spolecnosti mély piihlizet ke zminénym vlastnostem a upravovat

podle nich své slogany.

Kromé¢ téchto aspektli je mozné se také zaméfit na konkrétni zasady, které tvori
efektivni a GspéSnou reklamu z hlediska marketingové strategie. Tyto zasady zmifiuje

napiiklad Karlicek (2018) nasledovné:

1) Reklama musi byt integralné propojena se znackou (resp. s produktem).
2) Marketingové sdéleni musi byt piedano srozumitelné.
3) Marketingové sdéleni musi byt predano presvedcive.

4) Reklama by méla byt originalni a vétSinou 1 libiva, aby cilovou skupinu oslovila.

Venkovni reklama konkrétné ma také sva specifika, ktera rozdé€luji tuto reklamu na
uspésnou a neuspéSnou. Podle Vysekalové a Mikese (2018) je pii tvorbé venkovni
reklamy ,,nezbytnd znalost typu ploch urcenych pro jeji instalaci. Musi vychadzet také
z toho, Ze lidé mijeji tuto reklamu v pohybu a cas, po ktery jsou jejimu ucinku vystaveni,

je velmi kratky. DuleZita je proto prehlednost a citelnost.*

V tomto ohledu existuji jisté vlastnosti, které charakterizuji uspéSnou venkovni

reklamu. Masatova (2014, str. 48) tyto aspekty rozdéluje do sedmi zakladnich znak:

1) Viditelnost
Zasadni vlastnost venkovni reklamy viditelnost, ktera je piedevSim dana
velikosti plochy, osvétlenim a jinymi prvky, které naptiklad stini reklamé. Maji
tak vliv na vzdalenost, z niz je plocha rozpoznatelna.

2) Uhel prezentace
Ten znaci uhel, ktery ma reklamni plocha vzhledem ke komunikaci. Dalsi ze
zasadnich vlastnosti, jelikoZ Spatné¢ zvoleny Uhel miZe znemoZnit urcitému

procentu lidi reklamu dobte vidét.
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Konkurence

Mnozstvi okolnich reklamnich ploch ma také zdsadni vliv na Gspé$nost reklamy.
Pokud je v okoli reklamni plochy nespocet dalSich ploch, je tézké pro divaka
tyto reklamy vSechny vnimat a rozliSovat jejich konkrétni sdéleni.

Vyska umisténi reklamni plochy

Dalsi dulezity aspekt, jelikoz nejvyssi reklamni plocha v okoli mé vétSinou
nejvyssi efektivitu. Reklamni plocha umisténa ve vysce je lépe viditelna z vetsi
vzdalenosti. Samoziejm& se ale tato plocha pomyslné vzdaluje od lidi
pohybujicich se pésky apod.

Odchylka

Tato vlastnost souvisi s thlem prezentace reklamni plochy. Udava, o kolik se
musi projizdé€jici fidi¢ otocit, aby vid€l reklamni plochu. Pokud by naptiklad
byla reklamni plocha postavena kolmo na komunikaci, byla by odchylka
90 stupnd.

Zastinéni

Udava hustotu zastavéné oblasti pred reklamni plochou, tedy mnoZzstvi budov
a jinych zafizeni, kterd brani ve vyhledu na reklamni plochu.

Umisténi

Casto nejdilezitéjsi aspekt reklamni plochy. Bere v potaz vsechny aspekty
kvalitniho umisténi plochy. Velkou dilezitost umisténi zminuji napiiklad

i Wilson a Till (2011).

Pti tvorbé venkovni reklamy musi tviirci dat diraz na obecné zasady kvalitni reklamy
s vyraznym piihlédnutim k technickym specifikim venkovni reklamy, jako je

viditelnost, umisténi, zastinéni apod.

2.3 Vyhody a nevyhody venkovni reklamy

OOH reklama ma sva specifika, ktera mohou pozitivné ¢i negativné¢ ovlivnit celou
vytvofenou kampan. Tyto aspekty musi zohlednovat vSechny subjekty spojené

s venkovni reklamou. Venkovni reklama jakoZto forma propagace ma fadu vyhod.

Venkovni reklama ma vysokou efektivitu diky faktu, Ze si ji nemize dany Clovek
,Vvyfiltrovat® jako na internetu, kde OOH reklama ,,ma porad obrovskou viditelnost a na

rozdil od onlinu ho nezablokujete adblockem, nezbavite se ho jednim kliknutim* (Strnad,
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2020).* Dalsi vyhodou je nepieberné mnozstvi forem, kterych miize venkovni reklama
nabirat. To umoznuje firmdm pouzit pro né¢ nejvhodnéjsi nosice, a to na Siroké Skéle

lokalit v celé CR.

Venkovni reklama se hodi az na vyjimky pouze na dlouhodob¢jsi kampané, jelikoz
minimalni doba, na kterou si lze plochu pronajmout, je jeden meésic. Neni tedy
vyjimkou, Ze se kampané tvofi na n¢kolik mésicti dopiedu (mediaguru.cz, 2017). Tento
fakt ale inzerentim pfili§ nevadi, coz dokazuje vysoka poptavka po kvalitnich
reklamnich plochach po celé CR. Dlouhodobé pronajmy jim také naptiklad pomahaji

budovat podvédomi o znacce a jeji image.

Dalsi potvrzenou vyhodou venkovni reklamy je jeji tzka vazba na online aktivitu.
Prokézalo se, Ze venkovni reklama je druhd nejefektivné;si z hlediska generovani online
aktivity (Nielsen Admosphere, 2019). Celkem 79 % dotdzanych si vybavilo venkovni

vvvvvv

ohledu je jiz pouze televizni reklama.

Svaz provozovateli reklamy (2017) zminuje jako vyhody reklamy 1 jeji
socioekonomicky ptinos, tedy vliv na spole¢nost a jeji ekonomiku. Svaz toto tvrzeni
podporuje studii firmy Deloitte, ktera tvrdi, ze kazdé euro vlozené do reklamy se
zhodnoti sedmkrat a ze reklama ma nesporny piinos ekonomickym, zaméstnaneckym

ale 1 spolecenskym zajmam.

Pozitivem na tomto zpisobu inzerce je také to, ze toto odvétvi stale roste diky
nezpomalujicimu vyvoji reklamnich ploch a rozvoji pouzitych technologii. Objevuji se
stale nové formy a pftilezitosti pro tviirci kreativitu (Vysekalova & Mikes, 2018). Tento
rust dale umoziuje také postupny narast plochy méstskych zastaveb a rozvoj dopravni

infrastruktury.

Venkovni reklama ma vSak stejné jako jiné formy propagace i své nevyhody, které
museji brat firmy vyuzivajici tuto formu na védomi. Jednim z negativnich aspektii
venkovni reklamy je neschopnost reklamu zacilit pouze na nékteré specifické skupiny
a oddélit skupiny jiné. To znamend, Ze napiiklad pokud firma cili svoji reklamu na
dospélé spottebitele, musi zohlednit, Ze kampan zasdhne 1 mladistvé a déti (Kita, 2010).
Jako nevyhodu tento aspekt zmituje napiiklad i Cevelova (2017), a to piedev§im ve

spojeni s malymi firmami ¢i Zivnostniky: ,jste-li Zivnostnik nebo mala firma,
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nepotiebujete oslovit co nejvétsi pocet lidi, ale pokud mozno jen ty, kdo maji potencial

kupovat vase produkty a sluzby.*

Dalsim aspektem je také fakt, ze i ty nejvetsi reklamni plochy maji pouze omezenou
plochu pro informace, které sdéluji. Lid¢, ktefi jsou venkovni reklamé vystaveni, ¢asto

reklamni sdéleni vidi pouze n¢kolik malo vtetin (Vysekalova & Mikes, 2018). To nuti

v v s

Problematické je u venkovni reklamy i1 méfeni jeji vykonnosti. Samotny fakt, Ze
v Ceské republice bylo za posledni roky zavedeno hned nékolik nastrojii pro méfeni
OOH reklamy a vSechny postupné zanikly, svéd¢i o faktu, ktery mize lecjakou firmu
odradit od pouziti reklamnich ploch. Firmy totiz mohou jen obtiZné posoudit, jakou ma

jeji kampan uspésnost. Presto je vSak efektivni métfeni nezbytné (mam.cz, 2015).

Negativnim aspektem trhu s OOH reklamou jsou také samotné subjekty, které na ném
operuji. V hlavnich méstech je naptiklad velky konkuren¢ni boj mezi provozovateli
reklamnich ploch, ktefi soupeii mezi sebou, ale zaroveni i s rostoucimi tendencemi
venkovni reklamu omezovat napiiklad legislativou a novymi nafizenimi. Tento problém

bude popsan v samostatné kapitole.

Existuji i nevyhody nebo potencidlni nevyhody venkovni reklamy, kterym se bude tato
prace vénovat dale. Mezi n¢ patii napiiklad pohled na venkovni reklamu z estetického
hlediska a z hlediska bezpec¢nosti ve spojeni s pouzitim na dopravnich komunikacich.
Toto téma shrnuje i Prikrylova (2019): ,,venkovni reklama je vsak casto velmi kriticky
hodnocena prijemci sdéleni, kteri posuzuji jeji umisténi z estetického hlediska. Nejen

esteticke, ale i bezpecnostni hledisko je predmétem diskuzi.“

Podobny nazor mé 1 Karlicek (2018): ,.billboardy jsou kritizovany proto, Ze hyzdi
krajinu a rozptyluji pozornost vidicii* a ,je dokonce mozné, ze billboardy kolem silnic

budou mimo obce a mésta zcela zakdzany, podobné jako je tomu naprv. v Nemecku.*

V neposledni fad¢ existuje dalsi nevyhoda venkovni reklamy a tou je fakt, ze venkovni
reklama na rozdil od jinych forem reklamy podléhd venkovnim vliviim. Venkovni
prostiedi naptiklad formou neptiznivého pocasi ¢i pouze ¢asem samotnym negativné
ovliviiuje kvalitu reklamni plochy. Pronajimatelé reklamnich ploch proto musi stale

dohlizet na kvalitu ploch, ptipadné je udrZovat ¢i opravovat.
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Nasleduje shrnuti nejvyznamnéjSich vyhod a nevyhod venkovni reklamy na zakladé
zminénych aspekti:

Tabulka 1 - Pirehled vyhod a nevyhod OOH reklamy

Vyhody Nevyhody
Nejde ignorovat — nepfetrzité plisobeni Slabé konkrétni zacileni
Pteplnénost ploch na frekventovanych
Vhodna pro dlouhodobé kampané
mistech

Generuje online aktivitu Omezeny rozsah sdéleni

Mozné vyuziti kreativnich feSeni Obtizné mereni vykonnosti
Rozvoj modernich technologii Neosvétlené plochy malo viditelné v noci
Vhodné pro zacileni fidict Legislativa - regulace

ZlepSuje prestiz a image znacky Podléha venkovnim vliviim

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Toto rozdéleni vyhod a nevyhod venkovni reklamy neplati vzdy a pro vSechny
provozovatele venkovni reklamy nebo firmy, které venkovni reklamu pouzivaji pro
propagaci. Vzdy existuji aspekty, které napiiklad jeden subjekt povazuje za vyhodu
ajiny za nevyhodu nebo druhy venkovni reklamy, pro které neni dany aspekt
nevyhodou ¢i vyhodou apod. Vsechny subjekty, které s venkovni reklamou v CR
pracuji, vSak musi tyto aspekty brat v potaz a podrobné¢ je zkoumat. Tyto subjekty

budou blize popsany v nasledujici kapitole.

2.4 Subjekty venkovni reklamy v Ceské republice

Pro spravné pochopeni trhu s venkovni reklamou v Ceské republice je tieba si
trhu s venkovni reklamou, definuje Kodex reklamy (2015) takto: ,,K subjektim
reklamniho piisobeni patii zejména inzerenti a dalsi zadavatelé reklamy, reklamni
agentury a vlastnici komunikacnich médii.* Reklamni agentury a vlastnici
komunika¢nich médii (v této praci je autor nazyva poskytovateli venkovni reklamy)

budou detailnéji popsani v této kapitole.
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Kodex (2015) zaroven definuje i spotiebitele: ,,Pod pojmem spotiebitel se rozumi
Jakykoliv subjekt, ktery miize byt reklamou ovlivnén, at' jiz jde o konecného spotrebitele,
distributora, ci o jineho uzivatele produktii v oblasti vyrobni spotieby.* Spotiebiteli jsou
v tomto pifipadé i bézni lidé ve spoleCnosti, ktefi prichdzeji s venkovni reklamou do

kontaktu. Chovani téchto spottebiteld a jejich preference bude tato prace dale rozebirat.

Subjekty venkovni reklamy jsou tedy predevsim poskytovatelé venkovni reklamy, ale
také samotné asociace, do kterych se tyto firmy sdruZuji, a také organy statni spravy,
které se zabyvaji venkovni reklamou a maji prosttednictvim legislativy a nafizeni na
venkovni reklamu pfimy vliv. Jako zastupci poskytovateli venkovni reklamy byly

zvoleny 3 nejvétsi firmy na trhu, které zminuje vyzkum Nielsen Admosphere (2016).
BigBoard

Spole¢nost zac¢inala své plsobeni pod ndzvem BigBoard Praha a byla zalozena roku
1994. Vroce 2012 vznikla novd spole¢nost pod nazvem BigMedia, kterd spojila
vSechny zakoupené firmy. V soucasné dobé firma disponuje znackami BigMedia Praha,
BigBoard Praha, Railreklam, CzechOutdoor, Outdoor akzent, QEEP, News Advertising,
Flowee a nov¢ také plakatov.cz. S pomoci vSech svych dcetfinych podnikti firma nyni
podle svych slov disponuje 60% podilem na trhu venkovni reklamy CR (bigmedia.cz,
2021). Podle konsolidované pololetni zpravy je to dokonce az 72 %. Dle této pololetni
zpravy maji dva nejveétsi konkurenti, tedy skupina JCDecaux a euroAWK, podil na trhu
10 % a 7 % (BigBoard — Konsolidovana pololetni zprava, 2020).

Celkove¢ disponuje vice nez 12 000 plochami ve vice nez 400 obcich a méstech.
SpoleCnost je také clenem Svazu poskytovateli venkovni reklamy. Diky svému
postaveni byla spolecnost vroce 2014 dle slov tehdejsiho vykonného teditele
PoliSenského ,jako jedina schopna pripravit kvalitni a ucelenou celondrodni kampan,

aniz by plochy nakupovala od jinych viastnikii* (Vackova, 2014).

Spolecnost v poslednich letech zacala s postupnou digitalizaci svych venkovnich
platforem, kterd ji pry zajisti stabilni budouci vyvoj. BigMedia dale udava trendy
naptiklad v propojovani OOH reklamy a mobilnich siti prostfednictvim tzv. SMS

remarketingu (mediaguru.cz, 2018).

Jako ostatni konkurenti se vSak firma nevyhnula kontroverzi spojené s odstranovanim

reklamnich poutact z ochranného pasma ceskych dalnic, kdy nabizela potencidlnim
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zajemcim reklamni plochy, které byly de facto nelegélni (Stira, 2018). Spole¢nost také
hrala dtlezitou roli ve sporu s prazskym magistratem, o némz bude zminéno znovu
pozdé&ji v této praci.

JCDecaux

Tato piivodem francouzska firma byla zaloZena v roce 1964 Jean-Claudem Decauxem,
ktery jako prvni p¥isel s tzv. méstskym mobilidiem. V Ceské republice je firma od roku
1994 a zaméfuje se zde na outdoorovou reklamu, a to predevSim na jiz zminény
meéstsky mobiliaf, reklamu v MHD a velkoformatové reklamni plochy. V tomto roce
firma ziskala lukrativni smlouvu na provozovani méstského mobiliafe s vedenim mésta
Prahy, a to na 25 let s naslednym prodlouzenim smlouvy az do poloviny roku 2021.
Tato smlouva znamenala obrovsky rist firmy a zakdzek, coz vyustilo ve vysostni

postaveni na trhu s reklamnimi plochami v celé Ceské republice (Ctk, 2020).

Spolecnost JCDecaux vlastni kontrolni podil ¢i uzce spolupracuje s nasledujicimi
spole¢nostmi: CLV CR, Europlakat a Rencar, prostiednictvim kterych se firma
soustiedi na rtizna konkrétni odvétvi reklamniho prostoru. Naptiklad Rencar se zabyva

reklamou v prostfedcich hromadné dopravy, a to v Praze, Ostravé a v Plzni.

Velkou konkuren¢ni vyhodou firmy je smlouva na provozovani vesSkerych reklamnich
ploch na Letisti Vaclava Havla v Praze. Diky této smlouvé mohou firmy skrze
JCDecaux oslovit az 17 miliont lidi ro¢né. Firma zde nabizi digitalni nosicCe, statické

plochy, digitalni totemy, ale i prostor pro expozice (jcdecaux.cz, 2021).

I firma JCDecaux se snazi inovovat svoje produkty za ucelem ziskdni novych
zékaznikli. V Praze nyni nabizi naptiklad sit’ prémiovych LCD CLV ploch s nazvem
firma nabizi ve spolupraci s MasterCard a LetiStém Vaclava Havla prezentaci robota
sumélou inteligenci jménem Master Pepper nebo projekt Tunel Emirates Hello
Tomorrow, coz je prvni celopolep pésiho tunelu u nds, ktery lze nalézt v prestupnim

koridoru stanice metra C (Florenc) (jedecaux.cz, 2021).
euroAWK

Spole€nost je ¢lenem mezinarodni skupiny Freund Holding a AWK, kterd vlastni vice

nez 80 tisic reklamnich ploch v Némecku. DalSich zhruba 20 tisic ploch celkem vlastni
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firma v Ceské republice, kde zacala plsobit v roce 1991, na Slovensku a v Mad’arsku.
Zamétuje se predevSim na citylight vitriny (CLV) a na klasické billboardy, kterych
v ramci CR vlastni zhruba 2000. CLV vitriny této firmy lze nalézt napiiklad v prazském
metru, kde denné oslovi tisice cestujicich. Firma také vlastni plochy méstského
mobilidfe v Ceskych méstech a obcich. V této oblasti poskytuje firma plochy na
cekarnach MHD, lavickach, odpadkovych koSich, stojanech na kola, ukazatelich

a informac¢nich panelech (euroawk.cz, 2021).

Toto jsou tfi nejvyznamnéjsi hraci na trhu s venkovni reklamou v Ceské republice. Dvé
z téchto spolecnosti, spolenosti BigMedia a euroAWK, poskytuji informace o poctech
svych reklamnich ploch podle kraji, ve kterych se nachazeji, a to nasledovné:

Tabulka 2 - Pocet ploch BigMedia a euroAWK podle kraju

Poradi
Kraj BigMedia euroAWK
(Podle obyvatel)

1. Stiedocesky 309 55
2. Praha 1133 586
3. Moravskoslezsky 606 232
4, Jihomoravsky 696 201
5. Ustecky 347 215
6. JihoCesky 269 169
7. Olomoucky 312 79
8. Plzensky 279 94
9. Zlinsky 113 15
10. Kralovéhradecky 207 103
11. Pardubicky 132 52
12. Vyso€ina 162 70
13. Liberecky 180 76
14. Karlovarsky 126 37
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Celkem 4871 2033

Zdroj: Plakatov.cz, euroawk.cz, zpracovano autorem, 2021

oy

Tento prehled ukazuje kraje sefazené podle poctu obyvatel v nich zijicich a lze z néj
zjistit nékolik dulezitych poznatkl. Pocet reklamnich ploch sice pfesné neodpovida
tomu, kolik ma kraj obyvatel nebo jak je velky, ale je zde patrna jista zavislost na téchto
aspektech. Tento fakt vSak narusuji drobné aspekty, které ukazuji opac¢ny ptistup téchto
poskytovatell. Prvni aspekt je ten, ze navzdory tomu, Ze StiedoCesky kraj ma nejvice
obyvatel, nemaji zde firmy ani zdaleka nejvic reklamnich ploch. S tim souvisejici druhy
aspekt je ten, Ze firmy se aZ neumérné zaméiuji na hlavni mésto, kde maji o mnoho vice
reklamnich ploch nez v jakémkoliv jiném kraji. Tento fakt je vSak pochopitelny,
jelikoz do Prahy dojizd¢;i tisice lidi za praci praveé ze StredoCeského kraje. Poslednim
zajimavym aspektem je fakt, Ze obé spolecnosti shodn¢ maji nejméné reklamnich ploch
ve Zlinském kraji, piestoze tento kraj nema nejméné obyvatel. Tyto aspekty jsou vSak
pouhou zajimavosti a existuje celd fada divodl, proC je rozdéleni reklamnich ploch

prave takove, jakeé je.

Je dulezité zminit, ze cely trh s OOH reklamou tvoii kromé hlavnich spolecnosti také
desitky lokdlnich reklamnich agentur a poskytovateli venkovni reklamy. Tyto reklamni
agentury se soustfedi na potieby lokalniho trhu a ptili§ neudavaji trendy trhu, spise tyto
trendy pfijimaji. To ovSem neznamena, ze je jejich vliv zanedbatelny, a to zejména na
lokélnich trzich v mensich méstech po celé Ceské republice. Pravé tam tisice tdchto

malych spolecnosti vétSinove poskytuji reklamni plochy.

Krom¢ samostatnych subjektli poskytujicich venkovni reklamu Ize na Ceském
reklamnim trhu najit rizné asociace, které tyto samostatné subjekty sdruzuji do velkych

skupin za u¢elem naptiklad efektivnéjsiho prosazovani spole¢nych cili.
Asociace ¢eskych reklamnich agentur a marketingové komunikace (ACRA MK)

Tato asociace byla zaloZena v roce 1992 jako prvni organizace zastit'ujici profesionalni
reklamni a marketingové agentury v Ceské republice. Asociace ma 19 ¢lenli z oboru
marketingové tvorby a fidi se stanovami a etickym kodexem, ke kterému se hlasi

vsichni ¢lenové (acra-mk.cz, 2021).
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Asociace jiz od roku 1997 potada soutéz kreativity v reklamé s nazvem Zlatd pecka.
Soutéz ocenuje kreativni feSeni a neottelé napady a je vaZzend mezi Sirokou vefejnosti
(zlatapecka.cz, 2021). ACRA kromé soutéze Zlata pecka kazdorotné poiada také

konferenci Digimedia, kterd se zaméfuje na digitalizaci v médiich.
Asociace venkovni reklamy (AVR)

V roce 2012 vznikla asociace, ktera méla nahradit zaniklou Ceskou asociaci venkovni
reklamy (CAVR) tentokrat nazvana pouze Asociace venkovni reklamy (AVR). Do
asociace vstoupily vSechny tehdejsi velké spoleCnosti a BigMedia, JCDecaux, Czech
Outdoor, RailReklam, outdoor akzent a Contur (el15.cz, 2012). Asociace se rozpadla na
konci roku 2014 po nartstajicim sporu uvniti asociace, a to predev§im mezi nejveétsimi
konkurenty BigMedia a JCDecaux. Spor se vyostiil po natlaku ze strany spolecnosti
BigMedia na vedeni mésta Prahy, které podle nich od 90. let podporuje spole¢nost
JCDecaux pomoci ucelovych stavebnich pifedpisi a upravy zdkoni (mediaguru.cz,

2014).
Svaz provozovateli venkovni reklamy (SPVR)

ZaloZen vroce 2014 jako nastupnickd organizace po AVR, a to predevSim ze snahy
spolecnosti BigMedia. Zastupuje provozovatele venkovni reklamy, ktefi disponuji
zhruba 60 % vsech reklamnich ploch v CR. Jedna se piedeviim o prémiové reklamni
plochy, které jsou umisténé na tch nejfrekventovangjsich mistech v Ceské republice.

Prezidentem svazu je pan Marek Pavlas (spvrcr.cz, 2021).
Asociace méreni venkovni reklamy (AMVR)

Spolu se Svazem provozovateli venkovni reklamy vznikla v roce 2014 1 Asociace
méfeni venkovni reklamy, a to zakladajicimi ¢leny spolecnosti BigMedia, outdoor
akzent a euroAWK. Tato asociace méla dohlizet na fungovani méfeni efektivnosti
metodou Impact a zaStitovat vSechny spolecnosti, které se v budoucnu rozhodnou tuto
metodu pouzivat. Momentalné je vSak budoucnost této asociace nejistd nebot’ je podle

rejstiiku firem v likvidaci. (kurzy.cz, 2021).

Kromé poskytovatelii venkovni reklamy a asociaci, do kterych se tyto subjekty sdruzuji,

operuje na ¢eském trhu také statni sprava.
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Statni sprava

Stat funguje na trhu s venkovni reklamou jako subjekt, ktery reguluje trh a kontroluje
dodrzovani platnych nafizeni a ptedpisi, které se venkovni reklamy tykaji. V prvé radé
vystavbu reklamnich ploch povoluje na zdkladé zadosti, poté dohlizi na dodrzovani
pravidel venkovni inzerce a na fyzicky stav reklamnich nosi¢t a v neposledni fadé mize
napiiklad rozhodnout o ukonceni smlouvy s pronajimatelem nebo nafidit samotné
odstranéni reklamni plochy. Nastrojem statni spravy, ktery ovlivituje venkovni reklamu
nejvic, je predevSim legislativni rdmec, ktery je podrobnéji rozebran v nasledujici

kapitole.

2.5 Legislativa ovliviiujici venkovni reklamu

Reklamni trh a s nim 1 konkrétn€ venkovni reklama jsou oblasti, které jsou kontrolované
statem v podobé regulaci, platnych zakonti a smérnic. Tyto zdkony zajiStuji a reguluji
negativni aspekty reklamy. V ptipad€ venkovni reklamy je legislativni regulace mnohdy
piisn€j$i nez v jinych odvétvich kvili tomu, ze venkovni reklama je pfistupna prakticky

neomezenému publiku lidi (Karli¢ek, 2018).

Jednim z téchto aspektti je napiiklad dodrzovani stejnych pravidel pfi umistovani
reklamy a dodrzovani platnych stavebnich nafizeni pfi pouzivani venkovni reklamy. To
muze napiiklad v praxi znamenat, ze reklamni plocha nevznikne na chranéné pamatce

nebo ze chatrajici a potencialné nebezpecné reklamni plochy musi byt odstranény.

Reklamni agentury museji na trhu s reklamnimi plochami dodrzovat predevsim tyto

zékony:

e Zakon o regulaci reklamy
¢. 40/1995 Sb. — Tento zdkon pifedevSim vyjadfuje zékladni pozadavky na
reklamu. Patfi sem napfiklad nafizeni, ze reklama nesmi obsahovat skryté
podprahové sdéleni, klamavé informace a nesmi podporovat chovani poskozujici
zdravi a ohrozujici bezpe¢nost osob nebo majetku. Dale zakon reguluje reklamni
déleni propagujici alkoholické napoje, tabdkové vyrobky, zbrané a sttelivo, ale

1 pohfebni sluzby (Zékon o regulaci reklamy, 1995).
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Stavebni zakon

¢. 183/2006 Sb. — Zéakon upravujici vystavbu reklamnich ploch. Rozlisuje dva
druhy staveb pro ucely propagace — zafizeni a stavbu pro reklamu. Zatizenim je
napiiklad reklamni nebo informaéni panel. Stavba pro reklamu je stavba
s reklamni plochou v&tsi nez 8 m” (Stavebni zakon, 2006).

Zakon o pozemnich komunikacich

¢. 13/1997 Sb. — Zakon zabyvajici se mimo jiné reklamnimi poutaci v blizkosti
silnic a dalnic. Tento zdkon napiiklad zabrafiuje tomu, aby nékteré prvky
venkovni reklamy pouZité v blizkosti pozemnich komunikaci mohly byt
zaménény za dopravni znaceni €1 jiné ukazatele a nedoSlo tak k zaméné
skutecnych ukazatell u projizd¢jicich fidi¢t. Ptislusné povoleni na vystavbu
reklamniho zatizeni vydava piislusny organ nejdéle na dobu péti let. Venkovni
reklama vSak 1 po splnéni zminénych zdkonli miZe byt umisténa pouze na
zaklad¢ ptedchoziho Uzemniho rozhodnuti nebo uzemniho souhlasu (Zakon
o pozemnich komunikacich, 1997).

Kodex reklamy Rady pro reklamu

Tento kodex zajistuje, aby reklama uvefejnénd na uzemi Ceské republiky
splitovala etické pozadavky, a tim fakticky dopliiuje zakonnd pravidla. Clenské
subjekty Rady pro reklamu se zavazuji k prosazovani kodexu a jsou timto
povinny nepiijimat, nevyrobit a popiipad¢ odstranovat reklamni sdéleni, ktera
jsou s timto kodexem v rozporu. Kodex je tvofen zasadami, jako je sluSnost

reklamy, Cestnost reklamy, pravdivost reklamy a spolecenska odpoveédnost.

Poslednim dalezitym aspektem pro pochopeni situace venkovni reklamy je také
slozitost méfeni jeji efektivity a vykonnosti. Tato problematika je podrobné&ji popséna

v nasledujici kapitole.

2.6 Méreni efektivity venkovni reklamy

Od té doby, kdy se zacala pouzivat reklamni sdé€leni, existuji snahy o co nejpiesné;jsi
méfeni vykonnosti téchto sdéleni. Méfeni sledovanosti televiznich médii, méfeni
ctenosti tiskovych médii, méfeni poslechovosti radii, ale i meéfeni vykonnosti prezentaci
na internetu jiz ma v Ceské republice svoji historii (Ptikrylova, 2019). Jinak tomu neni

ani u méfeni vykonnosti venkovni reklamy, kterému se vénuje tato kapitola.
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Venkovni reklama méa oproti jinym médiim obtizné postaveni z divodu
problematického meéteni jeji vykonnosti. Neexistuji nastroje, které by naprosto presné
dokazaly vyjadrit, kolik lidi vidélo danou reklamni plochu, kolikrat a na kolik si ji lidé
zapamatovali. Existuji nastroje, které se snazi vyjadiit co nejpresnéj$i vypocet na
zaklad¢ riznych dat o poctu obyvatel, pohybech obyvatel a podobn¢, ale neexistuje
jednotny zptisob, ktery by pouzivaly vSechny reklamni agentury a spoleCnosti, které
zadavaji reklamu, aby tak mély snadno porovnatelna data. Méteni venkovni reklamy je
také dulezité¢ z hlediska reklamnich agentur pro spravné nastaveni cenové politiky

(SIMAR, 2016).

Reklamni agentury ve snaze priblizit ndjemciim svych ploch jejich vykonnost Casto
pouzivaji tzv. rodné nebo kmenové listy jednotlivych ploch. Tyto stru¢né profily
ukazuji fotografii reklamni plochy, rozmér a typ plochy, misto, kde se nachazi,
informace o frekvenci dopravy v daném mist¢ a jiné dulezit¢ informace (mediaguru.cz,

2017).

V této kapitole jsou zmindny nejznaméj§i méfici projekty, které v Ceské republice

vznikly, a to od pocatku tisicileti az do soucasnosti.
Metoda G-Wert

Tento nastroj byl prvnim pokusem o méfeni venkovni reklamy v Ceské republice a byl
pievzat ze sousedniho Némecka na zacatku tohoto tisicileti. Tuto metodu poprvé
piedstavila agentura GfK a pracuje se vni stzv. hodnotou G, tedy cCislem, které
vyjadiuje, kolik lidi, ktefi ptisli do kontaktu s danou reklamni plochou, si zapamatovalo
jeji obsah. Metod¢ ale byla vytykéna absence srovnavani hodnot s minulymi obdobimi
a velké vychylky v namétfenych hodnotach kvili absenci Cinitelti, které by hodnoty
primérovaly a byly tak prokazatelnéj$i. Od metody bylo postupné upusténo
a v Némecku pfesli na G-Wert 2 (mam.cz, 2003).

Outdoor Media Project

Ceska asociace venkovni reklamy pfisla po n&kolika letech s novou metodou, kterou
chtéla sjednotit méfeni venkovni reklamy v Ceské republice. Projekt dostal nazev
Outdoor Media Project (OMP). Tento projekt vyhodnocoval venkovni reklamu
z hlediska parametrii hodnoticich viditelnost reklamni plochy a intenzity okolni

dopravy. Tato data projekt spojoval a nasledné je pak zpracoval do softwaru, ktery byl
33



specialn€ pro tento projekt navrzen s ndzvem DATAPIlan outdoor. Program nasledné
umoznil uzivatelim vybirat potencidlni reklamni plochy na zaklad¢ zvolenych
parametrt a také tyto plochy hodnotil. Projekt v té dobé slavil uspéch i v sousednim
Némecku a v Britanii, kde odbornici chvalili pfedev§im komplexnost softwaru
DATAPIlan Outdoor (mam.cz, 2004). Projekt vSak nebyl pfijat vS§emi uskupenimi na
Seském trhu s venkovni reklamou, a tak se jiz nepouziva. Ceska asociace venkovni

reklamy zanikla z divodu nenaplnéni svého cile (Reiter, 2010, s. 33)
Metoda podle AVR

Asociace venkovni reklamy, kterd vznikla v roce 2012, aby tak nahradila zaniklou
CAVR, pfisla s novym systémem méfeni vykonnosti OOH reklamy, ktery stavél na
ttech hlavnich pilifich. Prvni pilit byl tzv. Visual adjustment, tedy viditelnost
reklamniho panelu vzhledem ke konstrukénim vlastnostem. Druhym pilifem byla
Dailytraffic value, tedy evaluace pohybu osob v okoli reklamni plochy, a to jak
pohybujicich se pesky ¢i ve vozidle hromadné nebo osobni dopravy. Poslednim pilitem
byl Travel surty, ktery vyjadifoval pokryti daného izemi béhem kampané vzhledem ke
skladbé kontaktti osob. Tento projekt na novy systém méteni reklamy vSak skoncil kvili

rozpadu Asociace venkovni reklamy na konci roku 2014 (mediaguru.cz, 2014).
Metoda Impact

Metodu Impact predstavil Svaz provozovateli venkovni reklamy v roce 2014 jako
novou jednotnou formu métfeni vykonnosti OOH reklamy. Projekt stal bezmala miliont
K¢ a jiz v zati 2014 mél zmapovano na 13 tisic reklamnich ploch (Borovan, 2014).
Systém pracuje se dvéma zakladnimi softwary, kterymi jsou IMS (Inventory mapping
systétm) a IDS (Invenotry delivery system). Tyto dva softwary poskytuji data jak
o kvalit¢ a vykonu reklamnich ploch, tak o medidlnich ukazatelich (mediaguru.cz,

2020).

Metoda Impact stejn€ jako pfedchozi metody stavi na hlavnich pilitich. Prvnim pilifem
je lokalizace nosiclii. Ta zohlediiuje umisténi nosicii véetné jejich rozmérii, orientace,
viditelnosti a osvétleni. Druhym pilifem je mapa intenzity. Ta poskytuje data
o primérné denni intenzité pési a automobilové dopravy. Poslednim pilifem je studie

mobility, tedy vyzkum chovani populace a formy méfeni.
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jsou (SIMAR, 2016):

ROTS (Realistic oportunity to see)

Oznacuje prumérny pocet lidi na dané komunikaci za kampai (absolutné).

VAC (Visibility Adjusted Contact)

Celkovy kumulovany vazeny (¢isty) zasah kampang.

GRP (Gross Rating Point, nékdy uvadény také jako Imprese)

Celkovy kumulovany z4dsah kampan¢ (v procentech).

Target Rating Point (TRP)

Celkovy pocet kontaktd s kampani v % v konkrétni cilové skupiné (kazdy
jednotlivec mize byt pocitan vicekrat).

Reach

Pocet unikatnich kontakti v kampani (udava se absolutné nebo v procentech).
Frekvence

Priimérny pocet kontakta jednotlived s kampani minimalné s jednim kontaktem
(absolutn¢).

Cost Per Thousand (CPT)

Cena za jeden tisic oslovenych kontakti v CR.

Planem AMVR bylo poskytovat néktera data 1 vefejné sfére, avSak projekt byl kvili

koronavirové pandemii pozastaven do konce roku 2020 (superposter.cz, 2021). Prvni

a také posledni zvefejnéna data ztéto metody tak jsou data ukazujici vyhodnoceni

reportovanych kampani z ledna 2020 (mediaguru.cz, 2020).
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Obrazek 1 - Data z metody IMPACT (leden 2020)

VYHODNOCENI REPORTOVANYCH KAMPANI

Sme 5rlb(} 3rd Velke plachy Smdrm[mrd Velke plochy
‘ 1% 7%
Ostatm B D&tatnl :
1% 2%
POCET
Most NOSIC U Maost
6% 9% 10% ' 21%
CLv Billboard cL Billooard
17% 58 % 8% 0%
Zaklad: 4 537 nosiéd reportovang kampane AMVA) Zaklad: 10 327 GRP (repartované kampang AWVVER)

Zdroj: AMVR, 2020

Tato data zahrnuji vysledky celkem 4537 nosiét po celé CR. Nejvétsi podil na GRP
podle téchto dat maji ptedevsim billboardy a bigboardy spolu s reklamnimi plochami na

mostech a smartboardech.
Mobilboard

Zajimavy piinos v oblasti méfeni vykonnosti venkovni reklamy piinesla spolecnost
Mobilboard, ktera pusobi na reklamnim trhu jiz 15 let a je zaméfena vyhradné na
reklamni plochy voziit MHD, piiméstskych a také dalkovych linek. Podle této firmy
poskytovani dat systémem Impact neni Gidajné ptili§ pfesné, a proto si nechala firmami
Czech Consult a Nielsen Admsmosphere zpracovat vlastni vyzkum své reklamy. Tento
vyzkum probihal klasickym zplisobem, data byla sbirana pfimo v terénu pracovniky.
Zkoumalo se, kolik lidi pfiSlo do kontaktu s konkrétnim vozidlem, kolik vozidel
pfedjelo dany autobus atd. Pfimé dotazovani pak doplnilo informace o cestujicich.
Vysledkem byla konkrétni ¢isla ukazateli imprese, reach a frekvence. Nejlepsi
vysledky mél autobus s celopolepem, ktery mlize ve velkém mésté zaznamenat az pul
milionu lidi. Ugelem vyzkumu bylo nejen ziskani relevantnich vysledkii, ale i snaha

o motivovani AMVR k dokonceni a plnému vyuZiti metody Impact (Vanickova, 2017).

V soucasné dob¢ je tedy patrna snaha AMVR o plné zapojeni metody IMPACT do
praxe. Ta je vS8ak zpomalena protahovanim vyvoje této metody a hlavné epidemii

koronaviru, ktera trva dodnes.
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2.7 Trendy ve venkovni reklamé

Venkovni reklama je obor, ktery se rychle rozviji a méni. Lze pozorovat investi¢ni
tendence reklamnich firem, které se zasluhuji o rozvoj né€kterych novych odvétvi,
jakymi jsou napiiklad digitalizace, 3D projekce, LED aktivni osvétleni, interaktivni
plochy apod. Jejich snaha je samoziejmé zapticinéna snahou o dobré postaveni na trhu
v budoucich letech, ale je také vyhodou pro inzerenty, kterym se bude dostavat stile
efektivnéj$i a napaditéjsi reklamy.

I autofi si jsou védomi neustdlého pokroku v kreativnich feSenich reklamy, naptiklad
Friedlaenderova (2017) uvadi, Ze ,pro ziskani pozornosti je klicova atraktivita
reklamy.* Dolejsi (2015) uvadi: ,,Klienti jsou velmi ndarocni a ocekavaji kreativni,
inovativni teSeni, jiz nechteji jen statickou jednoduchou tabuli s papirovym plakdatem,
cestou je kombinace modernich technologii, pouziti viini, zvuku, internetu, LCD

obrazovek.*

Nové trendy v oboru OOH jsou rozdélené na feSeni motivovana kreativitou a feSeni
umoznéna novym technologickym vyvojem. Rozdé€leni je pro lepsi prehlednost a je

subjektivni, néktera feSeni naptiklad mohou pattit do obou kategorii.
Kreativita

Nové kreativni teSeni je prvek, ktery inzerenti velmi ocenuji. Poskytuje lidem
oslovenym touto reklamou novy cCerstvy pohled na znacku nebo produkt, ktery plocha
inzeruje. Tato feSeni vétSinou nepotiebuji nové a drahé technologie, ale spise vyuzivaji

znam¢é technické aspekty a kreativng je inovuji.

Ptikladem kreativniho vyuziti stavajicich technologii je naptiklad vyuziti 2D néstaveb.
Reklamni plocha pomoci této metody miize naptiklad rozsitit o néjaky prvek, napadité
zakryt jinak nevyuZité ¢asti billboardu (podstavec, sloup) apod. Diky 2D metodé mohou
zadavatel¢ také zveéenit svlij produkt v nadzivotni velikosti, ¢i na néj jinak kreativné
upozornit. Jesté veétsi kreativni napaditost mohou firmy predvést pomoci 3D projekce,
tedy upravit stavajici reklamni plochu o prostorovy efekt. Timto efektem muiZe byt do
prostoru vycnivajici produkt v nadzZivotni velikosti, zvyraznéné pismo nebo logo

(bigmedia.cz, 2021).
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Prostiedi ¢eskych firem a subjektll ocefiuje nové kreativni napady zndmymi prestiznimi
cenami, jako jsou zminénd Zlata pecka nebo FLEMA Media Awards (flemedia.cz,

2021).
Technologie

Velkou c¢asti vyvoje novych technologii v OOH reklamé je digitalizace. Tento proces
presunu od klasickych papirovych reklam k digitalnim obrazovkam s sebou nese velkou
finan¢ni zatéz, zato vSak zajiStuje vysokou kvalitu provedeni, Siroké zasaZeni cilové
skupiny a vysokou variabilitu. Firma Shikatani Lacroix potvrzuje, ze vétSi ucinnost
oproti klasické reklamé maji prave digitalni nosi¢e (Hlousek, 2013). Reklam muze také
pfindSet mnohem aktudlnéjSi sdéleni diky tomu, Ze se snadno méni a aktualizuje.
Sdéleni maji pak vyraznéjsi dopad na obyvatele, jelikoz mohou napiiklad reagovat na

aktualni déni v lokalité apod.

Technologickym pokrokem také prosla technologie LED svétel, kterd mohou na trhu
s OOH reklamou zvyraziovat celou Skalu prvki, jako jsou produkty, loga ¢i napisy.
Tato feSeni prildkaji zvySenou pozornost zejména ve vecernich a no¢nich hodinach, kdy
mohou svitit na nékolik stovek metri daleko. Pouziti LED svétel pak mize mit 1 formu
svételnych nastaveb, které v kombinaci s 3D prvkem tvofi velmi poutavé kombinace.
Ptikladem masivniho rozvoje mize byt naptiklad rozsah pouziti LED svételné reklamy
na Times Square v New Yorku nebo v Tokiu, kde tato reklama ptisobi na miliony lidi

(Miller a kol, 2006).

Potencialné nejvétsi technologickou zménou je propojovani OOH reklamy a mobilnich
telefonit pomoci mobilnich aplikaci. Tato metoda ma opravdu velky rozsah vyuziti
a mohou se diky ni uskuteCiiovat komplexni kampané. Propojeni OOH reklamy
a mobilnich telefont zacalo jiz s rozvojem QR kodu, které po naskenovani odkazovaly
obyvatele na webovou stranku s komunikovanym produktem ¢i sdélenim. Nyni jiz
miiZzou CLV plochy nebo samotné vozy MHD 1 distribuovat Wi-fi sit’, coZ je také
zpiisob, jak naldkat zdjemce na specifickou stranku a ukézat jim dany produkt (Ci¢ak,

2013).

Nejzajimavéjsi spojeni outdoorové reklamy a chytrych telefoni je vSak spojeni
prostiednictvim geolokace. Souhlas zdkaznika s vyuZitim anonymnich dat pro

marketingové Ucely totiZ umoziiuje mobilnim operatorim tato data shromazd’ovat
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anadale s nimi nakladat. Tento fakt umoznil napiiklad spojeni zminéné spolecnosti
BigMedia a operatora O2 za ucelem vytvoteni projektu BigPlan. Projekt zpracovava
data o pohybu, chovani zdkaznika a jeho z4jmt z mobilnich SIM karet a pouziva je pak
pro efektivnéj$i planovani, ale i vyhodnocovani reklamnich kampani. Diky projektu
BigPlan spole¢nost BigMedia vi ptesné, kolik se okolo reklamni plochy pohybuje lidi
a vi také presné slozeni téchto lidi (pohlavi, v€k apod.) (bigmedia.com, 2021). Toto
spojeni dat ziskanych z mobilnich zatizeni a venkovni reklamy mtze pomoci nejenom
pii efektivnéjSim vypoctu vykonnosti venkovnich ploch, ale také pfi vypoctu tcasti lidi
na ruznych eventech a je tak prfedmétem velmi rychlého vyvoje (Quercia, Lorenzo

& Ratti, 2011).

Zvlastnim spojenim kreativnich feSeni a pfitomnosti novych technologii jsou
interaktivni kampané, které mnohdy dokaZou ptildkat velké mnoZstvi lidi a seznamit je
tak s konkrétni znackou, produktem ¢i problémem. Tyto kampané se vétSinou nachazeji
v mistech s vysokou koncentraci lidi pohybujicich se pésky, z diivodu toho, aby se
mohli v klidu zastavit a prob¢€hla interakce s kampani (mediaguru.cz, 2012). Zajimavou
volbou pro interaktivni reklamu byvaji CLV vitriny, které nabizi vysokou variabilitu
feseni, naptiklad pomoci zvuki, viini apod. (mam.cz, 2014). Objevuji se i interaktivni
kampané, které maji formu jisté spoleCenské odpovédnosti, kdy firma sice propaguje
svoji znacku ¢i vyrobek, ale ¢ini tak se zapojenim néjakého prospésného aspektu.
Prikladem jsou naptiklad interaktivni outdoorové vzdélavaci kampané, kampané
zamétené na zvyseni povédomi o nemoci ¢i reklamy zaméfené na osvétu spolecnosti

ohledn¢ vyprodukovaného odpadu (Ponczova, 2019).

Nové technologie a nové moznosti digitalizace pomahaji 1 v analyzovani viditelnosti
reklamnich ploch. Nové 3D mapovaci softwary jiz umoznuji poskytovatelim venkovni
reklamy, ale i jejim klientim vypocitavat ptfesné udaje o viditelnosti plochy

(Chmielewski & Tompalski, 2017).

Vsechen tento vyvoj v oblasti kreativity a technologii zatraktiviiuje venkovni reklamni
plochy pro inzerujici firmy a ostatni subjekty. Ne vSechny aspekty venkovni reklamy
jsou fakt kladné€ pfijimany a objevuji se 1 negativni hlasy, které budou dale popsany

v nasledujici kapitole.
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3 Billboardy v Ceské republice

Billboard je pojem, ktery se v praxi nepiekladd do cestiny, ale predstavuje reklamni
plochu. Halada (2016) billboard definuje jako: ,jreklamni plocha na konstrukci
upevnené v blizkosti pozemnich komunikaci, na zdech domu atd., na kterou je vylepovain

plakat identickych rozmeri.*

Jurdskova a Horndk (2012) ve své definici billboardli piimo zmifuji propojeni
billboardli s pronajimateli a zadavateli: ,,billboardy jsou vyvésni tabule umisténé
zpravidla u dalnic a cest, v parcich, tj. na mistech, ktera agentury pro venkovni reklamu

za financni protihodnotu pronajimaji zadavatelim.*

Ob¢ tyto definice zminuji umisténi billboardl a to konkrétné v blizkosti komunikaci, na
zdech domti nebo u dalnic. Otazka umisténi billboardi je diilezitd pro mnohé zajmové
skupiny a subjekty. Pravé umisténi a mnozstvi billboardl se tak stalo diskutovanym
tématem, a to do takové miry, Ze na néj zacala reagovat riiznad méstska zastupitelstva
prostfednictvim regulace reklamnich ploch ve svych méstech a takée vlada
prostiednictvim Reditelstvi silnic a dalnic a omezovanim venkovni reklamy, tedy

billboardi u silnic a dalnic (JakeSova, 2016).

3.1 Regulace venkovni reklamy ve méstech

Praha jakoZto hlavni a nejlidnat&jsi mésto v Ceské republice pfedstavuje pro inzerenty
areklamni agentury nejefektivnéj$i a nejlukrativnéj$i misto pro venkovni reklamu.
Tento fakt zapfiCinil, Ze Praha je v porovnani s ostatnimi mésty pieplnénd veskerymi
druhy venkovni reklamy. Situace je natolik vazna, ze vedeni mésta musi jiz nékolik let
regulovat reklamni plochy, a to pfedevsim v historickém centru a jinych vyznamnych
mistech hlavniho mésta. Tyto tendence vSak nejsou ojedin€lé, dnes omezuji agresivni

venkovni reklamu témét vSechna hlavni mésta Evropy (Rec, 2020).

Boj proti pfesyceni venkovni reklamou v hlavnim mésté zahdjil magistrat jiz v roce
2005, kdy mimo jiné¢ vyrazn€ omezil formy venkovni reklamy v pamétkové oblasti
v podobé plakatl, letdkl, dopravnich prostfedkli uréenych pouze pro Sifeni reklamy,
plachty umisténé na stromech apod. Zajimavosti je, Ze tato pravidla vydana jiz v roce
2005 se nevztahuji na propagaci politickych stran a hnuti (Natizeni ¢.26/2005 Sb.,
2005).
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Tato nekoncici regulace tzv. vizudlnim reklamnim smogem pokracuje i v dnesni dobé
arozsifila se 1 mimo pamatkovou zonu centra Prahy. Piikladem je ¢innost prazského
magistratu, ktery v srpnu roku 2020 schvalil vypovézeni reklamnich smluv, a to az
s desitkami ndjemct.. Magistrat tak ucinil na zaklad¢ prizkumu, ktery si nechal
zpracovat. Bylo zjisténo, ze v roce 2016 bylo na izemi Prahy celkem 2055 mensSich
reklamnich ploch, z nichz celkem 544 na méstskych pozemcich a 247 bez uzaviené

platné smlouvy s méstem (¢tk, 2020).

Toto jedndni navazuje na dlouhodobou snahu vedeni mésta Prahy a Institutu planovani
a rozvoje (IPR) odstranit n¢které reklamni plochy na méstem vlastnénych budovach a to
bez ohledu na to, jestli dané budovy jsou historicky vyznamné a maji-li vliv na

turisticky ruch (Horacek, 2020).

Dnes jsou jiz politicka uskupeni, kterd maji omezeni venkovni reklamy v Praze ptimo
v politickém programu. Je to naptiklad koalice Piratské strany, Prahy sobé a Spojenych

sil pro Prahu, tvofena politiky z fad TOP 09 a hnuti STAN (¢tk, 2019).

Tyto politické programy vznikly na zakladé stale silnéjSi diskuze o tom, kde jsou
hranice venkovni reklamy, kde mtize byt, co ma obsahovat a kde je nepfipustna. Nazory
se ruzni. Uskupeni podporujici omezovani outdoorové reklamy argumentuje existenci
historického centra Prahy, pfesycenosti vSemoZznych reklam a vizudlnim smogem.
Naproti tomu existuji drobni podnikatelé¢ a velké ekonomické subjekty, které investuji
prostitedky do reklamy s vidinou zvySeného podvédomi o svych znackach, a pak

samoziejmé subjekty, které se zabyvaji vyhradné poskytovanim reklamy (Strnad, 2020).

I pfes Spatny stav pravni moci vedeni mésta, ktery charakterizuje Drapalova (2020)
nasledovné: ,legislativa ma zasadni diry. V praxi jsou predpisy témer nevymahatelné.
Agenda s nimi spojena vytezuje velky pocet urednikii mésta i pracovnikii v justici.
A presto jsou mésta stdale plna kriklavych reklam, probihaji snahy o regulaci dal
a vedeni mésta Prahy se stdle snazi ziskat reklamni plochy pod kontrolu. Jejich snahou

se zacala inspirovat i1 dalSi mésta, jako je naptiklad Ostrava.

Od roku 2020 v Ostravé plati vyrazné omezeni pocetnosti a hlavné formy venkovni
reklamy. Reklama v Ostravé ma byt ,.citelna, prehledna, vkusnad a efektivni. Cilem je
chranit urbanisticky a architektonicky charakter verejného prostoru, jeho jedinecnost

a genius loci* (ostrava.cz, 2019).
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Toto nafizeni se tykalo naptiklad i reklamnich slune¢nikti v pfedzahradkach bari
a restauraci a setkalo se s kritikou ze stran opozicnich politika i soukromych subjekti
z divodu prehnané ptisnosti. Soukromé podniky mély rok 2020 na upravu svych
reklamnich ploch podle nové vyhlasky, kterd zacala platit v lednu 2021 (Leskova,
2019). Ostrava inspirovala i dalsi mésta, kterd chtéla omezit venkovni reklamu.
Podobnym smérem se vydalo napiiklad mésto Kopfivnice, jehoz predstavitelé
argumentovali ,reklamnim chaosem™, a vydalo dokument snizvem Estetika
Kopftivnice, ktery ma za cil ukdzat, jak mé venkovni reklama vypadat. Stejnou cestou,
tedy ptipravou koncepéniho manudlu pro tvorbu venkovni reklamy, se vydalo 1 mésto
Frydek Mistek, Krnov nebo Opava (Pjentak, 2020). Vyjimkou nejsou v tendencich
venkovni reklamu regulovat ani svétové metropole, kde se podobny problém také

vyskytuje (Iveson, 2012).

3.2 Regulace venkovni reklamy mimo mésta

V zati roku 2017 vstoupil v Ceské republice v platnost novy zakon upravujici vyuzivani
billboardli a podobnych ploch ke komer¢ni ¢innosti v blizkosti silnic prvnich tiid
a dalnic, ktery byl Poslaneckou snémovnou piedstaven v roce 2012 v ramci novely
zédkona o provozu na pozemnich komunikacich. Toto nafizeni zakazovalo existenci
jakychkoliv reklamnich poutacti v ochranném pésu u dalnic (250 metra) a silnicich 1.
tfidy (50 metrii). Z tohoto nafizeni jsou vylouceny reklamni plochy na mostech, dale
reklamni poutace ve vlastnictvi benzinovych stanic a plochy ve vlastnictvi dané
provozovny, pokud se tato provozovna nachazi ve vzdalenosti do 200 m od takového
poutace. Zakon se vSak nevztahuje na reklamni plochy a poutace v souvisle zastavéném
uzemi, jakym jsou mésta ¢i obce. Vlada tehdy argumentovala podobnymi nafizenimi,
ktera byla schvdlena v mnoha okolnich zemich vcetné Némecka, Rakouska, Velké
Britanie &i Svycarska, kde jsou reklamni plochy u silnic pfisn&ji regulovany. Nejostieji
se proti tomuto nafizeni postavil Svaz provozovateli venkovni reklamy, ktery
argumentoval tim, Ze stit pfimo omezuje, ¢i dokonce likviduje podnikdni nckolika
reklamnich spolec¢nosti, a to bez poskytnuti adekvatni nidhrady Skody za usly zisk

(SPVR, 2017).

Ve snaze zabranit statem fizeného odstrafiovani reklamnich billboardl byly na vSechny

reklamni plochy, kterych se nové natizeni tykalo, umistény ¢eské vlajky. To mélo podle
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zastupcl svazu zménit klasifikaci billboardti na nereklamni plochy a tim zabranit jejich

odstranéni.

V priibéhu nésledujicich let probihal proces odstranovani nelegéalnich billboardi velice
pomalu kviili komplikovanosti fizeni, vymény na postu ministra dopravy nebo napiiklad

slozitému hledani majiteld reklamnich ploch, ktefi se k plochdm nehlasili.

I ztéchto divodd nebyla proto do roku 2020 odstranéna ani tfetina nelegéalnich
reklamnich ploch (irozhlas.cz, 2020). Na nasledujicim obrazku jsou znazornény
reklamni plochy, které byly identifikované jako potencidlné nelegalni (Cerveng),
a plochy jiz odstranéné (modie).

Obrazek 2 - Piehled nelegalnich ploch a jejich stav
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Stat tedy nedokéaze efektivné bojovat s nelegdlnimi plochami tak, jak mu to mél umozZnit
zakon z roku 2017. Nelegélni plochy stale existuji a v n€kterych ptipadech 1 piibyvaji.
Vlastnici reklamnich ploch, ktefi berou zakon jako ttok na jejich podnikani, stale bojuji
za jeho zménu nebo zmirnéni podminek. Postoj téchto dvou proti sobé postavenych
stran je jasny a ob& strany maji presvédCivé argumenty pro své cile. Zjistit postoj
béZnych obfani k legalni i nelegalni venkovni reklamé miiZze naptiklad marketingovy

vyzkum.
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4 Marketingovy vyzkum

Pro nalezeni feSeni a odpovédi na Sirokou Skalu marketingovych problémt a hypotéz
slouzi marketingovy vyzkum. Vysekalova a kol. (2012, s. 303) tuto problematiku
shrnuji takto: ,marketingovy vyzkum je klicovym prvkem v ramci celkové oblasti
marketingovych informaci, pouzivanych pro zjistovani a urcovani marketingovych

prileZitosti a problémii.“

Roubal, Petrova a Zich (2014, s. 19) komentuji marketingovy vyzkum takto: ,,vytvari
metody pro sbér informaci, 7idi a uskutecnuje proces sbéru dat, analyzuje vysledky,

sdéluje zjistené poznatky a jejich diisledky.*

Existuji dva zdkladni druhy marketingového vyzkumu. Vyzkum kvalitativni
a kvantitativni (Tahal a kol, 2017). Existuji vSak 1 dals§i déleni marketingovych
vyzkumu podle celé tady kritérii. Nasledujici rozd€leni popisuje kromé Tahala také

Jakubikova (2017):

e Dle poznavaciho cile vyzkumu
Toto rozdé€leni roztazuje vyzkumy podle toho, jaky je jejich poznavaci cil. Patii
sem explorativni, deskriptivni, ale i korelacni a kauzalni vyzkumy. Explorativni
vyzkum naptiklad hledéd zdkladni vychodiska a nové neprozkoumané piilezitosti.
Deskriptivni vyzkum vychazi z pfedem znalych skutecnosti a snazi se co
nejpodrobnéji popsat zvolené jevy ¢i skutecnosti. Kauzalni a korelaéni vyzkumy
zjist'uji priciny jevu ¢i souvislosti, které je propojuji (Tahal a kol., 2017).

e Dle oblasti vyzkumu
Do déleni marketingovych vyzkumii podle jejich oblasti patii Sirokd Skala
vyzkumnych druht, jelikoz v dneSni dobé se miize zkoumat prakticky jakykoliv
jev zjakéhokoliv uhlu. Patii sem naptiklad vyzkumy chovani spotiebiteld,
zivotni Grovné, méteni spokojenosti ¢i povédomi o znacce (Tahal a kol., 2017).

¢ Dle ¢asové dimenze vyzkumu
Casova dimenze vyzkumu déli vyzkumy podle délky jejich trvani &i intenzity
pouZiti. Do tohoto rozdéleni patii naptiklad vyzkumy kratkodobé a dlouhodobé,
jednorazové ¢&i opakované apod. (Tahal a kol., 2017). Casové hledisko je
u vyzkumu nezanedbatelné, jelikoz jednordzové vyzkumy mohou naptiklad

zjistit momentéalni stav skutecnosti k ur¢itému datu, neodhali vSak, ze
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pozorovany aspekt se méni v Case. To pomohou naopak odhalit vyzkumy
opakované ¢i dlouhodobé. Tento druh vyzkumii nazyva Jakubikova (2017)
,»Vyzkum podle ¢asového faktoru.*

Dle paradigma vyzkumu

Paradigma vyzkumu obecné znamena schéma nebo model vyzkumu. Déleni
vyzkumi podle tohoto aspektu tedy zahrnuje vyzkumy kvalitativni Cci
kvantitativni. Kvalitativni vyzkumy se zamétuji predevSim na tzv. ,mékka
data“, tedy informace, které pomahaji zadavatelim vyzkumu porozumeét
motivacim, pfi¢inam a mySlenkovym pochodim svych respondentt.
Kvantitativni vyzkum naproti tomu pracuje vice s t€émi vycislitelnymi aspekty.
Patfi sem naptiiklad hodnoty absolutnich ¢i relativnich Cetnosti apod., tedy
hodnoty, se kterymi lze dale pracovat a znazornit je do grafti a tabulek. Nejsou
neobvyklé a Casto se také pouziva spojeni obou piedchozich modeli. Jsou
oznacovany jako kombinované vyzkumy (Jakubikova, 2017).

Dle zvolené metody ziskavani dat

Posledni rozdé€leni je vztazeno konkrétné na to, jakou metodu sbéru dat dany
vyzkumny zadavatel zvoli. V tomto ohledu se muize zaméfit na primarni ¢i
sekundarni data a pouzit napiiklad dotaznik, experiment nebo pouze dany

vyzkumny cil pozorovat (Tahal a kol., 2017).

Marketingovy vyzkum vétSinou probihd podle obecného navodu, ktery uvadi naptiklad

Kotler a Keller (2013) nebo ve velmi podobném znéni Jakubikova (2017):

AN oI A

Definovani problému a cilti vyzkumu
Ptiprava plana vyzkumu

Sbér informaci

Analyza informaci

Prezentace vysledkil

Rozhodnuti

Tento navod je vysoce univerzalni a stdle aktudlni. Dikazem miliZe byt napiiklad

1 zminéni velmi podobného navodu v letoSnim Journal of Marketing autory Heerde,

Moorman, Moreau a Palmatier (2021). Tento ndvod plati pro naprostou vétSinu

vyzkumil. At uz se jednd o vyzkumy kvalitativni ¢i kvantitativni. Kvalitativni vyzkumy
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se zabyvaji informacemi, které jsou tézko méfitelné a jsou spiSe subjektivni. Miize se
jednat naptiklad o vyzkumy zabyvajici se spokojenosti, oblibenosti nebo riiznymi
vnitinimi subjektivnimi aspekty. Naproti tomu kvantitativni vyzkumy se zabyvaji
informacemi, které¢ jsou snadno vyjadfitelné v ¢islech. Mize se jednat o vyzkumy, které

méti uréitou frekvenci néjaké Cinnosti, pocet, velikost apod. (Eger a kol., 2014).

V procesu marketingového vyzkumu je také dulezita tzv. metodika vyzkumu, tedy
pojem, ktery uzce souvisi s planem jednotlivych tkolli ve vyzkumu zminénym vyse.
Tato metodika je urcity soubor metod a pravidel, které budou pouzity v konkrétnim

vyzkumu (Gavora, 2010).
Metodika vyzkumu zkouma:

e Vyzkumny soubor
e Konkrétni pouZitou metodu
e Sbér relevantnich dat, jeho podminky a ¢asovy ramec

e Pouzity zpisob zpracovani dat

Vsechny tyto oblasti musi byt v marketingovém vyzkumu zahrnuty a dikladné
zhodnoceny a odiivodnény. Vyzkumny soubor popisuje, jakou skupinu nebo slozeni
obyvatel zkoumame a jaké maji vlastnosti ¢i aspekty. Pouzitd metoda vyuziva konkrétni
vyzkumnou metodu, kterou je vyzkum provadén. Sbér relevantnich dat popisuje
vlastnosti sbirdni dat a zplsob zpracovani dat popisuje, pomoci jakého nastroje jsou

data na konci vyzkumu zpracovana (Gavora, 2010).

Mezi zakladni metody sbéru dat patii podle Jakubikové (2017) naptiklad pozorovani,
dotazovani nebo experiment. V nasledujici kapitole jsou popsany dva zpiisoby sbéru

dat, které byly zvoleny pro tento vyzkum, a podrobnosti o nich.

4.1 Dotaznik

Dotazovani je metoda sbéru dat, které naptiklad JurdSkova a Horndk (2012) definuji
takto: ,,Dotazovani je metoda primdrniho vyzkumu, kterd shromazduje informace
prostiednictvim odpovedi respondentit na rizné otazky. Dotazovani miize byt
strukturované nebo nestrukturované.* 7 této definice je patrné zékladni rozdéleni

dotazovani podle struktury otazek, a to nasledovné:
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1. Strukturované dotazovani
V tomto druhu dotaznikl jsou kladeny pfedem naformulované otazky, které se
u riznych respondentl neméni a zachovavaji tak dotazniku pevnou strukturu.

2. Nestrukturované dotazovani
Tento druh dotazniki méa vétsi variabilitu, jelikoZz dovoluje tazateli upravovat

otazky podle reakci a odpovédi respondenta.
Dalsi déleni dotazovani, které se vztahuje na jeho formu, popisuje Jakubikova (2017):

e Pisemné dotazovani

e Osobni dotazovani

e Telefonické dotazovani

e Elektronické — online dotazovani

e Kombinované dotazovani

Dotaznik samotny je pak konkrétni soubor otazek, které jsou kladeny respondentiim za
ucelem ziskani specifickych odpovédi. Konkrétné je definovan takto: ,,Dotaznik je
soubor otazek, kterymi se zjistuje na zakladé vypovédi respondenta, jak subjektivné
proziva vztah k danému predmétu, jevu, a to z individudlniho pohledu nebo pozice

prislusnika urciteé skupiny** (JuraSkova & Hornak, 2012).

Pti tvorbé dotazniku existuji pravidla, kterd zabranuji vytvareni nepiesnosti u ziskanych
dat. Mezi tato pravidla patfi naptiklad vytvaieni stru¢nych, jasnych otazek, které se
piimo ptaji na to, co chce zadavatel zjistit, a také otazek, na které je respondent schopen
odpovédet. Nejsou proto na misté nadbytecné a piehnané slozité otazky, jelikoz
respondent mize ztratit chut’ odpovidat (Tahal, 2017). Délku dotazniku, kterd ovliviiuje

ochotu respondentti odpovidat a jejich soustfedéni, zminuje 1 Eger (Eger & kol., 2015).

Pro tuto préaci je dilezité objasnéni specidlni formy dotazovani, kterou je online
dotazovani. Podle Kozla, Mynafové a Svobodové (2011) je online dotazovani jednim
z nejmladsich ndstroji dotazovani a definuji jej takto: ,,p#i online dotazovani zjistujeme
informace od respondentii prostrednictvim dotaznikii v e-mailech nebo castéji na
webovych strankach.* Dale tito autofi dopliuji, Ze takové dotazovani ma nesporné
vyhody, ale 1 nevyhody. Jako vyhodu zmifuji naptiklad niz8i finan¢ni a ¢asové ndklady
na vyprodukovani dotazniku spolu s jednodus$im zpracovanim odpovédi, jelikoz

odpovédi jsou jiz v elektronické podobé. Mezi nevyhody zatfazuji moZnou nevybavenost
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pocitaci v nékterych cilovych skupinach a regionech. Tento aspekt se vSak jisté za
poslednich deset let zménil (Kozel, Mynatova & Svobodova, 2011). Tato metoda byla
zvolena zejména kvili pandemické situaci na zac¢atku roku 2021, ktera omezovala volny
pohyb osob na vetejnych mistech a znemoznila tak osobni dotazovani respondentli na

vefejnosti.

4. 1. 1 Parametry dotazniku

Samotny dotaznik by mél obsahovat tvod, ve kterém je popsan ucel vyzkumu
a nezbytné pokyny pro respondenty. Poté nasleduji samotné otazky, které mohou mit
riznou formu. Naptiklad miize respondent vybirat z predlozenych moznosti, zvolit vice
moznych odpovédi, napsat kratky text ¢i nabizené formulace ¢iseln€ ohodnotit ¢i setadit
(Tahal & kol., 2017). V zavéru dotazniku také nesmi chybét podékovani respondenttiim

za Ucast na vyzkumu.

Jednim ze zpiisobu, jak mohou respondenti odpoveédét na otdzku v dotazniku, je vybrat
odpovéd’, ktera nejvice odpovida realité¢ na tzv. , Likertove Skale Cetnosti®. Likertova
Skala cCetnosti nebo obecnéji Likertova Skala je format odpovédi pouzivanych
v dotaznicich, ktery je pojmenovany po Dr. Rensisu Likertovi. Tento zpiisob vyjadieni
odpovédi mize nabyvat péti, sedmi nebo také deviti hodnot. Objevuji se 1 varianty se
sudym poctem moznosti, u kterych si nemtze respondent vybrat neutrdlni moznost
(Kingsley & Robertson, 2020). V piipadé této diplomové prace byla zvolena
pétistupniova Likertova Skala. Tato Skala poslouzi vyhodnoceni danych tvrzeni.
Nasledujici obrazek ukazuje rozdé€leni péti odpovédi, které vyjadiuji: silny nesouhlas,
nesouhlas, neutralni odpovéd’, souhlas a silny souhlas.

Obrazek 3 - Likertova S§kala s péti moZnostmi

S-point Likert scale

MNeaithet
Dscgyree CICIree Nor Ajres
disogree

Strongly
3

disagrea

Strongly
agrea

) 3 4 a3

Zdroj: Your A to Z of Research Methods and Statistics in Psychology, 2020
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4. 1. 2 Vyhodnoceni dotazniku

Dotaznik bude vyhodnocovan pomoci dvou zakladnich ukazateli, jimiz jsou Mann-
Whitneyho test a Kendallovo Tau v programu Statistica. Tyto ukazatele na zvolenych
otazkach zjisti moznou souvislost s parametry, které jsou zkoumany. Vyvrati ¢i potvrdi

tak dané hypotézy.

Mann-Whitneyho neparamtericky test, také znamy jako Mann-Whitney-Wilcoxoniv
U test, je test, pomoci kterého se porovnavaji vybrané aspekty a hodnoty ze dvou
riznych skupin dat. Kendallovo tau je neparametrickym ukazatelem korelacniho

koeficientu, ktery zkoumé vztah mezi dvéma proménnymi a nabyva hodnot od -1 do 1.

Tyto dv€ hodnoty budou vypocteny v programu Statistica. Program je komplexni
analyticky software urceny pro vyhodnocovani nejriiznéjSich dat a naslednou praci
s témito daty. Muze se také vyuzivat pro data mining, strojové uceni, textové
analyzovani apod. Program Statistica ma tzv. ,trial* verzi, coZ znamena, ze je po dobu
30 dni voln¢ dostupny pro kazdého. V soucasnosti spravuje program Statistica

spole¢nost TIBCO a momentaln¢ funguje jiz jeho 14. verze (tibco.com, 2021).

4.2 Oc¢ni kamera

Sekundarni metodou vyzkumu byl zvolen vyzkum oc¢ni kamerou. Tato vyzkumna
metoda je v anglictiné znama pod pojmem eye tracking. Doslova by se dal Eye tracking
pielozit jako sledovani zraku a je to metoda, kterd slouzi k zachyceni pohybu oci
respondenta po konkrétnim podkladu (napt. letdk, inzerat, obrazek atd.). Z literatury
tuto metodu zminuji naptiklad Juraskova a Hornak (2012), ktefi eye tracking definuji
takto: ,stopovani drahy zraku, které se pouziva k optimalizaci reklamy. Vychazi

z poznatkit ocni mediciny o ostrosti videni v zorném poli ¢loveka.

V soucasné¢ dobé je vyuZiti eye trackingu velice rozsdhlé. Holmqvist a Andersson
(2017) zminuji pouziti eye trackingu ve studiich U€innosti, sportu, véde, kognitivni
psychologii, psycholingvistice, neuropsychologii, ale i elektrotechnice.

Eye tracking lze uplatiiovat pouze v kombinaci se specializovanym hardwarovym
a softwarovym vybavenim, které je dllezité jak pro ziskdvani dat, tak pro jejich
interpretaci. Tato metoda je dilezitd pro vyzkum zejména proto, ze pohyb oci

respondenta koresponduje se zaméfenim jeho zdjmu. Pokud tedy vime, co a jak dlouho
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respondent pozoroval, je mozné usoudit, co nejvice upoutalo jeho pozornost a je tedy
pro n¢j zajimavé (Duchowski, 2017). Podle Khachatryana a Rihnové (2017) je také pro
spravny vyzkum oc¢ni kamerou vhodné ptipojeni kratkého dotazniku, ktery poskytne

dodateéné informace.

Tento druh vyzkumu byl zvolen kvili tomu, Ze Zapadoceskd univerzita ma na své
fakulté¢ ekonomické o¢ni kameru k dispozici pro své vyzkumné pracovniky a studenty
pro vykonavani vyzkumu k bakalarské ¢i diplomové praci. DalSim diivodem byla vazba
na venkovni reklamu, kterd je predevs§im vizualnim prostiedkem propagace, a lze ji tedy
ocni kamerou vhodné zkoumat. V nésledujici kapitole jsou popsany informace o vyvoji

o¢ni kamery z hlediska jeji historie.

4. 2. 1 Historie o¢ni kamery

Eye tracking jakozto metoda vznikl v 70. letech 20. stoleti v USA. Divodem pro vznik
této metody byla optimalizace piedevsim tiskovych platforem. Od té doby se metoda
rozSifila po celém sveété a naSla uplatnéni v celé¢ Skale oborti a témat. Znamé jsou
piipady uplatnéni metody napiiklad v 1ékaistvi (Labischova, 2015). Jiz v 90. letech byla
metoda pouzita pro sledovani G¢innosti reklam na webovych strankach, a to agenturou
EURO RSCG (Leggett, 2010). Strmy vyvoj v metod¢ vSak piiSel az po roce 1999, kdy

se poprve podatilo vysledky ziskavat kamerou a zpracovavat pocitacem.

Do Ceské republiky se metoda dostala po roce 2000 prostiednictvim agentury Dimar
(Tahal, 2017). Dnes se eye trackingem muze zkoumat naptiklad televizni vysilani
(G¢innost reklam), prehlednost webovych stranek, ale i1 uspofddani in-store prvki

(Karligek, 2013).

Nejrozsitencj$imi typy eye trackerovych systémi jsou ndhlavové a staciondrni systémy
(Vysekalova, 2012). Nahlavové maji podobu specialnich bryli, helmy ¢i Celenky, ktera
se nasadi respondentovi. Daji se sice pouzit na vSechny typy pozorovanych objekti, ale
vyhodu, Ze respondent stile sleduje pouze jeden monitor, a tak probihd jednodussi
zpracovani ziskanych dat. Tento systém se pouzivd nejvice na hodnoceni webovych
stranek, reklam nebo tfeba mobilnich aplikaci. Vystupem tohoto systému jsou tzv. heat

nebo inverzni mapy a také gaze plots nebo gaze replaye.
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4. 2. 2 Parametry méfeni

Vyzkum o¢ni kamerou ma své vlastnosti, které je tfeba brat v uvahu pfi planovani fazi
vyzkumu, pti samotném sbéru dat i pfi jejich vyhodnocovani. Jednou z téchto vlastnosti
je, ze vyzkum oc¢ni kamerou v idealnim ptipad¢ zachyti informace o procesech, které
jsou respondentem neuvédomené. Nedokdze je tedy pfimo popsat ani zopakovat. Tento
fakt je vSak vysoce zadany, jelikoz takové procesy jsou subjektivné neovlivnéné.
Vykonavatel vyzkumu by tedy mé¢l dbat na to, aby byl tento fakt zachovéan a respondent
nebyl jinak subjektivné ovlivnitelny (Vysekalova, 2012). S tim souvisi dulezity aspekt
pro dobfe provedeny vyzkum oc¢ni kamerou, ktery spocivd ve sdileni pouze téch
s nim divody vyzkumu, cile vyzkumu ani detailni informace o vyzkumu. Pokud se
naptiklad snazime zjistit G¢innost reklamy na webovych strankach a respondentovi
fekneme o nasem zdméru, je mozné, ze bude nevédomky tuto reklamu hledat
znehodnoti tim vyzkum. S timto procesem pomaha tzv. scénaf, ktery formuluje, jak by

melo testovani probihat a jaké jsou jeho cile (Sauro, 2013).

Vyzkum o¢ni kamerou je velice specificky zaméfen a pro ziskani komplexnich
vysledkti je vhodné jej doplnit dalsim vyzkumem pomoci jinych metod, jako je

naptiklad rozhovor s respondentem nebo dotaznik.

Samotny vyzkum o¢ni kamerou probihd prostiednictvim splnéni specifickych tkola
respondentem. V prvé fad¢ je potieba spravné usazeni respondenta pfed kameru, aby
bylo zajisténo bezproblémové sniméani o¢i respondenta. K spravné pozici respondenta
slouzi nastroj o¢ni kamery, ktery se spusti pred kazdym vyzkumem. Zobrazuje pozici
oCi respondenta a jeho celkovou vzdéalenost od obrazovky, ktera by méla byt ptiblizné
60 cm a neménnd po celou dobu vyzkumu. Druhym z téchto procesi je proces
kalibrace, ktery je nutny provést u kazdého nového respondenta a je dualezity pro
spravné ziskani dat a funkci hardwaru. Tato kalibrace probihd poté, co zadavatel
respondentovi vysvétli, jak kalibrace funguje a k ¢emu je dilezitd. Nejefektivnéjsi je
v tomto ptipadé kalibrace devitibodova, tedy postupné zobrazeni 9 bodil na obrazovce

(pole 3 x 3 bodid na obrazovce). Po spravné kalibraci pfistroje miiZze prob&hnout

samotné méteni, které sleduje pohyb oci, ¢imz se fakticky zkouma, kam se respondent

51



divd a na co se zaméfuje. Tento pohyb je vyjadien rliznymi pojmy, jako je napiiklad

fixace, sakdda nebo regrese. Tyto pojmy pomahaji vysledky porovnavat a formulovat.

Fixace je okamzik, kdy zrak sleduje n&jaky urcity objekt, a to urcitou dobu. Tato fixace
miize probihat nékolik desitek milisekund, ale i par vtefin. Podle Nielsena a Pernice
(2010) je nejcastéjsi doba fixace 80 az 100 milisekund, tedy v praméru nejvys
0,1 vtefiny. Fixace je pfirozeny okamzik, kdy zrak respondenta upoutd naptiklad

zajimavy tvar nebo barva. Vic informaci o objektu ziska az delsi fixaci.

Dal$im pojmem je sakada. ZjednoduSené feceno je sekdda pohyb mezi fixacemi. Tento
pohyb je velmi rychly, mize trvat v priméru jen 40 milisekund. Za tento kratky casovy
usek vSak mozek nedokaZe zpracovat vSechny informace, a proto je vidéni svym

zpusobem potla¢eno (Vyhnalek, Brzezny a Jetabek, 2006).

Poslednim zékladnim pojmem je regrese. Ta znamend navrat na bod, ktery jiz byl
fixovan, a to z divodu naptiklad nepochopeni ¢i touhy zapamatovat si dany objekt
(Nolen-Hoeksema, 2012). Jsou zde i dals$i pojmy, které vychazeji ze zékladnich pojmi.
Tyto pojmy jsou uvedeny podle Duchowského (2017):

e Misto fixace — dany bod fixace.

e Délka trvani fixace — Casovy interval fixace.

e Celkovy pocet fixaci — celkova suma fixaci v daném bod¢.

e Celkovy ¢as fixaci — celkovy Casovy interval fixaci v daném bodé.

e Série fixaci — v jakém prob&hly fixace potadi.

e Relativni procento fixaci — vyjadiuje podil fixaci v dané oblasti zadjmu
z absolutniho poctu fixaci.

e Pocet fixaci v oblasti zajmu — absolutni pocet fixaci v oblasti zajmu.

e Délka trvani fixaci v oblasti zajmu — celkové doba fixaci v dané oblasti zajmu.
Ziskani a dal$i zkoumani téchto pojmil je podminéno kvalitnim méfenim o¢ni kamerou.
To je zavislé na vnéjsich aspektech a tedy limitovéano.

4. 2.3 Limitace méreni

Pfi vyzkumu ocni kamerou je tfeba brat v tivahu aspekty, které piimo ¢i nepiimo
ovliviiuyji ziskavani dat. MiZe se jednat o limitace vychazejici z prostiedi vyzkumu nebo

limitace zptisobené respondentem.
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Do limitaci vychézejicich z prostiedi patii napiiklad osvétleni mistnosti. Pti vyzkumu je
tteba, aby bylo osvétleni mistnosti ztlumeno a umoznilo kamefe dokonalé zachyceni o¢i
respondenta pii kalibraci i samotném vyzkumu. Vhodnou mistnosti pro tento vyzkum je
mistnost bez oken ¢i s moznosti zatazeni zavést. Mistnost by také méla byt neprichozi
a bez dalSich potencidlné ruSivych vlivi. V neposledni fad¢ je pro vyzkum dilezita
i vyskove nastavitelna zidle, ktera zajisti vhodné nastaveni respondenta vzhledem ke

kamefte.

Mezi limitace, které se vztahuji ptimo k respondentovi, patii napiiklad diraz na to, aby
byl respondent klidny, pokud moZno omezil pohyb hlavou a nerozptyloval se.
Dulezitym aspektem, ktery hraje velkou roli pfi vybéru respondentd, jsou o¢ni vady.
Oc¢ni vady jsou totiz kompenzovany ¢ockami ¢i brylemi a praveé ty mohou zkreslit ¢i
dokonce znemoznit pribéh vyzkumu kvili vyS$Simu kontrastu mezi zornici a ocni
duhovkou. Tato situace vSak neni pfili§ Castd a ocni kamera ve vétSiné ptipadi dokaze
sledovat pohyb o¢i respondenta i s brylemi. Pfesto vSechno existuje malé procento
respondentl, u kterych kamera z né¢jakého diivodu nezachyti pohyb o€i a nejsou tak

vhodni pro vyzkum (Khachatryan & Rihn, 2017).

Déle je dilezité poskytovani informaci respondentovi, jak uz bylo zminéno a jak
zminuje Tahal (2017). Poskytnuti vice informaci respondentovi nez je nezbytn¢ nutné
muze zménit jeho chovani a ovlivnit tak ziskand data z o¢ni kamery. Proto je u oc¢ni

kamery tieba pracovat jen s obecnymi a nejdilezitéj$imi informacemi.

4. 2. 4 Vystupy

Metoda eye trackingu poskytuje vystupy ve form¢ vizudlniho zobrazeni, které pomaha

1épe pochopit ziskana data. Vystupy mohou mit nasledujici druhy:
Heat mapy

Heat mapy neboli ,teplotni“ mapy ukazuji intenzitu pozorovani respondentem. Tyto
mapy se jmenuji teplotni podle toho, ze rozdé€luji pocet fixaci do oblasti cervenych
(vysokd pozornost), zlutych (primérné pozornost) a modrych, piipadné Sedych, které
ukazuji nizkou ¢i nulovou pozornost respondenta. Zjednodusené je Heat mapa

nastrojem pro vizualizaci ziskanych dat. (Hall, 2020).
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Obriazek 4 - Priklad Heat mapy
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Focus mapy a Gaze mapy

Focus mapa neboli mapa soustiedéni rozliSuje mista, kterd respondent opravdu fakticky
vidél a ktera ne. Inverzni je pak gaze mapa, tedy mapa oblasti, kam se respondent

nepodival, a byla to tedy mista tzv. slepa.

Obrazek S - Priklad Focus mapy

Zdroj: Miller, 2011
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Gaze ploty

Gaze plot je obrazové vyjadifeni pofadi pohledil (fixaci) respondenta a jejich doba
trvani. Fixace jsou vyjadfené pomoci tecek, které svou velikosti odpovidaji dob¢ trvani
fixace. Nékdy vsak mohou byt tecky ptilis velké pii dlouhé fixaci, a tak dé€laji vystup
pongkud neptehlednym. Tecky jsou také ocislované tak, aby byl vidét pribéh sledovani
respondentem. Nejvétsi vyhodou Gaze plotu je tedy vizualizace Casové sekvence
pohybu o¢i. (sightcorp.com, 2021).

Obrazek 6 - Priklad Gaze plotu
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5 Prakticka ¢ast

Vyzkumna ¢ast této prace ma za cil prozkoumat vliv venkovni reklamy na respondenty
se zaméfenim na vnimani reklamy pii fizeni vozidla. Vyzkum byl inspirovan studii,
ktera byla publikovana v roce 2010 v odborném c¢asopise Applied Ergonomics. Studie
dospéla k zavéru, ze pozornost fidice je ovlivnéna piitomnosti billboardi u silnic
a dalnic, a ma tak vliv na bezpe€nost ucastniki provozu (Edquist, Horberry, Hosking
& Johnston, 2010). Vyzkum v této praci byl dale inspirovan dalsi studii z Polska, ktera
se tykala vlivu osvétlenych billboardii na pozornost tidice. Zalesinska (2018) v této
studii zkoumala rostouci vliv LED billboardti a dopady, ktery tento rozvoj bude mit na

fidi¢e nejenom v noci.

Tyto studie se prfedevsim soustfedily na otdzku bezpecnosti a pozornosti fidice, vyzkum
v této praci se vSak soustiedi spiSe na prokdzani, jak lidé vnimaji venkovni reklamu,
jaké aspekty maji na toto vnimani vliv a také jak tito lidé venkovni reklamu hodnoti

z hlediska naruSovani krajiny apod.

Cilem této prace je analyzovat a zhodnotit vliv venkovni reklamy (pfedevSim
billboardli) na vnimani respondenti-iidict a zjistit jejich obecny nazor na venkovni
reklamu. Tyto cile byly zvoleny z nékolika diivodl, které jsou zminény vysSe v této
praci. Predev§im byly zvoleny jako reakce na dlouholety spor o umistovani venkovni
reklamy v blizkosti silnic a dalnic. Dale také jako reakce na stale CastéjSi tendence
meéstskych zastupitelstev a zajmovych skupin vedoucich k odstranéni reklamnich ploch.
Na druhou stranu mohou vysledky této prace prokazat vysokou ucinnost venkovni
reklamy a podpofit tak stale intenzivnéjSi vyvoj téchto reklamnich ploch, a to jak

v oblasti technologii a kreativity, tak v oblasti u¢inného méteni vykonnosti.

Nasleduji tfi zdkladni cile praktické ¢asti této diplomové prace:

Cil ¢. 1 — Zanalyzovat, jak vnimaji 1idé z riznych cilovych skupin venkovni reklamu.
Cil ¢&. 2 — Zanalyzovat, jak hodnoti lidé z riznych cilovych skupin venkovni reklamu.

Cil ¢. 3 — Zhodnotit vysledky marketingového vyzkumu a zanalyzovat Uc¢innost

venkovni reklamy.

Tyto tfi obecné cile budou rozpracovany do vyzkumnych otazek. Nejprve obecnych

a poté specifickych.
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5.1 Metodika praktické Casti

Vyzkum je v této diplomové praci provadén kombinaci dvou vyzkumnych metod a to
dotaznikovym Setfenim a vyzkumem pomoci o¢ni kamery. Tyto dvé metody jsou blize
rozpracovany samostatné ve dvou po sobé jdoucich kapitolach. Kazda kapitola je
uvedena zakladnim souborem, tedy slozenim respondentt, ktefi jsou pro vyzkum
vhodni. Dale je v kapitoldch popsan samotny vyzkum a ndsleduje vyhodnoceni

jednotlivych metod.

5. 1. 1 Zakladni soubor dotazniku

Zéakladnim souborem pro vyzkum dotaznikovym 3etienim je celd populace CR, ktera
ma pfistup k pocitaci nebo chytrému mobilnimu telefonu a je tak schopna vyplnit online
dotaznik. Dotaznik nebyl specificky zamétfen na zadnou uzkou skupinu lidi, nebot’ bylo
cilem zjistit nazory obou pohlavi a vSech vékovych skupin. Diky témto aspektim mohl
byt dotaznik Sifen ve facebookovych skupinidch pro Sirokou vefejnost a nebyl

specifikovan pro uzkou skupinu lidi.

5. 1. 2 Zakladni soubor o¢ni kamery

Pti o¢ni kamete naopak dochdzi ke kontaktu s respondentem, a proto bylo tieba cilit na
respondenty, ktefi jsou ochotni zcastnit se vyzkumu piimo v budové fakulty
ekonomické Zapadoceské univerzity v Plzni. Kviili vysledkim dotaznikového Setfeni,
ze kterych vyplyva pievazujici ucast respondentit do 30 let, byly upraveny pozadavky
na respondenty oc¢ni kamery. Zakladnim souborem pro tento vyzkum se tak stali vSichni
obyvatelé¢ Plzné a okoli, ktefi se mohou fyzicky dostavit na vyzkum oc¢ni kamerou
ajsou ve véku 18 — 30 let. Vybérovym souborem se tak stali prfedevSim soucasni

a byvali studenti fakulty spolu se studenty i z ostatnich fakult Zdpadoceské univerzity.

5. 1. 3 Vyzkumné otazky

Vyzkumné otdzky slouzi z hlediska provadéného vyzkumu k pfevedeni cili vyzkumu
na konkrétni otdzky. V tomto piipadé jsou cile vyzkumu zobecnény v jediné obecné

otazce a z té pak vychazeji specifické otazky.
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Obecné otazky

Obecnd otazka tohoto vyzkumu ptedstavuje vSeobecny vyzkumny problém, ze kterého

dale vychazeji specifické otazky.

1. Existuji aspekty ¢i parametry, které ovlivituji vnimani a hodnoceni venkovni

reklamy?
Specifické otazky

Specifické otdzky déavaji obecnym otazkdm konkrétni znéni a formu a také je rozdéluji

na otazky tykajici se jednotlivych aspekti.

1. Jak cCasto si v§ima respondent pii fizeni vozidla venkovni reklamy u silnic
a dalnic?
Jak Casto si v§ima respondent pfti fizeni venkovni reklamy ve méstech?
2. Je rozdil mezi vnimanim venkovni reklamy u muzi a u zen?
Je rozdil mezi vnimanim venkovni reklamy u mlads$ich a u star§ich fidica?
Je rozdil mezi vnimanim venkovni reklamy u pfilezitostnych a u Castych fidi¢a?
3. Vidi respondenti venkovni reklamu jako esteticky vhodny propagacni ndstroj

a ma na tento aspekt vliv jejich pohlavi, vék nebo to, jak Casto fidi vozidlo?

Hypotézy

Hypotézu Foret & Stavkova (2003) definuji nasledovné: vypoved' (tvrzeni) o dosud
neprokazaném (mozném, neprezkouseném, predpokladaném, pravdepodobném atd.)

stavu dvou nebo vice jevii (proménnych) ve zkoumané oblasti, kterou Ize testovat. *

Na zaklad¢ specifickych otazek byly vytvoreny hypotézy, a to formou nulové hypotézy,
ktera tvrdi, Ze neexistuje vztah mezi zadanymi aspekty, a alternativni hypotézy, ktera

tvrdi, Ze mezi témito aspekty vztah existuje.
Hypotéza ¢. 1

Nulova hypotéza — Neexistuje vztah mezi vnimanim venkovni reklamy pfi fizeni

vozidla a vékem respondenta.

Alternativni hypotéza — Existuje vztah mezi vnimanim venkovni reklamy pfi fizeni

vozidla a vékem respondenta.
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Hypotéza ¢. 2

Nulova hypotéza — Neexistuje vztah mezi vnimanim venkovni reklamy pfi fizeni

vozidla a pohlavim respondenta.

Alternativni hypotéza — Existuje vztah mezi vnimanim venkovni reklamy pii fizeni

vozidla a pohlavim respondenta.
Hypotéza ¢. 3

Nulova hypotéza — Neexistuje vztah mezi vnimanim venkovni reklamy pii fizeni

vozidla a tim, jak Casto respondent fidi vozidlo.

Alternativni hypotéza — Existuje vztah mezi vnimanim venkovni reklamy pii fizeni

vozidla a tim, jak Casto respondent fidi vozidlo.
Hypotéza ¢. 4

Nulova hypotéza — Neexistuje vztah mezi tim, zdali respondent shledava venkovni

reklamu estetickym doplikem prostiedi, a jeho vékem.

Alternativni hypotéza — Existuje vztah mezi tim, zdali respondent shledava venkovni

reklamu estetickym doplinkem prostredi, a jeho vékem.
Hypotéza ¢. S

Nulova hypotéza — Neexistuje vztah mezi tim, zdali respondent shledava venkovni

reklamu estetickym dopliikem prostiedi, a jeho pohlavim.

Alternativni hypotéza — Existuje vztah mezi tim, zdali respondent shledavd venkovni

reklamu estetickym dopliikem prostiedi, a jeho pohlavim.
Hypotéza €. 6

Nulova hypotéza — Neexistuje vztah mezi tim, zdali respondent shledavd venkovni

reklamu estetickym doplikkem prostfedi, a tim, jak Casto tidi vozidlo.

Alternativni hypotéza — Existuje vztah mezi tim, zdali respondent shledava venkovni

reklamu estetickym doplitkem prostfedi, a tim, jak Casto fidi vozidlo.
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5.2 Vyzkum dotaznikem

Prvni zvolenou metodou je dotaznikové Setfeni, tedy Setfeni, pii kterém se pouZzivaji
predem stanovené otazky, na které respondent odpovida, nebo tvrzeni, se kterymi
respondent vyjadiuje souhlas ¢i nesouhlas. Ve vétsiné odpovédi volili respondenti na
Likertove skale od jedné do péti. Prvni moznost vzdy znamenala nejzapornéjsi odpoved’
(odpovéd’ nesouhlasim ¢i odpovéd nikdy), posledni moznost tedy patd moznost, vzdy

vyjadfovala nejpozitivnéjsi odpovéd’ (odpovéd’ souhlasim ¢i odpovéd’ velmi €asto).

Dotaznik byl rozesilan prostfednictvim online softwaru Google Forms. Tento program
je urCen pro spravu pruzkumi a dotaznikii a je spolecnosti Google poskytovan
bezplatné. Lze vném pomérné snadno vytvofit jednoduché dotazniky, které lze
vyhodnocovat prostfednictvim poskytnutych dat pfimo v programu Microsoft Excel

(support.google.com, 2021).

Tento dotaznik byl rozesilan ptiblizn€ od poloviny biezna roku 2021 do poloviny dubna
2021, a to predevSim prostifednictvim Facebooku a emailové korespondence. Pro
ziskéani co nejvice respondentti byly pouzity pro Sifeni dotazniku facebookové skupiny
studentii ZapadocCeské univerzity a dale facebookové skupiny specificky zaméiené na
sdileni a pteposilani dotazniki ur¢enych pro vyzkum v bakalafskych a diplomovych

pracich.

V uvodu dotazniku pied samotnymi otdzkami bylo popsano, cemu se dotaznik vénuje,
komu je urCen a jak dlouho trva tento dotaznik vyplnit spolu. Dotaznik ukoncovalo
podékovanim a jméno autora. Nyni nasleduje samotny dotaznik:

Tabulka 3 — Dotaznik

Cislo Otiazka Odpovéd

Vztah k venkovni reklamé

1. Tvrzeni: Billboardy narusuji esteticky vzhled krajiny (mimo mésto). 1-5

1 — Nesouhlasim, 2 — Spise nesouhlasim, 3 — Nedokazu odpovédeét, 4 — Spise souhlasim, 5 - Souhlasim

2. Tvrzeni: Billboardy narusuji esteticky vzhled mésta. 1-5

1 — Nesouhlasim, 2 — SpiSe nesouhlasim, 3 — Nedokazu odpovedét, 4 — Spise souhlasim, 5 - Souhlasim

3. Tvrzeni: Reklamnich ploch (billboardit) mimo mésto je piili§ mnoho. 1-5
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1 — Nesouhlasim, 2 — Spise nesouhlasim, 3 — Nedokazu odpoveédét, 4 — Spise souhlasim, 5 - Souhlasim

4.

Tvrzeni: Reklamnich ploch (billboardit) ve méstech je ptilis mnoho.

1-5

1 — Nesouhlasim, 2 — SpiSe nesouhlasim, 3 — Nedokazu odpoveédét, 4 — Spise souhlasim, 5 - Souhlasim

Venkovni reklama a rizeni vozidla

5. Otazka: Vsimate si billboardii pfi fizeni vozidla na silnicich nebo s
dalnicich?
1 — Nikdy, 2 — Velmi zidka, 3 — Obéas, 4 — Casto, 5 — Velmi &asto
6. Otazka: VSimate si billboardd pfi fizeni vozidla ve méstech? 1-5
1 — Nikdy, 2 — Velmi zidka, 3 — Obéas, 4 — Casto, 5 — Velmi &asto
7. Tvrzeni: Velké mnozstvi venkovni reklamy je kvili moznému s

rozptylovani fidi¢e nebezpecné.

1 — Nesouhlasim, 2 — SpiSe nesouhlasim, 3 — Nedokazu odpovédét, 4 — SpiSe souhlasim, 5 - Souhlasim

8.

Tvrzeni: Venkovni reklama narusuje mé soustiedéni za volantem.

1-5

1 — Nesouhlasim, 2 — Spise nesouhlasim, 3 — Nedokazu odpovédét, 4 — Spise souhlasim, 5 - Souhlasim

9.

Tvrzeni: Pfi fizeni jsem schopen/schopna si obsah reklamniho sdéleni

billboardt zapamatovat.

1-5

1 — Nesouhlasim, 2 — SpiSe nesouhlasim, 3 — Nedokazu odpovédét, 4 — Spise souhlasim, 5 - Souhlasim

Obecné informace

10. | Uved’te vase pohlavi. M/Z

11. Uved'te vas vék. 18 — 30,31 -45,
46 — 60, 61 a vice

12. Jak cCasto ridite vozidlo? 1-5

1 — Nikdy, 2 — Velmi zfidka, 3 — Obcas, 4 — Casto, 5 — Velmi &asto

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Dotaznik byl tvofen tfemi ¢astmi pro piehledné oddéleni riznych zaméteni dotazniku

a snadnou orientaci. Prvni skupina otazek se tykala vztahu respondenti k venkovni

reklam& obecné. V této Casti byly otazky zaméfené na to, jak respondenti hodnoti

pouziti venkovni reklamy v pfirod¢ nebo mésté a déle jak respondenti vnimaji mnoZstvi
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reklamnich ploch ve mésté a mimo néj. Informace v této skuping otézek byly zjisStovany

na zakladé vyjadreni souhlasu ¢i nesouhlasu k ptedlozenému tvrzeni.

Druhé skupina otazek se vénovala vnimani outdoorové reklamy respondenty pfi fizeni
vozidla. V této skupiné otazek respondenti nejdiive odpovidali na otazku, jak intenzivné
si v§imaji venkovni reklamy na silnicich a dalnicich nebo ve méstech. Po téchto dvou
otazkach respondenti reagovali na tfi tvrzeni, ktera se tykala vlivu venkovni reklamy na
soustiedéni pii fizeni a zapamatovatelnost reklamniho sdéleni. Jejich reakce na tato

tvrzeni byla opét rozdélena do péti stupnid Likertovy skaly.

Posledni ¢ast byla tvotfena tfemi zédkladnimi otdzkami, které roziazuji respondenty do
skupin podle pohlavi, véku a zkuSenosti za volantem. Skupiny véku byly zvoleny tak,
aby bylo rozpéti véku vyrovnané. Odpovedi tykajici se zkuSenosti za volantem byly
opét na Likertové Skale, tedy od respondentt, kteti netidi nikdy, az po respondenty,

ktefi fidi velmi Casto.
5. 2.1 Vyhodnoceni vyzkumu dotaznikem

Online dotaznik vytvofeny prostiednictvim Google Forms celkem vyplnilo
309 respondentii. V této kapitole jsou vyhodnoceny jednotlivé odpovédi téchto

respondentt.
Otazka ¢. 1

Prvni otdzkou dotazniku bylo, do jaké miry respondenti souhlasi ¢i nesouhlasi
s tvrzenim: Billboardy naruSuji esteticky vzhled krajiny (mimo mésto). S timto
tvrzenim nesouhlasilo 9 respondentt (3 %), spiSe nesouhlasilo 27 respondentd (9 %),
nedokézalo odpovédét 5 respondentt (1 %), spiSe souhlasilo 135 respondentl (44 %)
a souhlasilo 133 respondentid (43 %). Je tedy patrné, Ze naprosta vétSina s danym
tvrzenim spiSe nebo plné souhlasi a respondenti tedy povazuji venkovni reklamu za

esteticky naruSujici krajinu mimo mésto.
Otazka ¢. 2

Druhou ot4dzkou dotazniku bylo, do jaké miry respondenti souhlasi ¢i nesouhlasi
s tvrzenim: Billboardy naruSuji esteticky vzhled mésta. S timto tvrzenim nesouhlasilo
16 respondentti (5 %), spiSe nesouhlasilo 71 respondenti (23 %), nedokazalo odpovédet

13 respondentit (4 %), spiSe souhlasilo 117 respondentii (38 %) a souhlasilo

62



92 respondentti (30 %). Zde je patrné mirnéjsi hodnoceni venkovni reklamy ve méstech.

S tvrzenim vSak stale vétSina respondentl spiSe nebo pIn€ souhlasi.
Otazka ¢. 3

Tteti otdzkou dotazniku bylo, do jaké miry respondenti souhlasi ¢i nesouhlasi
s tvrzenim: Reklamnich ploch (billboardii) mimo mésto je priliS mnoho. S timto
tvrzenim nesouhlasilo 15 respondentti (5 %), spiSe nesouhlasilo 59 respondentt (19 %),
nedokézalo odpovédét 51 respondentti (17 %), spiSe souhlasilo 88 respondentti (28 %)
a souhlasilo 96 respondentd (31 %). V tomto piipadé mizeme porovnat vysledky
s prvni otazkou, kterd stouto souvisi. Stale vétSina respondentli s timto tvrzenim
souhlasi, ale jiz je to menSi procento nez v prvni otazce. Zhruba 50 % respondenti si

mysli, Ze je venkovni reklamy mimo mésto pfili§ mnoho.
Otazka ¢. 4

Ctvrtou otazkou dotazniku bylo, do jaké miry respondenti souhlasi ¢i nesouhlasi
s tvrzenim: Reklamnich ploch (billboardi) ve méstech je prili§ mnoho. S timto
tvrzenim nesouhlasilo 10 respondentt (3 %), spiSe nesouhlasilo 36 respondenti (12 %),
nedokézalo odpovédét 32 respondentti (10 %), spiSe souhlasilo 102 respondentt (33 %)
a souhlasilo 129 respondentt (42 %). Z této otazky je patrné, Ze vétSina respondentll si
mysli, ze ploch je ve mésté opravdu piili§ mnoho. Oproti hodnoceni poc¢tu ploch mimo
meésto sice stouplo procento lidi, ktefi s tvrzenim pIn€¢ souhlasi, zaroven vsak stouplo

procento lidi, kteti nedokazou odpovédet.
Otazka ¢. 5

Patou otazkou dotazniku byla otdzka: VSimate si billboardd p¥i Fizeni vozidla na
silnicich nebo dalnicich? Na tuto otdzku odpovédélo 14 respondentd (4 %), Ze si
reklam nevS§imaji nikdy, 49 respondenti (16 %) si reklam vSima zfidka,
138 respondenttl (45 %) obcas, 92 (30 %) si reklam vS§ima Casto a 16 respondentii (5 %)
dokonce velmi casto. SloZeni odpovédi na tuto otdzku ma podobnost s normalnim
rozdélenim, neurcitd prostiedni odpoved je tedy nejcastéjsi. Toto rozdéleni je vSak
nepatrné orientované smérem doprava, kdy druhd nejcastéj$i odpovéd’ respondentl
byla, Ze si reklam v§imaji Casto. Ze vSech otazek se tato normalnimu rozdéleni podoba

nejvice.
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Otazka ¢. 6

Sestou otéazkou dotazniku byla otazka: V§imate si billboardi p¥i Fizeni vozidla ve
méstech? Na tuto otdzku odpovédélo 18 respondentii (6 %), ze si reklam nevSimaji
nikdy, 44 respondentt (30 %) si reklam v$ima ziidka, 102 respondentd (33 %) obcas,
86 (28 %) si reklam v§ima Casto a 10 respondentii (3 %) dokonce velmi Casto. I zde je
patrné normalni rozdéleni odpovédi, avsak pribylo odpovédi, ze respondenti si reklamy
v§imaji ziidka a nikdy.

Otazka ¢. 7

Sedmou otdzkou dotazniku bylo, do jaké miry respondenti souhlasi ¢i nesouhlasi
s tvrzenim: Velké mnoZstvi venkovni reklamy je kvili moZnému rozptylovani Fidice
nebezpecfné. S timto tvrzenim nesouhlasili 4 respondenti (1 %), spiSe nesouhlasilo
44 respondentli (14 %), nedokazalo odpovédét 21 respondentt (7 %), spiSe souhlasilo
124 respondentti (40 %) a souhlasilo 116 respondentii (38 %). V této otazce je zietelna
orientace k souhlasu s tvrzenim, jelikoZ souhlasilo a spiSe souhlasilo celkem 78 %

respondentt.
Otazka ¢. 8

Osmou otazkou dotazniku bylo, do jaké miry respondenti souhlasi ¢i nesouhlasi
s tvrzenim: Venkovni reklama naruSuje mé soustifedéni za volantem. S timto
tvrzenim nesouhlasilo 37 respondenti (12 %), spiSe nesouhlasilo 82 respondentli
(27 %), nedokazalo odpovédet 53 respondentt (17 %), spiSe souhlasilo 89 respondentil
(29 %) a souhlasilo 48 respondent (15 %). Zde se respondenti rozchazeji
v odpovédich, kdy ptiblizné 39 % lidi spiSe nesouhlasi nebo nesouhlasi viitbec a 44 %

respondentl naopak spise ¢i uplné souhlasi.
Otazka ¢. 9

Devétou otazkou dotazniku bylo, do jaké miry respondenti souhlasi ¢i nesouhlasi
s tvrzenim: P¥i Fizeni jsem schopen/schopna si obsah reklamniho sdéleni billboardu
zapamatovat. S timto tvrzenim nesouhlasilo 57 respondentt (18 %), spiSe nesouhlasilo
80 respondentl (26 %), nedokézalo odpoveédét 54 respondentl (18 %), spiSe souhlasilo
105 respondentti (34 %) a souhlasilo 13 respondentt (4 %).
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Otazka ¢. 10

Desatou otazkou dotazniku pfisly na fadu obecné otazky, z nichz prvni byla otazka: Jak
casto ridite vozidlo? Zde 23 respondentd (8 %) odpovédelo, ze nikdy. 29 respondenti
(9 %) odpoveédélo, ze vozidlo tidi zfidka. 66 respondentt (21 %) nedokéazalo odpovédet.
128 respondentt (42 %) tidi ¢asto a 63 (20 %) dokonce velmi Casto. Zde je patrné, ze
velka vétsina dotazovanych respondentd fidi ¢asto nebo velmi Casto. Toto slozeni bylo
ocekavano a pro vyzkum je vyhodné, jelikoz byly zkoumany billboardy pravé na

pozemnich komunikacich.
Otazka ¢. 11

Jedenactou otazkou dotazniku byla otdzka: Uved’te VaSe pohlavi. Na dotaznik
odpovédelo 193 (62 %) zen a 116 (38 %) muzl. Toto rozdéleni neni idealni, jelikoz

cilem bylo rovnomérné rozlozeni obou pohlavi.
Otazka ¢. 12

Dvanactou a posledni otdzkou dotazniku byla otdzka: Uved’te Va§ vék. Slozeni
respondentll bylo nésledovné: 187 (60 %) respondentli bylo ve v&€ku 18 az 30 let,
46 (15 %) ve veku 31 az 45, 62 (20 %) ve veku 46 az 60 let a 14 respondentti (5 %) bylo
61 astarSi. Ani zde nebylo dosazeno idealniho rozdéleni, jelikoz pievladaji ¢lenové
nejmladsi vékové skupiny. Tento fakt je pravdépodobné zpiisoben zvolenym zpiisobem
Siteni dotazniku pies online platformy, kde pievlada piisobeni mladsi populace. Kvili
velkému zastoupeni mladsi vékové skupiny byly sdruzeny skupiny nad 30 let do jedné
souhrnné skupiny. Vzniklo tak nasledujici rozdéleni: 187 respondenti (60 %) bylo
méné nez 30 let a 122 respondentl (40 %) vice nez 30 let. Toto spojeni starSich

vékovych skupin zajisti presnéjsi vyhodnoceni vysledkii.

Slozeni jednotlivych odpovédi na konkrétni otazky byly znazornény do podoby
histogramil a jsou uvedeny v piiloze této diplomové prace. Nyni budou na zékladé

zminénych odpovédi vyhodnoceny stanovené hypotézy pomoci statistickych ukazateli.
Hypotéza ¢. 1

Prvni hypotéza se vénovala potencidlnimu vztahu mezi vnimanim venkovni reklamy

respondenty a jejich vékem. Nasleduji vysledky pro tuto hypotézu:
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Tabulka 4 - Vysledky pro hypotézu 1

Man-Whitney
Vztah Vysledek vztahu
p-hodnota

Vnimani reklamy pfi fizeni vozidla o
] 0,655498 HO nezamitnuta — Neexistuje vztah
mimo m¢sto a vék respondenta

Vnimani reklamy pfi fizeni vozidla ve o
0,600074 HO nezamitnuta — Neexistuje vztah
mesté a vék respondenta

Schopnost  zapamatovani  reklamy o
0,063426 HO nezamitnuta — Neexistuje vztah

a vék respondenta

Zdroj: Vlastni zpracovani v programu Statistica, 2021

Tuto hypotézu nelze prokazat. Nulova hypotéza tedy nemtize byt zamitnuta. Podle dat
ziskanych z dotazniku neexistuje statisticky vyznamny vztah mezi tim, jak respondenti

vnimaji reklamu a jejich vékem. To plati 1 pro schopnost zapamatovani reklamy.
Hypotéza ¢. 2

Druhé hypotéza se vénovala potencidlnimu vztahu mezi vnimanim venkovni reklamy
respondenty a jejich pohlavim. Nasleduji vysledky pro tuto hypotézu:
Tabulka S - Vysledky pro hypotézu 2

Man-Whitney
Vztah Vysledek vztahu
p-hodnota

Vniméni reklamy pfi fizeni vozidla o
' 0,644412 HO nezamitnuta — Neexistuje vztah
mimo meésto a pohlavi respondenta

Vniméni reklamy pfi fizeni vozidla ve o
0,976397 HO nezamitnuta — Neexistuje vztah
mesté a pohlavi respondenta

Schopnost  zapamatovani reklamy o
0,436312 HO nezamitnuta — Neexistuje vztah
a pohlavi respondenta

Zdroj: Vlastni zpracovani v programu Statistica, 2021

Druhou hypotézu opét nelze potvrdit a nulovad hypotéza nemtize byt zamitnuta. Podle
ziskanych dat neexistuje vyznamny vztah mezi vnimanim venkovni reklamy a pohlavim
respondenta. To plati i pro schopnost zapamatovani reklamy.
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Hypotéza ¢. 3

Tteti hypotéza se vénovala potencidlnimu vztahu mezi vnimanim venkovni reklamy
respondenty a tim, jak casto fidi dany respondent vozidlo. Nasleduji vysledky pro tuto
hypotézu:

Tabulka 6 - Vysledky pro hypotézu 3

Kendall Tau
Vztah Vysledek vztahu
p-hodnota
Vnimani reklamy pii fizeni vozidla
mimo meésto a tim, jak casto 0,525472 HO nezamitnuta — Neexistuje vztah

respondent Fidi

Vnimani reklamy pfi fizeni vozidla ve o
] 0,069218 HO nezamitnuta — Neexistuje vztah
mesté a tim, jak ¢asto respondent fidi

Schopnost  zapamatovani  reklamy o
] 0,075673 HO nezamitnuta — Neexistuje vztah
a tim, jak Casto respondent fidi

Zdroj: Vlastni zpracovani v programu Statistica, 2021

Op¢ét nebyl prokazan podle ziskanych dat zadny vztah mezi tim, jak respondent vnima
venkovni reklamu a tim, jak Casto fidi vozidlo. To plati i pro schopnost zapamatovani

reklamy.
Hypotéza ¢. 4

Ctvrta hypotéza se vénovala potencidlnimu vztahu mezi estetickym hodnocenim
venkovni reklamy respondenty a jejich vékem.

Tabulka 7 - Vysledky pro hypotézu 4

Man-Whitney
Vztah Vysledek vztahu
p-hodnota

Esteticky aspekt venkovni reklamy o
_ 0,232037 HO nezamitnuta — Neexistuje vztah
mimo mesto a vék respondenta

Esteticky aspekt venkovni reklamy ve o
0,086490 HO nezamitnuta — Neexistuje vztah
mestech a vek respondenta

Pocet reklamnich ploch mimo meésto 0,003114 HO zamitnuta — Existuje vztah
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a vék respondenta

Pocet reklamnich ploch ve méstech a

vek respondenta

0,016629

HO zamitnuta — Existuje vztah

Zdroj: Vlastni zpracovani v programu Statistica, 2021

Tato hypotéza byla potvrzena pouze ¢astecné, jelikoz dle dat ziskanych z dotazniku

a zvolenych ukazatelli neexistuje staticky vyznamny vztah mezi tim, jak respondenti

hodnoti reklamu z hlediska estetiky a jejich v€kem. Oproti tomu byl vSak vztah

prokazan v otazce nadmérného poctu reklamnich ploch, kdy podle vysledkli vyzkumu

zaleZi na tom, jestli je respondent starsi 30 let nebo nikoliv.

Hypotéza ¢. 5

Pata hypotéza se vé€novala potencialnimu vztahu mezi estetickym hodnocenim venkovni

reklamy respondenty a jejich pohlavim.

Tabulka 8 - Vysledky pro hypotézu 5

Man-W hitney

Vztah Vysledek vztahu
p-hodnota
Esteticky aspekt venkovni reklamy o
) 0,450783 HO nezamitnuta — Neexistuje vztah

mimo mésto a pohlavi respondenta

Esteticky aspekt venkovni reklamy ve o
0,146226 HO nezamitnuta — Neexistuje vztah

meéstech a pohlavi respondenta

Pocet reklamnich ploch mimo mésto o
0,301970 HO nezamitnuta — Neexistuje vztah

a pohlavi respondenta

Pocet reklamnich ploch ve méstech
0,294035 HO nezamitnuta — Neexistuje vztah

a pohlavi respondenta

Zdroj: Vlastni zpracovani v programu Statistica, 2021

Zd¢ opét nebyl nalezen vztah. Pti hodnoceni estetického vlivu venkovni reklamu na

mésto €i krajinu tedy pohlavi nehraje vyznamnou roli. Toto tvrzeni plati 1 pro aspekt

ptili§ velkého poctu reklamnich ploch, ani zde neexistuje Zadny vztah s pohlavim.
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Hypotéza €. 6

Sestd hypotéza se vénovala potencidlnimu vztahu mezi estetickym hodnocenim
venkovni reklamy respondenty a tim, jak ¢asto fidi vozidlo.

Tabulka 9 - Vysledky pro hypotézu 6

Kendall Tau

Vztah Vysledek vztahu
p-hodnota

Esteticky aspekt venkovni reklamy KT (0,132165)
mimo meésto a tim, jak casto 0,000530

w1 HO zamitnuta — Existuje vztah
respondent Fidi

Esteticky aspekt venkovni reklamy ve KT (0,126188)

meéstech a tim, jak Casto respondent 0,000938
HO zamitnuta — Existuje vztah

fidi

Pocet reklamnich ploch mimo mésto KT (0,141876)
L e 0,000199

a tim, jak Casto respondent fidi HO zamitnuta — Existuje vztah

Pocet reklamnich ploch ve méstech | 0.0000000367 KT (0,209993)

a tim, jak Casto respondent Fidi 439903 HO zamitnuta — Existuje vztah

Zdroj: Vlastni zpracovani v programu Statistica, 2021

Zde byl opét nalezen statisticky vyznamny vztah. Hodnoceni estetiky venkovni reklamy
vzhledem k prostfedi, kde se nachazi, je tedy zavislé na tom, jak Casto fidi dany
respondent vozidlo. Toto tvrzeni plati i pro aspekt pfilis velkého poctu reklamnich
ploch, 1 zde je toto tvrzeni zavislé na tom, jak Casto fidi dany respondent vozidlo.
U obou téchto vztahil je prokazatelny vztah, ktery ma vSak podle Chrasky (2000) slabou
zavislost vzhledem k velikosti Kendellovo Tau, které se ve vSech ptipadech pohybuje

v rozmezi od 0 do 0,20 znacici prave slabou zavislost.

5.3 Vyzkum o¢ni kamerou

Oc¢ni kamera, kterd byla pouzita vtomto vyzkumu, patii fakulté ekonomické pii
Zapadoceské univerzit¢ v Plzni a je k dispozici tamnim védeckym pracovnikiim

a studentlim, ktefi ji mohou vyuZivat pii svych bakalaiskych a diplomovych pracich.
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Jde o oc¢ni kameru Mangold Vision, kterd ma 3 specifické softwarové programy, ve

kterych Ize vytvoftit, aplikovat a poté analyzovat konkrétni scénafte.

Pro vyzkum o¢ni kamerou byly zvoleny fotografie potizené spolec¢nosti Google v rdmci
internetové mapové aplikace znamé pod nazvem Mapy Google. Tato aplikace, vefejné
dostupna na strance maps.google.cz, nabizi mimo jiné tzv. Street View pohled, coz je
soubor fotografii potizenych ptimo v redlném provozu na komunikacich, a to specialné
upravenym vozidlem, které tyto fotografie sniméd v redlném case. Tato fotograficka
databaze byla predstavena vroce 2007 a vsoucasné dobé je diky ni vétSinove

zmapovana dopravni infrastruktura téméf na celé planeté.

V Google Street View byly vybrany fotografie, které zobrazuji billboardy v riznych
prostiedich, kde je mohou lidé vidat. Celkem bylo pievzato 8 fotografii. Na
4 fotografiich je vidét pouZiti billboardd jako reklamni plochy na Gzemi mésta Plzné.
Na zbylych 4 fotografiich jsou vidét billboardy, které jsou umistény mimo mésto, a to
ve 2 ptipadech u béZnych silnic a ve 2 ptipadech na dalnici ¢i dadlnicnim ptivadéci. Tato
kombinace byla zvolena tak, aby co nejpfesnéji zastupovala bézny kontakt tidich
s venkovni reklamou v podob¢ billboardl. Jsou zde zastoupeny billboardy umisténé
v okoli dalSich reklamnich ploch i samostatné stojici, billboardy obecné¢ dobie i1 Spatné
umisténé, legdlni 1 nelegalni, nové 1 Spatné¢ udrzované, billboardy v bezprostiedni
blizkosti komunikace 1 billboardy vzdalené. Vybér téchto reklamnich ploch tak ma

simulovat rizné podoby billboarda a rizna mista, kde se u nas billboardy nalézaji.

1. Billboard v ulici Lidicka, Plzen
Tento billboard se nachazi nc€kolik desitek metrii po odboceni z Karlovarské
ulice na ulici Lidickou, ktera dale pokracuje méstskou casti Plzeni 1 a dale ve
sméru na Plasy a Kralovice. Tento neosvétleny billboard ldkajici na reklamni
akei spolecnosti Alza se nachazi u dvouproudové komunikace, kde je nejvyssi
povolend rychlost 50 km/h. Je viditelny zhruba z 55 m.

2. Billboard na kriZzovatce U Trati a Klatovské, Plzen
Tento billboard se nachazi na frekventované kiizovatce nedaleko centra mésta,
kterou denné projedou tisice vozidel. Klatovska ulice je jednou z dopravnich
tepen mésta Plzné, a 1 proto je v jejim okoli spousta reklamnich ploch. Tato
konkrétni reklamni plocha je neosvétlena a inzeruje produkty spole¢nosti SIKO.
Je viditelna diky sloupu vetejného osvétleni a elektrické siti ze 41 m.
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. Billboard za kruhovym objezdem v ulici Sukova, Plzei

V tomto ptipadé jde o tfi vedle sebe postavené billboardy v blizkosti kruhového
objezdu a ndkupniho centra Area Bory v méstské Casti Plzeii Bory. Tyto plochy
inzeruji produkty spolecnosti Kaufland, OBI a Auto ESA. Ulice vede
z dalni¢niho ptivadéce a prumyslové zony na Borskych polich okolo nakupniho
stiediska Area Bory smérem ke Klatovské ulici a je plna ostatnich reklamnich
ploch a ukazatelti. Plocha je viditelnd zhruba z 30 metri.

. Dva billboardy v ulici Koterovska, Plzen

Tato reklamni plocha ma podobu dvou nad sebou umisténych klasickych
billboardt. Jsou umistény v ulici Koterovska, kterd vede na dalnicni pfivadéc
adale zmésta Plzné ve sméru na Prahu ¢i Rozvadov. Oblast je plna
nejrazngjSich reklamnich ploch. Nekolik desitek metrii za zminénymi billboardy
je umistény osvétleny doublebigboard. Billboardy jsou viditelné zhruba

z 27 metru.

. Billboard u silnice E49 smér Losina

Billboard se nachazi v blizkosti silnice E49 ve sméru z Plzné na Nepomuk.
Silnice E49 je silnici 1. Ttidy, a jelikoz je tento billboard umistén v ochranném
pasmu této silnice, je podle zdkona nelegalni. I takové billboardy se vSak
vyskytuji u dopravnich komunikaci, a proto je zafazen i do tohoto vyzkumu.
Billboard laka na hudebni koncert v nedalekych Chvélenicich a je pozorovatelny

zhruba ze 42 metra.

. Billboard za méstem Lhota

Tento neosvétleny billboard klasickych rozmért je umistén nedaleko nové
zéastavby ve mésté Lhota smérem k vesnici Dobfanky. Billboard 14kd na koupi
nemovitosti v dané lokalit¢ a odkazuje na stranky domkyplzen.cz. Je kvuli
nedalekému porostu vidét pouze z dalky 25 m.

. Billboard na dalni¢nim privadéci u obce KySice

Billboard je umistén v blizkosti dalni¢niho ptivadéce, ktery vede od sjezdu
z dalnice D5 v Ejpovicich do Plzné pfes Rokycanskou ulici. Tento billboard je
viditelny zhruba ze 45 metri a zobrazuje reklamni sdéleni spole€nosti
Mountfield. Nejvyssi povolend rychlost na tomto tseku je 110 km/h, proto maji

oy

fidi¢i pouze omezeny ¢asovy usek k zapamatovani reklamy.
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8. Double bigoboard u dalnice DS, Lodénice
Tento osvétleny doublebigboard umistény na stozaru u dalnice D5 ve sméru na
Prahu v blizkosti mésta Lod¢énice. Tato reklamni plocha firmy Ford je viditelna
ze 70 metri a je samostatné stojici. I pfes vysokou povolenou rychlost

projizdéjicich vozidel je tato reklama dobte viditelna a vy¢niva nad krajinou.

U vSech téchto ploch byla vzata v uvahu jejich vzdalenost od komunikace, jejich
velikost a rychlost, kterou v priiméru jede vozidlo, mijejici reklamu. Z téchto velicin byl
vypocCten cas, ktery maji lidé na to, aby si reklamy vSimli a zapamatovali si ji.
U nékterych reklamnich ploch je sdéleni viditelné pouze 2 aZz 6 vtefin. Podobnou
hodnotu potvrzuji i1 ostatni vyzkumy. Jacobs (2016) napiiklad uvadi, ze ohledné
billboardl je zazité tzv. Sesti vtetinové pravidlo, kdy mohou vénovat fidi¢i billboardi
pozornost. Morones (2015) uvadi, Ze pozornost mohou fidi¢i vénovat 1 5 — 10 vtefin,
vtomto vyzkumu se vSak méfi pfedevSim billboardy u délnic. Oba vyzkumy byly
zkombinovany s vlastnimi vypocty u jednotlivych ploch a vysledny Cas Cinil 4 vtetiny.
Pti testovani ocni kamery bylo zjisténo, ze pokud je ukazka zobrazena na 5 a vice

vtefin, pohled respondenta neodpovida realité silni¢niho provozu, jelikoz respondent

stihne pohledem obrazek prozkoumat i nékolikrat.

Déle byl respondentiim o¢ni kamery piedlozen kratky dotaznik, kde méli hodnotit
ukazky, které vidéli. Dotaznik se skladal z otazek zjist'ujicich obecné informace
o respondentovi, jako je v€k, pohlavi a to, jak Casto fidi vozidlo. Dotaznik poté zjisStoval
nazor respondentii na jednotlivé ukdzky, které vidéli. V prvé fad¢ byla respondentim
polozena otazka, jestli rozpoznali reklamni sdéleni na obrdzku a bylo tak podle nich
dobie viditelné. Odpovédi mohli volit na Likertové Skale od jedné do péti, stejné jako
tomu bylo u online dotazniku. Hodnota 1 vtomto piipadé¢ znamenala, Ze reklamni
sdéleni (billboard) neni viditelny a hodnota 5, Ze je velmi dobfe viditelny. Pokud
respondenti reklamu zaznamenali, byla jim poloZena otazka, jestli povazuji danou
reklamu jako esteticky vhodnou v prostfedi, ve kterém se nachazela. I na tuto otazku
odpovidali pomoci Likertovy $kaly, kdy hodnota 1 znamenala, Ze reklama viibec
nenarusuje prostfedi, ve kterém se nachazi (mésto nebo krajina) a hodnota 5 znamenala,

ze billboard v ukazce vysoce esteticky narusuje prostiedi, ve kterém se nachazi.
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5. 3.1 Vyhodnoceni vyzkumu o¢ni kamerou

Pro oc¢ni kameru byli zvoleni respondenti obou pohlavi v celkovém poctu
8 respondentt. 3 respondenti byli muzi a 5 respondentek byly zeny. VSichni respondenti
byli ve véku 18 — 30 let a Slo o byvalé ¢i soucasné studenty Zapadoceské univerzity a to
se zastoupenim 4 ruznych fakult. Z celkového poctu 8 respondentt 3 uvedli, ze tidi
vozidlo velmi ¢asto, 3 Casto, 1 Obcas a 1 velmi ziidka. Nasleduji vysledky o¢ni kamery
a dotaznikli znarodnéné pomoci Heat mapy a prislusné tabulky. V tabulce jsou
rozdélené hodnoty podle tzv. AOI tedy Area of interest (Cesky oblasti zajmu). Oblasti
zdjmu byly vytvofeny dvé€, z nichZz jedna zachycuje dopravni situaci pred fidiCem
(jedouci vozidla, silnice, horizont apod.). Tato oblast je pojmenovana AOI 1 — Doprava.
Druhé oblast zajmu zachycuje venkovni reklamu v podobé billboardu. Ta je nazvana
AOI 2 — Reklama. Oblasti zajmu byly vytvoieny tak, aby se velikostné shodovaly.
Druha ¢ast tabulky se vénuje vyhodnoceni dotazniku k jednotlivym ukazkdm. Nebyl
zde zkouman vztah hodnoceni ukazek vzhledem k véku respondenta, kvili tomu, ze

vSichni respondenti byli ve véku 18 — 30 let.
Aspekty, které byly hodnoceny, jsou popsany nasledovné:

e Délka pozorovani v priméru — Délka pozorovani dané oblasti ve vtefinach

e Cas do prvni fixace v priméru — Cas do prvniho pozorovani dané oblasti ve
vtetinach

e Pocet fixaci v priiméru — Pocet zaméfenych bodt v dané oblasti

Pozorovani jednotlivych ukazek respondentem trvalo vzdy 4 vtefiny. Nasleduji

jednotlivé ukazky a jejich vyhodnoceni:
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Obrazek 7 - Ukazka €. 1 Lidicka ulice, Plzen

Zdroj: Mangold Vision Analyzer, 2021

Tato prvni ukazka zachycuje billboard v Lidické ulici v Plzni, ktera je pomérné
frekventovana, coz je vidét i na fotografii. Vysledky o¢ni kamery v podobé Heat mapy
ukazuji, ze velkd vétSina respondentli sméfuje sviij pohled na dopravu pred sebou, ktery
pak dopliuji pohledy na dvé piitomné dopravni znacky a pravé billboard. Vyznamnou
roli pfi sméfovani pozornosti respondentti zde hraji pravé vozidla ve vyhledu a dvé
znacky, které upozornuji na kiizovatku se svételnou signalizaci. Billboard, ktery se
nachdzi vpravo od komunikace je velmi dobfe umistény a viditelny pro projizdéjici

fidiCe. Viditelnost billboardu ovliviiuji pouze stromy a vegetace v jeho okoli.

Nésleduji vybrané ukazatele pro ukazku €. 1 ziskané ze softwaru o¢ni kamery Mangold:

Tabulka 10 - Vyhodnoceni ukazky ¢. 1

Ukazatel AOI 1 - Doprava AOI 2 - Reklama
Délka pozorovani v priméru 1,53 s 1,11s
Cas do prvni fixace v praméru 1,03 s 0,24 s
Pocet fixaci v praméru 92 66,71
Primérné hodnoceni viditelnosti billboardu 4,50
Primérné hodnoceni naruseni estetiky 2,88
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Kendal Tau / Mann-

Vztah Vysledek vztahu
Whitney

H2 — Viditelnost reklamy a pohlavi HO nezamitnuta —
0,112352 o

Neexistuje vztah

H3 — Viditelnost reklamy a to, jak casto HO nezamitnuta —
0,857840 o

respondent fidi Neexistuje vztah

H5 — Estetické hodnoceni a pohlavi HO nezamitnuta —
1,000000 o

Neexistuje vztah

H6 — Estetické hodnoceni a to, jak casto HO nezamitnuta —
0,217955 o

respondent fidi Neexistuje vztah

Zdroj: Vlastni zpracovani dat z Mangold Vision Analyzer, Statistica a dotazniku, 2021

Tato data ukazuji, Ze respondenti zaznamenali nejprve billboard v priméru za
0,24 vtefiny a sledovali ho 1,11 vtefiny. Dopravni situace si respondenti vSimli
v pruméru za 1,03 vtefiny a vénovali ji pozornost v pruméru celkem 1,53 vtefiny.
Respondenti si v této ukézce v§imli reklamy dfive nez dopravni situace, tu vSak poté

sledovali delsi dobu nez reklamu.

Tento billboard respondenti oznamkovali z hlediska viditelnosti primérnou znamkou
4,50 bodu, coz znac¢i vysoce nadprimérnou viditelnost. Ohledné estetického naruSeni
meésta respondenti dali tomuto billboardu primérnou znamku 2,88 bodt, kterd znaci

podprimérné naruseni estetiky mésta.

V této ukdzce nebyl shledan zadny vztah mezi tim, jak respondenti hodnoti billboard
z hlediska viditelnosti a jejich pohlavim ¢i tim, jak Casto fidi vozidlo. Stejné¢ tomu bylo
v otdzce estetického naruSeni, kdy nebyl nalezen Zadny vztah ve spojeni s pohlavim

respondenta nebo tim, jak Casto fidi.

75




Obrazek 8 - Ukazka ¢. 2 U trati, Plzen

Zdroj: Mangold Vision Analyzer, 2021

Tato ukdzka zachycuje frekventovanou kiizovatku v blizkosti centra Plzné, a proto
poskytuje mnoho podnétt pro zachyceni pohledu respondentti. Je patrné, Ze respondenti
pohledem zachytili veSkera vozidla stojici nebo projizdé€jici kiizovatkou. Billboardu,
ktery se nachéazi napravo za kiizovatkou, si pfili§ nevSimali. Misto toho respondenty
zaujala firemni oznaceni nékladnich vozidel a reklamni napis Nabytek Peska umistény
na rohu kiizovatky. Tyto vysledky ukazuji, Ze nevhodné umistény billboard v tseku

meésta s frekventovanou dopravou pohled lidi ptili§ neupouta.

Naésleduji vybrané ukazatele pro ukazku €. 2 ziskané ze softwaru o¢ni kamery Mangold:

Tabulka 11 - Vyhodnoceni ukazky ¢&. 2

AOI 1 - Doprava AOI 2 - Reklama
Délka pozorovani v priméru 0,99 s 0,94 s
Cas do prvni fixace v priméru 0,53 s 0,87 s
Pocet fixaci v praméru 59,71 56,58
Primérné hodnoceni viditelnosti 3,00
Primérné hodnoceni naruseni estetiky 2,75
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Kendal Tau / Mann-

Vztah Vysledek vztahu
Whitney

H2 — Viditelnost reklamy a pohlavi HO nezamitnuta —
0,772830 o

Neexistuje vztah

H3 — Viditelnost reklamy a to, jak casto HO nezamitnuta —
0,882572 o

respondent fidi Neexistuje vztah

H5 — Estetické hodnoceni a pohlavi HO nezamitnuta —
1,000000 o

Neexistuje vztah

H6 — Estetické hodnoceni a to, jak casto HO nezamitnuta —
0,365712 o

respondent fidi Neexistuje vztah

Zdroj: Vlastni zpracovani dat z Mangold Vision Analyzer, Statistica a dotazniku, 2021

Tato data ukazuji, Ze respondenti zaznamenali nejprve dopravni situaci v priméru za
0,53 vtefiny a sledovali ji v priméru 0,99 vtefiny. Reklamy si respondenti vSimli
v pruméru za 0,87 vtefiny a vénovali ji pozornost v priméru celkem 0,94 vtefiny. Pokud
srovname vysledky s primérem tak respondenti v této ukazce nalezli reklamu pozdéji

nez v ostatnich ukdzkach a vénovali ji tu nejkratsi pozornost.

Tento billboard respondenti oznamkovali z hlediska viditelnosti primérnou znamkou
3 body, coz zna¢i primérnou viditelnost. Ohledné estetického naruSeni meésta
respondenti dali tomuto billboardu primérnou znadmku 2,75 bodi, kterd znaci

podprimérné naruseni estetiky mésta.

V této ukdzce nebyl shledan zadny vztah mezi tim, jak respondenti hodnoti billboard
z hlediska viditelnosti a jejich pohlavim ¢i tim, jak ¢asto fidi vozidlo. Stejné tomu bylo
v otdzce estetického naruSeni, kdy nebyl nalezen Zadny vztah ve spojeni s pohlavim

respondenta nebo tim, jak Casto fidi.
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Obrazek 9 - Ukazka ¢. 3 Sukova ulice, Plzen

L}

- ,
 Ka v

s -

% :

g ¥

Zdroj: Mangold Vision Analyzer, 2021

Tieti ukazka zachycuje pohledy respondentii na tii vedle sebe umisténé billboardy
v ulici Sukova v blizkosti nakupniho centra Area Bory. Vystup z o¢ni kamery ukazuje,
ze lidé se na provoz pied sebou sice zamétuji ale méné nez v jinych ukazkach. Diivod je
pravdépodobné ten, ze v blizkosti nejsou zadna jind vozidla ani provoz. Respondenty
tak upoutaly vSechny tii billboardy umisténé vpravo od vozovky. Nejvic je pak upoutal
prvni billboard, ktery je silnici nejblize. Pohled také upoutal vlajkovy poutac
pfipevnény na sloupu vetejného osvétleni, coz dokazuje oblibenost podobnych mensich

poutact v blizkosti konkrétnich provozoven ¢i obchodu.

Nasleduji vybrané ukazatele pro ukazku €. 3 ziskané ze softwaru o€ni kamery Mangold:

Tabulka 12 - Vyhodnoceni ukazky ¢. 3

AOI 1 - Doprava AOI 2 - Reklama
Délka pozorovani v priméru 0,78 s 1,63 s
Cas do prvni fixace v priméru 0,37 s 0,62's
Pocet fixaci v praméru 46,57 97,71
Primérné hodnoceni viditelnosti 4,88
Primérné hodnoceni naruseni estetiky 3.25
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Kendal Tau / Mann-

Vztah Vysledek vztahu
Whitney

H2 — Viditelnost reklamy a pohlavi HO nezamitnuta —
0,655006 o

Neexistuje vztah

H3 — Viditelnost reklamy a to, jak casto HO nezamitnuta —
0,162797 o

respondent fidi Neexistuje vztah

H5 — Estetické hodnoceni a pohlavi HO nezamitnuta —
0,193932 o

Neexistuje vztah

H6 — Estetické hodnoceni a to, jak casto HO nezamitnuta —
0,441306 o

respondent fidi Neexistuje vztah

Zdroj: Vlastni zpracovani dat z Mangold Vision Analyzer, Statistica a dotazniku, 2021

Tato data ukazuji, Ze respondenti zaznamenali nejprve dopravni situaci v priméru za
0,37 vtefiny a sledovali ji v priméru 0,78 vtefiny. Reklamy si respondenti vSimli
v pruméru za 0,62 vtefiny a vénovali ji pozornost v priméru celkem 1,63 vtefiny.
I v této ukazce si respondenti nejdiiv prohlédli dopravni situaci pfed sebou a az poté
billboard. Pokud srovname vysledky s primérem tak respondenti v této ukazce nalezli

billboard pramérné rychle a vénovali ji také primérné dlouhou pozornost.

Tento billboard respondenti ozndmkovali z hlediska viditelnosti primérnou znamkou
4,88 bodu, coz zna¢i vysoce nadprimérnou viditelnost. Ohledné estetického naruSeni
meésta respondenti dali tomuto billboardu primérnou znamku 3,25 bodt, kterd znaci

mirn¢ nadprimérné naruseni estetiky mésta.

V této ukdzce nebyl shledan zadny vztah mezi tim, jak respondenti hodnoti billboard
z hlediska viditelnosti a jejich pohlavim ¢i tim, jak casto fidi vozidlo. Stejné tomu bylo
v otdzce estetického naruSeni, kdy nebyl nalezen Zadny vztah ve spojeni s pohlavim

respondenta nebo tim, jak Casto fidi.
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Obrazek 10 - Ukazka ¢. 4 Koterovska ulice, Plzen

Zdroj: Mangold Vision Analyzer, 2021

Ve c¢tvrté ukazce pohled respondentli piiblizné kopiroval zahnuti pozemni komunikace
smérem doleva. Billboardy jsou vtomto misté umisténé nalevo od komunikace
a usp&$né upoutaly pozornost respondenti. Respondenti si dale viimali napisu Rezpof
na sidle firmy vpravo a také si v§imli doublebigboardu v délce. Jejich pohled v tomto
piipad€ nebyl ovlivnén protijedouci ¢i soubézné jedouci dopravou. Tato komunikace
vedouci z mésta Plzn€ smérem k dalni¢nimu ptivadéci je velice frekventovanym mistem
pro venkovni reklamu. Nalézaji se zde reklamni poutace, billboardy, reklamni plachty

apod.

Naésleduji vybrané ukazatele pro ukazku €. 4 ziskané ze softwaru o¢ni kamery Mangold:

Tabulka 13 - Vyhodnoceni ukazky ¢. 4

AOI 1 - Doprava AOI 2 - Reklama
Délka pozorovani v priméru 1,09 s 1,61s
Cas do prvni fixace v praméru 0,31s 0,58 s
Pocet fixaci v praméru 65,29 96,57
Primérné hodnoceni viditelnosti 4,75
Primérné hodnoceni naruseni estetiky 2,75
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Kendal Tau / Mann-

Vztah Vysledek vztahu
Whitney

H2 — Viditelnost reklamy a pohlavi HO nezamitnuta —
1,000000 o

Neexistuje vztah

H3 — Viditelnost reklamy a to, jak casto HO nezamitnuta —
0,669815 o

respondent fidi Neexistuje vztah

H5 — Estetické hodnoceni a pohlavi HO nezamitnuta —
0,193932 o

Neexistuje vztah

H6 — Estetické hodnoceni a to, jak casto HO nezamitnuta —
0,460181 o

respondent fidi Neexistuje vztah

Zdroj: Vlastni zpracovani dat z Mangold Vision Analyzer, Statistica a dotazniku, 2021

Tato data ukazuji, Ze respondenti zaznamenali nejprve dopravni situaci v priméru za
0,31 vtefiny a sledovali ji v priméru 1,09 vtefiny. Reklamy si respondenti vS§imli
v pruméru za 0,58 vtefiny a vénovali ji pozornost v priméru celkem 1,61 vtefiny. Pokud
srovname vysledky s primérem tak respondenti v této ukdzce nalezli billboard

prumérné rychle a vénovali reklamé 1 praimérné dlouhou pozornost.

Tento billboard respondenti ozndmkovali z hlediska viditelnosti primérnou znamkou
4,75 bodu, coz znac¢i vysoce nadprimérnou viditelnost. Ohledné estetického naruSeni
meésta respondenti dali tomuto billboardu primérnou znamku 2,75 bodt, kterd znaci

podprimérné naruseni estetiky meésta.

V této ukdzce nebyl shledan zadny vztah mezi tim, jak respondenti hodnoti billboard
z hlediska viditelnosti a jejich pohlavim ¢i tim, jak Casto fidi vozidlo. Stejné¢ tomu bylo
v otdzce estetického naruSeni, kdy nebyl nalezen Zadny vztah ve spojeni s pohlavim

respondenta nebo tim, jak Casto fidi.
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Obrazek 11 - Ukazka ¢. 5 E49, Losina

Zdroj: Mangold Vision Analyzer, 2021

Pata ukazka zobrazujici vysledky o¢ni kamery znazornuje pohledy respondentti v misté
pozemni komunikace spojujici Plzen a ptilehlou obec Losina, kde se nachazi nelegalni
billboard lékajici na rockovy koncert. V této ukdzce zaujala pohledky respondentt
protijedouci doprava spolu se zminénym billboardem umisténym vlevo. Diky malému
poctu prvki v krajing, stihl upoutat pozornost respondentt i nedaleky billboard otoceny
v opacném sméru vpravo od komunikace a celkové také vzdadleny horizont. Tento
zvoleny billboard reprezentuje nelegalni billboardy, které se stale v Ceské republice

vyskytuji ve velkém poctu.

Naésleduji vybrané ukazatele pro ukazku €. 5 ziskané ze softwaru o¢ni kamery Mangold:

Tabulka 14 - Vyhodnoceni ukazky ¢. S

AOI 1 - Doprava AOI 2 - Reklama
Délka pozorovani v priméru 0,82s 1,44 s
Cas do prvni fixace v priméru 0,34 s 0,72s
Pocet fixaci v praméru 49,43 86,71
Priimérné hodnoceni viditelnosti 4,88
Primérné hodnoceni naruseni estetiky 4,13
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Kendal Tau / Mann-

Vztah Vysledek vztahu
Whitney

H2 — Viditelnost reklamy a pohlavi HO nezamitnuta —
0,655006 o

Neexistuje vztah

H3 — Viditelnost reklamy a to, jak casto HO nezamitnuta —
0,162797 o

respondent fidi Neexistuje vztah

H5 — Estetické hodnoceni a pohlavi HO nezamitnuta —
0,885234 o

Neexistuje vztah

H6 — Estetické hodnoceni a to, jak casto HO nezamitnuta —
0,865455 o

respondent fidi Neexistuje vztah

Zdroj: Vlastni zpracovani dat z Mangold Vision Analyzer, Statistica a dotazniku, 2021

Tato data ukazuji, Ze respondenti zaznamenali nejprve dopravni situaci v priméru za
0,34 vtefiny a sledovali ji v priméru 0,82 vtefiny. Reklamy si respondenti vSimli
v pruméru za 0,72 vtefiny a vénovali ji pozornost v priméru celkem 1,44 vtefiny. Pokud
srovname vysledky s primérem tak respondenti v této ukazce nalezli reklamu pomaleji

a vénovali ji podprimérné kratkou pozornost.

Tento billboard respondenti oznamkovali z hlediska viditelnosti primérnou znamkou
4,88 bodu, coz znac¢i vysoce nadprimérnou viditelnost. Ohledné estetického naruSeni
meésta respondenti dali tomuto billboardu primérnou znamku 4,13 bodu, ktera znaci

vysoce nadprimérné naruseni estetiky krajiny.

V této ukdzce nebyl shledan zadny vztah mezi tim, jak respondenti hodnoti billboard
z hlediska viditelnosti a jejich pohlavim ¢i tim, jak Casto fidi vozidlo. Stejné tomu bylo
v otdzce estetického naruSeni, kdy nebyl nalezen Zadny vztah ve spojeni s pohlavim

respondenta nebo tim, jak Casto fidi.
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Obrazek 12 - Ukazka ¢. 6 K Sinoru, Lhota

Zdroj: Mangold Vision Analyzer, 2021

Sesta ukéazka zkoumala pohledy respondentii na fotografii pofizené v blizkosti mésta
Lhota nedaleko Plzné. Zde se za vegetaci vpravo od silnice nachdzi billboard, ktery
propaguje koupi pozemku v lokalité. Vyhled na tento billboard je velmi obtizny kvili
zminéné vegetaci, 1 tak si ho vSak respondenti v§imli. Pravé diky ztizené viditelnosti byl
tento billboard vybran jako zastupce ploch, kterda jsou z n¢jakého diivodu Spatné Ci
omezeng viditelné. Respondenty mimo jiné upoutal smér komunikace a také vegetace
vlevo od ni. Na tomto obrdzku se nevyskytuje Zadnéd protijedouci doprava, kterd by

upoutala pozornost respondentdi.

Naésleduji vybrané ukazatele pro ukazku €. 6 ziskané ze softwaru o¢ni kamery Mangold:

Tabulka 15 - Vyhodnoceni ukazky ¢. 6

AOI 1 - Doprava AOI 2 - Reklama
Délka pozorovani v priméru 0,77 s 2,32s
Cas do prvni fixace v praméru 0,20 s 0,40 s
Pocet fixaci v praméru 46,43 140
Primérné hodnoceni viditelnosti 4,75
Primérné hodnoceni naruseni estetiky 3,50
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Kendal Tau / Mann-

Vztah Vysledek vztahu
Whitney

H2 — Viditelnost reklamy a pohlavi HO nezamitnuta —
0,665006 o

Neexistuje vztah

H3 — Viditelnost reklamy a to, jak casto HO nezamitnuta —
0,780133 o

respondent fidi Neexistuje vztah

H5 — Estetické hodnoceni a pohlavi HO nezamitnuta —
0,772830 o

Neexistuje vztah

H6 — Estetické hodnoceni a to, jak casto HO nezamitnuta —
0,227800 o

respondent fidi Neexistuje vztah

Zdroj: Vlastni zpracovani dat z Mangold Vision Analyzer, Statistica a dotazniku, 2021

Tato data ukazuji, Ze respondenti zaznamenali nejprve dopravni situaci v priméru za
0,20 vtefiny a sledovali ji v praiméru 0,77 vtefiny. Reklamy si respondenti vSimli
v pruméru za 0,40 vtefiny a vénovali ji pozornost v priméru celkem 2,32 vtefiny. Pokud
srovname vysledky s primérem tak respondenti v této ukazce nalezli reklamu pomérné
rychle a vénovali ji nejdelsi pozornost. V tomto piipad¢ je tento fakt zpiisobeny
pravdépodobné tim, ze reklama neni dobfe Citelna a respondenti se snazili rozpoznat

dané reklamni sdéleni.

Tento billboard respondenti oznamkovali z hlediska viditelnosti primérnou znamkou
4,75 bodu, coz zna¢i vysoce nadprimérnou viditelnost. Ohledné estetického naruseni
meésta respondenti dali tomuto billboardu primérnou znamku 3,50 bodt, kterd znaci

nadprimérné narusSeni estetiky krajiny.

V této ukdzce nebyl shleddn zadny vztah mezi tim, jak respondenti hodnoti billboard
z hlediska viditelnosti a jejich pohlavim ¢i tim, jak casto fidi vozidlo. Stejné tomu bylo
v otdzce estetického naruSeni, kdy nebyl nalezen Zadny vztah ve spojeni s pohlavim

respondenta nebo tim, jak Casto fidi.

85




Obrazek 13 - Ukazka ¢. 7 Silnice 26, KySice

Zdroj: Mangold Vision Analyzer, 2021

Ptedposledni ukazka zachycuje pohyb o¢i respondentii zachyceny o¢ni kamerou a to na
fotografii z dalni¢niho pfivadéce u mésta KySice smérem k méstu Plzeni. Tento billboard
patii do skupiny mimo mésto a reprezentuje vSechny billboardy u silnic, kde je nejvyssi
povolena rychlost vétsi nez 90 km/h. Tato rychlost znamend, Ze maji respondenti
omezeny c¢as si reklamy vSimnout. Na této konkrétni ukazce si respondenti reklamy
vSimli a stejné tak je upoutal i stied obrazku, ktery ukazuje, kam ptivadé¢ pokracuje
smérem k horizontu. Zajimavosti je, Ze respondenty upoutalo 1 dopravni znaceni vpravo

od komunikace.

Naésleduji vybrané ukazatele pro ukazku €. 7 ziskané ze softwaru o¢ni kamery Mangold:

Tabulka 16 - Vyhodnoceni ukazky ¢. 7

AOI 1 - Doprava AOI 2 - Reklama
Délka pozorovani v priméru 0,70 s 1,98 s
Cas do prvni fixace v praméru 1,32s 0,40 s
Pocet fixaci v praméru 42,43 119,57
Priimérné hodnoceni viditelnosti 4,88
Primérné hodnoceni naruseni estetiky 3,38
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Kendal Tau / Mann-

Vztah Vysledek vztahu
Whitney

H2 — Viditelnost reklamy a pohlavi HO nezamitnuta —
0,665006 o

Neexistuje vztah

H3 — Viditelnost reklamy a to, jak casto HO nezamitnuta —
0,162797 o

respondent fidi Neexistuje vztah

H5 — Estetické hodnoceni a pohlavi HO nezamitnuta —
0,885234 o

Neexistuje vztah

H6 — Estetické hodnoceni a to, jak casto HO nezamitnuta —
0,636657 o

respondent fidi Neexistuje vztah

Zdroj: Vlastni zpracovani dat z Mangold Vision Analyzer, Statistica a dotazniku, 2021

Tato data ukazuji, Ze respondenti zaznamenali nejprve billboard v priméru za
0,40 vtetiny a sledovali ho v priméru 1,98 vtefiny. Dopravni situace si respondenti
v§imli v priméru za 1,32 vtetiny a vénovali ji pozornost v priméru celkem 0,70 vtefiny.
Pokud srovname vysledky s primérem tak respondenti v této ukazce nalezli reklamu

velice rychle a vénovali reklamé 1 del$i pozornost nez u vétSiny jinych ukazek.

Tento billboard respondenti oznamkovali z hlediska viditelnosti primérnou znamkou
4,88 bodu, coz znac¢i vysoce nadprimérnou viditelnost. Ohledné estetického naruSeni
meésta respondenti dali tomuto billboardu primérnou znamku 3,38 bodt, kterd znaci

mirn¢ nadprimérné naruseni estetiky krajiny.

V této ukdzce nebyl shledan zadny vztah mezi tim, jak respondenti hodnoti billboard
z hlediska viditelnosti a jejich pohlavim ¢i tim, jak Casto fidi vozidlo. Stejné¢ tomu bylo
v otdzce estetického naruSeni, kdy nebyl nalezen Zadny vztah ve spojeni s pohlavim

respondenta nebo tim, jak Casto fidi.
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Obrazek 14 - Ukazka ¢. 8 Dalnice D5, Lodénice

Zdroj: Mangold Vision Analyzer, 2021

Posledni ukazka zachycuje doublebigobard v blizkosti dalnice DS ve sméru na Prahu
nedaleko mésta Lodénice. Tento billboard stoji na pfiblizné osmimetrovém podstavci
a proto je viditelny i z velké vzdalenosti. Vysledky o¢ni kamery ukdzaly, ze billboardu
vénovali respondenti nejvice pozornosti. Nasledoval vyhled ve sméru dalnice a okoli
komunikace vpravo. Pozornost respondenti zde nebyla ovlivnéna zadnou blizkou
dopravou nebo jinymi aspekty. Na mdalo frekventovanych dalnicich nebo mimo
dopravni Spicku tak tento billboard uspéSn¢ ukazuje, jak dokdzou podobné

velkoformatové formy reklamy upoutat pozornost fidice i ve vysokych rychlostech.

Naésleduji vybrané ukazatele pro ukazku €. 8 ziskané ze softwaru o¢ni kamery Mangold:

Tabulka 17 - Vyhodnoceni ukazky ¢. 8

AOI 1 - Doprava AOI 2 - Reklama
Délka pozorovani v priméru 0,8 s 1,49 s
Cas do prvni fixace v praméru 0,38 0,86
Pocet fixaci v praméru 48,29 89,71
Primérné hodnoceni viditelnosti 5,00
Primérné hodnoceni naruseni estetiky 2,50
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Kendal Tau / Mann-

Vztah Vysledek vztahu
Whitney

H2 — Viditelnost reklamy a pohlavi HO nezamitnuta —
1,000000 o

Neexistuje vztah

H3 — Viditelnost reklamy a to, jak casto HO nezamitnuta —
1,000000 o

respondent fidi Neexistuje vztah

H5 — Estetické hodnoceni a pohlavi HO nezamitnuta —
0,665006 o

Neexistuje vztah

H6 — Estetické hodnoceni a to, jak casto HO nezamitnuta —
0,651077 o

respondent fidi Neexistuje vztah

Zdroj: Vlastni zpracovani dat z Mangold Vision Analyzer, Statistica a dotazniku, 2021

Tato data ukazuji, Ze respondenti zaznamenali nejprve dopravni situaci v priméru za
0,38 vtetiny a sledovali ji vpriméru 0,8 vtefiny. Reklamy si respondenti vSimli
v pruméru za 0,86 vtefiny a vénovali ji pozornost v priméru celkem 1,49 vtefiny. Pokud
srovname vysledky s primérem tak respondenti v této ukazce nalezli reklamu déle nez

v pruméru u jinych ukazek a vénovali ji také krat$i pozornost.

Tento billboard respondenti oznamkovali z hlediska viditelnosti primérnou znamkou
5 bodii, coz znaci vysoce nadprimérnou viditelnost. Jde zde o nejvyssi dosazené skore
viditelnosti. Ohledn¢ estetického naruSeni mésta respondenti dali tomuto billboardu

prumérnou znamku 2,50 bodt, kterd zna¢i mirn¢ podpriimérné naruSeni estetiky krajiny.

V této ukazce nebyl shledan zadny vztah mezi tim, jak respondenti hodnoti billboard
z hlediska viditelnosti a jejich pohlavim ¢i tim, jak Casto fidi vozidlo. Stejné¢ tomu bylo
v otdzce estetického naruSeni, kdy nebyl nalezen Zadny vztah ve spojeni s pohlavim

respondenta nebo tim, jak Casto fidi.

Z téchto vysledk vyplyva, Ze v priméru respondenti naleznou reklamu rychleji ve
méstech nez mimo mésto. Ve méstech vsak této reklamé, potom co ji identifikuji, vénuji
krat$i pozornost nez mimo mésto. Byl prokazan i zfejmy diivod této skutecnosti a to ten,
ze respondenti ve méstech vénuji vice pozornosti dopravni situaci v jejich blizkém

okoli.
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5.4 Shrnuti vysledkii vyzkumu a limitace

Dotaznikovy vyzkum prokézal nazor respondent na venkovni reklamu, a to z hlediska
estetiky prostfedi, poc¢tu ale také ohledné bezpecnosti ¢i zapamatovatelnosti. Celkem
87 % respondentli spiSe souhlasi ¢i plné souhlasi s tvrzenim, ze billboardy narusuji
estetické prostiedi krajiny. 68 % respondentti spiSe souhlasi ¢i plné souhlasi s tvrzenim,
ze billboardy narusuji estetické prostiedi mésta. Celkem 75 % respondentti spiSe
souhlasi ¢i pln€ souhlasi s tvrzenim, Ze billboardi mimo mésto je ptilis§ mnoho. 59 %
respondentl pak spiSe souhlasi ¢i pln€ souhlasi s tvrzenim, Ze billboardi ve méstech je
ptili§ mnoho. Z tohoto vyzkumu tedy vyplyva negativni stanovisko lidi k venkovnim
reklamam, jelikoz vétSinove prevlada nazor, Ze billboardy naruSuji estetiku prostiedi
aje jich prili§ mnoho. Dal§i vyzkum nasledné¢ prokazal vztah mezi hodnocenim
venkovni reklamy z hlediska estetického naruSeni prostfedi a tim, jak casto dany
respondent tidi. Dalsi vztah byl nalezen mezi nazorem tykajicim se poctu ploch mimo
mésto a ve méstech a vékem respondenta. Jiné vztahy, jako napiiklad spojeni nazoru
a hodnoceni s pohlavim nebo vékem, nebyly prokdzany. Pii vnimani venkovni reklamy

obecné nebo pfti jejim hodnocenim tak nehraje roli pohlavi nebo veék daného ¢loveka.

V otéazce ucinnosti venkovni reklamy vyzkum neposkytnul zcela jednoznacné vysledky.
Na otdzku, zdali si lidé vS§imaji venkovni reklamy mimo mésto, 45 % odpovedélo, Ze
obcas ano. Oproti tomu ve méstech 36 % respondentli odpovédélo, ze si reklamy
nevs$ima nikdy nebo pouze ziidka. Ptiblizn€ 44 % respondentii se pak domnivaji, Ze si
reklamni sdéleni billboardii nedokdZzou zapamatovat. Z hlediska ucinnosti si tedy
respondenti, alespon podle svého nazoru, venkovni reklamy ptili§ nevS§imaji nebo jen
obCas a z vétSiny si reklamni sd€leni nezapamatuji. Z hlediska Uc¢innosti je tedy na
zaklad¢ vyzkumu mozné tvrdit, Ze si lidé venkovni reklamy pfili§ nev§imaji, reklama
vsak plsobi ¢asto podvédomé. Reklamni sd€leni tak mize dany ¢lovek spatfit a uchovat
v paméti bez toho, aby si toho byl védom. Otazka bezpe€nosti a vlivu reklamy na fidice
byla pouze dopliiujici a nebyla jinak ddle zkoumdna. Pfesto jsou tyto vysledky
zajimavé. VétSina respondentli (78 %) souhlasi s tvrzenim, Ze billboardy mohou byt
kvali rozptylovani nebezpecné. Celkem 44 % respondentli billboardy naruSuji

soustifedéni pii fizeni vozidla.
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Vysledky o¢ni kamery ukazuji rozdily mezi vnimanim venkovni reklamy ve méstech
a mimo meésta. Primérné hodnoceni viditelnosti reklamnich ploch ve méstech dosahlo
4,28, zatimco plochy mimo mésta dosahly primérného skore 4,88. Podobné je na tom
i primérné bodové hodnoceni naruseni estetiky okoli reklamni plochy. Ve méstech
ziskaly reklamni plochy primérné skore 2,91 znaCici podprimérné naruseni okoli,
zatimco plochy mimo mésta ziskaly znamku 3,38, ktera znamend nadprimérné
naruSovani okoli krajiny. U zadné ukazky nebyl nalezen vztah hodnoceni a pohlavi

respondenta ¢i toho, jak casto respondent tidi vozidlo.

V otazce sledovani konkrétnich ploch, sleduji respondenti déle reklamni plochy mimo
meésta. V priméru respondenti sledovali plochy mimo mésta 1,8 vtefiny. Ve méstech
sledovali plochy v priméru 1,3 vtefiny. Snadnéji a dfive vSak naleznou reklamu v okoli
komunikaci ve méstech, kde ale pozornost respondentii vice upoutava okolni doprava.

Této dopraveé musi lidé vénovat delSi pozornost nez mimo mésta.

5.5 Doporuceni

Na zédklad¢ ziskanych vysledkli 1ze vytvoiit doporuceni poskytovatelim venkovni
reklamy. Co se tyce billboardi mimo mésta, tak respondenti dobie reaguji na plochy,
kterych je méné, a jsou kvalitnéjsi. Prilisny pocet reklamnich ploch mimo mésta lidem
vadi a vadi jim také jejich narusovani krajiny. Proto by doporuc¢enim mohlo byt snizit
pocet reklamnich ploch mimo mésta a zamétit se na jejich polohu s ohledem na okolni
krajinu. Takto peclivé vybrané billboardy pak mohou byt Iépe hodnoceny a diky tomu,
ze je lidé sleduji déle, mohou mit i delsi reklamni sdéleni nebo komplexnéjsi vizualni

zpracovani.

Ve méstech maji lidé, kvili frekventovanéjsi dopravé méné casu na zpracovani
reklamnich ploch, proto se firmam vice vyplati stru¢nd a jasnd sdéleni a také peclivy
vybér mista plochy. Lidem také na zaklad¢ provedeno vyzkumu vadi pfiliSny pocet
reklamnich ploch i ve mésté. Kvili preplnénosti mesta reklamnimi plochami, by tak
poskytovatel¢ reklamnich ploch méli peclivé vybirat jejich umisténi vzhledem,
k naruSovani estetického prosttedi meésta spolu adobrou viditelnosti vzhledem
k okolnim reklamnim plochdm, které mizou znemoZnit toho, aby si lidé této konkrétni

plochy v8imli.
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Zavér

Venkovni reklama ovliviiuje nds vSechny a je to zpusob propagace, ktery prochdzi
neustalym vyvojem a posunem kuptfedu. Nejvetsi roli maji v tomto ohledu predevsim
kreativita a nové technologie, které umoznuji vyvijet stale modernéjsi reklamni plochy
a také sbirat data o jejich efektivnosti a vykonnosti. Rizné firmy a subjekty bojuji
opfistup ktém nejlukrativnéjSim plocham ve velkych méstech a jejich

konkurenceschopnost Zene tento vyvoj vpied.

V boji proti neomezenému rozvoji venkovni reklamy stale castéji vSak vystupuji
z4jmoveé skupiny 1 méstska zastupitelstva, kterd chtéji mnozstvi reklamnich ploch ve
svych méstech kontrolovat a regulovat. Regulaci podléhaji také nelegilni plochy
u Ceskych silnic. Tento proces jde vSak pomalu a stdle se nedafi nelegalni plochy

efektivné odstranovat.

Tato prace analyzovala vliv venkovni reklamy na lidi a také rozdily mezi vnimanim
a hodnocenim venkovni reklamy ve méstech nebo mimo mésta. Podrobnéji se prace
zabyvala také otdzkou, zdali maji na zkoumani vliv urcité aspekty, jako jsou pohlavi

¢loveéka, vek nebo to, jak Casto fidi vozidlo.

V prvni ¢asti prace byly zpracovany teoreticka témata souvisejici s venkovni reklamou,
jako je marketingovy mix, marketingovd komunikace, reklama a pravé samotnd
venkovni reklama. Dale tato prace popsala vnéjsi vlivy, které maji dopad na venkovni

reklamu jako je legislativa ¢i subjekty operujici na trhu s venkovni reklamou.

Prostfedni cast prace tvofila zéklad pro marketingovy vyzkum a popisovala situaci
billboardtl v Ceské republice a nazory zajmovych skupin a méstskych zastupitelstev,

které se proti venkovni reklamé stale Castéji ozyvaji.

Prakticka ¢ast se zaméfila na vyzkum venkovni reklamy pomoci dotaznikového Setfeni
a vyzkumu o¢ni kamerou. Vysledky praktické ¢asti prokazaly, Ze neexistuje vztah mezi
vnimanim a hodnocenim venkovni reklamy a pohlavim. Oproti tomu existuje vztah
mezi tim, jak lidé vnimaji a hodnoti venkovni reklamu a tim, jak Casto fidi vozidlo.

Vyzkum dale prokazal vétsi efektivnost venkovni reklamy pouzité mimo mésta.

92



Seznam pouZzitych zdroji

ACRA MK (2021). Eticky kodex. Dostupné 1. 2. 2021 z https://www.acra-mk.cz/eticky-
kodex.

Asociace komunikac¢nich agentur (2021). Mediakit. Dostupné 12. 3. 2021 z
https://www.mediar.cz/wp-content/uploads/2021/03/zprava-o-reklame-2020.pdf.

Barta, V., Patik, L., & Postler, M. (2009). Retail marketing. Praha, Cesko: Management

Press.

Big Media (2021). 3D nastavby. Trojrozmérny efekt vasi kampané. Dostupné 2. 2. 2021
z https://bigmedia.cz/kreativita/#3d-nastavby.

Big Media (2021). Billboardy. Dostupné 1. 2. 2021 z https://bigmedia.cz/venkovni-
reklama/#billboardy.

Big Plan (2020). Smart OOH planning. Dostupné 1. 2. 2021 z
https://bigmedia.cz/bigplan/#smart-ooh-planning.

BigBoard (2020). Konsolidovana pololetni zprava za rok 2020. Dostupné 9. 3. 2021 z
https://www.bigboard.cz/files/BBP_konsolidovana pololetni_zprava 2020.pdf.

BonartMedia (2021). Billboardy. Dostupné 1. 2. 2021 z
https://www.bonartmedia.cz/billboardy.

Borovan, A. (2014). Projekt méreni venkovni reklamy zmapoval jiz pres 13 tisic
billboardii a bigboardu. Dostupné 4. 2. 2021 z https://www.borovan.cz/16587/projekt-

mereni-venkovni-reklamy-zmapoval-jiz-pres-13-tisic-billboardu-bigboardu.

Clow, K. E., & Baack, D. (2005). Outdoor Advertising. Concise Encyclopedia of
Advertising, 119—-120.

Cevelova, M. (2017). Marketing bez reklamy. Praha, Cesko: Eknihy hned.

Cicak, M. (2013). Wi-Fi v MHD se miize rozsirit diky reklamé. Dostupné 2. 5. 2021 z
https://connect.zive.cz/clanky/wi-fi-v-mhd-se-muze-rozsirit-diky-reklame/sc-320-a-

167644.

CTK (2019). Praha se chystd rozsiFit omezeni venkovni reklamy. Dostupné 3. 2. 2021 z

https://www.mediar.cz/praha-se-chysta-rozsirit-omezeni-venkovni-reklamy/.

93



CTK (2019). Rediné investice do reklamy loni vzrostly na 113,5 miliardy korun, nejvice
utracel Kaufland, druhy byl Lidl. Dostupné 9. 2. 2021 z https://byznys.ihned.cz/c1-
66454390-realne-investice-do-reklamy-loni-vzrostly-na-113-5-miliardy-korun-nejvice-

utracel-kaufland-druhy-byl-lidl.

CTK (2020). Praha se dohodla s JCDecaux na vyméné mobilidie. Dostupné 2. 5. 2021

z https://www.mediar.cz/praha-se-dohodla-s-jcdecaux-na-vymene-mobiliare/.

Dolejsi, V. (2015). Zacina cisteni billboardové dzungle. Dostupné 2. 2. 2021 z
http://archiv.ihned.cz/c1-63523510-zacina-cisteni-billboardove-dzungle.

Drépalova, K. (2020). Vizuadlni smog jako projev krize verejné spravy. Dostupné 3. 2.
2021 z https://www.era21.cz/cs/clanky/clanky/2020-11-03-vizualni-smog-jako-projev-

krize-verejne-spravy/

Duchowski, A. T. (2017). Eye tracking methodology: theory and practice. Third

edition. Switzerland. Cham: Springer.

E15 (2012). EuroAWK vstupuje do Asociace venkovni reklamy. Dostupné 4. 2. 2021 z
https://www.el5.cz/byznys/ostatni/euroawk-vstupuje-do-asociace-venkovni-reklamy-

911062.

Edquist, J., Horberry, T., Hosking, S., & Johnston, 1. (2010). Effects of advertising
billboards during simulated driving. Applied Ergonomics, Monash University,

Australia: Elsevier and The Ergonomics Society.

Eger, L. (2014). Komercni komunikace. 1. Vydani. Plzei. Cesko: Zapado&eska

univerzita.

Eger, L., & Egerova, D. (2014). Zaklady metodologie vyzkumu: pro studenty

ekonomickych oboru. Plzen, Cesko: ZapadocCeska univerzita.

Eger, L., Petrtyl, J., KuneSova, H., Mi¢ik, M. & Peska, M. (2015). Marketing na

internetu. Plzen. Cesko: Zapadoceska univerzita.

euroAWK (2021). Meéstsky mobiliar. Dostupné 8. 4. 2021 z

https://www.euroawk.cz/mestsky-mobiliar/.

Evropsky parlament a Evropska rada (2006). Directive 2006/114/ec of the european

parliament and of the council concerning misleading and comparative advertising.

94



FLEMEDIA (2021). FLEMA Media Awards. Dostupné 2. 2. 2021 z

https://www.flemedia.cz/flema-media-awards.
Foret, M. (2011). Marketingovd komunikace. 3. vyddni. Brno, Cesko: Computer Press.

Friedlaenderova, H. (2017). Flema: Problemem venkovni reklamy je hlavne nuda.
Dostupné 14. 4. 2021 z https://www.mediaguru.cz/clanky/2017/10/flema-problemem-

venkovni-reklamy-je-hlavne-nuda/.
Gavora, P. (2010). Uvod do pedagogického vyzkumu. Brno, Cesko: Paido.

Gelderblom, H. & Kruger, R. M. (2016). The value of comparative usability and UX
evaluation for e-commerce organisations. Dostupné 2. 5. 2021 z
https://www.researchgate.net/publication/318213563 The value of comparative usabi

lity and UX evaluation for e-commerce organisations.

Google (2021). Vytvareni a vyhodnocovani kvizii pomoci Formulari Google. Dostupné
15.3.2021 2z
https://support.google.com/docs/answer/7032287?hl=cs&ref topic=9055304.

Halada, J. (2016). Marketingova komunikace a public relations. Vyklad pojmii a teorie

oboru. Praha, Cesko: Karolinum.

Hall, S. H. (2020). What is a Heat Map, How to Create One, Examples and Case
Studies. Dostupné 2. 5. 2021 z https://www.crazyegg.com/blog/understanding-using-

heatmaps-studies/.

Heerde, J., Moorman, C., Moreau, C., P., & Palmatier, R., W. (2021). Reality Check:
Infusing Ecological Valueinto Academic Marketing Research. Journal of Marketing,
2021 85 (2) 1-13. doi: 10.1177/0022242921992383.

Hlousek, K. (2013). Venkovni reklama: od povédomi k digitalni interakci. Dostupné 2.
2. 2021 z https://www.e15.cz/byznys/ostatni/venkovni-reklama-od-povedomi-k-
digitalni-interakci-974135

Holmgqvist, K., & Andersson, R. (2017). Eye tracking — a comprehensive quide to
methods, paradigma and measures. Lund, Sweden: Lund Eye-Tracking Research

institute.

95



Horacek, V. (2020). Praha hodla omezit vizualni smog: Ditvodem je agresivni reklama.
Dostupné 3. 2. 2021 z https://www.ctidoma.cz/zpravodajstvi/praha-hodla-omezit-

vizualni-smog-duvodem-je-agresivni-reklama-61827.

Chraska, M. (2000). Zdklady vyzkumu v pedagogice. Olomouc. Cesko: Univerzita
Palackého.

Chmielewski, S., & Tompalski, P. (2017). Estimating outdoor advertising media
visibility with voxel-based approach, Applied Geography, 87(1-13).
https://doi.org/10.1016/j.apgeog.2017.07.007.

Jjejich marny boj. Dostupné z https://www.irozhlas.cz/zpravy-domov/billboardy-

reklama-poutace-dalnice-d 1-ministerstvo-dopravy-reditelstvi-silnic-a 2003020600 nkr.

Iveson, K. (2012). Branded cities: outdoor advertising, urban governance, and the
outdoor media landscape. Antipode, 44(1), 151-174. https://doi.org/10.1111/5.1467-
8330.2011.00849.x.

Jacobs, J. (2016). The Six Second Billboard Rule. Dostupné 6. 5. 2021 z

http://wheelhousecreativellc.com/the-six-second-billboard-rule/.

Jakesova, D. (2016). Z konference ,, Regulace venkovni reklamy*. Dostupné 2. 5. 2021 z

https://tablet.epravo.cz/6-2016/z-praxe-z-konference-regulace-venkovni-reklamyy/.
Jakubikova, D. (2012). Marketing v cestovnim ruchu. Praha, Cesko: Grada.

Jakubikova, D. (2017). Studijni opora k predmétu Metodologie marketingového
vyzkumu. Dostupné 2. 5. 2021 z

https://is.vsh.cz/do/vsh/studijni_opory pro nk/Metodologie marketingoveho vyzkumu
_978-80-87411-97-1.pdf?lang=en.

Janouch, V. (2014). Internetovy marketing. Brno, Cesko: Computer Press.

JCDecaux (2021). Bigboardy/Billboardy. Dostupné 8. 2. 2021 z
https://www.jcdecaux.cz/bigboardy-billboardy.

JCDecaux (2021). Letisté Praha. Dostupné 8. 2. 2021 z https://www.jcdecaux.cz/letiste-
praha.

96



JCDecaux (2021). Neustdle inovujeme. Dostupné 8. 2. 2021 z

https://www.jcdecaux.cz/#neustaleinovujeme.

Jesensky, D. (2018). Marketingovd komunikace v misté prodeje. Praha, Cesko: Grada
Publishing.

Juraskova, O., Horndk, P., & kol. (2012). Velky slovnik marketingovych komunikaci.
Praha, Cesko: Grada.

Karli¢ek, M., & kol. (2013). Zdiklady marketingu. Praha, Cesko: Grada.
Karli¢ek, M., & kol. (2018). Zdiklady marketingu. Praha, Cesko: Grada.

Karlic¢ek, M., & Kral, P. (2011). Marketingova komunikace. Jak komunikovat na nasem
trhu. Praha, Cesko: Grada Publishing.

Khachatryan, H., & Rihn, A. L. (2017). Eye-Tracking Methodology and Applications in
Consumer Research. Dostupné 2. 5. 2021 z https://edis.ifas.ufl.edu/publication/fe947.

Kingsley. B., & Robertson. J. (2020). Your a to Z of Research Methods and Statistics in
Psychology Made Simple. Oxtord, United Kingdom: Oxford University Press.

Kodex reklamy (2015). Aka: Asociace komunikacnich agentur. Dostupné 27. 1. 2021 z
https://aka.cz/pro-cleny/eticke-kodexy/.

Kotler, P., & Armstrong, G. (2004). Marketing. Praha, Cesko: Grada Publishing
Kotler, P., & Keller, K., L. (2013). Marketing management. Praha, Cesko: Grada.

Kozel, R., Mynarova, L., & Svobodova, H. (2011). Moderni metody a techniky

marketingového vyzkumu. Praha, Cesko: Grada.

Kurzy.cz (2021). Asociace méreni venkovni reklamy, z.s. v likvidaci. Dostupné 2. 5.
2021 z https://rejstrik-firem.kurzy.cz/03568547/asociace-mereni-venkovni-reklamy-z-s-
v-likvidacy/.

Kdta, P. (2010). Specifika venkovni a poulicni reklamy. Dostupné 3. 2. 2021 z

http://www.elaw.cz/clanek/specifika-venkovni-a-poulicni-reklamy.

Labischova, D. (2015). Moznosti vyuziti metody eyetrackingu ve vyzkumu kompetenci
historického mysleni na prikladu analyzy ikonografického pramene — karikatury.

Pedagogicka orientace. Védecky Gasopis Ceské pedagogické spoleénosti.

97



Leggett, D. (2010). A Brief History of Eye-Tracking. Dostupné 26. 1. 2021 z
http://www.uxbooth.com/articles/a-brief-history-of-eye-tracking/.

Leskova, 1. (2019). Ostrava silné omezi venkovni reklamu. Radni chtéji mésto zbavit
nevkusu. Dostupné 3. 2. 2021 z https://www.idnes.cz/ostrava/zpravy/reklamni-smog-

narizeni.A191011 507441 ostrava-zpravy woj.

Lichtenthal, J., D., Yadav, V., & Donthu, N. (2006). Outdoor advertising for business
markets. Industrial Marketing Management. 35 (2).

Machkova, H. (2015). Mezindrodni marketing: Strategickeé trendy a priklady z praxe —
4. Vydani. Praha, Cesko: Grada publishing.

MAM Marketing & Media (2003). G-Wert v prestavbé. Dostupné 4. 2. 2021 z
https://mam.cz/media/2003-06/g-wert-v-prestavbe/.

MAM Marketing & Media (2004). Outdoor Media Projekt vzbudil zajem. Dostupné 4.
2.2021 z https://mam.cz/zpravy/2004-06/c1-14509330-outdoor-media-projekt-vzbudil-
zajem/.

MAM Marketing & Media (2014). Kampanim by prospéla uzsi spoluprace kreativek a
medidlek. Dostupné 2. 2. 2021 z https://mam.cz/media/2014-09/kampanim-by-prospela-

uzsi-spoluprace-kreativek-a-medialek/.

MAM Marketing & Media (2015). Je méereni venkovni reklamy Impact potiebné?
Dostupné 2. 5. 2021 z https://mam.cz/marketing/2015-05/je-mereni-venkovni-reklamy-

impact-potrebne/.

Masatova, K. (2014). Billboard — soucidst outdoorové reklamy, aneb, Zijeme v dzungli?

Ostrava, Cesko: Key publishing.

Matusinska, K. (2007). Marketingova komunikace. Karvina, Cesko: Slezska univerzita

v Opave.

MediaGuru (2012). Outdoor zaziva digitalni renesanci. Dostupné 2. 2. 2021 z
https://www.mediaguru.cz/clanky/2012/05/outdoor-zaziva-digitalni-
renesanci/#.VOdoGi6GORI

98



MediaGuru (2014). Outdoor opét ztroskotal, asociace AVR skonci. Dostupné 4. 2. 2021
z https://www.mediaguru.cz/clanky/2014/09/outdoor-opet-ztroskotal-asociace-avr-

skonci/#.VOMCPC6GORI.

MediaGuru (2017). Prehled trhu venkovni reklamy. Dostupné 4. 2. 2021 z
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/outdoor/prehled-trhu-

venkovni-reklamy/.

MediaGuru (2018). BigMedia zacala digitalizovat své venkovni plochy. Dostupné 27. 1.
2021 z https://www.mediaguru.cz/clanky/2018/10/bigmedia-zacala-digitalizovat-sve-
venkovni-plochy/.

MediaGuru (2020). AMVR zpristupiiuje data o kampanich v outdooru. Dostupné 4. 2.
2021 z https://www.mediaguru.cz/clanky/2020/03/amvr-zpristupnuje-data-o-

kampanich-v-outdooru/.
Miller, R., K. (2006). Entertainment, Media & Advertising Market Research Handbook.

Miller, M. (2011). Google Searchers Use Autocomplete Most, Ignore Google Instant
[Eye Tracking Study]. Dostupné 26. 1. 2021 z
https://www.searchenginewatch.com/2011/11/28/google-searchers-use-autocomplete-

most-ignore-google-instant-eye-tracking-study/.

MojeBillboardy (2021). Billboardy a cena: Kolik zaplatite za billboard? Dostupné 1. 2.
2021 z https://www.mojebillboardy.cz/blog/kolik-zaplatite-za-billboard.

Morones, H. (2015). 5 rules of effective billboard design and advertising. Dostupné 5.
5. 2021 z https://99designs.com/blog/tips/billboard-design-tips/.

Nielsen Admosphere (2019). Vyzkum: Online aktivitu spotrebitelii nejefektivneji
generuje venkovni reklama. Dostupné 9. 2. 2021 z https://www.nielsen-
dmosphere.cz/press/vyzkum-online-aktivitu-spotrebitelu-nejefektivneji-generuje-

venkovni-reklama/.

Nielsen Admosphere (2020). Online byznys hlasi rekordni investice do reklamy:
34 miliard v roce 2019. Dostupné 9. 2. 2021 z https://www.spir.cz/online-byznys-hlasi-

rekordni-investice-do-reklamy-34-miliard-v-roce-2019.

Nielsen, J., & Pernice, K. (2010). Eyetracking web usability. Berkeley, CA.: New
Riders.
99



Nolen-Hoeksema, S., & kol. (2012). Psychologie Atkinsonové a Hilgarda. Praha,

Cesko: Portél s.1.0.

Ostrava.cz (2019). Jak spravné pracovat s venkovni reklamou resi projekt OSTRAVA
360°. Dostupné 3. 2. 2021 z https://www.ostrava.cz/cs/o-meste/tiskove-zpravy/jak-

spravne-pracovat-s-venkovni-reklamou-resi-projekt-ostrava-360deg.

Pjontak, M. (2020). Po Ostrave chteji krotit velké mnozstvi reklamy i dalsi mésta kraje.
Dostupné 3. 2. 2021 z https://www.impuls.cz/regiony/moravskoslezsky-kraj/ostrava-
oprivnice-frydek-mistek-vizualni-smog-reklama-verejny-prostor-

regulace.A200712 070403 imp-moravskoslezsky kov.

Plakatov (2021). Billboardy Plzensky kraj. Dostupné 1. 2. 2021 z
https://plakatov.cz/billboardy-plzensky-kraj?back=v23 1d&radius=25 &type=point.

Ponczova, K. (2019). Deset pripadii venkovni reklamy, ktera se stala uzitecnou soucdsti
meésta. Dostupné 3. 2. 2021 z https://www.flowee.cz/floweecity/smart-cities/6370-deset-

pripadu-venkovni-reklamy-ktera-se-stala-uzitecnou-soucasti-mesta.

Pospisil, J., & Zavodna, L. (2012). Jak na reklamu. prakticky priivodce svétem reklamy.

Kralice na Hané, Cesko: Computer Media.

Ptikrylova. J., a kol. (2019). Moderni marketingova komunikace. 2. Zcela ptepracované

vydani. Praha, Cesko: Grada.

Quercia, D., Di Lorenzo, G., Ratti, C. (2011). Mobile Phones and Outdoor Advertising:
Measurable Advertising. IEEE Pervasive Computing. 10(2). doi:
10.1109/MPRV.2011.15.

Rec, M. (2020). Pres fasadu uz ne. Praha po vzoru dalsich mést rozsiruje platnost
vyhlasky omezujici reklamni smog. Dostupné 3. 2. 2021 z https://forbes.cz/pres-fasadu-
z-ne-praha-po-vzoru-dalsich-mest-rozsiruje-platnost-vyhlasky-omezujici-reklamni-

smog/.

Reiter, T. (2010). Efektivita venkovni reklamy z pohledu umisténi billboardii
(Bakalatska prace). Univerzita Tomase Bati ve Zling, Fakulta managementu

a ekonomiky, Ceska republika.

100



Research Gate (2020). The value of comparative usability and UX evaluation for e-
commerce organisations. Dostupné 26. 1. 2021 z

https://www.researchgate.net/figure/Example-of-a-gaze-plot figl 318213563.

Roubal, O., Petrova, 1., & Zich, F. (2014). Metodologie marketingovych vyzkumii.

Praha, Cesko: Vysoka skola finan¢ni a spravni.

Sauro, J. (2013). Seven tips for writing usability task scenarios. Dostupné 26. 1. 2021 z
https://measuringu.com/task-tips/.

Sightcorp (2021). Everything About Gaze Plot Eye Tracking. Dostupné 2. 5. 2021 z
https://sightcorp.com/knowledge-base/gaze-plot-eye-tracking/.

SIMAR (2016). Nielsen Admosphere: Jak mérit vykon venkovni reklamy
transparentnim zpiisobem? Dostupné 15. 2. 2021 z
https://www.slideshare.net/SIMARvyzkum/jak-mit-vkon-venkovn-reklamy-

transparentnm-zpsobem.

SPVR (2017). Regulace venkovni reklamy v CR — ideologie prevazuje nad argumenty
a fakty. Dostupné 9. 2. 2021 z https://www.spvrcr.cz/178.pdf.

SPVR (2021). O nas. Dostupné 2. 5. 2021 z https://www.spvrcr.cz/o-nas.

STEM/MARK (2017). Formy reklamy. Dostupné 9. 2. 2021 z

https://www.stemmark.cz/formy-reklamy/.

Strnad, Z. (2020). Martin Charvat: Omezeni reklamy ma smysl jen v historickém centru.
Dostupné 3. 2. 2021 z https://www.flowee.cz/floweecity/praha/7763-martin-charvat-

omezeni-reklamy-ma-smysl-jen-v-historickem-centru.

Superposter (2021). Medialni data z projektu IMPACT. Dostupné 4. 2. 2021 z
https://www.superposter.cz/cz/novinky/medialni-data-z-projektu-impact.

Stra, J. (2014). Od silnic mizi stovky billboardii. Firmy nasly zpiisob jak zakaz obejit.
Dostupné 6. 2. 2021 z https://www.idnes.cz/ekonomika/domaci/billboardy-od-silnic-
mizi-nahrazuji-je-reklamni-kontejnery.A140410 212811 ekonomika zt.

Stra, J. (2018). BigMedia zacala nabizet verejné reklamu u dalnic, kterou stat zakdzal.
Dostupné 27. 1. 2021 z https://zdopravy.cz/bigmedia-zacala-nabizet-verejne-reklamu-u-

dalnic-kterou-stat-zakazal-15171/.

101



Strafelda, J. (2020). Eye tracking. Dostupné 26. 1. 2021 z https://www.strafelda.cz/eye-

tracking.

Tahal, R., & kol. (2017). Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha, Cesko:
Grada Publishing.

TIBCO (2021). TIBCO Product documentation. Dostupné 22. 3. 2021 z
https://docs.tibco.com/products/tibco-statistica-14-0-0.

Vackova, K. (2014). BigMedia si podrobuje outdoorovy trh. Dostupné 27. 1. 2021 z
https://www.el5.cz/byznys/ostatni/bigmedia-si-podrobuje-outdoorovy-trh-1066084

Vanickova, L. (2017). Pohybliva reklama ma viastni data, vyzkum za cely trh s OOH
reklamou zatim chybi. Dostupné 4. 2. 2021 z
https://www.tyden.cz/rubriky/data/pohybliva-reklama-ma-vlastni-data-vyzkum-za-cely-

trh-s-ooh-reklamou-zatim-chybi 428402.html.

Vastikova, M. (2014). Marketing sluzeb — efektivné a moderné. 2. Aktualizované

a rozsitené vydani. Praha, Cesko: Grada Publishing.

Vozkova, K. (2019). Wzkum: Cesi a reklama 2019. Dostupné 9. 2. 2021 z
https://www.focus-age.cz/m-journal/aktuality/vyzkum--cesi-a-reklama-

2019 s288x14302.html.

Vyhnalek M., Brzezny, R., & Jetabek, J. (2006). Ocni pohyby u specifickych vyvojovych

dyslexii. Ceska a slovenska psychiatrie.
Vysekalova, J. (2012). Psychologie reklamy. Praha, Cesko: Grada.

Vysekalova, J., & Mikes. J. (2018). Reklama. Jak délat reklamu. 4. Aktualizované

a doplnéné vydani. Praha, Cesko: Grada publishing.

Wilson, R., T., & Till, B., D. (2011). Effects of Outdoor Advertising: Does Location
Matter? Psychology & Marketing, 28(9), 909 — 933. https://doi.org/10.1002/mar.20418.

Zalesinska, M. (2018). The impact of the luminance, size and location of LED
billboards on drivers’ visual performance—Laboratory tests. University of Technology.

Poznan, Polsko.
Zamazalova, M. (2009). Marketing obchodni firmy. Praha, Cesko: Grada Publishing.

Zakon €. 13/1997 Sb. - Zakon o pozemnich komunikacich
102



Zakon €. 183/2006 Sb. - Zakon o uzemnim planovani a stavebnim fadu (stavebni

zakon).

Zakon €. 40/1995 Sb. - Zakon o regulaci reklamy a o zmén¢ a dopInéni zakona ¢.
468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozd¢jsSich
predpist.

Zlata pecka (2021). Zlata pecka uz ctvrt stoleti ocenuje to nejlepsi v reklamni tvorbe.

Dostupné 1. 2. 2021 z http://zlatapecka.cz/.

103



Seznam tabulek

Tabulka 1 - Piehled vyhod a nevyhod OOH reklamy ...........ccccoeeveiiiieiniiiiiieeeniieeeenns 25
Tabulka 2 - Pocet ploch BigMedia a euroAWK podle krajli..........ccceeeeveiiirienniiineennns 28
Tabulka 3 — DOtaZNTK ......ccouiiiiiiieiiiie et 60
Tabulka 5 - Vysledky pro hypotézu 1 ..........oooviiiiiiiiiiiiiieeeee e 66
Tabulka 6 - Vysledky pro hypotezu 2 .........cocovviiiiiiiiiiiieeeeeeeeee e 66
Tabulka 7 - Vysledky pro hypot€zu 3 ........coooiiiiiiiiiiiiieeee e 67
Tabulka 8 - Vysledky pro hypot€zu 4 .........cccovvviiiiiiiiiiieeeeeeeee e 67
Tabulka 9 - Vysledky pro hypot€zu 5 ........oooiiiiiiiiiiiiiiee e 68
Tabulka 10 - Vysledky pro hypot€zu 6 .........ccovvioiiiiiiiiieeeieeeeee e 69
Tabulka 11 - Vyhodnoceni UKAazKy €. 1......cooeiviiiiiiiiiiiiie e 74
Tabulka 12 - Vyhodnoceni UKAZKY €. 2......ooviiiviiiiiiiiiiieeeeeeeeee e 76
Tabulka 13 - Vyhodnoceni UKAZKY €. 3.....ooiiiiiiiiiiiiiiiee e 78
Tabulka 14 - Vyhodnoceni UKAZKY €. 4......oooveieiiiiiiiiiieee e 80
Tabulka 15 - Vyhodnoceni UKAZKY €. 5....ooiiiiiiiiiiiiieeee e 82
Tabulka 16 - Vyhodnoceni UKAZKY €. 6.......cceoeveiiiiiiiiiiiieeeeeeeeee e 84
Tabulka 17 - Vyhodnoceni UKAZKY C. 7 .....oovvieiiiieiiiiiieee et 86
Tabulka 18 - Vyhodnoceni UKAzKy €. 8........ccooveiiiiiiiiiiie e 88

104



Seznam obrazkua

Obrazek 1 - Data z metody IMPACT (leden 2020) ......coccuvieeeeeiiiieeeiiiieeeeeiiiee e 36
Obrazek 2 - Prehled nelegalnich ploch a jejich Stav ........ccceeeeeciiiiiiiiiiieeeeiieeeeeeen 43
Obrazek 6 - Likertova Skala s péti MOZNOSTMI.....cccvviieerriiiieeeiiiiieeeeiiieeeeeiiiee e e 48
Obrazek 3 - Prklad Heat MapY......ccceereiiiieiiiiiieeeiiiiieeeeieee et e e e e eireeeeeeeneee s 54
Obrazek 4 - PTiklad FOCUS MAPY ...vvviiiiiiiiiiiiiiiiiee et e e e 54
Obrazek 5 - PHiklad Gaze plotu........ceieeieeieciiiiiiiieeeeeeeeee e e 55
Obrazek 7 - Ukazka €. 1 Lidicka ulice, PIZen..........cooouviiiiiiiiiiiee e 74
Obrazek 8 - Ukazka €. 2 U trati, PIZE€M ......ooueiiiiiiiiiiee e 76
Obrazek 9 - Ukazka €. 3 Sukova ulice, P1Zen .........cooooviiiiiiiiiieeeee e 78
Obrazek 10 - Ukazka ¢. 4 Koterovska ulice, Plzen..........ccooueiiiiiiiiiiiiiiieiiieeeieee 80
Obrazek 11 - Ukazka €. 5 E49, LOSINA .......uuiiiiiieiiiiiee e 82
Obrazek 12 - Ukazka €. 6 K Sinoru, Lhota...........ooovvviiiieiiiiiiiiiiieeeeeceeeeeee e 84
Obrazek 13 - Ukazka €. 7 Silnice 26, KYSICE .....ovviiiieiiiiiiiiiieee e 86
Obrazek 14 - Ukazka €. 8 Dalnice D5, LodENICe..........uveeeviiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeieeeeeeeeeees 88

105



Seznam pouzitych zkratek

ACRA — Asociace &eskych reklamnich agentur
AMVR - Asociace majiteld venkovni reklamy
AOI — Area of interest (Oblast zajmu)

AVR — Asociace venkovni reklamy

CLV — City Light Vitrine

CAVR — Ceska asociace venkovni reklamy
CR — Ceska republika

EU — Evropska unie

LCD - Liquid crystal display

LED — Light emitting diode

MHD — M¢stska hromadna doprava

OMP — Outdoor Media Project

OOH — Out of home

PR — Public relations

SPVR — Svaz provozovatelli venkovni reklamy

WOM — Word of mouth
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Prilohy

Slozeni odpovédi na dotaznik graficky zndzornéné v programu Statistica

Histogram - Billboardy narusuji esteticky vzhled krajiny (mimo mésto).
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Histogram - Billboardy narusuji esteticky vzhled mésta.
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Histogram - Reklamnich ploch (billboardii) mimo mésto je prili§ mnoho.
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Zdroj: Statistica, 2021

Histogram - Reklamnich ploch (billboardii) ve méstech je priliS§ mnoho.
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Histogram - V§imate si billboardu pfi Fizeni vozidla na silnicich nebo dalnicich?
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Zdroj: Statistica, 2021

Histogram - Otazka: VSimate si billboardi p¥i Fizeni vozidla ve méstech?
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Histogram - Tvrzeni: Velké mnoZstvi venkovni reklamy je kviili moZnému

rozptylovani Fidi¢e nebezpecné.
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Zdroj: Statistica, 2021

Histogram - Tvrzeni: Venkovni reklama naruSuje mé soustiedéni za volantem.
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Ve w7

Histogram - Tvrzeni: Pri Fizeni jsem schopen/schopna si obsah reklamniho sdéleni

billboardi zapamatovat.
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Histogram - Otazka: Jak casto Fidite vozidlo?

140

120

100

80 r

No of obs

60 |

40|

20

Zdroj: Statistica, 2021



Histogram - Uved’te VasSe pohlavi.
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Histogram - Uved’te Vas vék.
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Abstrakt

Smicek, R. (2021). Vnimani outdoor reklamy vybranymi cilovymi skupinami obyvatel
Ceské republiky (Diplomova prace), Zapadodeskd univerzita v Plzni, Fakulta

ekonomicka.

Kli¢ova slova: venkovni reklama, billboard, o¢ni kamera, dotaznik, vyzkum, regulace

venkovni reklamy

Tato diplomové prace se vé€nuje analyze venkovni reklamy a jejiho vlivu na fidice a na
lidi obecné. V uvodu této prace jsou popsana teoretickd vychodiska, jako je
marketingovad komunikace, reklama a venkovni reklama. V prostifedni ¢asti prace jsou
analyzovany negativni aspekty spojené s venkovni reklamou a jeji regulace v ¢eskych
méstech a v blizkosti silnic prvni tfidy. Z téchto negativnich aspektli vychazi prakticka
a zavéreCna cast prace, kterd pomoci marketingového vyzkumu zkouma nazory
a hodnoceni venkovni reklamy Sirokou vetejnosti. V tomto ohledu bere vyzkum ohled
na parametry respondentli, jako je jejich pohlavi, vék nebo to, jak Casto tidi vozidlo.
Prace je ukoncena vysledky vyzkumu, doporuCenim pro poskytovatele venkovni

reklamy a zavérem, ktery sumarizuje celou praci.



Abstract

Smicek, R. (2021). The perception of outdoor advertising by selected target groups of
the Czech population (Master's Thesis). University of West Bohemia, Faculty of

Economics.

Key words: outdoor advertising, billboard, eye tracking, questionnaire, research,

regulation of outdoor advertising

This master thesis analyse outdoor advertising and the influence on drivers and people
in general. The introduction of the thesis begins with describing theoretical background
of outdoor advertising such as marketing communication, advertising and outdoor
advertising. The middle part is the connection between theoretical background and
marketing research. It analyses the negative aspects of outdoor advertising in Czech
Republic especially the regulation of outdoor advertising by city councils and the
government. Final part of the master thesis consists of marketing research based on
online questionnaire and usage of eye tracking study. This research analyses the
influence of outdoor advertising on respondents and evaluates differences between
different sexes, age groups and driving frequency. Thesis ends with results of the

marketing research and recommendations to providers of outdoor advertisements.



