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ABSTRAKT

Bakal&ska prace se zabyva reklamnimi LCD obrazovkami \LMBko jednim z mnoha
trendh v oblasti venkovni reklamy. Teoretickast obsahujeiphled prostdki venkovni
reklamy spolu s aktualnimi trendy v této oblastotavird tématiku obrazovek v MHD.
Praktickacast hleda progtdnictvim realizovaného marketingového vyzkumu edgona
stanovené otazky, které se tykaji vnimani obrazawvB#iD verejnosti, jejich schopnosti

upoutat pozornost a jejich efektivitou.

Kli¢ova slova: venkovni reklama, obrazovky v MHD, Cityen, DOOH reklama, v&i-

nost, vnimani reklamy

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with LCD advertising exgsan public transport as one of many
trends in outdoor advertising. The theoretical pathe thesis contains outdoor advertising
overview together with present trends in that am@ opens the theme of screens in public
transport. The practical part uses marketing rebetar find answers to specific questions

regarding the general public percetion of the abiag screens in public transportation,

the screens” ability to get attention and theie@ffeness.

Keywords: outdoor advertising, screens in pubbngport, Cityscreen, DOOH advertising,

general public, advertising perception
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UvoD

Venkovni reklama nas oslovuje a obklopuje kazdy ptesest do prace, do obchodu, na
vychazku. Je tésit nemozné se venkovni reklara jejimu vlivu vyhnout, ale takova uz je
podstata tohoto druhu reklamy. Jejim cilem je ligé¢ty upoutat na sebe pozornostradat
komekni ¢i jiné scEleni. Proto se s prastdky venkovni reklamy setkavame ndaejrych

mistech, kde je vysoka frekvence osob.

Venkovni reklama méa své&impzené zastanceiad provozovaté, medialnich a reklam-
nich agentur, ale i své offge ze strany wejnosti a véejné spravy kuli naruSovani este-
tiky vefejného prostoru nebo bezpesti silntniho provozu. Outdoorové rekl&ne ¢asto
vycitana obtizna #ftitelnost jejiho fisobeni a absence jednotného hodnoceni efektivity.
BohuZel, oborova asociace venkovni reklamy neniltddolk schopna vznik jednotného
mefeni zastitit a svou pozornost spiSe &élan na oblast legislativy. Jisté vSak je, zeép
veSkeré protesty a legislativni omezeni uitupg outdoorova reklama oslovit masy lidi za

piiznivou cenu a je tak jednim z nejefektijgich nastraj mediamixu.

V dnesni dob existuje obrovské mnozstvi a forem rsvenkovni reklamy a dalSi stale
pribyvaji. Novym trendm na trhu outdoorové reklamy sénuje tato bakai&ka prace,
piicemz zvlastni pozornost bude poskytnuta LCD obraaovik MHD.

Cilem této bakal&ké prace je zjistit, jak vnimaji cestujici v Plzeklamni LCD obrazov-
ky v MHD, a to s ohledem na jejich nakupni chovérovedeno bude dotaznikovéigat

u cestujicich plagsskou MHD a zaroue prokthnou hloubkové rozhovory se z&stupci pro-
vozovatele a dopravnimi podnikem k obj&sinfunkcionality obrazovek a jejich technic-
kych moznosti. Gelem prace je pokusit se navrhnout mozné vylepégsiianého obsahu

a [inést tak zatraktivini tohoto reklamniho média ¥iah recipieni.
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1 VENKOVNI REKLAMA

S venkovni reklamou bychom se ve své podstaihli setkat jiz ped mnoha tisici lety ve
starokkéem Egypt¢. Pra¢ zde byly totiz v davnych dobach vystay vysoké kamenné
obelisky, na kterych se zkggnovali zakony, néizeni nebo dalSiidezitd oznameni.i@sto-
Ze od té doby uihlo mnohocasu, venkovni reklama hraje nedilnou &t medialnich
mixa i v dnesSni moderni déb (Kabrt, ©2007)

Venkovni reklama ma stale co nabidnout. V porovsédeieviznim nebo radiovym spotem
se mizeme u zajimavého billboarduplakatu zastavit, zamyslet se nad nim,ifjogt se

k nému mizeme vratit. Stejné motivy nachazime na imjjSich mistech — nejprve jej
sotva zaznamename, alé galSi gilezitosti se nam zda motiv pgdomy a nakonec se
stava dveérne znamy. Venkovni reklama slouzi k pohotovéniedani jednoduchych mys-
lenek, opakovani steni a gipominani. Pednosti venkovni reklamy je jeji dlouhodobé
(zpravidla ngsicni) a opakovanétsobeni na speebitele i skuténost, Ze nelze jednoduse
vypnout, geskait nebo ztlumit jeji isobeni. Venkovni reklamaipobi na pijemce vSech

vékovych kategorii a cilovych skupin. (Bernstein, 200ikrylova a Jahodova, 2010)

1.1 Pojem a definice venkovni reklamy

Pro venkovni reklamu Ize nalézt peme velké mnozstvi definic, ipsto jsou si mnohé
velmi podobné. Podle Kotlera (2007, s. 553) je wemk reklama §irokou kategorii zahr-
nujici mnoho kreativnich a néekavanych forem usilujicich @ildkani pozornosti spog-

biteli. K nejoblibedjSim formam pai billboardy, reklamy na vejnych mistech a rekla-

ma v mist prodeje’

Velky slovnik marketingovych komunikaci definujemkevni reklamu jako komplex re-
klamnich forem, resp. propagj@ch prostedk:, umigovanych na mistech s vysokou frek-
venci a intenzitou shroméavani (nap. ulice, bulvary, komplex vejné dopravy, frekven-
tované podchody apod.), které ttenit podle jejich mobility na pohyblivé (dopravast
ska, dalkova, Zelezmii, lodni, leteck& apod. — nagdlie, panely, plakaty, pouta atd.) a
stabilni v podob billboardii, bigboardi, reklamnich panél banneri, transparent, re-
klamnich lawek, s¥¢telné reklamy apod. (JurdSkova, Hatdk a kol., 2012, s. 199)

Venkovni reklamou se rozumi kondef komunikace umi®vana na venkovni na®
(billboardy, bigboardy, megaboardy, citylighty, kbghty atp.). Pat do tradénich médii
vyuzivanych v media mixu. ®dy se outdoor ozraje rovréz jako out-of-home. V Sir§im
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pojeti se do outdoorové komunikace dlouho zahrrrovbmunikace uvnitbudov (indo-
or). Venkovni reklama je forma reklamy, kteréspbi mimo domov cilové skupiny.
(MediaGuru, ©2011)

Outdoor Advertising Association of America, Inc.A®A) definuje out-of-home kratce a
vystizre. U out-of-home jde ovSechny medialni formaty dené specialéik osloveni spo-
trebitelz mimo jejich domovy (OAAA, ©2001)

Do venkovni reklamy tedy zjednodugepati veSkeré formy reklamy, které na recipienta

pusobi na viejnych mistech, kde je vysoka koncentrace osolpeasty.

1.2 Venkovni reklama v marketingové komunikaci

Venkovni reklama p&tmezi tzv. nadlinkové aktivity (above the line advsing), které ke
komekni komunikaci vyuzivaji progtdky masové komunikace (televizi, rozhlas, tisk,
internet). Spoléné s aktivitami podlinkovymi (below the line adveitig), jako jsou public
relations, podpora prodeje, osobni prodefiang marketing, vytvéeji marketingovou ko-
munikaci, neboli promotion mix. V praxi jsou podtiové a nadlinkové aktivity vyuzivany
zejména spolan¢ a organizova¥y pak jiz hovdime o integrované marketingové komuni-
kaci. Marketingova komunikace (promotion mix) jeusésti marketingového mixu, ktery
piedstavuje vyrobkovou politiku, tvorbu cen, distdhukanaly a marketingovou komuni-
kaci. (Homnak, 2010, s. 28-29)

1.3 Aspekty venkovni reklamy

Venkovni reklama je vyznamnym prvkem veaejaém prostoru a podili se tak na ueré
kvality prostedi pro Zivot, a toigdevSim ve rstech. Byvaasto kriticky hodnocenarp
jemci satleni z estetickeho hlediska, protoze reklamni deosiecitliw zasahuji a narusuji
meéstské prosedi. | gesto dokaze venkovni reklama oslovit miliony osabpdznivou
cenu. Reklamni no& jsou umisiny na mistech s vysokou hustotou pohybu obyvatelstv
— pasobi tak dlouhodaf pravidelr a opakova& Jejimu fisobeni byvameéasto vystave-

ni 24 hodin den¥ neba znana cast nosiu je bul’ nas¥tlena, nebo vybavena viastnim

oswtlenim. (Rikrylova a Jahodova, 2010, Postler, 1999)

Péi  vhodném zpracovani a uchyslném umisini se venkovni reklama stava
nejefektivrEjSim reklamnim médiem, které&gobi na vSechny cilové skupiny bez omezeni

¢asu i prostoru. (Masgava, 2014)
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1.4 Funkce venkovni reklamy

Venkovni reklamu neni mozné jednoduSe vypnoutatlunebo peskait, jako je tomu
nagiklad u reklamy v televizi, rozhlase nebo na inétn Ve chvili, kdy potencialni
piijemce opusti domov, je vystaveispbeni venkovni reklamy té&ihna kazdém kroku.
Podle OAAA travi lidé mimo své domovy stale vicia ¥asu (az 70 % aktivrdasti dne).
Navic se venkovni reklama dostava na mista, kajné&eeklamni progedky nemaji Sanci
dostat a recipienty dokaze doslova obklopit. Realty venkovni reklamy se nejvice
vyskytuji na mistech, kde se lidé shromiiag nebo ¢ekaji (stadiony, leti§t nadrazi,
zastavky a progtdky MHD, ¢ekarny lék&i) a kde se fgdpoklada, Ze je sledovani
reklamy ugitym zpisobem zabavi @&ekani jim rychleji utée. Nesmime zapomenout
rovnéZ na silnice, dalnice, mosty a nadjezdy nebaikégul vysSkové budovy, tedy vSude
tam, kde je vysoka frekvence dopravy. Zkratka vSkide lidé pracuji, nakupuiji, cestujici
nebo kam se chodi bavit. (OAAA, ©2014)

Venkovni reklama ma schopnost fixovat &@aa zvySovat poddomi o produktech a
piipomenout propagovany vyrobek t&mv kazdém okamziku. Geograficka flexibilita
nosit venkovni reklamy umaitije podporovat nakupni rozhodovéni fillad v blizkosti
nékupnich center. Hlavnim Ukolem venkovni reklangy tpk upoténi pozornosti.
(Masaova, 2014, Rkrylova a Jahodova, 2010)

Venkovni reklama nabizitznorodou a velmi Sirokou Skalu priedki, negeberné
mnozstvi format a pokryti, které nedokdze nabidnout Zadné jindameki meédium.
(OAAA, ©2014)

1.5 Rozdéleni prostiredkia venkovni reklamy

Pro klasifikaci progedki venkovni reklamy je pro tuto praciqvzatoc¢lenéni podle Out-
door Advertising Association of America, Inc. (OAAAteré velmi pesré a logicky kla-
sifikuje jednotlivé druhy prostdki venkovni reklamy. #tomny jsou zde jiz i &které
nove formy digitalni out-of-hnome reklamy (DOOH)gke jsou pré¥ ve Spojenych statech

hojr¢ rozStené.
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2012 US OOH Advertising Spending by Format (Millions)

Street

r—— Fumiture
$465.8
7%

Transit
$1.131.2
1%

Alternative
OOH
$798.5

12%[/

Billboards
54,258 5
64%

Graf 1:Vydaje na OOH média dle formi& USA (v mil. dolak)
Zdroj: OAAA, ©2015

Hlavni skupiny, dle kterych je mozné dé&lenit typy venkovni reklamy, jsou billboardy,
mestsky mobili&, doprava (transport) a alternativni/ostatni gemtity venkovni reklamy.
(OAAA, ©2001)

1.5.1 Velkoplosna reklama (plakatovaci plochy)

Termin velkoploSna reklama (angl. ,billboard“) zahje celou kategorii propagaich
prostedki venkovni reklamy (na rozdil agesStiny, kde pouzivame oztemni billboard pro
konkrétni format reklamniho média - viz dale). [@totkategorie zahrnujeme billboardy,
bigboardy, megaboardy, digitalni billboardy, rekfdrmplachty a naghné malby na zdech
doma.

Billboard

Jedna se o velkoformatovou reklamni plochu (desgaisni tabule) specialni konstrukce
umis€nou u dalnic, cest a na dalSich mistech s vysokekvénci dopravy a vyskytem
velkého mnozstvi pasant{kolemjdoucich). Bsobi vizualg na Sirokou viejnost, je pro
n¢j typické opakované pouziti, kdy po skemi reklamni kampanjednoho klienta je re-

klamni plocha felepena novym motivem jiného klienta. (Juraskéi@nak a kol., 2012)

Rozmery plakatu jsou viznych oblastech sgta odliSné. Ve sedni Evrog dominuje tzv.
EURO formét o velikosti 5,1 x 2,4 m, ktery se sld&drékolika ¢asti a ktery je néastj-
8im formatem CR. V Ceské republice je fiteme se jestsetkat s francouzskym forma-
tem 4 x 3 m nebo belgickym o roZrmech 4,8 x 3,2 m. V USA jsou nejin¢jSi formaty
Poster (125" x 272) a Junior Poster (60" x 133Postler, 1999, OAAA, ©2001)
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Existujerada dalSich formatraznych rozngri. VétSi forméaty venkovnich nasi nazyva-
me bigboardy (9,6 x 3,6 m)double bigboardy (9,6 x 8,2 m) anegaboardy (hag. 30 x
10 m, 24 x 9 m neboési). Zajimavym formatem jeacklight, ktery je zevnit pros\tle-
ny a ma nejastji velikost 9,6 x 3,6 ma 12,8 x 4,8 m. (MediaGua2011)

Setkdme se také s variantami reklamnich diogenkovni reklamy, na kterych seida
nekolik motivi. Prizma je ttistranné oténé zdizeni, které se sklada z otych trianglo-

vych moduti, zpravidla ma individualni rozény podle konkrétniho umi&i.

Vysoce kvalitni prositlené plochy s moznosti umidst az ti reklam nabizi tzvscroll (9,6
x 3,6 m). Jednotlivé motivy se v pravidelnyéasovych intervalechipvijeji. Ménici se
motiv pritahuje pozornostimz dochazi k umoemi zasahu spgbitel.

Digitalni billboard

Digitalni billboard nabizi statické &eéni, které se #ni kazdych Sest vim. O jednu plo-
chu se dli zpravidla Sest aZz osm inzerénfedna se o velmi flexibilni format, ktery umoz-
nuje tydenni, denni nebo i okamzitou on-line¢mon motivu. DalSi vyhodou je moZnost

zobrazeni reklamy jen v konkréttds relevantni @itému typu produktu.
Reklamni plachty a naghné malby

Nastnné malby jsou namalovanyimo na povrch budovy nebo jsou vy&i$é na specialni
plachtovinu a fipevreny na zé'. Malby i plachty jsou pzpasobeny kazdé konkrétni loka-
lité¢ (budow) a nabizi tak rozmanité moznosti tvar velikosti, které mohou umocnititi
nek a viditelnost u pasantUmig’uji se u hlavnich komunikaci, u sinich givadéca,

v centru ndst s vysokym vyskytem chod@ dopravy vibec. (OAAA, ©2014)

1.5.2 Méstsky mobiliar

M¢éstsky mobilid predstavuje vesSkeré stacionarni vybaveni uejmém ngstském prosto-
ru, které ma uzitou funkci Sirokou #egnost a jehoz jednotlivé prvky maji zpravidla jed-
notny vizualni styl. Prvky gstského mobilige zarové funguji jako reklamni plochy pro

venkovni reklamu.

Mezi nejlEznéjSi prvky mestského mobilige s reklamnimi nosi pati:
» zastavkoveé pistreSky
e citylight vitriny

» sloupy véejného oswtleni
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o zabradli

» plakatovaci plochy

» kiosky a novinové stanky

» stojany na kola a #stska kola
e lavicky

* hodiny a infopanely

verejné WC

Reklama na mstském mobili& i samotny mobili& jsou regulovany &sty a obcemi, jeli-
koZz vyznams ovliviuji a zasahuji do kvality ¥ejného prostoru. Konceptastského mo-
bilidre, ktery spojuje funkci wejné sluzby a reklamniho nésj objevil ve Francii v roce
1964 pan Jean-Claude Decaux. Od té doby gpost JCDecaux, jakozZto zakladatel tohoto
oboru, provozuje reklamu nagstském mobili& v 55 zemich séta a vlastni fes 480 tisic

reklamnich ploch. (JCDecaux, [b.r.])

1.5.3 Doprava (transport)

Do této kategorie venkovni reklamy fiatSechny reklamni plochy, které jsou spojeny
s dopravou — jsou tedy instalovanébpiimo na samotny dopravni prietek, nebo jsou
umiseény na nadrazich, terminalech, nastupistich, letis&ipod., kde se vyskytuje cestujici

verejnost.
Prostedky véejné dopravy

Na prostedcich véejné dopravy (autobus, tramvaj, trolejbus, metroyydze vyuzit exte-
riér i interiér pro umishi reklamy. Podle toho je mozné také reklamu biki’ na cestuji-
ci, nebo na kolemjdoucitiaice. Reklama uvnitdopravniho progedku ma funkci pevaz-
n¢ informativni a je zde mozné&gxlat detail®ySi informace, reklama venkovni je zéi@na
spiSe na image a na vyteni powkdomi o znace,ci produktu. Zajimaveé adlné pak n-
Ze byt propojeni reklamy v exteriéru a interiérzwokdy z vijSi strany je komunikovana

znaka a hlavni séleni, uvnit se cestujici fize seznamit s detadjimi informacemi.

Reklama na vozech igné dopravy nabizi opravdu mnoho a mnoho fakm@znmeéra a
moznosti. V interiéru jsou to letaky, reklamni nedbolep interiériéast&ny nebo celo-

plosSny, LCD obrazovky nebdeba reklamni potahy sedadel. Exteriér dopravniobiied-
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ki Ize pokryt reklamou kil celoplosg, nebocast&nym polepem vinylovou folii. Nepz-
umisgné na levém nebo pravém boku &ozpodokennim pasu. Vyhodou tohoto formatu
je jeho univerzalnost, nebgej Ize pouzit na tramvaje, autobusy i trolejbusyp celore-
publikowvé. DalSimi misty a formaty jsou polep zadni@i a oken, neb#ada reklamnich
format, které kombinuji polep karoserie a oken (CL sBigsboard, Side board, atd.).

CeloploSna reklama se uplaje na vSech dopravnich prisicich MHD, tj. na tramvajich,
autobusech a trolejbusech, gaake jiz na vozech metra. Ma své nezastupitelrstomi
koloritu mest v zahranii i u nas a v rdamci reklamy v MHD hraje celoplo$aklama do-
minantni Ulohu. Dopravni prasdek zabaleny do barev zadavatele se stavd domimant
prvkem dlouhodogSich reklamnich kampani, atasto i prestizni zalezitosti image klien-
ta. (JCDecaux, ©2012; Mobilboard, ©2012)

Dopravni stanice, nastupiét podchody, letigt

Skwlym mistem pro reklamu jsou dopravni stanicesfpupni tunely metra, veSkeré néa-
drazni a letiStni budovy a dalSi mista spojenapsak@u a cestovanim. Jedna se o mista s
vyskytem velkého mnoZstvi pasanktera zarovie nabizi nefeberné mnozstvi variant a
formati pro reklamni noge. Na letiStich a nadrazich jsou to fiklad citylight vitriny,
backlighty, digitalni obrazovky, wall wrap (velka@ny polep na zdi), kiosky, reklama na
voziku pro zavazadla, reklama na dopravnich paseeideje zavazadel a mnohé dalSi
kreativni formaty ¥etn® moznosti vystavy a prezentace vyrGbklespornou vyhodou re-
klamy v €chto mistech je fakt, Ze cestujici zde travi pow dlouhou dobu f ¢ekani na
spoj (na letisti jsou to gmeérné 2,5 hodiny), takze je celkem nemozné se reklanpion
cham vyhnout nebo je ignorovat. (JCDecaux, [b.r.])

Mobilni billboardy

Jedna se o billboardové plakatovaci plochy unéina kord nakladniho vozu, pdpna
reklamnich pivésech, které jsou speciélryrobeny pro reklamnid@ly. Mobilni billboard
|ze pouzit pro pojizdnou i statickou reklamu. Vi je rozndr béZzného EURO formétu
(5,1 x 2,4 m). Pro zvySentimnosti reklamy je dopkno ozvieni a osetleni ploch. Dalsi
variantou mobilniho billboardu jsou velkoplosné LiBBrazovky, které nahrazuji statickou
plochu dynamickym obrazem. (Kasume, ©2014, OAARQ®4)
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Taxi a truckboardy

Ve swté je pongrné bézné vyuzit pro &ely venkovni reklamy vaztaxisluzby. Na sese
je upevreny oboustranny reklamni panel s podsvicenim nebibathim displejem, ktery
nahrazuje staticky polep. Stale poputgnje celoplosna reklama na taxi vozech a obra-

zovky uvnit vozu na panelu, ktery odldje fidice od zékaznika.

Boky nékladnich vok a kamiori, tzv. truckboardy nabizi dalSi zajimavé misto pro pre-
zentaci reklamniho gteni. Rozndry téchto reklamnich no&i byvaji zn&né rozmanité
podle typu a velikosti vozu. Reklama je vyroberadhezivniho filmu, ktery je nanesen
piimo na plachtu kamionu a/nebo jako vinylova plaaljgavréna do specialniho ramu na
boku a/nebo zadnirtele vozu. Nkteré spolénosti provozuji online systémy, které jsou
schopny inzeredm velmi gresré urcit lokalitu jejich mobilni reklamy v realnémase.
(OAAA, ©2001)

1.5.4 Alternativni/ostatni prostiedky venkovni reklamy

Do této kategorie izeme z#adit vSechny ostatni n@s venkovni reklamy. Vzhledem
k tomu, Ze na trhifchazi neustéale nové a nové produkty, neni moz@atpejich vyer-
pavajici vget. Nefastji se mizeme setkat s nasledujicimi alternativni fextkty ven-

kovni reklamy.
Aeroreklama (vzduSné reklama)

Jednd se reklamni nési a ¢innost provadnou gedevSim progednictvim letadel jako
tazeni reklamnich nagishazeni letak nebo napisy sponzibma trupech letadel, horko-
vzdusnych balénech, vznaSedlech apod. Reklamniendwsivaji znanych roznéri. Do
této kategorie izeme roviiz zaadit skywriting. V naSich podminkdch se s nim pra&vd
podobré nesetkame, ale jednd se o velmi atraktivni formeegntace ip vyznamnych

eventech s vysokou hustotou névsika (letecké airshow apod.).
SportoviS¢ a stadiony

Na sportovistich, stadionech a sportovnich arésécjedna o vysledkové/&elné tabule,
prostorové modely a mapy stadipmaviga&ni tabule, sportovni mantinely, reklamu na
ledové ploSe a dalSich sportovnich povrSich okhe¢mhledem ke své velikosti poskytuji
tyto reklamni plochy velmi dobrou viditelnost, majdtencial zasahnout p@mé Uzkou
cilovou skupinu a navic je zde moznost riiz@isobeni na televizni divakybhem spor-
tovnich genosi. (OAAA, ©2001)
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Kino

Reklamu v kinech nalezneme na platnech v kinosa{enkscreen) a mimo platno (off-
screen). Krord béznych spai promitanych v kinosélechigd filmem je mozné vyuZzit i
ostatnich prostor kina a zviditelnit produkt — skl na vstupenkach, sampling, kiosky a
stojany. Vyhodou jeifljemné prosedi a celkové pozitivni naladi navsgvniki, moznost
piimého pedvedeni produktu a osloveni cilové skupiny (obeswiSe mladsi tmiky) a

moznost propojeni s on-screen reklamou. (MediaGoa011)
Nakupni centra

Reklamni nosie v nakupnich centrech ttfodwé rozsahlé kategorie: in-store a out-store.
In-store, neboli reklama v méprodeje, zahrnuje netradii reklamni plochy ve velkych
obchodnich centrech. Jedna seffldad o tyto reklamni prvky: podlahova grafika, laek
ma na nakupnich vozicich, regalovy designggag panely, entrance a exit gates (navleky

na bezpénostni ramy), 3D makety, nalepky na pokladnich gsemnohé dalsi.

Out-store reklamni no& jsou umisiny u vstupu, fed jednotlivymi obchody, na eskalato-
rech, v jidelnach a dalSich mistech s velkym pohylesob. Jedna se ézné kiosky, sa-
mostati stojici vitriny, hypercuby, navigai panely, velkoformatové plachty a plakatova-
ci plochy na zdi nadkupnich centBada &chto reklamnich prostdki byva podsvicena pro
dosaZeni lepsi viditelnosti nebo pldigitalizovana.

Speciél# cilena mista a digitalni sét

Zahrnuje Sirokou Skalu reklamnich forrbakteré jsou specidnumistny na mistech, kde
se schazeji specifické skupinyiznych divodi. Negasgji se jedna reklamni prasidky
umiseéné na toaletdch restauraci a Kluba studentskych kolejich, menzéch a univerzit-
nich kampusech, plaveckych bazénech a posilovnatbkarnach Iékid, na cerpacich
stanicich, business centrech a kanteté ve vytazich a dalSich mistech. Reklamnimi no-
si¢i jsou rameky, plachty, plakaty nebo LCD obrazovky. Tyto presky umozuji cilit

na vybranou cilovou skupinu. (OAAA, ©2001, Mediards, ©2012-2013)

1.5.5 Vyhody a nevyhody venkovni reklamy

Pti sledovani ginnosti venkovni reklamy by nas, coby inzerentali majimat nasledujici

charakteristické znaky a parametgtito reklamnich ploch. Jsou to:
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Viditelnost

Venkovni reklama jsobi na nejalezitéjSi lidsky smysl a tim je zrak. tAuz se jedna o
billboardy, citylighty nebo jiné reklamni plochuni@vni reklamy, je prodobra viditel-

nost ,zivotre" dalezitd. S dobrou viditelnosti souvisi vzdalenostkeeré je reklamni sd

leni ¢itelné a také ahel, ve kterém se nachézi reklamochp vici piijemci scleni.

Misto

e

Pravdpodobré nejdilezitéjSim aspektemdinnosti je spravné umisti reklamniho nose.
Vhodné misto, spravna vyska i sklon hraji stejiilezitou roli jako samotné reklamniéd

leni.
Velikost

V piipac venkovni reklamy plati pravidlo¢im wtsi, tim lepSi“. Nejenom u billboaid
jsme s¥dky toho, jak se plochy neustélesSuji. Cim vétsi rozner, tim se da éekavat

VétSi upoutani pozornosti.
Mobilnost

Nespornou vyhodou prasdki venkovni reklamy z kategorie ,transport/doprawajgjich
mobilnost. Napiklad tramvaje dertnnajezdi stovky kilometr. To inzerenim umo#uje
dostat svoji reklamu i tam, kde je to jinak zaggeno, navic se zvysSuje i &t osob, které

maji moznost reklamughem dne zahlédnout.
Dynamika

Obrazovky s videem nebo animované prezentace dokdZoutat pozornost mnohem lé-

pe, nez staticky obrazek.
Konkurence

Konkurence je tlezitym parametrem ve && venkovni reklamy. Jde o celkové mnozstvi
reklamnich prosedki v zorném poli recipienta. (Masava, 2014, Brychta, 2014)

Jak uvadi Vysekalova a MikeS (2010, s. 42), Izeodgha nevyhody venkovni reklamy
shrnout do pehledné tabulky viz nize.
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VENKOVNI REKLAMA

Vyhody Nevyhody
« Rozmanitost forem *  Omezené mnozstvi informaci
* Nové a kreativni glezitosti * Nizkéa nebo Zadna selektivnost

» Siroky zasah a vysoka frekvence zasahu Dlouhéa doba realizace
» Velky poatet mist a geograficka flexibi- ¢« Omezena dostupnostkierych forem
lita venkovni reklamy (vyhlasky ipdpisy)

Tab. 1:Vyhody a nevyhody venkovni reklamy
Zdroj: (Vysekalova a Mikes, 2010, s. 42)

1.6 Trendy ve venkovni reklamg

V poslednich letech je ve & venkovni reklamy velmi ddb ¢itelny dramaticky vyvo.
Na dileZitych KiZovatkach v centrech velkychast ,rostou” velkoploSné obrazovky, stéle
castji se objevuji prositlené reklamni plochy na mistech, kde biivd jen &zny billbo-
ard nebo plakatovaci plocha. Zny se ale netykaji pouze samotného outdooru, pethhia
problematiku jefieba z perspektivy celého advi, tedy out-of-home reklamy. Dynamicky
se totiZ rozviji také in-store komunikace s novyeahnologickymi moznostmi.

1.6.1 Ambient v OOH reklamé

Obecr |ze konstatovat, ZefgvaZzuje piklon k pohybu, sttlu a tetimu rozndru. Zadava-

telé reklamy se stale vice zajimaji o ambientniieédera jsou originalni, vyuZivaji ji-
nych, nez standardnich formatebo velikosti reklamnich ng@di a vyskytuji se na netra-
di¢nich mistech. (Coufalova, ©2007)

Jako piklad mize poslouzit giganticky digitalni billboard na Timm&quare v centru New
Yorku. Na rohu hotelu Marriott Marquis je zde ifetaany panel, ktery je dlouhy jako
fotbalové Histé a na vySku zasahujégs osm pater budovy. DalSim povedenym a nezvyk-
lym kouskem je billboard s reflexnim napisem od MoBld’s, ktery jeitelny jen v noci

pii oz&eni swtly projizckjicich vozidel. (MediaGuru, ©2014)
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Obr. 1:Billboard s reflexnim potiskem

Zdroj: MediaGuru.cz

Obr. 2:NejwtSi digitalni billboard na s&te v New Yorku
Zdroj: MediaGuru.cz

1.6.2 Moderni technologie

Novym motorem pro OOH se stavaji moderni technelogteré moznosti plakatové
reklamy posouvaji do jiné, mnohem atraktijgn a hra¥jSi dimenze. Venkovni reklama
diky nim pekonava své dosavadni hranice. Diky technologickyowinkdm dokazi
reklamni nosie rozeznat pohlavi, daji se ovladat mobilnim telefo nebo vyuZivaji
rozSiené reality. Velmi hravou kampaealizoval Unilever pro svou zéku Axe ve Velké
Britanie v roce 2011. Ve chvili, kdy cestujici viega specialni koberec, ktery fungoval
jako tzv. marker a podival se na velkoploSnou digitobrazovku, uviél zde v redlném
¢ase nejenom sebe, ale i ,padajiciho éaddl ktery byl dstednim motivem probihajici
kampag. (MediaGuru, ©2012)

Velmi zajimavym a atraktivnim napadem z této oblastzv. Wi-Fi plakat, ktery rozBije

moznosti BZného plakatu. V jihokorejském Soulu pébla timto zgisobem reklamni
kampa s upoutavkou na novy film. Do citylight vitriny &eomé oby¢ejného plakatu na-
instaloval modem s otéenou Wi-Fi siti, ktera nesla nazev filmu a objegtana chytrém
telefonu vSem cestujicim v okoli zastavky. Rtp@eni se néetla internetova stranka
s filmovou upoutavkou, informacemi o filmu a moztiagzervace sedadla v KinWi-Fi

plakat tak penasi informace z klasického nissina mobilni z&izeni s pomoci moderni

technologie.

VyuZziti novych technologii sebouipasi, krond vétSiho upoutani pozornosti, také nove

moznosti v ndfeni efektivity kampani. K dispozici jsou nejenontada celkovém p&iu
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interakci, ale zjistit Ize také U&mnost speciélnich nabidek v realnéase. (MediaGuru,
©2013)

1.6.2.1 P#iklady modernich technologii v OOH reklaén

* RozSsfena realita — technologie, ktera propojuje reaitirtualnim sétem. Jde o

doplréni skut€éného obrazu o virtualni informace (Google Glass).
*  Wi-Fi plakéat

*  Wi-Fi termindly — projekt s ndzvem LinkNYC mé& v NeYorku v piibchu roku
2015 nahradit klasické telefonni budky za modeeniinaly s vysokorychlostnim
internetem (az 1 GB/s), telefonovanim zdarma anenhformacemi o dopravni si-
tuaci. Sodéasti terminalu je dobijeci stanice pro mobilniftalg a velky reklamni
displej. Rijmy z digitélni reklamy maji pokryt veSkeré nakjaspojené s financo-
vanim projektu. (Aktuakhcz, ©2014)

Obr. 3:Wi-Fi terminal LinkNYC v New Yorku
Zdroj: Aktualre.cz

» Vikuiti - Samolepici félie upravena pro zadni pkaje Diky specialni technologii
je folie schopna vyz# obraz na op&né strasi, nez je projektor. Takto funguji ve
swté nagiklad virtualni hostesky, ¢eské republice byla technologie nasazena

v in-store komunikaci plaeského pivovaru vetzci Globus, kde k nakupujicim
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hovail pivovarsky slddek. Technologii Ize ro#§io interaktivni dotykové body a
aplikaci, diky niz hosteska aktuéladpovida na dotazy zakaznika. (Strnad, ©2009)

1.6.3 RozS¥eni moznosti ¥Zné OOH reklamy

Nekdy postéi jen menSi Upravai rozSieni funkénosti reklamniho zé&eni. Velmi
vdéénym médiem jsou v tomto ohledu citylight vitrinyteké kron¢ reklamniho séleni
piindSeji pasald i uzitnou hodnotu. V australském Pertlindm kampad bojujici proti
rakovire kaze napiklad vybavili citylight vitrinu davkovéem opalovaciho krému
s vysokym UV filtrem. Ve Svédském Stockholmu seylight vitrina na autobusoveé
zastavce zmmnila na velkoformatovou dotykovou obrazovku, sZegjiomoci si cestujici
mohli najit nejvhodgjSi trasu nistskou hromadnou dopravou. (MediaGuru, ©2013)

ow

Obr. 4:CLV vitrina s davkow®m krému na opalovani
Zdroj: MediaGuru.cz

Némeckd spolénost euroAWK zavedla novy forméat venkovniho gesitzv. TopTronic.
Tato novinka spojuje digitalni a tr&di méedium ve funéni celek. Klasicka billboardova
plocha je v horniasti rozSiena o digitalni displej s pohyblivym textem. To uinge
zvyraznit komunikaci a upozornit na aktu@lprobihajici slevy. Krom toho je reklamni
scleni viditelné i po setémi. St TopTronic je ukena pedevsSim pro billboardy
v blizkosti prodejnich mist. (MediaGuru, ©2012, @WK, ©2011)

1.6.4 Digitalni out-of-home reklama (DOOH)

DOOH reklama je dynamickym a rapidse rozvijejicim médiem. Je to jeden z nejrychleji

rostoucich medialnich kaniéé rasnim nistem viddu dvoucifernyckisel. (Zhu, ©2011)
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Za poslednich ¢kolik malo let zaziva venkovni reklama digitalnhesanci. Dita Navrati-
lova, obchodniteditelka spolénosti euroAWK v rozhovoru pro server Mediaguru.cz
(©2013), spauje budoucnost venkovni reklamy ,v digitalizaci gho a v novych
technologiich.” S timto nazorem se ztatoje i Kristian HlouSek z agentury Proximity
Prague, ktery uvedl, Ze ,digitdlni OOH je markantnirendem satasnosti a poskytuje
znakam celou Skélu benelit- od sil§jSiho zaujeti zdkaznikags daleko vysSi flexibilitu
ve sdleni aZz po navazani one-to-one dialogu vedoucihwyzkouSeni a nakupu.”

(Kristian, ©2013)

O vzestupu DOOH reklamy neni pochyb a potvrzuje tg/voj trzeb z provozovani
digitdlni OOH reklamy v globanim &titku. Rrehled trzeb z DOOH i jejich odhad do roku

J o e

2018 finasi nasleduijici graf.

DOOH advertising revenue drives global growth

The global market for OOH advertising by type of advertising, 2009-2018 (US$bn)
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Graf 2: Trzby za DOOH reklamu (celagowe)
Zdroj: (PwC, ©2012-2015)

1.6.4.1 Vyhody DOOH reklamy

Vi s

i moznost zasahnout diré cilové skupiny viznych lokalitach a dotit jim specificka

scéleni. To vSe navic mnohem rychleji i s moZnostudeni saleni v ugity konkrétnicas.
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Ve srovnani s&nymi out-of-home médii maji digitalni OOH médiaimzn&né navrch.
Jak uvadi przkum spolénosti Shikatani Lacroix, dostdva se DOOH rekiamysoké
atraktivity a oblibenosti u sp@etiteli. Podle této statistiky sleduje zpravodajstvi na
DOOH nostich vice nez 80 % zakaziiik70 % si jich mysli, Ze sledovani je zarbdu-
bava a pes 40 % dotazovanych by daltednost navst¢ urcitého mista vybaveného digi-
talnim nostem red mistem, které tuto technologii postrada. (Kaisti©2013)

1.6.4.2 Budoucnost DOOH

Progndzy tykajici se @tu digitalnich reklamnich nasi v pribéhu pistich deseti let jsou
velmi optimistické — odhaduje se totiz az zdvojrifstd jejich dosavadniho o, Tak

rapidni naiist patu digitalnich reklamnich nasi I1ze atekavat spiSe ,podigtichou”, tedy
na transportnich mistech (leiShadrazni haly), uvriitdopravnich progédku a v mist

prodeje (indoor). Venkovnich ploch se istrtak vyrazs nedotkne, ¢ekava se, Ze&Sina

poulicnich ploch Astane nadale staticka. Z digitalni out-of-home ael} se tak pomalu
vyviji samostatny segment reklamy, ktery bude kstexiat soulZzné s tradéni venkovni

reklamou. (MediaGuru, ©2012)

1.6.4.3 Uskali DOOH reklamy

Pro uspch digitalnich technologii v OOH reklame rozhodujici fjatelna Zivotnost
investice do tohoto druhu reklamy. Zaréje nutné se ptéat, jak jednoduSe a rentahin
mozné stavajici plochy vybavit novou technikou. i@b ceny technologii se budou
postup® sniZzovat, poskytovatelé reklamy musi v dlouhag&ib perspekti¥ zabranit

kanibalismu mezi jednotlivymi typy reklamnich n@si

1.7 Reklamni LCD obrazovky

Na LCD obrazovkyci monitory mizeme narazit na mnoha mistech. Instalovany jsou v
cekarnach léka, v ndkupnich centrech, na vlakovych a autobusowyébrazich, na
letiStich, ve vozech MHD i dalkovych autobusechdn#e se o mista, kde se pohybuje
znané mnozstvi osob, ktera zardvposkytuji zajimavou cilovou skupinu pro zadavatele
reklamy. DalSim plusem je skudteost, Ze lidé nagthto mistech travi pomné dlouhou
dobu ¢ekanim na spoj, Iékské oSaeni apod. LCD obrazovky na sebe umi strhnout
pozornost — pohyblivy spofifaka pohledy recipiefitdaleko |épe, nez staticky plakat, a to

I bez zvuku, ktery nabyva stasti vysilaného obsahu (krénéekaren v nemocnicich,

dopravnich inspektoratech apod.).
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Na ceském trhu existujegkolik provozovateit reklamnich obrazovek (Onyx Vision, BUS
TV, MEDIAPHARMA, HITmedia, atd.). Firmy se ale zamji zaji¥ovanim obsahu a
reklamy v fiznych prostedich a oborech. @ita provazanost a spoluprace existuje u pro-
vozovateli obrazovek ve vozech hromadné dopravy, diky nilmggné realizovat takée
celorepublikové kampan Ohledrg rozvoje a rentability se vyjadje Radmila PospiSilova,
Managing Director spot@osti Mobilboard, takto: ,Investice je stale velaibuhodoba.
VSeobecht sleduji stale nav vznikajici si¢ a nové lokality s digitalnimi naSi Bohuzel
jsou zatim tyto digitalni plochy stéle brany jakald nové médium a nenastal masivig-p
sun reklamnich investic z jinych médii do techndl®@jgital Signage, jak investopired-
pokladali“ a dodavé: ,ceny néwarizenych technologii jsou za stale neadekvatni k rea

nym @ijmam z reklamy.” (Jicka, ©2011)

1.7.1 Obsah vysilani a sledovanost

Zcela zasadni pro sledovanost a udrzeni pozorgostsah vysilani. Kvalitni informace a
jejich denni aktualizace sebou ovSerm@si znané naklady, které si jgégba dobe spd@i-
tat a porovnat je s ohledem na realtignpy z prodeje reklamy. Witou cestou je v tomto
ohledu moZznost barteru gkterou tiskovou agenturou nebo vydavatelem medialmb-

sahu.

Podle vyzkumu, ktery si v roce 2012 nechal&latdspolé€nost Onyx Vision ve Fakultni
nemocnici Motol v Praze, je ma 84 % osob kladnyonam umisini &chto obrazovek
v ¢ekarnach, jen 3 % obrazovky vadi a 12 % ma nelitrélmor. Lidé ockuji predevSim
to, Ze jim rychleji utée cekani, Ze se dozvi zajimavé informace nebo se &ytestresuji
pied vySetenim. Podle vysledik tohoto vyzkumu, vysilani na monitorech cili naok&
spektrum navévnika — 25 % tvai délnické profese a sdni management, 30 % rédc-
ké profese, 13 % podnikatelé a vySSi manageme¥tt b8 studenti a éni. Publikum se
samozejm¢ méni podle mista, kde jsou obrazovky uréiist Nagiklad v hromadné do-
praw bude situace odliSna -€téi paet cestujicich budou tvib studenti a seni@s naopak
podnikatelé a vy$Si management budéityen zanedbatelny podil. {ika, ©2011)

Struktura recipierit a doba stravenaigd obrazovkou jsou Kiové Udaje pdebné ke
spravné volb obsahu vysilani. &kteri provozovatelé vysilaji pouze reklamu bez dalSich
informaci, jini gidavaji zpravy a dalSi obsah, ktery mé& za ukol i\gl&8dovanost. V pro-
stredi meéstské hromadné dopravy se objevuji také informapealce.
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1.7.2 Obrazovky v méstské hromadné dopra¥

V souwasné dob je vCeské republice 19 dopravnich podni& rekolik desitek daldich
dopravd. Ve méstech nad 50 tisic obyvatel provozujéstskou hromadnou dopravu do-
pravni podnik, v men3ich dstech je pak zaji®vana spoknostiCSAD, nebo soukromy-
mi dopravci. (Sdruzeni dopravnich podnikR, ©2012)

Reklamu na obrazovkach ve vozech MHD je moZné zeadit ve dvaceti #stechCR.
Obrazovkami je vybaveno 476 vozidel hromadné doprewz gedstavuje v souhrnu 773
kusi LCD obrazovek a tento pet neustale nésta. Nize nasledujerghled nést s pdéty
obrazovek v progedcich hromadné dopravy, jak je uvadi spobtst TTV LCD, provozo-
vatel sit BUS TV. (TTV LCD, ©2014)

Pocet Pocet Format

) Rozliseni
obrazovek vozidel spotu

Typ dopravy

MHD + linky B'a\‘;‘;;fc;vB‘f_s)kg‘r’:l%e’ 90 90 16:9 1280 x 800
MHD Brno 116 29 16:9 1280 x 800
MHD Hradec Kréalové 40 40 4:3 720 x 576
MHD Chomutov + Jirkov 25 25 4:3 720 X 576
MHD Hiberec + Jablonec 30 30 4:3 720 x 576
MHD Mlada Boleslav 26 26 16:9 1280 x 800
MHD Most + Litvinov 45 45 4:3 720 x 576
MHD Olomouc 84 36 16:9 1280 x 800
MHD Pardubice 40 40 4:3 720 x 576
MHD Plzen 97 41 4:3 720 x 576
Linky Pribram < Praha 20 10 16:9 1280 x 800
MHD Teplice 25 25 4:3 720 X 576
MHD Ttinec + Cesky T &3in 15 15 16:9 1280 x 800
MHD Usti nad Labem 80 40 4:3 720 x 576
MHD Zlin + Otrokovice 40 25 16:9 1280 x 800

Tab. 2:Provozovatelé reklamnich obrazovek v MHOR/

Zdroj: vlastni zpracovani dle BusTV.cz

Reklamni obrazovky ve vozech provozujedfbdopravni podnik, ktery prodava reklamni
prostor nagimo (je vlastnikem systému), nebo spolupracuje aloprpodnik s externi re-
klamni spolénosti, ktera pro & zaji&'uje provoz reklamnich obrazovek. Posledni varian-
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tou je spolénost, ktera doda vlastni systém (hardware i soéjvimv. na kié a provozuje
jej na zaklad dlouhodobé smlouvy s dopravnim podnikem.

Obrazovky jsou instalovany v autobusech, trolejbhsetramvajich. Diky iznym posky-
tovatelim neni jednotné rozliSeni monitgrani pondr stran, £imz je teba pditat i

piipraw spofi pro vic nést.
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2

MARKETINGOVY VYZKUM

.Marketingovy vyzkum spd&iva ve specifikaci, shromdbvani, analyze a interpretaci in-

formaci, které slouzi jako podklad pro rozhodovargrocesu marketingovéhtizeni®
(Zboril, 2003, s. 7).

2.1 Typologie marketingovych vyzkumi a jejich metody

Informace shromafované a zkoumané v procesu marketingového vyzkureutidit

podle nejiizrejSich kritérii. Jak uvadi Foret (2008, s. 5) nejdtgjSi jsou tataleneni:

primarni a sekundarni informace — pochazejici m@mihoc¢i sekundarniho vyzkumu
harddata — zachycuji vysledknnosti, vyskyt jevu, chovani

softdata — vypovidaji o staveédomi

kvantitativni — wiselné podobvyjadiené ,zngérené” informace

kvalitativni — slovni, popisné informace

Od informaci, které jsou v procesu marketingovefimkumu ziskavany, se obecmyza-

duje, aby byly z metodologického hlediska:

relevantni pradeSeni daného marketingového problému,

validni, tzn., Ze budou obsahovyjadiovat a néfit to, co vyjadovat a nétit maji, co

nas zajima, co pibujeme zjistit,

reliabilni (spolehlivé), zda a nakolik jsou nastrgjpolehlivé, jestli opakovanim stej-

nych postup ziskame rovéZ stejné vysledky,

efektivni, tedy budou ziskany dost&ie rychle a s fijatelnymi naklady.

Promysleni ¢&chto metodologickych otazek nespdmrpetné prispéje k dalSimu zfesréni

marketingového problému a cile zamysleného vyzkumu.

2.1.1 Kvantitativni vyzkum

Jedna se o vyzkum, jeho¥epnttem je zjiSéni cetnosti uéitého stavu nebo jevu. Vysled-

Ky vyzkumu jsou vyjateny kvantitative. K tomu, aby tyto vysledky a zéry mély statis-

tickou platnost a mohli jsme je zevSeobecnit, j&glia zajistit dostat@y paset respon-

denti a reprezentativnost jejich vitu.
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Zpusoby ziskavani dat u tohoto vyzkumuizeme rozdlit na pozorovani, experiment a
dotazovani. K ziskavani dat sieepazrié pouzivaji dotazniky nebo interview, k jejich zpra-

covani pakiizné statistické metody.

Podstata této metody vyzkumu gp@ v tom, Ze na zakladrysledki vyzkumu se snazime
s ugitou chybou odhadnout skdteou hodnotu sledovaného objektlim je Wtsi paset
responderit, tim vice se blizime této skdre hodnal. Z tohoto divodu tyto vyzkumy
zahrnuji rkdy i n¢kolik stovek dotazovanych, a proto jséasov i finanéné narané.
(Simova, 1997, s. 23)

2.1.2 Kvalitativni vyzkum

U tohoto typu vyzkumu jeidaz kladen na kvalitu a vypovidaci schopnost taks&anych
informaci, co se e hloubky, pochopeni a vy&leni urgitych jevi, postofi a vztali.
Vzhledem k velké natmosti pracuje tento vyzkum s malymdem respondent Vy-
zkumné ukoly mohou byt tedy rychleji doka@my a nejsou tak fin&né nara@né, jako
kvantitativni vyzkumy. Tato metoda se pouzivaiipads, kdy chceme ziskat informace,
které jsou jinak&ko mefitelné, nebo pétatelné. Jedna se nmam zjiSeni image firmy,

nazoi nebo postdj spotebiteli ke zn&ce, vlivu reklamy na ndkupni chovani apod.
Mezi nefastjSi metody ziskavani kvalitativnich dat fiat

» skupinové diskuze

* hloubkové interview

* razné psychologické techniky, namsoci&ni a fyziognomické testy
Marketingové vyzkumné firmy provap kvalitativni vyzkum v &chto typech:

* Syndikovany vyzkum (,off-the-peg")

Firma shromaduje informace nezavisle na poZadavcich firem aedi@slje prodava.

*  Omnibus

Jedna se o rozsahlejSi souhrnny vyzkum na z&kpadadavi nékolika firem. Firmy se
podileji na zadani i nakladech vyzkumutedem specifikuji své otazky, které jsou v ko-
netném vyzkumu anonymni, odp&di si najdou v z&recné zpra¥ vyzkumu. Tento vy-
zkum je pro dané firmy velmi efektivni a vyhodnglilkoZ jim umozni ziskat hodncen-

nych informaci za po#smné nizsi naklady.
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» Specializovany marketingovy vyzkum (,made-to-measyd¢lany na miru®)

Tento vyzkum je fesre specifikovan a zadan jednou firmou. Ziskané infacenjsou tajné
a uené jen pro tuto firmu. Je nejdraz&iaso nejnar@néjsi, avSak finosem nejuzite
n¢jSi. (Simov4, 1997, s. 24)

2.2 Metody sbéru primarnich dat

Dotazovani

Dotazovani pdt k nejrozstengjSim postugm marketingového vyzkumu. Dotazovani se
uskut€nuje pomoci nastr@j (dotaznik, zaznamovych aréh a vhodri zvolené komuni-
kace vyzkumnika s nositelem informaci — dotazovaggapondentem). Podle kontaktu s
dotazovanym se dotazovani odehrava jakobni, telefonické a pisemnéDotazovani
probih&a na zakladdotazniku. (Foret, 2008, s. 41)

Pozorovani

jako dalSi techniku ziskavani primarnich informar@vadi vyskoleni pracovnici — pozoro-
vatelé. Pozorovatel registruje reakcejsgby chovani a vlastnosti sledované jednotky,
aniz by réjak do pozorovanych skuteosti zasahoval. Podstatou techniky je tedy evielenc
registrace vlastnosti a chovani sledovanych jed#n@dkaznik). Prikladem niize byt po-

cet zakaznik (za tyden, mssic, rok), jejich vlastnosti (muzi versus Zeny, dilaersus sta-
).
Experiment

Experimentem je v marketingu v podstaiazda zména v nabidce,tzn. v jednotlivych
slozkach marketingového mixu. Evidované, registnéveeakce zakazniki povazujeme
za zavisle promnou na zmigné znéné v nabidce, kterou chapeme jako nezavisle

promennou. Chovani zakaznikpotom gicitdme na vrub této zény.

Napriklad inovujeme produkt, nebo 2Zmime jeho cenwi umiseni v prodejg, pripadré
realizujeme jeho reklamni kampa gitom evidujeme reakce zakazfik zda a jak se

zmeni jejich nakup dotného zboZzi. (Foret, 2008)
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3 METODIKA PRACE

V této bakaléské praci bude provéd kvantitativni vyzkum u cestujicich v plské
MHD. Cilem prvnicasti vyzkumu je poznat samotnéjemce reklamniho steni, tedy
cestujici véejnost a zjistit, jakym zZisobem tato cilova skupina vnimé reklamni LCD ob-
razovky v prosedi MHD, jaky ma nazor na vysilany obsah a noveouksiru vysilani.
Dale bude zjifovana @dinnost reklamy na LCD obrazovkach ptesinictvim jejich sledo-
vanosti a schopnosti cestujicich si vybavit reklasattleni. Zkoumano bude ro¥a na
kolik je reklama na obrazovkach schopna vzbudiemégilové skupiny o inzerované zbozi

nebo sluzbu.

V druhé¢asti bude realizovan kvalitativni vyzkum s provoat@lem reklamnich obrazo-
vek, ktery ma za cil ogtlit zangry a atekavani, které vedly k zavedeni tohoto média do
provozu, ziskat informace o &gobu provozovani reklamnich obrazovek a naplnilaysi

z pohledu provozovatele.

V zawrecné casti pak budou nazory cestujicich a provozovatefgemrt porovnavany a

konfrontovany.

3.1 Brief

Identifikace problému: V Plzni je od roku 2006 provozovana &ICD obrazovek v auto-
busech mistské hromadné dopravy. Provozovatel LCD obrazaegkovadl zadny roz-
sahlejSi pizkum, ktery by zjiSoval vnimani reklamnich obrazovek u cestujicichisdle
tak k dispozici data o sledovanosti obrazovek, vialénosti poskytovanych informaci,
chybi blizSi specifikace cilové skupinyijpmal scleni. Z hlediska prodeje reklamniho
prostoru jsou tyto informace velmiil@zité, protoze poskytuji provozovateli prodejri ar
gumenty a zarovedavaji zgtnou vazbu k vysilanému obsahu, ktery velmi zasaahiv-

nuje sledovanost obrazovek.

Analyza sowasného stavu:V Plzni jsou LCD obrazovky provozovany v omezengoa
¢tu autobus. V lednu 2015 doslo k modernizaci systému LCD pbvak — no¥ funguje
online aktualizace vysilani, 2Zmil se také vysilany obsah, kdy 50 % vysilacéasu je
uréeno pro dopravni informace a 50 %ipatklant.

Cilem vyzkumu je zjistit, jak cestujici v Plzni vnimaji reklamhCD obrazovky, a to s
ohledem na jejich ndkupni rozhodovani. Tedy, zddugiei zaregistrovali reklamu a jsou

schopni si ji vybavit (spontagmebo s napasdou). Dale se vyzkum zafii na to, jaky
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obsah vysilani je pro cestujici atraktivniiitghuje tak jejich pozornost. Zkoumana bude

rovnéz reakce cestujicich na novou podobu a skladbuanysi

Ze strany provozovatele budou dotazovany parangepdminky provozovani reklamy,

dale pak naml vysilani z hlediska obsahu a druhu nabizenychrméai.
Vyzkumné otazky:

« Jak vnima cestujici vejnost LCD obrazovky v plzské MHD?
e Jsou obrazovky v MHD reklamnim médiem, které up@aiZzornost cestujicich?

» Jakeé typy informaci cestujici nejvice zajimaji?

Ucel prace: Vyzkumem zjistit silné a slabé stranky reklamnimbrazovek v plzégské
MHD jako reklamniho média z pohledu cestujiciepeosti (Fijemai scleni) a navrhnout

moznosti pro zvySeni efektivity a atraktivity média

Timing: Vyzkum bude provash v pribéhu meésice lezna, kdy jiz uplyne dostdied doba
od lednového spuiti nové podoby vysilani na obrazovkach, aby jigéastzaznamenali
a vytvdili si ndzor. Rozhovory se uskdtd@ béhem Gnora aiezna, podlg€asovych moz-

nosti respondeit

Respondenti: Respondenty kvantitativniho vyzkumu budou vyhgadastujici nistskou
hromadnou dopravou v Plzni, kigravidel® vyuZivaji MHD a kt& zaregistrovali LCD
obrazovky v hromadném dopravnim presku. V kvalitativni¢asti vyzkumu budou roz-
hovory vedeny se zastupci dopravniho podniku viRize provozovatelem obrazovek ze

spole&nosti Rencar Praha.

3.2 Pouzité metody skru dat

Za nejvhodgjSi metodu k provedeni vyzkumu u cestujicfepeosti povazuje autor baka-
laiské prace kvantitativni vyzkum formou dotaznikovékteni. Redpokladem pro ziska-
ni relevantnich podkldd pro vyzkum je dostate¢ velky soubor dat od respondént
z raznych cilovych skupin. Kvantitativni vyzkum poskgtnetitelnaciselna data ¢etnos-

ti, napiklad jak casto vyuzivaji cestujici &stskou hromadnou dopravu apod. Vyzkum se
zameti také na ziskani dat kvalitativniho charakteruamym hodnoticich Skal uskterych

dota#i, kde bude respondent hodnotit miru souhlasu/néssuils tvrzenim.

Jiné metody vyzkumu, jako nédklad osobni dotazovani nebo Focus Group, by babo-

vé prilis nara&né a/nebo by neposkytly dostatg paiet respondeiit v danéméasovém
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obdobi. RoviZ je zde riziko, Ze by secastnici vyzkumu mohli vzajendnovliviiovat a

ziskana data by byla zkreslena.

U zastupé dopravniho podniku (Plaskych ngstskych dopravnich podnika.s.) a spo-
le¢nosti Rencar Praha, a.s. bude pr@vakivalitativni vyzkum formou individualnich roz-
hovort, které poskytnou SirSi pohled na problematikuizsbkontakt tazatele a responden-
ta. Skupinovy rozhovor by v tomtdipact usetil autorovi bakaléské prace mnohgasu,
ale vzhledem Kasovému vytizeni respondéntebylo mozné metodu Focus Group apli-

kovat.

3.2.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum prodhne prostednictvim online elektronického dotazovani (tzv.
CAWI), a to zejména s ohledem na niZésovou narénost, nulové naklady a snadné
zpracovani odpaydi v elektronické podab DalSi vyhodou online dotazniku je moznost
umisgni obrazki, které poslouzi jako poiaka u rEkterych otazek tykajicich se zapamato-
vatelnosti odvysilanych spiot

Pro ziskani co nejvySsSiho o respondeiit z definované cilové skupiny bude vyzva
k Ucasti na vyzkumu propagovana na internetovych s&démka facebooku Plaského
meéstského dopravniho podniku. Samotny dotaznik budeoken a umisin na serveru
vypinto.cz. Kompletni zini dotazniku je uvedeno ¥ifpze P1.

U ziskaného souboru dat bude provedena segmerdgapenderit podle ¥ku, pohlavi,
dosazeného vzthni acetnosti vyuzivani MHD, ktera paime nalézt odliSné nebo spole

né postojedchto skupin ve vnimani reklamnich obrazovek v MHD.

3.2.2 Kvalitativni vyzkum

Individualni rozhovory budou vedeny se zastupcirdepiho podniku v Plzni a spa@leosti
Rencar Praha, kde je autor prace &stman. Vzhledem k blizkym obchodnim a partner-
skym vztatim mezi okdma subjekty, naekava autor bakaiské prace &si komplikace
s poskytnutim rozhovér Rozhovory budou probihat formou polostrukturoveménter-
view, kdy bude autor mit k dispozici seznam zakieldrotazek s tim, Ze dalSi dotazy mo-

hou @ipadré v pribéhu dotazovani vokh,ptichazet”. Seznam otazek ti@iilohu P2.
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4 OBJEKTY VYZKUMU

Ve mestt Plzei jsou provozovatelem &stské hromadné dopravy Pisgé néstské do-
pravni podniky, a. s.,iigemz reklamu v progtdi MHD zde zajiuje externi firma Rencar
Praha, a. s. Reklamni LCD obrazovky, které jstedpttem této bakai&ké prace, jsou
jednim z mnoha reklamnich n&&j které spolénost Rencar Praha v Plzni provozuje. Na
nasledujicichradcich budou fedstaveny ab spol€nosti i samotné reklamni médium —

tzv. Cityscreen.

4.1 Plzeiské méstské dopravni podniky, a. s.

Plzeiské nestské dopravni podniky, a. s., (dale PMDP) jsow@zovatelem réstské ve-
iejné dopravy osob na Uzemgsta Plzg a jeho pilehlém okoli. PMDP jsou spalaosti

se 100% majetkovouiasti nésta Plzs.

M¢éstska doprava je provozovana pro 171 tisic obywatelsté siti 45 linek s éaim vy-
konem kolem 15 miliot vozokilometii. Dopravu zajiguji autobusy, trolejbusy a tramva-
je, pricemz plné dg tretiny dopravniho vykonu t¥o moderni dopravni pragdky e-

mobility (tramvaje a trolejbusy).

Historie spolénosti spada az do roku 1899, kdy se o vybudovépiadmiho podniku za-

slouzil vyzn&ny ¢esky elektrotechnik dr. FrantiSekiKik.

Obr. 5:Krizikova tramvaj v Plzni z roku 1899

Zdroj: Pmdp.cz
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V roce 2004 byl v Plzni zaveden systém multifemicipoveé karty Plzaska karta a ®st-
sky rezervani systém Plzeskd vstupenka. Pliské karta je wena pro pravidelné cestuji-
ci va'ejnou dopravou v Plzni a Pizgkém kraji, kté& chiji vyuzivat pohodlicasow pred-
platného jizdného. Od &atku projektu bylo vystavenoigs 300 tisic Plzeskych karet,
pocet karet s aktivnimigdplatnym kuponertini 90 tisic kug (Plzeiska karta, [b.r.]).

Od roku 2012 jsou PMDP sg&ésti sdruzeni ,Zelené sto”, které si klade za cil zlepSeni
kvality Zivota obyvatelm mesta, minimalizaci dopadna Zivotni prosedi a vytvdeni
zdrawjSiho a pijemngjSiho Zivotniho progedi v oblasti ovzdusi, vody, odpad dopravy
(Plzaiské néstské dopravni podniky, ©2013).

4.2 Rencar Praha, a. s.

Spole&nost Rencar Praha, a. s. je prvni a &8jvspolénosti zabyvajici se poskytovanim
reklamy na prosedcich ngstské hromadné dopravy v Praze, Ostra\PIzni, provozuje a
zprostedkovavéa reklamni plochy v dalich 4@stech v celé’R. Favodns dcdina spo-
le¢nost Dopravniho podniku hlavnihoésta Prahy byla zaloZzena v roce 1990. Spualst
nabizi Siroké portfolio reklamnich ploch v integéh tramvaji, autobistrolejbusi a vozi
metra, pes reklamu v metru, externi folie na presicich MHD az po celoploSnou rekla-
mu na vSech typech dopravnich predki v celkovém pétu ploch kolem 60 000 kis
(JCDecaux, ©2015).

Spolen¢ s dcéinymi spole&nostmi Avenir Praha, Europlakat (sekce velkoplag&hkédama),
CLV CR (citylighty mimo hlavni nisto Praha) a JCDecaux (sekcéstaky mobilid) tvori
Rencar Praha (sekce transport) silné uskupétii fpem v oblasti venkovni reklamy
v ramci skupiny JCDecaux. JCDecaux je mezinarogdolesnosti se sidlem v Bdi. Je
nej\wetsi spolénosti zamifenou na venkovni reklamu naégv a rozviji ¢cinnost ve ttech
hlavnich segmentech:astsky mobilid, velkoploSna reklama a reklama v systémeéhtm
ské hromadné dopravy. Denmslovuje 150 milion lidi na celém s&té (JCDecaux,
©2015).

4.3 Cityscreen - reklamni obrazovky v plzéiské MHD

V Plzni jsou obrazovky v MHD provozovany od roku0B0 Systém od zatku nesl ob-
chodni jméno Cityscreen a bylo jim vybaveno 35 ojiddlaZznich autobusvzdy po dvou
obrazovkach v kazdém voze. Cilem projektu bylo ifdz$ioZnosti reklamy uvnitvozidel

MHD a zarové poskytovat cestujicim dopravni informace &jgmnit jim celkow cesto-
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vani. Vysilani se skladalo z reklamnich spanformaci dopravniho podniku o planova-
nych vylukach a dalSich mirt@dnostech v dopré&we zpravodajskéasti. Dopravni podnik
nabizel nejen odvysilani spiotale také jejich produkci a poskytoval tak tzvliRervice.
Od konce roku 2008 provozuje LCD obrazovky v MHDolgpnost Rencar Praha.
(Pohybliva reklamni, ©2004)

4.3.1 Specifikace obrazovek

Obrazovky jsou umishy pod stropem v Urovni prastnich vstupnich dvi zhruba upro-
stred délky vozu. V kazdém z autoliysou umisiny horizontal@ zady k sob dvé obra-
zovky, u dlouhych kloubovych véze pak instalovana jeSiedna obrazovka v zadsésti

VOZU.

61 Tarifnizéna P ©09:49

Obr. 6:LCD obrazovka v plzeské MHD - Cityscreen
Zdroj: vlastni foto

Obrazovky jsou namontované v beapestnim ramu a chrani je nerozbitné skiedputo-
ky vandaii. Délka reklamniho spotu je od 10 do 30 sekundsidgloty nelze z technickych
divodi mozné do vysilani zahrnout. Systébetpava bzné formaty videa, ale i statické
obréazky. (JCDecaux, ©2015)

Technické parametry: Uhloigka 17 palé
Rozliseni 1280x854 bad
Provozni doba  od 4:00 do 24:00 hod.

Vysilani je bez zvuku.
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Vysilani se spousti se zapnutim motoru autobusiZigpo celou dobu jeho provozu. deo
provozovanych voz se hem dne réni s ohledem na aktudlni vypraveni na jednotlivych
linkach. Vysilani reklamnich spot zprav probiha v débkdy autobus neni ve stanici, a
to v poneru 50:50 s dopravnimi informacemi spitesti PMDP. (JCDecaux, ©2015)

4.3.2 Formaty spoti
V sowasné dob je podporovano&kolik formati pro obrazovky v MHD:

1. Statické spoty (obrazek, letak, plakat). Komple&kiamni sdleni je uvedeno na
jednom slidu. Jedna se o formaty BMP, JPG, WBMEGFPNG, GIF.
(JCDecaux, ©2015)

2. Video spoty. Podporované formaty videa jsou MPEGA2D, MPEG4-ASP.
(JCDecaux, ©2015)

4.3.3 Reklamni spoty

Spoty mohou mit délku od 10 do 30 sekund. Del§&tmeni mozna, a to s ohledem na
kratkou vzdalenost mezi jednotlivymi zastavkami. déahou stranu pouziti delSich spot

ani nelze dopottit, jelikoz takovy spot nedokaze udrzet pozornestuajicich.

Minimalni délka reklamni kampéne jeden tyden, maximalni délka neni nijak omezena
zavisi na finatnich moZznostech klienta. U dlouhodobych kampanidizgorwit vymeénu

spotu alespdjednou za résic, aby nebyl spot cestujicimi ignorovan.

Vymeéna spol je od zé&atku roku 2015 mozna kazdy den, jelikoZ novy systénoziuje
aktualizaci dat online. odni systém toto neumidval a data se muselaénit rucné
béhem vikendu fimo ve vozova. Novy systém je vtomto ohledu mnohem pgjZna
efektivngjSi. (JCDecaux, ©2015)

4.3.4 Vysilany obsah

Od zaatku roku 2015 se parme vyrazré zmenila naph vysilani. Oproti pedchozimu
stavu je na obrazovkach k ¥ mnohem vice dopravnich informactjbyly rizné za-
bavni a vzdlavaci spoty, naopak zmizela zpravodajségt a samdejme zastava prostor
pro reklamni spoty.

Dopravni informace se na obrazovkach objevi velighudy je viiz v zastavce. Cestujici

tak maji moznost zjistit, jaka dalSi zastavka rdigke, za jak dlouho tam autobusjede,
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pofx. na jaké linky Ize festoupit. Po odjezdu se zastavky se objevi rekl&ieea &zi az
do pijezdu do nasledujici zastavky, kdy seétagbjevi jizZ zmhované dopravni informace.

Pro pobaveni a rozptyleni cestujicich jsou do ay$ikzahrnuty izné pdady jako nafi-
klad kvizy pro procvieni pandti a kreativity (tzv. Mozkové hry), setkat seibeme také
s radami pro spégbitele od dTestu. Zcela nbysou zde zéazeny také spoty ze &a ces-
kych rekordh a kuriozit.
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5 VYHODNOCENI VYZKUMU

Kvantitativni ¢ast vyzkumu probihala u cestujicit@gosti prostednictvim online elektro-
nického dotazovani, v kvalitativigasti vyzkumu byly provedeny hloubkové rozhovory u

provozovatele reklamnich obrazovek a zasiugmpravniho podniku.

Kvantitativni vyzkum probihal v prvni polowrbiezna 2015 a celkem se jegastnilo 260
responderit. Cely soubor ziskanych dat vSak byleba nejprve projit acstit, tedy vylou-
Cit ty respondenty, ki@ néktera pole nevyplnili nebo jejichz odpii nebyly Uplin&i byly

jinak zavadjici. Po této filtraci astal finalni pget 249 respondeint

Naprosté ¥tSina respondefit(85,8 %) pisSla pres domovskou stranku a facebook doprav-
niho podniku, kde byla mezi aktualitami undfe vyzva k dasti na vyzkumu. V této sou-
vislosti Ize konstatovat, Ze hlavéast respondeftpiiSla ziad cestujici vi@jnosti, ktera se
chttla k tématu sama vyjéitlt Z neznamych zdréj tedy ze zdrgj, které provozovatel
Vyplnto.cz nedokazal identifikovatfiglo 5,4 % respondeintdale 4,7 % fimo pes stran-

ky VypInto.cz a 3,7 % ze zpravodajského servereirtz.

Prvni kolo vyhodnoceni dotaznikoveéhorgat se tyka vSech cestujicich bez dalSiho seg-
ment&niho dleni. Cilem je zjistit, jak cestujici ¥gjnost vnimé reklamni obrazovky
v MHD a jaky ma nézor na vysilany obsah. V nepasléad cestujici roviiZz poskytnou
cennou zptnou vazbu na novou podobu vysilani, coz je infaendilezita pro provozova-
tele reklamniho média i pro dopravni podnik, jelils® na nové koncepci vysilaného obsa-
hu podileli spoléné. Vyhodnocena je rowz (innost reklamy na obrazovkach v MHD,

tedy zda si cestujici reklamy vSimaji a pamatuji si

V zawru hodnoceni vyzkumu jsou uvedeny vystupy z hlowigkb rozhovoi, které po-
skytuji pohled ze strany provozovatele obrazovelopravniho podniku. Tato interview
vedla k poznani alla zandri celého projektu obrazovek v MHD ze strany dotangeh,

sezndmeni se skladbou vysilaného obsahu a funkkgsré, obrazovky v Plzni nabizi.
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6 STRUKTURA RESPONDENTU

Jak jiz bylo vySe uvedendotaznik vyplnilo celkem 248esponderit Zastoupenyjsou
vSechny ¥kové kategorie od 15 leZ vékové skupiny nad 61 let se podlee&avani G-
¢astnilo nejméa responderti — tato skupina osob sepvostedi internetu pohybuje mé
¢asto a zarowenema dvéru k novym technologiim. #esto se poddo ziskat responze

Z této kategorie.

6.1 Vékove skupiny respondenti

Prvni wkovou skupinou byli lidé vedku 1£-20 let, tedystredoskolSti pofipadt zatinajici
vysokoskolsti studenti. Ekonomicka aktivita tétagiky je velmi omezena, jsou & od-
kazani na kapesné od rod, piipadré maji nepravidelny ifjem zbrigac. Pokud se jiz za-
pojili do pracovniho proce, je jgich ekonomicka aktivita teprve naczdkL.

DalSi wkovée skupiny byly rozéleny po desetiletich od 21 letku. Z ekonomicky aktivni

skupiny jsou Bjc¢etrgji zastoupené cilové skupiny veku 21-60 let
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Graf 3:Vekoveé kategorie respondeint
(n=249), Zdroj: vlastni zpracovani

6.2 Ekonomicka aktivita respondenti

Ekonomicka aktivita je wlezitym parametremip oslovovani jakoukoli formou reklam
Reklamni kampahz pochopitelnych @voda primérre cili na osoby produktivnim wku,
neba u nich lze dekavat nejutSi efekt takové komunikace. Ekonomicky aktivniu:

osoby vzamgstnaneckém poénu nebo podnikatelé, SirSim pohledu je mozné zahrnot
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studenty nebo ichodce, kt& si mohou pravidek privydélavat. Ekonomicky neaktivr
jsou osoby neza#stnané, maminky na maské dovolené nebo mladsi 14 V naSem

podani a wvamci tohoto vyzkumu je ekonomicky aktivh osob 97 procent respondie

zamestnany

student

dichodce

osv¢ B 3%

na materské dovaolene I 2%

nezaméstnany | 1%
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Graf 4:Ekonomickd aktivita respondeint
(n=249), Zdroj: vlastni zpracovani

6.3 Cetnost vyuzivani MHC

DalSim zji¥ovanymukazatelem byl&etnost vyuzivanprostedku MHD, \ tomto Fipacdt
autobusuToto kritérium vyuZijeme dalSimu Seéeni. Da se fedpokladat, Ze responder
kteti cestujici VMHD castji a kterych je zarowevétSina,budou reklamou zasazeni vi

nez cestujici 8iz8i frekvenci vyuzivani MHI
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Graf 5:Vyuzivani MHD v procentech,
(n=249), Zdroj: vlastni zpracovani
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7 POHLED VEREJNOSTI NA REKLAMU V MHD

Pohled véejnosti na reklamu v MHD vyjddje, jak cestujici v@jnost vnima reklamni
LCD obrazovky, jaky k nim ma vztah. Vysledky tétasti Seteni vychazeji z celé-
ho vzorku 249 respondent

Respondenti gy nadzor vyjadovali mirou souhlasti nesouhlasu s tvrzenimi na Skale od 1
do 5 dle nasledujiciho kKi: 1 = rozhod& souhlasim, 2 = spiSe souhlasim, 3 = nemam na-

zor, 4 = spiSe nesouhlasim, 5 = rozhodesouhlasim.

Skaly byly zvoleny cilety aby respondefitn usnadnily pevedeni negfitelnych znak,
jako jsou postoje, ndzory a mdim na znaky réitelné, které se daji nasletddole analy-

zovat.

7 s

7.1 Prinasi uzitetné informace a zffijemiuji cestovani

Cestujici velmi klad& hodnoti zejména skuteost, Ze se na obrazovkach dozvi zajimavé a
uzitetné informace jako ndfklad kulturni a informeéni servis. Z uvedeného Ize tedy usu-
zovat, Ze obrazovky v plaské MHD dokazou upoutat a udrZzet pozornost ceéthjicoz

je z pohledu autora nezbytny a zakladfddpoklad pro usgEns fungujici reklamni médi-

um.

Toto tvrzenicasté&ne potvrzuje také nazor nadpolomi VétSiny cestujicich, ki@ konstatu-
ji, Ze jim cesta P sledovani obrazovek utika rychleji. Zejména mid ve ¥ku od 15
do 30 let pak s timto tvrzenim souhlasi nejvicprivnéru kolem 80 procent. Obrazovky
tedy nejen nabizi uziteé informace, ale zaroiwezvysuji komfort cestovani a poskytuji

urcity zptasob relaxaceipsledovani vysilaného obsahu.

Vysilany obsah na obrazovkachibe mit iznou podobu. Bkteti z provozovatei vysilaji
na obrazovkach jen reklamu bez dalSiho obsahun@opak pidavaji informa&ni servis a
zpravodajstvi. Rtom obsah vysilani je rozhodujicim faktorem predsivanost obrazovek,
jak jiz bylo zmirgno v kapitole 1.6.1. V prodi plzéiské MHD jsou na obrazovkach spo-
le¢n¢ s reklamou vysilany informace dopravniho podnikagiklad nazev nasledujici za-
stavky, ¢isla navazujicich spéj datum, aktualntas atd.), coz se ukazuje jako spravn
zvoleny sndr, kterym se ma vysilani ubirat. Jaky dalSi obdadjiccestujici na obrazov-

kach sledovat, zji%ji otazky v dalS€éasti vyzkumu.
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Graf 6:Nazory respondefitna reklamu \MHD
(n=249), Zdroj: vlastni zpracovani

7.2 Libi se reklama nebo ne

Jednoznény nazor, zda se reklama na obrazovkachélibikoli se zjistit nepodiédlo. Vy-
sledky u jednotlivych hodnot jsou velmi vyrovnanéaet #ch, kterym se reklama r
obrazovkéach libi,g shodny témi, kterym se nelibi. Navic je velka skupina resjeonti,
ktera uvedla gedni hodnotuJe tedy mozné, Ze otdzka nebylkmmto gipact zcela idel-

né poloZena a jefiliS obecna, takZze respondenti aesli, jak na ni odpowdét.

7.3 Reklama na obrezovkach neob&zuje

Co se tyka vysilané reklamy, cestujici se ji ndmftina obrazovkach o¥tovan (uvedlo
55 % respondefi}, na druhou stranu vice reklamy zde @é&nou nechiji. Neni to ge-
kvapivy vysledek, Ize jere¢tko predpokladat, ze by dneSnidoks, kdy se setkavame
stovkami reklamnich steni kazdy den, ¢&kdo prahnul po dalSimiiélu reklamy. | gesto
se nasli cestujicfiednalo je o 16 respondé ve wku 15-40 let) ktefi by dalSi ,porci®

reklamy snesili.
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7.4 Obrazovky upoutaji vic nez letaky

Z pohleduprovozovatele a prodejaeklamy vMHD je zajimavé zjig&ni, Ze nadpolo¥ni
vétSinu cestujicich upouta reklama na obrazovkace, viez reklamni letaky, které sa-
chazi v interiéru vozidelZatimco obrazovky jsou jen ve vybranych autobuséstaky
jsou ve vSech prostdcich MHD, tedy tramvajich, trolejbusech a autobusech. Pokud
obrazovky pitahuji pozornost vice, nez letaky, je to argunpaat dalSi roz$ovani pétu

obrazovek nejen mutobusech, ale i celém vozovém pe

Obrazovky upotaji vice nez letdky zejména respondev mladSim a $ednimveku, tj.

15-50 let. Pribyvajicim wkem pak lidé preferuvicestaticky letdk

Z vysledia vyplyva, ze pro zasazeni cilové skupiny 161 let je &innéjSi vyuzit klasicky
letak, zatimco mlad®soby oslovi spiSe reklamni spot na LCD obraz: Vékova skupina

51-60 let ma hodnoty zra¢ rozptylené a nelze jednozme urcit, cemu dava fednost

100% -~
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70% +——

60% ~

m4
50%
3
40% m2
30% ~ ml
20%
10% -
0%

15-20 21-30 31-40 41-50 51-60 61 a vice let

Graf 7:Upoutaji obrazovky pozornost vice, nez let(dle wku responder)
(n=249), Zdroj: vlastni zpracovani

7.5 Obrazovky nejen v autobusec

Dalsi otazkazjistovala, zda by respondenti ocerrozSieni reklamnich LCD obrazove
do ostatnich trakci plzenské MHD, tedy do tramvaji a trolejbisVeiejnost se k mysn-
ce umistit obraacky do vSech vok stavi pozitivi, témer dvé tietiny respondeiitjsou pro

rozSteni obrazoveklo vSech voi MHD.
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Stim je samoiejmé spojenevyznamna finadéni investice protozZe ' Plzni je provozovano
témet 300 vozidel MHD, picemZ \ sowasné dob jsou umistny obrazovky jen 41 z cca
100 autobus Tim padem cestujici musi mit svym ugpbem Sisti, aby na @z

sobrazovkou {i cestovani ubec narazi.

Obrazovky v celémvozovém parku by znamenaly zasatnohem ¥tSi cilové skupiny

kompletni pokryti celého #sta i komplexwjSi predavani vysilanych informa

9% 1l
2
w3
ma

14%
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28%

Graf8: Mely by obrazovky byt ve vSech vozech M
(n=249), Zdroj: vlastni zpracovani

7.6 Shrnuti pohledu vaejnosti na obrazovky \ MHD

Celkovy postoj cestujicich reklamnim obrazovkam lIze hodnotit japozitivni. Reklama
na obrazovkach dle ndZoresponderit prindSi nové a zajimavé informace (73 %) ab-
téZuje (55 %).Reklama na obrazovkach nekonkurentem reklamnich letéluvnitt vozi-
del hromadné dopravy, spiSe dale rozviji moznagegrice uvnit dopravniho progedku—
vice oslovuje osoby mladSiho &estniho ¥ku. Z nazoi cestujicich vyplyva, ze maja-
jem o navySeni pitu obrazovek do celo vozového parku, coZ ohledem na vyrazny

narist recipient Ize jen doportit.
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8 UCINNOST REKLAMY NA LCD OBRAZOVKACH V MHD

V predchazejici kapitole byl zkouman postoj, jaky zadjicestujici vieejnost k reklamnim
LCD obrazovkam v plzeské MHD. Nasledujic€éast vyzkumu pojednava aianosti re-
klamy na cilovou skupinu. Zjigvana byla v prvnfad sledovanost obrazovek v MHD,
dale pak schopnost responderybavit si (spontarth¢éi s napo¥dou) reklamni séeni, a
to jak u iznych cilovych skupin, tak u celého vzorku responitlev neposlednfac bylo
zkoumano, zda je reklama na obrazovkach v MHD sthofzbudit zdjem cestujicich na-
tolik, Ze si vyhledaji dalSi informace o inzerovahyproduktech a sluzbach a v koné

fazi, zda vygeneruje jejich zakoupeni.

8.1 Sledovanost obrazovek

Vychozim ukazatelem v souvislosti &nnosti reklamy na LCD obrazovkach v MHD je
bezesporu jejich sledovanost. Zaznamenana byl&ksayselkova sledovanost na urovni 95
procent respondeint Pouhych pt procent dotazovanych uvedlo, Ze obrazovky v MHD
nesleduje. Pravidetnobrazovky sleduje 28 procent dotazovanych, 67 grbse diva ob-

W

cas.

Pfi segmentaci dat o sledovanosti podi&w; pohlavi atetnosti vyuzivani MHD bylo zjis-
téno, Ze obrazovky sleduji pravidelspiSe muzi, i kdyz celkova sledovanost (tj. praisd

n¢ sleduji nebo sleduji aias) je u obou pohlavi velmi vyrovnana.

Z veékovych kategorii nejvice sleduji obrazovky respaontidee wku 15-20 let a 41-50, a to
na 100 procent. MozZnost ,sleduji pravid&iruvedli nejvice osoba nad 61 let, na druhou
stranu vSak u tétockové kategorie je nejvice osob, které obrazovidyec nesleduji. Co se
tyka vlivu ¢etnosti vyuziti MHD na sledovanost obrazovek, nediaznamenan zadny vy-

razregjSi vykyv mezi dennim a mégastym vyuzivanim.

Celkow lIze tedy vysledky sledovanosti shrnout nasledoiejéastjSimi divaky jsou lidé
ve Wku 15-50 let, bez ohledu na pohlavi nebo frekverjakou vyuzivaji dopravniho pro-
sttedku MHD. Toto zjistni koresponduje se ziskanymi poznatky z kapitoly.47. kdy
stejnou ¥kovou kategorii upouta v MHD vice obrazovka, nestisky letak.
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Graf9: Sledovanost obrazovek dle segnient
(n=249), Zdroj: vlastni zpracovani

8.2 Zapamatovatelnost informaci : LCD obrazovky

8.2.1 Spontanni znalost

Témet 40 procent respondénsi spontané vibec nevzpomene, co wid na LCD oba-
zovkadch vWHD. Nejcastji si pak spontanh vybavuji zdbavni a vathvaci pdady
(Mozkové hry a dTest), dale informace dopravnihdniku (dopravni informace a reklar
dopravnho podniku na vyrnu Plzéiskych karet). Reklamu si spont&nmybavi jen Z
procenta cestujiciciZapamatovatelnost nejvice ovliyje doba, po kterou jsou spoty
obrazovkéach vysilany, coz neni zadnyrekvapenin

Je nutné doplnit, Ze spoty dTest a \&ra [lzenské karty jsou podstat¢ reklamnimi so-

ty, prestoze se pra¥godobré v ocich cestujicich o reklamu nejedrNavic tyto spoty
véetre mozkovych her jsou vysilany dlouhodot fadu rekolika mgsiai. Pokud séteme
vysledky za vSechnyitreklamni okruhy (Test, Vyneéna plzéské karty a reklamu oc-

n¢), dostavame pozitijsi miru zapamatovatelnosti ve vysi 16 proc
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Graf 10:Jakou informaci si cestujici zapamatovi LCD obrazovky MHD
(n=249), Zdroj: vlastni zpracovani

8.2.2 Znalost snapovédou

Napowda vpodokE obrazki velmi prispéla k oswzeni parndti cestujicich. Nejasgji si
vybavili reklamni spot vyménou plzeéiskych karet, pak nasledovaly tzv. Mozkové hi
dTest. Skuténost, Ze si cestujici vybavili Rgstji prave tyto spoty neni grekvapuijici,
protoZe doba jejich nasazeni ve vysilani trvagidu tydri. A prestoZze s€ast&né meni
obsah (aktualizuje sejahto spat, vizualni podoba je podstat stale stejni

Vymeéna plzenskych karet
Mozkoveéhry

dTest

Anglictina

Zadny z uvedenych
Koncert

EU direct

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Graf 11: Zapamatovatelnost spos napowdoL
(n=249), Zdroj: vlastni zpracovani
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Z vysledk je patrné, Ze délka reklamni kamparesp. jak dlouho se reklamni spot ve vy-
silani objevuje, je zcela zasadni pro zapamatowselsdleni, a to & spontanni nebo
s napo¥dou. Cestujici si nejlépe pamatuji reklamu, ktergeginoducha,ehledna a text je

psany velkymi pismeny.

8.3 Uc¢inek reklamy na obrazovkach v MHD

Zjistovani &inku reklamy bylo provedeno ve dvou fazich. V prvasti se na celém sou-
boru 249 respondeintzjistovalo, zda si ha zakladeklamniho spotu vyhledali dalSi infor-
mace o0 nabizenych produktegihsluzbach. Po vyfiltrovani této aktiviasti respondefit

vznikla menSi skupina 43 respondent které bylo ve druhé fazi &tovano, zda doslo

k zakoupeni zbozi.

Ziskana data byla segmentovana podle pohlavi relgmd jejich wku a frekvence pou-
Zivani MHD. Tato segmentace poskytla identifikaiddv@ skupiny, ktera nejlépe reaguje
na reklamni séleni na obrazovkach v MHD. Vysledkyipesly v celku pekvapiva zjist-

ni.
8.3.1 Vyhledavani dodate&nych informaci

Ze souboru vSech dotazovanych na reklamu zareag@&k 249 osob, reklama tak ma
17% &inek u &ch, kt&i reklamu zaregistrovali. Tito respondenti si dedat vyhledal
informace k inzerovanému produktu nebo stulejvice aktivni pi vyhledavani informa-

ci jsou Zeny, osoby vetku nad 61 let a cestujici, kiemevyuZzivaji MHD den&

Prekvapujicim zji&nim je skuténost, Ze na reklamu reaguji &e5tji pravé nejstarsi re-
spondenti a osoby, které nejezdi autobusemeédekutor prace si nedovede tyto vysledky
nijak zdivodnit, spiSe by se dal@ekavat, Ze budou reagovat mladsi cilové skupingsa c
tujici, kteri jezdi MDH dens.
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Graf 12:Vyhledal jste na zékladeklamy ' MHD informace cproduktu?
(n=249), Zdroj: vlastni zpracovani

8.3.2 Zakoupeni produktu

DalSim krokem vyzkumu bylo zjistitéinnost reklamy na obrazovkach v MHD ptied-
nictvim uskuténénych nakup. Z celkového vzorku se vyfiltrovalskupin: 43 responden-
ta, kterd uvedla, ze si zaklad zhlédnuti reklamy na obrazovkac MHD vyhledala dal-
8i informace o produktu, sluZmebo psadané akciU téchto respondefitbylo dotazoa-

no, zda si nasledrprodukt zakoupi ¢i nikoli, nebo zda o tom alespaivazuji

16 procent respondénsi n¢ zaklad reklamy zakoupilo propagovany prodia dalSich 21
procent o nakupu uvazujZboZzi na zaklag& reklamy na obrazovkach nakupupst;ji
muzi, osoby ve &ku 31-40 let a kazdodenni cestujici.

V tomto gipadt se potvrdil pedpoklad, Z&im ¢astji recipient pouzivd MHD, bude jel
odezva na zobrazenou reklamu vyssi, protoZze buuhkiim reklamniho spotu vystave

vice, nez osoba, ktera cestL mensi frekvenci.

Z vysledki je patrny rozdil mezitrukturou cestujicich, kiési zbozi nebo sluzbu skdte
zakoupili a &mi, ktefi na reklamu reagovali tim, Ze si naslédijistovali dodateéné infcr-
mace. Reklama by &a cilit na ol uvedené skupiny, jelikoz lidé, kfereklamu registru
a jsou ochotnse dale o produkt zajimat, défigk zawru, Ze maji o takovy produkt zaje
a jsou knakupu motivovani&akou vlastni pdaebou.
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Graf 13:Zakoupili jste si na zakladeklamy ' MHD dany produkt
(n=43), Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 14:Cestuijici, kt& zakoupili zbozi na zaklaadeklamy na obrazovce v Mt
(n=43), Zdroj: vlastni zpracovani

8.4 Shrnuti u¢innosti reklamy na obrazovkach \ MHD

Dopravni progedky nabizivelmi Sirokou cilovou skupinu cestujici. Na zéklad ziska-
nych vysledk nelzeopomijetnékterou ekovou kategorii fi cileni reklamr kampag v
MHD. Nejvice obrazovky sleduji osoby véku 1£-50 let, nejvice uskut@énych nakug
bylo provedeno osobanve wku 31 az 40 letMuzi i Zeny jsou reklamc na obrazovkach
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zasazeni v podstafpodobr, Zadn& vyrazna odchylka v sledovanosti nebo realicie-

klamu nebyla zaznamenana.

Reklama ma zhruba 17%idek u €ch, kt&i reklamu zaregistrovali, tedy &ch respon-
denti, ktefi si vyhledali na zakladreklamy dodaténé informace o inzerovaném produktu.
16 procent respondentsi na zaklad reklamy zakoupilo propagovany produkt. Negi

acinek ma reklama na kazdodenni cestujici.

Cestuijici si nejlépe zapamatuji reklamni spot,ykjervysilan delSi dobu, je jednoduchy a

dokre citelny.
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9 NAZORY CESTUJICICH N ANOVOU PODOBU VYSIL ANIi

V této c¢asti vyzkumu zajimalo autora bakiaiéé prace, jak jsou respondenti spoko
snovou podobou vysilani na LCD obrazovkar prostedi MHD vPIzni. Cilem bylo zis-
kat nejenom zgtnou vazbu na nové sloZeni vysilaného obsahu, &alteven posbirat o-

strehy a nandty ze strany cestujicick vylepSeni sokasného stavu, které byéha prinést

vySSi sledovanost a zkvaldmi komfortu cestovan

Vysledky vychazeji z piného vzorki249 respondent Respondenti uvadi miru souhlast
svyroky na Skale od 1 do 5. Vyznam hodnot byl naglieft 1 - rozhodr souhlasim, :-

spiSe souhlasim, 3hevim, nemam nazor,- spiSe souhlasim a $ozhodr nesouhlsim.

9.1 Spokojenost snovou naplni a podobou vysilar

4 3%

ml
m?
33%
ma

m5

Graf15: Jak se cestujicim lilmiova podoba vysilan
(n=249), Zdroj: vlastni zpracovani
S novou podobou vysilani jsou respondel celku spokojeni, kladhji hodnoti60 procent
cestujicich 7 procenim se nelibi, coZzfpdstavuje celkernevyznamné mnozs. Tretina
responderit nema nazoa je tedy 8kde uprosted. Takto vysoké procento ,nerozhodny:
responderit je prekvapujici, jelikoz otazkie jednoznaéna a odpo¥d by méla byt spi¢
vymezena krajnimi hodnotanZ poctu stednich hodnot Ize tedysuzovat, Ze novéa po-
ba a obsah jsou na spréveest, alemé¢lo by se na &m dale zpracovat a nabizet i jir

druh informaci.
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9.2 Dopravni informace

V dalSi otazce seespondenti vyjaavali ktomu, na kolik jsou pro édilezité dopravn
informacezobrazované na obrazovki, tedynapiklad: jaka je piSti zastavka, navazuji

Spoje apod.

Vysledkyse u této otadzky dalyfedpokladat a jsc opst jednozné&né. Pro naprostoudtsi-
nu respondeiit (83 %) jsou dopravni informace na obrazovkaékedté, 7 procent m
neutralni nazor a zbylym 10 procémt responderiim se tyto informace zdaji byt zb¢-

neé.

6%
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m2
m3
21% ma

62% W5

Graf 16:Jsou pro cestujiciddezité dopravni informrce na obrazovkacl
(n=249), Zdroj: vlastni zpracovani

9.3 Hodnoceni zabavnich kvia

Souwasti noveho vysilani jsou tzv. Mozkové hry. Jdeviz kugeny k pobaveni cestujicich
na procvéeni pandti, koncentrace a rychlosti mysleni. Dodavatelersatiu je externi -
le¢nost, ktera poskytuje hotové spoty a distribuujerigvozovatelm reklamnich obrzo-
vek v MHD vCR.

Z vysledku je patrné, Ze cestujici maji zgjertuto formu zahavy, kladré hodnotilo ténsf
tii ¢tvrtiny responderit, 13 procentm se kvizy nelibi a 14 ocent zastava neutralni naz
Pokratovani a mozné roz&ni podobnych aktivit Ize provozovateli reklamnatirazovek
v MHD rozhodré doporit.
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9.4 Jaké informace cestujici postradaji

V dalSi otazce #i respondenti prostor tomu, aby zvolili typ informacikteré na obra-
zovkach nejvice postradaZ odpowdi vyplyva, Ze cestujici maji zajemegevsim o pik-

tické informace a kulturni servic mnoha podobach.

Predpoveéd pocasi 139
Pozvanky na koncerty, kulturni akce
Program kin a divadel

Fothalové a hokejové zapasy

Upoutavky nanove filmy

Horoskop

0] 20 40 60 80 100 120 140 160

Graf 17 Jaké informace cestujicim na obrazovkéach ct
(n=249), Zdroj: vlastni zpracovani

9.5 Shrnuti nové podoby vysilar

Respondenti jsou rsovou podobou vysilani spokojeni, pochvaluji si zejmérmgrevni
informace a zdbavné programy. Pro dalSi rozvogsystobrazovek Ize dopadtitirozSieni
obsahu o fedpowd pocasi akulturni servis, nebo pozvanky na sportovni akceske ve

meéste ¢i upoutavky na filmové novink

Vzhledem kmoznosti denni aktualizace vysilarozvoji nebrani technicklimity systému,
bude vSakitba najit vhodného dodavatele podobnych informawitgersonalni kapacitu

nacasté aktualizace obsa
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10 NAZORY PROVOZOVATELE OBRAZOVEK V MHD

Hloubkové rozhovory probihali celketyii. Tti se uskuténily se zastupci dopravniho
podniku v Plzni a jeden s provozovatelem reklamrobhazovek ze spalaosti Rencar

Praha.

10.1Prabéh rozhovoru

Prvni rozhovor prokhl v dopravnim podniku (PMDP) s ekonomickyieditelem, druhy
s vedouci marketingového a#leni a posledni s vedoucim nakupu. VSechny tytdowso
jsou do projektu obrazovek v MHD zainteresovan&emz kazdy z patkud jiného po-
hledu. Navic oba panové byltitpmni zavedeni systému obrazovek dotveice még od
sameého z&tku, tj. na pelomu let 2005-2006. Kili casovému vytiZzeni respondérdge
kazda ze sdlzek uskuténila v jiném terminu, nicménse tim vylodilo piipadné vzgjem-
né ovliviiovani dotazovanych. Posledni rozhovor se konatlselkou poboky spol€nosti

Rencar Praha v Plzni.

10.1.1 Cil a zamgr projektu reklamnich obrazovek

Podle vyjadeni vSech zastupdPMDP bylo cilem projektu obrazovek v MHD (a stfde
poskytovat cestujicim dopravni informace ailkwnavratnosti investice se pitalo takée
s reklamou. Inspiraci byl podobny systém, kterg dol& (rok 2005) jiz usgsSns fungoval

v Rakousku.

V roce 2005 se tak rozbl projekt v PMDP na vyvoj a zavedeni obrazovekndkolika
autobusg, kde bylo jejich umighi nejjednodussi — autobusy totiz na rozdil od waima
trolejbugi nepodléhaji fisnym normam Drazniha@adu. Dopravni podnik ve spolupraci se
Zapadd@eskou univerzitou vyvinul gkolik prototypl a spustil se pilotni projekt v omeze-

ném pd@tu vozi. Presny peéet jiz nebyl nikdo z dotazovanych schopen uvést.

Na prelomu let 2005-2006 probihalo testovani samotnyotazovek a zarovese také
uskut&nila anketa mezi cestujicimi, kter&lian za cil zjistit jejich nazory na tuto novinku.
Onhlasy byly pozitivni, proto se investovalo do li@e8i systému a get vozi se roz§il na
35. Kazdy wiz byl vybaven vzdy dsma obrazovkami, které byly nagrovany do zadni a
piednic¢asti autobusu.
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10.1.2 Pavodni skladba vysilani

Na obrazovkach byla vysilana reklama, dopravnirméce o planovanych vylukach a
dalSich mim#éadnostech v dopray pripadré dalSi aktuality z dopravniho podniku. V dolni
list¢ obrazovky byly neustale viditelné informacetigle linky autobusu, datum &s a

nazev zastavky, kde sézaktuali vyskytoval.

Postupentasu se poddo zajistit spolupraci s regionalni televizi, kdetdodavala zpravo-
dajské spoty. DalSim rozgéhim obsahu byl #si¢ni kulturni program kin, klubba divadel.
Vymeéna vysilani se uskutgovala vzdy Bhem vikendu ve vozo¥nkdy bylo teba obejit
vSech 35 voi a rueng, prostednictvim USB disku, iighrat nova data do pivace. Tydenni
aktualizace znm¢ omezovala moznost nabizet aktuélni informace avautajstvi tak mu-
selo byt obecné, aby nigobilo zastarale. Aktualni stav v doptavebylo mozné na obra-
zovky vibec nahrat, objevovaly se zde tedy jen planované,diteré postupnz vysilani

zcela vymizely.

10.1.3 Cityscreen pod Kidly Rencaru

V souwasné dob provozuje systém obrazovek spmiest Rencar Praha, a to jiz od roku
2008, kdy doSlo v PMDP k restrukturalizaci a outsmgu reklamniho oddeni. Po pe-
vzeti reklamniho médiaizgtala ve vysilani reklama a zpravodajstvi.édihse vSak doda-
vatel zpravodajskéasti vysilani a zpravy byly ve foghstatickych obrdzk s textem. Do-
pravni informace z vysilani zcela zmizely. Zhrub@dp d¥ma lety zé&ala kooperace
s firmou Transport TV, kterarmesla kron¢ obchodni spoluprace také razgii obsahu o
zabavné, soukni a vzdlavaci spoty. Zagrem je v tétatinnosti pokr&ovat a dale ji roz-
vijet, nebd zajimavy obsah Zgemni cestovani, zkratas v dopravnim praogdku a zvysi
celkovou sledovanost vysilantetné reklam.

V roce 2013 se dopravni podnik a provozovatel dohod modernizaci celého systému,
ktery byl jiz zastaraly a nepruzny. Navic z olilasstujicich vyplynulo, Ze poZzaddastj-

Si aktualizaci poskytovanych informaci a Ze nejgogla spokojeni se stavem reklamniho
média. Cilem modernizace bylo celkové oZiveni &sil poskytovani dopravnich infor-
maci v ptibéhu jizdy a pechod na online aktualizaci obsahu, ktera vylepskdionalitu a
obchodni moznosti média. To vSe nitngst a zajistit zvySeni komfortu jak pro cestyjici

provozovatele i samotny dopravni podnik.
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10.1.4 Obsah a pnibéh vysilani dnes

Aktudlni je v 41 vozech umisto celkem 97 obrazovek. Od¢atku roku 2015 maji obra-
zovky v MHD novou skladbu vysilani. Celkovy vysila@as je rozdlen v pongru mezi
PMDP a Rencar Praha, tedy na dopravni informagestqr dopravniho podniku (50 pro-
cent) a reklamu (50 procent). Oba subjekty m#gtpp do aplikace na spravu vysilani a
zaji¥uji si vlastni obsah samostatVysilani nyni probiha tak, Ze mezi zastdvkamiyse
sila reklama. Ve chvili, kdy autobus vjizdi do aakly, se reklama zastavi a zobrazi se
dopravni informace — tar@dstavuje schematické zobrazeni trasy, aktualmstedujici
zastavky vetre pravidelného fjezdu. Tyto informace jsou zobrazeny po celou ¢lddoly

je viz v zastavce. Pak se systéngtopepne do reklamniho bloku, a pokud byla reklama
piedtim geruSena &ghem gehravani, spusti se znovu odaku. Po celou dobu vysilani je
v horni liSg€ vidét ¢islo linky, nazev aktualni zastavkyas. Vzdalenost mezi jednotlivymi
zastavkami je zri¢ promenliva a v rekterych gfipadech to neni ani celd minuta. Z toho
divodu je omezena maximalni délka vSech gpat 30 sekund. Vifpadt reklamy to neni
na Skodu, delSi steni by cestujici nudilo a neudrzelo jejich pozamn&pravodajstvi bylo

z vysilani vypus&ino, v no¥ pojaté koncepci vysilani pr@&jrjiz neni prostor.

10.1.5 Nové funkce systému

Aktualizovat vysilani je naymozné den& Stai, aby autobus zajel do vozovny, kdep
lok&lni Wi-Fi st’ obdrzi nova data.ifezitostré je mozné, aby se data vynila i bchem

jizdy autobus po nest pres zabudovany GSM modul &giupoveé body.

Novy software je krom online aktualizace schopen také odvysilat spaastaveny kon-
krétnic¢as, napiklad v ranni nebo odpoledni 8pé. DalSi moZnou funkcionalitou, ktera se
teprve zvaZuje, je spu$ti reklamy ve chvili, kdy se autobushlgizi k urité lokalité, tedy
nagiklad k prodejg, ktera si reklamu objedna. Peédtyto rozStené moznosti zlepsuji fle-
xibilitu reklamniho média a zatraktiuji ho nejen z obchodniho hlediska. Nicrié&ou-
¢asny provoz obrazovek je od ledna stale v pilciai, fkdy se veSkeré funkce upraveného
systému nastavuji a kontroluji. Novy obchodni mp#tdry by zohledoval ¢aso ohra-
nicené vysilani reklamnich syioje zatim v pipravné fazi. Na vylr tak maji klienti zatim

jen zakladni nabidku produktu a voli délku spotovani 10, 20 nebo 30 sekund.
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10.1.6 Cilova skupina a praizkumy

Rencar piizkum sledovanosti obrazovek u cestujicich dosudatieoval. Jedind data tak
ziskava od PMDP z reakci fanousk stZzovatet, ktefi pisSi gispivky na Facebook nebo
portal dopravniho podniku. Dl€ahto reakci se nova podoba vysilani cestujicim pika-

toze je aktualni a zobrazujéldzité dopravni informace.

Cilova skupina cestujicich je z pohledu Rencarmvéirok& bez specifickych znakJed-
na se o osoby vSecktkovych kategorii, které pravidelrvyuzivaji prostedek MHD pro

cestovani.

10.1.7 DalSi rozvoj cityscreenu

Zamérem dopravniho podniku i provozovatele systémuaeyfovani pétu obrazovek ve
vozech MHD. Bhem roku 2015 by #h pocet vozi vybavenych reklamnimi obrazovkami
vzrast na cca 60. Dopravni podnik nakupuje nové autpbuy jiz budou fimo z vyroby
vybaveny LCD obrazovkami. Stéle se vSak jednéa jemitobusy, dalSimu rozéhi obra-

zovek do tramvajéi trolejbugi brani finakni nar@nost a rentabilita takové investice.

Nové autobusy maji podle planu postéphibyvat i v dalSich letech a budou tak nahrazo-
vat vyfazované starsSi vozy. Velikost obrazovek v novydolawsech se zvysi ze 17 na 19

palai, ¢imz se zlep&titelnost, na kterou sigkteri cestujici stzovali.

10.1.8 Vyhody a nevyhody obrazovek v Plzni
Vyhody:

* Online aktualizace vysilani

» Kombinace praktickych informaci a zabavy (kteféghuji pozornost a sledova-
nost) a reklamy.

* Pruznost systtmu — moznost okamiiformovat cestujici o nenadalé dopravni si-
tuaci

* Libovolna délka reklamni kamp&n
» Aktualizace spotu dle pib klienta
* Prodej reklamy v witém ¢ase a mist(do budoucna)
Nevyhody:
« Obrazovky nejsou v celém vozovém parku (jen autplaus omezeném @tu)

« Finartni nar@nost pro dalsi roz&vani systému
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« Casova narénost na spravu vysilani — je nutné jej neustaleaiiziovat a dale jej
rozvijet

+ Omezena délka spotu v délce 30 sekund

10.2 Shrnuti rozhovori s provozovatelem

Provozovatel reklamnich obrazovek i dopravni podki&i se na tvord systému spolan¢
podileji, jsou si ¥domi potencialu, ktery obrazovky maji. Velmi delznaji silné i slabé
stranky reklamniho média a z rozhovayplyva, Ze se poita s dalSim rozvojem a vylep-
Sovanim systému i do budoucna. Rozhosa vSak nejedna o cestu jednoduchou, naopak
jde o proces finame, casow i personala narany. Obsah vysilani jegd¢ba pravidel& ak-
tualizovat a neustale rozvijet, aby si obrazovkgzaly pozornost cestujicich. Pro navyso-
vani p@tu obrazovek a jejich roz&ini do celého vozového parku se vyslovili cestujici
provozovatel, je vSak nezbytné, aby takova investigla realnou navratnost prodejem
reklamy. Cityscreen je po modernizaci atraktivrlexibilni reklamni médium s mnoha

moznostmi, jak zaujmout cestujici i inzerenty.
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11 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY

11.1Jak vnima cestujici véejnost LCD obrazovky v plzaiské MHD?

Odpowdi na tuto otazku se zabyvala pr¢ast vyzkumu uvedena v kapitole 7. Dotazovani
probihalo u cestujicich plaskou néstskou hromadnou dopravou, ktee s obrazovkami

méli moznost jiz setkat a vyt¥di si tak vlastni ndzor na toto médium.

S ohledem na data ziskan& vyzkumem Ize prohl&site&tujici vnimaji reklamni obrazov-
Ky pozitivré. Vyraznda ¥tSina respondetituvedla, Ze jim obrazovky v MHDimasSi nové
a zajimavé informace jako niddad kulturni a informéni servis. Zejména mladi cestujici
pak diky sledovani obrazovek maji pocit, Ze jimtaagika rychleji a dokaze je zabavit.
Souhlas s rozénim obrazovek do celého vozového parku Wiad¢tSina cestujicich, je
tak patrné, Ze o vysilany obsah je mezi cestujiskut&ny z4jem.

e

zpasob relaxaceipjejich sledovani.

11.2 Jsou obrazovky v MHD reklamnim médiem, které upoutgpozornost

cestujicich?

Mezi dotazovanymi dosahuje sledovanost obrazoveghadnych 95 procent, jak je uve-
deno v kapitole 8.1,ifemz nejeétSimi divaky jsou cestujici ve¢ku 15-50 let. Na vy-
zkumnou otazku vSak bylo pohlizeno i s ohledem &andst obrazovek, tedy zda maji

piimy vliv na nakupni chovani respondint

Vyzkumem bylo zji&no, Ze cestujici vysilany obsah na obrazovkachhoejesleduiji, ale
v reakci na reklamu si také vyhledavaji informaceabizenych produktech (17 procent
responderif) a predevsSim v konmé fazi i nakupuji (16 % 2d¢h, ktéi si dohledali dalSi
informace). NejlepSi zapamatovatelnost u cestijiziskala reklama, ktera je jednoducha,

piehledna a dadke citelna.

11.3Jakeé typy informaci cestujici nejvice zajimaji?

Posledni vyzkumna otadzka sénuje problematice obsahu vysilani, resp. &jisfaky typ
informaci cestujici nejvice zajima. Obsah a kvalitsilani jsou alfou a omegou sledova-

nosti obrazovek a ugpnosti média jako celku. Bez relevantnich informatéré budou
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dostatén¢ ¢asto aktualizovany se moderni reklamni médium, qakyCD obrazovky

v MHD jsou, v Zadnémijipact neobejde.

Respondenti zcela jastvyjadili, Zze krome dopravnich informaci se djit pii cestovani
hlavre bavit a doz¥dét se zajimavé a praktické informace. Zabavni kwieyforme tzv.
Mozkovych her jsou v s@asné dob jiz sowasti vysilani a jsou velmi oblibené. Kulturni
servis s programem divadel a kin ve vysilani naagahsji, stejre jako predpowd’ pota-
si, kterou si respondenti velmi zadaji. Pro daddiaktivreni vysilaného obsahu a dosazeni

vétSi sledovanosti Ize provozovateli dopéitwozsieni vysilani o &kterou z &chto rubrik.
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ZAVER

V bakal&ské praci jsem se zabyval vztahem, ktery zastastdujoa veejnost k reklamnim
obrazovkam v MHD v Plzni. Jako z&stnanec provozovatele tohoto reklamniho média
mam ugimnou radost z toho, Ze Cityscreen je cestujicimiiman pozitive, jak se ukazalo

v provedeném marketingovém vyzkumu. Obrazovky v Mjd&u schopné upoutat pozor-

nost cestujicich a podle uvedenych odgb\prinasi také efekt inzereimh skrze realizova-

né nakupy zbozi.

Z analyzy vysledi vyzkumu vzeslo, Ze rozhodujici pro @$post fungovani obrazovek

v MHD je kvalita poskytovaného obsahu, a to s ofiedha relevantnost informaci a jejich
aktualnost. Cestujici vyZzaduji dopravni informaderé zohleduji aktualni situaci v do-
praw, chgji se @i sledovani zabavit, v&thvat a dostavat praktické informace jako itap
klad pozvanky do kina a divadla nebi@gpowd patasi. Posledni dvzminované rubriky,
tedy gredpowd pocasi a kulturni servis, ve vysilani v Plzni zatinjsoa obsazeny a bylo
by vhodné je na obrazovkyigat. JakoreSeni se nabizi vyhledani partnera, ktery bude
takovy obsah dodavat formou sponzoringu nebo lwaréespoluprace. V kazdéntipacdt

je nutné peitat s omezenou délkou spotu, kteradgstavuje maximatn30 sekund.

Po modernizaci je systém obrazovek v Plzni fleribiteklamni médium, které vysila
atraktivni obsah a je schopné zaujmout cestujiczeérenty. Potencial reklamniho média
ale omezuje nizky pet voz, které jsou obrazovkami vybaveny. Obrazovky v wel®-
zovém parku by oslovili dalekoétsi cilovou skupinu recipiefitze vSech kouit mésta.
Pritom cestujici podle vyzkumu daljit sledovat informace na obrazovkach vsSude, bee-ohl
du na to, jaky dopravni prdstiek hromadné dopravy pgavyuZzivaji. Dopravni podnik i
provozovatel maji v planu dalSi navySovanétpamobrazovek, ale na pedu dne jsou zatim

jen autobusy, nikoli kompletni vozovy park @avddu finaréni nar@nosti takové investice.

Jsem rad, Ze jsem se mokhwvat tomuto tématu, neba vyzkumu vyplyvaji jasné zév
ry, kterym sndrem se maji obrazovky v pliagké MHD posunout, aby se nestaly jen dalSi
reklamni plochou, kterych je kolem nas vice nez.dédrove: jako autor prace v tématu

spatuji dalSi prostor proifjpadnou diplomovou praci.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

CLV
CR
DOOH
LCD
LED
MHD
OO0O0A
OOH

PMDP

CityLight Vitrine (nost venkovni reklamy o rozénech 118,5 x 175 cm)
Ceska republika

Digital Out-of-home

Liquid Crystal Display (druh zobrazovaci teologie)

Light-Emitting Diode (druh sételného zdroje a zobrazovaci technologie)
M¢éstska hromadna doprava

Outdoor Advertising Association of America¢l

Out-of-home (formy reklamy, kterégobi mimo domov cilové skupiny)

Plzéiské ntstské dopravni podniky, a. s.
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SEZNAM PRILOH

Pl Dotaznik pro cestujici MHD

P 1l Seznam otazek pro osobni rozhovory



PRILOHA P |: DOTAZNIK PRO CESTUJICi MHD

1. Jak ¢asto vyuzivate MHD?

- denrg

- pouze ve vSedni dny
- 3x — 4x tydr

- alespa 2x tydrg

- meére ¢asto

- MHD nepouzivam  (konec dotazniku)

2. K jakému Géelu nejéastji vyuzivate méstskou hromadnou dopravu?

- doprava do skoly

- doprava do za#sstnani

- nakupy

- navstva pratel, znamych
- restaurace, bar apod.

- navstva lekae

- navstva radu

- sport

- kultura

- ostatni

3. VSiml/a jste si v dopravnich prostedcich MHD LCD obrazovek, kde &Zi re-

klama, dopravni upozorréni a dalSi informace?

- ano
- nevim

- ne (konec dotazniku)

4. Sledujete toto vysilani pi cestovani MHD?

- sleduji pravidelg

- sleduji oléas



- nesleduji

5. Na jakou reklamu nebo informaci, kterou jste vidl na LCD obrazovce v
MHD, si vzpomenete? (nazev, produkt)
- odpowd vypiste:

- nevzpominam si

6. Jakou z €chto upoutavek jste na obrazovkach v MHD zaregistreal/a?

- obr. 1

VYMENA PLZENSKYCH KARET

Termin pro podani zadosti
UNOR - BREZEN 2015

pro karty s éislem /a'

1 az 4999 M
s Sy
e podl fotografii ’ e

- obr. 2

affect
postihnout

@ europe

ldirect
Ceska republika

- obr. 4



Mate spotiebitelsky problém?
| Pomiizeme vém.
Poradna dTestu

w:239 149 003

Kazdy vSedni den mezi 9. — 17. hod.

WWRIneS

- obr. 5

DVOJKONCERT

0z

0]4

V kazdé vodorovné nebo svislé radé
musime odeéist druhé éislo od prvniho
a vyjde nam treti €islo.

Vybornél

- Zadny z uvedenych

7. Vyhledal/a jste na z&kla@ reklamy v MHD dalSi informace o daném produk-
tu, sluzbé nebo pa‘adané akci? (nav&vou webovych stranek, zavolanim na telefonni

¢islo, navstvou obchodu apod.)

- ano
- ne

- nevim

8. Zakoupil/a jste na zaklad reklamy nebo upoutavky na LCD obrazovce v

MHD nasledné dany produkt?

- ano
- zatim ne, ale uvaZzuji o tom

- ne



9. Do jaké miry souhlasite nebo nesouhlasite s nédljicimi vyroky, které se ty-

kaji obsahu vysilaného na LCD obrazovkach v MHD?

1 - rozhod#@ souhlasim, 2 - spiSe souhlasim, 3 - nemam nazospi#e nesouhlasim, 5 -

rozhodr¥ nesouhlasim
U kazdé podotazky prosim zvolte odpdw rozpti 1-5:

- Reklama na obrazovkach v MHD se mi libi

- Reklama na obrazovkach v MHDBimasi mimo jiné i uzitené informace (kulturni
akce, informani servis)

- Reklama na obrazovkach v MHD upouta moji pozormdse nez reklamni letaky
uvnitt dopravniho prosedku MHD

- Na obrazovkéach je vysilano mélo reklamy

- S estetickou kvalitou reklamnich spgsem spokojeny/a

- Diky vysilani na v MHD mégas straveny cestovanim &gerychleji

- Diky reklang v MHD jsem se dozsdél/a o firmach a Zivnostnicich z naSehésta

- Reklama v MHD m ob&Zuje

10. Do jaké miry souhlasite nebo nesouhlasite s tedujicimi vyroky, které se ty-
kaji technickéhoieSeni vysilani na obrazovkach?

1 - rozhod#@ souhlasim, 2 - spiSe souhlasim, 3 - nemam nazospi#e nesouhlasim, 5 -

rozhod® nesouhlasim
U kazdé podotazky prosim zvolte odpdw rozpeti 1-5:

- Obrazovky by nily byt ve vS8ech vozech MHD (v tramvajich, v trolegiech)
- LCD obrazovky v MHD jsou §li$ malé

- Ve vozech MHD je dostatay paiet obrazovek (na obrazovku vidint, @z sedim
kdekoli)

- Technicka kvalita videa vysilanych spgé dostatéena
- Vysilani je plynulé a&i bez problér
- Vysilani by nglo byt ozvigené

- Vysilani potebujecastjsi aktualizaci



11.

Od ledna 2015 se zé#nila podoba vysilani na obrazovkach v MHD. Do jaké

miry souhlasite nebo nesouhlasite s nasledujicimyroky, které se tykaji nové podoby

vysilani?

1 - rozhod#d souhlasim, 2 - spiSe souhlasim, 3 — nemam nazosp#e nesouhlasim, 5 -

rozhodm® nesouhlasim

U kazdé podotazky prosim zvolte odpdw rozpti 1-5:

12.

Nova podoba vysilani se mi libi
Kvizy a tzv. ,mozkové hry* jsouifjemnym zpesenim vysilani

Zobrazované dopravni informace jsou zbgte (Fisti zastavka, navazujici spoje
apod.)

Vadi mi, Ze dopravni informaceégrusuji pra¥ béZici reklamu nebo ostatni vysila-
ny obsah

Jaké informace nebo vysilany obsah na obrazovid nejvice postradate?

Zvolte alespa jednu moznost, maximair8 moznosti.

13.

Predpovd’ patasi na nadchéazejici dny

Horoskop

Upoutavky na nové filmy v kinech

Pozvanky na koncerty

Program kin a divadel

Nadchazejici fotbalové a hokejové zapasyikgch tynt
DalSi nansty (vypiste)

Jaky je vas ¥k?
15-20
21-30
31-40
41-50
51-60

61 a vice let



14.

15.

16.

Jakého jste pohlavi?

muz

zena

Do jaké skupiny patite?

student

zamestnany
nezangstnany
dichodce

na matéské dovolené
osWC

Jaké je vaSe nejvySSi dosazené ¥zahi?

zakladni

sttedni odborné, debni obor
stredoSkolské s maturitou
vySSi odborné

vysokoskolské



PRILOHA P2: SEZNAM OTAZEK PRO OSOBNi ROZHOVORY

- Co bylo hlavnim @ivodem pro vybaveni vézMHD systémem obrazovek?
- Prokzhl pre-test ped spu&inim projektu u cestujicich?

- Jaky byl vysledek?

- Jak dlouho systém obrazovek provozujete?

- Kdo je autorem systéemu? (Vyvijeli jste jej sarabn nakoupili od &kterého doda-
vatele)?

- Jaka je provozni doba vysilani?

- Jaky je poet obrazovek a v kolika vozech je provozujete?

- Jsou obrazovky instalovany ve vSech vozech?

- V kolika vozech z celkového ptu je systém namontovan?

- Bude se peéet vozi dal navySovat? V jakém objemu a jaky je cilovy3ta
- Jaké jsou tvody, které brani roz&ni do vSech va®?

- Jaka je obsahova néplysilani?

- Jaky je porér mezi jednotlivymi bloky?

- Jakym zfisobem napiujete vysilani? Mate dodavatele obsahu nebo viastsit
lami?

- Jakym zfisobem je zaji§ho provozovani systému (vlastnimi silami / extetof
davatel)?

- Jaky je nazor cestujicich na vysilani? Mat&rapu vazbu?

- Spolupracuijete s dalsimi provozovateli obrazov€IR?

- K jakému progresu doslo od spiritprojektu do satasného stavu?
- Jaké jsou podle VaSeho nazoru silné stranky sysgeéjeho limity?

- Jaké jsou plany pro dalSi rozvoj systému? Chystdo budoucnagjaké vylepSeni
(systému nebo napirvysilani)?

- Jsou obrazovky napojeny na dalSi systemy (dopidigpeink apod.)?
- Jaké varianty reklamy na obrazovkach si mohu Jdiemt zvolit?

- Mate Udaje o sledovanosti obrazovek v MHDZiZgum apod.)



Jaké mnozstvi cestujicichgpravi dopravni proisdky s LCD obrazovkami de&h
Jaky je z4jem klierdto reklamu na obrazovkach v MHD?

Jaky je porér mezi lokalnimi (regionalnimi) a celonarodnimielliy?

Je zéjem spiSe o delSi nebo kratSi délku spotu?

Existuji rekteré specifické obory podnikani, které na obrazovkinzeruji neast-
ji? O jaké obory se jedn&?

Jaké jsou podle VaSeho nazoru silné a slabékstraystému z pohledu prodeje
reklamniho prostoru?



