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ABSTRAKT

Bakalafska prace se zabyva otazkou komunikac¢niho potencialu ploch nalézajicich se v ob-
cich kolem Ceskych Bud&jovic. Vychazi z ideje propojeni tdchto ploch v sit,, ktera by roz-
Sifila komunika¢ni moznosti zadavatelii plakatovacich kampani a umoznovala prenaset
reklamni sdéleni obyvatelim téchto obci. Cilem je shromazdit relevantni teoretické po-
znatky o venkovni reklamé s akcentaci plakatové problematiky. Posléze prizkumem a dal-

$im Setfenim ovétit podminky a moZznosti vybudovani zamyslené sité.

Klicova slova: plakat, kampan, venkovni reklama, pasant, efektivita, potencial, komunika-

ce, vylep plakati

ABSTRACT

This Bachelor thesis concentrates on the communication potential of areas around Ceské
Budé&jovice. It is based on the idea of connecting these areas into a network, which would
broaden communication possibilities for clients interested in ordering a poster campaign
and by doing so, to bring advert notifications to the residents of these areas. The goal is to
collect relevant theoretical knowledge of outdoor advertisements with an emphasis on is-
sues related to posters, as well as to clarify the conditions and possibilities of creating the

network by doing research and surveys.

Keywords: poster, campaign, outdoor advertisement, passer-by, efficiency, potential,

communication, postering.
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UvVOD

Bakalatiska prace se zaméfenim svého tématu zabyva problematikou plakatové reklamy a
plakatovych ploch. Jejim cilem bude snaha poukazat na vefejné plakatovaci plochy umisté-
né v obcich kolem Ceskych Budgjovic a provéfit, zda mohou nabidnout marketingové vyu-
zitelny potencial. Vychozi mySlenkou je otazka propojeni téchto solitérnich ploch v jednot-

nou sit’, ktera by mohla slouzit jako komunikaéni néstroj v regionu ptisobicich subjekta.

V této souvislosti bude feSena otazka, zda mize zamyslena sit’ predstavovat néjaky komu-
nikaéni potencidl. Prokaze-li se tato schopnost, bude zkoumano, jak silny, efektivni a z

pohledu zadavatell plakatovych kampani i atraktivni by onen potencial mohl byt.

Prace nebude zohlednovat obchodni hledisko ve smyslu podnikatelského zaméru, byt se
jedné o velmi dilezity aspekt. AvSak v nekterych okamzZicich se této tématiky bude nutné
ramcoveé dotykat. Nebude rovnéz bran zietel na provozni, technickoorganizac¢ni a ekono-

mickou stranku projektu. Nahlizeno na néj bude pouze optikou marketingového vyuziti.

V teoretické ¢asti bude popsan informacni rdmec k venkovni, resp. plakatové reklamé, a to
z pohledu marketingu, historie, technickych podob a technologickych feseni, méfeni ko-
munikacni efektivity, legislativniho provozu a profesniho prostiedi. Posledni ¢ast teoretic-
kého bloku se bude vénovat nastaveni mechanismi pro realizaci marketingového prizku-

mu.

Prakticka cast prace se bude zabyvat identifikaci prvki komunikaéniho potenciélu, podchy-
ti realnou situaci plakatovacich ploch v obcich, vyty¢i a zdivodni vychozi kritéria Setfeni a

v neposledni fad€ prinese komentované vysledky podloZené tabulkami a grafy.
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1 POJEM MARKETING

Termin marketing byva v odborné literatufe definovan mnohymi zpiisoby. Je to termin,
ktery je v posledni dobé velmi frekventovany a ¢im dal vic je uzivan 1 ve spravném slova
smyslu z hlediska jeho obsahu. Vyskytuji se vsak stale pfipady, kdy se termin marketing
stava pouhym synonymem pro reklamu, propagaci, podporu prodeje, publicitu apod. Svym
zpasobem je to pochopitelné, nebot’ v prikladu uvadéné pojmy jsou navzajem v urcitych
vztazich a hierarchii a sméfuji k jedinému cili. Jim je, velmi zjednodusené feceno, zvetej-

néni nabidky, ptilakani a osloveni potencidlnich zajemcii a prodej produktu ¢i sluzby.

Foret (2004, s. 14) definuje marketing jako: ,,Styl podnikového managementu charakteri-
zovany tim, Ze vSechny udalosti v podniku jsou zamétfeny na pozadavky trhu (zdkaznika).
Jedna se o fizeni na zdkladé cilli, planovani, organizaci a kontrole vSech aktivit zaméfenych
na odbyt, nastroje odbytové politiky a infrastrukturu tak, aby byla uspokojena poptavka na
stavajicich i potencialnich trzich pii sou¢asném dosazeni podnikovych cilti a s ohledem na

konkuren¢ni vztahy.*

1.1 Marketingovy mix

V souvislosti s marketingem hovofime rovnéz o tzv. marketingovém mixu. Jeho model
byva v literatuie nejcastéji reprezentovan ¢tyfmi slozkami, jez jsou oznacovany jako 4P
neboli product, price, place, promotion. Zatimco marketing lze chapat jako manazerskou
strategii, o marketingovém mixu je mozno hovofit jako o jeho realiza¢nim instrumentafi.
Vzajemnou synergii vySe uvedenych prvki marketingového mixu Ize dosahnout obchod-

nich cilt firmy na cilovém trhu.

Uznavany odbornik na marketing prof. Philip Kotler (2004, s. 105) fika: ,,Marketingovy
mix je souborem taktickych marketingovych nastroji — vyrobkové, cenové, distribucni a
komunikacni politiky, které firmé umoziuji upravit nabidku podle pfani zdkaznik na cilo-

vém trhu.*

1.2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je jednou ze slozek marketingového mixu a rozumi se ji proces
vysilani, pfijimani a zpracovani informaci obchodniho charakteru s cilem vzbudit zajem

Vv cilové skupiné o urcity produkt ¢i sluzbu. Marketingovou komunikaci ,,chapeme piede-
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vS§im jako ekvivalent vyrazu promotion. Praxe, teorie i vefejnost si uz postupné zvyka na
tento pojem, ktery je navic kompatibilni s teorii uzndvanou v zemich zapadni Evropy a

USA.“ (Juraskova, Hornak, 2012, s. 105)

Marketingova komunikace je zastfeSujicim oznacenim pro jednotlivé komunikacni pro-
stiedky, o kterych se hovoii také jako o komunika¢nim mixu. Mezi tyto prosttedky Se fadi
reklama, podpora prodeje, ptimy marketing, osobni prodej a public relations. Nékteti od-
bornici rozsifuji téchto pét prvki o dalsi prostfedky, kupf. Paul Smith jich v knize Moderni
marketing uvadi dvanact. Pro potieby této prace neni podstatné, jaké dalsi promotion prvky
kdo definoval. Diulezitym je vtento moment komunikac¢ni prostfedek obsazeny jiz

v zakladnim ¢lenéni kazdého autora odborné publikace, kterym je reklama.

1.2.1 Reklama

K osvétleni pojmu reklama lze rovnéz dohledat mnoho rtiznych definic. Bez ohledu na to,
jaka slova jsou v nich pouzita, spole¢né maji to, Ze se jedna o placenou komunikaci mezi
zadavatelem reklamy a cilovym spotiebitelem zprostfedkovanou riznymi komunika¢nimi
kanaly (sd¢lovaci prostfedky, outdoorové nosice apod.) s imyslem ,,ovlivnit prodej ¢i na-
kup vyrobkl nebo sluzeb, které uspokojuji potieby vyrobce, dodavatele i odbératele resp.
informace sméfujici k osvojeni si ur¢itych mySlenek (napt. socialni reklama).” (Juraskova,

Hornak, 2012, s. 191)

Legislativni definice reklamy podle zakona ¢. 40/1995 o regulaci reklamy fika: ,,Reklamou
se rozumi oznameni, pfedvedeni Ci jina prezentace Sifené zejména komunikac¢nimi médii,
majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbo-
7i, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazk,
podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné¢ znamky, pokud neni dale stanoveno ji-

nak.” (Business Center, 1995)

Podle volby toho kterého komunikacniho nastroje hovofime o tzv. nadlinkové nebo pod-
linkové reklam¢. Nadlinkova reklama (above the line) se zabyva pfedevSim komunikaci
s vyuzitim masmédii. Sem patfi televize, rozhlas, internet, tisk a v neposledni fad¢ i ven-
kovni reklama vcetné plakatu. Naopak podlinkova reklama (below the line) je osobnéjsi.
Jedna se zejména o komunikaci s pfesnym zaméfenim cilové skupiny prostiednictvim pfi-
mého marketingu, reklamy v misté prodeje, public relations, podpory prodeje apod. Nutno

podotknout, Ze v soucasnosti se délici hranice mezi obéma principy komunikace vytraci.
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2 VENKOVNI REKLAMA

2.1 Charakteristika venkovni reklamy

Oblast venkovni reklamy je, co do rozmanitosti druhti, velmi pestra. Je pro ni charakteris-
tické umist'ovani zpravidla na vefejné dostupnych mistech, kterymi jsou oteviené venkovni
prostory (ulice, namésti, trzisté, budovy, vozidla MHD apod.), ale také vnitini prostory

vetejné pristupnych budov (kina, restaurace, rizné ¢ekarny, sportovni haly atp.).

V literatuie je venkovni reklama uvadéna rovnéz pod nazvy ,,outdoorova reklama‘* nebo
také ,,out of home* (OOH). Ob¢ uvedena oznaceni jsou v reklamni terminologii bézn¢ uzi-

vana a v jejich vyznamu neni prakticky zadny rozdil.

Bez nadsazky lIze tvrdit, Ze s venkovni reklamou se setkavame neustale, a jako kolemjdouci
¢i jedouci jsme ji obklopeni doslova na kazdém kroku. I kdyZ piijmovou skupinou sdéleni
jsou zejména obyvatelé a navstévnici mést a obci (zjevné nejveétsi frekvence vyskytu prvkia
venkovni reklamy), a to napfi¢ vSemi moznymi skupinami populace, da se tato reklama
dobfe zacilit nejen regionalné, ale 1 z hlediska oblasti zajmu napft. na fidice, matky s détmi

nebo studenty.

Hlavnim znakem venkovni reklamy je jeji nepfetrzité pisobeni pfimo na pasanta. Této re-
klamé je zkratka vystaven a ,,na rozdil od televizni ¢i tiskové reklamy nelze venkovni re-
klamu ,,vypnout” nebo ,,vyhodit“ ¢i se ji jakkoliv vyhnout. Nevyzaduje Zadnou aktivitu ze
strany divdka nebo moznost vlastniho rozhodovani o sledovani. Venkovni reklama zajist'u-
je, Ze zakaznik ma pfimy, nevyhnutelny a opakovany kontakt s reklamnim sdélenim. VSu-
dypftitomnost venkovnich ploch umoznuje vedeni reklamni kampané s pokrytim vétsiho

prostoru a nabizi moznost nejlepsiho geografického zaméteni.“ (Czech Outdoor, 2013)

Venkovni reklama je velmi rozmanity a flexibilni komunika¢ni néstroj, ktery 1ze ptizptso-
bit pozadavkim zadavateld z hlediska mista, rozméru a efektu. Vzhledem k cenové politice
mohou venkovni reklamu vyuzivat jak spolecnosti s velkymi rozpocty, tak i malé firmy. Pii
jejim dobrém zpracovani (napad, vtip, grafika) mize byt velmi efektivnim komunika¢nim
prostfedkem.

Takto se o venkovni reklam¢ vyjadiuje Kotler (2004, s. 655): ,,Venkovni reklama poskytu-

je velkou pfrilezitost k osloveni diilezitych lokalnich segmentl zdkaznikii za zlomek nékla-

du na kontakt.«
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2.2 Prvky venkovni reklamy

Definovat pfesnou skladbu prvki venkovni reklamy je prakticky nemozné. K tém nejuzi-
van¢jSim reklamnim nosi¢tim piibyvaji s postupujicim technologickym vyvojem a invenci
reklamnich specialistii dalsi nosic¢e vcetné jejich riznych modifikaci, které se uz mnohdy
jen tézko zatazuji do néjaké skupiny. Ani v literatufe nejsou zastoupeni vSichni predstavi-
telé venkovni reklamy, a ani byt nemohou. Vzdy je tam vedle vyc¢tu téch obvyklych nosi¢t
uvedena kategorie s nazvem napf. jiné formaty, jiné prvky, dalsi formaty, ktera zahrnuje

prave ty netradi¢ni a nove vznikajici prvky venkovni reklamy.

Zcela bez pochyb se mezi nejobvyklejsi predstavitele venkovni reklamy fadi vSechny veli-
kostni typy billboardt, klasické plakatovaci plochy a rondely, nésténné plachty a trans-
parenty, malby na Stitech domd, citylight vitriny, bannery, rizné panely, velkoplo$né obra-
zovky, ale také prvky méstského mobiliate, reklamni lavicky ¢i telefonni budky. Patii sem
rovnéz reklama na dopravnich prostfedcich, veskera svételna reklama, navigaéni tabule

(lampostery) a mnohé dalsi. (Machkova, 2006, s. 186)

2.3 Postaveni plakatu ve svété venkovni reklamy

Od dob objevu litografického tisku, kdy plakat patiil k nejuzivan€jSim predstavitelim ven-
kovni reklamy, by se mohlo zdat, Ze ztratil na svém vysadnim postaveni. A skute¢né by se
mohlo zdat, ze v zaplavé prvka venkovni reklamy se v poslednich letech plakat ponékud
upozadil. Byva-li uz souc¢asti n¢jakych komunikacnich kampani, tak jen jako dil¢i médium.
Je to pochopitelné, nebot’ dnesni pozadavky na upoutani pozornosti a splnéni komunikac-
nich cilt reklamy jsou vysoké a plakat nemusi vzdy beze zbytku splnit o¢ekévani zadavate-

14 vylepu.

Avsak plakat neni Uplné ztracen. Uchytil se, resp. stale si drzi své dulezité postaveni
zejména v oblasti kulturniho a spoleenského Zivota. Plakat je stale vyznamnym komuni-
ka¢nim médiem divadel, kin, hudebnich téles a interpretd vSech Zanrt, filmového pramys-

lu, muzei, galerii, cirkust a spole¢enskych a sportovnich akci, jako jsou plesy, modni pie-

! Vztah plakatu a vylepové plochy je stejny jako v pocitatovém svété vztah software a hardware. Proto hovo-

ti-li se zde o plakatu, rozumi se tim i plochy uréené pro vylepeni popt. vyvéseni.
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hlidky, festivaly, motokrosové a automobilové zavody apod. V neposledni fadé dobie slou-

Zi 1 v obdobi politickych volebnich kampani.

2.3.1 Plakat, médium kulturnich organizaci

»Mnoho uméleckych organizaci se spoléha na plakaty jako na hlavni marketingovy néstroj.
To plati zejména pro organizace s velmi omezenymi rozpoéty nebo pro ty, jejichz publi-
kum se omezuje na malou zemépisnou oblast ... Plakdty mohou podporovat organizované
marketingové Cinnosti a v n¢kterych komunitach se staly primarnim nastrojem pii prodeji

umeéni.* (Kaiser, 2009, s. 73)

Je tieba si pfiznat, ze plakat jako médium ma omezenou Géinnost, a proto by mél piedsta-

vovat jednu z komunikaénich cest, ktera bude dopliovat dalsi marketingové aktivity.

Bacuv¢ik (2012, s. 145) ve své monografii Marketing kultury k tomuto uvadi: ,,... mnoho
kulturnich organizaci se pfi své propagaci spoléha piredevsim na reklamu, a to predevsim
na reklamu tiSténou v podobné plakath ¢i riiznych vétSich propagacnich ploch, aniz by se
zamySlela nad moZnostmi propagacnich technik, které umoziuji lepsi zacileni a vétsi uro-

ven personifikace ...*
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3 OPLAKATU

3.1 Déjiny plakatu

Pocatky plakatu jsou spjaty s historii venkovni reklamy, ktera vychazi z déjin reklamy jako
takové a souvisi se vznikem zbozi a rozvojem obchodu. Jeji prvky Ize spatfovat v obchodni
praxi davnych civilizaci, napt. u Egyptant, Féni¢ant,, Cifiand, kteii v mistd prodeje insta-
lovali vyvésni $tity, vystavovali své zbozi, umistovali své obchodni znacky ¢i rtizné infor-

macni poutace. (Hornak, 2010, s. 127 — 129)

Vyraznym meznikem ve vyvoji ti§téné reklamy byl Gutenbergiiv vynalez knihtisku (prvni
polovina 15. stoleti), jenz zptsobil rozvoj novych tisténych reklamnich prostredkli. Diky
jeho technologii bylo mozno snadno a opakovan¢ tisknout neomezené mnozstvi tiskovin,

stoleti.

Avsak tim nejvyznamnéj$im vynalezem, ktery zdsadné piepsal d¢jiny veSkeré tiSténé re-
klamy, byl vynalez kamenotisku (litografie). Bez né&j by byl vznik plakatu totiz nemyslitel-
ny. Rodak z Prahy Alois Senefelder vynalezl ke konci 18. stoleti techniku, jez dala tiste-
nému obrazu stejné moznosti jako slovu. V roce 1837 piichazi dokonce na svét litografie,

kterd umoznovala barevny tisk.

Z hlediska vyvoje plakatu jako komunikacniho prostfedku sehral velkou roli Londyn, ktery
v prvni poloviné 19. stoleti patfil mezi nejlidnatéjsi a nejrychleji se rozvijejici primyslova
meésta. Koncentrace primyslu, obchodu a lidi v kombinaci s kulturnim a spolecenskym
zivotem velkomésta byly t€émi podnéty, které pfispély k masovému vyuziti plakatu jako
média. Mistem, kde se odehraval zivot tehdejs$i doby, se stala ulice. A pravé z chodct se

stala cilova skupina, na kterou bylo zaméteno plisobeni plakatt.

Kroutvor (1991, s. 8 - 9) ve své knize Poselstvi ulice uvadi, Ze se v roce 1824 stal novinkou
londynskych ulic patentovany plakatovaci sloup, ktery byl, jako pohybliva reklama, vozen
na kare. Tim na sebe mohl 1épe poutat pozornost a navic jej bylo mozné uceloveé premist’'o-
vat podle potieb ¢i zvySené koncentrace lidi. V roce 1839 byla dokonce v Londyné zaloze-

na prvni plakatovaci spolecnost pro inzerci a reklamu.
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3.2 Funkce plakatu

Plakat je urceny k osloveni velkého poctu vnimatelt. Jako masové komunikaéni médium
tak mé na sebe v prvé fadé poutat pozornost kolemjdoucich. Jinak feceno, plakat exhibuje,
aby si sam nasel svého vnimatele. Ma je pfinutit k zastaveni se a nabidnout, resp. vystavit
jim svij obsah - informace. Pokud k tomu skute¢né dojde, pasant se zastavi a zacte, plakat
svou funkei splnil. Od toho momentu uz zdlezi na samotném pfijemci, jak obsah plakatu
vyhodnoti. Zda je natolik atraktivni, zajimavy a ldkavy, zZe dojde k pfijeti sd€leni a k inicia-
ci n¢jaké aktivity (napt. konkrétni konani, vyhledani dalSich informaci, Sifeni informaci,
propojeni povédomi o produktu, nabidce, sluzbé ¢i znaéce ze sdéleni jiného komunikacni-
ho zdroje v ramci stejné kampan¢) nebo k definitivnimu odmitnuti obsahového sdéleni
plakatu. Podle Kroutvora (1991, s. 6) ma plakat za funkci: ,,vynutit si pozornost, pfekvapit,

vzrus$it, upoutat, vnutit se do pfizné chodce.*

Plakat se jako vizualni dilo pohybuje na hranici mezi uménim a komunika¢nim prostied-
kem. Vedle zjevné reklamni funkce miva plakat sekundarné funkci uméleckou, potazmo
estetickou. Svym zptisobem je plakat uméleckym dilem, byt’ se to neda tvrdit o vSech pla-
katech. Vzdy zalezi na charakteru komunikovaného obsahu plakatu, zadani objednatele a
kreativité¢ a uméleckych ambicich jeho tvlirct. V tomto sméru plni tuto funkci ponejvice

plakaty kulturnich organizaci.

,Divadelni (kulturni plakat) se li§i od nastroji komeréni marketingové vizualni komunika-
ce svym zvlastnim vztahem k pfedmeétu, ktery ma propagovat, tj. k uméni, a pravée také tim,
ze jde o umeéni, které ma propagovat, piestoze svoji funkci ziistava zatazen do Zanru re-
klamniho grafického designu, neodliSuje se pfitom napt. od billboardi na mobilni telefo-

ny.” (Spolek Kultura & Management, 2007)

3.3 Vlastnosti plakatu

Aby se zvysily Sance plakatu na upoutani pozornosti, musi byt plakat i vizualné zajimavy.
Toho se snazi dosdhnout predevsim svoji napadnosti a originalitou. Velkou ulohu zde hraje
format plakatu, barevnost, velikost pisma, pouzité obrazky, symboly a celkové rozvrzeni
textu a grafiky. Koncepce plakatu by méla vychdzet z dominantnich prvki plakatu (heslo,
slogan, symbolika, zndma tvar, znacka ...), které maji pasobit na pfijemce, a sméfovat K

jednoznaénému vyznéni sdéleni. Plakat musi byt na prvni pohled pochopitelny a obsah
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jasny, struény a zietelny. David Ogilvy (1998, s. 95) ve své knize vénované reklamé fika:
»plakat by mél komunikovat hlavni pfislib nejen slovné, ale také obrazné. Pouzijete co
nejvetsi pismo. Zvyraznéte znacku tak, aby byla viditelna na co nejvétsi vzdalenost. Pouzi-

jete jasné, Cisté barvy. Nikdy nepouzivejte vice jak tii riizné grafické prvky.*

3.4 Technicka podoba plakatové reklamy

Na nabidku reklamnich nosi¢t v segmentu venkovni reklamy lze nahlizet z riznych Ghli
pohledu. Témi se rozumi zejména technologické zpracovani (napt. klasicky tisk, audiovi-
zualni prezentace na LED obrazovce), pouzity material (napt. svételna reklama, reklamni
lavicka), zpisob uchyceni (napf. lepeni, ukotveni, zatizeni, pfipnuti), déleni podle velikosti
formatu (velkoplo$ny, maloplo$ny), umisténi (venkovni, vnitini), mobility (mobilni, stabil-
ni), nosic¢e (vozidlo, rondel, budova, ¢lovék). Klasifikace plakatu uréeného k venkovnimu

vylepu by podle vyse uvedenych hledisek byla nasledujici:

e technické zpracovani: tisk e umisténi: venkovni
e material: papir e mobilita: stabilni
e uchyceni: lepenim ¢i pfipnutim e nosic: plakatovaci plocha ¢i rondel

e format: maloformat

3.4.1 Typy plakatovacich ploch

Pouzivané plakatovaci plochy mivaji valcovy nebo deskovy tvar. Plochy valcovitého cha-
rakteru byvaji téZ nazyvany rondely. Jsou to svislé samostojné tubusy - sloupy se zatiZenou
patici v dolni ¢asti (nejCastéji z betonu ¢i zuly), které byvaji zpravidla obousmérné otocné.
Diky tomu jsou snadno citelné z jednoho mista bez nutnosti obchazeni celé plochy. Desko-
vé plochy jsou na rozdil od sloupti ukotveny svou ramovou konstrukci do zemé&, mohou
vSak byt na pevno prichyceny na zed’ nebo plot ¢i jinou svislou plochu. Oba typy nosicii se
vyskytuji v mnohych velikostnich modifikacich, designech a materialovych kombinacich
(plech, pteklizka, plast apod.) a ¢asto mivaji riznou dopliikovou vybavu (napf. zastfeSeni,

osvétleni, povrchovou tGpravu).

3.4.2 Plakatové formaty

Plakatové formaty vychazeji z technické normy CSN EN ISO 216, ktera upravuje formaty

psacich papirti a urcitych skupin tiskovin. Zakladni normalizovana fada se oznacuje pisme-
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nem A a jeji vychozi velikosti je format A0 s plochou 1 m2. Vedle této urcuje standard 1SO
rozsifujici formatovou fadu B a fadu C uréenou pro obalky. Jako dopliikové jsou dale defi-

novany i fady D a E, které se vSak prakticky jiz nepouzivaji. (Impromat, 2012)

Ze zakladni A tady se na vylepovych plochach objevuji plakaty prevazné formata Al (594
x 841 mm), A2 (420 x 594 mm) a A3 (297 x 420 mm).

3.4.3 Gramaz a typy papiru

,»QGramaz papiru je plosSnd hmotnost papiru a pouziva pro oznaceni daného typu papiru, v
Ceské republice se uvadi v jednotkach g/m2. Mékké papiry maji nizsi (cca do 150 g/m2) a
naopak tuhé papiry maji vyssi gramaz (zhruba nad 150 g/m2).“ (Impromat, 2012)

Slabsi papir ma tendenci se snaze trhat, papir S vy$s$i gramazi nebo laminovany papir zase
hife saje lepidlo. Pro vyrobu plakati se proto doporucuje gramaz papiru v rozmezi 100 -
135 g/m?. Na kratkodobé vylepy plakati (cca. 14 — 21 dni) se nejlépe hodi kiidovy papir
(pouziva se lesk i mat) s gramazi 100 g/m? Naopak pro dlouhodobéjsi venkovni vylep (nad
30 dni) se pouziva povétrnostnim vlivim vice odolny papir Blueback s gramazi 115 g/m?.

Pro plakaty do interiéru se hodi spise kiidovy papir s hmotnosti 135 g/m?.

3.4.4 Technologie tisku

Plakaty 1ze pti mensim mnozstvi tisknout digitaln€, naopak pfi vétsich objemech je vhod-
néjsi pouziti techniky tisku z plochy neboli tzv. ofsetem. Pti dotisku textu na bianko plaka-
ty (predtisténa grafika s prazdnym polem pro dodatecny tisk) se pouZziva jeste technika sito-
tisku, popft. knihtisku. Pouzité barvy by mély byt trvalé, odolné viuc¢i pouzitym lepidlim
(pouziva se nejcastéji tapetové) a mély by také snaset vlivy pocasi (slunce, voda). Rozhod-
né se nedoporucuje inkoustovy tisk (napt. z domaéci tiskarny), kdy se barva vlivem venkov-
nich povétrnostnich podminek rozmaze. Typografické plakaty (obsahuji pouze text) mohou
byt tistény jednobarevné (napf. Cerné na barevny papir), ale i dvou nebo ttibarevné. Pro
grafické plakaty (text a obrazek) se vyuziva tisk dvéma az Ctyimi zakladnimi barvami
(CMYK) a navic lze na n¢ jesté dotiskovat pfimé barvy. V piipadé dlouhodobéjsiho vylepu
plakati se doporucuje nechat na plakaty nanést tzv. parcialni lak, ktery uchrani barvy a
papir pred ptisobenim vlivii pocasi. Pro ucely vylepti se plakaty tisknou jednostranng,

Vv ptipadé plakatu uréeného napt. do vyloh miize byt tisk oboustranny.
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3.5 Vyhody a nevyhody plakatové reklamy

Jak jiz bylo uvedeno, plakéat je uren zejména pro pisobeni ve venkovnim prostiedi mést a
obci. Umistovani plakatovacich ploch proto odpovida mistim s ocekavanou vyssi mirou
pohybu chodcti (obchodni centra, tfady, nadrazi apod.), ale i koncentraci navstévniku kul-

turnich, spolecenskych a sportovnich akei.

3.5.1 Vyhody

Mezi vyhody plakéatové reklamy muizeme zatadit jeji masové a dlouhodobé plisobeni v da-
né lokalité, relativné nizké potizovaci néklady (vyroba plakatu a pronajem ploch), casovou
flexibilitu (v pomérné kratkém case se da vylep realizovat), zasazeni pasanta v dobé, kterou
sam vyhradil zkoumani obsahu plakat. Plakatovaci plochy maji tu vyhodu, ze k nim ve-
fejnost sama cilené ptistupuje s ocekdvanim ziskani informaci (zpravidla nabidky kultur-
nich akci apod.), kolemjdouci jsou ji vystaveni opakované a mohou se k plakatu vracet. K
dalsi vyhodé se tadi i to, Ze na jednom nosici je vice plakatl ostatnich zadavatelli. Tak mu-
ze jiny plakat, ktery upoutal pasantovu pozornost a pfinutil jej se zastavit, zvySit Sance na
zhlédnuti jiného plakatu. Plakatovaci plochy umoziuji soulep dvou i vice exemplait jed-
§i dalky 1épe viditelné.

Dalsim pozitivem plakatové reklamy je jeji ,,blizkost* ke kolemjdoucim. Ti ji denné potka-
vaji a zpravidla jim nevadi (je soucasti jejich prostfedi), mohou si na ni sdhnout (zatocit
rondelem), registruji nové plakaty, hodnoti je, premysli o jejich obsahu, pohorsuji se nad
projevy vandalismu apod. Je to vyhoda, kterou ma maloktery jiny nosi¢ venkovni reklamy.
Navic plakat nikoho nerusi, nezdrzuje a neni agresivni. Jako pasanti jsme na né¢j zvykli, a

jelikoz je historicky soucasti ulice, o¢ekdvame, Ze se tam s nim setkdme.

3.5.2 Nevyhody

K nevyhodam plakatové reklamy patii jeji zranitelnost. To se tyka zejména vandalismu tj.
strhavani plakat, poskozovani ¢i znecistovani ploch, nelegéalnich tzv. Cernych vylept.
Rovnéz plisobeni povétrnostnich vlivl pfindsi fadu nevyhod. Dochézi tak ke snizeni Zivot-
nosti plakéati a v disledku k horsi Citelnosti. Mze dojit k zakryti ploch auty, vegetaci, ce-
kajici skupinkou osob apod. Vyse uvadéna vyhoda vylepeni vice plakati na jedné plose s

moznosti upoutani pozornosti na nas plakat skrze jiny mize mit i opacny efekt. Mnozstvim
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plakatt totiz dochazi k vizualni piesycenosti a nepiehlednosti, kterd pfindsi urcitou plaka-
tovou slepotu a snizuje Sance plakatu na upoutani pozornosti kolemjdoucich. V neposledni
fad¢ k nevyhodam patii, a to je problém celé venkovni reklamy, vyhodnocovani efektivity

plakatové reklamy a komunikac¢ni jednosmérnost.
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4 EFEKTIVITA VENKOVNI REKLAMY

,»Kazdy, kdo investuje do reklamy, chce védét, jaky efekt mu to pfinasi, jakym zptisobem
se tyto investice vraceji. Méfeni uCinnosti a navratnosti investic vloZzenych do reklamy je

zalezitosti presnych postupt ekonomické analyzy ... (Vysekalova, 2001, s. 135)

Nejen pro tyto Gcely maji jednotlivé mediatypy svou propracovanou metodiku méfeni. Na
zaklade jejich vysledkt lze méfit G¢innost médii potazmo porovnavat cenu investice do
reklamy a jeji pfinos (navratnost zadavateli). Vyzkumem méfeni ¢tenosti se zabyva Media
projekt, poslechovost radii je zkoumana v ramci Radio projektu. Obé pod hlavi¢kou agen-
tur Median a STEM/MARK. Na televizni sledovanost se svymi peoplemetry zamé&fuje
agentura Mediaresearch, ktera zaroven méfi navstévnost internetu (NetMonitor). Pouze

venkovni reklama zadny dlouhodoby projekt jednotného méteni své G¢innosti nema.

4.1 Meéreni efektivity ve svété

K nejc¢astéji vyuZivanym systémim méfeni €¢innosti venkovni reklamy v Evrop¢ patfi sys-
tém Postar, ktery se ujal ve Velké Britanii. Naopak frankofonni zem¢ vyuzivaji systém na-
zvany Affimettrie a Némecko preferuje projekt spolecnosti Gfk G-Wert. Ptes rozdilnou
metodiku maji spole¢né dvé hodnoty méfeni. Jednou z nich je ukazatel poctu osob v cilové
skupiné majici moznost zhlédnout danou kampan (OTS — Opportunity To See). Druhou
spole¢nou hodnotou uvedenych systému je VAI (Visibility Adjusted Impacts per panel),

coz jsou udaje o sledovanosti kazdého zafazeného panelu do systému. (Daniel, 2007)

4.2 Situace v Ceské republice

V Ceské republice je problematika jednotného méfeni efektivity outdooru stale diskutova-

nym tématem.

Ackoliv existuji systémy na meéteni ucinnosti venkovni reklamy a dokonce i dlouhodobé
pokusy o sjednoceni méteni, doposud nic z toho se u nas nesetkalo s pochopenim nebo
nespliovalo pfedstavy napfic spektrem poskytovatelli venkovni reklamy. Pfi¢in je cela ta-
da. Od obav z prokdzéani vlastnich zjevné Spatnych ¢i nevhodnych ploch, pfes neochotu
platit za jiny vyzkum, kdyz ,,mam vlastni* vyhovujici data, aZ po nizky tlak zadavatell ¢i

celkovou nepiehlednost v segmentu venkovni reklamy. (Coufalova, Krupka, 2007)
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O tom, ze se Cesky outdoor nevzdava, sveédci i aktivita spolecnosti BigMedia, ktera ob-
chodné zastupuje spole¢nost BigBoard Praha. Ta v listopadu 2011 ptedstavila ¢tyifazovy
projekt, jenz si klade za cil pravé zavedeni jednotné metodiky méfeni, zjednoduseni a sjed-

noceni zptisobu planovani outdoorovych kampani.

4.3 Méreni efektivity plakatové reklamy

Ttebaze se hovoii o méfeni efektivity venkovni reklamy, ve skute¢nosti jsou v§echny méti-
ci systémy orientovany na billboardovou reklamu. Nabizi se proto otazka, zda jsou tyto
systémy aplikovatelné i na reklamu plakatovou. Zanrova a technologicka blizkost obou
ploch by tomu napovidala. Jsou zde vSak urcité rozdily, které plakatu neumoziuji v plné
§ifi uplatnit mnohé metody ¢i systémy méfeni efektivity billboardd. Kuptikladu plakat je
zaméten zejména na kolemjdouci osoby a na jeho plose je vzdy vice mensich plakata (AO,
Al). Plakat obsahuje zpravidla i vice informaci nez zkratkovity billboard a protoze se oce-
kava zastaveni pasanta k detailnéj§imu prostudovani obsahu plakatu, odpovida tomu i ty-
pografické feSeni vcetné velikosti zvoleného pisma. Z téchto rozdilti je mozno vyvodit za-
veér, ze méfici systémy praktikované na billboardy nebude mozno bez vyhrad pouzit pro

plakaty.

43.1 Aplikovatelné metody

Z forem méfeni ptichazejicich v tivahu bude nejspis aplikace metody OTS. Ta ukazuje,
kolik osob muze realné reklamu zhlédnout béhem 24 hodin. Avsak jeji obecnou nevyhodou

je, ze nedokaze urcit, kolik lidi reklamu skute¢né vid¢lo.

Castecné je mozno pro plakatovaci plochy pouzit i billboardovou metodiku viditelnosti,

ktera nam sice nic netikd o komunikacni efektivité, ale poskytuje udaje o jakosti ploch.

Pracuje s matematickym modelem kombinace piesn¢ definovanych hodnoticich velicin,
jako je napf. velikost plochy, vzdalenost, ze které je plocha vidét, kvalita umisténi nebo

konkurenéni reklamni objekty v tésném okoli. (Chmelik, Severa, 2007)

Z dalsich moznych méfeni efektivity plakatovacich ploch lze uvazovat o pouziti metody G-
Wert. Ta klasifikuje plochy podle poc¢tu plochu mijejicich pasantti, a to béhem primérné
hodiny v dobé mezi 7 a 19 hodinou, pfi¢emz zkouma zapamatovatelnost prislusného bill-

boardového plakatu. (Reiter, 2010, s. 31)
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| v tomto piipadé by mohly zaznit namitky proti méfeni, nebot’ metodu nelze transponovat
tak, aby poslouzila i u¢elim zkoumani efektivity plakatovacich ploch. Je mozné si piedsta-
vit, Ze se pasantovi vybavi jeden konkrétni billboardovy plakat, resp. jeho obsah (nazev,
znacka, produkt atd.). Jak vsak méfit zapamatovatelnost konkrétniho plakatu touto meto-
dou, je-li jich na jedné plose vice? I kdyz bude mit piislusny plakat primérnou schopnost
poutat pozornost, nemusi byt viibec pasantem postiehnut a zkoumani nepfinese oc¢ekavany

objektivni vysledek.

4.3.2 Meéfeni v praxi

Plakatovaci spolecnost Rengl, s.r.o., uvadi na svych webovych strankdch vysledky méteni
sledovanosti plakatovanych ploch ve vybranych lokalitach. Zdrojem ma byt vlastni méteni
firmy.? To samo o sob& vzbuzuje pozornost a podnécuje zvédavost, kdyz je nanejvys zjev-

né, Ze sofistikované méfeni ucinnosti plakatd, resp. plakatovacich ploch, neexistuje.

Toto tvrzeni potvrdil 1 zastupce firmy Jaroslav Rengl, ktery na emailovy dotaz stran meto-
dy méteni a zjisténé efektivity ze dne 20. 2. 2013 odpovédél nasledovné: ,,mereni sledova-
nosti plakatovacich ploch bylo provadeno jednoduchou metodou fyzickeho pozorovani a
scitani v terenu. Jednodna (sic!) metodika mereni sledovanosti outdooru v tuto chvili nee-
xistuje. Efektivita a prinos realizovanych kampani se pak v nasi spolecnosti meri za pomo-

ci zpetneho dotazovani zakazniku formou zakaznickych dotazniku.*

2 http://www.rengl.cz/vysledky-mereni-sledovanosti
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5 LEGISLATIVNI RAMEC PROVOZU PLAKATOVACICH PLOCH

5.1 Zakon o regulaci reklamy

Zékladni normou upravujici podminky provozovani reklamy je zakon ¢. 40/1995 Sb. o
regulaci reklamy. Ten stanovuje obecné pozadavky na jakykoli druh reklamy véetné té pla-
katové. Definuje pojmy jako je reklama, komunika¢ni média, sponzoring, zadavatel, zpra-
covatel a Sifitel reklamy. Z normy mimo jiné plyne, ze: ,,Reklama nesmi byt v rozporu s
dobrymi mravy, zejména nesmi obsahovat jakoukoliv diskriminaci z divodu rasy, pohlavi
nebo narodnosti nebo napadat ndbozenské nebo narodnostni citéni, ohrozovat obecné ne-
pfijatelnym zptisobem mravnost, snizovat lidskou dustojnost, obsahovat prvky pornografie,
nasili nebo prvky vyuzivajici motivu strachu. Reklama rovnéz nesmi napadat politické pre-
svédéeni. Reklama nesmi podporovat chovani poSkozujici zdravi nebo ohrozujici bezpec-

nost osob nebo majetku, jakoz i jednani poskozujici zajmy na ochranu zivotniho prosttedi.

(Business Center, 1995)

5.2 Zakon o pozemnich komunikacich

Z pohledu venkovni reklamy je dal$i dilezitou pravni normou zékon ¢. 152/2011 Sb., kte-
rym se méni zakon ¢. 13/1997 Sh. o pozemnich komunikacich, ve znéni pozdéjsich piedpi-
st, a dalsi souvisejici zakony. Zakon ptesné upravuje podminky ,,umistovani a provozova-
ni reklamnich poutacti, propagacnich a jinych zatizeni, svételnych zdrojt, barevnych ploch
a jinych obdobnych zafizeni ... Ma také vliv na podobu samotné reklamy, nebot’ ¢aste¢né
omezuje jeji obsah a podobu. Z této normy plyne, ze ,,Ize povolit zfizovani a provozovani
reklamnich zafizeni za podminky, Ze reklamni zafizeni nemohou byt zaménéna s doprav-
nimi zna¢kami nebo se svételnymi signaly nebo se zafizenimi pro provozni informace nebo
s dopravnimi zafizenimi nebo nemohou oslnit uzivatele dotéené pozemni komunikace nebo

jinak narusit provoz na pozemnich komunikacich.“ (Uplné Znéni.cz, 2011)

5.3 Zakon o izemnim planovani a stavebnim radu

Zakon ¢. 183/2006 Sb. o tizemnim planovani a stavebnim fadu, tzv. stavebni zakon, je dal-
$im pravnim piedpisem, ktery ma vliv na venkovni reklamu z hlediska jejiho umisténi. Ten

vymezuje nasledujici dva druhy reklamnich nosicli: zatfizeni a stavbu pro reklamu.
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Zatizenim se dle § 3 odst. 2 rozumi: ,,informac¢ni a reklamni panel, tabule, deska ¢i jina
konstrukce a technické zafizeni, pokud nejde o stavbu ... Zafizeni o celkové plose veétsi
nez 8 m” se povazuje za stavbu pro reklamu.* Stavbou pro reklamu je: ,,Stavba, ktera slou-
zi k reklamnim ucelim* a jedna se o veskera ,,stavebni dila, ktera vznikaji stavebni nebo

montazni technologii.” (Zakony pro lidi.cz, 2006)

At uz je nosi¢ reklamy stavbou nebo zafizenim, je mozné jej umistovat vzdy pouze na
zaklad¢é izemniho rozhodnuti nebo tizemniho souhlasu. Bez né&j 1ze instalovat jen infor-
maéni a reklamni zafizeni o celkové ploe mensi nez 0,6 m® umistovani mimo ochranna

pasma pozemnich komunikaci.

5.4 Zakon o obcich

Na zéklad¢ zékona ¢. 128/2000 Sb. o obcich (obecni zfizeni) je obcim umoznéno vydavat
V samostatné pusobnosti obecné zavazné vyhlasky. Diky této pravomoci mohou obce na-
priklad: ,,stanovit, na kterych mistech v obci je vylepovani plakath zakézano, resp. kde je
takovato ¢innost povolena, tzn. vymezit obecni plakatovaci plochy a stanovit pfiméfené

povinnosti ve vztahu k jejich uzivani.“

Ackoliv to neni v zakoné takto explicitné uvedeno, tuto regulaci reklamy umoznuje § 10
pism. c), podle kterého: ,,obce mohou v samostatné ptisobnosti OZV ukladat povinnosti k
zajisténi udrzovani Cistoty ulic a jinych vefejnych prostranstvi, k ochrané Zivotniho pro-
stiedi, zelen¢ v zastavbe a ostatni vefejné zelené a k uzivani zatizeni obce slouzicich potie-

bam vefejnosti.“ (Ministerstvo vnitra Ceské republiky.cz, 2010)
Praktickym ptikladem vyuziti obecné zavazné vyhlasky je zékaz Sifeni venkovni reklamy
na uzemi Prazské pamatkové rezervace vydané nafizenim ¢. 26/2005 Sb. hl. m. Prahy v

roce 2005.

V souvislosti s provozem plakatovacich ploch ve vlastnictvi obci a timto zakonem vydal
odbor dozoru a kontroly vefejné spravy Ministerstva vnitra CR metodicky material, podle

kterého mohou obce upravovat pravidla uzivani plakatovacich ploch (viz piiloha P I).

5.5 Problematika nelegalniho vylepu

V Ceské republice je pomé&mé astym jevem nelegalni vylepovani riznych tiskovin na mis-

ta neurcena k takovému ucelu anebo na plochy k tomu urc¢ené, avsak bez fadné thrady pro-
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vozovateli plochy. Ze vSech prvka venkovni reklamy, resp. téch vytvorenych technologii
tisku, se tento jev tyka zejména plakatt vSech velikosti a riznych letakd. Nelegalni (nebo
také Cerny) vylep poskozuje provozovatele ploch, kteti ptfichazeji o potencialni zisk a vzni-
kaji jim naklady na odstranéni takto umisténych tiskovin. Pfelepenim fadné€ uhrazeného
plakatu nelegalnim je poskozen rovnéz zadavatel vylepu, jehoz plakat nemuze plnit svou
komunikaéni funkci. V piipadé vylepeni tiskoviny na plochu k tomuto ucelu neurcenou,
jako jsou zejména svislé plochy, zdi, ploty, stény autobusovych ¢ekaren, elektrické rozvo-
dové skiing, tzv. kaplicky, ale i sloupy vefejného osvétleni ¢i rizné stavebni a konstrukéni
prvky mostl, budov apod., dochéazi k poSkozovani majetku a poruSovani prav subjekti,
jimz takovato mista patiéi nebo je provozuji. V neposledni fadé¢ ¢ernym vylepem dochazi

Kk naruSovani Cistoty a pofadku na vefejnych prostranstvich.

Pro mozny zakonny postih (napt. udéleni pokuty) je kliCovym problémem cerné¢ho vylepu
nutnost chytit osobu provadéjici tuto ¢innost tzv. pii ¢inu. Touto osobou v8ak nemusi byt, a
ani nebyva, ten, kdo si ¢erny vylep zadal. VétSina plakat svym obsahem odkazuje na néja-
kou aktivitu s uvedenim mista, ¢asu, popi. kontaktu. Uéinnym néstrojem v boji proti nele-
galnimu vylepu by proto mohla byt legislativni uprava, kterd by vnimala inicidtora takovéto
aktivity jako zadavatele vylepu. Pfes zjevnou propojenost 1ze jen velmi tézko, a v mnoha
piipadech je to prakticky nemozné, prokazat souvislost komunikované aktivity s ¢ernym

vylepem.
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6 PROFESNI ORGANIZACE

6.1 Asociace venkovni reklamy

Asociace venkovni reklamy je zajmové sdruZzeni pravnickych 0sob pusobicich v oblasti
venkovni reklamy, ktera navazuje na &innost jiz zaniklé Ceské asociace pro venkovni re-
klamu. Zakladajicimi ¢leny asociace jsou spole¢nosti, které se fadi mezi klicové hrace na
trhu venkovni reklamy. Jsou jimi BigBoard, JCDecaux, M¢stsky mobiliaf, News Outdoor,

outdoor akcent a Railreklam.

Ve svych stanovach ma asociace uvedeno, ze bude mimo jiné: ,,hajit z4jmy provozovatelt
venkovni reklamy vici spravnim organtim, izemnim samospravnym celkim a dal$im insti-
tucim, medidlnimu a reklamnimu trhu, reprezentovat spole¢né zajmy ¢lenti Sdruzeni vuci
reklamnimu trhu ... budovat pfiznivou image venkovni reklamy u vefejnosti ...* (Asociace

venkovni reklamy, 2012)

6.2 Rada pro reklamu

Rada je pravnickou osobou s piisobnosti na izemi Ceské republiky. Jejim hlavnim cilem
je: ,,zajistovat a prosazovat ¢estnou, legalni, pravdivou a decentni reklamu.* Za timto uce-
lem vydava Rada: ,etické kodexy reklamni ¢innosti, zfizuje arbitrazni komise k rozhodo-
vani v otazkach reklamni etiky, provadi expertni ¢innost, spolupracuje se statnimi organy,
jinymi sdruzenimi a obdobnymi institucemi v Ceské republice i v zahraniéi, plni tikoly
svéfené ji zakonem ...“ Zabyva se rovn€z: ,,posuzovanim stiznosti na reklamu v tisku, na

plakatovacich plochach, zasilkové sluzby, audiovizualni produkci, v kinech, v rozhlasovém

a televiznim vysilani a na internetu.” (Rada pro reklamu, 1999)
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7 CILE, VYZKUMNE OTAZKY A METODY PRACE

Myslence mozného propojeni solitérnich ploch v obcich v piilehlém okoli Ceskych Budg-
jovic v ucelenou a centralné spravovanou sit’ nutné predchazi otazka, zda takovato sit” mu-
ze byt vyuzivana jako marketingovy kandl, resp. zda je tak i vnimana zadavateli plakato-
vych kampani, zda jsou potiebné dispozice K provozovani sité, co vse je schopna nabidnout

a v jakém rozsahu.

Pii hledani odpovédi bude nutno shromazdit fadu informaci, provést mnoha Setfeni a analy-
zu dat. Jejich zpracovani a vyhodnoceni bude provedeno formou syntézy informaci a vlastni

interpretace zjisténych fakta.

7.1 Cile Setreni

Hlavni cil Setfeni v sobé odrazi hypotézu, Ze existujici skupina zadavateli plakatovacich
kampani v daném regionu bude mit zajem o pravidelné vyuzivani zamyslené sité pti ko-
munikaci jejich aktivit. Soub&éznym zamérem zkoumani bude ziskani stanoviska potencio-
nalnich zadavatelti k tomuto projektu, v¢etné dalSich cennych informaci, které mohou po-

sléze umoznit zpracovani vhodné obchodni strategie.

7.2 Objekty Setieni

Formou tzv. zamérného vybéru budou osloveny organizace, které vylep plakati pravidelné
vyuzivaji v ramci své marketingové komunikace (obvykli zadavatelé kampani u konku-
ren¢nich provozovateli). Dalsi skupinu tvofi ti, u nichZ 1ze z charakteru jejich ¢innosti a

vyplyvajici formy komunikace vylep plakat predpokladat.

7.3 Metoda Setreni

Pro ucely hlavniho cile Setfeni byla zvolena kvantitativni metoda, kterd umoznuje vyjadrit
zkoumané skutecnosti ¢isly. V dusledku relativné omezeného vzorku respondenttt nebude
mozno zajistit potfebnou kvantitu respondentl pro ziskani reprezentativnich dat. Proto se
bude jednat o Setfeni formou prizkumné sondy. S ohledem na skute¢nost dojde k védo-

mému vzniku vybérové chyby a vysledky Setfeni nebude mozné jakkoli zobecnit.

Zvolena metoda bude kombinovana metodou kvalitativniho prizkumu, ktera by méla pro-

kazat vztah a formulovat nazor respondent na zkoumanou problematiku.
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7.4 Technika Setreni

Zvolenou technikou Setfeni bude dotazovani prostfednictvim dotazniku S otevienymi otaz-
kami. Ten bude zaslan elektronicky spole¢né s privodnim dopisem, ktery bude obsahovat

nezbytné informace vysvétlujici ti¢el prizkumu a charakteristiku projektu.

7.5 Pruzkumné otazky

Vedle zkoumani z4jmu piipadnych zadavateld vylepu budou v rdmci priizkumné sondy respon-
dentim polozeny rovnéz dopliujici otazky. V nich budou naznaceny moznosti dalsiho vyuziti
ploch, které by plakatovacim panelim mohly poskytnout urcitou ptidanou hodnotu (a konku-

ren¢ni vyhodu).

7.5.1 Zakladni otazky

1. Domnivate se, Ze by pro Vas, resp. pro Vasi spolecnost, instituci ¢i organizaci mohla mit

popisovana sit’ plakatovacich ploch marketingové komunikacni potencial?
Pokud ano, v ¢em? Pokud ne, ptejdéte na otazku ¢. 3

2. Vyuzil/a byste tuto sit’ pti propagaci aktivit Vasi spole¢nosti, organizace, instituce?
Pokud ano, jak ¢asto? Pokud ne, ptejdete na otazku €. 3

3. Jsou obyvatelé mést a obci v uvedeném okoli Ceskych Budé&jovic mezi Vasimi zakazniky,
Klienty ¢i navstévniky?

4. Jaky velikostni format plakati bézné pouzivate? Akceptovali byste format A2 s orientaci na
vysku (v ptipad€ Ze pouzivate nejcastéji jiny format)?

7.5.2 Dopliujici otazky

1. Pokud by byla v ramci plochy instalovana schranka na volny odbér letackun, byla by to pod-

le Vas ,,pfidana hodnota‘ plochy?

2. Mél/a byste zajem o tuto sluzbu i za piiplatek?

3. Pokud by provozovatel této sité ploch vydaval jednou za tyden event. za ¢trnact dni pro-
gramovy plakat s kulturnim a sportovnim dénim v regionu, mél/a byste zajem o placené

uvadéni Vasich aktivit v ptehledu?
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8 KOMUNIKACNI POTENCIAL SITE PLAKATOVACICH PLOCH

Nelze hovotit o komunika¢nim potencidlu sité plakatovacich ploch, aniz by nebylo zminé-
no, co se za timto oznacenim skryva. Pojem potencial v sobé obecn¢ nese predpoklad ce-
hosi, co za urCitych podminek muize v souhrnu nabidnout moznost vyuziti vlastnosti,
mnozstvi, kvality apod. urcité veliCiny, pfedmétu nebo i ¢lovéka. Komunikacni potencial
sité¢ plakatovacich ploch tak dava tusit, Ze se bude jednat o schopnost sit¢ byt komunikac-

nim prosttedkem.

Rovnéz komunikace jako akt ptenosu informaci ma rovnéz svou definici, ktera specifikuje
subjekty komunikace, formu, prosttedky a zakonitosti. Z vy$e uvedeného je ziejmé, ze ko-
munikacni potencial sité plakatovacich ploch musi disponovat néjakymi prvky, které jej

charakterizuji.

Je nutno podotknout, Ze potencial nemusi byt spatfovan jen ve schopnostech sité komuni-
kovat, tj. ptenaset sdéleni. Je to rovnéz v rovin¢ vnimani samotnych zadavateltt kampani,
zda v ni i oni spatfuji n&jaky piinos pro sebe: vétsi objemy prodeji, zvySenou navstévnost

webu, povédomi o produktu, znacce apod.

8.1 Prvky komunikaéniho potencidlu

Jako kli¢ové prvky komunikaéniho potencialu zamyslené sité ploch byly definovany plaka-
tovaci plochy coby komunikacni nosi¢, obyvatel¢ obci ve vymezeném okruhu zajmu jako
pfijemci sdéleni a zadavatelé plakatovaci kampané jako komunikétofi. Na jejich ndzor a
vnimani miry komunikaéniho potencialu ploch je zaméfen marketingovy prizkum (viz
kapitola 7). U ostatnich prvkd bude nutné provést jina Setfeni. U ploch se bude jednat o
terénni praci, kdy ptjde o jejich lokalizaci v obci, a to z hlediska poctu a jakosti umisténi.
Kazdy plakatovaci panel, popt. sloup, bude vyfotografovan pro pozdéjsi lepsi vybaveni si
konkrétniho plakatového nosi¢e a jeho umisténi. Plochy budou rovnéz poméfovany
z hlediska maximalniho mnozstvi plakati formatu A2, které jsou panely nebo sloupy
schopny pojmout. Selekce obci bude dana stanovenou vzdalenosti od krajského mésta a
dolni hranici poétu obyvatel. Pii zkoumani poétu obyvatel bude &erpano z dat Ceského
statistického uradu a pro méteni vzdalenosti obci bude pouzita funkce vypoctu trasy mapo-

vého portalu Seznam.cz.
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8.1.1 Obce a obyvatelstvo na Ceskobudé&jovicku

Vybér obei®, jejichz plochy byly zahrnuty do sit&, byl podminén jejich dojezdovou vzdale-
nosti 20 km od Ceskych Bud&jovic a dolni hranici poétu trvale usazenych obyvatel, ktera
¢ini 1000 osob a vice. To, zda Ize stanovenou vzdalenost povazovat za inosnou, ¢i nikoliv,
by mélo potvrdit ¢i vyvratit Setfeni mezi obyvateli kazdé z obci, které vSak neni v této fazi
projektu soucasti této prace, nebot’ ptimo nesouvisi s tématem. V piipad¢ realizace projek-
tu je to naopak velmi dulezité, nebot’ tspéch sité ploch zavisi i na ochoté cilové skupiny
piekonavat tuto vzdalenost. Dolni hranice poctu obyvatel ma zadavatelim plakatové re-

klamy zajistit dostate¢ny pocet pasantl pro jejich komunikaci v konkrétni obci.
Ve vytéeném vzdalenostnim limitu se nachazi 22 obci s celkovym poctem 50 839 obyvatel,
coz pfiblizné odpovida poloving obyvatel krajského mésta. To je jisté vyznamnd masa, se

kterou muze byt systematicky komunikovano prostfednictvim sité plakatovacich ploch.

Status | pocet jednotek | pocet obyvatel
Obec 14 23461
Méstys 2 4098
Meésto 6 23 280
CELKEM 22 50 839

Tab. 1. Obce podle charakteru a poctu obyvatel
(Zdroj: Viastni s vyuzitim CSU)

Tabulka ¢. 2. nahlizi na pocet obci a obyvatel z hlediska vzdalenosti od krajského mésta.
Pti zvoleném odstupniovani vzdalenosti po 5 km se ukazuje, ze se vzristajici vzdalenosti
stoupa piekvapive i pocet obyvatel. Je-li to nahoda ¢i vysledek stavebniho boomu v satelit-
nich obcich, o tom lze jen spekulovat. O ubytku obyvatel z krajského mésta ve prospéch
okolnich obci viak svédéi novinovy ¢lanek v Ceskobudgjovickych listech z 26. ledna 2012.

Autor v ném uvadi, Ze konkrétni pocetni ubytek obyvatel za poslednich deset let je

3 . . " , P . ¥ « :
Pojem obec je pouzit v obecné roviné a zahrnuje mésta, méstyse i obce.
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V rozsahu tém¢éf tii a pul tisice 0S0b, a to pravé ve prospéch okolnich obci, kterym se pocet

obyvatel zvysil mnohdy i dvojnasobné. (Ceskobud&jovicky denik, 2012)

Mezi témito jsou uvedeny i mnohé obce, které se nachéazi ve sledovaném okruhu z4jmu. To
dava myslence propojeni ploch dalsi rozmér a dobry argument pii komunikaci se zadavateli

plakatovych kampani.

vzdalenost km | pocet obci | pocet obyvatel
5 2 4740
10 9 11 878
15 4 13 696
20 7 16 884

Tab. 2. Prehled obci a obyvatel dle vzdalenosti
(Zdroj: Viastni s vyuzitim CSU a WWw.mapy.cz)

Stanovenym kriteriim z hlediska vzdalenosti a po¢tu obyvatel odpovidaji obce na nize uve-

dené ilustraéni mapce. Souhrnny piehled tidaji k obcim a plocham je uveden v ptiloze P II.
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Obr. 1. Obce kolem Ceskych Budéjovic (Zdroj: Viastni)
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8.1.2 Plakatovaci plochy (pocet, stav hodnoceni)

Ve sledovanych obcich se nachazi 61 plakatovacich ploch pievazné ve formé plakatovaci-
ho panelu, ve dvou piipadech se jedna o pevné neoto¢né sloupy. Mapovany byly vyhradné
oficidlni vylepové plochy, tj. pouze ty, které jsou tomuto ucelu ureny a uzpusobeny. Z
hlediska umisténi se ve véts§in¢ piipadt plochy vyskytuji v prostoru autobusovych zastavek,
pred méstskym ¢i obecnim ufadem, postou, kulturnim ¢i obchodnim domem nebo jsou
obecné instalovany v centru a na hlavnich tazich obci (hodnoceni a jmenovita lokalizace
ploch viz ptiloha P Ill). Uvadéné pozice ploch v obcich jsou dany jejich historickym vyvo-
jem, kdy vefejnymi a frekventovanymi misty setkavani obyvatel byla mista jako kostel,

nameésti, naves nebo trziste.

Soucasnym rozvojem obci v podobé vystavby bytovych ¢i rodinnych domi vznikaji na
jejich ptivodni periferii nové ¢asti a ¢tvrti, ve kterych se vSak zadné dodatecné instalované
plakatovaci plochy nevyskytuji. Tim, jak obce své instalované plochy poskytuji obyvate-
lim zdarma a bez omezeni, ¢ili plochy nejsou systémové spravovany, nepocituji predstavi-
telé obci pravdépodobné potiebu jakkoliv pocet ploch dopliovat. V piipadé komeréni rea-
lizace projektu zde vznikd prostor pro umisténi dalSich plakatovacich ploch, které rozsiti

portfolio ploch a v duchu OTS umozni vystavit plakatové reklamé obyvatele téchto lokalit.

Nejcastéji pouzivanym plakatovym formatem byl u stavajicich uzivatelit ploch shledan
format A2 s vyskovou orientaci. Proto mnozstvi plakatu, jez jsou jednotlivé plochy schop-

ny pojmout, bude pométovano timto formatem.

Tabulka ¢. 3 ukazuje mnoZstvi dostupnych ploch, resp. mist pro plakat A2 na vysku v po-
méru k poctu obyvatel, a to ve ¢tyfech vzdalenostnich zonach odstupiiovanych po péti ki-

lometrech. Celkova zjisténa kapacita ploch dosahuje poctu 873 plakatt formatu A2.

vzdalenost km | pocet obyvatel | pocet ploch | pocet plakati A2
5 4740 9 166
10 11 878 17 252
15 13 696 15 242
20 16 884 22 197

Tab. 3. Pocet plakatovacich ploch a mist A2 v poméru k poctu
obyvatel v definovanych vzddilenostnich zéndach (Zdroj: Viastni)
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Pii lokalizaci ploch se cca v 95 % piipada projevil jejich zhorSeny technicky stav. Jedna se
ptedev§im 0 zrezlé a rizné deformované konstrukce, chybéjici prkna ¢i jiné ¢asti, zbytky
starych potrhanych plakati apod. Plochy maji rizné velikostni rozméry (nejedna se o typi-
zované vyrobky) a svou uzitnou plochou neodpovidaji bézné uzivanym plakatovym forma-
tam. V dusledku toho nelze vzdy efektivné vyuzit celou plochu kazdého panelu ¢i sloupu k
polepu. Rovnéz jejich konstrukeni a materialové feSeni je znacné rozdilné stejné jako zpt-
sob instalace plakatu, ktery se uskuteciiuje lepenim, pfipichnutim napinacky nebo nastiele-
nim spon. V nékterych piipadech se vyskytuji plochy, které neumoznuji vylepeni vice jak 6
ks plakatd formatu A2.

Dalo by se pfedpokladat, Ze v poméru mezi po¢tem obyvatel v kazdé obci a mnozstvim
ploch bude pfima iiméra vychazejici z uvahy, ze ¢im vice obyvatel obec ma, tim vice plo-
chami disponuje. Tato iméra se neprokazala, naopak v nékterych obcich je mnozstvi ploch
v tomto sméru siln€ poddimenzované a ve dvou ptipadech nejsou dokonce k dispozici plo-

chy zadné (viz Souhrnny piehled udaji k obcim a plocham uvedeny v piiloze P II).

8.1.3 Zadavatelé plakatovaci reklamy

Skladbu stavajicich zadavateld plakatové reklamy na venkovskych plochach reprezentuji v
naprosté vétsiné mistni poradatelé. Do této skupiny se fadi organizatoii spolecenskych,
kulturnich a sportovnich akci z fad spolki a zajmovych sdruzeni, provozovatelé diskoték a
pohostinskych sluzeb, obecni ufady, drobni podnikatelé apod. Tito zadavatelé své plakaty
vylepuji na plochach nejen v misté svého plsobeni, ale také na dalSich mistech svého ko-
munika¢niho zajmu, odkud Ize predpokladat rovnéz zvyseny zajem cilové skupiny. Je vel-
mi pravdépodobné, Ze tito uzivatelé plakatovacich ploch je budou chtit nadale vyuzivat, a
to i v pfipadé, ze ptjde o zpoplatnéné komeréni provozovani sité. Ackoliv tvrzeni nelze
dolozit vysledky Setfeni, nebot’ planovany marketingovy prizkum je zaméfen pouze na
zkoumani stanoviska vétsich (ve smyslu objemu) a pravidelnych zadavateld, je to, z davo-
du absence jinych ploch, nanejvys pravdépodobné. Drobni lokdlni zadavatelé nebyli do
prizkumu zahrnuti ze dvou hlavnich diivodi. Prvnim z nich je mnohdy tézka identifikace a
napojeni se na konkrétni osoby (zvlast, je-li vylep realizovany jednorazové a sezonng).
Druhym divodem byla obava, Ze osoby, jez provozuji nepravidelny vylep mnohdy

v amatérsky udélané podobé plakéatii, nemaji k problematice hlubsi vztah a na prizkum by
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vibec nereagovali. Navic by jejich odpovédi mohly byt zamérné zkresleny, nebot’ placeny

vylep neni v zajmu takovychto zadavateli.

Sit" venkovskych plakatovacich ploch by svlij komunikacni potencial méla piedstavovat
zejména pro zadavatele z Ceskych Budg&jovic, kteii skrze plakéty pravidelnd komunikuji
svou ¢innost, nabidky nebo jimi ptilezitostné¢ dopliiuji své marketingové kampané. V tva-
hu také prichazeji instituce, organizace a spolecnosti, jejichz izemni zasah z hlediska oslo-
veni moznych divakl, navstévnikl, zdkaznikid atd. presahuje hranice krajského mésta. Do
této kategorie tak spadaji zejména kulturni instituce, sportovni kluby, Vystavisté Ceské

Budéjovice, umélecké a reklamni agentury, soukroma kulturni zatizeni, ufady apod.

Dalsi kategorii zadavateld vylept v siti venkovskych ploch by mohli tvofit nepravidelni
zadavatelé s celostatni ptisobnosti, ktefi své aktivity nebo komunikaci zaméfuji regionalné

(ve smyslu ¢lenéni tizemi na kraje), jako jsou napf. politické strany, hobby markety apod.

Plakatovaci kampané jsou skrze svou pfiznivou cenu a pomérné vysoky zasah vhodnou
volbou pro komunikaci tady dalSich produktt a sluzeb. Napiiklad se mize jednat o spo-
tiebni zbozi, potfeby a vybaveni domacnosti, nabidky cestovnich kancelati, telekomuni-
kacni a financni sluzby a v neposledni fad¢ i o vyprodejni a slevové akce. Ze vSech téchto

oblasti 1ze pfedjimat moZzné, nicméné€ v soucasnosti neznam¢é zadavatele kampani.
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9 PRUZKUM MEZI ZADAVATELI PLAKATOVYCH KAMPANI

Pro ovéfeni zdjmu o vyuzivani sit€¢ venkovskych plakatovacich ploch a ziskdni cennych
informaci byly osloveny organizace piimo z Ceskych Bud&jovic a piilehlého okoli, které
vylep plakati vyuzivaji v ramci jejich marketingové komunikace nebo jej Ize z charakteru
jejich Cinnosti piedpokladat. Drobni zadavatelé kampani, zejména z mensich obci, nejsou
do Setfeni zahrnuti, nebot’ jejich komunikac¢ni zajem je 1zemné omezen a pocet vylepenych

plakatii v jedné kampani jakoz i celoro¢ni frekvence vylepii nedosahuji vétsiho objemu.

Prizkumna sonda mezi vyty¢enymi respondenty byla realizovana zptisobem popisovanym
Vv kapitole 7 Marketingovy prizkum. Respondenti byli ptilozenym priavodnim dopisem
seznameni se zamyslenym projektem a upozornéni, ze se jedna o hypoteticky projekt, ktery
vSak vychazi ze sekundarnich dat (statistiky obyvatelstva) a ovéfeného mnozstvi ploch

V obcich vybranych podle pfedem definovanych parametra.

9.1 Navratnost dotazniku

Z celkového poctu dvanacti oslovenych respondenti jich na prizkum reagovalo vyplnénim
dotazniku deset. Uvazime-li, Ze na poli komunikace prostfednictvim plakat neni v regionu
mnoho velkych zadavatel kampani, které by bylo mozno pozadat o vyplnéni, 1ze 83%
navratnost dotaznikd povazovat za velmi slusny vysledek. Své odpovédi zaslali predstavi-
telé téchto instituci a organizaci: Jihoceské divadlo (vedouci obchodniho oddéleni pi Erns-
tova), Diim kultury Metropol (teditel p. Holba), odbor kultury mésta Ceské Budéjovice (ve-
douci odboru pi Sedldkova), multikino CineStar Ceské Budéjovice (teditelka pi Kopecko-
va), Jihoceské muzeum (vedouci programového a propaga¢niho oddéleni pi Svejkarova),
Mezindrodni hudebni festival Cesky Krumlov (manazer marketingu p. Teply), Jihoceskd
komorni filharmonie (vedouci koncertniho provozu pi Kroneislova), Vystavisté Ceské Bu-
dejovice (vedouci utvaru propagace pi Schubertovd), Kulturni diim Slavie (manaZer marke-

tingu a produkce p. Kolar) a Agentura Kultur-Kontakt (majitel p. Mares).

Na pruzkum nereagoval soukromy provozovatel Kulturniho domu Vltava (p. Stanék) a
Agentura M-ARS (majitelka, pi Kubovcova) zabyvajici se organizaci kulturnich a spolecen-

skych akei.

Jiz bylo zminéno, Ze se nejedna ze statistického hlediska o reprezentativni vzorek, na za-

klad¢ kterého by bylo mozno obecné usuzovat na obdobné vnimani zamyslené sité vSemi
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zadavateli plakatovych kampani. Piesto potfebné informace a stanoviska dotazovanych

sonda pfinesla.

9.2 Metodika hodnoceni odpovédi

Kli¢em ke klasifikaci jsou tfi mozné kategorie odpovédi (pozitivni, negativni, neurcité), do
kterych budou odpovédi piitazeny podle smyslu vypovédi kazdého respondenta. V piipadé
jednoznacné kladné ¢i v obdobném smyslu podané odpovédi bude tato pfifazena do pii-
slusné kategorie. Analogicky bude postupovano i v opaénych negativnich ptipadech. Do
neurcité kategorie pak spadnou ty odpovédi, které nelze jinam ptifadit, anebo takové, jez
jsou charakterizovany slovy: nevim, moznd apod. Souctem odpoveédi v kazdé kategorii a

naslednym procentudlnim vyjadienim ziskame pozadované statistické udaje.
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10 VYSLEDKY PRUZKUMU

Vyjadieni respondentl k jednotlivym prizkumnym otazkdm je shrnuto a zvolenym klicem
prevedeno do piehledné tabulkové podoby (viz Tabulka ¢. 4). Jiz z dosazeného bodového
zisku je dobfe patrno, jaké kategorie hodnoceni v odpovédich respondentd prevladaji. Jeli-
koz byl prizkum koncipovan na principu otevienych otazek, nelze se spokojit s pouhym
konstatovanim vysledkd hodnoceni u té které otazky. Velmi pfinosna jsou praveé vyjadieni
respondent a jejich komentate. V nich jsou totiz mnohdy obsazeny indicie, které poodha-
luji marketingovou praxi v organizaci a smysleni oslovenych marketérd. Na zakladé vSech

téchto informaci bude mozno v budoucnu lépe promyslet obchodni, provozni, ekonomic-

kou a komunikaéni koncepci piipadného komeréniho provozu sité.
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. w ’ . * * * * * *
Jihoceské divadlo
Diim kultury Metropol * * *
Odbor kultury mésta CB * * * *
Cinestar CB * * * * *
Jihoteské muzeum * * * * *
Mezinarodni hud. festival CK * * * * *
Jihoteska komorni filharmonie | * * * * * *
Kulturni dim Slavie * * * * * *
Agentura Kultur-Kontakt * * * * * *
Vystavisté CB * * * * * *
Pocet ziskanych bodi 8120|812 [0]9(1(0|8|2|0|7[3|0[4]|2]4

Tab. 4. Vyjadreni respondentii k jednotlivym prizkumnym otazkam (Zdroj: Vlastnr)

10.1 Vnimani komunikac¢niho potencialu sité plakatovacich ploch

Graf 1 ukazuje miru vnimani komunikaéniho potencidlu zamyslené sité ploch mezi re-
spondenty. Komunikaéni potencial v zamyslené siti spatfuje 80 % dotazovanych a sit’ by

vyuzili pfi propagaci svych aktivit. Zbyvajicich 20 % ptipada na zaporné odpovédi. Je to
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Jedna se o multikino CineStar, které nema v marketingu vibec obsazen vylep plakati, a
Vystavisté Ceské Bud&jovice, jenz vyuziva vyhradné billboardové plochy. Do prizkumu
byly tyto organizace zahrnuty proto, ze vylepové kampané byly u nich predpokladany, a to
na zakladé charakteru jejich ¢innosti, tj. oslovovani Siroké populace v regionu. Pomineme-
li vSak objektivni pficiny jejich zaporného vyjadieni, dosahuje pozitivni vnimani komuni-
ka¢niho potencialu sité organizacemi, jez plakatovani ve svém komunikaénim mixu maji

standardné zahrnuto, trovné 100 %.

M pozitivni M negaftivni  ® neurdité

Graf 1. Vnimani komunikacniho potencialu sité (Zdroj: Viastni)

10.1.1 Prehled odpovédi respondentii na otazku ¢. 1

Domnivate se, Ze by pro Vas, resp. pro Vasi spolecnost, instituci ¢i organizaci takova-

to sit’ plakatovacich ploch mohla mit komunikacni potencial? Pokud ano, v ¢em?

JD: V osloveni potencialnich divakl z perifernich oblasti, leps$i dostupnost informaci.
DKM: Osloveni potencidlnich navstévnikli kulturnich akci na tradi¢nich mistech v misté
bydliste.

OK: Ano. Podéavani informaci o déni ve mésté.

CIN: Ne, v marketingové komunikaci multikina neni vylep plakatu.

JM: Ano a ma. Pravidelné informovani potenciondlnich navstévnikl o programu muzea.
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MHF: Ano. Nosi¢ informaci o kulturni akci v regionu.

JKF: | v mensich méstech mame posluchace.

KDS: Ano rozhodné, koncerty a akce ve Slavii maji potencial zaujmout SirSi publikum.
AKK: Ano. Pokud by se uroven plakatovacich ploch, alespon vzdalené piiblizila svou kavi-
tou (sic!) urovni plakatovacich ploch v CB, tak by to pro nas mélo smysl, ale za souc¢as-
nych podminek takika bezidrzbového systému ploch, kam si lepi kazdy (sic!) co chce, to
pro nas nema vyznam.

VCB: Ne. Sit’ klasickych plakatovacich ploch sice zajistuje rychlou informovanost velkého
poctu osob, ale nema tak masivni dopad jako nami vyuZivana a osvéd¢ena sit’ billboardo-

vych reklamnich ploch vzhledem k charakteru nasich vystav.

10.2 Zajem o vyuzivani sité plakatovacich ploch

Druhy dotaz smétoval k ovéteni zajmu respondentll vyuzivat zminované sit¢ plakatovacich
ploch. Vysledky tohoto Setieni, jez prezentuje Graf 2, koresponduji s okolnostmi a zjiste-
nimi U pfedchozi otazky. Zajem o vyuzivani sité ploch pfi propagaci aktivit své organizace
tak uvedlo 80 % dotazovanych. Naopak 20 % respondentti odpovédélo z jiz znamych di-

vodi zamitavé.
Z podotazky zkoumajici frekvenci vyuzivani sité€ sice vyplyva urcita ¢etnost, avSak zpies-
nujici informace o poctu kampani z odpovédi nevyplyvaji. Vhodnéjsi volbou misto otevie-

né otazky méla byt otdzka uzaviend s navrZzenymi variantami moznych frekvenci v mésici.

W pozitivni M negativni ™ neurcité

Graf 2. Hodnoceni zajmu 0 Vyuzivani sité ploch (Zdroj: Viastni)
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10.2.1 Pi‘ehled odpovédi respondenti na otazku ¢. 2

Vyuzil/a byste tuto sit’ pii propagaci aktivit Vasi spole¢nosti, organizace, instituce?

Pokud ano, jak ¢asto?

JD: S mésicni pravidelnosti (mésicni programy) i operativng (premiéry, jednotlivé akce).
DKM: Nepravidelné€, v pfipad€ potiteby rozsitit okruh oslovovanych navstévniki pii niz-
kém prodeji vstupenek nékteré kulturni akce.

OK: Ano, 1x do mésice.

CIN: Ne

JM: Ano. Pravidelné mési¢né + piilezitostné jako propagace nasich akci.

MHF: Ano. Pied a béhem konani MHF Cesky Krumlov.

JKF: Dle potieby.

KDS: Ur¢ité, minimalné vzdy v sezoéné. Kazdy mésic. Tzn. 6 mésict v roce urcité 1-2 sek-
tory A2 na jedné plose.

AKK: Ano. 2x az 3x ro¢né, vice akci nemivame.

VCB: Sit’ klasickych plakatovacich ploch nema tak Siroky informacni dopad na vetejnost

jako billboardové reklamni plochy.

10.3 SloZeni spotrebitelii z obyvatel okolnich obci

Na dal3i otazku, zda se obyvatelé mést a obci ve vymezeném okoli Ceskych Budgjovicich
nachazi mezi publikem, divaky, navstévniky apod. oslovenych instituci, odpovédélo 90 %
respondentt kladné. Jedind zaporna odpoveéd’ (10 %) ptipada na multikino CineStar. Neni
lehké uvéfit tvrzeni, ze v okruhu sledovanych obci nejsou mezi jejich obyvateli divaci mul-
tikina. Zvlast, kdyz v Ceskych Budgjovicich piisobi mnohem mensi jednosalové kino Kot-
va, do kterého, jak uvedl provozovatel p. Turinsky v telefonickém rozhovoru, dojizdi diva-

ci nejen z téchto lokalit.

| bez CineStaru dostava myslenka vybudovani sit€ z ploch v obcich kolem krajské metro-
pole vysoké procentni hodnoceni, ¢imz vytvaii dobry argumentaéni zaklad a potvrzuje hy-
potézu o existenci jednoho z definovanych prvkl komunika¢niho potencialu — cilové sku-

piny.
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H pozitivhi ®negativni  ® neurcité

Graf 3. Slozeni spotiebitelit z obyvatel okolnich obci
(Zdroj: Vlastni)

10.3.1 Pi‘ehled odpovédi respondentii na otazku €. 3

Jsou obyvatelé mést a obci v uvedeném okoli Ceskych Budéjovicich mezi VaSimi za-

kazniky, klienty ¢i navstévniky?

JD: Ano, 20 % ptedplatiteli je z okruhu téchto obci.

DKM: Ano

OK: Ano

CIN: Ne

JM: Ano

MHF: Ano

JKF: Ano

KDS: Nevime jisté.

AKK: Ano

VCB: Podle prizkumu mezi navstévniky nasich akci se pocet navstévniki z regionu pohy-

buje v primeéru kolem 75 — 80 % a 25 — 30 % z nich se jiZ samo zajima o terminy akci.

10.4 Akceptace plakatu formatu A2

Ctvrty dotaz zjistoval, jaky velikostni format plakati respondenti standardné vyuzivaji a zda

jsou ochotni akceptovat vylepovani plakati A2 s orientaci na vysku. | v tomto piipadé se pro-
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jevila skute¢nost, ze dva z respondentii (20 %) nemaji v marketingové komunikaci zastoupe-
no plakatovani, a nemohou se k otazce vyjadfit jinak nez negativné. Pro 80 % dotazanych

neni problém pfijmout uvadény format plakatu, nebot’, jak se ukazalo, jej bézné pouzivaji.

M pozitivni M negativni @ neurcité

Graf 4. Akceptace plakatu formatu A2 (Zdroj: Viastni)

10.4.1 Piehled odpovédi respondentti na otizku ¢. 4

Jaky velikostni format plakatii pouZivate? Akceptovali byste format A2 s orientaci na
vySku?

JD: Al, A2. Ano

DKM: A2, A1, AO. Podle potieby.

OK: A2. Ano

CIN: Ne

JM: Al, A2

MHF: Al, A2. Ano, pouzivame.

JKF: Nejcastéji A2. Ano.

KDS: Nejcastéji A2 na vysku. Ano rozhodné.

AKK: A2. Ano

VCB: Vyuzivame moznosti umisténi reklamnich stojek v centrech s vysokou koncentraci

obyvatel, format plochy je cca Al.
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10.5 Vnimani schranky na leta¢ky jako piidané hodnoty plochy

V instalaci schranky na plakatovaci panel s moznosti volného odbéru letacki vidi 70 %
respondentt pfidanou hodnotu ploch a v zavislosti na cené této sluzby by méli 0 ni zajem.

Pro 30 % pak umisténa schranka neptedstavuje zadnou ptidanou hodnotu.

K zamysleni vybizi pfipominka ptedstavitelky Vystavisté, kterd ve své odpovedi uvedla,
ze: ,,Za priplatek bychom o tuto sluzbu neméli zajem. Plocha by pak ztratila statut ptidané
hodnoty*. Pfidana hodnota ploch, a tak to bylo mysleno, ma byt spatiovana v jejich rozsi-
fené komunikaéni schopnosti, ktera vedle plakatovych informaci umozni pasantim ziskat

na mist¢ detailngj$i informace z odebraného letaCku. Otazka ptipadné bezplatné sluzby

muze byt vhodnou formou podpory prodeje.

M pozitivni mnegativni ™ neurdité

Graf 5. Vnimani schranky na letacky jako pridané hodnoty plochy
(Zdroj: Vlastni)

10.5.1 Prehled odpovédi respondentii na otizku ¢. 5

Pokud by v ramci plochy byla instalovana schranka na volny odbér letacki, byla by

to pro Vas ,,piidana hodnota“ plochy? Mél/a byste zajem o tuto sluzbu za piiplatek?

JD: Ano. Ano (v nadvaznosti na cenu sluzby).
DKM: Ano. Nevim, ale dle ceny sluzby.
OK: Ne
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CIN: Ano

JM: Ziejmé ano. Ano, vyuzivali bychom toto s malymi brozurami.

MHF: Ano. Ano, klidn¢ i1 bez piiplatku ;)

JKF: Ne

KDS: Rozhodné, pokud by byla zabezpecena proti vétru, desti. Nevim, pokud by se sluzba
osvédcila, pak ano, prozatim se ale jedna o neovéteny experiment ve zdejSich vodach.
AKK: Ne. Ne

VCB: Ano. Za piiplatek bychom o tuto sluzbu neméli zajem. Plocha by pak ztratila statut
ptidané hodnoty.

10.6 Zajem o uvadéni akci v plakatovém piehledu

Na dotaz, zda by respondenti méli zdjem o placené uvadéni svych aktivit v regionalnim
prehledu kulturniho déni vydavaném jednou za tyden event. ¢trnact dni v podobé plakatu

odpovédélo 40 % dotazovanych ano a 40 % by zajem o sluzbu nemélo vibec.

Vyrazny ubytek pozitivnich reakci lze prisuzovat urcité abstraktnosti uvadéné nabidky, o
které 20 % dotazovanych uvedlo, Ze by o ni uvazovalo, pficemz by zalezelo na vzhledu,

cené a velikosti inzerce.

M pozitivni M negativni W neurdité

Graf 6. Zajem o uvadeni akci na plakatovem prehledu

(Zdroj: Viastni)
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10.6.1 Pi‘ehled odpovédi respondenti na otazku ¢. 6

Pokud by provozovatel této sité ploch vydaval jednou za tyden, event. za étrnact dni
plakat s kulturnim a sportovnim dénim v regionu, mél/a byste zajem o placené uva-

déni Vasich aktivit v prehledu?

JD: Ano

DKM: Pravdépodobné¢ ano, ale dle ceny sluzby.

OK: Ne

CIN: Mozna

JM: Ztejm¢e ano, ale toto si myslim neni v z4jmu takové organizace.

MHF: Dle vzhledu, ceny, velikosti inzerce.

JKF: Ne

KDS: Rozhodné¢, pokud by bylo dobte a poutaveé graficky zpracovano.

AKK: Zalezelo by na cené reklamy, ale uvazoval bych o tom.

VCB: Moznost zvefejnéni bychom zvazili podle vyse tihrady ve srovnani s efektivitou nami

vyuzivanych a osvédcenych forem propagace.
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11 KONKURENCE

Pii koncepénich ivahach o moznostech propojeni plakatovacich ploch v obcich na Cesko-
budéjovicku v jednu sit’ je tieba se zabyvat i otdzkou konkurence. Jeji rozpoznani, charak-
teristika, rozsah nabidky a struktura zakaznikl jsou pfitom dulezité pii utvareni nové sité a
zvlasté pak pfi ptipadném rozhodovani o provoznim systému a komerc¢nim zplsobu jejiho
vyuzivani.

Piimo v Ceskych Budgjovicich piisobi dvé reklamni agentury, které maji ve své innosti
obsazeno i provozovani venkovni reklamy vcetné vylepovych ploch. Jsou jimi WIP Re-
klama, spol. s.r.0., a Verba plus, s.r.o. Z pohledu mozné konkurence je tfeba rozlisit, v ¢em
predstavuji konkurenéni prostiedi vzhledem k myslence propojeni plakatovacich ploch. V
prvé fade si jsou tyto subjekty konkurenty navzajem. Nabizi shodné sluzby na jednom
uzemi a svadi boj o zadavatele vylept. Ackoliv by nova sit’ uzemné nezasahovala do jejich
pusobnosti, v soupefeni o zakaznika z fad ¢eskobudé&jovickych subjektt by se S nimi nutné

stietavala.

11.1 WIP Reklama

Spole¢nost WIP Reklama (www.wipreklama.cz) je co do rozsahu nabidky reklamnich slu-
zeb vétsi organizaci. Spravuje sit’ vlastnich plakatovacich ploch a valcti v Ceskych Budéjo-
vicich a vzdalengjSich vétsSich méstech JihocCeského kraje. K dispozici ma dvacet osm valct

a ctyti plochy, které jsou situovany ponejvic v centru mésta.

11.2 Verba plus

K hlavni ¢innosti agentury Verba plus (www.verbaplus.cz) patii vylep plakatd. Za timto
ucelem provozuje vlastni sit’” sedmdesati plakatovacich ploch, tfinacti rondelt a dvou bill-
boardi na izemi mésta Ceskych Bud&jovic a v pfilehlych obcich. Poétem ploch a izemnim
zabérem v okruhu do 5 km od krajského mésta je Verba plus nejvétsim hracem v dané ob-

lasti a z pohledu vytvoteni nové sité plakatovacich ploch je vaznym konkurentem.

11.3 Rengl s.r.o.

Vedle uvedenych agentur nabizi v regionu své plochy i libereckd spole¢nost Rengl, s.r.o.,

(www.rengl.cz), ktera celostatné plisobi v oblasti provozovani plakatovacich ploch. V Ces-


http://www.wipreklama.cz/
http://www.verbaplus.cz/
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kych Budéjovicich nabizi pouze tzv. horizonty, coz jsou dva panely namontované na slou-
pech vetejného osvétleni v urovni o¢i kolemjdoucich. Disponuje dvaceti kusy téchto pane-
14, pricemz na kazdy z nich se vejde plakat o maximalni velikosti Al. I kdyz horizonty jako
médium maji uréit¢ své klady, pro zamyslenou sit’ ploch nepfedstavuje v soucasnosti na-

bidka spole¢nosti Rengl vyraznéjsi konkurenci.
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12 SLABE STRANKY PROJEKTU

Zatimco je znam potencial zamyslené sité¢ vV podobé zjisténého poctu ploch, obyvatel a pri-
zkumem byl provéien zajem potencionalnich klientd a identifikovana konkurence, piedsta-
vuje slabé stranky projektu problematika ¢erného vylepu, méfeni komunikacni efektivity
sit€, izemni rozlehlost obci a spiSe negativni stanovisko majitelti ploch na vyuzivani jejich

ploch.

12.1 Vylep zdarma — sila zvyku

O nelegéalnim vylepu provadéném na neoficialnich plochéch ¢i oficidlnich, avSak bez radné
uhrady majitelim ploch a mozné ochrané pied timto neSvarem, vice pojednava kapitola 5.5
Problematika nelegalniho vylepu. Je tieba si uvédomit, ze stavajici plochy jsou uzivany bez
omezeni a bezplatné. To predstavuje pro zamyslenou plakatovaci sit” komplikaci, nebot’
soucasni uzivatelé mistnich ploch jsou zvykli kdykoliv si sviij plakat bezplatné vylepit.
Bude téZké je presvédcovat o tom, Ze by si mély vylep fadné objednat a platit za néj. Pii
ochrané platicich zadavateld bude proto nutno cCastéji plochy objizdét, strhavat nelegalné
vylepené plakaty a obnovovat ptivodni vylep. Tim bude provoz sité zatéZzovan jak ¢asové,

tak i finan¢ng.

12.2 Komunikacni (ne)efektivita plakatu

Otazce méfeni komunikaéni efektivity venkovni reklamy se vénuje kapitola 4 Efektivita
venkovni reklamy. Z ni vyplyva, ze méteni efektivity outdooru je problematické a praktic-
ky neni mozné zadavatelim plakatovych kampani zarucit jakykoliv méfitelny vysledek,
nez zvetejnéni jejich plakati v objednaném poctu. A pravé piipadna nizka odezva z mist
pokrytych konkrétni plakatovaci kampani miZe pro provozovatele sité v disledku zname-
nat i ztratu klienta. A nemusi byt nutné (a dost mozna ani nebude) vinou plakatovacich
ploch. Mize to byt zapfi¢inéno naptiklad vlivem komunikacnich Sumi zpisobenych pre-
nosem informaci (nevhodné zvolena grafika, text, celkovy obsah a dojem plakatu, nezaji-
mavy piedmét komunikace ¢i sluzba), které z plakatu udélaji komunika¢né impotentni kus
papiru. Casto se toto stava pravé u uméleckych organizaci, kdy pozadavky na kreativitu,

umélecké ambice a informac¢ni zahusténost jdou proti funkci plakatu. Ne kazdy zadavatel
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vylepu je schopen pochopit €i jen pfipustit, Ze by za nizkou reakci na kampan mohly stat

prave jeho ambiciozné vyvedené plakaty.

12.3 Stanovisko majiteli ploch

Za ucelem zjisténi postoje predstavitelt obci k zamyslené siti ploch bylo selektivnim vybé-
rem osloveno Sest starostii obci, jejichz plochy jsou zahrnuty do sité, aby se vyjadiili k
projektu propojeni obecnich ploch. Pét starostl se vV tomto sméru vyjadiilo odmitavé. Po-

sledni z Sestice oslovenych ptedstavitelll obci podal neutralni sd€leni.

Do urcité miry je tento vysledek Setfeni prekvapivy a necekany. O moznych piic¢inach lze
jen spekulovat, nebot’ z reakci starostli nebyly nijak patrny okolnosti jejich zamitavého
postoje. Jedno z moznych vysvétleni mize byt vnimani plakatovacich ploch jako bezplatné
vetejné sluzby obcanlim, kterou obce chtéji zachovat. Nizky pocet oslovenych nedovoluje
jejich stanoviska zobecnit, piesto pfevazujici negativni signaly naznacuji, Ze zahrnuti vy-

branych ploch muze byt klicovym problémem pro cely projekt.

12.4 Rozlehlost spravovaného uzemi

V ptipadé propojeni ploch by se jednalo o pomérné rozlehlé tizemi k obhospodatovani.
Spréava takového tzemi bude znamenat kazdodenni terénni Cinnost: vylep novych plakata,
technickou udrzbu ploch, likvidaci ¢ernych vylept, obnovu poskozenych plakati apod. To
piedstavuje vyssi provozni naklady (personal, doprava), nez jaké muze mit konkurence

operujici pouze na uzemi krajského mésta.

12.5 Konkurenceschopnost

S védomim nékladl pramenici z rozlehlosti spravovaného izemi mlze byt problém s na-
stavenim cenové politiky. V zdjmu konkurenceschopnosti by méla, alesponi z pocatku, vy-
chazet z podobnych cenovych relaci, jaké maji konkuren¢ni podniky. Bude proto predmé-
tem dalSich koncepcnich tivah, jak vybalancovat provozni ndklady a mit pfitom ziskovy
hospodaisky vysledek. Co se konkurence v boji o zdkaznika tyce, prizkum jednoznacné
ukazal, Ze organizace maji zajem o vyuzivani dal$i komunikac¢ni moznosti. Lze tedy pied-

pokladat, ze vylepy plakat mohou probihat soubézné¢ s konkuren¢nimi plochami.
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ZAVER

Venkovni reklama je jednou z nejstarSich forem marketingové komunikace. Byla zde jiz v
dob¢ pied vyndlezem knihtisku v podobé vyvésniho Stitu, reklamnich napist ¢i prostého
vystaveni zbozi. V mnohem sofistikované a pestiejsi forme se s ni potkdvame i1 v piitom-

nosti a nic nenaznacuje tomu, ze by budoucnost méla pro venkovni reklamu jiné plany.

Pro zavére¢nou sumarizaci a zhodnoceni vysledkl prace si pomohu Lasswellovym mode-
lem komunikaéniho procesu (kdo sdéluje, co sdéluje, komu to sd€luje, kterym kanalem a s
jakym u¢inkem). Na tii z téchto péti prvkd modelu jiz zname odpovédi, tj. Kdo, Komu a
Kterym kandlem. V potadi ¢tvrty prvek (Co) vychazi z obsahu ¢innosti a komunikaéniho
zajmu sd€lovatele tedy zadavatele vylepu. V urcitych obrysech vyplyva pfedmét komuni-
kace z typologie oslovenych respondentt a jejich odpovédi, avSak blizsi zkoumani charak-
teru této slozky modelu nebylo cilem prace. Podobna situace se tyka i posledniho z mode-
lovych prvki (S jakym ucinkem), jenz se ma zabyvat vyhodnocenim efektivity konkrétniho

komunika¢niho procesu.

V préci byl jednoznaéné prokézan komunikacéni potencial zamyslené sité, a to jak v pii-
tomnosti dostatecného mnoZstvi ploch, tak ve velmi ldkavém poctu ptijemct komeréniho
sdéleni v obcich, které splnily nastavené limity vybéru. Z provedeného dotaznikového Set-
feni vyplynulo, ze propojeni a vznik nové plakatovaci sité¢ coby dal§iho komunika¢niho
kanalu mé dobry argumentacni zaklad v pozitivnim vnimani a hodnoceni souc¢asnymi za-
davateli vylept. Ten lze vyjadfit pomérem kladnych (73 %), zapornych (20 %) a neutral-

nich (7 %) odpovédi napfi¢ reakcemi respondentil.

V pribéhu zpracovani priizkumu a analyzy dat se ukazalo, ze Setfeni mohlo mit vétsi in-
formacni vytéZnost. Trebaze jiz nad ramec tematického zaméfeni prace, mohl prizkum
pfinést odpovéd’ na otdzku, zda a jak zadavatelé vyhodnocuji komunikacni efektivitu svych
kampani a zda od provozovateli plakatovych ploch, ale i billboardl, pozaduji data vyhod-
nocujici sledovanost. Dal§i podobnou, opét ne piimo s tématem souviseji, otazkou, mohl
byt dotaz na obvykly objem zvetejiovanych plakati a frekvenci kampani jednotlivych re-
spondentti. Odpovédi na tyto otazky by tak byly cenné zvlasté v ptipad¢ realizace projektu.

Ma-li byt zodpovédné poddno vyhodnoceni zjisténych skutecnosti, je tfeba ptiznat, ze zvo-
lena kritéria vybéru ploch v obcich nejsou provozné prakticka. Akcni radius spravovaného

uzemi je pomérn¢ rozlehly. Nékteré obce, byt’ s vétsim poctem obyvatel, jsou tésné na hra-
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nici stanovené vzdalenosti od krajského mésta, pii¢emz pocet ploch v nich umisténych
neni vysoky. Je na zvazenou, zda nepfehodnotit nastavend kritéria a nesnizit limity vzdale-

nosti a po¢tu obyvatel v obcich.

Ackoliv jsou v praci naznaceny nékteré realizacni komplikace (viz Slabé stranky projektu),
z hlediska komunika¢niho potencialu sité jsou zjisténé podminky pro marketingové vyuziti
optimalni. S ohledem na vyse uvedené se domnivam, ze v bakalaiské praci bylo dosazeno

vytéenych cilt a tkola.
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KDS
MHF
OK

VCB

Agentura Kultur-Kontakt

Multikino CineStar

Cesky statisticky ufad

Diim kultury Metropol

Jihoceské divadlo

JihoCeské4 komorni filharmonie
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PRILOHA P I: METODICKY MATERIAL ODBORU DOZORU A
KONTROLY VEREJNE SPRAVY MINISTERSTVA VNITRA.

Vzor obecné zavazné vyhldsky obce o uzivani plakatovacich ploch v majetku obce

OBEC .........

Obecné zavazna vyhlaska

o uzivani plakatovacich ploch v majetku obce

Zastupitelstvo obce ............ se na svém zasedani dne ...... usnesenim ¢. ... usneslo
vydat podle ust. § 10 pism. c¢) a ust. § 84 odst. 2 pism. h) zakona ¢. 128/2000 Sb., o obcich
(obecni zFizeni), ve znéni pozdéjSich predpisi, tuto obecné zavaznou vyhlasku:

ClL1
Vymezeni plakatovacich ploch v majetku obce

Piehled umisténi plakatovacich ploch v majetku obce je znazornén v priloze této obecné zavazné
vyhlasky (dale jen ,,vyhlaska‘).

Cl.2
Povinnosti K uZivani plakatovacich ploch

1. Plakatovani na plochach, uvedenych ve ¢lanku 1, zajistuje pouze obec, (pripadné
organizace zrizovand obci).

2. Pozadavky na zajisténi plakatovani na plochach, uvedenych ve ¢lanku 1, predklada
zadatel obecnimu ufadu.

3. Na plochach, uvedenych ve ¢lanku 1, se zvefejiiuji pouze ... (napr. informace
a pozvanky o konani sportovmich, kulturnich, SpoOlecenskych, prodejnich
a politickych akcich).

4. Plakatovani na plochach, uvedenych ve clanku 1, zajistované jinymi osobami
a zvefejnovani jinych informaci, nez je uvedeno ve vyhlasce, je zakazano.

CL3
Utinnost
Tato vyhlaska nabyva tcinnosti dnem ... ... 200. .
Podpis Podpis
Titul Jméno Ptijmeni Jméno Pfijmeni
Mistostarosta Starosta

Vyvéseno na ufedni desce dne:

Sejmuto z aiedni desky dne: (Zdroj: www.mvcr.cz)



Priloha P Il: Souhrnny prehled udaji k obcim a plocham.

Obec statut pocet pocet pocet  vzdalenost
obyvatel ploch  plakata od CB
A2

Rudolfov mésto 2 447 5 84 6
Hluboka nad Vitavou mesto 4953 5 98 11
LiSov mesto 4178 6 114 14
Zliv meésto 3693 4 69 17
Velesin mésto 3979 3 28 19
Borovany mésto 4030 7 55 17
Kiemze mestys 2738 2 8 17
Sevétin méstys 1360 2 10 19
Litvinovice véetné Sindl. Dvory, Mokré obec 2216 4 36 4
Dobra Voda u CB obec 2524 5 130 5
Staré Hodéjovice obec 1060 0 0 6
Hrdéjovice obec 1592 3 69 6
Borek obec 1350 3 80 7
Srubec obec 1907 1 3 7
Véelna obec 1613 0 0 8
Borsov nad Vitavou obec 1679 1 6 9
Homole ve.¢asti Nové Homole obec 1290 3 10 9
Dubné obec 1410 1 12 10
Kamenny Ujezd obec 2235 3 12 11
Ledenice obec 2329 1 18 13
Dolni T¥ebonin obec 1212 1 4 16
Holubov obec 1044 3 27 18
Celkem 50 839 63 873

(Zdroj: Viastni s vyuzitim CSU a www.mapy.cz)



PRILOHA P I11: HODNOCENI A JMENOVITA LOKALIZACE
PLOCH.

BOREK / plochy se vyskytuji u zastdvek MHD, pifi¢emz dvé z nich jsou v blizkosti prode-
jen Makro a Mountfield.

BOROVANY / plochy jsou umistény v centru mésta a jeho ptilehlém okoli (autobusové
nadraZzi, u obchodniho domu, na sidlisti). Jako jedina ze sledovanych obci maji Borovany
na plakatovacich plochach uvedeno, ze provozovatelem ploch je méstsky tifad a bezplatny
vylep plakati se fidi pravidly.

BORSOV NAD VLTAVOU / plocha se nachézi v centru obce a je dobie viditelna pro
pesi 1 projizdéjici.

DOBRA VODA U CB / plochy se nachazi na zastavkach MHD na hlavni prijezdné cesté
obci. Ctyfi z ploch jsou provozovany agenturou Verba plus, zbyvajici plocha je veiejnosti
volng ptistupna.

DOLNI TREBONIN / plocha se nachazi v kfizovatce pii vjezdu do centra obce.

DUBNE / plocha je umisténa v centru obce pred kulturnim domem.

HLUBOKA NAD VLTAVOU / vyjma jedné jsou viechny plochy provozovany agenturou
Verba plus. Tti z ploch se nachdzi u zastdvek MHD, ¢tvrtym nosi¢em je plakatovaci sloup
umisténi u zdravotnického zatizeni. Jedina vefejna plocha je situovana na hlavni tfidu pred

Park hotel.

HOLUBOV (naléza se na Ceskokrumlovsku) / dvé plochy se nachazi v centru obce - u
vlakového néadrazi a na kiizovatce u vyjezdu z vilové ¢asti obce. Tteti plocha nema dobrou

polohu, nachazi se u hlavni silnice bez chodniku a je mirn€ pod Grovni silnice.

HOMOLE (vc¢etné casti Nové Homole) / dvé plochy se nachazi ve stiediskové obci Ho-
mole na zastavkach MHD. Tteti plocha je umisténa v ¢asti Nové Homole na kone¢né

MHD (plocha z vétsi Casti zakryta vegetaci).

HRDEJOVICE / dvé z ploch spravuje agentura Verba plus, ktera ma jednu plochu na kii-
zovatce ve stiedu obce a druhou na prijjezdné trase obci. Tteti vefejna plocha je umisténa v

centru obce u zastavky MHD.



KAMENNY UJEZD / dvé& plochy jsou umistény v centru v &ekarnach autobusové dopra-

vy, tfeti plocha se nachézi v odlehlejsi ¢asti obce v kiizovatce.

KREMZE (naléza se na Ceskokrumlovsku) / plochy se nachazi u autobusovych zastavek,

jedna je v centru, druhd na vyjezdu z méstyse smérem na Ceské Budgjovice.
LEDENICE / vylepovym mistem je betonovy sloup v centru obce u zastavky autobusu.

LISOV / &tyfi z ploch jsou situovany podél hlavni silnice protinajici mésto a jsou dobie
viditelné v obou smérech. Tyto plochy jsou provozovany agenturou Verba plus. Posledni z
ploch je umisténa na parkovisté pied kulturnim domem pobliz obchodniho domu a je ve-
fejné piistupna.

LITVINOVICE (véetné ¢asti Sindlovy Dvory a Mokré) / tii z ploch jsou v nejvzdalengjsi
Casti obce v Mokrém. Dvé se nachazi pred restauraci a téeti na zastdvee MHD. V &asti Sin-
dlovy Dvory neni zadna plocha. V Litvinovicich se na zastdvce MHD nachdzi mala plocha,

na kterou lze umistit pouhé tii plakaty A2.

RUDOLFOV / vsechny plochy v obci provozuje agentura Verba plus. Jsou umisténé na

zastavkach MHD, v jednom pfipad¢ stoji plocha zaroven i pfed budovou méstského uradu.
SRUBEC / plocha se nachazi na kone¢né MHD v centru obce.

STARE HODEJOVICE / v obci se nenachazi zadné vylepové plochy, obec je na trase
MHD.

SEVETIN / plochy jsou umistény v centru obce - u kulturniho domu a na budové ufadu

meéstyse.

VCELNA / obec se nachazi na trase MHD, v jejim katastru neni zadna plakatovaci plocha

¢i sloup.

VELESIN / jedna z ploch se nachazi v arealu autobusového nadrazi, druha u vjezdu na
namesti. Treti plocha je na levé strané silnice u vyjezdu z mésta smérem na Kaplici (plocha

neni vhodn€ umisténa, je vidét jen z jednoho sméru, kolem plochy nevede chodnik).

ZLIV / plochy jsou situovany v centru mésta, nachazeji se u méstského uradu, vlakového

nadrazi, obchodniho domu a kulturné sportovniho zafizeni Sokolovna.

(Zdroj: Viastni)



