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Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva uzitecnym vizualnim polem fidice. V teoretické Casti
se zamé&fuje na vizualni pole fidice, na vliv vizualnich faktord na bezpec¢nost jizdy a na
problematiku reklamnich zafizeni podél pozemnich komunikaci. V praktické Casti je
realizovan a vyhodnocen experiment na jizdnim simuldtoru zaméfeny na odvadéni

pozornosti fidi¢lh rdznymi druhy reklamnich poutact.

Kli¢ova slova:

Vizualni pole fidice, reklamni zafizeni, jizdni simulator, sledovani pohybu o¢i



Abstract

The subject of this thesis is Driver’s useful field of view. The work describes driver’s
field of view, effect on traffic safety and the issue of billboard along the roads. The
experiment uses driving simulator, eye tracker and virtual scenario and compares

different types of billboards.

Key expressions:

Useful field of view, billboards, driving simulator, eye tracking
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Uvod

Vizuélni informace patii z hlediska fidice osobniho automobilu k t€m nejdulezitéj$im,
protoze naprostou vétsinu informaci z vnéjSiho svéta ziskavame pravé zrakem. Ve
vizualnim poli fidice se vyskytuje mnoho faktord, které odvadéji pozornost fidice.
Jednak to jsou vizualni vjemy spojené s jizdou a Se Situaci na silnici, ale i ty, které maji
negativni vliv na bezpecnost jizdy. Hlavni negativnim vizualnim faktorem, na ktery

bych se chtél zaméfit, jsou reklamni poutace umisténé podél silnic.

V teoretické ¢asti své diplomové prace bych se chtél podivat na vlivy, které
pusobi pfi jizdé na fidiCe, predevSim na ty, které maji negativni vliv na bezpecnost
jizdy. Také bych se podival na statistiky dopravnich nehod a pokusil se zjistit, za jakou
¢ast nehod muze pficina, kdy se fidi¢ pln€¢ nevénoval fizeni. V dal$i Casti bych se
zaméfil na vizudlni pole fidi¢e a na jeho rozdéleni. V posledni ¢asti se zamétim na
reklamni poutace podél silnic — na jejich pravni Gpravu, jak vypada soucasna situace a

na jejich druhy, se kterymi se mizeme potkat na cestach.

V praktické casti své diplomové praci bych chtél realizovat a vyhodnotit
experiment, ve kterém bych posuzoval, jak moc odvadi pozornost fidi¢u jednotlivé typy

reklamnich poutact.
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1 Vizualni pole Fidice

1.1 Lidsky zrak

Zrak je smysl, ktery umoziuje lidem vnimat svétlo, rtizné barvy a tvary. Pro ¢lovéka je
prosttedi. Zrak je zaméfen predevSim na vnimdani kontrastu, proto dovoluje vidéni

obrysu pfedmétu, jejich vzdalenosti a vyznamné se podili na orientaci v prostoru [12].

1.2 Zorné pole

Vizualni zorné pole se rozdéluje na centralni a periferni (obr. 1). Obé¢ ¢asti spolu tuzce
spolupracuji. Centralni zorné pole zabird zorny thel 2° — 5° a umoznuje nejpresnéjsi
rozliSovani detailil. Zatimco periferni zorné pole hife rozliSuje detaily a barvy.
Umozinuje postiehnout pohyb, ale nikoli tvar objektu. Zaujima mnohem vétsi plochu —
vertikaln¢ asi 60° nahoru a 70° dolu, horizontalné ptiblizné 65° smérem k nosu a 95°
vné. Periferni pole monitoruje okoli a jeho hlavni funkci je orientace v prostoru.
Upozoriiuje na dulezité, ptipadné nebezpecné objekty, které se presouvaji do

centralniho vidéni a sméruje pohled oka na zahlidnuty objekt [10, 11, 13].
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Obrazek 1 Zorné pole Fidice [11]

1.3 Uzite¢né vizualni pole

Uzite¢né vizualni pole (z anglického UFOV — useful field of view) je definovano jako
plocha, ze které¢ jsou lidé schopni vnimat informace, a to aniz by hybali o¢ima ¢i
hlavou. Jedna se o oblast kolem bodu zrakové fixace, ve které lze rychle ziskat a
zpracovat vizualni informace béhem zrakového vnimani v centralni oblasti vidéni. Je to
tedy cast zorného pole, ve kterém je jedinec schopen aktualné vnimat objekty [7, 14,

15].

Uzite¢né vizualni pole je métitkem rychlosti zpracovani informaci a vizualni
pozornosti. Nejde totiz o to, co jsou lidé technicky schopni vidét, kdyZ se na to
soustiedi. Jedna 0 to, co jsou skute¢né schopni vnimat, kdyz se soustiedi na néco jiného,

kuptikladu na silnici pied sebou [14, 15].

Velikost uzitecného vizualniho pole neni konstantni, klesa s vékem jedince. Od
dvaceti let véku se toto pole neustale zmenSuje a logicky i z tohoto diivodu miiZou mit
star$i fidi¢i problémy s fizenim a hrozi u nich vétsi riziko dopravni nehody. Nejeden
star$i fidi¢ po nehodé o srazeném vozidle tvrdil, Ze ,najednou tam bylo®, dopravni

znacka ,,nebyla vidét“, chodec na pfechodu se ,,nahle objevil“ apod. UFOV se také méni
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v zavislosti na rychlosti a kvantit¢ informaci, které je nutno zpracovat. Cim vétsi
mnozstvi informaci, tim vétsi zizeni zorného pole. K tomuto faktu nepomahd, kdyz je
pozornost fidice zahlcena hustym provozem, zpravami v radiu, debatou se spolujezdci
nebo masou billboardi u vjezdu do mésta. Tato omezeni se vztahuji na aktualni

moznosti vnimat objekty, zorné pole jako takové muize byt neporusené [7, 15].

1.4 Vizualni vlivy pasobici na ridice

Na fidi¢e béhem fizeni vozidla plsobi cela fada podnétu, které maji vliv na bezpecnost
jizdy a musi na né spravné a vcas reagovat. Jedna se pfedev§im o vizudlni vjemy,
akustické vjemy, psychické vlivy, vlivy okoli, vibrace a sily spojené s jizdou vozidla.
Vétsina z téchto podnétl reprezentuje situaci na silnici, predevsim ty vizualni, ¢aste¢né
také akustické a vibrace vozidla a volantu. Dalsi piedstavuji vlivy okoli, mezi které patii
teplota vné vozidla, tlak vzduchu, vlhkost vzduchu, osvétleni, zafeni, prasnost atd.
V neposledni fadé na fidi¢e pusobi mechanické podnéty spojené s jizdou. Mezi tyto
stimuly patii zrychleni, zpomaleni, naklony, odstiedivé sily apod. Nesmime také
zapomenout na psychické a fyziologické vlivy, které na fidi¢e béhem jizdy plsobi a

mnohdy maji vyznamny Vvliv na styl a bezpeénost jizdy [3, 4].

J& bych se chtél zabyvat prevazné t€émi vizualnimi vlivy. Na fidi¢e béhem jizdy
pusobi velka fada vizualnich podnétd, které musi jeho mozek zpracovavat. Podnéty
prichazi jak z vng, tak zevnitf vozidla. Jsou to prvky, které jsou nutnou soucasti
dopravni infrastruktury a provozu na pozemnich komunikacich, ale i ty, které z hlediska

bezpecnosti nejsou zadouci.

Hlavni oblasti, kterym fidi¢ vénuje Svou pozornost, mizeme rozdélit do nékolika

skupin:
1. Dopravni infrastruktura

Do této skupiny patii samotna komunikace, dopravni znafeni — vodorovné dopravni
znaceni, svislé dopravni znaceni, svételna signalizace, kiizeni komunikaci — k¥izovatky
a zelezni¢ni ptejezdy, prechody pro chodce, mosty, tunely, svodidla a bezpecnostni

zafizeni, vefejné osvétleni a reklamni zafizeni a dalsi..
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2. Provoz na pozemnich komunikacich

Vozidla, cyklisté, chodci a zvifata a jina Gi¢astnici dopravniho provozu.

3. Vozidlo

Tady tidi¢ nejCastéji sleduje pfistroje na palubni desce — rychlomér a otackomér,
sttedovy panel sradiem a navigaci, zpétna zrcéatka, spolujezdce a zafizeni spojené

s obsluhou dalsich funkci vozidla.

4. Okoli

Do této kategorie patii budovy, krajina apod.

Ridi¢ se tak béhem jizdy musi soustiedit a zpracovavat veliké mnozstvi vizualnich
informaci. Navic se mezi vizualni vjemy vyskytuji prvky, které maji negativni vliv na

bezpec¢nost provozu a zplsobuji tak nemalé mnozstvi dopravnich nehod.
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2 Dopravni nehody

2.1 Statistika dopravnich nehod

Kazdy rok policie CR $etii pres 80 tisic dopravnich nehod. To znamena vice jak 220
nehod denné€. Pii jedné nehodé¢ je primérna skoda okolo 60 tisic K¢. Velikost hmotnych

Skod se odhaduje na 13,5 milionu K¢ kazdy den.

Dle statistik policie CR se Vv roce 2014 stalo pies 85 859 dopravnich nehod, o
rok diive 84 398, v roce 2010 81 404. V letech 2009 — 2011 se stalo shodné& okolo 75
tisic nehod. Toto jsou pouze ty dopravni nehody, které etiila Policie CR. Od roku 2009
se hranice pro povinné hlaseni nehody zvysila na 100 tisic K¢. To znamena, ze skutecny
pocet nehod je mnohem vyssi. Z udaja je vidét lehké navySovani dopravnich nehod
Vv poslednich letech. Pocet imrti na Ceskych silnicich se rocné pohybuje okolo Sesti set.
V roce 2014 bylo usmrceno na ¢eskych silnicich 629 osob, o rok diive to bylo 583 osob,

Vv roce 2012 zemfielo na silnicich 681 osob [9].

2.2 Vinici dopravnich nehod

V roce 2014 se v Ceské republice stalo pies 85 tisic dopravnich nehod. Piiblizng 85%
z nich zavinili fidi¢i motorovych vozidel. Za 14% dopravnich nehod nesou vinu lesni a
domaci zvifata, chodci, cyklisté a jini UCastnici silnicniho provozu. Zbylé jedno
procento nehod je zptsobeno zavadou komunikace a technickou zavadou vozidla (tab.

1) [9].

Tabulka 1 Vinici dopravnich nehod v roce 2014

Poradi | Vinik, zavinéni nehody Pocet Podil
nehod

1. Ridi¢em motorového vozidla 72 845 84,8%
2. Lesni, domaci zvéri 7 846 9,1%
3. Ridi¢em nemotorového vozidla 2737 3,2%
4. Chodcem 1226 1,4%
5. Technickou zavadou vozidla 467 0,5%
6. Jiné zavinéni 379 0,4%
1. Zavadou komunikace 233 0,3%
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2.3 Priciny dopravnich nehod

Nejcetnéjsi pficinou nehod fidi¢d motorovych vozidel v roce 2014 (tab. 2) bylo

nevénovani potiebné pozornosti fizeni vozidla - tvofi téméf pétinu poctu nehod fidic¢u

(19,3%), nedodrzeni bezpecné vzdalenosti za vozidlem (9,3%) a nespravné otaceni nebo

couvani (9,1%). Tyto tfi pti¢iny tak predstavuji témet 38% (presné 37,7%) celkového

poc¢tu nehod fidi¢t motorovych vozidel [9].

vvvvvvvv

S , Pocet
Poradi | Pricina dopravnich nehod

nehod
1 Ridi¢ se pIn& nevénoval fizeni vozidla 14 098
2 Nedodrzeni bezpecné vzdalenosti za vozidlem 6 757
3 Nespravné otaceni nebo couvani 6 583
4 Jiny druh nespravného zptsobu jizdy 6 570
5 Neptizptsobeni rychlosti stavu vozovky 5 360
6 Neptizptisobeni rychlosti dopravné technickému stavu vozovky 4415
7 Nezvladnuti fizeni vozidla 4294
8 Nedani ptednosti proti ptikazu dopravni znacky dej prednost 3 686
9 Vyhybani bez dostate¢né boc¢ni viile 2 766
10 Jizda po nespravné stran¢ vozovky, vjeti do protisméru 2 403
11 Nedani pfednosti pfi odbo¢ovani vlevo 1812
12 Nedani pfednosti pfi piejizdéni z pruhu do pruhu 1763
13 Neptizptisobeni rychlosti vlastnostem vozidla a nakladu 1291
14 Nedani pfednosti proti piikazu dopravni znacky stiyj 990

Nejtragictejsi pticiny nehod fidi¢t motorovych vozidel v roce 2014 (tab. 3) byly nehody

zavinéné nepiizpisobenim rychlosti dopravné technickému stavu vozovky (zatacka,

klesani, stoupani, sitka) - 19,1%, jizdou po nespravné stran¢ vozovky, resp. vjetim do

protisméru (15,3%), nasleduje nevénovanim potiebné pozornosti fizeni vozidla (12,4%)

atd. Celkem pak na tyto tii nejtragictéjsi pficiny piipada 46,7% z celkového poctu

ey

usmrcenych osob pti nehodach zavinénych fidi¢i motorovych vozidel [9].
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vvvvvvvv

Poradi | PFi¢iny dopravnich nehod Ezf:ttl
1. Neptizptsobeni rychlosti dopravné technickému stavu vozovky 111
2. Jizda po nespravné strané vozovky, vjeti do protisméru 89
3. Ridi¢ se pIné nevénoval fizeni vozidla 72
4, Neptizptisobeni rychlosti stavu vozovky 43
5. Nezvladnuti fizeni vozidla 32
6. Neptizptsobeni rychlosti vlastnostem vozidla a nakladu 26
7. Jiny druh nepfimétené rychlosti 23
8. Neptizptsobeni rychlosti viditelnosti 22
9. Pti predjizdéni doslo k ohrozeni protijedouciho fidice vozidla 18
10. Nedani ptednosti proti ptikazu dopravni znacky dej prednost 16
11. Nedani prednosti pti odbocovani vlevo 16
12. Jiny druh nespravného zptisobu jizdy 15
13. Nedani prednosti proti prikazu dopravni Znacky stdj dej prednost 14
14, Nedani pfednosti chodci na vyznac¢eném piechodu 13
15. Jiné nedani prednosti 13

Za minuly rok zemfelo na Ceskych silnicich 72 osob, z divodu, Ze se fidi¢ plné
nevénoval fizeni vozidla. Tato pfi¢ina dopravnich nehod je svelkym naskokem
nejcastéjs$i pri¢inou vSech nehod a bylo to tak i v minulych letech. Do této polozky
spadaji 1 vSechny negativni vizualni faktory, které odvadi pozornost fidi¢e. Ur¢ité sem

patii telefonovani za volantem, ladéni radia a také sledovani billboardu.

Z policejnich statistik, ani informaci od pojistoven se nada zjistit, jak presny
podil na této polozZce maji jednotlivé faktory. Proto jsem si udélal vlastni prizkum, kde
jsem se respondentt ptal, jaké faktory nejvice odvadi jejich pozornost od fizeni. DalSim
divodem bylo, abych zjistil, kam svij vyzkum negativniho vlivu billboardti a vibec
reklamnich poutaci zatadit. Na vybér bylo 7 faktor. Mezi nimi byly ¢tyi1 faktory
z vnittku vozidla, a to nejcastéji pouzivané funkce automobilu — radio a navigace,
fenomén posledni doby — mobilni telefon, mezi né€ jsem jeste ptifadil spolujezdce, ktefi

také umi odvadét pozornost fidi¢h. Tti faktory pochézely z vnéjSku vozidla, a to
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billboardy — mysleno reklamou podél silnic, okoli - jako napfiklad sledovani krajiny, ¢i
vyloh obchodli a chodci — neboli osoby, které nejsou ucastniky silni¢niho provozu.
Dotazovani mohli zvolit své odpovédi na skale od 0 do 5, kde 0 znamenala — viibec
neodvadi pozornost a 5 predstavovala — odvadi pozornost hodné. Vysledky prizkumu
jsou nasledujici (obr. 2): jako faktor, ktery nejvice odvadi pozornost fidi¢ti, dotazovani
na prvnim misté zvolili mobilni telefon. Jako druhy faktor, ktery dotazovanym nejvice
odvadi pozornost, vybrali chodce a na tfetim misté billboardy. Na ¢tvrtém misté se
shodné umistili 3 faktory — navigace, krajina/okoli a spolujezdci. Nejméné pak odvadi

pozornost radio ve vozidle.

Jak moc odvadi pozornost jednotlivé faktory
5,0
4,0
3,0 26
2,0 -
1,0 -
0,0 -
& S » & &
e}é C}@ & \0\%0 & & ‘%3’
R O > &> ‘\Q«\
& N S S
N %) ) cﬂ
RS &

Obrazek 2 Vliv negativnich faktori
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3 Reklama podél silnic

3.1 Reklama

Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni ¢i jind prezentace Sifené zejména
komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti, zejména podporu
spotfeby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje
nebo vyuziti prav nebo zévazki, podporu poskytovéani sluzeb, propagaci ochranné

znamky [20].

Komunika¢nimi médii, kterymi je reklama Sifena, se rozumi prostfedky
umoziujici pfendSeni reklamy, zejména periodicky tisk a neperiodické publikace,
rozhlasové a televizni vysilani, audiovizualni medidlni sluzby na vyzéadani,
audiovizudlni produkce, pocitacové sité, nosi¢e audiovizualnich dé¢l, plakaty a letdky

[20].

Vseobecné muzeme reklamu rozdélit na televizni, tiskovou, rozhlasovou,
internetovou a venkovni. Pravé venkovni reklamou bych se cht¢l dale zabyvat a to

konkrétné tou podél silnic.

3.2 Venkovni reklama

Venkovni reklama je veSkera inzerce, kterou nalezneme Vv exteriéru. Mezi tento typ patii
billboardy, poutace, firemni §tity, plakaty a tieba i polepy na automobilech. Toto
médium oslovuje své publikum jako soucast prostredi, ve kterém ziji a ve kterém se
pohybuji. Hlavni specifika billboardl a dalSich typt venkovni reklamy jsou, Ze miZou
byt vystaveny ve vefejném prostoru, mizou oslovit téméf kohokoliv a lidem staci

kratky ¢as na prostudovani celého sdéleni [18, 17].

I reklama venkovni ma své vyhody a samoziejmé také nevyhody. Vyhodou této
reklamy je moznost vyuziti venkovniho vefejného prostoru, do kterého
zadné ostatni medialni reklamy nedosahnou. Navic tato reklama muze oslovit
kteréhokoli spotiebitele pohybujiciho se v daném prostoru a Ize tak ptildkat konzumenta

napiiklad do blizké restaurace nebo na blizkou akci. To znamena celkem presné
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regionalni cileni. Vyhodou je i moznost umisténi reklamniho plakatu na strategickych
pozicich (napt. nadrazi, nebo pobliz firmy) i na vice mistech. Tim, Ze je reklama
dlouho vystavena, je nasnadé i jeji dlouhodobé a opakované ptisobeni a hlavné u vétSich

formatu, jako jsou billboardy, velmi dobra viditelnost [16].

Nevyhody, které provazi venkovni plakatovou reklamu, jsou celkem ziejmé. Jde
0 pasivni a pomalu ptsobici médium, pficemz jedno shlédnuti nikoho neovlivni. Pro
velkou rtiznorodost okolojdoucich neni mozné zacileni na urcitou demografickou
skupinu. Vzhledem ke spéchu potenciondlnich spotfebiteli je u této reklamy
velmi kratka doba ptisobeni a neni tedy vhodna ani pro zprostiedkovani vice informaci.
U velkych formati jsou velmi vysoké vyrobni naklady a uréitym omezenim je pro

zadavatele i dlouhy ¢as potiebny pro zadani a umisténi reklamy [16].

3.3 Pravni uprava reklamnich poutacia

Reklamu a reklamni zatizeni podél pozemnich komunikaci upravuji hlavni tfi zakony a
to: zakon o regulaci reklamy, stavebni zakon a piedevSsim zakon o pozemnich

komunikacich.

Zakon o regulaci reklamy spiSe upravuje obsah reklamy a zakladni pojmy.
Stavebni zakon upravuje proces umistovani a povolovani billboardd. Bliz§i uprava
k regulaci reklamy ve vztahu k pozemnim komunikacim je vymezena v zakon& 0
pozemnich komunikacich, ktery upravuje jejich uZivani. Reklama u pozemnich

komunikaci pak spada do kategorie ,,zvlaStniho uZivani“ pozemnich komunikaci.
Zvlastnim uzivanim délnice, silnice a mistni komunikace je uziti dalnice, silnice
nebo mistni komunikace a silni¢éniho pomocného pozemku pro ztizovani a provozovani

zafizeni pro pisemnou, obrazovou, svételnou nebo jinym zplsobem provadénou

reklamu nebo propagaci.

Povoleni provozovat u pozemnich komunikaci reklamni zafizeni podléha
schvaleni piislusného silni¢niho ufadu a je vydavano nejdéle na dobu 5 let, za splnéni

nize uvedeného vyctu podminek:

a) nebude jej mozné zaménit s dopravnimi zna¢kami ani dopravnimi zafizenimi,
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b) nebude osliovat uzivatele dotéené pozemni komunikace nebo jinak naruSovat

provoz na pozemni komunikaci,

€) pozemni komunikace v mist¢, kde je umisténo reklamni zafizeni, bude vybavena
na naklad vlastnika reklamniho zatizeni svodidly nebo jinak zabezpecena proti

moznému stietu vozidel s konstrukcei reklamniho zafizeni a

d) reklamni zafizeni bude slouzit k oznaeni provozovny nachazejici se v souvisle
zastavéném Uzemi obce ve vzdalenosti do 50 metri od reklamniho zafizeni nebo
mimo souvisle zastavéné Uzemi obce v silnicnim ochranném pasmu ve
vzdélenosti do, 200 metrii od reklamniho zafizeni, jedna-li se o reklamni

zatizeni na dalnici, silnici L. tfidy nebo na jejich silnicnim pomocném pozemku.

Podminky pro provozovéni reklamniho zafizeni musi trvat po celou dobu platnosti
vydaného povoleni. Pokud ne, je vlastnik reklamniho zafizeni povinen nahlasit zménu
rozhodnych skutecnosti silnicnimu ufadu, ktery povoleni k provozovani reklamniho
zafizeni odejme. DalSi nélezitosti postupu silni¢niho Ufadu pii odejimani povoleni ¢i
odstranéni  nepovoleného  reklamniho  zafizeni jsou pak vymezeny Vv

dalSich ustanovenich.

3.4 Soucasna situace

Silnice a dalnice

Soucasna situace ohledné reklamnich poutac¢li podél komunikaci, které ma ve své
spraveé feditelstvi silnic a dalnic — coZ jsou dalnice, rychlostni komunikace a silnice 1.
téidy, je takova, ze podle novely zakona a vyhlasky ministerstva z roku 2012 nejsou
nové smlouvy na umisténi reklamnich ploch od listopadu 2012 uzavirany a do zati 2017

by mély zmizet veskeré reklamni poutace kolem silnic.

Reditelstvi silnic a dalnic se aktualnd vypoiadava s reklamnimi poutadi, které
jsou instalovany legalné i témi, které se na komunikacich objevuji nelegalné. Zadné
nové reklamni poutace u dalnic a rychlostnich silnic jiz povolovany nejsou. Zaroven

nelze prodlouzit platnost smlouvam, které skon¢i pied zatim 2017.
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Reditelstvi silnic a dalnic CR odstranilo do konce roku 2013 celkem 434
billboardd, z toho 174 v okoli délnic a 260 podél silnic 1. tfidy. Dalsi desitky reklamnich
poutacii bylo zruseno béhem roku 2014. V piipadé délnic existuje jesté Sest platnych
smluv na umisténi reklamnich ploch. Podle platné pravni Gpravy musi byt vSechny

reklamy z pozemkt RSD odstranény do zati 2017 [23].

Mistni komunikace

Situace ve méstech je diametralné odlisnd. Ve méstech reklamnich zafizeni neubyva,
spiSe naopak. Podél méstskych silnic billboardi piibyva a vznikaji i nové druhy
reklamnich poutact. V ulicich tak najdeme klasické billboardy, které nam predéavaji
obrazovou informaci, billboardy nevSednich rozméri, které nds zaujmou svymi tvary,
menici se billboardy, které po chvilce zobrazi jiné sdéleni, billboardy, které sviti,
billboardy, které se otaceji a nove i billboardy s LED panely, pomoci kterych dokazou
prehravat video a poustét tak kratké reklamni spoty. Tyto LED billboardy miizeme najit
naptiklad na prazské jizni spojce, pfimo u rusné kfizovatky na Proseku i na prazské

magistrale nedaleko budovy nasi skoly na Florenci [25].

3.5 Druhy venkovni reklamy

Typt reklamnich poutact v exteriéru je cela fada. Daji se rozdé€lit hned podle nékolika
kritérii. Naptiklad podle velikosti na malé formaty, stfedni formaty a velké formaty. Ja
bych se chtél v praci zabyvat billboardy, které maji pohyblivy obsah, tak bych rozd¢lil
poutace na dynamické a ty klasické. Navic tu zminim pouze ty reklamni poutace, které

se vyskytuji u pozemnich komunikaci.

Klasické reklamni poutace
Lightbox

e Rozm¢éry: 1,2 x0,8m
e Popis: Sit prosvétlenych reklamnich panelii na sloupech vetejného

osvétleni.
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Billboard

e Rozm¢éry:

e Popis:

Bigboard

e Rozmcry:

e Popis:

Megaboard

e Rozm¢cry:

e Popis:

Reklamni plachty

e Rozm¢éry:

e Popis:

Mostni panely

e Rozméry:

e Popis:

5,1x2,4m
Nejrozsifendjsi reklamni nosi¢ v CR, vyskytujici se podél viech

druhtt komunikaci jak ve mésté, tak mimo mésta.

9,6 X 3,6m
Velké reklamni plochy, nejCastéji postavené na vysoké stojné

noze.

24 X 9m
Obrovské reklamni plochy, jsou viditelné z velké vzdalenosti 1 pfi

vysSich rychlostech.

Rizné formaty
Plachty jsou instalovany na fasadach budov v té€sné blizkosti
dopravnich tepen, plachty svymi rozméry dalece pievysuji

parametry standardnich reklamnich nosict.

Riizné formaty

Reklama na mostech a nadchodech

Dynamické reklamni poutace

Scroll

e Rozmcry:

e Popis:

9,6 x 3,6m
umoznuji umisténi az tii reklam, které se v pravidelnych casovych

intervalech pfevijeji.
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Prizma

e Rozmg¢éry: 9,6 X 3,6m
e Popis: Reklamni plochy se skladaji z fady trojbokych hranolt, které se v
pravidelnych Casovych intervalech otaceji, ¢imz se na ploSe méni

tfi reklamni motivy.
Digiboard / LED billboard

e Rozméry: 10 x 4m
e Popis: Velké LED obrazovky, které umoziuji piehravani reklamnich

spotda.
Dynamicky backlight

e Rozméry: 9,6 X 3,6m, 12,8 x 4,8m
e Popis: Umoziiuje svételnou animaci jakékoliv ¢asti motivu v mnoha

variantach [26, 27].

3.6 Problémy spojené s billboardy

Jsou tady i dalsi rizika spojena Snovymi druhy reklamnich zafizeni. Ptitahuji vice
pozornosti fidi¢i nez klasické billboardy tim, ze maji neobvykly, atraktivni tvar, maji
abnormalni velikost (n¢které jsou natazené pies celou fasadu domu), otaci se, hybou se
(at’ uz celé poutace, ¢i jejich sdéleni). Jina reklamni zafizeni s dopravnim znacenim
splyvaji, dalsi dokonce dopravnimu znaceni ptrekazi a fidi¢i si piislusné znacky nemusi

vSimnout.

Problém mize byt, Ze tyto nové a netradi¢ni reklamni plochy a zafizeni, které
maji neobvykly, atraktivni rozmér nebo se toc¢i a hybou, mohou upoutdvat pozornost
f1dich mnohem vice nez klasické billboardy, a tim zvySovat pravdépodobnost dopravni
nehody. Nejvétsi problém ovSem prestavuji digiboardy. Tyto velké LED obrazovky
maji Sitku 10 metrli a jsou umistény na velice rusnych mistech a diky své hlavni
vlastnosti — pohybu zaujmou denné tisice fidicti a chodcti. To V silni¢nim provozu,
miZe znamenat veliky problém. Podle statistik RSDP se po instalaci téchto LED

billboardil na prazské magistrale, v jejich okoli zvysil pocet dopravnich nehod o 35%
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[24]. Proti témto reklamnim zafizenim zacinaji vznikat petice mistnich obc¢ant [33] a
néktera obcanska sdruzeni dokonce proti nim podavaji zaloby [34].

A pravé v praktické casti své prace bych se chtél zabyvat pravé noveé
vznikajicimi dynamickymi reklamnimi poutaci, tedy témi, jejichz obsah je animovany
¢i se hybe jinym zptisobem a mezi které patii i jiz zminované LED billboardy. Cht¢l

bych zjistit, jak moc odvadéji pozornost fidic¢l a porovnat je s klasickymi billboardy.
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4 Popis experimentu

K realizaci experimentu pro mou diplomovou praci jsem pouzil jizdni simulator,
k ziskani dat jsem vyuzil systém sledovani pohybu o¢i — eye tracking, pomoci kterého
zjistim, kam presné se fidi¢ diva. Dale bylo vytvofeno virtualni prostiedi s trasou, kde
byly pfipraveny dva scénafe. V prvnim scéndii byly vytvoieny a umistény klasické
billboardy, ve druhém pak byly vytvofeny a na stejné misto umistény billboardy

dynamické.

4.1 Jizdni simulator

Na méfeni experimentu jsem pouzil lehky simulator Octavia Il (obr. 3), ktery je
umistény na Fakultd dopravni CVUT. Simulator je sestaven z predni &asti kokpitu vozu
Skoda Octavia II, ktery je ukonéeny za sedadlem fidi¢e. Vybaveni kabiny je velice
podobné realnému vozu. Sklada se z ramu karoserie, stfechy, A-sloupku a dvefi,
samoziejmosti je volant, brzdovy a plynovy pedal. O fazeni rychlostnich stupnt se stara
automaticka pfevodovka. Nechybi zde palubni deska a pfistrojova deska s Klasickymi

ukazateli rychlosti a ota¢ek motoru, sedadlo spolujezdce ani bezpe¢nostni pasy.

Obrazek 3 Jizdni simulator
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Simulator se skldda z péti funkénich casti. Prvni ¢ast se stard o fyziku, tak aby jizdni
vlastnosti a chovani vozidla co nejvérnéji napodobovali realitu. Druha a tfeti Cast se
zaméiuji na grafiku a zvuk. Ctvrta ¢ast zajistuje vstupy do simulatoru, tedy toéeni

volantem, plyn a brzdu a posledni ¢ast se stard o uklddani nasimulovanych dat.

Pro grafické zobrazeni nasimulovaného scénafe se pouzivaji tii projekcni plochy
(obr. 4). Jedna je pted kabinou vozidla a umoznuje vyhled dopfedu. Zbylé dvé jsou
umistény po strandch a poskytuji fidi¢i bo¢ni vyhled. Kazdé ze zobrazovacich ploch ma

rozlisSeni Full HD (1920x1080 px) a podporuji obnovovaci frekvenci 60 Hz.

Obrazek 4 Projekéni plochy simulatoru

4.2 Sledovani pohybu o¢i (eye tracking)

Eye tracking je technologie pro sledovani pohybu o¢i ¢lovéka, ktera umoznuje piesné
zjistit, co tidice zaujalo. Je to zpusob, ktery Vv redlném case zaznamenava sledované
objekty nebo smér, kterym se fidi¢ diva. Eye-tracking se vyuziva v mnoha oblastech. K
nejvyznamnéjSim patii psychologie, neurologie, dopravni simuldtory a také oblast

marketingu a reklamy [28, 29].
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Eye tracker je zafizeni, které sniméa pohyby oka a ktery se zaznamendva smér
pohledu ftidice. Sklada se vétSinou ze dvou kamer, které posilaji nahrana data do
pocitace. Jedna kamera zaznamenava déni pied fidiCem, druha sleduje pohyby oka

testované osoby.

Pro sledovéani pohledu Fidi¢d jsem pouzil eye tracker iView X™ HED od
spole¢nosti S.M.I. (obr. 5). Zafizeni se sklada z dvou kamer pfipevnénych k helmé.
Prvni kamera zaznamenéava pohled pted fidicem, jakym smérem se divd, druhd kamera
sleduje pohyb lidského oka a vyhodnocuje piesny smér lidského pohledu [30].
Vysledkem je zdznam déni ptfed fidicem s prolozenou vrstvou, ve které je zobrazen

referen¢ni bod s aktualnim smérem lidského pohledu.

Obrazek 5 Eye tracker

Vyhodou tohoto typu eye trackeru je snadné nastaveni, rychlé kalibrace, je vhodny pro
ruzné tvary obli¢ejli a o¢i a umoznuje Siroky zabér pohledu, nebot’ s natoenim hlavy
probanda se nato€i i celé zatizeni. Nevyhodou pak je, ze Spatn€ snima pohyb oci skrz
bryle, fidi¢ musi mit na hlavé nasazenou helmu a koukat skrz prihledné skli¢ko, coz
muze byt pomérné nekomfortni a miize to testované rusit. Dalsi problém mulzZe nastat,

kdyz tidi¢ prudce otoc¢i hlavou a celd helma s pfidélanymi kamerami se lehce posune a
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tim dojde k vychyleni nastaveni a kalibrace pfistroje a naméfena data mtizou byt lehce

nepiesna.

4.3 Subjektivni hodnoceni

K ziskani subjektivniho hodnoceni od testovanych fidi¢t jsem zvolil metodu
dotazovani. Subjektivnost dotazniku je dana tim, ze vySetfovany zde muze riznym
zpusobem ovliviiovat své vypovédi. Pfi dotazovani mizeme ziskat jak kvalitativni, tak i
kvantitativni data. Dotazovani je pro vSechny stejné. Je rychlé, snadné a pro dotazované
jasné. Otazky vSak musi byt poloZeny spravné a v souladu stim, ¢eho chceme
dosahnout [33].

Otazky musi byt kratké, strucné, srozumitelné, jednozna¢né a napsané
spisovnym jazykem. Naopak otazky nesmi budit negativni dojmy, byt narocné na
zapamatovani, budit dojem, ze ocekavame spolecensky zadouci odpoved, byt
sugestivni, byt formulovany negativné, omezovat respondenta v odpoveédi ¢i vyjadieni

nazoru [31].

Pouziti dotaznik sebou ovsem nese i jista rizika. Jejich pomoci méfime nazory
a postoje, ne skutecné chovani. Lidé nejsou nuceni sdélovat, co opravdu délaji, ale co si
pouze mysli, Ze by mé¢lo byt spravné. Také je tu urcité zkresleni kvili dobrovolnosti

odpovidat, vzdy odpovi pouze ten, kdo chce a co chee [32, 33].

Pro tvorbu dotaznikll pouzivame tii typy otazek - oteviené, uzaviené, nebo
polouzaviené. Oteviené otdzky nenabizeji respondentovi zadnou variantu odpovédi,
hodi se pro ziskavani stanoviska. Jsou uzitecné pii odlivodnéni a jejich vystupem jsou
kvalitativni data. Naopak uzaviené otazky jsou takové, kde se nabizi vS§echny moZnosti,
tyto moznosti se navzdjem vylucuji a vystupem jsou kvantitativni data. Polouzaviené
otazky nabizeji pfedem dané odpovédi a kromé toho jeSt€ moznost odpovedi vlastni.

Proto v sobé zahrnuji vyhody i nevyhody obou ptedchozich typu [32, 33].
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4.4 Trasa experimentu

Délka trasy byla 5264m, m¢la celkem 20 smérovych obloukt, z toho 13 pravotocivych
a 7 levotocivych. Vedla pfevazné neutralnim prostfedim plnym zelené, mimo méstskou
zastavbu, rusné kitizovatky ¢i ptrechody pro chodce. To vse z diivodu, aby okoli co
nejméné rozptylovalo pozornost fidice a ten se mohl soustfedit pouze dany tkol.
Rychlost, kterou m¢li fidi¢i udrzovat po celou dobu jizdy, byla stanovena na 50 km/h.
Navic pred vozidlem testovanych fidic¢lt jel nasimulovany vodici viiz, ktery urcoval
smér jizdy a rychlost a fidi¢i tak nemuseli tolik sledovat rychlomér a mohli tak vice

udrZovat zrak na vozovce.

Podél trasy bylo vybrano 6 mist (obr. 6), kde byly rozmistény reklamni poutace.
V prvnim scénati byly do téchto mist zasazeny klasické billboardy, ve druhém scénari
pak dynamické billboardy. Dvé mista se nachédzela na pravé stran€ od osy komunikace
ve sméru jizdy zkoumanych fidi¢l, ¢tyfi mista se nachdzela na levé strané. VSechny
billboardy byly umistény 15m od stiedu vozovky a vSechna mista méla pfed sebou
dostatecné dlouhou pfimou rovinku, tak aby vSechna reklamni zafizeni méla ptiblizné
stejnou moznost zaujmout pohled fidi¢e. Na vSechny billboardy bylo vidét ze
vzdélenosti minimaln€ 200 m a mista byla vybréna i tak, aby z kazdého pozice byl vidét

prave jeden billboard a zadny jiny.

Start/cil

Obrazek 6 Trasa experimentu
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Umisténi €. 1

e Vzdalenost od zac¢atku okruhu:

e Pozice od osy komunikace:

e Délka ptimé pred billboardem:

Umisténi €. 2

e Vzdalenost od zac¢atku okruhu:

e Pozice od osy komunikace:

e Délka ptimé pted billboardem:

Umisténi €. 3

e Vzdalenost od zac¢atku okruhu:

e Pozice od osy komunikace:

e D¢lka ptimé pted billboardem:

Umisténi €. 4

e V/zdalenost od zacatku okruhu:

e Pozice od osy komunikace:

e Délka ptimé pied billboardem:

Umisténi €. 5

e Vzdalenost od zacatku okruhu:

e Pozice od osy komunikace:

e Délka ptimé pied billboardem:

260m
Leva strana

250m

560m
Prava strana

230m

1560m
Leva strana

280m

2380m
Prava strana

500m

3830m
Leva strana

200m
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Umisténi €. 6

e Vzdalenost od zac¢atku okruhu: 4500m
e Pozice od osy komunikace: Leva strana

e Délka ptimé pred billboardem: 300m

4.5 Billboardy

Na billboardy jsme vytvofili reklamy na fiktivni produkty. Obrazky a znacky produkta
byly zvoleny tak, aby nepfipominaly zadné realné produkty. To jednak z divodu,
abychom ned¢lali nikomu reklamu, tak z dvodu, ze by fidi¢i mohli reklamu ¢i produkt
jiz znat nebo mit na n&j svij vyhranény nazor, tim padem, by na reklamu zamérné
viibec nekoukali nebo naopak se zaujetim koukali pfili§ dlouho. Na billboardech jsme se
snazili zobrazit reklamy na nejCast¢jsi produkty, které mizeme potkavat podél redlnych
silnic. Témata reklam byly vybrany z bankovniho sektoru, z automobilového odvétvi,
Z potravinafrstvi, drogerie, elektrotechniky, tisku, obchodu a sekce diim a zahrada. Na
billboardech tak byly zobrazeny reklamy na restaurace, svaciny, sladkosti, pivo, banku,
pojistovnu, mobilni telefony, tablet, sekacku na travu, parfém, knihu, praci prasek a

autobazar.

VSechna reklamni zatizeni byla ve virtualni mapé zvétSena o 50% do vSech stran oproti
standardnim rozmérum reklamnich zafizeni v realném svété, a to z davodu limita
V zobrazeni népist v reklamach vzhledem k rozliSeni projektorti, které promitaji obraz
na platno pfed fidice, tak, aby mél fidi¢ moZnost rozpoznat reklamu na billboardech i na

vetsi vzdalenost.

4.6 1. Scénar — klasické billboardy

Podél trasy tohoto scénate bylo umisténo 8 klasickych billboardt. Na nich bylo celkem
zobrazeno 8 reklam na fiktivni produkty. Na mistech s ozna¢enim 1 a 5 byly postaveny

dva reklamni poutace vedle sebe, na ostatnich mistech byly billboardy po jednom.
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Umisténi €. 1
Typ billboardu: Klasicky, 2 vedle sebe
Produkt na reklamé: Sekacka na travu, Pojistovna

Popis billboardu: Reklama ¢. 1 ma velky obrazek sekacky na travu na bilém
podkladu, velky napis ,sekacky“ a heslo ,,At soused zavidi“.
Reklama ¢. 2 je zaméfen na pojisténi, ma ¢erny podklad, obrazek
rozbitého skla a slogan ,,Pojistit se ma smysl*.

Obrazek:

L\ 1

Pojistit se

At soused zavidi |8 mé smys.

SEKAGKY | _

Obrazek 7 Reklama 1 (vlevo) a reklama 2 (vpravo)

Umisténi €. 2
Typ billboardu: Klasicky
Produkt na reklamé: Svaciny

Popis billboardu: Obrazek malého chlapce, ktery vaha, zda si vzit svacinu v podobé
ovoce nebo sladkosti a slogan ,,Dejte détem do Skoly svacinu*

Obrazek:

Dejte détem
do skoly
svacinu

Obriazek 8 Reklama 3
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Umisténi €. 3
Typ billboardu: Klasicky
Produkt na reklamé: Zmrzlina

Popis billboardu: Zmrzlina snazvem ,lcebar”, heslo ,vychlazené pokuSeni®,
obrazek zmrzliny, to vSe na bilém podkladu.

Obrazek:

ICEBAR

Obrazek 9 Reklama 4

Umisténi ¢. 4
Typ billboardu: Klasicky
Produkt na reklamé: Parfém

Popis billboardu: Barevny obrazek damy u bazénu s napisem ,,PUF — nova viné
pro ni*

Obrazek:

Obrazek 10 Reklama 5
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Umisténi €. 5
Typ billboardu: Klasicky, 2 vedle sebe
Produkt na reklamé: Kniha, Praci prostiedek

Popis billboardu: Dvé reklamy vedle sebe, prvni na knihu ,,Cesky motocykl“
s modro-bilym obrazkem knihy a napis ,,kniha roku 2015, Druha
reklama na prasek na prani ,,Dante s napisem ,,Nejbélejsi pradlo*
na bilém podkladu a dva barevné obrazky pracich prasku.

Obrazek:

CESKY
MOTOCYKL

il 2 =

NEYRELENS &

PRADLO

Obrazek 11 Reklama 6 (vlevo) a reklama 7 (vpravo)
Umisténi €. 6
Typ billboardu: Klasicky
Produkt na reklamé: Autobazar

Popis billboardu: Reklama na autobazar ,,Sprint“, pod velkym napisem se nachazi
skupina sefazenych automobild.

Obrazek:

h e T 1 : 2
; AUTOBAZAR SPRINT

Y o |e=agws

Obrazek 12 Reklama 8
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4.7 2.Scénar — dynamické billboardy

Podél trasy druhého scénare bylo umisténo 6 dynamickych billboardi. Na mistech
s oznacenim 1 a 5 byly postaveny proménlivé reklamni poutace, na kterych se kazdé 3
sekundy stiidaly dvé reklamy. Na mistech 2, 3, 4 a 6 byla umisténa reklamni zafizeni
s animovanou inzerci. Na nékterych LED billboardech se reklama pohybovala celd, na
nékterych pouze jeji Cast. Celkem pak predvadély 8 reklam, stejn¢ jako V prvnim

scénafi ty klasickeé.

Umisténi: 1
Typ billboardu: Dynamicky, proménlivy
Produkt na reklamé: Pivovar, Banka

Popis billboardu: Proménlivy billboard, na kterém se stfidaly dvé reklamy. Prvni
na pivovar ,,Sumec* u kterého byly obrazky tfi pullitri piva. Poté
se obraz ptreménil na druhou reklamu, na které byla zobrazena
banka s napisem ,,Zelena banka — jistota jistoty*

Obrazek:

] } ’ 2 1 1 L 2

Zelend banka

PIVOVAR

SUMEC

Obrazek 13 Reklama 1 (vlevo), reklama 2 (vpravo)
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Umisténi €. 2
Typ billboardu: Dynamicky, animovany
Produkt na reklamé: Mobilni telefon

Popis billboardu: Animovany billboard, na kterém mobilni telefon ménil barvy
svého krytu a obraz na svém displeji. Vedle mobilniho telefonu se
nachdzel népis ,,Doge 9000* a slogan ,,nejlepsi pfitel cloveka™.

Obrazek:

a L £ =

] e —

dogz 9000 70" 4o4e 9000
nejlepsi pfitel ¢lovéka

~ nejlepsi pritel ¢lovéka

Obrazek 14 Reklama 3

Umisténi €. 3
Typ billboardu: Dynamicky, animovany
Produkt na reklamé: Bonbon

Popis billboardu: Na tomto animovaném billboardu se toCily do spiraly rizové a
bilé kruhy, uprostied blikal napis ,,Bon-bon*

Obrazek:

Obrazek 15 Reklama 4
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Umisténi €. 4
Typ billboardu: Dynamicky, animovany
Produkt na reklamé: Burgr bar

Popis billboardu: Billboard s animovanym hamburgerem, kde se postupné skladaji
jednotlivé vrstvy burgeru na sebe a k tomu népis ,,Burgr bar*.

Obrazek:

BURGR BURGR
 BAR it & BAR

i

Obrazek 16 Reklama 5

Umisténi €. 5
Typ billboardu: Dynamicky, proménlivy
Produkt na reklamé: Nabytek, mobilni telefon

Popis billboardu: Druhy proménlivy billboard, na kterém se opét kazdé 3 sekundy
stiidaly dvé reklamy. Prvni byla na novy nabytek s obrazkem
nékolika kust kuchyniské linky. Druhd s obrazkem mobilnich
telefontl a napisem ,,Doge 9000 — nejlepsi pritel ¢loveka™.

Obrazek:

—

| DOGE 9nap

nejlepsi pritel &lovéka

=

Obrazek 17 Reklama 6 (vlevo), reklama 7 (vpravo)
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Umisténi €. 6
Typ billboardu: Dynamicky, animovany
Produkt na reklam¢: Tablet

Popis billboardu: Posledni Sesty dynamicky billboard s reklamou na tablet, na jehoz
obrazovce bézely rizné animace. Vedle obrazku tabletu byl napis
»XPAD LTE* a technické parametry produktu.

Obrazek:

Obrazek 18 Reklama 8

5 Pruabéh testovani

Testovani na jizdnim simulatoru bylo rozdéleno do dvou ¢asti. Kazdy zkoumany fidi¢
odjel dvé jizdy. Pti prvni jizd¢ fidi¢i nebyli obeznameni s cilem testovani a nevédéli tak
o experimentu. Pfed druhou jizdou jsem testované seznamil s experimentem a testovani
tak veédéli, Ze se testovani zabyva vyzkumem, jak odvadi pozornost jednotlivé druhy

billboardu.

5.1 Respondenti

K testovani na jizdnim simulatoru bylo ptizvano celkem 28 osob. Z tohoto poctu bylo
20 muzi a 8 zen. Prevazna vétSina testovanych byla z okruhu mych spoluzaki a
studentli Fakulty dopravni. Podminkou tcasti byla, aby testovand osoba byla drzitelem

fidi¢ského opravnéni a zaroven byla aktivni fidi¢. Primérny vék respondentti byl 23 let.
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VSichni respondenti vlastni fidi¢sky prikaz, za rok v priméru najedou 9 tisic km a
nejcasteji jezdi ve velkych méstech a na okresnich silnicich, o néco méné pak v malych

meéstech a obcich a na dalnicich a rychlostnich komunikacich.

Informace o testovanych osobach:

Podil muza a zen

® Muzi

u Zeny

Obrazek 19 Pohlavi respondenti

Pocet ujetych km za rok

B Mén¢ nez 2 000
= 3000-19000
120 000 a vice

Obrazek 20 Ro¢ni najezd respondentii
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Kde jezdite nejcastéji?

5
4
3
2
1
0

Velka mésta Okresni silnice  Malé obce Dalnice a

rychlostni

komunikace

Obrazek 21 Oblasti jizd respondenti

Pivodné bylo naplanovano otestovat 30 osob, z toho 20 muzt a 10 zen. U testovanych
divek jsem ovSem musel dva vzorky odstranit a to z diivodu, Ze jedné divce se béhem
jizdy na simulatoru udé¢lalo nevolno a testovani se muselo pfedasné ukoncit a ziskana
data nebyla kompletni. V druhém piipadé¢ jela fidicka bez dioptrickych bryli a po projeti
prvniho okruhu nedokazala rozpoznat jediny billboard, ackoliv se na n¢j divala a to
nebylo v souladu s cilem testovani. Bohuzel se mi nepodatfilo ziskat za tyto dvé divky
nahradu a musel jsem si vystacit se vzorkem osmi Zen. U muzi nastalo par problému
s kalibraci pfistrojii, avSak vysledna data byla pouzitelnd nebo se bez vétSich problému
nasel nahradnik, nebot’ ze strany spoluzakl - muzi byl o testovani na simulatoru veliky

zajem. Tady se mi podafilo ziskat data od vSech naplanovanych dvaceti muZza.

5.2 Cvicna jizda

Na zacatku celého testovani se zkoumani tidi¢i posadili do simulatoru a vyzkouseli si
jizdu na cviéném okruhu. Zde se mohli se sezndmit s ovladanim a jizdnimi vlastnostmi
simulatoru, aby pak pfi fizeni neméli problémy a nic je nezaskocilo. Tato cvi¢nd jizda je
velice dilezitd i z toho divodu, aby se ovéfilo, zda se lidem z jizdy na simuldtoru
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ned¢la nevolno. U dvou ptipadl se tato tzv. simulator sickness objevila a testovani tak

muselo byt ukonceno.

5.3 Kalibrace pristroju

Po cvi¢né jizdé se preslo k nastaveni a kalibraci eye trackeru. Testovani fidiCi si na
hlavu nasadili helmu s ptidélanymi kamerami (obr. 22) a dostate¢né pevné piipevnili,
aby se b¢hem jizdy nepohybovala a tim se nenaruSilo striktni nastaveni pfistroju.
Naésledné jsem nastavil kameru a odrazové sklicko tak, aby zabér z kamery mifil pfimo
na stied oka a pokud bylo potieba, tak jsem zaostiil kameru. Dale jsem provedl
nastaveni eye trackingu v aplikaci na pocitaci a spole¢né s fidi¢em uskutec¢nil kalibraci.

Na zavér byla nezbytna kontrola, zda pfistroje méeti piesné.

Obrazek 22 Testovana Fidi¢ka pri kalibraci eye trackingu
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5.4 1. Jizda

KdyzZ bylo vSe pfipraveno k testovani, pustil jsem zkoumanym fidi¢tim scénaf S prvnim
typem billboardt. Ti méli za ukol nasledovat vodici vozidlo, udrzovat od néj bezpe¢nou
vzdalenost, dodrzovat silni¢ni ptedpisy a jet maximalni rychlosti 50 km/h. Testovani
fidi¢i nebyli informovéani o tom, Ze se vyzkum zaméiuje na billboardy. Bylo jim pouze
sdéleno, Ze nas zajima, kam se fidi¢i béhem jizdy divaji. Projeti jednoho okruhu trvalo

jezdclim piiblizné 8 minut a méli zastavit na parkovisti na konci trasy.

5.5 2. Jizda

Pted druhym okruhem byli probandi obeznameni s experimentem a védeli, ze se
testovani zabyva reklamnimi pouta¢i a zkoumdm, jak odvadi pozornost fidic¢li. Na to
jsem jim pustil druhy scénaf. Ukol i trasa byly pro jezdce Gplné stejné, jen s tim
rozdilem, ze na mistech, kde stavaly billboardy jednoho typu, tentokrat staly billboardy

druhého typu.

Vysledkem jizd byl videozaznam z pohledu fidice, ve kterém je prostiednictvim
eye trackingu zobrazen Cerveny kiizek, ktery v realném case ukazuje, kam se fidi¢
v dany okamzik divd. Vyznamné snimky z videozaznamu jsou zobrazeny na obrazcich

23, 24 a 25.
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Ridi¢ se diva na vozidlo jedouci pted nim.

Obrazek 23 Snimek z videozaznamu 1

Ridi¢ se diva na protijedouci vozidlo.

Obrazek 24 Snimek z videozaznamu 2
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Ridi¢ se diva na reklamu vpravo.

Obrazek 25 Snimek z videozaznamu 3

5.6 Zavéreény dotaznik

Po kazdé dokoncené jizdg, jsem se testovanych fidich zeptal na dvé otdzky. Zaprvé:
kolik billboardui béhem jizdy zaregistrovali a zadruhé: jestli dokazou popsat, co bylo na
jednotlivych billboardech zobrazeno. Informace od fidi¢t jsem zapsal do dotazniku
(ptiloha 1) a po dokonceni jizd jsem je pozadal o vyplnéni zbylych ¢asti dotazniku.
V prvni ¢asti dotazniku jsem se ptal na zakladni informace o testovanych osobach, jako
napiiklad vék, pohlavi, kolik ro¢n€ ujedou km, kde jezdi nejcastéji apod. V druhé ¢asti
dotazniku jsem se ptal na otazky tykajicich se billboardii — zda jim odvadi pozornost od
fizeni, zda jim vadi podél silnic, jestli je ovliviiuji pii nakupu zboZzi a samoziejmé jak

moc jim odvadi pozornost zkoumané druhy.
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6 Vyhodnoceni

Vyhodnoceni vysledkti jsem rozdélil do tfi ¢asti. V prvni ¢asti jsem zjistoval, jak moc
zkoumané typy billboardli odvadi pozornost fidici a sledoval hlavni tfi kritéria —
kolikrat se fidici podivali na jeden billboard, jaka byla primérna délka jednoho pohledu
a jak dlouho se celkem divali na jeden billboard. V druhé ¢asti jsem chtél porovnat
subjektivni a objektivni hodnoceni fidicl, a zjistoval, kolik reklamnich poutac¢ti béhem
jizdy zahlidli. Ve tfeti ¢asti jsem zkoumal, kolik reklam si fidi¢i béhem jizdy

zapamatovali a kolikrat se pfitom podivali a jak dlouho se pfitom divali.

Ve vyhodnoceni jsem pouzil informace od respondentil, které vyplnily v dotazniku a
data naméfena pomoci eye trackeru. K tomu jsem pouzil tabulkovy procesor Microsoft
Excel a ke zpracovani videa VLC media player, ktery umoziiuje zpomaleni
videozaznamu az 50x nebo dokonce rozdé€leni videa na jednotlivé snimky. Video je
pofizeno v standardni snimkové frekvenci 24 snimkd za sekundu. Délce jednoho
snimku odpovida i nejmensi mozny naméteny Usek a také nejistota celého méteni, €ili

+0,041666s.

6.1 1.Cast

V prvni ¢asti vyhodnoceni jsem zjistoval, jak moc odvadi pozornost jednotlivé typy
billboardt. Jako prvni kritérium jsem zvolil pocet pohledli na jeden billboard, tedy
kolikrat se fidi¢i v priméru podivali na jeden reklamni poutac. Z vyhodnocenych dat
(obr. 26) jsem zjistil, Ze v prvni jizdé, kdy testovani fidi¢i nevédéli o experimentu, se
prumérné podivali na jeden klasicky billboard 2,03krét, zatimco na dynamicky billboard
2,45krat. To znamena, Ze na pohyblivé reklamy se divali 0 20% vice. V druhé jizd¢, kdy
testovani fidi¢i jiz véde€éli o experimentu, se v priméru podivali na jeden obvykly
reklamni pouta¢ 2,66krat, kdezto na animovany reklamni pouta¢ 3,22krat. Tady vychazi

narast pohledi o 21%.
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3,50
3,00
2,50
2,00
1,50
1,00
0,50

0,00

Primérny pocet pohledii na jeden billboard

3,22

B Testovani nevédéli o
experimentu

B Testovani védéli o
experimentu

Klasické billboardy Dynamické billboardy

Jako druhé kritérium jsem zvolil primérny ¢as jednoho pohledu. Ze ziskanych dat (obr.
27) jsem zjistil, ze pii prvni jizd¢, kdy zkoumani fidi¢i nevédéli, co presné se testuje,
byla primérna délka jednoho pohledu na klasicky billboard 0,58s a primérna délka
pohledu na dynamicky billboard 0,68s. Z toho vyplyva, ze jeden pohled na animované
reklamy byl o jednu desetinu sekundy (17,2%) dels$i, neZ na standardni reklamy.
Pti druhé jizde, kdy zkoumani fidi¢i jiz véde€li, co pfesn€¢ zkoumam, byla primérna
délka jednoho pohledu na klasicky billboard 0,65s a primérna délka pohledu na
dynamicky billboard 0,74s. Tady byl jeden pohled na animované reklamni poutace 0

Obrazek 26 Prvni kritérium

0,09s (13,8%) delsi, nez na konven¢ni reklamni poutace.
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Primérny cas jednoho pohledu
1,00
0,90
0,80
0,70
= 0,60 B Testovani nevédéli o
2 0,50 experimentu
~ 0,40 ® Testovani védéli o
0.30 experimentu
0,20
0,10
0,00
Klasické billboardy Dynamické billboardy

Obrazek 27 Druhé Kritérium

Jako treti kritérium jsem zvolil ¢as sledovani jednoho billboardu, tedy jak dlouho se
jeden fidi¢ praimérn¢ dival na jeden reklamni poutad. Z vypoctenych dat (obr. 28)
vyplynulo, ze uprvni jizdy, kdy testované osoby nevéd€ly o experimentu, byla
primérna délka sledovani jednoho klasického billboardu 1,26s a primérna délka
sledovani jednoho dynamického billboardu 1,72s. Tady se ukazuje, ze délka sledovani
jedné animované reklamy byla 0 36,5% delsi, nez délka sledovani standardni reklamy.
V druhé jizd€, kdy testované osoby jiz védély o experimentu, byla priméma délka
sledovani jednoho klasického billboardu 1,74s a primérna délka sledovani jednoho
dynamického billboardu 2,62s. Tady vysledky ukazuji, ze délka sledovani jedné

animované reklamy byla o 50,5% delsi, nez délka sledovani standardni reklamy.
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Priumérny cas sledovani jednoho billboardu
3,00
2,62
2,50
2,00
= B Testovani nevédéli o
g 1,50 experimentu
© B Testovani védéli o
1,00 experimentu
0,50
0,00
Klasicke billboardy Dynamické billboardy

Obrazek 28 Treti kritérium

Tabulka 4 Jak odvadi pozornost jednotlivé typy billboardi

Testovani nevédéli o Testovani védéli o
experimentu experimentu

Typ billboardu Klasické | Dynamické | Klasické | Dynamické
Prﬁmérn)? pOéet pOhledﬁ na 203 245 266 3.22
1 billboard
Prumérny ¢as jednoho 0,585 0,685 0,655 0.74s
pohledu
Prumérny c¢as sledovani 1.26s 1.72s 1 74s 2625
jednoho billboardu

Z porovnani naméienych hodnot (tab. 4) je patrné, Ze dynamické billboardy odvadi
pozornost Fidi¢t vice ve vSech tfech vybranych kritériich — v poétu pohledt, v délce
jednoho pohledu i1 délce sledovani a to jak v situaci, kdy testovani fidi¢i nevédéli o
vyzkumu, tak v situaci, kdy testovani védeli o tom, Ze se experiment zabyva odvadénim

pozornosti reklamnich poutact.
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Jak odvadi pozornost jednotlivé typy billboardd, jsem se zeptal i jednotlivych
respondentl. Zajimalo mne, zda sami dok4zou ohodnotit, jak moc odpoutavaji jejich
pozornost reklamni poutace a jestli se jejich vysledky budou shodovat s vysledky
méfeni. Dotazovani mohli kvantifikovat své odpovédi na Skale od O do 5, kde 0
znamenala — viibec neodvadi pozornost a 5 ptredstavovala — odvadi pozornost hodné.
Z odpovedi vyplynulo (obr. 29), ze dynamické billboardy odvadi pozornost fidicu
vyrazné vice nez klasické reklamni poutace. Konkrétné vy¢islili negativni vliv

standardnich reklam na 2,4 z 5 a animovanych reklam na 3,4 z 5.

Jak moc odvadi Vasi pozornost jednotlivé typy
billboardi?
5,0
4,0
3,0
2,0
1,0
0,0
Klasické billboardy Dynamické billboardy
Obrazek 29 Hodnoceni respondenti
6.2 2. Cast

Na konci kazdého odjetého okruhu jsem se testovanych fidict zeptal na dvé otazky:

1. Kolik billboardi jste béhem jizdy zahlidli?

2. Dokazete popsat, co na jednotlivych billboardech bylo zobrazeno?
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V této ¢asti vyhodnoceni, bych se chtél zabyvat prvni otdzkou a zjistit kolik reklamnich
poutact tidi¢i béhem jizdy zahlidli a porovnat subjektivni hodnoceni dotazovanych s

naméfenymi daty.

Vysledky z dotaznikii od testovanych Fidica

Pti okruhu s klasickymi billboardy, kterych bylo podél trasy piesné 8, respondenti
primérné zahlidli 3,9 billboardd, coz je ptiblizn€ polovina (49%). Spravny pocet, tedy
8, ekl pouze jeden jediny zkoumany fidi¢ a dokonce 4 testovani oznamili, Ze zahlidli
vice billboardl, nez jich ve skutecnosti bylo. Pfi okruhu s dynamickymi billboardy,
kterych bylo podél trasy 6 (z toho 2 proménlivé), respondenti v pruméru zahlidli 3,5
billboardi, to je o trochu vic nez polovina (58%). Spravny pocet, tedy 6, netekl zadny

zZ testovanych a hned 4 zkoumani tidi¢i odpovédéli, Ze zahlidli vice nez 6 billboardil

Po druhé jizde, kdy testovani jiz védeli, Ze se experiment zamétuje na reklamu podél

silnic, odpovédeli takto:

U okruhu s klasickymi billboardy respondenti v priméru zahlidli 6,4 billboardd, coz je
80%. Spravny pocet, tedy 8, fekli celkem 2 zkoumani fidici, 6 testovanych oznamilo, ze
zahlidli vice billboard,, nez jich ve skutecnosti bylo. U okruhu s dynamickymi
billboardy respondenti oznamili, Ze pramérné zahlidli 6,4 (106%) billboardd. To je vice,
nez kolik jich ve skuteCnosti podél trasy bylo. Spravny pocet, tedy 6, teklo 5
testovanych a hned 6 zkoumanych fidi¢i odpovédeélo, ze zahlidli vice nez 6 billboardt.

Jeden proband ohlasil, ze reklamnich poutaci zahlédl dokonce 12.

Vysledky z eye trackingu

Z dat vyhodnocenych ze systému sledovani pohybu o¢i jsem ziskal informace, na kolik
reklamnich poutacii se testovani fidi¢i podivali ve skutecnosti. Vysledky jsou takové, ze
pfi okruhu s klasickymi billboardy se fidi¢i primérné podivali alespoil jednou na 5
reklamnich poutacli, coz je 62% a pii okruhu s dynamickymi billboardy se primérné
podivali na 4,4 reklamnich poutacl, coz odpovida 73%. Po druhé jizd¢, kdy testovani
Jiz védéli o experimentu, jsou vysledky nasledujici. U okruhu s klasickymi billboardy se

fidi¢i praimérné podivali alesponi jednou na 7,2 (90%) reklamnich poutact a pti okruhu
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s dynamickymi billboardy se primérné podivali na 5,2 (87%) reklamnich poutact.

Souhrnné vysledky mizeme vidét v tabulce 5.

Tabulka 5 Kolik billboardi zahlidli ¥idi¢i béhem jizdy

Testovani nevédéli o Testovani védéli o
experimentu experimentu
Typ billboardu Klasické | Dynamické | Klasické Dynamické
Informace od testovanych 49% 58% 80% 106%
Namérena data 62% 73% 90% 87%

Z porovnani vysledki je patrné, ze ve trech ze Ctyt ptipada zahlidli fidi¢i dynamickych
billboardil vice nez klasickych a tudiZ miizeme tvrdit, Ze dynamické reklamni poutace
odvadéji pozornost vice nez klasické. Dale je patrné, Ze opét ve tfech ze Ctyr pripadi se
fidi¢i ve skute¢nosti podivali na mnohem vice reklamnich poutac¢t, nez kolik si mysleli,
ze vidéli. Velice zajimavé je, Ze u obou typlu reklamnich zatizeni se naSlo nékolik
fidicd, ktefi na konci odjetého okruhu tvrdili, Ze béhem jizdy zahlidli vice poutact
s reklamou, nez kolik jich podél trasy bylo umisténo. V jednom ptipad¢ se tato

skutec¢nost promitla i do celkového priméru vsech fidicu.

Z vyhodnocenych dat, jsem dokazal zjistit, na které billboardy se podivalo
nejvice fidi¢t (obr. 30 a 31). Z grafu vyplyva, Zze pii prvnim scénafi s klasickymi
billboardy se nejvice fidict podivalo shodné na billboard ¢. 5, na kterém byla reklama
na damsky parfém a na billboard ¢. 7, ktery zobrazoval reklamu na praci praSek. Na
tfetim misté skoncil pouta¢ €. 8, ktery byl na konci okruhu a predvadél reklamu na
autobazar, za nim nasledoval ¢. 3 s reklamou na svaciny. Nejméné tidica se podivalo
hned na prvni billboard, na kterém byla sekaCka na travu. Pfi druhém okruhu byla

situace, rapidné jind. Tam se na reklamy podivalo mnohem vice fidi¢t. VSech 14 fidici
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se podivalo na billboardy ¢. 5 a ¢. 8 s inzerci na parfém a autobazar a nasledovaly

reklamy na knizku, svaciny a sekacky.

Kolik ridic¢u se podivalo jednotlivé klasické
billboardy
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50%
40%
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0%

B Testovani nevédéli o
experimentu

B Testovani védeli o
experimentu

Obrazek 30 Klasické billboardy

Pii druhém scénafi s dynamickymi billboardy se nejvice fidi¢l podivalo shodné na
billboard ¢. 4, na kterém byla reklama na burgr bar a na billboard ¢. 6, ktery zobrazoval
reklamu na tablet a podivalo se na n¢j 13 jezdct. Na ostatni poutace se podivalo o
trochu méné fidic¢a, nejméné pak na poutac 1, na kterém se stéidaly reklamy na pivovar
a na banku a na pouta¢ 2, na kterém blikal novy mobilni telefon. Pfi druhém okruhu se
pocet divajicich fidi¢u také zvedl, ale nenasel se zde zadny dynamicky billboard, na
ktery by se podivali uplné vSichni fidi¢i. Nejvic fidi¢a se podivalo na reklamy s pivem a
bankou, to¢icim se bonbonem a tabletem. Nasledovala reklamni zafizeni s inzerci na
mobilni telefon a burgr — tato reklama si jako jedind od prvniho kola pohorsila a
nejméné testovanych se podivalo na proménlivy billboard, na kterém se stiidaly

reklamy na nabytek a telefon.
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Kolik Fidi¢a se podivalo jednotlivé dynamické
billboardy
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Obriazek 31 Dynamické billboardy

6.3 3. Cast

Druhé otazka, na kterou jsem se testovanych fidict po kazdé jizdé ptal, byla, kolik
reklam si béhem projetého okruhu zapamatovali a jestli dokdZou popsat, co na nich bylo
zobrazeno. V piipadé€, Ze dokazali spravné popsat produkt na reklamég, zapsal jsem 1,
kdyz popsali reklamu pouze ¢astecné, zapsal jsem 0,5, jestli-Zze reklamu popsali chybné
nebo vilbec, zapsal jsem 0. Z tohoto divodu se ve vysledcich mohou vyskytovat
hodnoty s polovinou. Vysledky zkoumanych fidi¢u, kteti nevédéli o experimentu, byly

nasledujici:

Vysledky, kdy testovani nevédéli o experimentu

Podél okruhu s klasickymi billboardy stalo celkem 8 reklamnich poutaci, a tudiz
zobrazovali celkem 8 reklam. Naprosta vétSina zkoumanych fidica si zapamatovala
alespon jednu reklamu. Ani jeden z testovanych si nezapamatoval vSech 8 reklam,
nejblize k tomuto ¢islu byl proband €. 4 — jednadvacetilety muz, ktery ro¢né najede pies
20 tisic km a nejradsi by odstranil vSechny billboardy podal silnic a zapamatoval si

celkem 4 reklamy, tedy 50%. Pouze jeden proband si nevybavil z paméti zadnou
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reklamu, kterou zahlidl, a to podle ziskanych dat z eye trackeru se béhem této jizdy
podival hned na 3 billboardy. V priméru si kazdy zapamatoval 1,6 reklamy, coz je
20%. Vyhodnocenim naméfenych dat, jsem zjistil, ze v priméru kazdy fidi¢ potteboval
3 pohledy a celkem se divat 2 sekundy na jednu reklamu, aby si ji zapamatovali.
Nejcastéji si zkoumani fidi¢i zapamatovali billboard ¢. 8 s reklamou na autobazar Sprint
a to praveé 6,5krat. Zajimavosti je, ze si testovani nejvice si pamatovali tento billboard,
ovSsem jak jsem zjistil v pfedeslé casti, nejvice se fidi¢i koukali na billboard ¢. 5

s reklamou na damsky parfém.

Podél okruhu s dynamickymi billboardy bylo umisténo celkem 6 reklamnich poutact —
4 animované, kazdy takovy zobrazoval jednu reklamu, dohromady tedy 4 reklamy a 2
proménlivé, na kazdém z nich se stfidali 2 reklamy, celkem tudiz zobrazovali také 4
reklamy. V souétu si tidi¢i mohli béhem jizdy prohlidnout a zapamatovat 8 reklam,
stejné jako v okruhu sklasickymi billboardy. Pramérné si vSak zapamatovali 1,5
reklamy zobrazené na vytvorenych reklamnich zatizenich, to déla 18% ze vSech reklam.
Nejvice reklamnich sdéleni, a to 3, si zapamatovali dva probandi, naopak 3 probandi si
nezapamatovali béhem jizdy ani jednu reklamu. Podle vyhodnocenych dat pomoci eye
trackingu jsem zjistil, aby si fidi¢i zapamatovali jednu reklamu, v priméru se na ni
divali 2,8 sekundy a podivali se na ni 3,4krat. Nejcastéji si testovani fidi¢i zapamatovali
billboard ¢. 4 s reklamou na burgr bar, ktery si zapamatovalo celkem 7 fidi¢t, pficemz

se na n¢j podivalo 13 fidich.

Vysledky, kdy testovani védéli o experimentu

Po druhé jizde, kdy testovani fidici jiz védéli, Ze se experiment zabyva reklamou podél

silnic, byly vysledky nasledujici:

Pti okruhu s klasickymi billboardy si uplné kazdy fidi€¢ vzpomnél alesponl na
jednu reklamu, kterou béhem jizdy zahlidnul. Ani jeden z testovanych si nezapamatoval
vSech 8 reklam. Nejvice, pfesné¢ 7, reklam si zapamatoval jeden testovany, byl to
jednadvacetilety muz, ktery ro¢né najede okolo 3 tisic km, billboardy podél silnic mu
nevadi a tvrdi, Ze jeho pozornost neodvadéji. Tomuto tvrzeni odpovidaji vysledky

Z prvni jizdy, kdy si nezapamatoval zadnou reklamu a tuto druhou jizdu pravdépodobné
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vzal jako sout¢z, ze si dokaze zapamatovat vSechny reklamy a koukal tak na billboardy
mnohem vice. Nicméné jedna reklama mu do plného poctu unikla, a to konkrétné
reklama na pojisténi. Druhy nejvétsi pocet zapamatovanych reklam — 6 byl od
petadvacetiletého muze, ktery roéné najede pouze 1 000 km a tvrdi, Ze billboardy velice
odvadi jeho pozornost od fizeni. Ostatni si zapamatovali reklam o néco méng,
v priméru 3,4, coz je 43% ze vSech reklam, které jsme podél trasy umistili.
Vyhodnocenim této c¢asti naméfenych dat, jsem zjistil, ze v priméru kazdy fidi¢
potfeboval 3,5 pohledu a celkem se divat 2,5 sekundy, aby si zapamatovali jednu
reklamu. Nejcastéji si zkoumani fidi¢i zapamatovali billboard ¢. 6 s reklamou na
autobazar a to pravé 9krat. Na pomyslném druhém mist¢ skoncil S osmi
zapamatovanimi billboard ¢. 5 s reklamou na parfém. Na tfetim misté skoncili shodné
dvé reklamy, jedna byla na pivo, druha s napisem ,,.Dejte détem do Skoly svacinu®, které
si zapamatovalo 7 fidi¢l. Nejmén¢ si pak fidi¢i pamatovali reklamu na pojisténi a na

knizku na billboardech ¢&. 2 a &. 6.

Pocet zapamatovanych reklam - klasické
billboardy
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Obrazek 32 Pocet zapamatovanych klasickych reklam

Pti okruhu s dynamickymi billboardy si také kazdy fidi¢ vybavil minimalné jednu

reklamu, kterou béhem jizdy zahlidnul. Zadny z testovanych si nezapamatoval tplng
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vSechny reklamy podél trasy. Nejvice, konkrétn¢ 6, reklam si zapamatoval jeden
testovany — dvaadvacetilety muz, ktery rocné ujede 4 tisice km a pry mu billboardy
nevadi. Naopak nejméné€ — jednu reklamu si zapamatoval jeden proband, byl to muz ve
véku 23 let, roéné autem najede 5 tisic km a tvrdi, Ze billboardy neodvadi jeho
pozornost a konkrétné si zapamatoval reklamu na burgr na billboardu €. 4. V priiméru si
kazdy ftidi¢ zapamatoval 3,4 reklamy, coz je naprosto stejn¢ jako u klasickych
billboardil. Na jednu zapamatovanou reklamu se podival primérné 3,5krét a dival se na
ni primérné 3,3 sekundy. Nejcastéji si zkoumani fidi¢i zapamatovali reklamu €. 3 na
mobilni telefon na animovaném billboardu a naopak reklama, kterd uvizla v hlavach
fidict nejméne, byla s ¢islem 7 a zobrazovala druhy mobilni telefon, ktery byl pro

zménu na proménlivém billboardu.
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Obrazek 33 Pocet zapamatovanych animovanych reklam
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Tabulka 6 Porovnani klasickych a dynamickych billboardi

Testovani nevédéli o Testovani védéli o
experimentu experimentu
Typ billboardu Klasické Dynamické Klasické Dynamické

Prumérny pocet

0 0 0 0
zapamatovanych reklam 16 (20%) 1,5 (18%) 3,4 (43%) 3,4 (43%)

Primérny pocet pohledi na

1 reklamu 3,1 S 3,5 3,5

Priumérna délka pohledi na

1 reklamu 2,2s 28s 255 3,35

Porovnanim hodnot v této ¢asti vyhodnoceni zjistime, ze tady jsou rozdily mezi
klasickymi a dynamickymi billboardy minimalni. U obou typt si fidi¢i zapamatovali
podobny pocet reklam a podobny je i pocet, kolikrat se na danou reklamu podivali. To
samé plati i pro druhou jizdu, tam jsou vysledky obou typt reklam dokonce naprosto
shodné. Vyrazné rozdily najdeme pouze u doby, jak dlouho se tidi¢i divali na reklamu,

kterou si zapamatovali.

Na reklamu na dynamickych billboardech se fidi¢i divali o 27% déle nez na
reklamu na klasickych billboardech. V druhém ptipadé o 32% déle. Z tohoto divodu
muzu tvrdit, Ze i vtéto tfeti Casti vyhodnoceni vychazi pohyblivé reklamy jako

v

Skodlivéjsi a odvadi pozornost fidicll vice nez bézné statické reklamy.

Na zavér jsem se zkoumanych fidi¢t zeptal, zda je reklama, kterou zahlidnou na
billboardech, ovliviiuje pii nakupu zbozi (obr. 34). Pouhych 7% dotazanych
odpovédélo, Ze ano, celych 68% respondenti odpovédélo, Zze ne a Ctvrtina fekla, ze

nevi.
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Ovliviiuje Vas reklama na
billboardech p¥i nakupu zboZzi?

Obrazek 34 Efekt reklamy

6.4 Porovnani muzu a zen

Pti vyhodnoceni dat jsem dokazal rozdélit vysledky, které pattily muzim a které Zenam.
Pro porovnani téchto skupin jsem vybral pouze tii hlavni ukazatele. Primérny cas
sledovani jednoho billboardu, pocet zahlidnutych billboardi a pocet zapamatovanych

reklam.

V prvni jizdé, kdy testovani nevéd€li o experimentu, muzi sledovali klasické i
dynamické billboardy 2x vice neZ Zeny. Dynamické reklamy pfitom obéma skupinam
odpoutavali pozornost 0 35% vice nezZ klasické. Ve druhé jizde¢, kdy testovani v&déli o
experimentu, obé skupiny sledovali billboardy mnohem vice a opét na ty dynamické
vice nez na klasické. Na pohyblivé reklamy koukaly vice Zeny. Na nepohyblivé koukali

vice muzi (tab. 7).
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Tabulka 7 Primérny ¢as sledovani jednoho billboardu

Klasické Dynamické

billboardy billboardy
Zeny Muzi Zeny Muzi
1. jizda 0,76s 1,465 1,03s 2,00s
2. jizda 1,49s 1,85s 2,89s 2,523

Muzi obou typl reklam =zahlidly pfiblizné¢ dvé tretiny, kdyzto Zeny klasickych
billboardii zahlidly pouze polovinu, ov§em dynamickych billboardt, téch zahlidly témér
plny pocet. Pti druhé jizd¢ se situace otocila Upln¢ o 180° a vysledky jsou piesné
opac¢né, nez v kole prvnim. Zeny tentokrat zahlidly vice klasickych poutadti a muzi vice

dynamickych (tab. 8).

Tabulka 8 Pocet zahlidnutych billboardi

Klasické Dynamické

billboardy billboardy
Zeny Muzi Zeny Muzi
1. jizda 56% 64% 92% 65%
2. jizda 100% 86% 79% 90%

V prvnim kole si klasickych reklam zapamatovali muzi i Zeny piiblizné stejné, ovsem
pohyblivych reklam si zapamatovaly vice Zeny. Pti druhé jizd¢ se situace obratila a

klasickych i dynamickych billboardi si zapamatovali vice muzi (tab. 9).
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Tabulka 9 Primérny pocet zapamatovanych reklam

Klasické Dynamické
billboardy billboardy
Zeny Muzi Zeny Muzi
1. jizda 1,5 (19%) 1,6 (20%) 1,8 (22%) 1,4 (17%)
2. jizda 3,0 (38%) 3,6 (45%) 2,4 (30%) 3,9 (48%)

Z porovnani vSech vysledki se nadéd jednoznacné urcit, ktery typ billboardi odvadi vice
pozornost muzim, a ktery zenam. Mizu vSak konstatovat, ze muZzi se na billboardy

divaji vice a déle neZ Zeny.

6.5 Porovnani zkuSenych a méné zkuSenych ridicia

V této casti bych se chtél podivat, jaké jsou rozdily ve vyhodnoceni mezi zkusenymi
fidi¢i a témi mén¢ zkuSenymi. Do skupiny zkuSenych fidi¢l jsem zatfadil vSechny fidice
z mého testovani, ktefi za rok najedou 20 tisic a vice km. Do skupiny méné zkuSenych
spadaji ti, kteti ujedou za rok méné nez 2 tisice km. Ob¢ tyto skupiny jsou podobné

veliké. Pravidelnych tidict bylo 8, méné pravidelnych fidica bylo 6.

I'u téchto skupin fidich jsem se zajimal, jak reklamni poutace odvadéji pozornost
vybranych skupin a sledoval primérny cas sledovani jednoho billboardu, pocet

zahlidnutych billboardd a pocet reklam, které si jezdci zapamatovali.

Béhem prvni jizdy, kdy fidi¢i nevédéli o experimentu, se na klasické i
dynamické billboardy déle divali zkuSeni fidi¢i. Pii druhé jizdé¢, kdy fidi¢i védeli o
experimentu, se ob¢ skupiny na oba typy billboardt divaly mnohem vice. Zkuseni fidi¢i
pomérné stejné dlouho na oba typy poutacl,, ovSem zacateCnici rapidné déle sledovali

reklamni poutace s pohyblivym obsahem (tab. 10).
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Tabulka 10 Priimérny ¢as sledovani jednoho billboardu

Klasické Dynamické
billboardy billboardy
ZKkuSeni Méné ZKkuSeni Méné
ridici zkuSeni ridici zkuSeni
1. jizda 1,18s 0,88s 1,55s 0,86s
2. jizda 2,61s 1,70s 2,94s 3,69s

ZkuSeni fidi¢i béhem prvni jizdy zahlidli vice klasickych reklam, ovSem méné
dynamickych reklam. Zatimco mén¢ zkuSeni fidi¢i zahlidli pouze polovinu statickych
poutact, téch pohyblivych zahlidli vétSinu. Pti druhé jizde si jak zkuSeni, tak nezkuSeni
fidi¢i vSimli naprosto vSech klasickych billboardi. Dynamickych si v§imali vice zkuSeni

Fidici (tab. 11).

Tabulka 11 Pocet zahlidnutych billboardia

Klasické Dynamické
billboardy billboardy
ZkusSeni Méné Zkuseni Méné
ridici zkuSeni ridici zkuSeni
1. jizda 68% 54% 56% 89%
2. jizda 100% 100% 93% 83%




V prvnim kole si klasickych reklam zapamatovali zkuSeni i nezkuSeni fidi¢i piiblizné
stejn€, ovSsem pohyblivych reklam si zapamatovali vice pravidelni motoristé. Pti druhé
jizdé se situace zmeénila a klasickych i dynamickych billboarda si zapamatovali vice

nezkusSeni fidici. (tab. 12).

Tabulka 12 Primérny poéet zapamatovanych reklam

Klasické Dynamické
billboardy billboardy
ZkuSeni Méné ZkuSeni Méné
ridici zkusSeni ridici zkuSeni
1. jizda 1,5 (19%) 1,6 (20%) 1,8 (22%) 1,4 (17%)
2. jizda 3,0 (38%) 3,6 (45%) 2,4 (30%) 3,9 (48%)

Vysledky napovidaji, Zze dynamické billboardy pftitahuji vice pozornost nezkuSenym
fidicim. Ti tak na né koukaji vice nez na klasické reklamy. To mlze byt zplsobeno
prave mensi fidi¢skou praxi a radé€ji se podivaji na vSe, co se v okoli pohybuje, aby je
nic ndhle neptekvapilo. ZkuSeni tidi¢i obecné koukaji na billboardy vice nez nezkuseni
fidi¢1, ovSem rozdily v odvadéni pozornosti mezi pohyblivymi a statickymi poutaci jsou
minimalni. Pravdépodobné praveé diky zkuSenosti a vétSimu piehledu si mizou dovolit

koukat jinam neZ na cestu.
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7 Diskuse

Bylo zajimavé sledovat, jak se fidi¢i zachovaji béhem druhé jizdy, kdy jiz o
experimentu védéli. Pfedem se nedalo o¢ekavat, jaké budou mit vysledky. Varianty
mohly nastat tii. Zaprvé, ze si nami vytvorené reklamy budou prohlizet mnohem vice.
Zadruhé, ze to zadny efekt mit nebude a vysledky budou shodné s prvnim kolem. Tteti
varianta byla, Ze budou na reklamy koukat mén¢, protoze védi, ze billboardy u silnic
odvadi pozornost a Ze by se na n¢ divat neméli. Po vyhodnoceni vysledka je jasné, Zze

nastala prvni varianta, fidi¢i na billboardy koukali mnohem vice.

Chtel bych vyzvednout fakt, ze si fidi¢i zapamatovali stejny pocet pohyblivych
reklam jako statickych. Z pohledu marketingu se mtize zdat, ze dynamické billboardy
dobfe plni jednu ¢ast svého poslani - upoutavaji vétsi pozornost. Ovsem nezvladaji plnit

druhou ¢ést a tou je, aby si zakaznici zapamatovali prezentovany produkt.

Vysledky jednotlivych billboardi, na které se fidi¢i divali, miZou byt ovlivnény
nckolika skutecnostmi. Nejméné pohledii zaznamenaly poutace na pozici €. 1, tedy hned
prvni reklamy, které fidi¢i béhem okruhu potkali. To mize byt zplisobeno tim, Ze se
testovani na zacatku jizdy teprve szivali s novym prostiedim a nevédéli, co je presné
¢eka a tak se mnohem vice soustfedili na situaci na silnici, neZ na reklamy v okoli.
Naopak nejvice se testované osoby divaly na reklamy na pozici ¢. 5. U tohoto
piimy usek vozovky a fidi¢i ho tak méli nejdelsi dobu v zorném poli, tak se na néj
podivali vickrat. Fakt, Ze si nejvice fidici zapamatovalo reklamu na autobazar, miize
byt ovlivnén tim, Ze tento billboard stoji jako posledni na trase a lidé ho méli nejvice
vV Zivé paméti. M¢ nejvice zaujalo ovSem to, Ze v poctu pohledii ani v poctu
zapamatovani ,,nevyhral* animovany billboard s reklamou na bonbon, na kterém se do
spirdly to€ilo velké rizové kolo. Z mého pohledu byl pravé tento poutaé nejvyraznéjsi,
ale zfejm¢, to, Ze byl umistén na levé stran¢ silnice a navic v trosku veétsi vysce,

zpusobilo, Ze se na ngj fidi¢i divali méné.

Je tfeba fict, ze, jak v tomto experimentu, tak v realném provozu nezalezi pouze
na form¢ reklamy, tedy, zda je reklama pohybliva nebo nikoliv, ale i na obsahu
reklamy. Jestlize fidice zaujme obsah na reklamnim poutadi, mize se na ni divat

mnohem déle a pfili§ nezalezi, na jakém typu zafizeni je zobrazena. Napftiklad fidice
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muzského pohlavi upoutd pozornost vice modelka ve spodnim pradle na klasickém
billboardu, nez reklama na praci prasek na dynamickém billboardu. Ov§em kombinace
ladkavého obsahu a animovaného reklamniho panelu mize mit pro fidice az tragické

nasledky.

wewvr

odvadi pozornost od fizeni vice, nez klasické reklamy, ale zaroveii i osliluji fidi¢e svymi
svétly. To miize byt pro fidi¢e nepfijemné a ndhlé silné svétlo v zorném poli jim
okamzité svede pohled ze silnice na toto misto. Dal$i nebezpeéi hrozi z blikajicich
svétel t&chto reklam. Ridi¢i maji blikajici svétla spojené s policejnimi vozy a s vozidly
rychlé zachranné sluzby a pfi zablikani modré barvy na billboardu se na néj okamzité

podivaji.
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8 Zavér

Na fidice béhem jizdy plsobi velka fada vizualnich podnéta, které musi jeho mozek
zpracovavat. Podnéty pfichazi jak z venku, tak zevniti vozidla. Jsou to prvky, které jsou
nutnou soucasti provozu na pozemnich komunikacich, ale i ty, které z hlediska
bezpec¢nosti nejsou zadouci. NejvyznamnéjSim prvkem, ktery ma negativni vliv na
bezpecnost provozu a zpusobuje tak nemalé mnozstvi dopravnich nehod, jsou reklamni
zafizeni.

Soucasna situace ohledné reklamy na Ceskych silnicich je takova, ze ze silnic,
které ma ve spravé RSD, billboardy mizi. Dle nafizeni ministerstva jsou od roku 2012
ukoncovany smlouvy s medidlnimi spolec¢nostmi, které provozuji reklamu podél silnic a
nové smlouvy nejsou realizovany ani prodluzovany a do zati roku 2017 by mély podél
silnic a dalnic zmizet vSechny reklamni poutace. KdeZto situace ve méstech je naprosto
opacna. Podél silnic, které maji ve spravé obce s rozSitenou pusobnosti, billboardy a
reklamni poutace pfibyvaji a navic vznikaji jejich nové druhy. U méstskych silnic se tak
muzeme potkat sobrovskymi LED obrazovkami, které sviti a maji animovany,

dynamicky obsah.

Dopravni policisté a experti na dopravni bezpecnost se shoduji, Ze pohyblivé
reklamy jsou nebezpecné, obCanskd sdruzeni a organizace pisi proti novym LED
billboardiim petice a podavaji trestni oznameni. Nikde ovSem nebyla studie, ktera by
dokazovala, jak moc jsou tyto reklamy Skodlivé. Tak jsem se rozhodnul, ze udélam
experiment, kde porovndm dynamické a klasické billboardy a zjistim, jak odvadéji
pozornost fidici.

K realizaci experimentu jsem pouzil jizdni simulator, k ziskani dat jsem zvolil
systém sledovani pohybu oc¢i — eye tracker a s pomoci kolegli jsme vytvofili virtudlni
trasu, podél které jsme umistili billboardy. K testovani jsem pozval 28 fidic¢i. Jejich
ukolem bylo projet dva scénaie. V prvnim scénafi byly podél trasy vytvoreny klasické
billboardy. Ve druhém scénéii byly na stejné misto umistény dynamické billboardy.

Vyhodnoceni vysledkli jsem rozdélil do tii ¢asti. V prvni ¢asti jsem zjiStoval,
jak moc zkoumané typy billboardli odvadi pozornost fidict a sledoval hlavni tfi kritéria
— kolikrat se tidi¢i podivali na jeden billboard, jaka byla primérna délka jednoho

pohledu a jak dlouho se celkem divali na jeden billboard. V druhé ¢asti jsem chtél
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porovnat subjektivni a objektivni hodnoceni ftidi¢l, a zjistoval, kolik reklamnich
poutact béhem jizdy zahlidli. Ve tieti ¢asti jsem zkoumal, kolik reklam si fidi¢i béhem
jizdy zapamatovali a kolikrat se podivali a jak dlouho se divali na jednu reklamu, aby si

ji zapamatovali.

Z vysledkt vyplynulo, Ze dynamické billboardy odvadi pozornost fidici vice,
nez klasické billboardy. Primérn¢ se na n¢ divali o 36% déle, ptfi¢emz pocet pohledli na
jeden animovany byl vétsi o 21% a pramérny ¢as jednoho pohledu byl o 20% delsi. Pti
druhém okruhu, kdy testovani jiz védéli, ¢eho se experiment tyka, byly rozdily mezi
obéma typy billboardil jesté vyraznéjsi. B€hem jizd testovani fidi¢i zahlidli 62% vSech
klasickych poutacti a 73% dynamickych poutacti, takze i v tomto ohledu pfitahuji vice
pozornosti pohyblivé poutace. U obou typu si fidi¢i zapamatovali podobny pocet reklam
a podobny byl i pocet, kolikrat se na danou reklamu podivali. Vyrazny rozdil byl pouze

u ¢asu, jak dlouho se fidi¢i divali na reklamu, kterou si zapamatovali.

Dynamické billboardy, mezi které patii LED obrazovky a dal$i reklamni zafizeni
S pohyblivym obsahem, odvadi pozornost motoristht mnohem vice nez klasické
billboardy. Osoby za volantem na né koukaji vice Casto a delsi dobu. Mimo to jesté
fidice osliiuji svymi svétly a celkové tak predstavuji velké riziko pro bezpecnost na

silnicich.
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10 Seznam priloh

Piiloha 1 — Dotaznik
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Priloha 1 - Dotaznik

1. Cislo dotazniku

1. jizda

2. Kolik billboardu jste béhem jizdy
zahlidli?

3. Dokazete popsat, co na jednotlivych
billboardech bylo zobrazeno?

2. jizda

4. Kolik billboardu jste b&hem jizdy
zahlidli?

5. Dokazete popsat, co na jednotlivych
billboardech bylo zobrazeno?

Zakladni informace

6. Pohlavi
Oznacte jen jednu elipsu.
() Zena

) Muz

7. V&k

8. Pocet ujetych km za rok



9. Kde jezdite nejéastéji?
Oznacte jen jednu elipsu na kaZdém radku.

Vibec a0
nejezdim

Velka mésta

Malé obce

Okresni silnice

Dalnice a rychlostni
komunikace

0000 &
0000

@)
(@)
@)
-

000

Otazky

Stiedné

Vice
Casto

0000

OO0 &3

10. Odvadéji billboardy vasi pozornost pfi fizeni?
Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano
e
O Nevim

11. Ovliviiuje Vas reklama na billboardech pfi nakupu zbozi?
Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano
e
Q Nevim

12. Vadi Vam billboardy podél silnic?
Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano, vsechny
() Pouze nekteré
() Ne, nevadi
() Nevim

() Jing:

13. Ohodnotte jak moc odvadi Vasi pozornost jednotlivé druhy billboard.

Oznacte jen jednu elipsu na kaZzdém radku.

0 (vlbec
neovliviiuje

(ovliviiuje 2 (ovliviuje
) ! méng)

malo)

(ovliviuje
stiedné)

4 (ovliviiuje
vice)

(ovliviuje
hodné)

s O O O O O O
O O O O O

Dynamické
billboardy Q



