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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace se na problematiku venkovni reklamy divéa optikou vetejnosti, pii-
jemct reklamnich sdé€leni. Zjist'uje, jak vefejnost vnima jednotlivé reklamni nosice, zda si
jich v§ima a v jaké mife. Dale hleda odpovéd na otazku, zda je reklama ve venkovnim
prostiedi efektivni a jaké prostiedky by zadavatelé méli pouzivat pro vyssi efektivitu outo-

orové reklamy.

Klicova slova: venkovni reklama, vetejnost, efektivita, vnimani reklamy

ABSTRACT

This bachelors™ thesis observes the topic of outdoor advertising from the point of view of
the general public, the recipients of advertising messages. It identifies the perception of
single outdoor advertising carriers, if the public notices them and how. It also searches the
answer for the question of the effectiveness of outdoor advertising and what means should

be used by the advertisers to increase the effectiveness of outdoor advertising.

Keywords: outdoor advertising, general public, effectiveness, advertising perception
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UvVOD

Venkovni reklama je u nas predmétem odbornych i laickych diskusi snad vice, nez jakéko-
liv jiné médium. Je také terCem legislativnich snah o omezeni. Zatimco vetejnost a politic-
ka reprezentace diskutuje zejména jeji vliv esteticky a bezpecnostni (téma nosici venkovni
reklamy u délnic a silnic I. tfidy), odbornici z fad zadavatela reklamy, reklamnich a medi-

alnich agentur a dalSich subjektt diskutuji spise jeji prinos, respektive efektivitu.

Tato diskuse je podpofena neexistenci jednotného méfeni efektivity vnéjSich reklamnich
ploch, nefunkénimi pokusy o ustanoveni oborové asociace venkovni reklamy, ktera by
zastitila vznik jednotného méfeni, a dalSimi faktory, které se neziidka dostavaji k tématim

laickych diskusi.

Bohuzel, stale se neobjevil hmatatelny vysledek diskusi. Outdoorova reklama se tak mezi-
tim dockala radikalniho omezeni u dalnic a silnic I. tfidy, coz je zejména disledkem nee-
xistence asociace, kterd by jejich umisténi ospravedliovala a lobbovala ve prospéch tohoto
média a konkrétnich nosict. Misto stanoveni jasnych pravidel, za jakych lze reklamu u
vytizenych tepen umist'ovat je vysledkem prakticky zakaz jakéhokoliv komeréniho sdéleni
v bezprostiedni blizkosti dopravnich tepen s vyjimkou smérového znaceni k mistnim pro-

vozovnam.

Cilem této bakalarské prace je zmapovat vnimani outdoorové reklamy vetejnosti, tedy pfi-
jemci sdé€leni, konzumenty. Témi, jimZ je urcena. Na n¢ se totiz ve vSech diskuzi jaksi po-
zapomind. Tento pfistup je vidét 1 z vysledki rocnikové prace autora této bakalaiské prace
z roku 2013, kdy velka cast poskytovatelti reklamnich ploch nedisponuje Zadnymi daty o
efektivité, tedy vlivu na ptijemce sdé€leni a jeho rozhodovani, ale prezentuje outdoorovou
reklamu klientlim na zaklad¢ obecnych informaci o u¢innosti. Ve finale tak poskozuje cely
obor, jelikoz zadavatelé reklamy zcela logicky daji pfednost médiim, jejichz efektivita je

jasn¢ zméiena a da se vycislit.
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I. TEORETICKA CAST
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1 OUTDOOROVA REKLAMA A JEJI NOSICE

Kdyz se fekne venkovni reklama, mnoho lidi mimo odbornou vetejnost si predstavi prede-
v§im billboardy, respektive plosné reklamni nosic¢e, umisténé na exponovanych mistech ve
velkych méstech a podél vytizenych silnic. Casto tak ziskava venkovni reklama mezi ve-
fejnosti negativni konotace, vzhledem k tomu, Ze zabira vefejny prostor a nijak neptispiva
k jeho kultivaci, a naopak piinasi zisk tém, kdo vetejny prostor reklamou zaberou. To je
také jednim z divodii, pro€ je venkovni reklama jednoduchym cilem organi samospravy a
jejich snah o regulaci. Nicméné i pfes snahy, ¢i snad proklamace ufednikt a politickych
piedstaviteltl se nezda, e by venkovnich reklamnich ploch v Ceské republice ubyvalo.
Caste¢né snad billboardi, ale vysledkem je spide nasazovani kreativngjsich a zajimavéjsich
reklamnich outdoorovych ploch. Takovych, které jsou vetfejnosti v mnoha ptipadech vni-

many 1 pozitivné.
1.1 Boardy

,,»Mam vasen pro krajinu, a jeste jsem nevideél, ze by ji néjaky billboard vylepsil. Kdekoliv
je nejakeé pekné vyhlidkové misto, clovek ve své odpornosti postavi billboard. Az odejdu z
Madison Avenue, zaloZim tajnou skupinu maskovanych strazcu, kteri budou cestovat po
celéem svéeté na tichych motocyklech a ve svitu mésice budou plakaty strhavat. Kolik asi
porot nas odsoudi, kdyz budeme chyceni pri téchto aktech dobrocinného obcanstvi? *“ (Al-
ter, 2009, online) To napsal David Ogilvy ve svych pamétech Confessions of an Adverti-
sing Man (Zpovéd muze z reklamy) v roce 1963, tedy v dobé¢, kdy socialisticky blok nemé¢l

vubec tuSeni o tom, co billboardy jsou.

Zajimavé je, ze toto schéma motorkarského gangu, ni¢iciho billboardy (mimo jiné), jako
symbol znecistovani zivotniho prostiedi, pouzil ve své knize The Monkey Wrench Gang v

roce 1975 americky spisovatel Edward Abbey.

1.1.1 Billboardy

Ale zpét k billboardiim v jedenadvacatém stoleti. A¢ se oznaceni billboard vzilo pro jakou-
koliv ,,velkoformatovou plakatovaci plochu®, je tradi¢ni billboard definovan jasn¢ svymi
rozméry. V naSich podminkach se pouZzivaji nejCastéji 6x3 m, ale mizeme se setkat i s
billboardy o rozmérech 5,1x2,4 nebo 4x3 metry. Ostatni formaty maji svoje nazvy. ,, Kla-
sickym a nejrozsirenejsim druhem je staticky billboard. Jak z nazvu vyplhva, jednd se v

podstaté o plakat. Druhym nejrozsirenéjsim druhem je billboard s proménlivou plochou.
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Tento druh billboardu je podobny statickému, lisi jen v tom, Ze na zobrazované plose se
stridaji ruzné plakaty. Dalsim druhem je digitalni billboard, ktery jiz umozZiuje zobrazovat
video sekvence. Obraz v soucasné dobé neni prilis kvalitni, ale s rychlosti technologického
vyvoje se urcité dockame zlepseni. Poslednim druhem je mobilni billboard, ktery miizeme
vétsinou videt umisteny na dodavce, ktera misto nakladni plochy veze billboard. Tato auta
byvaji vétsinou navic vybavena zvukovou technikou a billboard je tak podporen jesté mlu-

venym slovem ¢i hudbou. “ (Kumzék, 2009, online)

1.1.2 Bigboardy

Bigboardy jsou prémiovou variantou billboardii. Casto nabizeji prosvétleni celé plochy,
pricemz billboardy jen vné&jsi osvétleni. Tradi¢ni rozmér bigboardu je 9,6x3,6 nebo 3x8,2
m. (Kumzak, 2009, online) Tyto plochy byvaji umistovany na nejexponovanéj$i mista
zejména podél komunikaci, naptiklad v okoli D1 nebo velkych dalni¢nich uzli typu
Barrandovského mostu v Praze. Najdeme je také tam, kde vznika vétsi riziko dopravni
zacpy. Ridici tak maji del$i Gas vnimat informaci.

Na ceském trhu je také mozné vyuzit tzv. Double Bigboard, tedy dva panely formatu
9,6x3,6 nad sebou.

1.1.3 Megaboard

Megaboard je format, ktery nemé pevné dané rozmeéry. Ty se totiZ piizpusobuji struktuie,
na které byva ptipevnén. Obvykle se nestavi samostatna konstrukce, ale megaboard byva
umistén na stavajici stavbu, naptiklad budovu parkovisté, zed’ nebo jinou stavbu. Oproti
billboardiim a bigboardim je kvuli vysoké financni naro¢nosti vhodny na stifednédobé a

hlavné dlouhodobé kampané.

Podle viech dostupnych pramentl nabizi v sou¢asné dobé nejvétsi reklamni plochu v CR
spolecnost MaxMedia Outdoor. Megaboard na prazské magistrale (ul. 5. kvétna) nabizi
zadavateli plochu 900 m”. Tato reklamni plocha je unikatni i tim, Ze je osvétlena. (Max-

Media, 2014, online)

1.1.4 Citylight

Nejmensim zastupcem boardovych ploch je citylight, nebo také prosvétlena reklamni vitri-
na o rozmérech 115x175 cm. (Kumzak, 2009, online) Nicmén¢ ani relativné mala plocha

neomezuje citylighty v kreativnim vyuziti zadavatelem reklamy. NejvétSim provozovate-
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lem citylightti v CR je spole¢nost JCDecaux, zejména diky tomu, Ze je zaroven provozova-

telem méstského mobiliate, jehoz soucasti CLV jsou. (JCDecaux, 2014, online)

1.2 DalSi prostfedky venkovni reklamy

Vyse zminény vycet outdoorovych reklamnich ploch obsahuje pouze nejpouzivanéjsi mé-
dia. Neda se vsak fici, ze by byla nejefektivnéjsi. Pohledem zadavateld na jednotlivé for-
maty a nosice venkovni reklamy se zabyvala ro¢nikova prace autora této bakalaiské prace

v roce 2013.

., Hodnoceni opét probihalo jako ve skole, 1 dostaly nejatraktivnejsi reklamni plochy z po-

hledu zadavatelii, 5 nejméné atraktivni.

Do tohoto prehledu autor vyzkumu zahrnul i in-store reklamni média jako celek, které po-
vazuji zadavatelé reklamy za nejatraktivnéjsi z nabizenych moznosti s prumérnou znamkou

2 a rozptylem odpoveédi pouhych 0,5.

Nejatraktivnéjsimi outdoorovymi reklamnimi plochami z pohledu zadavateli jsou pak am-
bientni média a guerilla reklama s prumérnym hodnocenim 2,333 a rozptylem 0,889. Tento
vysledek je pomérné logicky, protoze se jedna o média, na kterad jesté verejnost neni tolik

navykla a nevykazuji beznou miru reklamni slepoty jako tradicni média.

Dalsi v poradi s primérnou znamkou 2,417 je mobilni reklama. Tato kategorie zahrnuje
polepy automobilu, reklamni média v a na MHD, autoplachty kamionit a podobné pojizdné
reklamni nosice. I zde zaznamenal vyzkum pomérné nizky rozptyl v priumeérném hodnoceni

Jjednotlivych respondentit o hodnoté 0,576.

O ctvrté misto se deli velkoplosné plachty (reklamni plochy zejména na fasadach domu) s
velkoplosnymi LED obrazovkami, které v posledni dobé nahrazuji tradicni tistéené billbo-
ardy. Obé média maji priimerné hodnocent 2,5. Nizsi rozptyl hodnoceni viak nabizeji plch-
ty (0,917 oproti 1,25), da se tedy vict, Ze plachty jsou vnimany obecné jako efektivnejsi
médium, nez LED billboardy.

Prave klasické boardy (souhrnny pojem pro billboardy, bigboardy a podobné — slangove
nazyvané v oboru preklizky) ziskaly predposledni misto s primérnym hodnocenim 2,75 a
rozptylem odpovedi 1,521. Je zajimave, Ze jejich LED nastupci, nabizejici pohyb, vysokou
svitivost a dalsi udajné revolucni moznosti, nejsou vnimani o tolik lépe, jak by si mozna

jejich provozovatelé prali.
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Jako nejméné efektivni médium z outdoorového menu vnimaji zadavatelé méstsky mobiliar,
tedy zastavky MHD, lavicky, kiosky a podobné. Jako jedné médium ma méstsky mobiliar
hodnoceni pod 3 (3,083) s priimérnym rozptylem 0,91.“ (Loubek, 2013, s. 22-23)

1.2.1 Ambientni média a guerilla

Jako nejefektivnéj$i vnimaji dle vyzkumu z outdoorovych médii zadavatelé ambientni mé-

dia a guerillovou reklamu.

., V- medialnim Zargonu znamena nestandardni, netradicni nebo ad-hoc média, kterd jsou a

plisobi mimo domovy cilové skupiny (out-of-home).

Ambientni média dokazi velmi dobre prilakat pozornost, vzbudit zvédavost, vzbudit ,, buzz “

okolo znacky.

Priklad: Nuselsky most obaleny na cerveno, reklama tisténa na uctu v supermarketu nebo
na zadni strané vstupenek do kina, reklama umistéena na madlech nakupnich vozikit nebo

promitani obrazu na zdi a velké projekcni plochy. “ (Mediaguru, 2014, online)

V podstaté se jedna o predméty, které maji jiny ucel, vyuzité pro reklamni ucely. Mohou to
byt lavicky (ptivodné jsou ureny pro sezeni, ale na opéradlech maji reklamu), patky lamp
(ty maji za kol kryt elektroniku lampy, ale pfitom jsou vyuzivany k reklam¢ a navigaci)

nebo tieba odpadkové kose ¢i venkovni popelniky na sténach restauraci.

Tato média a jejich kreativni vyuziti jsou Casto doprovazena slozitym legislativnim proce-
sem, problémy pfi realizaci, ale na druhou stranu pfinaSeji diky své neokoukanosti vétsi
efektivitu, nez klasické reklamni plochy. ,, Kromé problémui s technikou byva castou obtizi
pri realizaci ambientnich médii jiz samotné ziskani povoleni pro instalaci. Agentura
Mark/BBDO aktudlné pripravuje pro Pepsi realizaci projektu Chci zménit svét kolem sebe,
jenz spociva v postaveni kreativnich zastavek, a pravé prekazky v podobé povoleni v sou-
casné chvili cely projekt ohrozuji. Starostové a dopravni podniky Brna a Liberce, kde maji
stat dalsi nové zastavky navrzené spotrebiteli (prvni byla v kvétnu letosniho roku jiz reali-
zovana na prazském Proseku), totiz odmitaji prestavbu tamnich zastavek povolit. ,, Zatim to
jesté neni definitivné ztracené, dalsi jednani probihaji," Fika s nadéji Alena Pelcova, pro-
jektova koordinatorka Mark/BBDO. Agentura na microsite kampané dokonce zverejnila
manifest, jimz vyzyva spotrebitele k dalsimu zapojeni. Jestlize se povoleni ziskat nepodari,
bude agentura jménem Pepsi vyjednavat o realizaci s dalsimi mésty. Brnénska zastavka ma

vypadat jako Kaplického ,,chobotnice", liberecky navrh ma knizni motivy.“ (Kartakova,
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2010, str. 23) popisuje jednu z nejznaméjSich guerilla kampani v ¢eské historii tydenik

Marketing&Media.

1.2.2 Mobilni reklama

Reklama na a v dopravnich prostiedcich md mnoho podob. Pokud budeme hledat néjakeé

rozdéleni, mizeme se soustiedit na individualni a hromadnou dopravu.

1.2.2.1 Individudlni doprava

Situace v individualni dopravée je velmi roztfiSténa a neorganizovana. Za legitimni reklam-
ni nosi¢e muzeme povazovat napiiklad firemni automobily nakladni i osobni, pfipadné
zavodni auta, ale to uz se dostdvame do sfér specialit na pomezi vySe zminénych ambient-

nich médii.

1.2.2.2 Hromadna doprava

V posledni dob¢ je situace ohledné formati v MHD (nebo obecné transportu) relativné
stabilni. Ustalily se standardizované formaty, které¢ jsou vysledkem cCasto dlouhych a slozi-
tych jednani s provozovateli dopravnich prostiedku, ale i prislusSnymi afady. ,, V minulosti
to byl urcité format mobilboard, protoze nastavil v transportu novou éru velkoplosnych
kampanovych formati. Cela koncepce formatu korespondujicich s jiz existujicimi outdoo-
rovymi formaty (mobilboard je rozmerove podobny billboardu, city board koresponduje s
CLV vitrinou, side board jako bigboard) se stala velmi efektivni a uspésnou. Klienti mohli
pouZzit stejnou grafiku a nemuseli tvorit pro transport dalsi kreativu. V podstaté jsme zmo-
bilnili stavajici outdoorové formaty a dnes jsou jiz neoddélitelnou soucasti pri planovani

reklamnich rozpoctu, *“ popisuje Radmila Pospisilova. “ (Loubek, Lafantova, 2012, str. 44)
Jaké jsou v soucasné dobé trendy v reklamnich nosicich v prosttedi transportu?

., V soucasné dobé je trend spise mensich formatu s velkym pokrytim — ditvodem jsou zrej-
mé krizi omezené rozpocty klientuit a pozadavek na kampané ve jménu hesla ,, hodné muziky
za malo penéz*. ,, Pokud jde o reklamni nosice v oblasti MHD, tak jsou velmi atraktivni
bezesporu polepy autobusii a tramvaji. Ty pritahuji zraky nejen cestujicich v MHD. Hodné
ovSem zdlezi na kreativnim ztvarnéni tohoto druhu reklamy, ale to je u vsech reklam. Mné
osobné se libi i LCD monitory, ovS§em maji jednu nevyhodu, Ze u nich nemiize byt vyuzivan
zvuk, ale je to moderni nosic, ktery ma budoucnost. Zaujmout dokdzou vSechny nosice,

které jsou nécim netradicni a svym umistenim pritahuji zraky cestujicich. Sem urcité patii
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reklamni drzatka ci polepy interiéru. Ty plni i praktickou funkci, cestujici se jich behem

cesty drzi, “ Fika Jiri Otava. *“ (Loubek, Lafantova, 2012, str. 44)
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2 FAKTORY, OVLIVNUJICi EFEKTIVITU OUTDOOROVE
REKLAMY

Vykon (efektivita) jednotlivych forem reklamy je ovlivnén vnimanim reklamy jako celku
vefejnosti. Respondenti s pozitivnim vnimanim si vzpomnéli na vice reklam druhy den po
shlédnuti a byli jimi vice zasazeni. (Mehta, 2000, s. 67). Abhilasha Mehta z vyzkumné
firmy Gallup & Robinson (dnes G&R) se vnimanim reklamy vénovala v roce 2000. Souhrn
jejiho vyzkumu byl zveiejnén v cCasopisu Journal of Advertising Research v cisle kve-

ten/Cerven 2000.

2.1 Vztah obecného vnimani reklamy a jeji efektivity

Dr. Abhilasha Gupta ve svém vyzkumu zmiiuje nékolik studii, které se zabyvaly vlivem
reklamy na rizné cilové skupiny — muze, Zeny, studenty a podobn¢. Nicméné také upozor-
nluje, Ze je nutné brat v potaz pravé obecné vnimani reklamnich sd€leni pti studiich efekti-
vity reklamy. A takovych studii nasla jen n€kolik. Jedna z nich (Donthu, Cherian a Bhar-
gava, 1993) priSla s zavérem, Ze reklama ma vétsi vliv na jedince, ktefi maji k reklamé

obecné pozitivni ptistup, nez na ty s negativnim vnimanim reklamy jako celku.

Dalsi studie (James a Kover, 1992) se zaméfila na ,,vtazeni konzumenta do reklamniho
sdéleni a méfila Cas, po ktery lidé sleduji tiSténou reklamu. Studie zjistila, Ze ti jedinci,
ktefi reklamu nepovazuji za manipulativni, ale spiSe za dobry zpiisob, jak se seznamit s
existenci produktu, stravili vnimanim reklamy vice Casu. ,, Na druhé strané lidé, kteri pri-
znali, Ze se citi iritovani prerusenim vysilani (v pripade TV reklamy) a méli vzity nazor, ze
produkty ve skutecnosti nejsou takove, jaké je vykresluje reklama, také stravili sledovanim

reklamy vice casu. Duvodem ziejmé bylo hledani nepresnosti... “ (Mehta, 2000, str. 68)

2.2 Pouziti a efektivita billboardua

Odbornych studii, zaméfenych na efektivitu outdoorové reklamy nad rdmec informaci v
odborném tisku, neni mnoho. V roce 2006 byla jedna takova publikovéna v Journal of Ad-
vertising, 4/2006. Studie Charlese R. Taylora, George R. Frankeho a Hae-Kyong Banga
byla financovéna fakultou managementu a marketingu na University of Alabama a centrem

pro marketing a vyzkum vefejného minéni na Villanova University.

Charles R. Taylor (Ph.D., Michigan State University) je profesorem marketingu na Fakulté

Obchodu a financi Univerzity Villanova.
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George R. Franke (Ph.D., University of North Carolina at Chapel Hill) je profesorem mar-
ketingu na Culver- house College of Commerce and Business Administration, University

of Alabama.

Hae-Kyong Bang (Ph.D., Michigan State University) je spolupracujicim profesorem mar-

ketingu College of Commerce and Finance, Villanova University.
Studie se zabyva hledanim odpovédi na tii otazky:

- Jaké jsou hlavni divody, kvili kterym se firmy rozhodnou pouzivat billboardy? Jaka je

vaha téchto ditvoda?
- Jaké strategické a rozhodovaci faktory vedou k uspéchu billboardové kampané?

- Jaky je vztah divodi pro vyuziti billboardl a strategickych a rozhodovacich faktort pro

uspéch kampan¢?

Studie se nejprve zamétuje na to, pro¢ vyuzivat billboardy a pak na to jak je pouZzivat efek-

tivné.
2.2.1 Investice do billboardové reklamy

Podle Outdoor Advertising Association of America vzrostly investice do outdoorové re-
klamy v letech 1993 — 2003 dvojnésobné¢, z 2,8 miliardy USD na 5,5 miliardy a to i pies to,
ze outdoor pfiSel o investice tabakového prumyslu (diky zakazu v roce 1998) a odklonu

vyrobct alkoholickych napojt k jinym médiim. (Taylor, Franke, Bang, 2005, str. 21)

Realita Ceské republiky a investice do venkovni reklamy byly a stale jsou ovlivnény eko-
nomickou krizi, ktera odstartovala v roce 2008. ,, Svoji stopu letos (v roce 2009, pozn. au-
tora) zanechala rovnéz krize reklamniho trhu. Omezuji se investice do reklamy v radu desi-
tek procent. V prvnim kole se omezuje plosné pres vSechny komunikacni kandaly, v dalsich
kolech stale vice selektivne. Typy reklamy, které neukazuji viditelny dopad na prodeje, maji
mnohem vetsi pravdépodobnost byt Skrtany nez ty, co alespon nékdy néco prinesly," uvedl

Smékal s tim, Ze pravé tyto Skrty se tykaji venkovni reklamy. ““ (Tyden.cz, 2009, online)

2.2.2 Vyznamné médium

Outdoorova reklama patii mezi hlavni reklamni média. ,, Medialni agentura Zenith Opti-

media vadi billboardy mezi nejvyznamnéjsi média, spolecné s televizi, rozhlasem, novina-
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mi, casopisy, internet a kina. Podle Zenith Optimedia jsou billboardy celosvetové na patém

misté za televizi, novinami, casopisy a rozhlasem. * (Taylor, Franke, Bang, 2005, str. 21)

Mrwe

Rist outdooru je podle studie zapiic¢inén 1 vyuzivanim novych médii v ramci venkovni
reklamy, zejména meéstského mobilidte (zastavky MHD, kiosky), alternativnich médii

(arény a stadiony, 1étajici reklama — letadla, balény) a hlavné v transitu (autobusy, letiste).

2.2.3 Teorie selektivniho vnimani

., Klicovou prekazkou v efektivité reklamy je objem reklamnich sdéleni, kterym jsou spotre-
bitele vystaveni. Godin (1999) uvadi, Ze primérny spotrebitel je rocné vystaven priblizné
jednomu milionu marketingovych sdéleni. Aby si mohl tento objem informaci utridit, ridi si
spotrebitel své zpracovani informaci a zapojuje selektivni vnimani, coz vede ke zpracovani
pouze omezeného poctu reklamnich sdeéleni a ignorovani mnoha dalsich“ (Taylor, Franke,

Bang, 2005, str. 22)

Selektivni vniméani je popisovano ve studii jako Ctyifazovy proces, sestavajici z selektivni
expozice, pozornosti, pochopeni a zadrzeni informace. Burgoon, Hunskaer a Dawson
(1994) aplikovali tento model na vnimani reklamy, kde koncept selektivni expozice zna-
mena, ze lidé omezuji sledovanou komunikaci na tu, ktera je v souladu s jejich existujici
zkuSenosti a pristupem. Selektivni pozornost znamend skutecnou pozornost reklamnimu
sdéleni ve chvili vystaveni sd€leni. Selektivni pochopeni zahrnuje proces, kdy se pozoro-
vatel smifi se sdélenim na zdklad¢ svych ptfedchozich zkuSenosti. A selektivni uchovani
informace je definovano jako zapamatovani sdéleni, ktera jsou vice v souladu s ptedcho-

zimi domnénkami a s vlastnim tsudkem. (Taylor, Franke, Bang, 2005, str. 23)

,, Ve spojitosti s reklamou musi tyto ctyri faze nastat pred tim, nez sdéleni dosahne spotre-
bitele. Minimalné pozornost a pochopeni musi probéhnout. “ (Taylor, Franke, Bang, 2005,

str. 23)

Jak studie dale zminuje, zadavatelé reklamy musi vzit v potaz jak selektivni vnimani
ovliviiuje jejich moznost, jak dostat jejich sdéleni az ke spotiebiteli. ,, Vzhledem k velkému
objemu reklamy, kterému jsou spotrebitelé vystaveni, musi se rozhodovat, které reklamni
sdéleni zahodit a které zpracovat. Jak vypozoroval expert na medialni planovani Erwin
Ephron, je outdoorova reklama unikatni v tom, Ze lidé nejsou spojeni s médiem, tak jak to
je napriklad v pripade sledovani televize nebo cteni novin. Jako vysledek popsal Ephron
(2004) venkovni reklamu jako unikatni pripad, kdy je médium samotné sdélenim. Kdyz jede

kolem billboardu, neni motorista bombardovan jinymi médii (pokud vsak zrovna neposlou-
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cha za volantem radio, pozn. autora bakalarské prdace), proto selektivni vnimani neni tak
velkou prekazkou jako u ostatnich mediatypii. Na druhou stranu kratky expozicni cas a
nedostatek splynuti s médiem vyzaduje vetsi frekvenci vystaveni reklamnimi sdéleni, aby
meélo stejny dopad jako u dalsich médii (Cannon a Riordan, 1994 a Murray a Jenkins,
1992). “ (Taylor, Franke, Bang, 2005, str. 23)

I ptes to je podle autort studie schopnost nosi¢it venkovni reklamy prosadit se ve zmatku
reklamnich sdéleni kli¢ovym benefitem billboardli — jejich velkou vyhodou je fakt, ze se
obvykle nachdzeji v mistech s mensi konkurenci ostatnich médii. Vysledkem je, ze se mo-
hou zadavatelim reklamy libit pro jejich schopnost byt zaznamenan, zejména v Casech a
mistech, kde zakaznici pfemysleji nad koupi nebo jsou ptipraveni koupit (napiiklad billbo-
ardy na turistické atrakce, obchodni domy nebo restaurace). Existuje samoziejme 1 prostie-
di pro budovani znacky prosttednictvim billboardii a dopliuji dalsi média, nicméné sou-
casny priklon lokéalnich obchodu a sluzeb smérem k outdoorovym médiim ukazuji, ze bill-
boardy jsou na mist¢, kdyz je jich tieba (naptiklad, kdyz motorista na dalnici hleda, kde by
se najedl). (Taylor, Franke, Bang, 2005, str. 23)

2.2.4 Model gravitace

Dalsim faktorem, ktery je podle studie Taylora, Frankeho a Banga vzit v potaz, je model
gravitace, ktery saha az do roku 1931, kdy ho jako Zakon obchodni gravitace popsal Willi-
am J. Reilly. Reilly se inspiroval vzorcem pro vypocet gravitace, ktery pocital, ve kterém
bodé¢ zacne byt predmét mezi dvéma télesy piitahovan jednim z nich s ohledem na velikost
obou téles. V podstaté tika, jak velky je ak¢ni radius jednotlivych obchodnich center dle

jejich velikosti. (Hughes, 2004, online)

,, Teoreticky, v pripadé absence znamé velké vyhody alternativy (napriklad vetsi prodejni
plochy) budou spotiebitelé nakupovat blize k domovu. Na zakladé Reillyho zdkona v roce
1964 se David Huff zaméril na prostorové chovani nakupujicich. Stredobodem Huffova
zdkona je fakt, Ze poznatek, ze vzdalenost do nakupniho centra je neprimo umernda zameéru
v ném nakupovat. Jinymi slovy, ¢im vétsi je vzdalenost, tim méné se zdakaznikovi chce do

nej cestovat. “ (Taylor, Franke, Bang, 2005, str. 23)

Protoze gravitatni model fika, ze zékaznici preferuji cestovani na kratsi vzdalenosti za
nakupem, je podle studie nasnad¢, ze billboardy, které smétuji zakaznika do blizké lokace

budou mit vétsi vliv na prodeje. Piedpoklad, ze billboardy v blizkosti obchodu jsou z per-

vV
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dami billboardi — jmenovité vysoky dosah a frekvence v misté obchodu. Studie, provedena
Allawayem, Berkowitzem a D Souzou v roce 2003 podporuje piedpoklad, ze billboardy v
blizkosti obchodu zvysuji gravitacni efekt. ,, PFi vyzkumu prostorového rozptyleni vérnost-
nich karet pro vyznamny maloobchod nasli autori vztah mezi vzdadlenosti od obchodu a
nachylnosti k registraci. Objevili také vyznamny vliv billboardii: I v okruhu 0 — 3 mile ko-
lem obchodu byli non-adopters (zakaznici, kteri se k vérnostnimu programu neprihlasili,
pozn. autora) vyrazné dale od nejblizsiho billboardu nez ti, kteri se k vérnostnimu progra-
mu prihlasili. Allaway a Berkowitz (2006) dale objevili, ze obyvatelé, kteri Zili do dvou mil
od billboardu, ktery vérnostni program inzeroval, méli o 26 % vétsi ndchylnost k adopci
béhem startovaci faze, a Ze rychlost adopce byla ovlivnéna poctem billboardu v okoli dvou

mil od obyvatele. “ (Taylor, Franke, Bang, 2005, str. 23)

Kromé akademického vyzkumu je podle autori studie neoddiskutovatelnym faktem, Ze
efektivita billboardl souvisi s lokaci a zdokumentovany fakt, ze vétSina maloobchodl pfi-
tahuje vétSinu zakaznikli z omezené zemépisné oblasti, podporuje aplikaci modelu gravita-
ce na billboardy. Napiiklad Nelson a Niles (2000) cituji data Mezinarodni rady ndkupnich
center (International Council of Shopping Centers), kterd naznacuji, ze hlavnimi zakazniky
mistniho obchodniho centra jsou lidé, Zijici v okruhu 3 mil (necelych 5 km, pozn. autora),
regiondlniho velkého ndkupniho centra z okruhu 5 — 15 mil a obfich outletli ze vzdalenosti
25 — 75 mil. Data od National Association of RV Parks and Campgrounds (Narodni asoci-
ace parkl pro obytna vozidla a kemptl) ukazuji, zZe cestovatelé obvykle za¢nou premyslet
nad jidlem, ubytovanim a zabavou v rozmezi 30 — 60 minut pfed tim, nez skutecné zastavi.
I kdyZ se tam muze primarni okruh pro upouténi zdkazniki liSit od velmi malého pro malé
obchody a podnikatele, jako jsou restaurace nebo Cerpaci stanice az po vétsi v pripad¢ na-
piiklad zabavnich parka nebo velkych obchodnich domt, je jasné patrna nutnost upoutat

pozornost pfimo v misté. (Taylor, Franke, Bang, 2005, str. 23)

Vysledky citované studie bohuzel nejsou v ¢eském prostredi relevantni, jelikoz pochéazeji
ze Spojenych statli, kde je preci jen situace trochu jina kvili odliSnému vyvoji obou pro-
sttedi. Nicmén¢ v Ceskych podminkach neexistuje podobna studie, vychazejici z obou teo-
rii a berouci je v potaz. Autor bakalarské prace se proto rozhodl z postupu vyzkumu, zve-
fejnéné¢ho v roce 2006 v Journal of Advertising, vychazet pii vlastnim vyzkumu a zamétit

se 1 na souvislosti s obéma teoriemi, ve studii zminénych. I proto tak podrobné citace.
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2.3 Efektivita outdoorové reklamy z pohledu psychologie reklamy

Velkou roli v efektivité¢ reklamy, tedy v tom, zda ji pfijemci zaznamenaji a provedou na
zaklad¢ reklamy néjakou akci, hraje psychologie, a to zejména v procesu piipravy reklam-

niho sdéleni.

., To je jisté otazka (Jak psychologie pomaha pvi tvorbé ucinné reklamy, pozn. autora), na
kterou od samotného pocatku reklamniho veku hledaji odpovéd vsichni, kdo reklamu zada-
vaji ¢i vytvareji. Odpovéd na ni neni samoziejmé jednoduchd a zahrnuje v sobé radu

aspektu. “ (Vysekalova, 2012, str. 144)

Podle vyznamné Ceské reklamni psycholozky Jitky Vysekalové (Psychologie reklamy, str.
144) je pro vytvareni ucinnych reklamnich poselstvi (sd€leni) jak propagacni prostiedi,
tedy ptasobeni médii v celém kontextu marketingovych komunikaci, tak formalni, a hlavné
obsahové aspekty reklamnich sd€leni. A je tfeba také myslet na to, Ze reklama ptlisobi v
celém kontextu marketingové strategie. Ta podle Vysekalové zahrnuje uzitnou hodnotu
vyrobku, jeho design a obal (product), distribu¢ni a prodejni mista, sortiment zbozi a sluz-
by (place), cenovou politiku a podobné (price) a také ctvrté¢ P podle Kotlera — promotion,

neboli zminénou reklamu. (Vysekalova, 2012, str. 144)

2.3.1 Jak psychologie ovliviiuje tvorbu obsahu reklamy?

O billboardech se tika, Ze se jedna o pétivtetinové médium. To znamend, ze primérna do-
ba, kterou ma konzument na shlédnuti, je pfiblizn¢ pét vtefin. Samoziejmée se tato doba lisi
dle umisténi reklamni plochy — néco jiného bude billboard na délnici a néco jiného na
ucpané kiizovatce, kde tidici stoji v koloné n€kolik minut ¢i citylight na zastavce MHD,
kde je ¢ekaci doba stejna. Nicméné prvnich par sekund i v téchto situacich rozhoduje, zda

bude piijemce vénovat sdéleni delsi pozornost.

Vysekalova v knize Psychologie reklamy (str. 167) popisuje piiklad tisténého inzeratu a
vnimani sdé€leni na ném. Inzerat je v knize popisovan jako dvouvtetinové médium, miize-
me proto vyjit pii tvorbé obsahu pro venkovni reklamni nosi¢ z obecnych pravidel, plat-
nych pro tisténou inzerci. ,,Je tedy zirejmé, Ze obraz by nemél obsahovat prvky, které by
odvadely pozornost od zakladniho reklamniho poselstvi. Lidé jsou schopni zpracovat na-
jednou asi sedm vyznamovych jednotek. Mezi nimi by mélo byt jméno znacky, diilezity je
take alespon zakladni text, a tim mame jiz obsazena dve pamétova mista. Proto je diilezZite,

aby hlavni obraz byl dostatecné jasny a pozadi nenapadné. Dobu pozorovani urcitého ob-
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razu prodluzuje zobrazeni osob ¢i tvari. Na zapamatovani obraz piisobi, pokud navazuje
na znalosti, které jiz pozorovatel ma (viz teorie selektivniho vnimani reklamnich sdéleni v
kapitole 2.2.3). Tak napriklad obraz myti vlasu ma vice vazeb na nasi znalost a zkusenost
nez obraz kapitana zaoceanské lodi. Pozitivne na aktivaci pusobi obrazy, které se vztahuji
k nasim potrebam, pranim nebo zdajmum. Tak napriklad cloveka, jehoz konickem je za-
hradkarstvi, aktivuje jiz pouhy pohled na hezkou zahradku, nebo nadsenému cestovateli

staci jen letmy zaber exotické krajiny k vyvolani zajmu o nabidku cestovni kancelare.*

(Vysekalova, 2012, str. 167)

Jako dalsi prvky, které je vhodné pouzivat pro zvyseni zapamatovani reklamniho sdéleni
uvadi Vysekalova a kolektiv pouzivani stejnych obrazi, které predstavuji zadkladni vizualni
motivy. ,,Nekteré znacky maji skutecné jen jediny vyrazny vizudlni motiv, napr. kovboj
firmy Marlboro, u nas liska jako symbol stavebniho sporeni... (Vysekalova, str. 167) Do-

dejme napiiklad postavicku Bédy Travnicka spole¢nosti Mountfield.
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3 METODIKA

Zékladem bakalaiské prace je kvantitativni vyzkum vniméni outdoorové reklamy vetejnos-

ti, tedy piijemci reklamnich sd€leni.

3.1 Brief

Identifikace problému: Problematika efektivity outdoorové reklamy spociva v nedostatku
jednotného méteni ucinnosti. To je velkd komplikace pro poskytovatele ploch, jelikoz je
tim tento komunikac¢ni kanal znevyhodnén oproti konkuren¢nim, méfenym médiim, jakymi
jsou napiiklad internet, TV, rozhlas, a Castecn€ i1 print. Oproti nim outdoorova reklama
neposkytuje zadavatelim relevantni data, a neni tak mozné, nebo je minimaln¢ velmi zti-
zené, vypocitat ROI (return of investments — navratnost investic) do kampan¢. A vzhledem
k tomu, Ze v soucasné ekonomické situaci o investicich rozhoduji zejména finan¢ni fedite-

1¢, velmi tézko se obhajuje ptidéleni prostfedkl na néco, co nema méftitelny efekt.

Analyza soucasného stavu: K analyze soucasného stavu slouzi reSerSe odborné literatury
ohledné¢ situace na ¢eském trhu s venkovni reklamou, reSerse zahrani¢nich zdrojl o pfistu-
pu k problematice v zahrani¢i a vysledky vyzkumu mezi poskytovateli reklamnich ploch,

které¢ autor prezentoval v ro¢nikové praci v roce 2013.

Cilem vyzkumu tak bude zjistit, jak vnima vefejnost outdoorovou reklamu s ohledem na
jeji nakupni rozhodovani. To znamena, jaké typy ploch jsou pro verejnost atraktivni, které
piipoutaji pozornost. Vyzkum se zaméii také na to, jaky obsah by mélo sdéleni zahrnovat z
pohledu vetejnosti. Samoziejmosti je 1 zkoumani dalSich parametrt, které by efektivni out-

doorova reklama méla mit, zejména polohu, umisténi, barvy a podobn¢.
Vyzkumné otazky jsou nasledujici:

1) Jak vnima vetejnost outdoorovou reklamu?
2) Jakad média outdoorové reklamy jsou z jejich pohledu nejzajimave;si?

3) Jaké typy sdé€leni vefejnost zaujmou?

Ukel prace: Vyzkumem zjistit silné a slabé stranky outdooru jako efektivniho média z

pohledu ptijemcii sd€leni — vefejnosti a navrhnout feseni pro zvyseni efektivity.

Timing: Vyzkum bude proveden v mésicich unoru a bifeznu, tedy v dobé probihajicich

kampanich na jarni ndkupni sezénu.
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Respondenti: Vzhledem k Sirokému zasahu outdoorové reklamy budou respondenty eko-
nomicky aktivni ob¢ané, tedy CS 15 — 64. Na mladsi jedince je cilena minimalni Cast re-
klamy, respektive je obvykle cilena na jejich rodicCe, patfici do vySe uvedené CS. I starsi
ob¢ané jsou v ekonomické realité CR nevyznamnou cilovou skupinou z pohledu reklam-

nich sdéleni v outdooru.

3.2 Pouzité metody vyzkumu

K provedeni vyzkumu, ktery doda relevantni podklady, je dle nazoru autora bakalaiské
prace nejvhodnéjsi provést kvantitativni vyzkum formou dotaznikového Setfeni na velkém
vzorku zastupct rtznych cilovych skupin. Kvantitativni vyzkum je vhodny pro sbirani
tvrdych dat, tedy napiiklad zda lidé vnimaji venkovni reklamu, kolik procent se podle ni

rozhoduje a podobné.

Jin4 forma vyzkumu by nezajistila v daném casovém horizontu reprezentativni vzorek re-
spondentl a responzi. Nabizi se naptiklad metoda ankety mezi naptiklad v okoli obchod-
nich center, na zastaivkach MHD a podobné. Nicméné zde realn¢ nemize dojit k osloveni
vetsiho poctu respondentti, navic by vysledky mohly byt zkresleny pfimou viditelnosti na

reklamni plochy.

3.2.1 Kvantitativni vyzkum

Probé¢hl formou dotazniku na internetu. Jeho cilem bylo ziskat data o tom, jak vefejnost
obecné vnima outdoorovou reklamu, jednotlivé nosi¢e v ramci outdooru, kterd média jsou
obecné piijatelnd a kterd obtézuji a podobné. Pro ziskani dostatecného mnoZzstvi respon-
dentt piipravil autor propagaci na titulni strance serveru vyplnto.cz, kde Setfeni probihalo.

Krom¢ toho probéhla v mensi mife propagace na facebooku.

V ramci tohoto Setieni byla provedena 1 segmentace dle vékovych skupin, ekonomické
aktivity a velikosti bydlisté, ve které zjistime, jak kterd skupina reaguje na venkovni re-
klamu, pfipadné€, co maji tyto skupiny spole¢ného a odlisného ve vnimani outdooru.

3.2.2 Dotaznik kvantitativniho vyzkumu

- Kolik vam je let?

- Mate pravidelny pfijem? (ano/ne)

- Jak velka je obec, ve kter¢ Zijete?
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- Reklamy ve méstech je podle vas (mélo, hodné, akorat)?

- Sledujete reklamu na nésledujicich mistech — obchodni centra, zastavky hromadné dopra-
vy, na prostfedcich HD, v prostfedcich HD, ulice mést, osobni automobily, nakladni auto-

mobily, letisté (viibec, spiSe ne, nevybavuji si, spiSe ano, ano)

- Oznamkujte jako ve skole (1 — 5) reklamni nosi¢e podle toho, jak se vam libi/nelibi: bill-
board, osobni automobil, nakladni automobil, letadlo, plakat ve vlaku, wi-fi v MHD s re-
klamnim sdélenim, reklamni polep autobusu ¢i tramvaje MHD, reklamni lavicka, odpad-
kovy kos s reklamou, vetejné osvétleni, velkoplo$na obrazovka na kiizovatce, reklama na

moste.

- Vyberte z nabizenich mozZnosti jeden az tii faktory, které vdm na zminénych nosicich
nejvice vadi: velké mnozstvi, necitelnost, méalo informaci, nizké troven, neesteti¢nost, ne-

respektovani okolniho prostfedi, sexismus, nepovedené vtipy a dvojsmysly,

- Kdyby vam n¢kdo nabidl umisténi reklamni plachty na va§ dim a pravidelné vam za to
meésicné platil, ptijali byste? (ano/ne)
- Vyberte jednu az tfi moznosti, které v piipad¢ venkovnich reklam nejvice poutaji vasi

pozornost: svétlo, pohyb reklamy, grafické zpracovani, barvy, sexy Zena, sexy muz,
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II. PRAKTICKA CAST
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4 VYHODNOCENI VYZKUMU

Vysledky vyzkumu jsou zajimavé nejen z pohledu celkové vetejnosti, ale i na zakladé

segmentace podle zadanych parametrt.

Vyzkumu, ktery probihal v bfeznu 2014 se nakonec zc¢astnilo 128 respondent. Z nich
podle udajii poskytovatele sluzby Vyplnto.cz ptiSlo 55 procent z nezjisténych zdroja, 23
procent na zékladé kampané na facebooku, 7,5 % pftes titulni strdnku Vyplnto.cz a 7 pro-

cent z Google. Zbytek se na priuzkum dostal z jinych zdroji, které sluzba neumi definovat.

Tato Cisla ukazuji, Ze jen necelé Ctvrtina respondentt piiSla z okoli autora, vice nez 75 pro-
cent je tak vefejnost, s autorem nijak nespojena. Vysledky prizkumu tak nejsou nijak vy-

znamng zkresleny socialnim prostfedim autora a jeho vazbami na reklamu a marketing.

Vyhodnoceni prizkumu probéhlo ve dvou kolech. Prvni kolo je celkové vyhodnoceni do-
taznikového Setieni, bez ohledu na jednotlivé segmentacni déleni. Jedna se tedy o pohled
celé vetejnosti na problematiku outdoorové reklamy. Tento pohled je dulezity nikoliv z
pohledu medialnich planovact a marketingovych pracovnikt, ale zejména z pohledu legis-
lativniho. Autor prace ho povazuje za pomérné diilezity, jelikoz venkovni reklama je v
soucasné dob¢ jednim z politickych témat. A to nejen na stran¢ legislativy, ale také v pied-
volebnich obdobich, kdy strany, které outdoorovou reklamu kritizuji ze vSech stran, rady
vyuzivaji jeji nosice ke zviditelnéni svych lidrh a politickych sliba.

Druhé¢ kolo se pak uz zaméiuje na segmentaci podle tff segmentacnich faktori — vékoveé
skupin respondenta, velikosti jeho bydlisté a ekonomické aktivity. Tyto faktory jsou nao-

pak pro planovace kampani velmi diilezité.

Tato segmentace ukaze, jak vnimaji problematiku zastupci jednotlivych cilovych skupin,
které reklama ve venkovnim prostoru riznym zptusobem oslovuje. Také da odpovédi, které
typy nosicl a samotnych sdéleni jsou pro kterou cilovou skupinu nejefektivnéjsi, a které

naopak nejméné efektivni.
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5 SEGMENTACE RESPONDENTU

Dotaznikového Setieni se zacastnilo 128 respondentt, piicemz se podafilo naplnit vS§echny
segmentacni skupiny. Obava panovala zejména u starSich vékovych skupin, které se tolik

nepohybuji na internetu, nicméné i z téchto skupin se podaftilo ziskat n¢kolik respondentnti.

5.1 Ekonomicka aktivita respondentu

Ekonomické aktivita je jednim z kliCovych parametrii pro osloveni venkovni reklamou.
Vzhledem k tomu, Ze se prizkum zaméfil na jedince v produktivnim véku (v podstaté cilo-
vou skupinu 15-64), dalo se pfedpokladat, ze vétSina tcastniki bude ekonomicky aktiv-

nich. Tedy takovych, pro které je reklama ve venkovnim prostiedi zejména urcena.

Ekonomicky aktivni lidé nejsou pro potieby tohoto Setfeni brani jen a pouze pracujici ¢i
podnikatelé, ale jakykoliv ¢lovék s pravidelnym piijmem. Za ekonomicky aktivniho tak
muzeme povazovat 1 patnactiletého studenta na brigad¢, ¢i pracujiciho dichodce. Naopak,
ekonomicky neaktivni jsou mladi lidé, které zivi rodiCe, maminky na mateiské dovolené

nebo lidé na jiné formé statni podpory.

V ptipad¢ konkrétniho vyzkumu je ekonomicky aktivnich 89 respondenti, tedy pres 68
procent. Z toho vyplyva, ze pfiblizné tietina respondentli je ekonomicky neaktivni, coz je

dualezité pro dalsi segmentaci.

5.2 Vék respondentii

Zdanlivé souvisejicim faktorem s ekonomickou aktivitou je i rozdéleni respondent do
vekovych skupin. Slovo zdanlivé je v tomto piipadé velmi dulezité, jelikoz ne kazdy Clo-
vek v produktivnim véku je ekonomicky aktivni, a to samé v mensi mife plati i o lidech

mimo produktivni vék.

Dotaznik byl uréen obyvatelim CR ve vékovém rozmezi 15 — 64 let. Prvni skupina byli
lidé ve véku 15-18 let, tedy stfedoskolsti studenti, ktefi maji jen omezené moznosti eko-

nomické aktivity.

Ostatni v€ékové skupiny pak uz byly rozdé€leny po desetiletich od x6 do y5, kde y = x+1.
Vyjimkou je skupina mladych lidi ve véku mezi 19 — 25 lety. Tato skupina byla definovana
praveé timto zptsobem proto, aby dalsi segmentace byla uz mozna podle zvoleného klice.
Jedna se o skupinu, které se poprvé zapojuje do pracovniho procesu, jeji ekonomicka akti-

vita je tak teprve na zacatku.
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cich v€kovych skupin. Proto v nésledné segmentaci, tedy druhém kole vyhodnoceni pri-

zkumu, budou tyto skupiny rozebrany podrobnéji, nejprve kazdd samostatng, a poté do-

hromady jako celek ekonomicky aktivnich jedinct.
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Graf 1: Vékova struktura respondentu.

(n-128), Zdroj: Vyplnto.cz

%15-18
"19-25
26-35
. 36-45
“46-55
“56-65

Graf 2: Procentni zastoupeni jednotlivych vékovych skupin.
(n=128), Zdroj: Vyplnto.cz
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5.3 Velikost sidla

Ttetim segmentacnim kritériem je velikost sidla, ve kterém respondent Zije. Toto kritérium

je dulezité také z nekolika pohledt.

V prvé fade se da predpokladat, Ze obyvatelé vétSich mést budou venkovni reklamu vnimat
smiflivéji, jelikoz ji jsou vystaveni ve velké mife denné a da se tak vyvodit, Zze si na ni
prosté zvykli. Jinak naopak budou reagovat obyvatelé mensich sidel — malych mést a obci,

kde nejsou vystaveni venkovni reklamé tak Casto.

Stejné tak mé ve velkém mésté reklama na okolni prostfedi mensi destrukéni vliv, nez na-

priklad billboard v horské vesnici.

V mensich sidlech se také obyvatelé setkavaji logicky s mensi Skélou reklamnich nosici,
da se tedy predpokladat u nékterych médii vyssi faktor prekvapeni, a s tim spojené pozitiv-
n¢j$i vnimani reklamniho sd€leni na téchto nosicich. Naopak lidé z vétSich sidel budou

analogicky mit mnohem vy$si naro¢nost na nezvyklost reklamniho nosice a typ sdéleni.

Jednotlivé velikost sidel byly zvoleny s ohledem na bézn¢ piijimané rozd€leni. Responden-
ti mohli vybirat z sidel o velikosti do 1000 obyvatel, 1000 — 10000 obyvatel, 10000 -
50000 obyvatel, 50000 — 100000 obyvatel a nad 100000 obyvatel.
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Graf 3: Geografickeé rozlozeni respondentii.

(n=128), Zdroj: Vyplnto.cz
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Graf 4: Procentualni zastoupeni velikosti sidel respondenti.

(n=128), Zdroj: Vypinto.cz
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6 POHLED VEREJNOSTI NA OUTDOOROVOU REKLAMU

Prvni pohled se zabyva vztahem celé vefejnosti k venkovni reklamé. Jak jiz bylo feceno,
tento pohled je dualezity zejména ze spoleCenskych a legislativnich divodua, ale také jako

zaklad a porovnani pro nasledné segmentované vyhodnoceni.

Vysledky v této kapitole tak vychazeji z plného vzorku respondentti, tedy poc¢tu 128. Nej-
sou aplikovany segmentacni filtry a otazky jsou vyhodnoceny bez ohledu na vékovou sku-

pinu, ekonomickou aktivitu nebo velikosti sidla.

6.1 Presycenost outdoorovou reklamou

Prvni otdzka vyzkumu se zabyvala subjektivnim vnimani poctu outdoorovych reklamnich
nosicli v méstském prostiedi. Respondenti méli na vybér ze tfi moznosti: Hodné, Akorat
(ptiméfen¢) a Malo.

Vysledky se u této otdzky daly predpokladat. Drtiva vétSina respondentii uvadi, ze reklam-
nich sdéleni na outdoorovych reklamnich nosicich je ptili§ mnoho. Mozna ptrekvapi abso-
lutni hodnota respondentt, kteii takto odpovedéli. Je jich plnych 103, tedy vice nez 80 pro-
cent. Naopak piekvapi jeden respondent, pro kterého je reklamy v méstech malo. Bohuzel,
dotaznik byl anonymni, takze nezjistime, zda se jednalo o recesi nebo zaméstnance re-

klamni ¢i outdoorové firmy.

Stiedni hodnotu zvolilo 24 respondentl, coz je necelych 20 procent. V absolutnich ¢islech
neni jedna pétina respondentll zanedbatelné Cislo, nicméné obecné se dé fict, ze vétSina
populace je reklamnimi sdélenimi v outdooru piesycena. To pak v souvislosti s teorii se-
lektivniho vybéru reklamnich sdéleni, zminéné v kapitole 2.2.3 pfispiva ke snizeni efekti-

vity reklamniho sdéleni i pfes peclivé planovani a navrh reklamniho sdéleni.
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Graf 5: Vnimani poctu reklamnich nosicu v outdooru.

(n=128), Zdroj: Vyplnto.cz

6.2 Kde vnimame reklamu

Dalsim krokem vyzkumu bylo zjistit, kde vlastn¢ vetfejnost reklamu vnima nejlépe. Autor
prace tedy vybral n€kolik prostfedi, kde je mozné venkovni reklamu zastihnout, a nechal
respondenty vybrat, zda zde reklamu vnimaji (urCité nebo spise), nevédi, ¢i nevnimaji (spi-

Se nebo viibec).

Jednotliva prostiedi jsou vybrana tak, aby se jednalo o co nejreprezentativnéjSi vzorek.
Proto autor zvolil délnice a silnice prvni tfidy, budovy, obchodni centra, mobilni reklamu v
podobé osobnich a ndkladnich vozii, hromadnou dopravu méstskou i mimoméstskou — ta je
rozdélena na vozy a zastavky, a nakonec letiSté. V téchto prostiedich se mizeme s rekla-

mou setkat velmi ¢asto, ostatni jsou jiz minoritni.

Pohybujeme se stale v intencich outdoorové reklamy, proto v tomto vyzkumu nejsou zahr-
nuta dals$i oblibena prostiedi out-of-home komunikace, naptiklad reklama v misté prodeje,

kina a podobn¢.
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Graf 6: Zaznamenate reklamu v uvedeném prostiedi?

(n=128), Zdroj: Vyplnto.cz

6.2.1 Silnice I. tfidy a dalnice

Pravdépodobné nejdiskutovangjsi prostfedi pro umisténi reklamniho sdé€leni je z hlediska

jeho zaznamenani laickou verejnosti také prekvapive tim nejefektivnéjSim.

Plnych pftiblizné tii Ctvrtiny respondenti pfiznava, Ze reklamu v tomto prostfedi zazname-
nava (30 respondentt urcité, 65 spise). A jen néco malo pies péti (22 spisSe ne, 7 viibec ne)
nu respondentl tuto reklamu nevnima.

4 [ %

To dava castecné 1 odpoveéd’ na otazku, proC€ se pravé v tomto prostiedi vyskytuje velmi
mnozstvi nelegalnich reklamnich ploch (tzv. ¢ernych), a také pro¢ provozovatelé legalnich
ploch tolik bojovali za zachovani moznosti v tomto prostiedi umistovat reklamni nosice.
To se jim vSak vybojovat nepodatilo, a tak v roce 2015 vétSinu reklamnich nosicli zmizi
uplné, nebo se presunou do vzdalenosti minimalné 250 metrt od télesa vozovky. To vSak

neplati pro reklamni plochy, upozoriujici na lokélni provozovny.

Pravé v prostiedi silnic a dalnic se ve velké mife uplatiuje Reillyho model gravitace, po-

psany v kapitole 2.2.4. Vice se na jeho ptisobeni v praxi podivame v dalSich kapitolach.
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6.2.2 Ulice mést

Méstské prostiedi jako celek, i jeho ulice, popisované v této kapitole, patii také mezi pro-

stiedi s vétsi moznosti zaznamenani reklamniho sdéleni.

Fakt, ze reklamu v ulicich zaznamendavaji, pfipousti pfiblizné 63 procent respondent,
nicméné pocet téch, ktefi zvolili moznost ,,urcité ano* oproti silnicim I. tfidy a dalnicim
znatelné poklesla. Je to dané pravdépodobné tim, Ze ve méstském prostiedi je mnohem

vetsi mnozstvi rozptylujicich faktord.

Reklamni plochy v ulicich vnimaji hlavné fidici (€1 lidé v provozu obecn¢€), a ti se na rozdil
od silnic a dalnic musi vénovat nejen okolnimu prostiedi, ale i semaforim a dopravnimu
znaceni ve zvysSené mife vibec. Pfipomenime, ze dle zakona reklamni plocha nesmi ptipo-

minat dopravni znaceni.

Zhruba 30 procent lidi pak odmita pfipustit fakt, ze by si reklamy v méstském prostiedi

vSimalo, pfi€emz asi pét procent z celkového poctu zvolilo moznost ,,Viibec ne.*

6.2.3 Budovy ve méstech

Podobnych vysledkt, jako ulice, dosahly i budovy ve méstech. Cisla, vzesla z vyzkumu, se
oproti ulicim mést 1i8i o jednotky hlast, da se tedy fici, Ze reklama ve méstech obecné ma
potencial oslovit cilovou skupinu, a to bez ohledu na fakt, zda je reklamni sdéleni umisténo

v prostoru (na ulici), nebo na budovach.

Nekteré reklamni nosi¢e mohou byt umistény v obou prostfedich, napiiklad boardy. A
kazdé z téchto prostifedi ma jiny potencial pro kreativitu. Budovy jsou naptiklad idealni pro

velkoplosné plachty, ulice zase naptiklad pro ambientni nosice a guerillu.

Obe¢ prostiedi jdou také vhodné kombinovat, ¢imzZ je mozné dosahnout synergického efek-
tu. Piikladem muze byt oznaceni provozovny na fasadé domu s nedalekym billboardem s

instrukcemi k piijezdu.

6.2.4 Obchodni centra

Reklama v misté prodeje patii obecné k nejefektivnéjSim formam propagace, a nemusi se
zdaleka jednat pouze o displeje v prodejnach a podobné, ale v SirSim slova smyslu, ob-
zvlasté v dnesni dobé nakupnich center, i o outdoorovou reklamu pied nimi a na jejich bu-

dovach.
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Zhruba 62 procent respondentii pfizndva, ze si reklamy na obchodnich centrech v§ima,
pricemz pétina je o tom piimo piesvédcena (urcité ano). Pfes 40 procent pak zvolilo moz-

nost spise ano.

Obchodni centra, respektive uvedend moznost, Ze si vefejnost reklamniho nosice vSimne,

tak potvrzuji nachylnost vefejnosti k piijimani reklamnich sdéleni v misté prodeje.

6.2.5 Vozy a zastavky MHD

v v

Jak ukazuje graf, patfi hromadna doprava k nejefektivnéjSimu prostiedi pro Sifeni reklamy.
Zejména samotné vozy, jejich exteriér a interiér patii co do vnimani reklamy k nejefektiv-

n¢jSimu prostiedi, kdyZ zhruba 75 procent respondentti pfiznava, ze tuto reklamu vnima.

Neni se cemu divit, zejména u reklamy v interiérech. Cestujici tu zpravidla travi hodné

¢asu, navic nekteti dopravci jiz reklamu aktivné nabizeji.

Samoziejmé je tieba rozliSovat prostiedky méstské hromadné dopravy, kde pasazér travi
minimum casu a ma prosttedky zabavit se (Casopis, kniha, mobilni telefon) a dadlkovou
dopravu (vlaky ¢i autobusy). Zde naopak travi pasazér Casto i hodiny, a reklamni sdéleni

tak ma ,,Cas* pockat si na jeho pozornost.
Jak si ukazeme dale, da se tomu prostfednictvim rtiznych néstrojii pomoci.

O néco méné efektivni jsou zastavky hromadné dopravy, kam patii nejen autobusové a
tramvajové pristtesky, ale 1 nadrazi a zastavky dalkové dopravy. Ty se v minulosti udavaly
jako pomérné efektivni misto pro umisténi reklamy, vzhledem k tomu, zZe zde pasazéti Cas-
to ¢ekaji dlouhé minuty az desitky minut. Mozna, Ze nizsi efektivita je dana tim, ze vétSina
ekonomicky aktivnich lidi, tedy sledovanych cilovych skupin, je jiz dnes vybavena chyt-
rymi telefony, a diky tomu mohou Iépe nacasovat ptichod do ,,cekarny®, aniz by zde muse-

li dlouho ¢ekat.

6.2.6 Mobilni reklama

Mobilni reklama, tedy reklamni sd€leni na osobnich a nakladnich vozech (nezahrnuje tedy
dopravni prostfedky hromadné dopravy) se naopak pomérné piekvapivé jevi jako velmi

neefektivni z pohledu zaznamenani nosice jako takového.

Pozitivni odpovéd’ dalo v ptipadé osobnich vozidel (firemni flotily, reklamni vozy a pod.)
pouze 30 procent respondentt, pficemz odpovéd’ Urcité ano zvolilo pouhych 8 responden-

ti, tedy méné nez pét procent. Naopak 60 procent si takové reklamy viibec nebo spise ne-
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v§ima. Vyzkum tak zneplatituje obecné pfijimanou tezi, ze reklamni automobily jsou pro
provozovatele velmi efektivnim reklamnim nosi¢em. Nabizi sice reklamni plochu ,,zdar-
ma* (jediné naklady jsou na aplikaci reklamniho polepu), nicméné pouha tietina respon-

denti vyzkumu si takové reklamy vSimne.

Podobna cisla vykazuji i ndkladni automobily, pii¢emz je o néco vice téch, kteti pfiznavaji,
ze si reklam na nakladnim voze vSimnou (cca 33 procent), ale také téch, ktefi tvrdi opak

(zhruba 62 procent).

Reklamni automobily maji také nespornou nevyhodu ve faktu, Ze se mohou pfiplést do
dopravni nehody, pfipadné jejich fidi¢i nedodrzuji dopravni pravidla. Pak je reklama sa-
moziejm¢ vnimana velmi negativné a polep reklamnim sdélenim je tak spiSe v danou chvi-

li na Skodu.

Vysledky vyzkumu v piipadé mobilni reklamy jsou velmi piekvapivé zejména v porovnani
se statickymi plochami, jelikoz reklamni automobily nedisponuji tolika negativnimi vlast-
nostmi ostatnich nosicli. Na pozitivni a negativni faktory, ovliviiujici percepci reklamniho

sd€leni se zaméii dalsi kapitoly.

6.2.7 Letisté

Poslednim prostfedim, kde méli respondenti zvolit, zda zde reklamu zaznamenavaji nebo

nikoliv, jsou letiste.

Jedna se o velmi specifické prosttedi, spojené s emocemi z cestovani, ¢ekani na blizké,
ocekavani zazitkt. I cilova skupina na letistich je specificka, i kdyZ toto tvrzeni v soucasné
dob¢ neplati tolik, jako v minulosti, kdy cestovani letadly bylo vysadou Iépe situovanych

cestovatelu.

Letisté z vyzkumu, zaméfeného na to, jak vefejnost zaznamendva reklamni nosice a sdéleni
v urcitém prostiedi, vede zdaleka nejhlife v poctu vysoce negativnich odpovédi. MozZnost
Viibec ne totiz zvolilo 44 respondentii (33 procent), coz je vice nez dvojnasobek zapornych
odpovédi, nez ma druhé nejméné efektivni médium z pohledu zaznamenani vetejnosti —
mobilni reklama (u osobnich i nakladnich voza krajni negativni odpovéd’ zvolilo po 20

respondentech). A je to také Sestkrat vice, nez u reklamy podél dalnic a silnic I. tfidy.
Nicméné pripocitdme-li nevyhranénou odpovéd’ SpiSe ne, je celkovy soucet negativnich
odpovédi jen néco pres polovinu (cca 52 procent). U mobilni reklamy tento soucet ¢ini

vice nez 60 procent.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Zdaleka nejvétsi pocet respondentt u letiSt’ zvolil moznost Nevim, konkrétné 10 procent,
pricemz u ostatnich prostfedi tento podil osciluje kolem 5 procent. Je vcelku mozné, ze je
to dano tim, ze ¢ast respondentl prostiedi letiSt€¢ nikdy nezaznamenala, tedy ze bud’ nikdy
neletéli letadlem, ale také neméli potfebu naptiklad vyzvednout na letisti své piibuzné. A
nebo se pohybovali pouze na mensich letistich, kde nejsou pasazéti reklamé vystaveni v
takové mire, jako naptiklad na prazském Letisti Vaclava Havla, které je zdaleka nejvétSim
vzdu$nym pristavem v Ceské republice. Ostatni aktivni civilni letisté, tedy Brno, Ostrava,
Karlovy Vary nebo Pardubice, jsou vyuzivana zejména na charterové lety v letni sezoné¢, a
tedy nemaji zdaleka tak vysoky pocet cestujicich. Zatimco v Praze se pohybuje pocet ces-
tujicich v fadu miliont, u ostatnich letiSt’ jsou to stovky tisic a nejsou tedy tak atraktivni

pro zadavatele reklamy.

Pocet pozitivnich odpovédi je v pripad€é vzdusnych pristavii jen o malo vyssi, nez u nejmé-
n¢ efektivniho prostfedi — osobnich vozidel. Soucet obou pozitivnich moznosti je jen o

necely jeden procentni bod vyssi, nez v piipad€ mobilni reklamy na osobnich vozidlech.

Tyto vysledky tak z letist’ ¢ini nejrozporuplnéjsi prostiedi ze vSech sledovanych. Pravde-
podobné je to dano v ivodu této kapitoly zminénymi vlastnostmi, kdy se vefejnost soustie-

di na jiné ¢innosti, nez je sledovani reklamy.

6.3 Co pritahuje pozornost?

Dalsim cilem vyzkumu bylo zjistit, jaké vlastnosti reklamniho sdéleni pfitahuji pozornost
respondentl z fad vefejnosti. Autor této bakalarské prace vybral nejcastéji pouzivané pro-
sttedky ke zvySeni efektivity — svétlo (v podobé osvétleni reklamni plochy nebo svételnych
prvki jako soucasti motivu reklamniho sdé€leni), pohyb (otdceni nebo pohyb motivu), gra-
fické zpracovani, humorny text ¢i obrazek, barvy, zobrazeni lidské postavy se sexualnim ¢i

erotickym podtextem (muz nebo zena) a inzerovany produkt.

Respondenti méli hodnotit jednotlivé prvky jako ve Skole na Skale od 1 do 5, pficemz 1
znamena, Ze prvek pozornost pfitahuje hodné, 5 neptitahuje vibec.

6.3.1 Svétlo

Svételné prvky se v posledni dobé vyuzivaji ve venkovni reklamé stale Castéji. Zatimco
diive se pracovalo maximalné¢ s osvétlenim ¢i prosvétlenim reklamni plochy, dnes diky

vyhodam svételnych diod (LED) je moZzné vytvorit samostatné svételné linky a objekty, a
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tak zvysit moznost, Ze reklamni nosi¢ bude zaznamenan (zejména v ptipad¢, kdy je obklo-

pen tradi¢nimi neosvétlenymi ¢i neprosvétlenymi plochami).

15
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Graf 7: Pritahuje vasi pozornost svetelny prvek?
(n=128), Zdroj: Vyplnto.cz

Jak ukazuje graf, je svétlo velmi efektnim prvkem, kdyz nadpolovi¢ni vétSina (77 respon-
denti1) hodnoti jeho piinos jedniC¢kou nebo dvojkou. Piiblizn¢ ¢tvrtina respondentt (28)
pak vnima jeho ptinos neutralné, a jen 23 respondentii hodnoti jeho ptinos jako zadny nebo

skoro zadny.

Priimérné hodnota prvku ,,Svétlo* je 2,391. Primérné hodnoty se na zavér kapitoly porov-

naji mezi sebou, aby se dalo urcit, ktery z prvki je nejefektivnéjsi pro osloveni vetejnosti.

6.3.2 Pohyb reklamy

v

Pohyb reklamniho nosic¢e mize byt realizovan mnoha zptsoby. Asi nejcastéjsi je v pripade
velkoplosnych digitalnich obrazovek (tento reklamni nosi¢ ve velké mife vyuziva napii-
klad spolecnost Vodafone). Dale se statickd (pokud se mluvi o motivu) plocha mtze otacet
— jednak podle svislé osy, za druhé formou prizmatického nosice, ktery stiida tfi motivy,
nalepené na lamelach o trojuhelnikovém prifezu. Dal$i moZnost je animace statického

motivu — doplnéni o pohyblivy prvek.
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Graf 8: Pritahuje vasi pozornost pohyb reklamy?
(n=128), Zdroj: Vyplnto.cz
Jak ukazuje graf, je pohyb reklamy vyznamnym faktorem pro zaznamenani reklamniho

nosice a sd€leni. Plnych 72 procent respondentii uvedlo pohyb jako dualezity prvek, ktery

pouta jejich pozornost. Mén¢ nez 10 procent nepiiklada pohybu zadnou dilezitost.

To se projevuje 1 na prumérném hodnoceni pohybu, jako faktoru ovliviiujicim zaznamena-
ni reklamy, které ¢ini 2,219.

6.3.3 Grafické zpracovani

Venkovni reklamy, a zvlasté billboardy, jsou oznacovani za pétivtetinové médium (spise
tiivtefinove). Prave to je doba, kterou ma reklamni sdéleni na to, aby oslovilo okolojdouci-

ho ¢i okolojedouciho.

Jednim ze zptsobt, jak toho dosahnout, je jasné, stru¢né a Citelné sdéleni, respektive gra-

fické zpracovani tak, aby divak dostal jasnou informaci béhem onéch nékolika vtefin.
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Graf 9: Pritahuje vasi pozornost grafické zpracovani?
(n=128), Zdroj: Vyplnto.cz
Zde ptekvapi pomérn¢ velké mnozstvi respondentti, pro které je faktor grafického zpraco-
vani neutralni z pohledu pfitahnuti pozornosti. Naopak neptekvapi 84 respondentti, ktefi ho
povazuji za kliCovy.
Priimérné hodnoceni grafického zpracovani je tak 2,172 navic jen s minimalnim rozptylem

udavanych hodnot (pramérny rozptyl je 1,205).

6.3.4 Humorny text ¢i obrazek

Casto vyuzivanym prvkem ve venkovni reklamé (ale také v reklamé obecné) je humor.
Miize se jednat o motiv, text, jejich kombinaci. Nevyhodou humoru je, ze Casto sklouzava
do pejorativni roviny, kterd spiSe odrazuje. Piikladem jsou naptiklad sexualni nardzky,
které Casto nemaji nic spolecného s produktem a snazi se dvojsmysl za kazdou cenu do
reklamniho textu propaSovat. Opakem, tedy kvalitné¢ pouzitym humorem, jsou naopak re-
klamni texty pojistovny Kooperativa, které kromé schopnosti upoutat maji i vychovny
charakter a autor této prace se nesetkal jest¢ z zddnym z nich, ktery by takiikajic neuhodil

hiebicek na hlavicku.
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Graf 10: Jak vasi pozornost pritahuje humorny text ¢i motiv?
(n=128), Zdroj: Vyplnto.cz

Jen necelych 10 procent povazuje humor v outdoorové reklamé za nedilezity prvek, nao-

pak ptiblizn€ 70 procent respondentii mu ptfiznava vyznamnou diilezitost.

Celkové primérné hodnoceni humoru je 2,141 a je tak nejefektivnéjSim prostredkem k
zaznamenani reklamy vetejnosti, kdyz tésné porazi grafické zpracovani. Jak si ukdzeme

dale, sexualni podtext humoru efektivitu sdéleni spise snizuje.

6.3.5 Barvy

Barvam je v psychologii reklamy ptikladan velky vyznam, nejen pii ucelu ptitdhnuti po-
zornosti, ale také pro potieby interpretacni — jak si piijemce sdéleni vylozi. Jinak plsobi
bild barva, jinak zafiva Cervend, jinak Cerna. Prikladem toho, jak barvy pusobi, mize byt
naptiklad vybér barvy konkrétniho automobilu, ktery si automobilka vybird na nafoceni
reklamy. Pravé barva vozu totiz urcuje, jak by mél byt model vniman — automobily, které
sazeji na vasen, budou vétsinou Cervené, naopak bild symbolizuje luxus, solidnost, Cerna

pak seri6znost.
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Graf 11: Jak vasi pozornost pritahuji barvy reklamy?
(n=128), Zdroj: Vyplnto.cz

Graf ukazuje Gstup z krajni pozitivni hodnoty 1 a piesun smérem k hodnoté 2. Barva tedy

neni vnimana tak jednoznacné, jako jiné parametry.

Priimérné hodnota ¢ini v ptipad¢ barev 2,422, barvy jsou tak stale vefejnosti vnimany mir-

n¢ nadprimérné. Nicméné€ v porovnani s ostatnimi prvky jejich vyznam klesa.

6.3.6 Zobrazeni atraktivni osoby

Casto pouzivanym prvkem v outdoorovych reklamach je i zobrazeni pfitazlivé osoby obou
pohlavi, Castéji pravdépodobné zen. Nicméné¢, jak ukazuje prizkum, nepatii v o¢ich vetej-
nosti tyto prvky k nejefektivnéjSim. Soucasti dotazniku nebylo rozliSeni pohlavi respon-

dentd, které by bylo v této otazce velmi dilezitym segmentacnim kritériem. Ostatni seg-

vvvvv

6.3.6.1 MuZi

Zobrazeni pritazlivych muzi se pouzivd ve vice souvislostech, nékteré motiv maji za cil
pritdhnout zeny, jiné zase muZze. Podle tcelu se zobrazeni muza v reklamé lisi. Jak ho vni-

ma vetejnost?
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Graf 12: Jak pritahuje vasi pozornost zobrazeni atraktivniho muze?
(n=128), Zdroj: Vyplnto.cz

Jak ukazuje graf, na sile oproti jinym prvkiim nabiraji negativni hodnoty. Skoro polovina
respondentl piiznava, ze sexy muz vitbec nebo skoro viibec nepfitahuje jejich pozornost.
Dalo by se predpokladat, ze takto odpovédéli zejména respondenti muzi, nicméné dulezita
je celkova primérna zndmka, ktera v piipad€ zobrazeni atraktivnich muzii v reklamé ¢ini
3,281 a je tak vyrazné€ pod pramérem. Otazkou je, zda v ptipad¢ zen bude hodnoceni

vys§i?
6.3.6.2 Zeny

Autorem této bakalarské prace je muz, a jeho ptivodni piedpoklad je, ze Zeny jako motiv
venkovni reklamy budou pfijimany mnohem Iépe, nez muzi. Tedy, Ze zena, obzvlasté
atraktivni, bude v reklam¢ piisobit jako vyznamny faktor, pfitahujici pozornost k reklam-

nimu nosiéi a sdéleni.
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Graf 13: Jak pritahuje vasi pozornost zobrazeni atraktivni zeny?
(n=128), Zdroj: Vyplnto.cz

Letmy pohled na graf ukazuje, Ze v pozitivnich hodnotach 1 a 2 maji zeny nad muzi na-
vrch. Nicméné prekvapenim je prakticky shodné primérna hodnota, jakou nabizi atraktivni
muzi. V ptripad¢ zen Cini 3,211, tedy pouze o sedm setin lepsi, nez v piipad¢ zobrazeni
muzl. Zajimavy je také vétsi rozptyl u vnimani Zen, nez u muzii v reklamé Respondenti se
v ptipad¢ zobrazeni zenské postavy pohybovali v rozmezi 2,073, zatimco u muzti byl roz-

ptyl pouze 1,796.

6.3.7 Inzerovany produkt

Dle teorie selektivniho vybéru reklamniho sdéleni by pozornost veiejnosti k reklamnimu
sdéleni mél ve velké mife pfitahovat inzerovany produkt. Jelikoz totiz konkrétni produkt
hledame (naptiklad automobil), jsme podle této teorie nachylngjsi vSimat si reklamnich

sd€leni, které ho zobrazuji.

Posledni sledovany parametr byl zdmérné zadan obecné, jelikoz kazdy respondent ma jiny
okruh produkti, které jsou pro n¢j dilezité, a tudiz pouze na obecné zadanou otazku jsou

vSichni respondenti schopni odpovédét s urcitou mirou objektivity.
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Graf 14: Jak pritahuje vasi pozornost inzerovany produkt?
(n=128), Zdroj: Vyplnto.cz

Z grafu je patrné, Ze k zobrazeni inzerovaného produktu ma velka ¢ast respondentii ambi-
valentni vztah. Primérna hodnota 2,867 patii také spiSe do priméru jako faktor, ktery
ovliviiuje, jak si reklamniho sd€leni vefejnost vSimne. Pomérné zajimavy je nizky rozptyl

odpovédi, nejnizsi ze vSech sledovanych parametri — 1,131.

6.4 Co verejnosti na venkovni reklamé vadi?

Existuje nékolik faktorii, kvtili kterym vetejnost piijima venkovni reklamu negativné. Za-
timco zadavatelim chybi jednotné méteni efektivity, vetejnost zejména rozciluje zabirani

vefejného prostoru, presycenost — tedy velké mnozstvi reklam a dal$i parametry.

Autor bakalaiské prace vybral osm parametri, z nichz méli respondenti vybrat praveé pét,

které je osobné roz¢€iluji nejvice.
Tyto parametry jsou, sefazeny podle toho, jak negativné je vefejnost vnima, nasledujici:

- Nizka esteticka uroven reklamniho nosice: Tuto moznost mél vybrat respondent, jemuz

vadi celkovy vzhled reklamniho nosic¢e vetné sd€leni.

- Velké mnozstvi reklamnich nosic¢i: Tato volba je pro respondenty, ktefi jsou presvéd-
¢eni, ze venkovnich reklamnich nosict je ptilis mnoho.
- Nepovedeny humor ¢i dvojsmysly: Nekvalitni copywriting ¢asto smétuje k lacinym a

lascivnim dvojsmysliim. Pro respondenty, kterym to vadi, je urena tato moznost.
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- Nerespektovani okolniho prostiedi: Tato moznost uzce souvisi s vzhledem reklamniho

nosice, nicméné zameifuje se na souznéni s okolnim prostredim.

- Sexismus: Sexualni narazky jsou ¢asto velmi nepovedené a samoucelné. Nékdy je sna-
hou Sokovat, jindy prostSimu majiteli firmy pfijde replika vtipna.

- Necitelnost: Nekvalitni prace grafika dokaze zhatit 1 sebelépe napldnovanou reklamu, coz
plati zeyména u tfi (péti) vtetinového média.

- Prili§ informaci: Snaha doslova nacpat na reklamni plochu vSechny mozné informace

vede k tomu, Ze zanikne sd¢€leni.

- Malo informaci: Naopak malo informaci je Casto vedeno snahou naldkat uzivatele - na-

piiklad webovou adresou. Pomoci mtze naptiklad v teaserovych kampanich.

: 30,47%
Malo informaci
X 42,19%
PFE informaci 5
- | S
Nedlitelnost 26,45%
Sexismus 57,81%
Nerespektovani okolniho prostfed 71.09%
Nepovedeny humor a dvojsmysly 1266
Velké mnoistyi reklam
Velké mnoistvi reklarn 32818
Nizka esteticka uroven nosice
85,94%
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Graf 15: Co vam nejvic vadi na venkovni reklamé?
(n=128), Zdroj: Vyplnto.cz

Jak ukazuje graf, s prehledem nejvyznamnéjSimi faktory, které na venkovni reklamée vadi,
jsou nizk4 esteticka uroven reklamniho nosice a velké mnozstvi reklam. Tyto dva parame-
try zvolilo jako jedno z péti moznosti vice nez 80 procent dotazanych, coz je ptes 100 re-

spondenti.

Esteticka uroven reklamnich nosict je diilezita nejen pro vetejnost, ale 1 pro zadavatele.
Prezentovat prémiovy produkt na oSuntélém télese billboardu nebo potrhané plachté, Spi-
navém autobusu ¢i podobné¢, nejde dohromady a je ptirozené, ze zadavatelé hledaji prémi-

ov¢ vyhlizejici reklamni nosice.
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Velké mnozstvi reklam si uvédomuji vSichni v celém fetézci — za nejvEtsi problém ho v
citované ro¢nikové praci autora této bakalaiské prace uvedli jak zadavatelé reklamy, tak
provozovatelé reklamnich ploch. Piesto nové reklamni plochy stale vznikaji, a neda se fici,
s odkazem na predchozi odstavec, ze by vSechny vykazovaly pozitivni ptistup k estetické

strance véci.

Ptekvapiveé hodné verejnosti také vadi nepovedeny humor ¢i dvojsmysly. Jako jeden z péti
faktort je vybraly skoro tii Ctvrtiny respondentt, jen o néco malo vice, nez nerespektovani
okolniho prostiedi. Ze se sexistickému humoru a dvojsmyslim ve venkovni reklamé dai,
si v§imli uz 1 odbornici, a dokonce existuji webové stranky a soutéze, které se timto feno-
ménem zabyvaji. Tento jev také souvisi se sexismem obecné, ktery vadi dle vysledki vy-

zkumu vice nez polovin¢ respondentt.

Z vyse uvedeného vyplyva, ze pro zvySeni efektivity outdoorové reklamy je tfeba pristou-
pit zejména ke Ctyfem krokiim: zvysit estetickou uroven reklamnich nosici, snizit celkovy
pocet reklamnich nosicii, vyvarovat se nepovedenému humoru a prvoplanovym dvojsmys-
Iiim a zacit respektovat okolni prostiedi reklamniho nosice. Posledni nemusi nutn¢ zname-
nat neumist'ovat billboardy do chranéné krajinné oblasti, coz se v ptipad¢ legalnich re-
klamnich ploch stejné nedéje, ale zejména ve méstech respektovat vyhled z budov a na

budovy, na dopravni znaceni a podobn¢.
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7 POHLED KONKRETNI CILOVE SKUPINY NA OUTDOOROVOU
REKLAMU

Pro dalsi ¢ast vyzkumu uz bylo tieba z dotaznikového Setfeni vyfiltrovat krajni varianty, a
vybrat konkrétni skupinu respondentii, na které hlavné cili venkovni reklama. Na zakladé
segmentacnich otdzek vybral autor této bakaladiské prace cilovou skupinu, definovanou

témito parametry:

- VEék 26 — 55 let

- Velikost sidla vice nez 50 tisic obyvatel
- Ekonomicky aktivni

Tyto parametry z celkovych 128 respondentt splnilo 41 respondentd.

7.1 Kdy funguje reklama?

Vyzkum dotaznikovym Setfenim pokracoval sadou tvrzeni, u kterych méli respondenti
vyjadfit miru souhlasu ¢i nesouhlasu v rozmezi ,,urCité¢ souhlasim — spise souhlasim - ne-

vim — spiSe nesouhlasim — urcité nesouhlasim.*

Jednotliva tvrzeni vychézela z poznatka o principech outdoorové reklamy, popsanych v
teoretické Casti, tedy zejména z teorie selektivniho vnimani reklamnich sdé€leni, Reillyho

modelu gravitace a funkci psychologie pii ovliviiovani spotiebitele.
Tvrzeni byla pro vyzkum urcena nésledovné:
- UZ dlouhou dobu jedete po dalnici. Vidite reklamu na fast food ¢i motorest. Zastavite?

- Jedete na nakup do oblibené¢ho obchodniho centra. Cestou potkate reklamu na nedaleké

nové obchodni centrum. Budete zvazovat, ze do néj pojedete?

- Cestou na ndkup vidite akéni nabidku néjakého produktu, ktery obvykle kupujete, v kon-

kuren¢nim obchod¢€. Zméni tato informace vase rozhodnuti, kam pojedete nakoupit?

- Nékde, kde neni mobilni pokryti internetem (napiiklad metro, vlak, letadlo), mate moz-
nost zdarma vyuzit wi-fi za podminky, Ze shlédnete kratké reklamni video. Vyuzijete tuto

nabidku?

- Na reklamnim nosic¢i bude jen zajimavé zné&jici webova Ci facebookova stranka. Podivate

se?
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- Na reklamnim nosici si budete moci stdhnou kupon na slevu ¢i poukdzku na odbér zbozi

¢1 sluzeb zdarma. Udélate to?

- Jdete po mésté a na reklamnim nosic¢i uvidite akéni nabidku obchodu, u kterého stojite.

Vejdete dovniti?
- VS§imam si hlavné takové reklamy, ktera nabizi produkt, jez bych mohl potiebovat.

- Zaujme m¢ reklama, kterd ma néco netradi¢niho.

7.1.1 Motorest

Prvni tvrzeni vychazelo z kombinace teorie selektivniho vnimani a Reillyho gravita¢niho

modelu, a ¢astecné také z psychologie reklamy.

V situaci, kdy tazatel jede dlouho po dalnici, pravdépodobné uvazuje nad tim, ze by si od-
pocinul, piipadné se najedl. Piinuti ho dobfe navrzena reklama, ktera mozna vzbudi i chut’
k jidlu sama o sobé¢, zastavit? V tvrzeni ale zamérné neni o hladu feceno nic, situace sku-

te¢né popisuje pouze dlouhou cestu po dalnici.
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24% Newvim
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Graf 16: Zastavite u motorestu ¢i fastfoodu na dalnici na zaklade rekla-
my?
(n=41), Zdroj: Vyplnto.cz
Jak je na grafu vidét, nikdo nezvolil moznost Urcité ano, a jen 12 procent by spiSe zastavi-

la. Dv¢ tfetiny by pak nejspise nebo urcCité nezastavily. Tento zpisob reklamy, kde se pro-

vozovatelé snazi poutat na svou provozovnu je tedy spiSe neucinny. Nicméné podle teorie
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selektivniho vniméni reklamnich sd€leni by se ti€innost zvysila, pokud by doty¢ni byli

vystaveni v tomto konkrétnim ptipadé hladu.

7.1.2 Nové obchodni centrum

Toto tvrzeni se zaméfuje na fungovani Reillyho gravitacniho modelu (dvé nakupni centra,
pobliZe je reklama na jedno z nich) pii aplikaci teorie selektivniho vnimani — tazatel jede

na nakupy, je tedy otevien vnimat reklamni sdéleni, tykajici se jeho zdméru.

Zjisténé vysledky vSak nic podobného nenaznacuji, ptiblizné 80 procent respondentli z
daného segmentu odpovédéla negativné, zatimco jen 15 procent odpovédé€lo spiSe pozitiv-
n¢, vyhranénou pozitivni moznost opét stejné jako v piipadé piredchozi kapitoly nezvolil
ani jeden respondent v daném segmentu. Reklama na nové obchodni centrum sama o sob¢

by jejich rozhodnuti nezménila, jak ukazuje nasledujici graf.
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Graf 17: Jeli byste nakoupit do nového obchodniho centra?

(n=41), Zdroj: Vypinto.cz

7.1.3 Ak¢ni nabidka

Dalsi tvrzeni vychazi z pfedchoziho, je pouze rozsitené o stimul v podob¢ konkrétni ak¢ni
nabidky. Vychazi z ptedpokladu, ze pokud lidé budou védét, ze nékteré produkty mohou
jinde nakoupit s vyhodou, pojedou radéji tam (pokud samoziejmée bude nova destinace v

tolerovatelné vzdalenosti od ptivodni).

Predpokladem je, ze oproti pfedchozimu ptikladu bude venkovni reklama fungovat jako

stimul, ktery ma potencial nakupujici oslovit a zménit jejich rozhodnuti.
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Graf 18: Prinuti vas akcni nabidka zbozi jet nakoupit jinam?
(n=41), Zdroj: Vypinto.cz
Graf ukazuje, ze 1 kdyz se situace nezménila oproti pfedchozimu ptikladu v hodnoté Urcité

ano, rapidni narist na vice jak dvojndsobek respondentli zaznamenala hodnota Spise ano.

O polovinu pak poklesla hodnota Urcité ne.

Toto tvrzeni tak potvrzuje fakt, zZe vetejnost je ochotna ménit své rozhodnuti spise na za-

YV oW

klad¢ konkrétniho impulsu, v tomto ptipad¢ akéni cenové nabidky zbozi, které bézné kupu-
ji.
7.1.4 Reklamni wi-fi

Priklad s reklamni wi-fi ma simulovat pfedpoklad, kdy uzivatelé jsou tolerantnéjsi k re-
klamnimu sdélni, pokud jim pfinese néjakou piidanou hodnotu, naptiklad v podob¢ signalu
internetu v misté, kde neni pokryti. Reklamni wi-fi je dnes vyuzivdna hlavné v prostied-
cich hromadné dopravy, zejména dalkové — autobusech ¢i vlacich, pomalu se objevuje i u
linek MHD, zde pravé v kombinaci s reklamou, ale je mozné tento ptiklad také aplikovat

naptiklad na obchodni centra, kongresové saly ¢i eventy.
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Graf 19: Vyuzili byste wi-fi s reklamnim sdélenim?
(n=41), Zdroj: Vypinto.cz
V tomto piipad¢ se naplno ukazuje predpoklad, Ze vetejnost je obecné vice tolerantni k
reklamnimu sd¢€leni, které ji ptinese hmatatelny uzitek. Bezmala tfi ¢tvrtiny respondent
by takové reklamni sdéleni shlédlo. Nemusi se jednat jen o reklamni wi-fi, dostupnou po

shlédnuti reklamniho sd¢leni, ale naptiklad i lavicky na zastdvkach MHD, odpadkové kose

a podobn¢.

7.1.5 Web ¢i facebook

Dalsi tvrzeni vychazi z predpokladu, ze v lidech je mozné vyvolat zvédavost zajimave zn¢-

jici webovou strankou ¢i odkazem na facebook, kde naleznou podrobnéjsi informace. To-

hoto prvku se vyuziva v teaserovych kampanich. Jak efektivni je?
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Graf 20: Podivate se na FB nebo web stranku, zverejnénou v outdooru?

(n=41), Zdroj: Vypinto.cz

Ptiblizné tietina zastupct vybraného segmentu ptipousti, Ze by se po dalSich informacich

pidili, ptficemz vSak pouha dv¢€ procenta z nich jsou o tom piesvédcena.

Forma reklamy ,,Dalsi informace na...“ tak tedy pfili§ v outdooru nezabira. Diivod je na-

snad¢ — vyzaduje po ptijemcich dalsi akci, kterd jim pfinese jen velmi omezeny uzitek.

7.1.6 Kupon ¢i poukizka zdarma

Pfinuti vetejnost k akci pobidka formou poukazky ¢i kupénu na odbér sluzeb zdarma? V

dnesni dobé¢ je podobnou pobidku vyfesit v outdooru bud’ zveiejnénim urcité¢ho Ciselného

v

kodu, ktery piijemce uvede naptiklad pti objednavce, ale mnohem sofistikovanéjsi je cesta

naptiklad formou QR kodu.

Predpokladem bylo, Ze podobna nabidka vefejnost zaujme. Vyzaduje sice dalsi aktivitu,

stejné jako predchozi piiklad, ale nabizi krom¢ dodatecnych informaci hmatatelny benefit

v podobé¢ sluzeb ¢i produktu zdarma. To by dle ptfedpokladii mélo byt dostatecnou pobid-

kou.
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Graf 21: Prinuti vas poukazka zdarma patrat po dalsich informacich?

(n=41), Zdroj: Vyplnto.cz

Ptekvapivé ani nabidka sluzeb ¢i produktii zdarma nijak nevylepsila vysledek a touhu ve-

fejnosti po dalsich informaci. Pocet pozitivnich odpovédi vzrostl o pouhé dva procentni

body. Lepsich vysledki by se pravdépodobné dosahlo pfi testovani tohoto tvrzeni s kon-

krétnim produktem a cilovou skupinou kupcti tohoto produktu.

7.1.7 Reklama v misté prodeje

Dalsi piiklad je podobny tomu z kapitoly 7.1.3, ale na rozdil od n¢j se tyka akéni nabidky

piimo ptfed obchodem ve mésté. Jedind akce, kterou tedy kolemjdouci musi udélat, je

vstoupit do obchodu. Nemusi nikam volat, nikam jezdit, sta¢i jen otevtit dvete.
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Graf 22: Vstoupite do obchodu, kdyz uvidite reklamu s akcni nabidkou?
(n=41), Zdroj: Vypinto.cz
Pti zkoumani této otazky je zajimavé, ze prakticky neexistuji vyhranéné odpovédi, 98 pro-
cent se pohybuje v nevyhranéném spektru spise ano — nevim — spisSe ne. Autor této prace

predpoklada, ze to souvisi s faktem, Ze zamérné nebyl specifikovan konkrétni typ obchodu,

a respondenti tedy spise nevédi.

7.1.8 Reklama na potiebny produkt

Dalsi tvrzeni ma za cil podpofit ¢i zpochybnit teorii selektivniho vybéru ptijimanych re-
klamnich sdé€leni. Skute¢né si vybirame pfijata reklamni sdéleni podle urcitych, jasné defi-

novatelnych (a pro kazdého jednotlivce unikatnich) souborti parametr?
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Graf 23: Vsimadm si reklamy na produkt, ktery potrebuji.
(n=41), Zdroj: Vyplnto.cz

Zde je jasné patrna dominantni pfevaha kladnych odpovédi, uzivatelé si tedy uvédomuji, ze

upiednostiiuji reklamni sdéleni, ktera jsou pro né uzitecna.

7.1.9 Netradi¢ni reklama

Poslednim tvrzenim byl poznatek, zda vefejnost zaujme reklama, kterd je né¢im netradi¢ni
¢i zajimava. Muze to byt motiv, reklamni nosi¢ (napiiklad dopravni letadlo), nebo jakyko-

liv jiny faktor. Autor prace predpokladal u tohoto tvrzeni pfevahu pozitivnich odpovédi.
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Graf 24: Zaujme mé netradicni reklama.
(n=41), Zdroj: Vypinto.cz
Zde se potvrdil ptivodni predpoklad, ukazujici na fakt, ze pokud chce zadavatel oslovit

vefejnost, musi jeho venkovni nosi¢ nabidnout néco netradi¢niho. Umistit motiv na billbo-

ard v dnesni dobé jiz nestaci.

7.2 Jak hodnotime reklamni nosice?

Dal$im bodem druhé (segmentované ¢asti vyzkumu) je hodnoceni nejriznéjSich outdooro-
vych reklamnich nosi¢l vybranou cilovou skupinou. Jedna se o subjektivni vniméni vybra-
nych nosi¢a podle rozdéleni z prvni kapitoly této bakalarské prace. Vysledkem je pramér-

na znamka, odpovidajici hodnoceni jako ve Skole na skéle od 1 do 5.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

60

Reklamni wi-fi 3,22
Reklamni polep MHD 3,07
Reklamni obrazovka na

kfizovatce 3,90
Reklamni napis na mosté 3,59
Reklamni letadlo 3,02
Reklamni lavicka 2,54
Reklamni kos 2,88
Reklama na budove 3,51
Plakat ve vlaku 3,07
Plakat na verejném osvétleni 3,80
Osobni automobil 3,24
Nakladni automobil 3,15
Billboard 3,61

Tabulka 1: Jak hodnotite vybrané reklamni no-
sice.
Zdroj: Vyplnto.cz
Jak je z tabulky patrné, pouze dva reklamni nosice se dostaly nad primérnou hodnotu 3, a
to reklamni lavicky a reklamni koS. To je v souladu s dfive zjisSténym faktem, Ze uzitecnost
reklamniho nosice zlepsuje jeho efektivitu. Piekvapenim je v tomto svétle ale podpramérné

hodnoceni reklamni wi-fi.

Viibec nejhiife hodnocenym reklamnim nosi¢em jsou velkoplosné obrazovky na kiizovat-
kach, které¢ odpoutdvaji pozornost fidic¢ti od dopravni situace — dopravniho znaceni, chod-
cl, ostatnich ucastnikt silnicniho provozu a dalSich podstatnych véci. Toto by si méli za-

davatel¢ reklamy uvédomit.
Celkové¢ nizké hodnoceni ukazuje veelku negativni postoj verejnosti k nosi¢lim venkovni

reklamy. Souvisi to zfejmée se zjisténimi z kapitoly 6.4.

7.3 Chtéli byste reklamu na vaSem domé?

Posledni otazka v dotazniku se tykala oblibenych plachet na budovach. Tentokrat prace

predstavi vysledky bez segmentace, nicméné se zajimavym srovndnim na zaver.

Otazka se tyka toho, zda by respondent nechal na sviij diim (bez ohledu na to, jestli ho
vlastni, jestli je rodinny ¢i bytovy) umistit reklamni plachtu za piedpokladu, Ze by za na-

jem dostaval pravidelné finan¢ni odménu.

Ukazalo se, Ze jen necelych 40 procent respondentl je ochotno za uplatu umistit na svou

nemovitost reklamni sdé€leni, zatimco 62 procent tuto moznost piimo odmita.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 61

wAno

W Ne

Graf 25: Nechali byste na svij ditm umistit reklamni plachtu za uplatu?
(n=128), Zdroj: Vyplnto.cz
A nyni slibené ptekvapeni na zavér. V uvodu vyzkumu byla reklama na budovach uvedena

jako jedno z prostredi, které méli respondenti hodnotit. Jak se budou lisit vysledky téch,

kteti uvadéji, ze si reklamy na budovach nevsimaji od téch, co pfiznavaji, Ze ano?

& Ano

W Ne

Graf 26: Nechali byste si na svij ditm umistit reklamni plachtu za uplatu?
(pouze respondenti, kteri uvedli, ze si reklamy na budovach urcité nebo
spise v§imaji)

(n=81), Zdroj: Vyplnto.cz
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Jak ukazuje vySe uvedeny graf, jedinci, kteti uvedli, Ze si reklamy na budovach vsimaji,
jsou vice naklonéni moznosti nechat si na dim umistit za uplatu reklamni plachtu, a to pfi-

blizné o pét procentnich bodd.

“Ano

o Ne

Graf 27: Nechali byste si na svij diim umistit reklamni plachtu za uplatu
(pouze respondenti, kteri uvedli, ze si reklamy na budovach urcité nebo
spise nevSimaji)
(n=39), Zdroj: Vyplinto.cz
Jak je vidno, u téch, ktefi si reklamy na budovach spise nebo urcité nevsimaji, je situace
presné opacna, a jejich ochota umistit si reklamni plachtu na dim klesa, opét o pét pro-

centnich bodl oproti priméru.
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8 SHRNUTI

Co vse z vyse uvedené¢ho vyzkumu vyplyva s ohledem na stanovené vyzkumné otazky?
Pro ptfipomenuti, vyzkum byl proveden s cilem najit odpovédi na tfi — obecné vnimani out-
doorové reklamy vetejnosti, efektivitu jednotlivych outdoorovych nosict reklamy (médii)

a v neposledni fad¢ i typ sd€leni, kterd vetejnost zaujmou.

To vSe v kontextu teorii fungovani nejen outdoorové reklamy, ale reklamni komunikace
obecné: teorie selektivniho vnimani reklamnich sdéleni (viz kapitola 2.2.3), Reillyho mo-

delu gravitace v retailu (kapitola 2.2.4) a funkce psychologie v reklamé (kapitola 2.3).

Vyzkum probéhl v bieznu 2014, tedy pied zacatkem ndkupni sezdny, na vzorku 128 re-
spondentl prostiednictvim dotaznikového Setfeni na nahodné vybraném vzorku z nejruz-
n¢jSich vekovych, socidlnich a ekonomickych skupin. Vysledky vyzkumu se proto daji

povazovat za reprezentativni pro ucely této bakalaiské prace.

8.1 Vyzkumna otazka ¢. 1: Jak vnima verejnost outdoorovou reklamu?

Odpovédi na tuto vyzkumnou otazku se zabyva piedevs§im kapitola 6.1 a otazka prizkumu
Outdoorové reklamy je podle vas (malo/hodné/akorat)? Drtiva vétSina odpovédi smétovala
k hodnoté Hodné. Vetejnost je zkratka reklamou ve venkovnim vetfejném prostoru piesy-

cena, coz jednoznacné snizuje efektivitu reklamnich nosict a sdéleni klientt.

Caste¢nou odpovéd na problematiku vniméni reklamnich sdéleni vefejnosti dava také ka-
pitola 7.1, kterd konfrontuje respondenty s nejriiznéjSimi tvrzenimi, zaméfenymi na aplika-
ci zminénych principt fungovani reklamy. Vysledky sice z velké Casti tyto teorie potvrzuji,
ale praveé vliv presycenosti reklamou se projevuje mensi vnimavosti vici outdoorové re-
klamy dle Reillyho gravitatniho modelu, naopak se silnéji projevuje teorie selektivniho
vnimani reklamnich sdéleni. Vetejnost si zkratka vybira, jaké reklamni sdéleni shlédne na

zaklad¢ svych aktudlnich potieb, zkuSenosti a preferenci.

Pro zadavatele reklamu se jedna na jednu stranu o Spatnou zpravu. Aby oslovili dostate¢né
Sirokou cilovou skupinu, musi volit vét§i mnozstvi obsazenych ploch, coz je za prvé drazsi
(méné cenové efektivni) a za druhé to piispiva k dalSimu rozSifovani poctu reklamnich

ploch.
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8.2 Vyzkumna otazka €. 2: Jaka média outdoorové reklamy jsou z po-
hledu verejnosti nejzajimavéjsi?

Této vyzkumné otdzky se tykaji zejména kapitoly 6.2 a 6.3, které zkoumaji zajimavost ¢i
atraktivitu outdoorové reklamy ze dvou thli pohledu. Kapitola 6.2 se vénuje prostiedi, ve
kterém je reklamni nosi¢ umistén, kapitola 6.3 pak zkouma jednotlivé prvky, které zvysuji

efektivitu samotného reklamniho nosice.

4

Pohled na samotné reklamni nosice a jejich jednotlivé typy pak ptindsi kapitola 7.2, ktera
ukazuje primérné hodnoceni jednotlivych reklamnich nosict obecné, bez ohledu na jejich
umisténi ¢i pfidané prvky na zvyseni efektivity. Tato kapitola ukazuje, ze prakticky vSech-
ny nosice se z pohledu vefejnosti pohybuji z pohledu subjektivniho hodnoceni respondentti
na pramérné urovni (vyzkum zjistoval obecné hodnoceni zahrnujici estetické faktory, cel-
kovou zajimavost a dal$i parametry, nikoliv hodnoceni na zaklad¢ jednoho z téchto para-
metrt). Nejhors$i primérnou zndmku si paradoxné odnesly reklamni nosice, povazované
zadavateli za velmi efektivni a zajimavé — velkoplosné LED obrazovky, uréené pro fidice,
stojici na kiizovatkéach ¢i v kolonach. Tyto nosice sice zadavatelim umoziuji vyuzit pro-
sttedkit pro zvySeni efektivity (viz kapitola 6.3 a jeji podkapitoly), ale na druhou stranu
jsou vetejnosti vnimany velmi negativné, jelikoz vaznym zplisobem narusuji vefejny pro-
stor a odvadéji pozornost idici, kteti se v danou chvili maji soustfedit na své povinnosti,
vyplyvajici ze zdkona o provozu na pozemnich komunikacich. Podle zkuSenosti autora
dokonce na jedné z kiizovatek v Praze, kde na podobné reklamni obrazovce inzeruje klient
Vodafone, dochézi kvili firemni ¢ervené barvé k moznému piehlédnuti ¢ervené na sema-
foru, coz je na této konkrétni, velmi slozité kiizovatce s provozem tramvaji velmi vazny
problém. Klienti by tak méli zvazit, zda takové reklamni nosice vyuzivat, zda jejich efekti-

vita neni vykoupena jinymi problémy, které napiiklad narusuji firemni CSR.

8.3 Vyzkumna otazka ¢. 3: Jaké typy sdéleni verejnost zaujmou?

Tteti vyzkumna otazka se zamétuje na typy sdéleni, kterd vetejnost zaujmou. Odpovédi
nalezneme zejména v zminované kapitole 7.1, ale tato vyzkumna otazka prolind celym
vyzkumem, jelikoz efektivita outdoorové reklamy je komplexem vnimani reklamniho no-

si¢e, jeho piidané hodnoty, provedeni a sd€leni.
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Funk¢ni je naptiklad poukazka na slevu €i zbozi a sluzby zdarma, ale dle vysledki vyzku-
mu pouze za predpokladu, Ze nebude po piijemci sdéleni vyzadovat slozitou akci - napii-

klad n€kam zavolat.

Jak vyzkum ukézal, vetfejnost je obecné piistupnéjsim k reklamnim sdélenim, které pfina-
Seji urcitou pridanou hodnotu bud’ pro né samotné nebo pro spolecnost. Zvyseni efektivity
reklamniho sdéleni se da zvysit napiiklad vyuzitim reklamniho nosice, ktery nabizi ptipo-
jeni k internetu prostiednictvim wi-fi (zejména v mistech, kde nefunguje mobilni internet),
klamni odpadkové koSe a popelniky, které zase piispivaji k Cistému prostiedi vefejného

prostoru.
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ZAVER

Pfinosem této bakalarské prace do diskuze o efektivité outdoorové reklamy je dle autora
predev§im samotny fakt, Ze viibec byl proveden vyzkum, tykajici se vnimani venkovni
reklamy vefejnosti, zaméfeny nejen na obecné otazky typu ,,Jak na vas pusobi reklamni
sd€leni ve venkovni reklamé?*, ale 1 na témata, tykajici se redlnych ptinosi pro zvyseni
efektivity reklamnich nosic¢li a raznych typi reklamnich sdéleni. Podobny vyzkum by v
profesiondlnich podminkach méla provést piislusnd oborovéa asociace, nicméné, alespon na
venek — smérem k zadavateliim reklamy, se tak ned¢je, jak ukazala i ro¢nikova prace auto-

ra této bakalaiské prace v roce 2013.

Vyzkum ukazal, ze reklamni nosic¢e outdoorové reklamy maji prostor pro zvyseni efektivi-
ty reklamnich sdé€leni, zejména pokud pfinesou vetejnosti nebo spole¢nosti néco navic, nez
jen dalsi reklamni plochu, kterych je dnes uz tak dost. Je pouze na provozovatelich ploch,
aby toto zadavatelim umoznili, a zadavatelich, aby dokazali nabizenych moznosti efektiv-
n¢ vyuzit.

V téchto konkrétnich feSenich vidi autor bakalaiské prace prostor pro piipadnou diplomo-

vou praci v roce 2016.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

v

CR
CLV
MHD
LED
LCD
USD
ROI
CS

HD

QR

Ceska republika

City light vitrine — prosvétlena vitrina standardizovaného formatu
Méstska hromadna doprava

Light emitting diode — dioda vyzatujici svétlo

Liquid crystal display — displej z tekutych krystali

Americky dolar

Return of investments — navratnost investic

Cilové skupina

Hromadna doprava

Quick response — rychla odpoved’
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PRILOHA1: DOTAZNIK KE KVANITATIVNIMU VYZKUMU

1. Jste ekonomicky aktivni?
Mate pravidelny zdroj ptijmt (mzdu, dichod, apod.)?
Ano

Ne
2. Kolik vam je let?

15-18

19-25

26-35

36-45

46-55

56-65

66 a vice

3. Zijete v obci do:
1000 obyvatel
1000 - 10000 obyvatel
10000 - 50000 obyvatel
50000 - 100000 obyvatel

nad 100000 obyvatel

4. Reklamy ve méstech je podle vas:
Malo
Hodné

Akorat
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5. Vsimate si reklamy na nésledujicich mistech?

U kazd¢ podotéazky prosim zvolte odpovéd na dané skale:
vubec ne — spiSe ne — nevim — spise ano — urcité ano
Daélnice a silnice prvni tiidy:

Ulice mést:

Budovy:

Obchodni centra:

Vozy MHD:

Zastavky hromadné dopravy:

Osobni automobily:

Nakladni automobily:

Letiste:

6. Ohodnotte jako ve Skole jednotlivé prvky podle toho, jak ptitahuji vasi pozornost:

1 znamena nejvice, 5 nejméng.

U kazd¢é podotéazky prosim zvolte odpovéd’ v rozpéti 1-5:
Svétlo:

Pohyb reklamy:

Grafické zpracovani:

Humorny text ¢i obrazek:

Barvy:

Sexy Zena:

Sexy muz:

Inzerovany produkt:

7. Do jaké miry se ztotoznujete s nasledujicimi tvrzenimi?

U kazd¢ podotéazky prosim zvolte odpovéd na dané skale:
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Urcité ano — Spise ano — Nevim — Spise ne — Urcité ne
Uz dlouhou dobu jedete po délnici. Vidite reklamu na fast food ¢i motorest. Zastavite?:

Jedete na nakup do oblibeného obchodniho centra. Cestou potkate reklamu na nedaleké

nové obchodni centrum. Budete zvazovat, Zze do néj pojedete?:

Cestou na nakup vidite ak¢ni nabidku néjakého produktu, ktery obvykle kupujete, v konku-

rencnim obchod¢€. Zméni tato informace vaSe rozhodnuti, kam pojedete nakoupit?:

N¢kde, kde neni mobilni pokryti internetem (naptiklad metro, vlak, letadlo), méate moznost
zdarma vyuzit wi-fi za podminky, Ze shlédnete kratké reklamni video. Vyuzijete tuto na-

bidku?:

Na reklamnim nosic¢i bude jen zajimavé zné€jici webova ¢i facebookova stranka. Podivate

se?:

Na reklamnim nosici si budetete moci stdhnou kupon na slevu ¢i poukazku na odbér zbozi

ci sluzeb zdarma. Udélate to?:

Jdete po mésté a na reklamnim nosi¢i uvidite ak¢éni nabidku obchodu, u kterého stojite.

Vejdete dovniti?:
Vsimam si hlavné takové reklamy, kterd nabizi produkt, jez bych mohl potiebovat.:

Zaujme m¢ reklama, kterd ma néco netradi¢niho.:

8. Vyberte z nasledujicich moznosti pét, které vam nejvice vadi:
Zvolte alesponi 5 moznosti, maximaln¢ 5 moznosti.

Velké mnozstvi reklam

Necitelnost

Malo informaci

Ptili§ informaci

Nizka esteticka troven reklamniho nosice

Nerespektovani okolniho prostiedi

Sexismus

Nepovedeny humor ¢i dvojsmysly
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9. Oznamkujte jako ve Skole, jak se vam libi nasledujici reklamni nosice:

5 znamena Nelibi, 1 Libi.

U kazdé podotéazky prosim zvolte odpovéd’ v rozpéti 1-5:
billboard:

osobni automobil s reklamnim polepem:

nakladni automobil s reklamnim polepem:

reklamni letadlo:

plakat ve vlaku:

reklamni polep prostiedku MHD:

wi-f1 s reklamnim sdélenim:

reklamni lavicka:

odpadkovy kos s reklamou:

reklama na budové¢ (naptiklad na leSeni ¢i na fasad¢):
plakat na vefejném osvétleni:

velkoploSna obrazovka na kiiZzovatce:

reklamni napis na most¢:

10. Kdyby vam nékdo nabidl moznost umisténi reklamni plachty na vas diim a pravidelné

vam za to mesicéné platil, ptijali byste?
Ano

Ne



