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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva vlivem reklamnich ploch na pozornost fidi¢e. V ramci teoretické
¢asti prace jsou shrnuty poznatky v oblasti vlivli reklam na pozornost fidice, déle je pfiblizena
problematika zaznamu pohybu fidi¢ovych o¢i, pomoci eye-trackingu, které bylo vyuzito
béhem provedeného méfeni. Analyticka ¢ast Cerpala z videozdznam jizdnich zkousek
poskytnutych Ustavem soudniho inzenyrstvi Vysokého uéeni technického v Brng. Ziskana data
byly zpracovana a vyhodnocena za ucelem zjisténi trvani pohledi na reklamni zafizeni v okoli

komunikace.

Abstract

This thesis deals with influence of advertisements on driver’s attention. Within the theoretical
part are summarize findings in field of influence of advertisements on driver’s attention, it
also clarified the idea of recording driver's eye movement, which were used during the
measurement. The analytical part draws from video records with driving tests provided by the
Institute of Forensic Engineering of Brno University of Technology. Obtained data were
processed and analyze in order to determine the durations of views on advertising devices in area

of roads.
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1 UvVOD

Silni¢ni doprava je historicky nejstar§i druh pozemni dopravy. Jedna se o celosvétové
nejvice vyuzivany druh osobni dopravy. V porovnani s jinymi druhy dopravy (zelezni¢ni,
leteckd, lodni) je vyhodou silni¢ni dopravy jeji flexibilita (pruznost a ptizptisobivost), rychlost
a dostupnost. Vykonnost silni¢ni dopravy je dilezitou podminkou pro rozvoj moderniho

hospodafstvi a kvalitni mobility obyvatel.

Na tizemi Ceské republiky se nachazi kolem 55 tisic km silnic. Bezpe¢ny provoz na
pozemnich komunikacich je vzajmu vSech UucCastniki silnicniho provozu. Z hlediska
bezpecnosti silnicniho provozu ma samoziejmé vysadni postaveni dopravni znaceni

a dopravni zafizeni.

Pii fizeni motorovych vozidel je nejdilezitéjSim smyslovym orgdnem lidsky zrak. Tim
vnimame nejvétsi ¢ast viemil. Ridi¢ pfi fizeni nemiize vzdy svou plnou pozornost soustiedit
pouze na vozovku. K bezpe€nému fizeni vozidla se fidi¢ musi zaméfit 1 na jiné prvky spojené
s fizenim, musi vnimat dopravni znaceni, sledovat okoli komunikace aj. Na pozornost fidice

pfi fizeni ale pusobi i negativni podnéty. Jednim z nich jsou reklamni poutace v okoli silnic.

V soucasné dob¢ je béznou praxi reklamnich agentur umistovani reklamnich ploch
v okoli pozemnich komunikaci. Zdmérem reklamnich agentur je pomoci reklamnich ploch
upoutat pozornost fidi¢e a predat mu obsah reklamniho sdéleni. V okamziku, kdy fidi¢iv
pohled spociva na reklamni plose, dochazi ke snizeni koncentrace vénované fizeni vozidla.

Vzhledem k této skutecnosti se zvySuje napt. pravdépodobnost vzniku dopravni nehody.



2  VYMEZENI PROBLEMOVE SITUACE

V dnesni dobé jsme zvykli setkdvat se s reklamou témét na kazdém kroku. Jednim
zmnoha druhtt a forem reklamy je venkovni reklama v nejriznéjsi podobé&. Prikladem
venkovni reklamy jsou plakaty, billboardy & elektronické poutace. Ukolem reklamnich ploch
je upoutat nasi pozornost a predat nam reklamni sdéleni. Upoutani pozornosti prostfednictvim
reklamy vSak neni v naSem nejlepSim zajmu piedevSim v situacich, kdy je naSe plna
pozornost vyzadovana pii jiné c¢innosti. Jednou z Cinnosti, kdy bychom se méli plné
soustiedit, je fizeni dopravnich prostfedkti resp. jakykoliv jiny pohyb na pozemnich
komunikacich. Sebemensi chvilka nepozornosti miize mit za nasledek dopravni nehodu (déle
jen ,,DN*) a pfipadn€ i zranéni. Z obr. 1 Ize vycist, Ze nevénovani plné pozornosti fidict je

wrve

nejcastéjsi pricina DN.

Rok 2015 - nejéetnéjsi pfi¢éiny DN

Pofadi DESET necéetnéjsich priéin nehod fidiéi motorovych vozidel poéet nehod
1. fidi¢ se plné nevénoval fizeni vozidla 15311
2. nedodrzeni bezpecéné vzdalenosti za vozidlem 7514
3. nespravné otaéeni nebo couvani 7199
4. jiny druh nespravného zpusobu jizdy 7097
5. nepfizpisobeni rychlosti stavu vozovky 5682
6. nepfizplisobeni rychlosti dopravné technickému stavu vozovky 4 385
7. nezvladnuti fizeni vozidla 4 261
8. nedani pfednosti proti pfikazu dopravni znacky DEJ PREDNOST 3812
9. vyhybani bez dostateéného bocniho odstupu 3151
10.  jizda po nespravné strané vozovky, vjeti do protisméru 2 594

4
Vyvoj dopravni nehodovosti za rok 2015 19.05.2016

Obr. 1: Statistika nehodovosti z hlediska priciny'

" BOCAN, Jozef a Toma§ LERCH. Dopravni nehodovost 2015 [online]. 2016, 28 [cit. 2016-05-19].

Dostupné z: http://www.policie.cz/clanek/dopravni-nehodovost-2015.aspx
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3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

3.1 POZORNOST RIDICU

Na téma pozornosti fidi¢t bylo zpracovano mnoho ¢lankt a publikaci. Jednou z nich
je ¢lanek ,,What does the driver look at? The influence of intersection characteristics on
attention allocation and driving behavior ’od autorii Julia Wernekle a Mark Vollrath. Studie

zminovanych autort se zabyva pozornosti fidi¢t na ktizovatkach ve tvaru T.

V ramci studie autofi zkoumali chovani fidi¢t v situaci, kdy se fidi¢i zatazovali
z vedlejsi silnice na hlavni do proudu jedoucich vozidel. Autofi v ramci studie zjistovali,
kolik pozornosti fidi¢ vénuje piijizd€jicim vodidlim z levé strany a kolik pozornosti vénuje
piechodu pro chodce na stran¢ pravé. Do vyzkumu byly zafazeny Ctyfi situace. V prvni situaci
se fidic¢i fadili do mirného provozu na hlavni silnici, ve druhé do zvySeného provozu na hlavni
silnici, a nasledné byly obé¢ situace doplnény o prvek prechazejicich chodcti. Uvedené situace
vozidlim pfiijizd€jicim zleva nez piechodu pro chodce. Uvedeny fakt autofi studie vysvétluji

, v . NPT v s v .2
tim, ze vozidla pro fidice piedstavovala vétsi hrozbu nez chodci.

Traffic Density
Low High
J®m s @
: ] & 1 &
: .4 L3
g m = e
1 OTET e

Obr. 2: Zkoumané situace z ¢lanku ,, what does drivers look at*?

2 WERNEKE, Julia a Mark VOLLRATH. What does the driver look at? The influence of intersection
characteristics on attention allocation and driving behavior. Accident Analysis and Prevention. 2012, vol. 45, s.
610-619. DOI: 10.1016/j.aap.2011.09.048. Dostupné z:
http://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S0001457511002855
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Dal8i praci, kterd popisuje ruSivé elementy pii fizeni motorového vozidla, je
diplomova prace Evy Blahové ,,Viiv prvkii okoli komunikace na bezpecnost provozu vozidel*,
ve které popsala zkoumané negativni vlivy podnétti z okoli fidi¢e na jeho pozornost. V praci
se zaméfila napiiklad na nasledujici elementy: svételné kiizovatky, GPS, omezeny vyhled,
chodce, cyklisty a rovné€z i reklamni zafizeni. Prace uvadi, ze pramérna délka pohledu mimo
smér jizdy byla 0,6 s. Pro smysluplnou analyzu negativnich vlivli reklamnich zatizeni vSak
autorka neméla k dispozici dostate¢né mnozstvi dat, proto byl faktor reklamy vyloucen

z dalgfho zkouméani.’

Problematice umistovani reklamnich ploch v blizkosti silnic se vénuje i1 diplomova
prace Radima Kostlivého ,,Reklamni zarizeni umistovana a provozovana v blizkosti
pozemnich komunikaci“, ve které se autor zabyval problematikou reklamnich zafizeni
umisténych u pozemnich komunikaci z pravniho hlediska. V diplomové praci autor popisoval
vyvoj legislativy v této oblasti a celkovy proces od podani zadosti o umisténi reklamniho

v rw o ’ v ’ ’ v ’ ’ . 4
zafizeni az po vydani povoleni ke zfizeni reklamniho zatizeni v okoli komunikace.

V praci ,,The Impact of Billboards on Driver Visual Behavior: A Systematic
Literature Reviw* John S. Decker a kolektiv zkoumali odborné prace, které byly vénovany
tématice  vlivu reklamnich ploch v okoli pozemnich komunikaci na fidice
a vyhodnocovali zavéry téchto praci, z nichz se snazili vyvodit jednotny vysledek. Autofi se
shodli na nazoru, ze fidi¢ obCas zareaguje na reklamu, ale celkové ho reklama neovliviuje
v takové mife, aby se diky tomu dostal do nebezpecné situace. Autofi rovn€Z poznamenavaji,
ze pokud délka pohledu na reklamni plochu ptesahne 0,75 s, billboardy mohou ptredstavovat

riziko.’

S BLAHOVA, EVA. VLIV PRVKU OKOLI KOMUNIKACE NA BEZPECNOST PROVOZU VOZIDEL.
BRNO, 2014.

4 /) . , v , P I , ’ . , . ,
KOSTLIVY, Radim. Reklamni zarizeni umistovand a provozovana v blizkosti pozemnich komunikaci.

Brno, 2015.

> DECKER, JOHN S., SARAH J. STANNARD, BENJAMIN MCMANUS, SHANNON M. O.
WITTIG, VIRGINIA P. SISIOPIKU a DESPINA STAVRINOS. The Impact of Billboards on Driver Visual
Behavior: A Systematic Literature Review [online]. 2015, 2015 [cit. 2016-05-01].
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Dalsi prace, kterd vznikla v Izraeli, se zabyva porovnanim mnozstvi dopravnich nehod
v obdobi pfed odebranim reklamnich ploch z okoli dalnic a po ném. Z prace ,, Influence of
Billboards on Driving Behaviour and Road Safety “ autort Gitelman V., Zaidel D.
a Doveh E. vyplyva, Ze se po odebrani billboardl z dalnic sniZil pocet dopravnich nehod.
Autofi vSak nedokézali empiricky prokéazat, Ze se tak stalo opravdu v disledku odebrani

reklamnich ploch z okoli dalnic.°

Prace ,,Attraction and distraction of attention with roadside advertisements* autori
David Crundall, Editha Van Loon, Geoffrey Underwood zkoumad, jaky vliv ma na fidice
reklama v irovni ulice (napf. reklama na autobusovych zastavkach) a reklama vyvysena nad
uroven ulice (napf. billboardy). Pti studii byli fidi¢i rozdéleni do dvou skupin, kdy prvni
skupina byla poucena, aby se zamétovala na nebezpeci na silnici, a druha skupina se méla
zaméfit na sledovani reklamnich ploch. Z prace vyplynulo, Ze prvni skupina vice sledovala
reklamu v urovni ulice a druha skupina se vice zamétfovala na vyvySenou reklamu. Autofi
uvedené studie v zavéru své prace konstatovali, Ze fixace pohledi fidica byla delsi u reklamy
v urovni ulice (primérna doba fixace byla 0,433 s) nez u vyvySenych reklamnich ploch
(primérna doba fixace byla 0,354 s) a proto lze reklamu na Grovni ulice povaZovat za vice

nebezpecnou.”

Prace od autoru Dukic T., Ahlstrom C., Patten C., Kettwich C., Kircher K. s ndzvem
»Effects of electronic billboards on driver distrarction® se zamétuje na problematiku
elektronickych billboardl podél silnic. Autoti méli k dispozici data od 41 fidict projizdéjicich
kolem 4 elektronickych reklamnich ploch. Z namétenych dat vyplynulo, Ze fidi¢i se na
elektronické billboardy divali Castéji a také déle nez na ostatni reklamni plochy. Jednim

z témat studie bylo i1 pozorovani a vyhodnoceni Cetnosti a casové fixace pohledu fidict na

8 ZAIDEL, D., V. GITELMAN a E. DOVEH. Influence of Billboards on Driving Behaviour and Road
Safety [online]. 2010, 2010, 5 [cit. 2016-05-01]. Dostupné Z:
http://www.scenic.org/storage/PDFs/isracl1%20study%20abstract.pdf

7 CRUNDALL, David, Editha VAN LOON a Geoffrecy UNDERWOOD. Attraction and distraction of
attention with roadside advertisements. Accident Analysis and Prevention [online]. 2006, 2006(38), 7 [cit. 2016-

05-01]. Dostupné z: http://citeseerx.ist.psu.edu/viewdoc/download?doi=10.1.1.505.7555&rep=rep | &type=pdf

13



elektronickou reklamu ve dne a vnoci. Ze ziskanych dat vyplynulo, Ze se fidi¢i na

dynamickou reklamu divali stejn& dlouho a ve stejné miie jak ve dne, tak v noci. ®

V clanku ,,Effects of advertising billboards during simulated driving* autofi Jessica
Edquist, Tim Horberry, Simon Hosking a Ian Johnston popisovali vliv billboardi na
pozornost fidi¢l. V ramci své studie méli k dispozici data z testovacich jizd 48 fidi¢ii na
simulatorech provozu. Ridi¢i méli projet simulovanou trasu na viceproudé komunikaci
a béhem jizdy reagovat na signdl, ktery jim ptikazoval zatradit se do jiného jizdniho pruhu.
Testovani fidi¢i byli rozdéleni do dvou skupin. Prvni skupina dostala instrukci projet
pozadovanou trasu a reagovat na pokyn ke zmén¢ jizdniho pruhu. Druhd skupina méla béhem
jizdy pozorovat billboardy na trase a hlasit obsah reklamniho sdéleni a zaroven reagovat na
pokyny ke zméné¢ jizdniho pruhu. Ze ziskanych dat vyplynulo, ze u obou skupin fidi¢t vyskyt
billboardii na trase prodlouzil ¢as reakce tidi¢l na pokyn ke zméné jizdniho pruhu, ale u
druhé skupiny instruované k cilené pozornosti na obsah billboardu se reakéni doba
prodlouzila vyznamnéji a navic se mnohem castéji objevovaly chyby pfi fizeni. Reklama

podél silnic byla tudiz vyhodnocena jako potencionalng nebezpeéna.’

Studie s nazvem ,,Investigating Driver Distraction: The Effects of Video and Static
Advertising* od autori Chattington M., Reed N., Basacik D., Flint A. a Parkes A. se zabyvala
vlivem reklamnich ploch na pozornost tidi¢i a analyzovala 3 faktory: typ billboardu
(staticky/dynamicky), umisténi billboardu (vlevo/vpravo od silnice, nad silnici, na vSech tiech
pozicich) a dobu, po kterou fidi¢i mohli billboard sledovat. Autofi zjistili, ze se fidici
v prostiedi s reklamnimi plochami soustfedili na fizeni mén¢ ve srovnani s prostiedim bez

reklamy. Nejvétsi rozptyleni pozornosti ¥idi¢t zpiisobovaly dle autort videoreklamy. "

¥ DUKIC, T, C AHLSTROM, C PATTEN, C KETTWICH a K KIRCHER. Effects of electronic
billboards on driver distraction. [online]. 2013, 2013(5), 2 [cit. 2016-05-01]. Dostupné z:
http://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/23682577

® EDQUIST, Jessica, Tim HORBERRY, Simon HOSKING a Ian JOHNSTON. Effects of advertising
billboards  during  simulated  driving [online]. 2011, 2011 [cit. 2016-05-01]. Dostupné z:
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0003687010001274

' CHATTINGTON, Mark, Nick REED, Dan BASACIK, Andi FLINT a Andrew Martin PARKES.
Investigating driver distraction: the effects of video and static advertising [online]. 2009, 2009, 93 [cit. 2016-05-
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Prace s nazvem ,,Observed driver glance behavior at roadside advertising signs* od
autorti Beijer D., Smiley A., Eizenman M. zkoumd rozdilné vlivy reklamnich ploch na
pozornost fidi¢d z hlediska jejich umisténi, typu reklamy, charakteristik silnic a G€astnik
provozu. Jizdni zkousky byly provedeny za bézného provozu na Sestiproudé dalnici.
Primérnd délka pohledu na reklamni plochu byla 0,57 s. Ze studie dale vyplynulo, zZe
dynamicka reklama vykazovala vétsi Cetnost pohledu s delSim trvanim nez primér,
elektronicka reklamni plocha pfitahovala vétsi pocet pohledii nez staticka reklama a umisténi

reklamni plochy v zorném poli fidi¢e mélo vliv na miru nepozornosti fidie pfi jizdg. "

3.2 LIDSKE VIDENI

Lidské vidéni je nejdalezitéjsi smyslovy orgdn. Pomoci zraku vnimame az 80 %
veskerych pfijimanych vjemi. Zrak ndm umoziuje vnimat svétlo, barvy, tvary aj. Smyslovym

organem je oko.

Lidské oko se sklada zrohovky a Cocky, jez funguji jako objektiv oka. MnoZzstvi
svétla, které vstupuje do oka, je fizeno duhovkou, kterd se nachézi mezi rohovkou a ¢ockou.
Svétlo se nasledné §iii skliveem na svétlocitlivou sitnici, kde se vytvaii otoeny obraz toho,
co vidime. Vlastni svétloivnd vrstva oka, sitnice, obsahuje fotoreceptory, vysoce

specializované svétlocivé buiiky, ty¢inky a Cipky.

01]. Dostupné z:
https://www.researchgate.net/publication/276883202 Investigating_driver distraction_the effects of video an

d_static_advertising

"' BEIJER, Daan, Alison SMILEY a Moshe EIZENMAN. Observed Driver Glance Behaviour at
Roadside Advertising Signs. Transportation Research Record Journal of the Transportation Research Board
[online]. 2004, 2004, 14 [cit. 2016-05-04]. Dostupné Z:
https://www.researchgate.net/publication/245561323 Observed Driver Glance Behavior at Roadside Adverti

sing_Signs
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Obr. 3: Lidské oko"
NejdilezitéjSimi funkcemi zraku jsou:
- Vnimani kontrastu

- Vnimani barev a jasu

- Vnimani prostoru

3.2.1 Vnimani kontrasta

Zrakova identifikace sledovaného objektu, ktery ma stejnou barvu s pozadim, je
mozna jen v piipade, jestlize rozdil jast objektu a pozadi se alesponl rovna prahovému rozdilu

jast. Podil rozdilu jasti objektu a pozadi k jasu se nazyva jasovym kontrastem.

Prahovy kontrastni rozdil jast neni konstantni, ale zavisly na mnoha ¢initelich. Mezi
nejdulezitéjsi Cinitele lze zatadit zorny thel objektu a jas pozadi, na ktery se pozorovatel

adaptuje, a dobu, po kterou oko pozoruje dany objekt.

' KUKRAL, Petr. Mozek jako néstroj lidského vidéni - jak vidime svét kolem nas. In: Zivomi energie
[online]. 2007 [cit. 2016-05-04]. Dostupné z: http://zivotni-energie.cz/mozek-jako-nastroj-lidskeho-videni-jak-

vidime-svet-kolem-nas.html
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Objekty, které¢ pozorujeme za denniho svétla, zaznamenava sitnice. K pfijmu obrazu
nedochazi na celé Zluté skvrné, ale pouze v jeji zvlaStni Casti nazyvané Ustfedni jamka.
Ustiedni jamka je vyplnéna &ipky. V této &asti oka dochazi k nejkvalitngjsimu zobrazeni
predmétu; jde o vnimani fovealni. Pti pfechodu z denniho (fotopického) vidéni k vidéni
soumraénému (skotopickému) dochazi postupné k vyfazeni ustfedni jamky z ¢innosti a do

. 7 1x v Ve o1 Novr s ’ v 13
provozu jsou uvadény svétloCivé elementy s veétsi citlivosti — ty€inky.

3.2.2 Vnimani barev a jasu

Vnimani barev zajistuji v oku tfi druhy cipki. Kazdy druh cipku reaguje na jinou
vlnovou délku svétla a tudiz 1 na jinou barvu. Lidské Cipky reaguji pfedevsim na Cervenou,
zelenou a modrou barvu. Skladanim téchto tii zakladnich barev l1ze vytvofit ostatni barevné
odstiny. Pfi nedostatku svétla lidské oko pfestane rozliSovat barvy a k zdznamu obrazu
vyuziva ty€inky. Ty¢inky nerozliSuji barevné spektrum, zajiStuji pouze cernobilé vidéni.
Ty€inky pracuji s mens$imi intenzitami svétla nez Cipky, proto jsou vyuzivané zejména pii
no¢nim vidéni a pii malych hodnotéach jasu. Jas odrazeného svétla 1ze vyjadrit jako svételny

tok do jednotkového prostorového hlu na promitnutou jednotkovou plochu zdroje."

" BRADAC, Albert a kol.: Soudni inzenyrstvi, Akademické nakladatelstvi CERM Brno, 1999, 725s,
ISBN 80-7204-133-9
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3 druhy cipkd
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relativni citlivost —>
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Obr. 4: druhy cipky a l)/éinkyl4

3.2.3 Vnimani prostoru

Vnimani prostoru zavisi zejména na umisténi o¢i na hlave. Pozice o¢i u lidi odpovida
takzvanému binokularnimu vidéni. Binokularni vidéni je pfirozenou vlastnosti ¢lovéka. Tuto
vlastnost ma kazdy zdravy jedinec, ktery ma normalné¢ vyvinuté obé oci, a jehoz nervova
soustava umoziuje spravn¢ zpracovavat signaly ptichazejici z o¢i. Pti pohledu jednim okem
je clovek schopen vnimat obraz samostatné. Pohledem obéma oc¢ima jsou vSak tyto obrazy

spojeny v jeden celek a ¢lovék vnimé prostor.

' PIHAN, Roman. Vie o svétle - 2. svétlo, oko a mozek. In: Fotoroman [online]. 2012 [cit. 2016-05-

04]. Dostupné z: http://www.fotoroman.cz/techniques3/svetlo02oko.htm

> BRADAC, Albert a kol.: Soudni inzenyrstvi, Akademické nakladatelstvi CERM Brno, 1999, 725s,
ISBN 80-7204-133-9
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Obr. 5: Bifokalni videni'®

3.3 ROZDELENI VENKOVNI REKLAMY

Reklamni plochy podél silnic Ize rozdélit do nékolika kategorii. Mezi zakladni
kategorie reklamnich ploch fadime statickou a dynamickou reklamu. Podstata statické
reklamy spo¢ivd v zobrazeni ur¢itého reklamniho sdé€leni, jehoz cilem je zaujeti
potencionélniho zadkaznika. K tomuto ucelu slouzi napt. malé reklamni plochy na sloupech
vetejného osvétleni podél silnic nebo specidlné postavené stavby pro zobrazovani reklamnich

sdéleni.

Ptikladem specialné postavenych staveb jsou veiejnosti dobfe znamé billboardy,
bigboardy a megaboardy. Standartni rozméry billboardu jsou 5,7 x 2,4 m a 6 x 3 m. Bigboardy
maji nejcastéji rozmery o velikosti 9,6 x 3,6 m. Nejveétsim predstavitelem statickych

reklamnich ploch jsou bigboardy, jejichZ standardni format je 12 x 6 ma 24 x 8 m."’

' SIRBENAGL S.,DESPOPOLOUS A. Atlas fyziologie ¢lovéka. 2. vyd. Praha: Grada Avicenum,
1993. 300-315s. ISBN 80-85623-79-X

7 Rozmér billboard, bigboard, lavitka, citylight. Rozméry-velikosti.cz [online]. [cit. 2016-05-04].
Dostupné z: http://www.rozmery-velikosti.cz/billboard-bigboard-citylight-reklama.htm
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Dynamické prezentace reklamy spoc¢iva v promitani pohyblivych reklamnich sdéleni
na LED panelech nejriznéjSich velikosti ¢i blacklightech. Statickou reklamu vyuZivaji
inzerenti Castéji a vidime ji kolem silnic ve vétsi mife nez reklamu dynamickou. Divodem je
nizkd pofizovaci cena ve srovnani s naklady, které inzerenti musi vynaloZit na pofizeni

dynamické reklamy, které je sice i€inn¢jsi, ale bezesporu drazsi.

Obr. 6: Bigboard podél silnice
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Pro reklamni plochy jsou charakteristické nasledujici znaky:

Tab. 1: Charakteristiky reklamni plochy'®

Charakteristika Popis
Viditelnost vzdalenost, ze které je mozné rozpoznat reklamni sd¢leni
uhel, ve které se nachazi sledovana plocha vii¢i sméru
Uhel prezentace dopravy.
celkové mnozstvi reklamnich prosttedki v zorném poli
Konkurence respondenta.
uhel, o ktery musi pozorovatel otocit hlavu, aby reklamni
Odchylka plochu vidé¢l
Zastinéni stupenl zaclonéni reklamni plochy okolnimi objekty
Umisténi reklamni
plochy volna cesta, chodnik, kiizovatka

Vyska umisténi reklamnich ploch (panel).

3.4 PRAVNI NORMY SOUVISEJICI S UMISTOVANIM
REKLAMICH PLOCH PODEL SILNIC

Problematiku umistovani reklamnich ploch podél silnic upravuji rizné pravni
predpisy. Mezi nejdilezitéjsi patii dva zakony: zakon €. 183/2006 Sb., o izemnim planovani
a stavebnim fadu a zakon ¢. 13/1997 Sb., o pozemnich komunikacich (dale jen ,,silnicni
zakon®). Do roku 1997 neexistovala zadna regulace, kterd by zfizovani reklamnich ploch na
tizemi Ceské republiky upravovala. Absence regulace této oblasti vedla k velkému rozvoji
reklamniho byznysu a umistovani velkého mnozstvi reklamnich ploch podél pozemnich
komunikaci. Inzerenti situace vyuzivali k uzavirani smluv o reklamé na dobu neurcCitou

a s nasledky jejich jednani se potykame az dodnes."

Prvni zménu v oblasti regulace umistovani reklamnich ploch pfinesla novela zakona
o pozemnich komunikacich z roku 1997. Zminéna novela s ¢innosti od 1.4.1997 nahradila
zédkon ¢.135/1961 Sb., o pozemnich komunikacich. Upraveny zdkon o pozemnich

komunikacich jiz ur¢itym zptsobem reguloval umistovani reklamnich zatizeni v okoli silnic.

' Citace: MASAROVA, Klara. Billboard — sou¢ést outdoorové reklamy aneb Zijeme v dzungli? 1. vyd.
Ostrava: Key Publishing, 2014, s. 85

" Jak je to s billboardy doopravdy? EPOD.cz [online]. Publikovano v lednu 2012
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Posledni a ziejmé 1 nejvyznamnégjs$i zménu prinesl zakon ¢. 196/2012 Sb., ktery s
ucinnosti od 1. 9. 2012 novelizoval zdkon o pozemnich komunikacich. Jeho nejvétsi piinos
spoc¢iva v tom, Ze z dalnic a silnic 1. tfidy a jejich silni€nich ochrannych pasem (tj. mimo
souvisle zastavéné uzemi obce) do péti let od jeho Gcinnosti dojde k odstranéni drtivé vétSiny
reklamnich zafizeni. Dle zminéné novely by mély v okoli silnic zistat pouze reklamni
zafizeni slouzici k oznaceni provozovny (tedy napf. Cerpaci stanice, motelu, autoservisu
apod.). Faze odstraiiovani bude probihat postupné tak, jak budou jednotlivym reklamnim
zatizenim koncit pétileté lhlity pro povoleni ze strany silni¢niho spravniho ufadu. Dle odhadi
odbornikll by mélo byt odstranéno 75 az 20 % z nyni registrovanych 20 000 venkovnich
reklamnich zafizeni.**Soucasny silni¢ni zakon omezuje zafizeni pro pisemnou, obrazovou,
svételnou nebo jinym zplisobem provadénou reklamu nebo propagaci (dale jen ,,reklamni
zafizeni®), v §25 odstavci 7 nasledujicim zptisobem:

(7) Zvlastni uzivani spocivajici v ziizeni a provozovani reklamniho zarizeni muize povolit prislusny
silnicni spravni urad nejdéle na dobu péti let, bude-li ziizeni a provozovani reklamniho zarizeni
splnovat tyto podminky:

a) nebude jej mozné zameénit s dopravnimi znackami ani dopravnimi zarizenimi,

b) nebude osliovat uzivatele dotéené pozemni komunikace nebo jinak narusovat provoz na

pozemni komunikaci,

¢) pozemni komunikace v misté, kde je umisténo reklamni zarizeni, bude vybavena na naklad
viastnika reklamniho zarizeni svodidly nebo jinak zabezpecena proti moznému stietu vozidel s

konstrukct reklamniho zarizeni a

d) reklamni zarizeni bude slouzit k oznaceni provozovny nachdzejici se v souvisle zastaveném
tizemi obce podle § 30 odst. 3 ve vzdalenosti do 50 metrit od reklamniho zarizeni nebo mimo
souvisle zastavené vzemi obce v silnicnim ochranném pasmu ve vzddlenosti do 200 metrii od
reklamniho zarizeni, jedna-li se o reklamni zarizeni na dalnici, silnici 1. tFidy nebo na jejich

silnicnim pomocném pozemku.

0 Citace: MASAROVA, Klara. Billboard — sou¢ast outdoorové reklamy aneb Zijeme v dzungli? 1. vyd.
Ostrava: Key Publishing, 2014, s. 85
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Podminky stanovené v povoleni musi trvat po celou dobu platnosti povoleni. Zanik nékteré z
podminek je povinen viastnik reklamniho zarizeni oznamit do 30 dnit prislusnému silnicnimu

. . , , . 21
spravnimu uradu, ktery povoleni odejme.

3.5 REAKCNI DOBA

S definici reakéni doby se lze setkat v mnoha publikacich. Reakéni dobou rozumime
cas, ktery tidi¢ potiebuje ke zpracovani, vyhodnoceni a zareagovani na urcity podnét.
Profesor Bradac definuje reak¢ni dobu nésledovné: ,, Reakcni dobu ze soudné inZenyrského
hlediska nazyvame cas od vjemu do uvedeni zarizeni v c¢innost naucenym zpiisobem.
V neobvyklych situacich, bez nauceného zpiisobu, bude potrebna doba individualné delsi. *
U celkové reakcni doby Ize rozliSovat tii ¢asti: optickou reakci, psychickou reakci a svalovou

reakci. Kazda z uvedenych c¢asti mtize trvat rtiznou dobu.

Optickd reakce je doba, za kterou oko zaznamend vjem, nebo-li doba potiebna
k pfesunu pohledu z plivodni pozice na novy objekt vcetné zaostfeni na néj. Tato reakce je
zéavisla na velikosti thlu mezi ptivodnim a novym smérem pohledu. Pokud ftidi¢ sleduje
predmét, na ktery musi zareagovat, tak ¢as potrebny k reakci je nulovy. Ve vétSiné pripadi
novy podnét fidi¢ pfimo nevidi, protoze se nachazi mimo rozsah ostrého vidéni, které ini
jeden thlovy stupeft od osy piimého vidéni. Ridi¢ nejdiive zaregistruje novy podndt
prostiednictvim periferniho vidéni, které je citlivéjsi na pohyb. Nasleduje pfesun pohledu
a zaostieni oka na dany podnét. U pohybu oka dale rozlisujeme dvé situace. Objekt, na ktery
f1di¢ reaguje, se miize nachazet bud’ v thlu do 5 thlovych stupiii od osy vidéni, nebo v thlu
nad 5 thlovych stupiiti. U objektu do 5 © se oko pouze ptesune do piislusné polohy a zafixuje
se na sledovany objekt. Pokud se oko fixuje na pfedmét nachéazejici se v uhlu vét§im nez 5 °

od osy vidéni, dochdzi navic pted zafixovanim oka k jeho kmitani s rychlym atlumem.

Psychickou reakci rozumime cas, ktery potiebuje fidi¢ na zpracovani a vyhodnoceni
vjemu, na ktery oko zareagovalo. Je to Cas, ktery uplyne od okamziku zafixovani pohledu
fidie na pfedmét do zacatku svalové reakce (nejcastéji zacatek snimani nohy z akcelera¢niho

pedalu).

2V Zakon ¢ 13/1997 o pozemnich komunikacich. In: . Praha, 1997, ro¢nik 1997, ¢islo 13
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Svalova reakce je definovana jako cCas, ktery lidské télo potiebuje pro provedeni ukonu
v ramci reakce na podnét. Piikladem svalové reakce miize byt pfesun nohy k brzdovému

, ;o\ v 7 : 22
pedalu za ucelem zabrzdéni automobilu.
Cas vSech reakci je uveden v Tab. 2.

Tab. 2: Reakcni doba vidice™

reakcni doba Fidice pfi uhlu pohledu [s]

pfimy pohled do 5° nad 5°
opticka reakce 0 0,32-0,55 | 0,41-0,70
pi‘é‘;i'f:a 0,22-0,58 | 0,22-0,58 | 0,22 -0,58
svalova reakce 0,15-0,21 0,15-0,21 | 0,15-0,21
celkem 0,37-0,79 0,69-1,34 | 0,78 -1,49

Reakéni doby se u jednotlivych fidi¢d rGzni. Reakéni doba miize byt ovlivnéna
ruznymi faktory jako je tinava, vék fidi¢e ¢i alkohol. Zminéné faktory mohou ovliviiovat
délku reakce pozitivné i negativné. Rozd¢leni jednotlivych elementt, které mohou ovlivnit

dobu reakce tidict, 1ze vidét v Tab. 3.

* BRADAC, Albert a kol.: Soudni inzenyrstvi, Akademické nakladatelstvi CERM Brno, 1999, 725s,
ISBN 80-7204-133-9
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Tab. 3: Faktory ovliviwjici reakéni dobu™

Zkraceni
Faktor / Popis
Prodlouzeni
+ Reakéni doba se zkracuje u muzi i zen od détstvi do 20.
Vék ) roku Zivota, pak pomalu roste do véku 50 az 60 let a pak
se prodluzuje rychle ve véku 70 let a vice
4 Reakéni doba je nejkratsi pii stfedni urovni aktivace a
Aktivace ) prodluzuje se, kdyz je ¢lovek pfili§ relaxovany nebo
prilis napjaty
Distrakce + Ruseni prodluzuje reakéni dobu zejména u mladSich
osob
Pohlavi T Muzi maji kratsi reakéni doby nez zeny
Trénink - Trénink zkracuje reakéni dobu
Unava + Reakeni doba se prodluzuje s unavou.
Leék + Stimulace zkracuji reakéni dobu, pokud pfili§ nezvysi
y - celkovou aktivaci. Tlumivé 1éky prodluzuji reakéni dobu
- Obecné jsou reakéni doby kratsi, pokud osoba vi, ze
Varovani - . "
podnét brzy ptijde

3.5.1 Meéreni reakénich dob

Reak¢éni doby zpravidla zkoumame pomoci jednoduchych laboratornich méfeni,

meéieni na simulatorech jizdy, také na zkusebnich drahéch a pii jizdnich zkouSkach v redlném

Pprovozu.

Jednoduché laboratorni zkousky pro méfeni reakéniho casu lze provadét mnoha
zpusoby. Nejcastéji probihaji tak, ze ucastnik testu stoji pied obrazovkou a na specifické
zvukoveé Ci optické podnéty na obrazovce reaguje stiskem kladvesy €1 seSlapnutim pedalu.
Podnéty prichdzeji v ndhodnych Casovych intervalech. Nevyhoda laboratornich testi spociva
v tom, Ze simulované situace a podnéty se vyrazn€ odliSuji od redlnych situaci na silnicich.

Testovana osoba navic o¢ekava podnét a pred nastalou situaci ji bylo vysvétleno, jak by méla

na ptichozi podnét reagovat. Toto ocekavani zkracuje reakéni dobu (viz. Tab. 3).

3 Reflexy a reakcni doba. Ceské Bud&jovice, 2016. Jihodeska univerzita v Ceskych Bud&jovicich,

Zdravotné socialni fakulta.
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Obr. 7: Laboratorni méreni reakcni doby

Dalsim zptisobem umozinujicim méteni reakéni doby v laboratornich podminkach je
simulator jizdy. Situace, kterym je testovana osoba vystavovdna na simulatoru jizdy, se
vyrazn€ podobaji béznému provozu. Testovand osoba ovlada také stejné prvky jako pfi
bézném provozu (akceleracni pedal, brzdovy pedal, volant, aj.). Velkou vyhodou zminéného
zpusobu meétfeni pomoci simulatorti jizdy je jeho bezpeCnost a opakovatelnost s relativni
blizkosti redlnym podminkam. Pfi vyuziti simuldtoru jizdy k testovani riznych dopravnich
situaci l1ze vyuzit 1 sofistikovanéjsi vypocetni techniku, kterou neni mozné pouzit pfi jizdnich

zkouskach.

* KAPLANEK, Ale§. ANALYZA REAKCI RIDICU NA SLOZITE PODMENTY. Beno, 2010. Vysoké

Uceni Technické v Brné - Ustav Soudniho Inzenyrstvi.
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Obr. 8: Jizdni simulator™

Druhym zplGsobem méfeni reakéni doby fidict je vyuziti jizdnich zkousek. Jizdni
zkouSky lze provadét dvéma zplsoby. Prvnim z moZnych zplsobl jsou jizdni zkousky na

zkusebnich polygonech, druhy zpasobem jsou jizdni zkousky v realném provozu. 2"+

Na zkuSebnich polygonech se testuji zejména predem vytvoiené jizdni situace, na
které ma tidi¢ reagovat. Nej€astéji zkoumanou situaci je reakce fidice na brzdici manévr
vozidla jedouciho pted fidi¢em. U zminéného piipadu se zkouma ¢as od rozsviceni brzdovych
svétel prvniho vozidla az do poc¢atku brzdéni za nim jedouciho vozidla. Timto zplisobem se
velice snadno zméii reakéni doba fidi¢e. Casto zkoumanou situaci pii jizdnich zkougkéch je
také Cas reakce fidice ptfi vyhybacim manévru. Ve zminéném piipad¢ vytryskne pred fidicem
proud vody a fidi¢ je nucen zménit smér jizdy. V této zkoumané situaci se méti doba od

vysttiku vody az po dobu, kdy fidi¢ zah4ji vyhybaci manévr.

¥ VR 67: Simulator velkych vozidel. CDVplus.cz: Dopravni VaV centrum [online]. [cit. 2016-05-04].
Dostupné z: http://www.cdvplus.cz/vr-67-simulator-velkych-vozidel#!prettyPhoto
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Obr. 9: Zkousky na jizdnich polygonech™

Posledni metodou je zkoumani reakcénich dob jizdnimi zkouSkami za realného
provozu. V tomto pripadé se spoléhame zejména na kamerovou techniku snimajici vozidlo.
Nespornou vyhodou zkousek za realného provozu je jejich autenticnost. Reakce fidice jsou
zkoumany pii skute¢nych podminkéch, kterym je vystaveny v béZném provozu na pozemnich

komunikacich.?’*®

% Skola  Smyku.  Skola  Smyku  [online].  [cit.  2016-05-04].  Dostupné  z:
http://www.skolysmyku.cz/fotogalerie

T KAPLANEK, Ales. ANALYZA REAKCI RIDICU NA SLOZITE PODMENTY. Beno, 2010. Vysoké

Uceni Technické v Brné - Ustav Soudniho Inzenyrstvi.

* BRADAC, Albert a kol.: Soudni inZenyrstvi, Akademické nakladatelstvi CERM Brno, 1999, 725s,
ISBN 80-7204-133-9
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Obr. 10: Jizdni zkousky za realného provozu

3.6 EYE TRACKING

Eye tracking je technologie vytvotena pro sledovani pohybu o¢i ¢loveka. Eye tracking
umoziuje presné zjistit, co ¢loveéka zaujalo, v jakém potradi prochazi pohledem zobrazeny
obsah, na ¢em se jeho pohled zastavil a cemu vénoval vice pozornosti nebo ¢eho si viibec
nev§iml. *

Pti zkoumani o¢nich pohybii se v soucasnosti nejcastéji pouziva elektronicky ptistroj
eye tracker (o¢ni kamera). Data ziskand prostfednictvim eye trackeru se generuji jednak
formou statistickych udajii vyjadiujicich frekvenci a délku jednotlivych fixaci na jednotlivé
pfesné¢ vymezené objekty a oblasti pozorovaného obrazu, jednak ve vizualizované podobg,
pricemz nejcastéji se jedna o nasledujici tf1 formy zobrazeni dat:

1) Heatmapa je grafickym zobrazenim dat, které ndm na zaklad¢ barevné Skaly urcuji
mnozstvi pohledii na jednotlivé body vnimaného obrazu (Cervené jsou vyznaceny

mista s vyssi ¢etnosti fixaci pohledu a se zmensujici se intenzitou fixaci pfechazime do

¥ Eye tracker [online]. QuickINSIGHT, sr.o., 2011 [cit. 2016-05-04]. Dostupné z:

http://www.eyetracker.cz/ocni_kamera.html
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oranzové, zluté, zelené a modré barvy). Tato metoda se vyuziva predev§im k analyze

statickych obraza.*
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Obr. 11: Heatmapa reklamy”’

2) Gaze plot je metoda sledovani pohybl oka, pii které se zobrazuji trajektorie, po

kterych se oko pohybuje, a jeho fixace. Poradi jednotlivych fixaci jsou oznaCovana

Cisly a jsou zobrazena na sledovaném obraze v podobé¢ riizné velkych kruhti. Velikost

kruht zavisi na intenzité fixaci oka.

3 SALDANHA, Gabriela a Sharon O'BRIEN. Research Methodologies in Translation Studies. 2013. St
Jerome Publishing, 2013. ISBN 978-1-909485-00-6.

3! Seven Marketing Lessons from Eye-Tracking Studies. Kissmetrics [online]. 2015 [cit. 2016-05-04].
Dostupné z: https://blog.kissmetrics.com/eye-tracking-studies/
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Obr. 12: Gaze plot reklamy™
3) Gaze replay je metoda zalozend na analyze videozdznamii o¢nich pohybt, tedy

dynamicky ziznam trajektorie pohledu v zavislosti na Gase.”

Z danych metod zkoumani pohledu je pro tcely této prace nejvhodnéjsi pouzit metodu

Gaze replay, protoze umoziuje analyzu pohledu v zavislosti na Case.

2 Working with Heat Maps and Gaze Plots [online]. 2015 [cit. 2016-05-04]. Dostupné z:
http://www.tobiipro.com/learn-and-support/learn/working-with-heat-maps-and-gaze-plots/

3 SALDANHA, Gabriela a Sharon O'BRIEN. Research Methodologies in Translation Studies. 2013. St
Jerome Publishing, 2013. ISBN 978-1-909485-00-6.
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4 VYMEZENI PROBEMU A CiL PRACE

Umist'ovani reklamnich ploch v okoli pozemnich komunikaci je v dne$ni dobé béZnou
praxi reklamnich agentur. Zdmérem reklamnich agentur je pomoci reklamnich ploch upoutat
pozornost fidie a pfedat mu obsah reklamniho sdéleni. V okamziku, kdy fidiciv pohled
spociva na reklamni plose, dochazi ke snizeni koncentrace vénované tizeni vozidla. Vzhledem
k této skutecnosti se zvysSuje pravdépodobnost vzniku dopravni nehody. Ze statistik policie
Ceské republiky vplyva, Ze nevénovani se plné fizeni, zptisobilo nejvice dopravnich nehod za
rok 2015 (viz obr. 1). Tématem pozornosti fidice se zabyvalo mnoho studii a védeckych
praci. Cast znich, které jsou svym obsahem nejblize k tématu této diplomové prace, je
uvedena v kapitole 3. Zadna z dosavadnich studii zatim neprokézala empiricky vztah mezi
sledovanim reklamnich ploch za jizdy s nehodovosti, nicmén¢ existuje nékolik studii, které
prokazaly, Ze reklamni poutace na fidi¢e maji urcity vliv. V soucasné dobé& se rozchdzi nazory

odborné 1 laické vefejnosti na zptisob a intenzitu vlivu reklamnich ploch na pozornost fidict.

Cilem diplomové prace je zjistit, jak vyznamné miiZze venkovni reklama plsobit na
reakce fidi¢t v bézném provozu na pozemnich komunikacich. Hlavnim pfedmétem zkoumani
diplomové prace je pohled fidice na reklamni plochy. V rdmci zminéného zkouméni je
vénovana pozornost predevsim dob¢ potiebné k presunu pohledu na reklamni plochu, fixaci
pohledu fidi¢e na reklamni plose a také dob¢, kterou fidi¢ potiebuje na zpétnou fixaci pohledu
na silnici, pfipadn€ na jiny objekt spojeny s fizenim vozidla. Dal§im zkoumanym prvkem je
casovy usek, ktery fidi¢ vénuje pohledu na reklamni plochu a zptisob, jakym toto ,,rozptyleni‘

ovliviiuje jeho fidi¢ské schopnosti.
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5 METODY MERENI

51 ANALYZA TRASY

Obé métene trasy vedly ulicemi mésta Brna — intravilanem a fidici se museli potykat

s dopravnimi situacemi s tim spojenymi.

5.1.1 Trasac¢.1

Me¢éteni bylo provedeno za bézného silnicniho provozu v centru mésta Brna. Trasa,
kterou Fidi¢i projizdéli, za¢inala v arealu byvalého sidla Ustavu soudniho inZzenyrstvi na ulici
Udolni 53 a pokracovala pies ulici Biezinova. Na kiizovatce v Muéednické ulici testovani
fidi¢i odbocili vlevo na ulici Minskou. Ulici Minskou fidi¢i projizdéli az ke kiizeni s ulici
Kralovopolska, na kterou nésledné odbocili. Ulici Kralovopolskou trasa pokracovala asi
1,2 km a dale se odboc¢enim vpravo fidi¢i dostali na ulici Pod KaStany. Ulici Pod KaStany

.....

a pokracovali zpét k Udolni 23. Celkova délka trasy, kterou fidi¢i projeli, byla /2 km.
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Obr. 13: Trasa mereni 1

Na této trase se nachazelo celkem 53 reklamnich ploch. Z tohoto poctu 36 ploch
spadalo do kategorie snazvem ,mald reklama®, 11 ploch bylo zafazeno do kategorie
,»billboard®, 3 do kategorie ,,bigboard* a 3 do kategorie ,,megaboard*.

Cela trasa se nachdzela v intravilanu mésta Brna. Ridi¢i se pfevazn¢ pohybovali na

obousmérné silnici s dvéma pruhy s vyjimkou cca &850 m dlouhého useku na ulici

** Google Maps [online]. Google, 2016 [cit. 2016-05-15]. Dostupné z: https://www.google.cz/maps
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Pod kastany. V tomto useku se nachéazela ctyiproudd silnice s oddélenymi sméry jizdy.
Tato ¢ast trasy se rovnéZz vyznaCovala nejvyssi koncentraci velkoploSnych reklamnich ploch
(billboard, bigboard, megaboard). Na zbytku trasy se vyskytovala pfevazné mala reklama ve

formé plakati.

5.1.2 Trasac.2

Trasa ¢. 2 byla znaéné rtiznorod&jsi nez prvni trasa. Ridi¢i projizdgjici druhou trasu
byli vystaveni SirSimu spektru dopravnich situaci, napt. prijezdy tzkymi ulicemi, kiizeni
s tramvajovymi tratémi, pohybu na obchvatech mésta s Ctyfproudou silnici s oddélenymi
sméry jizdy. Ridi¢i na trasu vjizdéli z parkovisté Krajského feditelstvi policie Jihomoravského
kraje na ulici Tuckova a dale pokracovali na kiizeni s ulici Kotlaiskd, kde odbocili vpravo
a jeli dale do ulice Kotlaiska, ze které odbocili prvni odbockou vlevo na ulici Botanicka. Po
cca 620 metrech jizdy ulici Botanickou fidi¢i zahnuli vpravo na ulici Sumavska, ze které
nasledné sjeli opét vpravo na ulici Stefanikova a dal pokracovali az k prvni svételné
kfizovatce nachazejici se na soub&hu ulic Stefinikova, Kotlaisk4, Lidicka a Pionyrska. Na
ktizovatce fidi¢i odbocili vpravo na ulici Pionyrska, kterou projizdéli cca 400 m k odbocce na
ulici Drobného, ze které po cca 500 m odbocili vpravo na ulici Antonina Slavika a nasledné
odbotili vlevo do ulice Helfertova. Poté opét odbo¢ili vlevo do ulice Cernopolni
a pokracovali rovné ke ktizovatce s ulici Drobného, kam sjeli a pokracovali rovné cca 600 m
a poté odbocili vlevo na tfidu Generala Piky. Z tiidy Generala Piky sjeli na ¢tyfproudovou
silnici vedouci ulici Porgesova smérem na Kralovo Pole a pokraCovali na ulici Sportovni az
ke sjezdu u vlakového nadrazi v Kralove Poli a dél se vydali na ulici Kosmova. Na kiizovatce
s Palackého tfidou odbocili vpravo a jeli cca 880 m az ke sjezdu na ulici Hradeckou. Po této
ulici pokracovali cca 2 km a znovu sjeli, tentokrat na ulici Kralovopolskou. Odtud pokracovali
rovn¢ pres ulici Skacelova a Husitska az po ktizeni s Palackého tfidou. Na kiizovatce odbocili
vpravo a po Palackého tfid¢ jeli aZ k odbocce na ulici Domazlickou. Na konci této ulice
odbocili vlevo na Chodskou a dal jeli cca 770m a nasledné¢ odbocili vpravo na
ul. Zahradnikova. Na svételné kiizovatce odbocili vlevo na ul. Kounicova a po cca 650 m
dorazili do cilového mista, kterym bylo parkoviste¢ Krajského teditelstvi policie

Jihomoravského kraje.
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Obr. 14: Trasa méieni 1°°

Celkova délka trasy, kterou fidici projeli, byla 16 km. Po trase bylo umisténo celkem

91 reklamnich ploch. Na zaklad¢ rozmért reklamnich ploch (viz. kapitola 3.2.) spadalo do
kategorie ,,mala reklama* 38 reklam. Ddle se na trase nachdzelo 34 billboardi a 5 bigboardu.

DalSich 14 reklamnich ploch pattilo do kategorie megaboardi.
Vzhledem k tomu, zZe fidi¢i na trase €. 2 ujeli vétsi vzdalenost na méstskych okruzich,

byli vystaveni zvySenému mnozstvi velkoplosnych reklamnich zatizeni, zejména billboardii

3 Mapy.cz [online]. 2016 [cit. 2016-05-15]. Dostupné z: www.mapy.cz
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a megaboardl. Pravé tyto poutace jsou na okruzich dominantni na rozdil od méstskych ulic,

kde dominuji malé reklamni plochy pfevazné ve formé plakatu.

5.2 TESTOVANE OSOBY

Pfi prvnim méfeni na trase ¢. 1 byly vyhodnocovany videozdznamy dvanacti fidici,
z toho byly 2 Zeny. Na této trase byli méfeni mladi fidici s vékovym pramérem 27 let.
Z hlediska bezpecnosti na pozemnich komunikacich se da fici, ze se jednd o rizikovéjsi
skupinu fidict (viz. Pfiloha ¢. 1).
vybrani z fad administrativnich pracovniku policie Jihomoravského kraje. Kazdy z tidict
uvedl, ze rocné najezdi ptes 50 000 km. Vékovy primér tidici byl kolem 45 let. Lze tedy

usoudit, ze by se mélo jednat o zkusSeng;jsi fidice.

5.3 ZKUSEBNIi VOZIDLA

V prvnim méfeni na trase ¢.1 byla pouzita 2 vozidla. Prvnim vozidlem byl
Volkswagen Bora Variant (viz. Obr. 15), kterym bylo provedeno 10 testovacich jizd. Na dalsi
2 jizdy bylo pouzito vozidlo Audi A6 Avant (viz. Obr. 16).

Obr. 15: Testovaci vozidlo Volkswagen Bora™®

3 NOVAKOVA, Darja. OBVYKLA DOBA A FREKVENCE POZOROVANI VYBRANYCH SITUACI
DOPRAVNIHO PROVOZU RIDICEM. Brno, 2015. VYSOKE UCENI TECHNICKE V BRN. Vedouci prace
Ing. ALBERT BRADAC, Ph.D.
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Obr. 16: Testovaci vozidlo Audi A6 Avant’’

Na pii druhém méfeni provadéném na trase €. 2. Byla jako testovaci vozidlo pouzita

Skoda Octavia (viz. Obr. 17).

Obr. 17: Testovaci vozidlo Skoda Octavia’®

" NOVAKOVA, Darja. OBVYKLA DOBA A FREKVENCE POZOROVANI VYBRANYCH SITUACI
DOPRAVNIHO PROVOZU RIDICEM. Brno, 2015. VYSOKE UCENI TECHNICKE V BRN. Vedouci prace
Ing. ALBERT BRADAC, Ph.D.
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5.4 ZPUSOBY VYHODNOCENI

Pro vyhodnocovani byla vyuzita metoda sledovani potizenych zaznami po
jednotlivych obrdzcich - framech a nasledného tabulkového zaznamenani délky casovych
usekll, ve kterych se fidi¢ dival na reklamni plochu, v softwaru Microsoft Office Excel.
Uvedené statistické zpracovani dat predstavuje prvotni praci s naméfenymi daty. Z téchto
udaji lze vysledovat zakladni délky pohledl fidict vztahujicich se k reklamnim plocham.
Z udaju zpracovanych do jednoduchych tabulek je mozno vy¢ist ¢etnost pohledl na jednotlivé

reklamni poutace 1 na jednotlivé kategorie reklamnich ploch.

Pro dalsi vyhodnoceni dat byly pouzity zakladni statistické funkce: aritmeticky

pramér, medidn a modus.

LwAritmeticky primér je nejuzivanéjsi druh prumeéru a je vyjadren souctem vsech

hodnot vydeélenym jejich poctem x*

»~Median déli soubor hodnot na dvé stejné velké vzestupné usporadané casti, pricemz
plati, Ze nejméné 50 % hodnot je vétsich nebo rovnych jako medidan a 50 % hodnot je mensich
nebo rovnych jako median.

..Modus je hodnota, kterd se v daném souboru hodnot nejvyssi cetnost vyskytii.

¥ Skoda Octavia II [online]. 2013 [cit. 2016-05-15]. Dostupné z: http://www.autorevue.cz/test-skoda-
superb-greenline-vs-skoda-octavia-combi-manazersky-dvojboj

% Matematika.cz [online]. Nova média, s. r. o, 2014 [cit. 2016-05-04]. Dostupné z:

http://www.matematika.cz
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6 VYHODNOCENI MERENI

Vramci diplomové prace byla zdostupnych vizudlnich zdznaml zkoumadana
a vyhodnocena data vypovidajici o rusivosti reklamnich poutact na pozornost fidi¢ti. Béhem
méfeni byla zkoumana délka pohledt fidi¢t na reklamni plochy v zavislosti na rozmérech
reklamnich ploch. Stézejni ¢ast prace spocivala ve zpracovani a nasledného vyhodnoceni dat
ziskanych z jizdnich zkousSek se zamétfenim na dobu odvedeni vizualni pozornosti fidi¢e od
fizeni a fixaci pohledu na reklamni poutace. Z vizudlnich zaznami byly odecteny délky
pohledu fidi¢l na jednotlivych trasach. Nasledné byly hodnoty statisticky zpracovany a dale
srovnavany. Srovnani bylo zaméteno na délky pohledi na jednotlivé skupiny reklam (mala

reklama, billboardy, bigboardy a megaboardy)

Meéieni bylo provadéné na dvou trasach. Jizdy na trase ¢. 1 absolvovalo 12 fidich ve
vékovém praméru 27 let. Ridi¢i byli zatazeni do skupiny #idi¢t se zvySenou rizikovosti
vyskytu dopravni nehody (viz. statistika nehodovosti v priloze 1). Jizdy na trase ¢. 2
absolvovalo 6 fidi¢l. Vzhledem k poruSe na zaznamovém zafizeni nebyla k dispozici
kompletni data zjizdy posledniho fidi¢e (prvni polovina zaznamu chybi). Ridi¢i, ktefi
absolvovali trasu €. 2, byli pracovnici policie Jihomoravského kraje ve v€ku cca 45 let. Lze
konstatovat, ze fidi¢i zdruhé testovaci jizdy patfili do skupiny fidich s mensi

pravdépodobnosti vzniku dopravnich nehod.

Na trase &. 1 se nachazelo celkem 52 reklamnich zafizeni. Ridi¢i vozidel se pfi jizdé
podivali na /7 % z nich. Doba pohledu na reklamni plochu trvala primérné 0,49 s (median
byl 0,374 s). Do této doby je zapocitana doba fixace oka na reklamni plose, a doba, po kterou
trval pfesun oka z pfimého sméru na reklamni plochu a zpét do pfimého sméru, resp. k jinému
pozorovanému objektu. V namétfenych casovych hodnotach byl zjistén velky nepomér.
Nejkratsi celkova doba, kterou fidi¢ vénoval reklamnimu poutaci, byla 0,164 s (samotna
fixace na reklamni poutac trvala pouze 0,081 s, zbytek byl Cas potiebny pro pohyb oka).
Nejdelsi zaznamenana doba, kterou fidi¢ vénoval reklamni ploSe, trvala 2,306 s (fixace oka na

reklamni ploSe byla 2,211 s).
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Na trase ¢. 1 se vyskytovalo celkové 36 malych reklamnich ploch. Ridi¢i se v praméru
podivali na /5 % z nich. Primérnd doba pohledu, kterou fidi¢ vénoval malé reklamni ploSe,
¢inila 0,447 s (median byl 0,335 s5). Nejkratsi doba pohledu na malou reklamni plochu trvala
0,164 s (samotna fixace na reklamni poutac trvala pouze 0,081 s, zbytek byl ¢as potiebny pro
pohyb oka). Nejdelsi doba pohledu na malou reklamni plochu trvala 7,859, s (samotna fixace

na reklamni poutac trvala 7,758 s, zbytek byl ¢as pottebny pro pohyb oka).
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Graf ¢ 4: Délky pozorovnani malych reklamnich ploch

Na trase ¢. 1 se nachazelo celkem 11 billboardii. Ridici se v priméru podivali na 20 %
znich. Priméma doba pohledu na jeden billboard byla 0,575 s. U billboardi je mozno
vypozorovat nejvetsi rozdil mezi nejdelsi a nejkrat$i dobou pohledii na reklamni plochu ze
vSech sledovanych typt reklam. Nejkrat$i doba pohledu na malou reklamni plochu trvala
0,167 s (samotna fixace na reklamni poutac trvala pouze 0,082 s, zbytek byl ¢as potiebny pro
pohyb oka). Nejdelsi doba pohledu na malou reklamni plochu trvala 2,306, s (samotna fixace

na reklamni poutac trvala 2,036 s, zbytek byl ¢as pottebny pro pohyb oka).
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Graf ¢ 6: Délky pozorovnani billboardu

Vzhledem k malému vyskytu bigboardii a megabordii na trase ¢. 1 nelze vysledky
téchto poutac¢li vérohodné vyhodnotit jako samostatnou skupinu. Reakce fidi¢li na tyto
reklamni plochy jsou zatazeny pouze do celkového vyhodnocovani jizdy.

Zajimavosti z prvni trasy je, fidi¢ ¢. 9. byl jediny, ktery naprosto ignoroval

velkoplosnou reklamu v okoli trasy. Tento fidi¢ se nepodival ani na jeden billboard, bigboard
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¢1 megaboard. Jeho pohled dokazaly upoutat pouze malé reklamni poutace a to v souhrnném

Case 3,121 s, coz ¢inilo 0,35 % z celkové doby jizdy.

Na druhé trase se nachazelo celkové 91 reklamnich ploch. Ridi¢i se primérmé divali na
16 % znich. Doba pohledu na jednu reklamni plochu trvala primérmné 0,533 s. I pii tomto
meéteni bylo zjiSténo velké rozpéti mezi maximalni a minimélni dobou pohledu na reklamni
poutate. Minimalni zaznamenand doba pohledu trvala pouze 0,725 s. Samotna fixace na
plochu c¢inila pouhé 0,04 s, zbyly ¢as byl potfebny k pohybu oka na reklamni plochu
(0,043 s) a zpét na vozovku, pfipadné jiny objekt (0,042 s). Mizeme tedy konstatovat, ze
fixace oka na reklamni plochu byla krat$i nez ¢as potiebny k pohybu oka. Maximalni doba
pohledu na reklamni plochu trvala 2,958 s s fixaci oka na reklamni ploSe po dobu 2,857 s.

Rozdil mezi nejkratsi a nejdelsi dobou pohledu byl 2,833 s.
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Graf ¢ 7: Délky pohledii na reklamni plochy
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Graf ¢ 8: Délky pozorovnani reklamnich ploch

Na trase ¢. 2 bylo umisténo celkem 38 malych reklamnich ploch. Ridi¢i se v praiméru

podivali na 73,6 % znich a priméma doba pohledu na jednu plochu ¢inila 0,39 5. Pii

porovnani namétfenych hodnot z obou tras je na trase ¢. 2 mozné pozorovat nepatrné sniZzeni

pramérného poctu pohledii na malé reklamni plochy (o 1,4 procentniho bodu) a podstatné

zkraceni pramérné doby pohledu na malé reklamni plochy (z 0,589 s na 0,332 s).
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Graf ¢ 9: Délky pohledii na malé reklamni plochy
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Graf ¢ 10: Délky pozorovnani malych reklamnich ploch

Na druhé trase bylo umisténo 34 reklamnich zaiizeni z kategorie billboardd. Ridi¢i
v praméru pohlédli na 70,8 % znich. Primémé doba pohledu na jeden billboard cinila

0,538 s.
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Graf ¢ 11: Délky pohledii na billboardy
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Graf ¢. 12: Délky pozorovnani billboardu

Na grafu ¢. 11 lze vypozorovat, Ze doby pohledil fidi¢t na billboardy se pohybovaly
okolo dvou hodnot. Cést pohledii #idi¢t na billboardy se pohybovala u hodnoty cca 0,991 s a

druha ¢ast oscilovala kolem hodnoty cca 0,348 s, coZ je uvedeno v grafu €. 13.
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Graf ¢ 13: Délky pozorovnani billboardu

Na celé délce trasy €. 2 se nachdzelo pouze 5 reklamnich poutacli z kategorie
bigboard. Vzhledem k tomuto nizkému poctu nelze ziskand data vérohodné vyhodnotit

v samostatné skuping. Data z této kategorie byla zahrnuta pouze do celkového vyhodnoceni.

Do kategorie megaboardii na druhé trase spadalo celkem 14 reklamnich poutacii.
Ridi¢i se podivali na 33 % z nich a primérna doba pohledu na jeden megaboard byla 0,754 s.
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Z namé&fenych dat lze vypozorovat, ze fidi¢i megaboardim vénovali vy$$i pozornost nez
ostatnim reklamnim plocham. Pozorovatelné je to pfedevsim na poctu sledovanych ploch.
Primér pro megaboardy je 33 %, zatimco prumér pro vSechny reklamy na této trase je /6 %.
Megaboardy byly tedy sledovany s 2krat vétsi intenzitou nez ostatni reklamni zafizeni. Delsi
byla i primérna doba samotného pohledu na megaboard. Tato doba byla az o 0,2 s delSi nez je

primér vSech reklamnich ploch.
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Graf ¢ 14: Délky pohledii na megaboardy
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Graf ¢ 15: Délky pozorovnani megaboardii

Ze ziskanych dat vyplyva, ze reklamni plochy jsou rozptylujicim elementem bez

ohledu na jejich druh. NejvétsSim rusSivym prvkem ve skupiné statické reklamy jsou
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megaboardy, které vykazovaly 2krat vétsi sledovanost nez ostatni reklamni poutace a také
doba pohledu na tyto plochy byla az o 0,2 s del$i nez na ostatni reklamni ploch.

Z hlediska typu fidi¢t vykazovali podobné chovani jak mladi fidi¢i na prvni testované

2

trase, tak zkuSenéjsi fidi¢i na trase druhé. Souhrnny graf je uveden v Ptiloze 2.

6.1 NEJSLEDOVANEJSI REKLAMNI PLOCHY NA TRASE C. 1

Na trase €. 1 lze ze ziskanych dat dojit k zavéru, které reklamni plochy byly pro fidice

nejvice atraktivni a tudiz nejvice sledovany.

V kategorii megaboardii byla nejvice sledovana reklamni plocha s nazvem ,,Stopy
zivota® zobrazend na obr.18. Na tuto reklamni plochu se podivali 4 fidici z12 (33 %
z celkového poctu tidicl). Moznym divodem vysoké sledovanosti byla velikost reklamni

plochy. Jedna se o jeden z nevétSich komeréné prodavanych reklamnich formati.

Obr. 18: Megaboard stopy Zivota

Primérnad doba pohledu na tuto reklamu ¢inila 0,388s. Nejdéle se na tuto plochu dival
fidi¢ ¢. 5 a to 0,665 s. Samotna fixace jeho pohledu na tuto reklamni plochu ¢inila 0,572 s,
doba pfesunu oka z pifimého sméru na reklamni plochu trvala 0,05/ s. Pfechod pohledu

z reklamni plochy zpét na silnici trval 0,042 s. Vice Gdajt viz Tab. 4 a 5.
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Tab. 4: Rychlosti vozidel pri prijjezdu kolem reklamniho zarizeni

doba ujetd
rychlost ,
[km/h] pohledu na | vzdalenost
reklamu [s] | [m]
Ridi¢ ¢.3 70 0,177 3,442
Ridi¢ &.5 60 0,290 4,833
Ridi¢ €.10 73 0,418 8,476
Ridi¢ €.12 60 0,665 11,083
pramér 66 0,388 7,077
Tab. 5: Hodnoty pro megaboard ,,stopy Zivota *
Doba
presunu
oka na zpét na
reklamu fixace | silnici celkem
Ridic¢ ¢.3 0,044 | 0,092 0,041 0,177
Ridi¢ ¢.5 0,081 | 0,127 0,082 0,29
Ridi¢ ¢.10 0,044 | 0,292 0,082 0,418
Ridi¢ ¢.12 0,051 | 0,572 0,042 0,665
celkem 0,22 | 1,083 0,247 1,55
pramér 0,055| 0,271 0,062 0,3875
median 0,048 | 0,211 0,062 0,354

V kategorii bigboardii byl nejvice sledovan bigboard na obr. 19. Na tuto reklamni
plochu se podivalo 5 fidi¢t z 12 (47 % z celkového poctu fidi¢l). Moznym divodem vyssi
sledovanosti této reklamy bylo jeji vhodné umisténi. Pti jizd¢ se reklamni plocha vynotila

zpoza vegetace vedle silnice. Oko tak reagovalo na zménu prostfedi a automaticky presunulo

pozornost fidice k této zméné.
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Obr. 19: Nejsledovanéjsi bighoard

Primérné se fidi¢i na tuto reklamni plochu divali 0,753 s. Na zéklad¢ udajt
z tachometrit vozidel byla vypoctena pramérna rychlost vozidla 79 km/h. Za dobu
nepozornosti fidi¢e vozidlo ujelo cca 40 m. Nejdéle se na tuto reklamni plochu dival fidi¢ €. 2
a to po dobu 7,806 s., ktery v nepozornosti ujel cca 30 m. Dalsi informace jsou uvedeny

v tabulce 8 a 9.

Tab. 6: Rychlosti vozidel pri prijezdu kolem reklamniho zarizeni

doba ujetd
rychlost )
[km/h] pohledu na |vzddalenost
reklamu [s] |[m]
Ridi¢ ¢.1 68 0,625 11,806
Ridi¢ ¢.2 60 1,806 30,100
Ridi¢ ¢.3 83 0,745 17,176
Ridi¢ ¢.4 85 0,253 5,974
Ridi¢ ¢.7 100 0,335 9,306
pramér 79 0,753 16,562
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Tab. 7: Hodnoty pro bigboard

Doba presunu oka zpét na
na reklamu fixace silnici | CELKEM
Ridi¢ ¢.1 0,048 0,488 0,089 0,625
Ridi¢ ¢.2 0,073 1,656 0,077 1,806
Ridi¢ ¢.3 0,08 0,584 0,081 0,745
Ridi¢ ¢.4 0,046 0,124 0,083 0,253
Ridi¢ ¢.7 0,044 0,246 0,045 0,335
celkem 0,291 3,098 0,375 3,764
pramér 0,058 0,620 0,075 0,753
medidn 0,048 0,488 0,081 0,625

V kategorii billboardi byl jako nejrizikovéjsi vyhodnocen billboard s reklamou
»Souboje v kleci®. Na reklamni plochu se podivalo 7 fidict z 12 (58 % z celkového poctu).
Rizikovost tohoto reklamniho poutace byla vyhodnocena na zdkladé n¢kolika faktorti. Prvnim
faktorem byla vzdalenost billboardu od okraje vozovky. Reklamni poutac¢ se nachazel
v bezprostiedni blizkosti vozovky, nebyl chranén svodidly a navic byl fidi¢i ¢asto sledovan.
Diivodem sledovanosti této plochy mohlo byt jeji umisténi, kdy se reklamni plocha objevila

zpoza vegetace.

Obr. 20: Nejsledovanéjsi billboard

Primémé se fidi¢i na tuto reklamni plochu divali 0,807 s. Na zaklad¢ udajii
z tachometrt vozidel byla vypoctena primérnd rychlost vozidla 77 km/h. Za dobu
nepozornosti fidice vozidlo ujelo cca /7 m. Nejdéle se na tuto plochu dival fidi¢ ¢. 7. Tohoto
fidice reklamni poutac rozptylil na 7,25 s., kdy ujel cca 35 m. Dalsi informace jsou uvedeny

vtab.8a09.
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Tab. 8: Rychlosti vozidel pri prijjezdu kolem reklamniho zarizeni

doba ujeta
rychlost .
[km/h] pohledu na |vzddlenost
reklamu [s] | [m]

Ridi¢ ¢.1 68 1,169 22,081

Ridi¢ €.2 60 0,957 15,950

Ridi¢ ¢.3 83 0,494 11,389

Ridi¢ ¢.4 85 0,250 5,903

Ridi¢ &.6 63 0,485 8,488

Ridi¢ &.7 100 1,259 34,972

Ridi¢ ¢.12 60 0,666 11,1

pramér 74 0,754 15,535

Tab. 9: Hodnoty pro billboard
Doba

Nejsledovanéjsi | pfesunu oka
billboard na reklamu | fixace zpét na silnici | CELKEM
Ridi¢ ¢.1 0,065 0,54 0,564 1,169
Ridi¢ ¢.2 0,042 0,874 0,041 0,957
Ridi¢ ¢.3 0,08 0,335 0,079 0,494
Ridi¢ ¢.4 0,084 0,124 0,042 0,25
Ridi¢ €.6 0,111 0,304 0,07 0,485
Ridi¢ ¢.7 0,092 1,122 0,045 1,259
Ridi¢ ¢.12 0 0,615 0,051 0,666
celkem 0,474 3,914 1,261 5,649
primér 0,068 0,559 0,18 0,807
median 0,08 0,54 0,07 0,5755

V kategorii malé reklamy byl jako nejsledovangjsi poutaé vyhodnocen ,,Zluty banner
na dom¢*. Reklamni pouta¢ sledovalo 5 fidic¢h z 12 (42 % tidi€h z celkového poctu). Tato
reklamni plocha se nachéazela za svételnou kiizovatkou a fidi¢i se na ni nejcastéji divali pfi

,,cekani na zelenou.
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fidi¢ ¢. 5. Po dobu 0,914 s se nevénoval fizeni a sledoval ,,Zluty banner na domé* viz

tabulka 12 a 13.

Tab. 10: Hodnoty pro malou reklamu

Doba

presunu
Nejsledovanéjsi | oka na zpét na
mald reklama | reklamu |fixace |silnici | CELKEM
Ridi¢ ¢.1 0,083| 0,083| 0,099| 0,265
Ridi¢ ¢.4 0,043| 0,215| 0,034| 0,292
Ridi¢ ¢.5 0,043| 0,829| 0,042| 0,914
Ridi¢ ¢.6 0,045| 0,163| 0,046| 0,254
Ridic¢ ¢.8 0,041| 0,413| 0,045| 0,499
celkem 0,255| 1,703| 0,266| 2,224
pramér 0,051| 0,341| 0,053| 0,445
median 0,043| 0,215| 0,045| 0,292

6.2 NEJSLEDOVANEJSI REKLAMNI PLOCHY NA TRASE C.2

Na druhé trase byl nejsledovanéj$si megaboard se zluté¢ zvyraznénym reklamnim

textem. Na tuto reklamu se podivalo 5 z 6 fidi¢li. Reklamni plocha byla umisténa

u Ctyfproude silnice s oddélenymi jizdnimi sméry.
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Obr. 22: Nejsledovanéjsi megaboard

Primérné se fidi¢i na tuto reklamni plochu divali 7,346 s. Na zakladé udaji
z tachometrii vozidel byla vypoctena primérna rychlost vozidla 82 km/h. Za dobu
nepozornosti fidi¢e vozidlo ujelo cca 30,5 m. Nejdéle se na tuto plochu dival fidi¢ ¢. 7.
Tohoto fidi¢e reklamni poutac rozptylil na 2,958 s., kdy ujel cca 71 m. Dalsi informace jsou

uvedeny v nasledujicich tabulkach.

Tab. 11: Rychlosti vozidel pri prijezdu kolem reklamniho zarizeni

doba ujetd
rychlost ,
[km/h] pohledu na |vzddlenost
reklamu [s] | [m]
Ridi¢ ¢.2 85 1,178 27,814
Ridi¢ ¢.3 86 2,958 70,663
Ridi¢ ¢.4 80 0,689 15,311
Ridi¢ &.5 92 1,741 44,492
Ridi¢ ¢.6 65 0,165 2,979
pramér 82 1,346 30,514
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Tab. 12: Hodnoty pro megaboard

Doba presunu

Nejsledovanéjsi | oka na zpét na

megboard reklamu fixace silnici celkem

Ridi¢ &.2 0,058 1,063 0,057 1,178
Ridi¢ &.3 0,049 2,857 0,052 2,958
Ridi¢ ¢.4 0,074 0,549 0,066 0,689
Ridi¢ &.5 0,045 1,645 0,051 1,741
Ridi¢ ¢.6 0 0,125 0,04 0,165
celkem 0,226 6,239 0,266 6,731
pramér 0,045 1,248 0,053 1,346
median 0,049 1,063 0,052 1,178

Nejrizikovejsim bigboardem byl shledan bily bigboard, na ktery se podivali 2 fidici
z 5. Reklamni plocha byla umisténa tak, aby poutala pozornost odbocujicich fidict. I z tohoto

divodu byla plocha hodnocena jako rizikova.

Obr. 23: Nejrizikovejsi bighoard

Primérné se fidi¢i na tuto reklamni plochu divali 0,92 s. Nejdéle se na tuto plochu

dival fidi€ €. 2. Po dobu 7,423 s se nevénoval fizeni a sledoval reklamni plochu.
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Tab. 13: Hodnoty pro bigboard

Doba

pfesunu
Nejsledovanéjsi | oka na zpét na
bigboard reklamu | fixace |silnici |celkem
Ridi¢ &.5 0,053| 0,32| 0,043| 0,416
Ridi¢ ¢.3 0,087| 1,284| 0,052| 1,423
celkem 0,14| 1,604| 0,095| 1,839
pramér 0,07| 0,802| 0,048| 0,920
median 0,07| 0,802| 0,048 | 0,920

Z kategorie billboardii byla jako nejsledovanéjsi vyhodnocena reklamni plocha na

obr. 24. Tento poutaC upoutal pozornost 3 tidict z 6.

Obr. 24: Nejsledovanéjsi billboard

Primérné se fidi¢i na tuto reklamni plochu divali 0,256 s. Na zakladé udaji
z tachometriit vozidel byla vypoctena pramérna rychlost vozidla 73 km/h. Za dobu
nepozornosti fidice vozidlo ujelo cca 3,2 m. Nejdéle se na tuto plochu dival fidi¢ €. 4. Tohoto
fidi¢e reklamni poutac rozptylil na 0,311 s., kdy ujel cca 6,5 m. Dalsi informace jsou uvedeny

v nasledujicich tabulkach.

57



Tab. 14: Rychlosti vozidel pri prujezdu kolem reklamniho zarizeni

doba
rychlost pohledu ujet’é
km/h] na vzdalenost
reklamu [m]

i} [s]

Ridi¢ ¢.1 80 0,250 5,556

Ridi¢ €.4 75 0,311 6,479

Ridi¢ €.6 65 0,206 3,719

pramér 73 0,256 5,208

Tab. 15: Hodnoty pro billboard
Doba
presunu zpét

Nejsledovanéjsi | oka na na
billboard reklamu | fixace |silnici |celkem
Ridi¢ ¢.1 0| 0,171| 0,079 0,25
Ridi¢ ¢.4 0,063| 0,186 0,062 0,311
Ridi¢ ¢.6 0,062| 0,102| 0,042 0,206
celkem 0,125( 0,459 0,183 0,767
pramér 0,042| 0,153| 0,061 0,256
median 0,062| 0,171| 0,062 0,25

V kategorii malé reklamy na trase ¢. 2 byl nejsledovanéjsi plochou ,,Modro-Cerveny
banner na zabradli“ zobr. 25. Tato reklamni plocha pfitdhla pozornost 3 z 5 fidica.
Nebezpeci této plochy spociva v tom, Ze se nachdzela na kiizovatce a odvad€la pozornost

idic¢d od blizicich se vozidel z protisméru.

[ Playing ]

Obr. 25: Nejsledovanéjsi mala reklama
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Primérné se fidi¢i na tuto reklamni plochu divali 0,386 s. Nejdéle se na tuto plochu

dival fidi¢ €. 6. Po dobu 0,541 s se nevénoval fizeni a sledoval reklamni plochu.

Tab. 16: Hodnoty pro malou reklamu

Doba

presunu zpét
Nejsledovanéjsi | oka na na
mala reklama | reklamu |fixace silnici | celkem
Ridi¢ ¢.1 0,047 0,276| 0,041| 0,364
Ridi¢ ¢.4 0,046 0,162| 0,045| 0,253
Ridi¢ ¢.6 0,044 0,454 | 0,043 | 0,541
celkem 0,137 0,892 | 0,129| 1,158
pramér 0,046 0,297 | 0,043 | 0,386
median 0,046 0,276| 0,043 | 0,364

SHRNUTI VYSLEDKU

Na zéklad¢ dostupnych hodnot bylo vyvozeno, Ze reklamni poutace mohou byt
potencialné nebezpecné pro fidiCovu bezpecnost. Nejen ze predstavuji piekazky, do kterych
1ze pti vyjeti ze silnice narazit, ale také opozd’uji fidicovu reakci. V nékterych ptipadech az o

sekundy. Tab. 17 znazoriiuje primérné doby pohledi na jednotlivé typy reklamnich ploch.

Tab. 17: Primerné délky pohledu ridicii

vSechny
mala reklamni
reklama billboardy | bigboardy | megaboardy | plochy
mladi fidici (trasa ¢. 1) 0,447 0,575 0,682 0,371 0,49
starsi ridici (trasa ¢. 2) 0,39 0,538 0,548 0,725 0,533

Je mozné pozorovat prodluzovani pohledu na reklamni plochu se jeho vétsi velikosti.
Data u megaboardii z prvni trasy nelze brat jako zcela prikazné z diivodu malého vyskytu
téchto reklamnich poutacii na trase (3 vyskyty megabordii na trase).

Z méfeni vypliva, Ze vek fidi¢e ani jeho zkuSenosti nemaji vliv na délku pohledi
fidi¢h. Ten se v celkovém praméru lisi pouze o 0,043 s.

Dale je mozno vypozorovat, ze megaboardy upoutavaji pozornost fidi¢e vice nez zbylé

reklamni plochy. V druhém méfeni to bylo v priméru na 0,725 s.
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7 ZAVER

Bezpecny provoz na pozemnich komunikacich je v zajmu vSech Gcastnikt silni¢éniho
provozu v kazdé zemi. Nejrizikovéj$im faktorem v silniénim provozu je samotny fidi€ a jeho
selhani. K odvraceni nehody ¢asto staci vcasné (a spravné) vyhodnoceni nebezpeci a reakce
fidi¢e na nebezpecnou situaci. Reakéni dobu fidi¢e ovliviuji rizné faktory. K pozitivnimu
ovlivnéni reakéni doby muze dochazet napi. srostouci zkuSenosti fidiCe, komfortem pfi
fizeni, pfiznivého aktudlniho fyzického i1 psychického rozpolozeni fidiCe. K negativnimu
ovlivnéni reakéni doby pfispiva napt. alkohol, inava a také nejriznéjsi rusivé elementy

spojené s fizenim.

Cilem diplomové prace byla analyza ruSivosti statickych reklamnich poutaci
z dostupnych vizualnich zaznamii. V praci byla zkouméana doba pohledu idict na reklamni
plochy v zavislosti na jejich rozmérech. Stézejni cast prace spocivala ve zpracovani a
vyhodnoceni dat z jizdnich zkousSek se zaméfenim se na dobu odvedeni vizudlni pozornosti

fidice fixaci pohledu na reklamni poutace.

Pokud se tidi¢ pIné nevénuje fizeni, je pravdépodobné, Ze na podnét zareaguje pozdéji,
neZ by mohl. Odvadéni vizudlni pozornosti fidice je soucasti procesu fizeni, jelikoz fidi¢ by
mél sledovat dopravni znaceni, pohyb chodci na vozovce, protijedoucich vozidel apod.
V okoli vozovky se vyskytuji i pfedméty, které s bezpecnosti provozu nemaji nic spole¢ného
a odvad¢ji tidicovu pozornost. Prikladem negativniho plisobeni na pozornost fidice jsou

reklamni plochy, jejichz Gcelem je zaujeti fidice a predani reklamniho sdé€leni.

Diplomova prace zkoumala reklamni zafizeni a jejich vliv na pozornost fidice.
V ramci vyzkumu byly zpracovany testovaci jizdy na dvou trasach. Bylo zjisténo, Ze reklamni
plochy jsou pro fidi¢e rozptylujicim elementem témef bez ohledu na jejich druh. Tii ze Ctyt
z kategorii (malé reklamni plochy, billboardy a bigboardy) vykazovaly podobné vysledky.
V priméru se fidi¢i podivali na 76,5 % reklamnich ploch umisténych na trase a primérna

délka pohledu na jednu reklamu ¢inila cca 0,52 s.

Nejvétsim rusivym prvkem ze statické reklamy byly megaboardy, které vykazovaly az
dvakrat vétsi sledovanost neZ ostatni reklamni poutace a také doba pohledu na tyto plochy
byla az o 0,2 s del$i ve srovnani s ostatnimi typy statické reklamy. Ze zavéru vyzkumu
vyplynulo, Ze reklama ovliviiovala pozornost fidi¢ti v podobné mite bez ohledu na jejich vék

a zkuSenosti.
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Pfi budoucim zkoumani této problematiky by bylo vhodné zaradit do vyzkumu i prvky
dynamické reklamy, kterd je dle odborné literatury az o 30 % efektivnéjsi pfi ziskavani
pozornosti fidi¢e nez statickd reklama. Pfi pfipadném budoucim vyzkumu by bylo dulezité
vhodné zvolit testovaci trasu s rovnomérnym rozloZzenim vSech druhii reklamnich zatizeni.
Dalsi moznosti pro rozsifeni vyzkumu je spoluprace s psychologem, ktery by mohl tuto
problematiku rozsifit o hledisko psychologickych aspekt (napt. vlivu barevnosti) reklamni

plochy na fidice.
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