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Uvod

Videomapping je nové médium vyuzivajici projektory k pifetvafeni okolniho prostoru
v interaktivni displeje. V soucasnosti se s nim setkavdme piedevSim na fasddach velkych
a architektonicky zajimavych budov v ramci specidlnich akci (napt. svétové znamy Féte des
Lumicres, ¢i prazsky Signal festival) ¢i vyznamnych udalosti (videomappingovou produkci

si objednavaji naptiklad mésta na oslavu vyro€i svého zaloZeni a podobné).

Malokdo ale vi, ze na trhu existuji firmy, které zaloZily svoji existenci na ptedpokladu,
ze potencial tohoto média je daleko silngjsi a zdsadnéjsi, nez si dnes vétSina lidi mysli a nez
si dokaZe ptedstavit. Zastupci takovych firem tvrdi, Ze projekéni mapping mizZe v nejblizSich
letech zménit zplsob, jakym pouzivame informacéni technologie. Dle jejich nédzoru miize
videomapping zpusobit podobnou revoluci, jakou diive zpiisobila dnes jiz tradicni média

jako tisk, rozhlas, televize, €1 internet.

Jednou z takovych firem je 1 LumiTRIX, ¢eska technologicka firma zaloZzena v roce 2012, ktera
si klade za cil dodavat na trh inovativni projekéni systémy, které ,,zméni svét projekéniho
mappingu‘. Detailngji vSe rozebereme v kapitole dvé, ktera se videomappingem a projekénimi

systémy firmy LumiTRIX zabyva.

K budoucnosti plné projektorti vSude kolem nas vSak pravdépodobné vede jesté dlouha cesta.
Projektory a souvisejici systémy jesté budou muset projit podobnou evoluci, jakou prochéazely
napfiklad mobilni telefony v poslednich dvou dekddach (mély by postupné zleviiovat,
zmensSovat se, ,,byt chytiejsi“, a tak dale). PtileZitosti pro projekéni mapping tak v soucasné
dob¢ nalézdme predevSim na B2B (business-to-business) trhu, kde hledame odvétvi, ktera

mohou toto nové médium efektivné vyuzit jiz nyni.

Cilem této prace je prozkoumat moznosti vyuziti projekénich systému spole¢nosti LumiTRIX
ve venkovni reklamé. Pravé venkovni reklama je jednim z odvétvi, kde Ize jisty trzni potencial
tohoto nového média o¢ekavat. Ukolem vyzkumu, ktery je predmétem tieti kapitoly této prace,

je tvrzeni o existenci tohoto potencidlu potvrdit, ¢i vyvratit.

Zatnéme vSak teoretickym uvodem, ktery zkouma postaveni venkovni reklamy v ramci
marketingu a nasledné¢ venkovni reklamu (jeji historii, formaty, souCasny vyvoj a trendy)
samostatng. Dobré teoretické znalosti z trhu, na kterém chceme vyzkum provést, ndm umozni
porozumét jeho specifikim a navede nas k spravnym otazkdm, které nasledné v ramci

vyzkumu zodpovime.



1 Marketing a venkovni (OOH) reklama

Dle Karlicka si myln¢ ,,mnoho lidi, a to nejen laikd, zaménuje marketing s reklamou, prodejem
a nejrizn&j§imi akcemi na jeho podporu*'. Na zadatek této prace si tak uved'me celou véc
do kontextu a pojd'me si stru¢né predstavit pojmy z nadpisu této kapitoly. Vyuzijeme k tomu
piedev§im dnes jiz klasickou zakladni literaturu k marketingu obecné — Moderni marketing

od Kotlera, z ¢eskych titult pak Zaklady marketingu od Karlic¢ka a kolektivu.

1.1 Marketing

Kotler definuje marketing jako ,,spoleCensky a manaZersky proces, jehoz prostiednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potfeby a pifani v procesu vyroby a smény produktt

a hodnot.*?

Tuto definici déale dopliuje definicemi ndasledujicich pojmi: lidskd potieba (,,Stav
pocitované¢ho nedostatku.”), lidské ptani (,,Potfeby utvaiené wvnéjsSi kulturou a osobnosti
jedince.”), poptavka (,,Pfani podlozena kupni silou.”), marketingovd nabidka (,,Urcita
kombinace produkti, informaci nebo prozitkli, které trh nabizi k uspokojeni potieb
nebo pfani.“), hodnota pro zdkaznika (,,Zadkaznikovo hodnoceni celkové schopnosti produktu
uspokojit jeho potieby.”), uspokojeni zakaznika (,,Mira naplnéni ocekavani kupujiciho
ve vztahu k ocekavanym charakteristikdm produktu a poskytnutym hodnotam. Pokud produkt
ocekavani nesplni, je kupujici nespokojen. Pokud vykon ocekavani splni nebo piedci,
je kupujici spokojen nebo dokonce nadSen.®), sména (,,Akt ziskdni vytouzeného predmétu
za nabidnutou protihodnotu.*), transakce (,,Obchod mezi dvéma stranami, ktery zahrnuje
alespoit dvé hodnoty, dohodnuté podminky a €as a misto dohody.“), vztahovy marketing
(,,Proces vytvateni, udrZzovani a rozSifovani pevnych, hodnotnych vztahti se zakazniky a jinymi
ucastniky.”) a trh (Souhrn vSech skute¢nych a potencialnich kupujicich urc¢itého vyrobku nebo
sluzby.). Pochopenim a prolnutim téchto pojmil si miiZzeme vytvoftit zdkladni pfedstavu o tom,
co marketing znamena. Cile marketingu a jejich dosahovani shrnuje znovu od Kotlera prevzata

nasledujici tabulka:

' KARLICEK, Miroslav. Zaklady marketingu. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4208-3.
2 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.
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Tabulka 1 - Definice marketingu

Co je marketing? ManaZersky proces pouzivany firmou (jednotlivci Ci
skupinami).
Jaké ma cile? Naplfiovat potfeby a pfani implementujici firmy. Ty

mohou pfedstavovat cokoli. MiiZze jit o maximalizaci
zisku, ackoli cilem komer¢nich marketingovych
specialistli obvykle byva dosazeni prodejnich cilt nebo
trzniho podilu. Obecnéji mlze byt cilem ziskové nebo
neziskové organizace napfiklad zména potfeb a pfani
ostatnich jednotlivc nebo skupin, napfiklad zvySeni
prani jednotlivcl chranit se pfed nemoci AIDS.

Jak jich dosahuje? | Pomoci spoleCenského procesu, jehoz prostfednictvim
uspokojuji dalsi jednotlivci a skupiny své potfeby a
prani v procesu vyroby a zmény produktl a hodnot. To
omezuje chovani firmy, ktera musi pochopit pfani a
potfeby ostatnich jednotlivcl a skupin a zménit se tak,
aby byla schopna vytvaret produkty a hodnoty, jez
muze sménit.

KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.

Karli¢ek upozoriiuje, ze vSechny definice marketingu ,,vyzdvihuji vyznam zdkaznika a jeho
potieb. Zaroven zdiraznuji, Ze uspokojovani zakaznickych potfeb musi byt pro firmu ziskové.
Samotny marketing je pfitom chipan jako klicova podnikatelska funkce, neméné vyznamna,
nez jsou finance, personalni management, logistika ¢i vyroba®.

Z pohledu firmy pak miZeme marketing abstrahovat na zjednodusenou definici, ze marketing

je ,.systematické vytvateni poptavky po daném produktu.’

Diive nez se podivame na strategické a taktické nastroje marketingu, vysvétlime si pojem
»cileny marketing®. Vymezme si ho nejprve proti pojmim individualizovany a hromadny

marketing.

Individualizovany marketing = ,,ptizptisobovani produktu individualnim potfebam kazdého

jednotlivého zakaznika.*

Hromadny marketing = ,jignorovani rozdili mezi zdkazniky a nabizeni jediného

standardizovaného produktu pro vSechny.*

Cileny marketing je pak ,kompromisem mezi nakladnym individudlnim marketingem

a neefektivnim marketingem hromadnym®. Necilime tedy na kazdého zakaznika zvlast,

® Citace Ing. Davida Rihy, Ph.D., MBA — odborného asistenta Csc. / Ph.D. z Katedry marketingu Fakulty
podnikohospodaiské Vysoké skoly ekonomické v Praze.
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ale zaroven necilime ani na vSechny zakazniky zaroveil. Pomoci nastroju cileného marketingu,
které si popiSeme v nésledujicich podkapitolach, v tomto piipadé cilime na tzv. segmenty
zékazniki, které maji urcité spole¢né vlastnosti (viz dale) a dosahujeme vyssi efektivity. V celé
této praci si pod pojmem marketing ptredstavujeme pravé marketing cileny, ktery je hlavnim

proudem marketingu v dnesni konzumni spolecnosti.

1.1.1 Strategicky marketing

Strategickym marketingem rozumime ,,proces sladéni silnych stranek firmy se skupinami
zékaznikd, kterym muiZe slouzit.“* Odpovida na otazku ,,co?* bude dané firma na trh pfinaset.
Pro procesy strategického marketingu je nezbytné znat makroprostiedi a mikroprosttedi trha,
na kterych firma operuje. Marketingovému prostiedi, které¢ shrnuje oba piedchozi pojmy,
se vSak v této praci nebudeme déle vénovat. Pro nastudovani doporucuji v této kapitole hojné

citovanou literaturu.

V této kapitole si detailnéji popiSeme pouze zakladni strategické nastroje cileného marketingu.

Jedna se o segmentaci, targeting a positioning.

Segmentaci trhu definuje Kotler jako ,rozdéleni trhu na vyrazné skupiny kupujicich
s odliSnymi potfebami a charakteristickym chovanim, které vyzaduji odlisSné produkty nebo
marketingovy mix.“ Segmentem trhu pak rozumi ,,skupinu spotiebitelti, ktera na dany soubor
marketingovych stimulii reaguje podobnym zplsobem.* Kazdy segment, na ktery chceme cilit,
musi spliiovat podminku tzv. vnitini homogenity a vné&jsi heterogenity. > Jinymi slovy,
zékaznici uvniti segmentu si musi byt podobni a musi co nejpodobnéji reagovat na podméty.
Naopak vné segmentu musi byt zakaznici co nejvice odliSni, abychom od sebe jednotlivé

segmenty mohli jednoduseji odlisit.

Trh segmentujeme podle pfedem stanovenych kritérii. Pokud provadime takzvanou
demografickou segmentaci, ¢lenime spotiebitele ,,podle v€ku, pohlavi, ptijmu, faze zivotniho
cyklu rodiny, naboZenského vyzndni, sexudlni orientace, povolani, vzdé&lani, narodnosti
a dalSich demografickych kritérii.“ Pfi geografické segmentaci trh d€lime na ,urcité
geografické jednotky, jako jsou kontinenty, staty, regiony, mésta, ¢tvrti atp.” Dale muzeme

pouzit tzv. psychografickou segmentaci, kdy jsou ,,kupujici €lenéni zejména na zakladé svého

* KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.
® KARLICEK, Miroslav. Zaklady marketingu. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4208-3.
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zivotniho stylu, hodnot ¢i osobnosti.“ Poslednim zakladnim typem segmentace je segmentace
behavioralni, kdy jsou ,,kupujici ¢lenéni na zéklad¢ uzitku, ktery v dané produktové kategorii
ocekavaji, frekvence uzivani daného produktu, loajality, ptipravenosti k ndkupu, postoji
k danému produktu, pftilezitosti uziti dan¢ho produktu a na zadklad¢ dalSich podobnych

kritérif.«®

Dalsim nastrojem strategického marketingu je targeting, ktery Kotler chape jako ,,proces
vyhodnocovani atraktivity jednotlivych segmentt a vybér jednoho & vice cilovych segmenti*’
Cilem je zde vybrat jeden Ci vice segmentll, na které se firma zamé&fi a na které bude své
produkty cilit. Firma dale hodnoti atraktivitu vybranych segmentl, ktera zahrnuje jejich

,velikost, rist, ziskovost, rozsah ptitomné konkurence a dalsi kritéria.«®

Poslednim zakladnim nastrojem strategického marketingu je positioning. Positioning Kotler
definuje nasledovné: ,,Cilovi zakaznici produkt vnimaji na jasném, vyrazném a zadoucim misté
ve srovnani s konkurencnimi produkty. Vymezeni produktu vacéi konkurenci a vytvofeni
podrobného marketingového mixu* (viz dale). Pozice produktu je pak ,,zpiisob, jakym je
produkt definovan zakazniky podle svych dilezitych vlastnosti — misto, které produkt zaujima
vmyslich zikazniki ve srovnani s konkurenénimi produkty.“® Jak zmifuje Karlicek,
positioning je hodné spjat se znackou (,,ndzev, znak, symbol, design nebo kombinace téchto
elementq, jejichZ ucelem je identifikace produktti od urcité firmy a jejich odliSeni od produkti
konkurenénich firem*). Prav€ znacka je totiZ nositelem pozice v myslich zékaznikd.
Vysledkem positioningu je propojeni znalky surditymi vlastnostmi vyrobku. Usp&nym
ptikladem muZe byt pozice znacky Volvo v osobnich automobilech, kdy si vétSina zdkaznika

spoji se znackou téchto vozl predevsim bezpecnost.

1.1.2 Marketingovy mix

Méme-li zodpovézenou otazku ,,co? (odpoveéd’ piinasi strategicka marketingova rozhodnuti)
pfichdzi na fadu otdzka ,,jak?* toho dosdhneme. Na tuto otdzku ndm odpovi soubor taktickych
nastrojii marketingu tzv. marketingovy mix béZné znamy pod zkratkou ,,4P*“. Marketingovy
mix je ,soubor taktickych marketingovych néstrojii — produktové, cenové, distribucni

a komunikacni politiky — které firma pouziva k upravé nabidky podle cilovych trhi.«'* S timto

7910 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.
& 8 KARLICEK, Miroslav. Zaklady marketingu. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4208-3.



pojmem prisel jako prvni pan James Culliton ve Ctyficatych letech dvacatého stoleti. Ten vSak
svlyj koncept nazyval ,,mixer of ingredients* a misto prvku ,,place* (misto), pouzival slovo
»distribution®. S pojmem ,,marketingovy mix‘ tak, jak jej zndme dnes a s konceptem 4P (tedy
product, place, price a promotion) piiSel tedy jako prvni az Neil Borden v padesatych letech
dvacatého stoleti. Koncept marketingového mixu dale zpopularizoval zde citovany Philip

Kotler.

Dnes se nékdy mluvi o mixu s patym P.'' Paté P oznaduje lidi (people) a ma tak znazorfiovat,
ze pro uspéch kazdé firmy je lidsky prvek podstatny a mtize jakkoliv silny marketingovy mix
ucinit neefektivnim nebo naopak miiZe i slabsi marketingovy mix vyrazné vylepsit. Pfedstavme
si to naptiklad u dvou rozdilnych malych pekaren. Obé pekarny maji stejny produkt (naptiklad
rohlik, ktery chutnd z obou pekaren stejn¢). Prvni pekédrna je vSak o padesat metri dale
od vaSeho bydliste (place), rohlik zde stoji o deset haléti vice (price) a navic napis pekarna je
na prvni z nich zna¢n¢ omsely a nemoderni ve srovnani s pekarnou druhou (promotion). Stejné
se vSak miize stat, ze v pekarné Cislo 1 se budou stat fronty zjednoho prostého davodu
— rohliky zde bude prodavat mild usmévava pani, kterd kazdému v minuté pfinese dobrou

, 12
naladu.

Dilezité je také nezapominat, ze koncept 4P nahliZi na marketingovy mix z pohledu firmy
— jsou to tedy ,,nastroje dostupné k ovlivnéni kupujicich®. Kazdy marketingovy nastroj vSak
musi pfinaSet vyhodu pro zédkaznika. Proto se také bavime o konceptu 4C — tedy
marketingovém mixu z pohledu zakaznika. Provazanost slozek marketingovych mixt 4P a 4C

nejlépe ilustruje nasledujici tabulka:

" Medialni slovnik: 5P. Mediaguru [online]. Praha, 2017. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/medialni-
slovnik/5p/

"2 Citace Ing. Davida Rihy, Ph.D., MBA — odborného asistenta Csc. / Ph.D. z Katedry marketingu Fakulty
podnikohospodaiské Vysoké skoly ekonomické v Praze.
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Tabulka 2 - Slozky marketingového mixu: 4P a 4C

4P 4C

Produkt (product) Potfeby a pfani zakaznika (customer
needs and wants)

Cena (price) Néklady na strané zdkaznika (cost to
the customer)

Distribuce (place) Dostupnost (convenience)

Komunikace (promotion) Komunikace (communication)

KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.

Autofi Booms a Bitner rozsifuji v pfipadé firem obchodujicich se sluzbami marketingovy mix
o dalsi dvé P."” Sesté P je zde ,,process®, které se zamé&fuje na efektivnost procest a procedur
dané firmy. Sedmé P pak znaci ,,physical evidence* (fyzicky dikaz). Jedna se o dilkkaz, ze firma
je vdaném odvétvi rozvinutd a siln€ pfitomna. Sedmé P velmi souvisi s positioningem
a brandingem. Napiiklad pokud se fekne ,.fast food“, kazdého hned napadne McDonalds."
To je v tomto ptipadé dikaz — tedy sedmé P. Pro ucely této prace se vSak budeme dale bavit
o klasickych 4P. Na jednotlivé slozky klasického marketingového mixu se struéné¢ zameétime

v nasledujicich odstavcich.

Produkt je ,.cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouziti ¢i spotfebé a co miize
uspokojit n¢jakou pottebu ¢i pfani. Zahrnuje fyzické predméty, sluzby, osoby, mista,
produktu. Podle né¢j mé kazdy produkt pét Grovni. Prvni trovei je ,,zakladni uzitek* — pokud
si objedndm nocleh v hotelovém pokoji, nekupuji si samotny hotelovy pokoj, ale uZitek z néj
plynouci — tedy moznost pfespani. ,,Zakladnim produktem®, coZ je dalsi uroven, je pak v tomto
piipad¢ zakladni vybaveni hotelového pokoje (postel, sprcha, stil, atd.). ,,Ocekavanym
produktem® se mysli obecnd ocekavani, kterd od dané¢ho produktu ocekavam. V piipadé
hotelového pokoje je to napiiklad hygienickd Cistota, pfijemni zaméstnanci na recepci
a podobn&. Uroven ,,vylep§eného produktu® pak nabizi prostor pro diferenciaci produktu

a odliSeni produktu od konkurence. V ptipad€ hotelu sem spadaji vSechny faktory, pro které

¥ BOOMS, B.H. a M.J. BITNER. Marketing Strategies and Organization Structures for Service Firms. American
Marketing Association, 1981.

" The Marketing Mix 4P’s and 7P’s Explained. The Marketing Mix: Marketing Mix Definition of the 4P's and
7P's [online]. Dostupné z: http://marketingmix.co.uk/

" KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.
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si vyberu jeden hotel a ne druhy. Hotel maze byt napiiklad navrhnut slavnym architektem,
muze skryvat designové lobby s dekorativnim osvétlenim od Lasvitu, host mize mit na vybér
materidl a druh svého polState a podobné. V urovni ,,potencidlniho produktu® pak marketéti
mohou ,hledat inspiraci pro inovace“.'® To je oblast kam lze nabizeny produkt rozsifit,
aby ptilakal dalSi zakazniky. Karlicek ptfipomina, Ze ,,model péti Urovni je tfeba vnimat
dynamicky.“ Zakaznici se totiz s pfibyvajicim Casem stavaji narocnéjSimi a tak to, co dfive
platilo za konkuren¢ni vyhodu a nadstandard, miZze jiz dnes byt vnimdno jako naprosta

samoziejmost. Urovné€ se tak prolinaji a cely produkt prochazi riznymi fazemi.

Timto se dostdvame k dalSimu tématu spjatému s prvnim P (produktem), kterym je zivotni
cyklus produktu. Kazdy produkt béhem svoji Zivotnosti prochdzi ur€itymi fazemi. Témi jsou
suvedeni na trh*, ,rast*, ,zralost“ a ,upadek®“. Tuto problematiku si pfedstavime
na nasledujicim grafu a pomoci tabulky pod nim. Proti Karli¢kovi a po konzultaci s Rihou

navrhuji ptidat fazi 0 — tedy vyvojovou fazi.

Obrazek 1 - Zivotni cyklus produktu

S

Vyvojovd Zavadéci Ristova Faze Faze
faze faze faze zralosti upadku

Zdroj: Zivotni cyklus vyrobku nebo sluzby. In: ManagementMania.com [online]. 2016. Dostupné z:
https://managementmania.com/cs/zivotni-cyklus-vyrobku-sluzby

'® KARLICEK, Miroslav. Zaklady marketingu. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4208-3.
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Tabulka 3 - Faze zivotniho cyklu produktu

Faze zivotniho cyklu Dopady
(jméno faze v grafu)

Vyvoj (vyvojova faze) Produkt se nachazi ve fazi vyvoje a je
tak spojen pouze s naklady. Pfinasi
firmé zaporny zisk — ztraty jsou penize
vénované na vyzkum a vyvoj spojeny
s danym produktem.

Uvedeni (zavadéci faze) Faze spojena s pomalym rustem trzeb
a stale zapornym ziskem. Zaporny
zisk je zplisoben pfedevsim vysokymi
naklady na marketingovou
komunikaci.

Rust (rGstova faze) Predpokladame-li, Ze uvedeni bylo
uspésné, budou v této fazi firmé
nejrychleji rast trzby i zisk diky
rostouci poptavce po daném produktu.
V mnoha pfipadech vSak faze rustu
nemusi vibec nastat, nebot’ ne kazdy
produkt si najde svého zakaznika.

Zralost (faze zralosti) Zpravidla nejdelSi stadium

z uvedeného cyklu. Trzby firmy zde
nadale rostou, ale zisk pomalu zacina
klesat. To je zpUsobeno vstupem
konkurentd na ziskovy trh s danym
produktem. Reakci firmy je inovace
daného produktu, sniZzeni ceny nebo
vyvinuti nového substituujiciho
produktu. V poslednim pfipadé
pfechazi produkt do nasledujici faze
upadku.

Upadek (faze upadku) Trzby vyrazné klesaji a produkt
prestava byt ziskovy z davodu
prechodu zakaznikl k substitutu.
Firma tak stahuje produkt z nabidky a
prestava jej vyrabét.

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé KARLICEK, Miroslav. Zéklady marketingu. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-
247-4208-3.

Posledni véci, kterou bych rad zminil v souvislosti s produktem a jeho Zivotnim cyklem je tzv.
BCG matice. Ta na zékladé€ ristu daného trhu a relativnim trznim podilu dané firmy na tomto
trhu rozfazuje rizné produkty z produktového portfolia firmy do ¢tyt skupin. Prvni skupinou
jsou ,,hvézdy*, coz jsou ,klicové produkty firmy, které ale vyzaduji znacné investice. Hvézdy
znamenaji dosazeni vysokého trzniho podilu na rychle rostoucim trhu. Druhou skupinou jsou
»penézni kravy* predstavujici vysoky trzni podil na jiz zralém, saturovaném, a tedy pomaleji
rostoucim trhu. ,,Penézni kravy proto piedstavuji produkty, které generuji prevaznou cast
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firemniho zisku®. ,,Otazniky* jsou tfeti skupinou a ptedstavuji nizky relativni podil na rychle
rostoucim trhu. Firma se zde musi rozhodnout, jestli ddle do produktu investovat a trzni podil
tak navysit, nebo trh opustit. Posledni skupinou jsou ,psi“ znamenajici nizky trzni podil
na pomalu rostoucim trhu. Jednd se vétSinou o produkty ve fazi upadku, které jiz postradaji

vEtsi potencial.

Obrazek 2 - BCG matice
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Zdroj: Prezentace k pfednaskam z pfedmétu MARKETING. In: Halek.info [online]. 2017. Dostupné z:
http://halek.info/prezentace/marketing-prednasky6/mprp6-print.php?projection&I=03

Druhym P je cena. Je to ,,suma pen¢z pozadovana za produkt nebo sluzbu, nebo suma hodnot,
které zdkaznici sméni za vyhody vlastnictvi nebo uZivani produktu ¢&i sluzby.“!” Je to ,.jediné
P marketingového mixu, které pro firmu ptedstavuje vynosy.“ Ostatni P vzdy ptedstavuji
naklady.'® Cena je zaroven nejflexibilngj$im prvkem marketingového mixu. Zménit cenu neni
na takzvany Veblenlv efekt, kdy pfili§ nizkd cena vzbuzuje v lidech nedvéru. Konkrétné
uvadi trh Cernych perel, které musely byt nejdiive zdrazeny na dvojnasobek proti ptivodni

nastavené ceng, aby se zacaly prodavat.

Pro cenotvorbu (pricing), jak proces tvofeni cen nazyvame, muzeme zvolit né¢kterou z mnoha
strategii. Kromé& toho, Ze by cena méla z hlediska marketingu odpovidat positioningu dané

vvvvv

,haklady, ceny konkurence a vnimana hodnota produktu zdkazniky*. Naklady na vyrobu

" KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.
'® KARLICEK, Miroslav. Zaklady marketingu. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4208-3.
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produktu predstavuji dolni hranici ceny, kterou miizeme u produktu nastavit. Logicky je
samoziejm¢ neudrzitelné jit s cenou pod ndklady, ale firmy k této taktice nékdy sahaji
(naptiklad pokud potiebuji ,,piezit” na trhu, pottebuji zviditelnit znacku, dosdhnout vyssiho
trzniho podilu a podobn¢). Z mé zkuSenosti bych doporucil pfi nakladovém stanovovani ceny
neopomenout tzv. overhead costs (rezijni naklady). Pekaika naptiklad intuitivné do ceny dortu
zahrne suroviny, které spotfebovala na vyrobu tohoto dortu. Problém vSak uz mnohdy je,
zapocist si odvedenou praci, pfistroje a nastroje, které¢ si diive za ucelem tvorby dorti

zakoupila, elektfinu, kterou tyto pfistroje spottebuji a podobné.

Cenu muZeme dale stanovit podle konkurence. PouzZitim této strategie ziskdme interval, ve
kterém bychom m¢éli cenu stanovit. Pokud si ke svym nakladim firma pfirazi urc¢ité¢ procento
jako zisk, neznamena to, ze se produkty budou prodavat. Konkurence totiz tento produkt mize
vyrabét levnéji a firma pak se svym produktem bude nekonkurenceschopna. Naopak pokud
se dostaneme k horni hranici mozné ceny — tedy hodnot¢ vnimané zadkazniky, firma se zbyte¢né
muize ochuzovat, pokud si k nakladové cené piirazi malo, 1 kdyZ by zakaznici byli ochotni

zaplatit za produkt vice.

Ptresuneme-li se ke konkrétnim strategiim, rozdé€luji se tfi zdkladni cenové strategie. ,,Strategie
vysoké ceny* je takova, kdy firma oslovuje zakazniky nejvyssi moznou kvalitou. Vysoké ceny
zde mohou pokryvat vysoké naklady spojené s vyrobou, prodejem a distribuci. ,,Ekonomicka
strategie® naopak cili na cenové€ senzitivni zdkazniky, jejichZ pozadavkem je predevSim nizka
cena a kvalita je druhofada. Kompromisem pak je strategie dobré hodnoty, kdy se firma snazi

nabizet produkty, které zakaznici budou vnimat jako ,,dobrou kvalitu* za ,,rozumnou cenu*. 19

Pokud firmy vstupuji na novy geograficky trh nebo uvadéji na trh inovaci, voli prakticky mezi
dvéma alternativnimi strategiemi. Mohou zvolit mezi ,,penetracni strategii®, kdy produkt
uvedou s niz$i cenou za ucelem ziskani co nejvétSiho trzniho podilu a nasledné cenu postupné
zvysuji. Tato strategie je vhodnd na trzich, kde jsou zakaznici citlivi na cenu. Opakem je
tzv. ,strategie sbirani smetany“, kdy firmy tvodni vysokou cenou oslovuji pfedevSim segment
bohatych zakaznikl a tzv. early adopters (zédkaznici zajimajici se o novinky, fanousci znacky)
apozd€ji cenu snizuji, ¢imz oslovuji dal§i segmenty zakazniki. Tuto strategii pouziva
naptiklad americkd spolecnost Apple. T¢ se 1 diky této cenové strategii podafilo napiiklad
jejich mobilni telefon iPhone pietvofit v symbol socialniho statusu. Protoze nové uvedené

telefony této znacky stoji 1 pfes dvacet tisic korun, mohou si je dovolit pouze bohati. OvSem

¥ KARLICEK, Miroslav. Zaklady marketingu. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4208-3.
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star$i modely se proddvaji za vyprodejové ceny, a tak je mohou kupovat i1 lidé ze slabSich
socidlnich vrstev. Toto je jeden z dobrych ptikladl, jak strategie sbirani smetany muze
fungovat.

Tietim P je place, tedy distribuce & dostupnost®. Jedna se o ,,veskeré &innosti spolecnosti,

(13

které &ini produkt nebo sluzbu dostupné zakaznikim.“*' Karli¢ek zdaraziiuje, 7e dostupnost
,by méla byt chapana v co nejsirSim kontextu.“ Nejde jen o to, jak dostupné je pro mé¢ dana
prodejna. Cely marketingovy mix je zna¢né provazany a u distribuce tomu neni jinak. I misto,

kde vyrobek nakupuji, totiz dotvafi to, jakym zptisobem vnimam dany produkt (tedy prvni P).

S dostupnosti se poji volba distribu¢ni strategie. Strategie jsou v zasad¢ tfi — intenzivni,
exkluzivni a selektivni. V ptipad¢ intenzivni strategie se firma snazi o to, aby jeji produkt byl
dostupny na co nejvétsim poctu mist. Prikladem takové strategie muze byt napiiklad Karlickem
zminéna Coca-Cola. Pokud si chcete koupit lahev Coca-Coly, mizete tak jednoduse ucinit
téméf kdekoliv na svété. Regiondlnim piipadem takovéto strategie pak mize byt alkoholicky
likér Fernet. Dle Roberta Jan¢i bylo cilem Fernetu, aby si jej zdkaznici mohli objednat

v kterékoliv hospod¢ a dle mého ndzoru se jim to povedlo.

Strategie opac¢na k strategii intenzivni je tzv. ,,exkluzivni strategie”. V takovém ptipad¢ dba
firma pfedevSim o to, jak je produkt poskytovan a jak muze misto, kde je produkt
spotfebovavan, dotvafet celou image tohoto vyrobku a navazovat tak na stanoveny positioning.
Karlicek jako priklad takovéto strategie uvadi, ze je ,typickd pfedevSim pro prémiové
produkty.“ Naptiklad hodinky Longines jsou distribuovany v Ceské republice vyhradné pies

spole¢nost Hodinafstvi Bechyng.?

Tteti a posledni distribu¢ni strategii je tzv. ,,selektivni strategie*. Jednd se o kompromis mezi
strategii intenzivni a strategii exkluzivni. Mist, kde je produkt k sehnani neni ani tak malo, jako
v piipad¢ exkluzivni distribuce, ani tak moc, jako v pfipadé strategie intenzivni. Znacka
si v takovém piipadé vybira, v kterych prodejnach ma byt jeji produkt dostupny. Karlicek
zminuje piipad Pilsner Urquell, kdy si tato znacka piva vybirad restaurace, ve kterych je jeji
pivo distribuovéno. Dal§im piikladem mohou byt automobilky, které si svoje distributory

vybiraji taktéz selektivné.

20 Preklady se lisi. ,Place” je v ¢eském piekladu Kotlera pfeloZeno jako ,distribuce®, Karli¢ek pouziva ve své knize
onem ~dostupnost®.

KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.
22 KARLICGEK, Miroslav. Zaklady marketingu. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4208-3.
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Krom¢ distribucni strategie si firma dale voli tzv. distribucni cesty. Bud’to se firma rozhodne jit
cestou piimé distribuce, coZz znamenda, Ze firma k distribuci produktu nepotiebuje Zadné
mezi¢lanky. Jedna se o ptimy prodej (pomoci svych vlastnich prodejct), coz je typické pro trhy
B2B (business-to-business); prodej prostiednictvim katalogu ¢i modernéji prostiednictvim
elektronickych obchodt, elektronickych trzist a podobné. Na trzich B2C pak zmifime prode;j
prostiednictvim obchodnich zéastupcii ¢i prodejni automaty (ty napiiklad hojné vyuziva diive

zminéna Coca-Cola jako soucast svoji intenzivni strategie).

Nepiimé distribu¢ni cesty naopak vyuzivaji jeden ¢i vice distribucnich meziclanki. Typické
mezi¢lanky jsou velkoobchody a maloobchody, Casto také franSizanti. Vyuziti maloobchodu
jako distribu¢nich meziclankit je typické naptiklad pro spolecnosti FMCG (fast-moving
consumer products) jako Procter & Gamble ¢i Unilever. FranSizanty zase jako prostfedniky pro
prodej koncovému zakaznikovi vyuZzivaji Casto firmy srychlym obcerstvenim (naptiklad

McDonalds, KFC a podobng).

Konecné se dostavame ke ¢tvrtému P a tim je komunikace. Podle Kotlera jsou to ,,Cinnosti,
které sd€luji vlastnosti produktu ¢i sluzby a jejich prednosti klicovym zikaznikiim
a presvédéuji je knakupu.“® Karli¢ek pod timto pojmem rozumi .jfizené informovani
a presvédCovani cilovych skupin, pomoci kter¢ho naplhuji firmy a dalSi instituce

, . . 24
své marketingové cile.*

I komunikace musi byt pevné napojend na strategicky marketing
(tedy to, co se zjistilo béhem segmentace a ur¢ilo béhem targetingu a positioningu). Cilem
komunikace je zaujeti cilové skupiny. Proto firmy voli pro svd marketingova sdéleni
co nejkreativnéj§i feSeni. Zaujmout zakazniky na soucasnych konkurenénich trzich je dle
Karlicka velmi obtizné. Firmy proto v soucasné dobé Casto sahaji po tzv. gerila marketingu,
coz je typ komunikacni kampané, ktery ma piekvapit az Sokovat. Karlicek mezi nové ptistupy
ke komunikaci tadi 1 napiiklad WOM marketing (word of mouth — Cesky se pteklada jako

> 2
»septanda“ >

). Ja bych naopak tekl, ze to je jeden z prvnich komunika¢nich néstroji viibec.
Pokud se néjakému zakaznikovi produkt zalibi/znelibi, je velmi pravdépodobné, ze o své
spokojenosti ¢i nespokojenosti d4 svému okoli vé€dét. Tento typ komunikacni kampané byl,

tedy dle mého nazoru, jednim z nejstarSich na svéte.

2 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.
242627 K ARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. Praha:
Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3541-2.

% Na generaci C plati WOM neboli Septanda. In: Mediaguru [online]. Praha, 2013. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/2013/06/na-generaci-c-plati-wom-neboli-septanda/#.V1_3hvmLTIU
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Pojdme se ale nyni podivat na komunikacni discipliny. Zakladnimi komunika¢nimi
disciplinami mame na mysli ,,reklamu, direct marketing, podporu prodeje, public relations,

. . , . . . )
event marketing, sponzoring, osobni prodej a on-line komunikaci.«*

Hlavni vyhodou reklamy je dle mého nazoru jeji masovost. Je to zakladni prostfedek
pro vytvareni a posilovani znacky. Efektivné zvysuje povédomi o znacce a ovliviluje asociace,
které znatka vyvolava.”” Nevyhodou reklamy muize byt jeji vysokd cena a podle m& také

piesycenost celé spolecnosti reklamou obecné. Reklamu rozliSujeme podle pouZitého média.

v 4

Nejrozsifeng)si, ale zaroven nejdrazS$i reklamou je reklama televizni. Napiiklad reklama
vysilana béhem findle ligy amerického fotbalu (tzv. Super Bowl) je uplné¢ nejdrazsi typ
reklamy, ktery si muzete dopiat. Tticetisekundovy spot stal tento rok 5 miliont dolari, coz je
asi 120 miliond korun.*® Dalsi nevyhodou je, Ze lidé dnes asto b&hem reklam piepinaji na jiny
televizni kanal, jak Karlicek ptipomina. Obrovskou vyhodou je ale jeji extrémné Siroky zéasah.

Podle t&chto stranek sleduje v Ceské republice denné ve $picce televizi pies 4 miliony lidi.

Rozhlasova reklama umoziiuje proti televizni 1épe cilit na dané segmenty. Cilit mizeme
jak z hlediska regionii (n€které rozhlasové stanice jsou pouze regionalni), tak z hlediska
hudebniho vkusu, ktery ,,izce souvisi se Zivotnim stylem a demografickymi charakteristikami.*
Nevyhodou pak mize byt nedostatecné soustiedéni posluchace, protoze rozhlasové vysilani je

&asto poslouchano pouze jako podkres k jinym aktivitam.™

Tiskova reklama, zndma pod anglickym slovem ,,print*, méa za hlavni vyhodu moznost sdéleni
na stru¢nost. Nevyhodou je znovu piesycenost reklamou a riziko, Ze ¢tenafi reklamy pouze
prolistuji. Pro mé =zajimavym prvkem, ktery se v posledni dobé casto objevuje, jsou
tzv. advertorialy. Jde o ,,materidl umistény v redakéni €asti novin nebo €asopisu, ktery pfipravil
zadavatel a zaplatil za prostor, jako by Slo o inzerci. Pouziva se, pokud potiebujeme
kontrolovat presny obsah sdéleni. Musi byt oznacen (podle ustanoveni APRA slovy ,,komerc¢ni
prezentace).”’ Jde o velmi invazivni reklamu, pii které si ¢asto &tenaf ani neviimne, Ze te
inzerci, nebot’ je zpravidla graficky a typograficky sladéna se zbytkem obsahu casopisu.

Z tisténé reklamy za m¢ urcité to nejlepsi.

% RYBAR, Vasek. 10 nejlepSich Super Bowl reklam roku 2016. In: Mediaguru [online]. Praha, 2016. Dostupné z:
http://g.cz/10-nejlepsich-super-bowl-reklam-roku-2016

Denni sledovanost - 12. 6. 2016: Televize v Cislech. In: Mediamania [online]. 2016. Dostupné z:
http://mediamania.tyden.cz/rubriky/statistiky/denni-sledovanost-12-6-2016_387059.html
%0 KARLIGEK, Miroslav. Zaklady marketingu. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4208-3.
%1 Stanovy APRA. In: Asociace Public Relation Agentur [online]. 2015. Dostupné z: https://apra.cz/wp-
content/uploads/2016/09/StanovyAPRA.pdf
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Dalsim typem reklamy dle Karlic¢ka je reklama v kinech, ktera je ale dost podobnd TV reklamé.
Mnohem zajimavéjsi je tzv. product placement, coz je ,,umisténi znaCky do filmi, televiznich
potadi, seridlti a dalSich audiovizudlnich dél“. Snad nejprobiranéjSim product placementem
vibec jsou produkty, které pouziva ve filmech James Bond. Firmy jako Samsung a Sony byly
ochotny zaplatit za pouziti jejich produktu ve filmu o Bondovi opravdu horentni sumy (1,24

miliardy, respektive 446 miliont korun).*>

Nejmoderné€j$im typem reklamy je on-line reklama. Ze vSech typa reklamy se da rozhodné
nejpiesnéji cilit. Firma Social Bakers Jana ReZaba se stala usp&$nou pravé diky tomu,
jak kvalitng umi méfit zasah dané reklamy na réiznych socialnich sitich.”® Toto 7adné jiné
médium nenabizi. Nevyhodou on-line reklamy je znovu pifesycenost a také existence nastroju,

které reklamu na internetu blokuji. K znamym patii naptiklad AdBlock.**

Poslednim typem reklamy je reklama venkovni, znaméa pod anglickym nazvem ,,outdoor*
¢1 ,,out-of-home** (odtud zkratka OOH, kterou budeme dale pouzivat). OOH reklam¢ vénujeme

celou dalsi podkapitolu, protoze nas z hlediska této prace zajima nejvic.

Ostatni komunikaéni discipliny si pouze shrneme do pifehledné tabulky, nebot’ pro samotnou
praci nejsou tolik dulezité. V ptipadé zdymu o detailn€jsi informace mohu doporucit obé

publikace, ze kterych tuto kapitolu primarn¢ Cerpam.

Tabulka 4 - Komunikaé€ni discipliny

Komunikaéni Charakteristika
disciplina
Reklama e Viz pfededly text
Direct marketing e Zaméfuje se na uzkeé cilové segmenty a jednotlivce (nejperspektivnéjsi

a nejziskovéjsi klienty)

e PrfizpUsobuje se pro kazdého pfijemce zvlast (opak reklamy, ktera je
masova)

e Stimulace k bezprostfednimu nakupu nebo alespon ,pfedehfati kontaktu®

e Pouziva se pro ,cross-selling“ (nabidka souvisejiciho, doplfikového
produktu) &i up-selling (nabidka vy$3i verze produktu)

¢ NejpouzivanéjSim typem je ,direct mail* (pfimé zaslani baliku &i dopisu
do schranky). V poslednich letech nahrazovan e-mailingem (napfiklad

¥2 HRON, Lukas. Neslo o zna&ku telefonu, Bondovi nevoni Android. In: IDnes.cz [online]. 2015. Dostupné z:
http://mobil.idnes.cz/spectre-mobil-bond-sony-samsung-odmitnuti-fj3-
/mob_tech.aspx?c=A151103_164129_mob_tech_LHR
% Cely rozhovor s Janem ReZzabem muzZete zhlédnout zde: http://video.aktualne.cz/dvtv/rezab-babis-je-z-ceskych-
g)AoIitiku-na-webu-nejIepsi-kdo-neni/r~07faf0341 12711e6b597002590604f2¢e/

10 Ad Blocking Extensions Tested for Best Performance. In: Raymond.cc [online]. 2016. Dostupné z:
https://www.raymond.cc/blog/10-ad-blocking-extensions-tested-for-best-performance/
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pomoci sluzby MailChimp). Vyznamny je také telemarketing (¢asto
nasleduje pravé po direct mailu)

Podpora prodeje e Rada nastrojd, které stimuluji okamzity prodej

e Jde pfedevSim o pfimé cenové slevy, vyhodna baleni (1+1 zdarma
a podobné), kuponové slevy, vzorky produktu (tzv. sampling), darky
(tzv. prémie), spotfebitelské soutéZe a podobné.

e Tyto techniky maji schopnost ,vyvolat okamzity a znatelny narust
prodeju” a proto jsou velmi popularni.

¢ Nevyhodou téchto nastroju jsou mozné ztraty (zpusobuiji je jednak slevy
samotné a také fakt, ze v dusledku promoce se spotfebitelé predzasobi
a nasledné poptavka po daném produktu klesne. Promoce miize mit také
,negativni vliv na hodnotu znacky“. Cena je totiZ vyznamnou soucésti
positioningu a firma muze slevou ¢i napfiklad vyhodnéjSim balenim svoji
znacku poskodit.

e Do podpory prodeje patfi také ,komunikace v misté prodeje” (znama pod
zkratkami POP — point of purchase a POS — point of sales). Zahrnuje
rizné stojany, plakaty, transparenty, modely produktu, tzv. woblery
a podobné. Na tuto formu podpory prodeje se zamé&rfuji hlavné
maloobchodni fetézce. Dle nékterych vyzkumfj35 dnes totiZ probiha vice
nez 80% nakupnich rozhodnuti az v misté prodeje.

Public relations (PR) e PR je ,budovani vztaht s médii (resp. novinafi)"

e Cilem je ,vyvolani pozitivni publicity a fizeni pfipadné publicity negativni.”

e Hlavni charakteristikou je, Ze PR je neplacené. Je potfeba pouze
novinafim nabidnout zajimavé a davéryhodné informace, které radi
zvefejni. Ve vztahu médii a firem plati tedy symbioza.

o Ne&které zdroje uvadi, ze 80% medialniho obsahu v USA pochazi pravé
z PR oddéleni.*

¢ Duraz je kladen na zajimavost informaci. Novinafi by do svych médii
nedali nikdy informace, které by nebyly zajimavé pro jejich ¢tenare. Na
druhou stranu si myslim, Ze novinafi jsou dnes jiZ znacné ,zmlsani“ a jen
tak néco je nenadchne.

¢ Je potieba rozliSovat zajimavost informace pro region/stat/svét atd.
tzv. tiskova zprava. Jedna se o sdéleni o délce jedné aZ dvou stran, které
firmy posilaji novinafim a u kterych nasledné novinafi hodnoti jejich
zajimavost pro dané médium. Pokud mé4 firma k dispozici opravdu
zajimavou informaci, mize zorganizovat tzv. tiskovou konferenci.

e Publicita mize byt vytvafena také prostfednictvim nejriznéjSich medialné
zajimavych akci a eventu.

e V pfipadé problému, které mohou znacku ohrozit (jako napfiklad
produktové vady, Spatné hospodarské vysledky, ekologické havarie
apod.) plni PR oddéleni funkci tzv. krizové komunikace. Ta ma za ukol
poSkozeni povésti firmy minimalizovat.

Event marketing ¢ ,Smyslem event marketingu je zprostfedkovat cilové skupiné
emocionalni zazitek se znackou.“ Firma jej tedy organizuje pro stavajici
nebo potencialni zakazniky. Event (organizovana akce) ma za ukol
,wyvolat u cilové skupiny pozitivni emoce a nasledné se projevit

na pozitivnim vnimani znac¢ky &i posileni loajality ke znacce.

Sponzoring e Sponzoring je podobny event marketingu, ale rozdil je v tom, Ze firma se

% MACKU, Tomas. 87 % dnesnich nakupnich rozhodnuti probiha az v misté prodeje. In: Ipsos [online]. 2016.
Dostupné z: http://www.ipsos.cz/87-dnesnich-nakupnich-rozhodnuti-probiha-az-v-miste-prodeje/

% SVOBODA, Vaclav. Public relations moderné a ucinné. Praha: Grada, 2006. Expert (Grada). ISBN 80-247-0564-
8.
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se sponzorovanou akci pouze spojuje — neorganizuje ji sama. Funguje
to tedy tak, Ze akce (napfiklad sportovni) je organizovana jinou firmou

a firma, kterou tuto akci sponzoruje je za finanéni odménu uvedena jako
sponzor akce.

Dulezité je doprovodit sponzorovanou akci tzv. aktivaci sponzoringu.
Firma se tak nespokoji pouze s prezentaci loga, ale pfida zajimavou
podporu, ktera komunikuje partnerstvi efektivnéji. Karlicek se zmifuje
napfiklad o akci kdy firma Samsung podporovala festival vazné hudby
vytvofenim souboru hudebnikd, ktefi ,hrali“ na spotfebi¢e znacky
Samsung (vysava¢, mikrovinnou troubu apod.).

Osobni prodej

Tato komunikacni disciplina ,umozfiuje pfimy kontakt mezi firmou a jejimi
stavajicimi €i potencialnimi zakazniky.“ Prodejce tak mize pfizpusobit
nabidku kazdému zakaznikovi na miru a diky detailnimu poznani
zdkaznikovych potfeb ma vétsi Sanci produkt prodat. Zarover si se
zakaznikem muze takto vybudovat dlouhodoby vztah.

Kotler zmifiuje sedm zakladnich fazi osobniho prodeje. Jsou jimi:
Identifikace vhodnych potencialnich zakaznikl, pfedbézné
shromazdovani informaci, navazani kontaktu, prezentace a pfedvadéni,
vyjasnéni namitek, uzavieni obchodu a poprodejni péce.

On-line komunikace

Diky masovému rozsifeni internetu pronikla on-line komunikace téméf
do vSech ostatnich komunikaénich disciplin. ,V reklamé jsou vyuZivany
bannery, v direct marketingu e-mailing, v podpofe prodeje on-line kupony
atp.”

Nezbytnou sou&asti marketingové komunikace se diky on-linu staly
webové stranky. Spotfebitelé dnes pfed rozhodnutim o koupi hledaji
informace pravé na internetu a proto je potfeba mit dobfe zvladnutou
webovou prezentaci.

Z hlediska on-line komunikace jsou dnes marketéry velmi €asto
pouzivany socialni sité jako napfiklad Facebook. V komunikac¢nich
agenturach se dnes dokonce utvafi specialni tymy na on-line a socialni
sité a reklama na internetu stale nabyva na dulezitosti.

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé KARLICEK, Miroslav. Zaklady marketingu. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-

Pted tim, nez uzavieme tuto podkapitolu a pfejdeme k OOH reklamé, si graficky zndzornime,
jak jsme se od marketingu k OOH reklamé vitbec dostali. Grafika jasné ukazuje, Ze marketing

nerovna se reklama. Pochopeni toho, jak reklama s marketingem souvisi a Ze OOH reklama je

247-4208-3.

jen jednim z typu reklamy, bylo hlavnim cilem této podkapitoly.
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Obrazek 3 - Od marketingu k venkovni (OOH) reklamé
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Promotion Podpora :

: : On-line

B
Public
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Tiskova
reklama

Osobni prodej

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé prede$lého textu

1.2 Venkovni (OOH) reklama

Americka asociace outdoorové reklamy definuje out of home média jako ,,vSechny formaty
médii specialn& uréené k zdsahu spotiebiteld mimo domov.“>’ Podle Karlicka zahrnuje
venkovni reklama ,,billboardy, prosvétlené vitriny na zastavkach méstské hromadné dopravy
(tzv. citylighty), plakatové plochy a celou fadu dalSich nastrojt, se kterymi se lidé setkavaji

mimo domov.*

Kazdy si asi dokaze piedstavit, co se pod pojmem venkovni neboli outdoorova ¢i OOH
reklama skryva. Cilem této podkapitoly je struéné predstavit historii OOH reklamy,
vyjmenovat vyhody a nevyhody tohoto typu reklamy, a nakonec uvést zakladni typy formata

venkovni reklamy.

3 OOH Glossary of Terms. In: Outdoor Advertising Association of America [online]. 2016. Dostupné z:
https://www.oaaa.org/OutofHomeAdvertising/OOHGIlossaryofTerms.aspx
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1.2.1 Historie OOH reklamy

Cesky web zabyvajici se reklamou, MediaGuru, uvadi jako prvni zpatnacti historickych
milnikd reklamy vznik prvni ti§téné reklamy, prodavajici modlitebni knizku.*® Tato reklama
vznikla v Anglii v roce 1472. Historie OOH reklamy vSak sahd jest¢ dal. Konkrétné ke vzniku
pisemnictvi. To vzniklo ve starovéku a tak uz ztéchto dob mame naptiklad dochovanou
hlinénou desti¢ku odkazujici na Rinose z Kypru, ktery umél ,,neomylné vylozit kazdy sen*.*’
Tuto desticku mél Rinos vyvéSenou na svém piibytku a tak uz zde mizeme hovoftit o formé

OOH reklamy. Mtizeme tak uzavtit, ze OOH je jednim z viibec nejstarSich typi reklamy vibec.

Dle mého nazoru je stars$i uz jen WOM reklama (viz vySe v textu).

Jako dalsi historicky milnik uvadi MediaGuru rok 1835 kdy se ,,v USA pod vlivem rozvijejici
se automobilové dopravy objevuje prvni billboard.” Prvni billboardy tiskl v New Yorku Jared
Bell a obsahovaly reklamu na cirkus.* Poslednim z téchto patnacti milniké, ktery souvisi
s OOH reklamou, je pak rok 1882, kdy byla ,,na newyorském Times Square rozsvicena prvni

svételna reklama“.

V roce 1891 vznikla v Chicagu Americka asociace outdoorové reklamy (Outdoor Advertising
Association of America — OOOA), jejimz cilem bylo ,,napomoci §irSimu pochopeni smyslu
plakatové reklamy, vytvofit celonarodni organizaci slouzici ke koordinaci sluzeb,

41 v r
“* . Pocatek

poskytovanych jejimi ¢leny a ustavit prvni etické zdsady venkovni reklamy
dvacatého stoleti je pak ve znameni standardizace outdoorové reklamy, kdy po celé Americe
vznikaji tisice billboardl a znacky jako Palmolive, Kellogg a Coca-Cola je zacinaji pouzivat
pro své celonarodni kampanég. V roce 1942 pak OOOA piinasi soutéz OBIE Awards, jejiz prvni

ro¢nik vyhrava Coca-Cola se svym billboardem ,,Yes Girl*

% patnact historickych milnikd reklamy. In: Mediaguru [online]. 2012. Dostupné z:
https /Iwww.mediaguru.cz/2012/10/patnact-historickych-milniku-reklamy/#.V2RLR_mLSUk
% Homolka, V. Na jantarové stezce. 1. vyd. Praha: Merkur, 1979, s. 14
“0 History of OOH. In: Outdoor Advertising Association of America [online]. 2017. Dostupné z:
https /loaaa.org/AboutOOH/OOHBasics/HistoryofOOH.aspx
' KABRT, Jan, 2007. Jak to bylo s venkovni reklamou. In: E15.cz [online]. 8. 11 2007. [cit. 10-01-2015]. Dostupné
z: http://strategie.e15.cz/zurnal/jak-to-bylo-svenkovni-reklamou-416599.
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Obrazek 4 - Coca-Cola a jeji "Yes Girl"

Zdroj: Coca-Cola's award-winning "Yes Girl" billboard. In: The Coca-Cola Company [online]. 2008. Dostupné z:
http://www.coca-colacompany.com/stories/coca-colas-awar

Dal$im milnikem pak mize byt rok 1962, kdy francouzska firma JCDecaux piinasi koncept
autobusovych zastavek, které nejsou placeny z rozpo¢tu mésta. Stavi je totiz prave tato firma

a reklama, ktera je na nich vystavena pokryva naklady na vystavbu a udrzbu takové zastavky.*

Vroce 1972 nabyvd OOH reklama vyznamu pro tabdkovy pramysl, jelikoZz reklamu

na tabakové vyrobky je zakazano uvadét v televizi.

V roce 1975 je pak poprvé v historii testovana efektivnost billboardové kampané. Tato kampan
pfedstavovala Shirley Cochran — nové zvolenou miss Ameriky. Na zaklad¢ této kampané
znalost jejiho jména stoupla o 940%. V méfeni efektivnosti a moznostech hodnoceni

outdoorovych ploch pak pokracuji firmy Arbitron a Nielsen v roce 2002.

Rychly historicky uvod k OOH reklamé pak miZeme uzavitit rokem 2005, kdy byl nainstalovan
prvni digitalni billboard.

Piivod OOH reklamy tak, jak ji zname dnes, miiZeme vypatrat uz v nejrangjSich civilizacich.
Zpusoby OOH reklamy se béhem let ménily, avSak OOH reklama dodnes zlstava relevantni

formou komunikace a marketéry hojné vyuzivanym typem reklamy.

42 History of OOH. In: Outdoor Advertising Association of America [online]. 2017. Dostupné z:
https://oaaa.org/AboutOOH/OOHBasics/HistoryofOOH.aspx
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1.2.2 Vyhody a nevyhody OOH reklamy

Podle Kotlera jsou nejveétsimi vyhodami outdoorové reklamy jeji ,.flexibilita, opakovana
expozice, nizké naklady, nizkd konkurence mezi sdélenimi, dobrd selektivita ohledné
positioningu.“* Karli¢ek dodava, Ze dalsi vyhodou je jeji piisobeni na kolemjdouci 24 hodin
denn& a moznost nejriizndjsich kreativnich ztvarnéni.** Web MediaGuru taktéZ vyzdvihuje
vyhodu ,,dlouhodobého a pravidelného plisobeni“. Tvrzeni podporuje sd€lenim, ze ,,pravé
opakovani je zdkladem budovani povédomi o znacce.“ Mezi vyhody také patii fakt,
ze ,,na rozdil od rozhlasu, TV i magazinti, venkovni reklamu nelze vypnout, ztlumit ¢i odlozit.

Outdoorova kampaii tedy piisobi bez ohledu na vili prijemce.«*

Jako nevyhody (¢i omezeni) pak Kotler vnima nulovou selektivitu v oblasti publika
a omezenou kreativitu. V druhém ptipad¢ si tedy trochu odporuje s Karlickem, ktery Siroké
moznosti kreativniho ztvarnéni uvadi na ptipadu vyuziti autobusové zastavky firmou Caribou
Coffee pii propagaci svého snidafiového menu.*® Karli¢ek pak jako nevyhodu uvadi moznost
umisténi jen velmi struéného marketingového sdéleni — ,,pokud kolemjdouci ¢i kolemjedouci
nepochopi dané sdéleni beéhem asi dvou sekund (MediaGuru uvadi dokonce casovy limit
,»pod jednu sekundu®), nesplnil billboard sviy ucel.“ MediaGuru pak dale dodavd moznost
poskozeni outdoorovych ploch vandaly. Nevyhodu, kterou nespatiuje ani Kotler ani Karlicek
pak MediaGuru uvazuje absenci jednotného vyzkumu. Ackoliv sledovanost TV stanic
se sleduje TV metry, rozhlasové stanice se méii pres Radio projekt a tiskovy trh pres Media
projekt, pro OOH neméame standarni metriku. Podle této tiskové zpravy vSak nejvétsi vlastnik
¢eskych outdoorovych ploch (spolecnost BigMedia) jiz s méfenim zapocala a tento problém

tak odpada.*’

“3 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.

* KARLICEK, Miroslav. Zaklady marketingu. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4208-3.

4 Vyhody a nevyhody outdoor reklamy. In: Mediaguru [online]. 2017. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/typy-
medii/outdoor/proc-anone/

“8 Tuto reklamu a dal$i kreativni vyuziti autobusovych zastavek si mazete prohlédnou zde:
http://creativelife.cz/nejlepsi-reklamy-na-autobusovych-zastavkach/

! BigMedia: Méfeni nepovede ke zdrazeni outdooru. In: Mediaguru [online]. 2014. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/2014/12/bigmedia-nove-mereni-nepovede-ke-zdrazeni-outdooru/
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1.2.3 Nosi¢e OOH reklamy

Kdyz se tekne OOH, outdoor, nebo-li ¢esky — venkovni reklama, vétSinu lidi pravdépodobné
napadnou nejdiive billboardy. OOH reklama vSak zahrnuje celou fadu dalSich nosici, které

si podrobnéji predstavime v této podkapitole.

Zatnéme tedy tim pravdépodobné nejznadméjSim z nich — billboardem. Billboard je ,,obecny
nazev pro velky format plo$né outdoorové reklamy.* Jedna se o spojeni dvou anglickych slov
,billing* a ,,board* — Cesky tedy plakatovaci plocha. Rozméry standardniho billboardu jsou 5,1

x 2,4 metrt.*®

Nosi¢ velmi podobny billboardu, akorat o vétSich rozmérech (9,6 x 3,6 metrli) se nazyva
bigboard.*’ V&tsim formatem pak muiize byt jesté tzv. double bigboard, ktery se sklada ze dvou
spojenych bigboardl nad sebou, nebo nosi¢ zvany megaboard. Megaboard je z vySe uvedenych
nejvetsi a vétSinou nema standardni rozméry (pfizplisobuje se budove). Jedna se ale o opravdu

velké plochy. Napiiklad 30 x 10 m i vice.”

K billboardim a bigboardim si piidejme zajimavé obohaceni tohoto nosi¢e. Rikd se mu
dynamicky backlight. V Ceské republice je vlastni prakticky jen spole¢nost BigMedia, ktera
touto technologii vybavuje svoje bigboardy (tedy rozmér 9,6 x 3,6 metril). Dynamicky
backlight je proti klasickému bigboardu vybaven panelem podsviceni, které je slozeno z 5400
LED svételnych bodl o velikosti 8 x 8 cm. Intenzita 1 délka podsviceni se da nastavit
a v urenych intervalech ménit. To pfindsi moznosti zajimavych kreativnich feSeni (podsviceni
loga, sloganil, & jinych prvké komunikovaného motivu).>’ Dynamicky backlight napiiklad

pouzila spoletnost Hodinafstvi Bechyn& pii komunikaci znadky Rolex.”

Na vzestupu jsou pak také digitalni billboardy™ (&i bigboardy), které vyuzivaji technologii
LED k vytvéfeni pohyblivého obsahu. Tyto digitalni billboardy na rozdil od dynamického
backlightu nefunguji pouze jako podsviceni, ale pfimo obraz vytvaii (podobné¢ jako napiiklad

LED televize). Podle Jana Leitnera ze spolecnosti BigMedia, jehoz nazor se mi podaftilo ziskat,

8 Medialni slovnik: Billboard. In: Mediaguru [online]. 2017. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/medialni-
slovnik/billboard/

9 Medialni slovnik: Bigboard. In: Mediaguru [online]. 2017. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/medialni-
slovnik/bigboard/

%0 Medialni slovnik: Megaboard. In: Mediaguru [online]. 2017. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/medialni-
slovnik/megaboard/

1 Velké formaty: Dynamické backlighty. In: BigMedia [online]. 2015. Dostupné z: http://www.bigmedia.cz/velke-
formaty/#dynamicke-backlighty

2 Dynamicky backlight s touto reklamou miiZete na videu zhlédnout zde: https://youtu.be/31Q9xwKmcjs

% BRYCHTA, Jan. Digitalni billboardy na vzestupu. In: E15: Strategie [online]. 2010. Dostupné z:
http://archive.is/BhiXC#selection-913.0-915.31
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patiti LED panelim v OOH reklamé¢ budoucnost. Nevyhodou je vysokd cena a také vyssi
nebezpedi pro Gdastniky silni¢niho provozu.’* Jeden LED Bigboard mizeme vidét napiiklad

na prazské Wilsonové ulici blizko Florence smérem do centra mésta.

Dalsim obvyklym nosicem je tzv. CityLight, celym nazvem CityLight Vitrine, zkracuje se jako
CLV. Jde o nosi¢ venkovni reklamy, ktery ma standardni rozméry 118,5 x 185 cm. Tyto nosice
najdeme Casto na zastavkach MHD (ty vétSinou vlastni spole¢nost JCDecaux, jak bylo diive
zminéno v textu) & volnd stojici ve méstd. Citylighty byvaji &asto prosvétlené.” Spolu
s dalSimi rtznymi nosi¢i OOH reklamy (jako napftiklad kiosky apod.) tvofi sit’ outdoorové
reklamy, kterd se nazyva souhrnnym nazvem ,meéstsky mobiliai. Exkluzivnim
provozovatelem meéstského mobiliate v Praze je taktéz francouzska spolecnost JCDecaux.
Dle informaci této spole¢nosti mé jejich méstsky mobiliat zasah az 1 milion zédkaznika denng.*®

v

Dalsi mén¢ rozsitené nosice si pojd'me znovu uvést do pirehlednéjsi tabulky.

Tabulka 5 - DalSi nosi¢e OOH reklamy

Rolling board »Velké prosvétlené reklamni vitriny, ve kterych se maze
stfidat nékolik reklamnich sdéleni. Plakaty se ve vitriné
otadi, odtud nazev ,rolling“ board. Rozmér plochy je 306 x
223 cm.**’

Prizma ,Osvétlena pohybliva reklama, skladajici se z fady
trojbokych hranoll, které se pravidelné otaci.“ Nabizi
stfidani vice riznych reklam a zaroven diky zménam muze
vice zaujmout.58

Hypercube ,Unikatni a originalni projekt velkoploSnych reklamnich
ploch. Je nepfehlédnutelny a rozhodné ho neminete bez
povSimnuti. Je pfenosny, mlze byt umistén témér kdekoli,
ale vzdy pfesné tam, kde je potfeba.

Vhodné vyuZiti: Hypermarkety, obchodni a zabavni centra,
sportovni stadiony, dopravni uzly, zkratka v3ude, kde je
velka koncentrace lidi.“*°

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé uvedenych zdroj

% Dejme LED billboardy k ledu. In: Kverulant.org [online]. 2015. Dostupné z: http://www.kverulant.org/kauza/dejme-
led-billboardy-k-ledu

% Medialni slovnik: CLV - CityLight. In: Mediaguru [online]. 2017. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/medialni-
slovnik/clv-citylight/

% Méstsky mobiliaf. In: JCDecaux [online]. 2017. Dostupné z: http://www.jcdecaux.cz/mestsky-mobiliar/

5 Velky format: Rollingboard. In: Media-plan.cz [online]. 2017. Dostupné z: http://www.media-plan.cz/velky-
format/rollingboard/

%8 Velkoplo$na unikatni média: Prizma. In: AVAFLEX outdoor advertising [online]. 2017. Dostupné z:
http://www.avaflex.cz/produkty/velkoplosna-unikatni-media/prizma

5 HyperCube. In: HyperCube [online]. 2015. Dostupné z: http://www.hypercube.cz/
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Diilezité je si uvédomit, ze tento vypis neni vyCerpavajici a ani vlastné byt nemtize. Nosici
OOH reklamy je nespocet. My jsme si v této podkapitole predstavili prfedevSim ty
velkoformatové, protoze jsou to praveé velké plochy, které mohou mit souvislost s praktickou
casti této prace. Zjednodusené se da fict, ze jakékoliv reklama, kterou potkate na cest¢ méstem
vesnici €1 krajinou je OOH reklamou. MuZe jit o letdky, plakaty, polepy na prostfedcich MHD,
na lavickach. Reklamu dnes v sobé skryvaji uz naptiklad i madla v MHD. Zaroven vSak
nesmime zapominat na indoorovou reklamu (POS, POP reklamu). Jedna se napiiklad
o woblery, shelf stoppery a podobné&. I kdyz neni tato reklama ,,outdoor* stale se jedna o typ
OOH reklamy. Pro hlubsi seznameni se s dal§imi typy nosi¢i OOH reklamy doporucuji

760
(&

prostudovat vybornou praci od kolegyné Aleny VIckoveé™, kterd se zabyvala OOH reklamou

na ¢eském trhu. Formaty jsou svétove viceméné stejné.

1.2.4 Analyza trendul a vyvoje venkovni reklamy ve svété

Pted tim, nez se budeme zabyvat spole¢nosti LumiTRIX a nez budeme zkoumat, zda jsou jeji
projekéni systémy na trhu venkovni reklamy vyuzitelné, pojdme si jeSté¢ nyni v této
podkapitole orienta¢né nastinit vyvoj trhu venkovni reklamy ve svété, abychom zjistili,

zda mize byt toto odvétvi pro nové technologické firmy zajimavé.

V této podkapitole si struéné shrneme globalni vyhledy vyvoje venkovni reklamy a jeji
dilezitost v rdmci celkovych investic do reklamy. Timto tématem se zabyvaji analyzy né€kolika
renomovanych firem pohybujicich se vtomto oboru. Jejich analyzy a piedpovédi

si v nasledujicich odstavcich predstavime.

Kazdé dva roky piipravuje svij ,,Global Media Report* spolenost McKinsey&Company.®’
Podle né&j poroste segment OOH reklamy do roku 2019 primémé o 4,9 % rocné. To je
po televizni reklamé (rGst 5,0 % rocn€¢) druhy nejvétsi nartist z oblasti tradiénich médii
(reklama v rozhlasovém vysilani by méla rast o 2 %, reklama v tisku by méla ziistat na stejné
urovni, pripadné klesat). To by mélo zajistit OOH reklamé staly, zhruba 7% podil na celkovych
nakladech na reklamu (v roce 2009 to bylo 7,1 %, vroce 2019 McKinsey piedpoklada,

0 VLEKOVA, Andrea. OOH reklama na ceském trhu. Praha, 2013. Diplomova prace. Vysoka $kola ekonomicka v
Praze, Fakulta mezinarodnich vztah(, Katedra obchodniho podnikani a komerénich komunikaci. Vedouci prace
Premysl Prasa.

®" Global Media Report 2015: Global Industry Overview. In: McKinsey&Company [online]. 2015. Dostupné z:
https://www.mckinsey.com/~/media/McKinsey/dotcom/client_service/Media%20and%20Entertainment/PDFs/McKin
sey%20Global%20Report%202015_UK_October_2015.ashx
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ze to bude 6,8 %). Podle tohoto reportu by tedy digitalni reklama neméla mezi lety 2009 a 2019
rust tolik (z 17,2 na 38,9% podil na celkovych nékladech do reklamy) na ukor OOH reklamy,
ale spiSe naptiklad na tkor tiSténych novin (pokles z 22,4% na 10,1% podil) nebo tisténych
magazini (z 6,7% na 2,7% podil). Z tradi¢nich reklamnich médii, by si tak venkovni reklama
mohla jako jedind prakticky uchovat sviij soucasny podil — neboli jeji podil na celkovych

ro¢nich investicich do reklamy by se nemél zmensSovat.

Dalsi report ptipravuje svétova marketingova sit MAGNA. Jmenuje se Global Advertising
Forecast® (ddle GAF) a posledni vydani je z 5. prosince 2016. Podle této publikace rostly
vlastnikim OOH reklamnich ploch ptijmy v roce 2016 o 3,3 % a vroce 2017 by se jejich
piijem mél zvysit o 3,7 %. Primérny rast do roku 2021 by pak mél byt zhruba 2,9 %.
Srovname-li venkovni reklamu s dal§imi tradi¢nimi médii, zjistime, ze vyvoj ptijmi by u OOH
reklamy mél byt nejpozitivnéjsi ze vSech tradi¢nich off-line kanala. Dle GAF by totiZ naptiklad
televizni reklama méla do roku 2021 rlst o pouhé jedno procento ro¢né a dale ptijmy z reklamy
z radiového vysilani by mély v priméru o jedno procento kazdy rok dokonce klesat. Vibec
nejvice bude 1 podle tohoto reportu ubyvat piijmu z tisku (pokles priméme o 9 % rocn¢).
Samoziejmée ani podle této analyzy se OOH reklama nemtze méfit s reklamou digitalni. Ta by
méla do roku 2021 rlst v priméru o 10,9 % ro¢né a naptiklad pfijmy z digitdlni reklamy

zobrazené na mobilnich zafizenich v roce 2016 vyrostly nejvice ze vSech segmenti (o 47,5 %).

Prizkumy od ZenithOptimedia a CARAT jsou v odvétvi pouzivané, avSak placené. Nicméné,
jejich vysledky se pro nase tucely daji najit v agregovanych c¢lancich a navazujicich
prizkumech. Takovou agregovanou zpravu piinasi napiiklad JCDecaux®’, kde se dozvidame,
ze CARAT piedpovidd rist venkovni reklamy pro rok 2017 o 3,4 %, ZenithOptimedia

je v odhadech pesimisticté)si a predpovida 2,8% rast.

Dal$im relevantnim zdrojem, ktery je ovSem také placeny, je prizkum od jiné firmy
z tzv. Velké Ctytky — PriceWaterhouseCoopers (zkracené PwC). Jeji report se nazyva Global
entertainment and media outlook. V ném PwC odhaduje, ze ptijmy z OOH reklamy porostou

do roku 2020 primé&ms o 4,3 % ro¢n&.**

%2 Global Advertising Forecast. In: MAGNA [online]. 2016. Dostupné z: https://www.magnaglobal.com/wp-
content/uploads/2016/12/MAGNA-December-Global-Forecast-Update-Press-Release.pdf

& Ad Spend Forecast: Quarter 3 2016. In: JCDecaux [online]. 2016. Dostupné z:
http://www.jcdecaux.com/sites/default/files/assets/document/2017/02/jcdecaux-global-ad-spend-forecast-q3-
autumn-2016-1_0.pdf

% Global entertainment and media outlook: Out-of-home advertising. In: PwC [online]. 2015. Dostupné z:
http://www.pwc.com/gx/en/industries/entertainment-media/outlook/segment-insights/out-of-home-advertising.html
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Podle vSech téchto vyzkumi mizZzeme uzaviit, Ze primérny ro€ni rst pfijmi majiteld médii
z OOH reklamy by mél byt kolem 3 %. Rozhodné tedy neoznacujme trh s venkovni reklamou
za neperspektivni. Z dostupnych vyzkumil totiz jednoznaéné vyplyva, ze z tradicnich médii
je praveé trh s venkovni reklamou perspektivnéjsi nez naptiklad trh s reklamou v rozhlasovém

vysilani nebo reklama v tiSténych médiich.

Ptedpovidanim a analyzou vyvoje investic do reklamy se zaobird velké mnoZstvi spolecnosti.
V ptipadé, Ze disponujeme plnymi verzemi téchto vyzkumii (zakoupime-li je) dokazeme
relativné pfesné zjistit, jak by se konkrétni trh mél vyvijet. Pfikladem za vSechny miiZze byt
tento ,,Entertainment and media outlook* od PwC pro Jizni Afriku, Nigérii a Ketiu, ktery byl
(mozna chybng) uvolnén a je piistupny na internetu.®® V takovych priizkumech danych trhi
mohou firmy pohybujici se v OOH reklamé najit vSechna potiebnd data pro svd nasledna
strategickd rozhodnuti — naptiklad o vstupu a cileni na dany trh. Ziskat takové prizkumy
je mnohdy velmi nakladné.®® V piipadg, ze podobnymi vyzkumy disponujeme, je mozné uéinit
konkrétni doporuceni, na které¢ trhy by mély firmy uvazujici o vstupu do tohoto odvétvi
(naptiklad firma LumiTRIX, o které se vice dozvime ve druhé kapitole) se svymi produkty
cilit. Takové doporuceni by vSak muselo byt pfedmétem zcela jiného a velmi detailniho
samostatného vyzkumu. My se v naSem vyzkumu ve tfeti kapitole této prace omezime na to,
zda vyuziti dané technologie ma ve venkovni reklamé viibec smysl a jak by bylo mozné

Ji pouZit.

% Entertainment and media outlook: 2015 — 2019: South Africa — Nigeria — Kenya. In: PwC [online]. 2014.
Dostupné z: https://www.pwc.co.za/en/assets/pdf/entertainment-and-media-outlook-2015-2019.pdf

66 Napfiklad prdzkum Outdoor Advertising — A Global Strategic Business Report (dostupny zde:
http://www.strategyr.com/Outdoor_Advertising_Market_Report.asp) stoji 4 950 americkych dolard.
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2 Videomapping, projekéni systémy spoleénosti LumiTRIX
a jejich vyuziti

V druh¢ kapitole se blize sezndmime s pojmem videomapping — podivame se na jeho kratkou

historii a uvedeme si piiklady videomappingovych projekci. V druhé casti této kapitoly

pak pfedstavime firmu LumiTRIX, kdy se struéné podivame na jeji taktéZ velmi kratkou

historii a blize si pfedstavime jeji produkty — ukdzeme si, v ¢em jsou inovativni, pro¢ by mohly

byt vhodné pro venkovni reklamu a nad jakymi dal§imi moZnostmi vyuziti téchto produktt

spolecnost LumiTRIX uvazuje.

2.1 Videomapping

K videomappingu neexistuje prakticky zadna literatura. V této podkapitole se tedy budeme
muset spolehnout pouze na elektronické zdroje. PfiCinou neexistence literatury

je pravdépodobné kratka historie této discipliny a jeji prozatim nizka rozsirenost.

2.1.1 Pojem videomapping

Videomapping je spojeni dvou slov — video a mapping (mapovani). V riznych zdrojich
se setkdvame s dvouslovnym ,,video mapping™ castéji nez s jednoslovnym videomapping.
Pro lepsi piehlednost volim pouziti jednoslovného pojmu. Synonymem pojmu videomapping
je také spojeni slov ,,projection mapping* (projekéni mapovani). Pro porovnani cetnosti
vyhledavani téchto synonym pouZzijme analyzu aplikace Google Trends. Historicky se také
muzeme setkat s akademickym ,,spatial augmented reality” (prostorova rozSifena realita).
Poslednim z vyrazii se vSak dnes oznacuji 1 jiné technologie — naptiklad bryle pro rozsifenou
realitu — a tak stimto pojmem nebudeme dale pracovat. Do analyzy zajmu jej vSak

pro referenci pfiddvam take.
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Graf 1 - Prabéh ¢etnosti vyhledavani slova videomapping a jeho ekvivalentt

Zajem v pribéhu éasu @
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» videomabbina ¢ video maobina proiection maobina » spatial aaumented realitv

Zdroj: Porovnani. In: Google Trends [online]. Dostupné z: https://trends.google.com/trends/explore?date=2004-01-
01%202017-04-28&qg=videomapping,video%20mapping,projection%20mapping,spatial%20augmented%20reality

Podle stranky Projection Mapping Central je videomapping ,,zobrazeni obrazu na nerovném
povrchu®, kdy k tomuto obrazu (projekci) pouzivame jakykoliv video projektor. Objekt je pak
svétlem ,,namapovan® a ,,pietvaii b&Zné objekty jakéhokoliv 3D tvaru v interaktivni displeje*®’.
Videomapping mtizeme kromé pouhého ,,zobrazeni obrazu“ vnimat také jako jisty ,,smér
vizualniho uméni®. Pokud zhlédneme nékolik videi po zadani jednoho z vySe jmenovanych
klicovych slov, najdeme vétSinou velké videomappingové projekce (nejcastéji na budovy)

s komplexnimi propracovanymi animacemi se zna¢nou umeleckou hodnotu.

Obrazek 5 - Rozdil mezi béznou projekci a videomappingem

Zdroj: JONES, Brett. What is projection mapping? In: Projection Mapping Central [online]. Dostupné z:
http://projection-mapping.org/whatis/

Projekéni mapping se dnes pouziva naptiklad ,,v reklamé, na Zivych koncertech, v divadle, pro

hrani pogitatovych her, & jako dekorace“®®. Naléza ale dalich a daldich vyuziti a je t&7ké

67,61 JONES, Brett. What is projection mapping? In: Projection Mapping Central [online]. Dostupné z:

http://projection-mapping.org/whatis/
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odhadnout, kam az se toto nové médium rozvine. V druhé ¢asti této kapitoly si pfedstavime
vizi a postoje spolecnosti LumiTRIX, kterd ve videomappingu vidi velkou budoucnost
a moznosti vyuziti projekcei s jejich technologiemi by mély byt téméi neomezené. Nyni vSak

jesteé na chvili k videomappingu obecné.

2.1.2 Historie a sou¢asnost videomappingu

Nahlédneme-li do historie videomappingu, mizeme konstatovat, ze je velmi kratka. Prvni
zminky o videomappingu najdeme az v posledni tietiné dvacatého stoleti. I kdyz samotny
projektor byl jiz vynalezen o nékolik stoleti diive (prvni dochovany navrh na takové zatizeni
pochazi jiz z roku 1420%), historii mappingu je tfeba datovat az od dob, kdy byl projektor
poprvé pouzit pro nasviceni nerovné plochy a kdy svétlo vytvoiené projektorem interagovalo

s objektem, na ktery dopadalo.

Za prvni realizované videomappingové projekty se povazuji instalace v objektu ,Haunted
Mansion¢ v Disneylandu (New Orleans, Spojené staty), ktery byl otevien vroce 1969.
Tato atrakce obsahovala mappingovych instalaci hned nékolik. Na obrazku je pét bust, které
»Zpivaly® piseft nazvanou ,Grim Grinning Ghosts‘. Jedna se o fyzické busty, které jsou
nasvicené projektory a pomoci ptehravaného filmu (nato€eni zpivajici lidé) je dosazeno iluze,
7e se tvafe bust pohybuji.”' Prvni mappingové instalace tedy nasly své uplatnéni v zabavnim

prumyslu. Pro tyto ucely je videomapping pouzivan ¢asto dodnes.

% MARPLES, Gareth. The History of Projectors: The Battle for Brightness. In: Historic Camera: History
Librarium [online]. Dostupné z: http://www.historiccamera.com/cgi-
bin/librarium/pm.cgi?action=display&login=projector_history

© JONES, Brett. The lllustrated History of Projection Mapping. In: Projection Mapping Central [online]. 2012.
Dostupné z: http://projection-mapping.org/the-history-of-projection-mapping/

" Video s identickou ukazkou této instalace je ina YouTube: https://youtu.be/NK1YLx862KE
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Obrazek 6 - Jedna z prvnich mappingovych instalaci — Grim Grinning Ghosts

Zdroj: JONES, Brett. The lllustrated History of Projection Mapping. In: Projection Mapping Central [online]. 2012.
Dostupné z: http://projection-mapping.org/the-history-of-projection-mapping/

Prvni realizovanou videomappingovou instalaci na poli uméni byl projekt nazvany
,Displacements od amerického autora a vyznamného vyzkumnika rozsifené a virtualni reality
Michaela Naimarka. V projektu Displacements piipravil na vystavni ploSe jeden prosty pokoj,
nasledn¢ nechal dva figuranty délat v pokoji bézné Cinnosti, a pfitom je natacel na kameru
pfipevnénou na otacejici se stll. Nasledné celou mistnost nechal piestiikat bilou barvou
a kameru vymeénil za projektor. Vysledkem je projekce, kterd zcela piesn€ interaguje

s realnymi objekty v pokoji.”*

Ke konci milénia zacaly korporace jako Disney, ale 1 jiné organizace (naptiklad
z akademického prostredi) citit v projekcich vétsi potencidl, a tak pfiSly na fadu prvni patenty.
Viibec prvnim takovymto patentem je ,Apparatus and method for projection upon a three-
dimensional object® (Zatfizeni pro projekci na trojrozmérny objekt) od vynalezc Marshalla M.
Monroea a Williana G. Redmanna, ktefi zadost podali 11. fijna 1991. Nabyvatelem byla
spole¢nost The Walt Disney Company a patent byl publikovan 28. Gervna 1994. 7
Z akademickych vod se pak o pozornost projekcim zaslouZila publikace ,The Office of the
Future‘ od Raskara, Welche a Chena’*. Tento dokument pfinasi napad na vyuziti projekei jako
hlavniho zobrazovaciho zafizeni v kancelafi. Misto malého monitoru pocitace navrhuje
do kancelafe umistit projektory, které vytvoii rozSifenou realitu a vytvoii tak interaktivni

displej na jakémkoliv povrchu. Poslednim velmi zajimavym vyndlezem, ktery bych zde rad

zminil jsou pak tzv. chytré projektory (Smart Projectors), o kterych se vice dozvime v publikaci

"2 VVice o tomto projektu se mlzete dozvédét na autorovych webovych strankach, kde je i odkaz na video:
http://www.naimark.net/projects/displacements.html

"3 Vice o patentu zde: https://www.google.com/patents/US5325473

™ Cely dokument ke zhlédnuti napfiklad zde:
http://citeseerx.ist.psu.edu/viewdoc/download?doi=10.1.1.84.2781&rep=rep1&type=pdf
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,Embedded Entertainment with Smart Projectors od némeckych védeckych pracovnika
Bimbera, Emmerlinga a Klemmera.”” Ti vynalezli zptisob korekei, ktery i z komplikovangjsich
povrchil, jako naptiklad zavési v oknech nebo potlu€enych zdi dokéZe nasimulovat pocit

hladkého platna bez nedokonalosti.”

I pres neustaly vyvoj a inovace na poli videoprojektorii se zda, ze projekéni technologie stale
nedostala svému potencialu. Pojd'me si nyni shrnout, jak se projektory nejcastéji vyuzivaji dnes

a jaké jsou vyhody a nevyhody pouziti projekénich systéma v t&chto situacich.”’

Zustaneme-li u slova videomapping, vétSin¢ lidem se vybavi velké, Casto vypravné,
a predevsim efektni projekce na rozlehlé budovy jako naptiklad katedraly, méstské radnice
a podobné. Takovéto pouziti projekci v Ceské republice proslavil predevsim Signal festival,
ktery se kazdoro¢né kond v Praze. Tyto akce jsou produkéné velmi narocné. K realizaci téchto
velkolepych videomappingovych instalaci je zapotfebi velké mnozstvi vykonné techniky
(pouziva se hned nékolik vysoce vykonnych projektort, které¢ vazi i1 pies sto kilogramil) a s ni
spojen¢ho softwaru (napiiklad Adobe After Effects, MadMapper, Resolume Arena, HeavyM
apod.), fada zkuSenych odbornikti (projekénich a kamerovych odborniki, tzv. VJ [vidzeji] tedy
osob zabyvajicich se projekcemi a vytvafejicich obsah pro animace). Standardni

videomappingova instalace je pak zachycena na obrazku ¢. 8. Piiklad toho, co takovato

vykonnd sestava dokaze vytvorit nasleduje na obrazku ¢. 9.

"5 Oliver Bimber, Andreas Emmerling, Thomas Klemmer, "Embedded Entertainment with Smart

Projectors", Computer, vol. 38, no. , pp. 48-55, January 2005, doi:10.1109/MC.2005.17

7 Nejlépe je vSe pochopitelné opét z videa, které naleznete zde: https://youtu.be/rHsWa2Bgs-8

" vétsina informaci obsazenych v tomto textu vyplyva z autorovych zkuSenosti a ze zku$enosti zaméstnanct
spole€nosti LumiTRIX s.r.o.
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Obrazek 7 - Standardni videomappingova instalace (technika)

Zdroj: Interni prezentace spole¢nosti LumiTRIX s.r.o.

Obrazek 8 - Klasicky videomapping v podani spoleé¢nosti Sila Sveta (vysledek)

Zdroj: US, Alexander. Swan Lake. In: Sila Sveta [online]. Dostupné z: http://silasveta.com/work/swan-lake

J 4

Takovychto dnes jiz klasickych mappingovych projekci se vytvaii stovky, ne-li tisice ro¢né,
a1 firma LumiTRIX nékolik podobnych mappingovych projekei vytvoftila (naptiklad mapping
na hrad Pernstejn, majak v Sunderlandu apod.). Ceny za takovouto projekci na kli¢ se pohybuji
v fadech vysSich statisicti az milionti korun a napiiklad LumiTRIX si pouze za video obsah
(animaci) pro takovouto udalost uctuje 3 900 EUR za minutu. Nejedna se tedy o nic levného.
Tyto projekty pak nejcastéji vznikaji pii oslavach vyroc¢i mést, k pocté n&jaké instituce nebo
pravé v ramci specializovanych nékolikadennich akci jako je naptiklad Cesky Signal festival

nebo svétové znamy Féte des Lumieres v Lyonu ve Francii. Z Ceskych firem, které takovéto
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jednorazové akce produkuji miizeme jmenovat naptiklad prazské Lunchmeat Studio nebo The

Macula.

Kromé téchto cisté¢ dekorativnich, uméleckych a vypravnych projekci se mapping zacina

postupné prosazovat i v reklamég. O tom vSak bliZe v nasledujici podkapitole.

Odklofime se nyni od videomappingu a zamysleme se nad vyuZitim projekci obecné —
napiiklad porovnanim s televiznimi obrazovkami. Zjistime, Ze se projektory tolik nepouZzivaji.
Je pravdépodobné, Ze projektor najdeme v zasedaci mistnosti témét jakékoliv firmy
a ve vetsing tfid jakékoliv Skoly. Zde maji projektory jasné a jednoduché vyuziti — na projekéni
platno se pomoci néj promitaji vét§inou powerpointové prezentace. Nékdy objevime projektor
v galerii, kde promita vizualni dila umélct. Dale 1ze projektor najit v restauracnim zafizeni
¢i klasické hospod¢, kde je projektor ziejmé nejCastéji pouzivan pro projekci sportovnich
utkani. Ina tomto poli vSak pravdépodobné pievladaji televizni obrazovky. Vykonné
projektory se dale pouzivaji pro jiné audiovizualni udalosti, jako jsou napiiklad koncerty,
a nakonec urcité nezapominejme na prapivodni pouziti projektorti a tim jsou kina — praveé kina
jsou nejspise hlavnim hybatelem v oblasti inovaci, co se projektorti tyce. Na tomto poli se kona
hlavni bitva mezi vyrobci projektorti, kde jsou vyrobci hnani k co nejlepSimu obrazu,

nejvyS$imu rozliSeni nejlepSim barvam, kontrastu, jasu a také nejnizsi cené.

Nyni se vSak prosim zamysleme, kdy jsme naposledy vidéli projektor u nékoho v domacnosti.
Zjistime, 7e projektor rozhodné tradi¢ni soucasti domdcnosti neni. Zde naprosto jasné
prevladaji televizory. Mozné odpovédi, pro¢ tomu tak je a jaky se v nejblizSich letech

da ogekavat vyvoj, nabizi &lanek, ktery vysel v Hospodaiskych novinach.”

Clanek zminuje, Ze ,,Vyvoj projektori se zdanlivé na nékolik let zastavil, stejné jako vyvoj
jejich cen. Cena obycejného FullHD projektoru se pohybovala kolem 20 tisic korun a n€kolik
malo projektorti schopnych poradit si s vy$§im UltraHD rozliSenim stalo stovky tisic korun.*
Autor zde dale porovnava vyvoj cen projektort a televiznich obrazovek: ,,JJak malo se trh
s projektory zménil za posledni roky, ukazuje nejlepsi projektor vhodny pro domaci pouziti.
Optoma HD141X patii k nejlevnéjSim FullHD projektoriim na trhu, ma nadprimérny kontrast
a aktudln¢ se da koupit za necelych 15 tisic korun. Na Vanoce 2014 se ale stejny projektor

prodéaval za 17 tisic. Cena televizort za stejné dva roky pfitom dramaticky klesla, za stejnych

8 SCHON, Otakar. Budoucnost bez obrazovek se blizi, zatim ale pomalu. In: Hospodafské noviny [online]. Praha,
2017. Dostupné z: http://archiv.ihned.cz/c1-65619270-budoucnost-bez-obrazovek-se-blizi-zatim-ale-pomalu
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15 tisic korun se nyni proddva dobte vybavend 50" televize s UltraHD rozliSenim a podporou
moderni obrazové technologie HDR.“ Dale je vSak nutno dodat, jak c¢lanek spravné
upozornuje, ze v ,,nejvysSich patrech nabidky* (tedy v prémiovém segmentu) se cenovy rozdil
mezi projektorem a televizi naopak pomalu ztraci. Tak naptiklad projektory s UltraHD
rozliSenim jesté nedavno staly zhruba pill milionu korun, dnes se da sehnat od 70 tisic K¢.
,Za 130 tisic korun pak lze pofidit projektor, ktery ma kinosalovou certifikaci THX "
a je schopny zobrazit plnou filmovou paletu barev. Za televizor s podobnymi parametry

v

a alespon 60" thloptickou zaplatite kolem sta tisic korun.*

Obrazek 9 - 4K Ultra Short Throw projektor Sony LSPX-W1S

Zdroj: Life Space UX: Discover new experiences. In: Sony [online]. 2017. Dostupné z:
http://www.sony.com/electronics/life-space-ux

To, Ze se na poli projektori néco meéni, dokladd 1 letosni (2017) wveletrh CES,
ktery se kazdorocné¢ potadd v americkém Las Vegas. Tradicni vyrobci zde predstavili
pfedevsim projektory s technologii Ultra Short Throw. Projektory vybavené takovou
technologii dokazi vytvofit velmi velky obraz i na malou vzdalenost. Projektory pak mohou byt

umistény klasicky u stény, stejné jako v souCasnosti umistujeme televize. ,, Tim odpada nejveétsi

™ Certifikace kvality reprodukce filmu vytvofena spole¢nosti Lucasfilm. Vice zde: http://www.zive.cz/clanky/thx-
nejvyssi-standard-kvality-nejen-pro-domaci-kino/sc-3-a-112243/
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problém spojeny s projektory — jejich slozitd instalace a propojeni se zdroji obrazu.“ dodava

Schon.®

Vyvoj na poli projekéni techniky a koncepty jako napiiklad Sony Life Space UX®' jasng
dokladaji, Ze nejvétsi svétové znacky spottebni elektroniky s projektory do budoucnosti
pocitaji. Vize spolecnosti LumiTRIX, o které pojednava nasledujici podkapitola, by tak mohla
byt spravnd a firma by si vyvojem chytrych feSeni pravé pro projekéni techniku mohla

v budoucnosti zajistit zajimavé postaveni na trhu.

2.2 Projekcni systémy spoleénosti LumiTRIX

Pojdme se nyni zabyvat firmou LumiTRIX a néstroji, které na trh tato firma piinasi.
Jiz pfedem zde uved’'me, Ze tato firma se specializuje na rozvoj projekcni techniky pfimo
urcené pro videomapping (tedy projektory do Skol a do kin od ni necekejme), a to hlavné
z hlediska jeji co nejsnadnéjSi pouzitelnosti. Vizi této firmy je zmeénit zpisob jakym dnes
projekce pouzivdme az do takové miry, Ze tento technologicky pokrok by mél ovlivnit
1 zpusob, jakym pouZivame informacni technologie obecné. Blize si tyto vize a informace o
projekénich systémech LumiTRIXu upfesnime v této podkapitole, kde budeme Ccerpat

pfedevsim z internich zdrojt firmy (rozhovory se zaméstnanci a interni publikace).

2.2.1 Spole¢nost LumiTRIX s.r.o.

Firma LumiTRIX s.r.0. je pomérn€ mladou spolecnosti. V dob¢ psani tohoto textu cital Cas jeji
existence pét let (zapis do obchodniho rejstiiku prob&hl dne 21.2.2012*%). 1 kdyZ dnes tato
firma jiz zaméstnava kolem dvaceti lidi (seCteme-li externi pracovniky i interni zaméstnance
firmy), mizeme o ni stale z hlediska jejich charakteristik (riist poctu zaméstnanct v poslednich
letech, vstup strategického investora, rozvoj feSeni, které na trhu neni bézné dostupné a jehoz
funkcionalita je silné zaloZena na vyuziti internetu a dalSich modernich technologiich) hovofit

jako o tzv. startupu.

8 SCHON, Otakar. Budoucnost bez obrazovek se blizi, zatim ale pomalu. In: Hospodaiské noviny [online]. Praha,
2017. Dostupné z: http://archiv.ihned.cz/c1-65619270-budoucnost-bez-obrazovek-se-blizi-zatim-ale-pomalu

8 Life Space UX: Discover new experiences. In: Sony [online]. 2017. Dostupné z:
http://www.sony.com/electronics/life-space-ux

8 LumiTRIX s.r.o.: IEO: 29395950. Penize.cz [online]. Dostupné z: http://rejstrik.penize.cz/29395950-lumitrix-s-r-o
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Ptibéh LumiTRIXu odstartoval jeji zakladatel a soucasny CEO, Luka$ Brus, po spolupraci
na jedné ,,standardni videomappingové show* (viz ptredesla podkapitola). Brusovi tehdy doslo,
ze k produkci takovéto udalosti je tfeba se potykat stadou neSikovnych feSeni (on sam
jmenuje, ze jim na této akci na drahé projektory prSelo a uprostfed show se jim vybila baterie
notebooku) a zaroven si v§imnul potencialu, které toto médium ma, kdyz se pouZzije spravné.
Firmu potom zalozil se spole¢nikem Jakubem Kletenskym (ktery je dodnes spole¢né s Brusem
jednatelem firmy) a nékolika dal§imi pfateli, které¢ svou vizi a nadSenim pro novy produkt
strhnul ke spolupraci. Mistem zacatku jejich spolecného podnikani byla garaz (jak typicka
informace pro inovativni technologické firmy — viz Google, Apple apod.) Brusova domu, ktery
se nachazi v Kopfivnici v Moravskoslezském kraji a ktery Brus spole¢n€ se svym bratrem
zdedili po rodicich.

Konstrukce prvniho prototypu automatického venkovniho projektoru, oznacovaného
jako Lumitrix Typhoon, zabrala noveé vzniknuvsi firmé zhruba dva roky. I kdyz se cely projekt
potykal s nedostatkem financi, produkt se nakonec podafilo zdarné¢ dokoncit a prvni vyrazny
pielom pro firmu nastal v roce 2014, kdy LumiTRIX prototyp svého projektoru prezentoval

na veletrhu Christmasworld ve Frankfurtu.

Zde LumiTRIX uzaviel vyznamné partnerstvi s francouzskou firmou Blachere Illumination®,
kterd od LumiTRIXu objednala projektory v hodnoté 12 miliond korun. Za tuto objednavku
ziskala firma Blachere Illumination celosvétovou ro¢ni exkluzivitu pro prodej produkta
spolecnosti LumiTRIX. Obsah projekci se tak na néjakou dobu prakticky omezil pouze
na dekorace (predevSim vanocni), ale projektory se takto dostaly do rlznych casti svéta
(najdeme je napiiklad ve Velké Britanii, Svycarsku, &i az daleké Kolumbii) a $ir§iho povédomi
vefejnosti.

Ve vnitrofiremnim prostfedi se o této vystavé ve Frankfurtu mluvi jako o jednom
zalit orientovat piedev§im na vyrobu a vcasnou dodavku projektort. Tato zadsadni zakazka také
firm¢ umozZnila presunout se do novych reprezentativnéjSich prostor. V Kopfivnici nyni firmu
najdeme na adrese Stramberska 1153/1a v zajimavé fesené budové, ktera kombinuje jak prostor

pro administrativu a schiizky, tak misto pro vyrobu a vyvoj. Na projektu interiérového feseni

8 Jak stoji na strankach ¢eské pobocky spolecnosti (blacherecz.cz), firma Blachere lllumination celosvétové

zajistuje ,vyzdobu a jiné tematické dekorace pro interiéry a exteriéry budov, ulice mést a obci, a to nejen vyhradné
k pfilezitosti adventu a Vanoc, ale i jinych udalosti véetné svatku Sv. Valentyna, velikono¢ni, jarni, letni ¢i podzimni
vyzdoby.*
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pronajaté casti budovy spolupracoval LumiTRIX s brnénskym architektonickym studiem

KOGAA.%

Firma nadale rostla, zlepSovala produkt a dodavala projektory spolecnosti Blachere
[Mlumination, ktera je pifeprodavala svym koncovym zdkaznikim (pfedev§im méstim
a kulturnim institucim). Nic vSak netrvd vé¢né a toto partnerstvi vydrzelo pouze plivodné
domluveny rok. Firma Blachere Illumination nebyla schopna prodavat projektory v takovém
mnozstvi a tak rychle, jak o¢ekéavala. Proto ptestala projektory odebirat ihned poté, co smlouva

o exkluzivité vyprsela.

Ztrata strategického partnera samoziejmé znamenala vyrazné zpomaleni rozvoje této inovativni
firmy a LumiTRIX musel zacit prakticky od zacatku. Timto se vSak jiZz dostavame do roku
2016, kdy firma oslavila ¢tyfi roky od zalozeni pravnické osoby, a ve kterém nastal dalsi
vyrazny milnik v jeji historii.

Po uspéchu na veletrhu ve Frankfurtu se firma stala relativné znamou — minimalné v ¢eském
prostfedi. Denik iDNES.cz naptiklad o LumiTRIXu napsal 25. ledna 2016 ¢lanek s titulkem
..V Koptivnici vyrabgji projektory jako nikde jinde na svét&“®. Uspéchu si vsiml také esky
Forbes, vjehoz bfeznovém vydani roku 2016 vySla pétistrankova reportdz o plisobeni

LumiTRIXu.

8 Vice o projektu a fotky z Ustfedi LumiTRIXu, zvaného Lumiplex mlzete najit na strankach studia dostupné z:
http://www.kogaa.eu/cz/#lumiplex-lumitrix-headquarter

8 STALMACH, Darek. V Kopfivnici vyrabé&ji projektory jako nikde jinde na svété. IDnes.cz [online]. 2016. Dostupné
z: http://ostrava.idnes.cz/podnikatel-roku-vyrobce-projektoru-na-videomapping-koprivnice-pwk-/ostrava-
zpravy.aspx?c=A160122_103720_ostrava-zpravy_dar
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Obrazek 10 - Titulni dvojstranka reportaze o LumiTRIXu v éeském Forbesu
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vommEs | 73

Zdroj: GREPLOVA, Kristyna. Svétlo v tajfunu. Forbes. (3/2016).

V této reportazi najdeme zminku, ze se v centrale LumiTRIXu ,,stfidaji potencidlni investofi®.
Spolu s vyhrou v n€kolika podnikatelskych soutézich (Inova¢ni firma roku Moravskoslezského
kraje, Czech ICT Incubator a dal$i) a takto vyraznou publicitou na sebe investice nenechala

dlouho ¢ekat.

LumiTRIX se v ¢ervnu roku 2016 na investici dohodnul se znamou ¢eskou firmou Y Soft,
ktera na poli rizikového kapitalu operuje s fondem Y Soft Ventures (vede ho Milo§ Sochor).
Y soft uvolnil pro rozvoj LumiTRIXu &astku jeden milion dolarg®. Toto prvni investiéni kolo
mélo pfispét k ,,vybudovani globalnich prodejnich kandli* a ,,akcelerovat vyvoj budoucich

produkta®.

Posledni ¢ast této investice bude uvolnéna v letosSnim roce (2017) v dubnu. Co se ty¢e hlavnich

vyty€enych cilii investicniho kola, myslim, Ze lze hovofit o c¢astecném splnéni zdmeéru.

% HRABOVSKY, Jan. Y Soft Ventures invests USD 2.3 million in Greycortex and Lumitrix. In: Y Soft
Corporation [online]. 2016. Dostupné z: https://www.ysoft.com/en/company/press-center/press-releases/y-soft-
ventures-invests-usd-2-3-million-in-greycortex-and-lumitrix
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Od oznameni investice LumiTRIX uvedl na trh novy produkt ureny do interiéru (LUMIBOX
— viz dale). U¢inil tak na vyznamném mezinarodnim veletrhu ISE 2017 v Amsterdamu a sklidil
velky uspéch (mimo jiné zde LumiTRIX vyhral soutéz ISE Stand Design Award o nejlepsi
design stanku®’). Pro rok 2017 je planovéna vyroba sto kust venkovnich projektori a tisic kusii
ovladacich jednotek LUMIBOX do interiéru. Na budovani globalnich prodejnich kanall a

marketingu se nyni intenzivné pracuje.

2.2.2 Projekéni systémy spoleénosti LumiTRIX

V dosavadnim textu jsme se setkali s pfivlastky ,,inovativni“ az ,revolu¢ni®, kdyz jsme
se bavili o firmé LumiTRIX a jejich produktech. V této podkapitole si objasnime, proc
v pfipadé¢ LumiTRIXu lze volit takovato slova. Vysvétlime si, pro¢ na poli projekéniho
mappingu jsou produkty takto vnimany popisem klicovych vlastnosti produkti. Dopodrobna
zde rozebereme venkovni projektor diive oznaCovany jako model ,,Typhoon* (k némuz
se vztahuje dalsi kapitola), kratce se zminime 1 o interiérovém feSeni LUMIBOX a softwaru
Lumiverse. Oba dva posledné¢ jmenované produkty byly piedstaveny na zminéném veletrhu

ISE 2017 v Amsterdamu.

LumiTRIX Typhoon

Tento produkt v soucasné dobé€ nazyvany také ,Lumitrix T2“ (jiz je na trhu jeho druha
vylepSena verze) ¢i ,,LUMITRIX outdoor byl prvnim produktem firmy LumiTRIX
a odstartoval tak jeji pfibéh. Byl to prvni produkt, kterym LukaS Brus, zakladatel firmy
LumiTRIX, chtél udélat svét videomappingu jednodussi. Jak jiz bylo zminéno, napad na tento
produkt pfiSel pii spolupraci na tradicni videomappingové produkci. Brus fikd v rozhovoru pro
Forbes: ,,Kdyz jsme se tam placali v tom snéhu, fikal jsem si, jak je to vSechno srandovné
fedené, uplné provizorni a e pi§té musime vyuzit n&jaky piistroj uréeny pro promitani venku,*
KdyzZ pak na internetu hledal vhodné zatizeni, zjistil, ze se nic takového nevyrabi. ,,Vrtalo mi
to tehdy hlavou, protoZe videomapping je podle m¢ médium, které mé ohromnou budoucnost.*

dodava Brus. Nasledujici dva roky pak s nové vzniknuv§im tymem vytvateli prototyp tohoto

8 EXHIBITOR Magazine Announces ISE 2017 Stand Design Awards Winners. In: EXHIBITOR Magazine [online].
2017. Dostupné z: https://www.ysoft.com/en/company/press-center/press-releases/y-soft-ventures-invests-usd-2-3-
million-in-greycortex-and-lumitrix
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produktu. V nasledujicich odstavcich si nyni shriime hlavni vyhody tohoto automatického

venkovniho projektoru.

Tabulka 6 - Propagacni fotografie projektoru LumiTRIX Typhoon

Zdroj: Interni prezentace spole¢nosti LumiTRIX s.r.o.

’ v ’ Ve '88
IP43 chraneno pro venkovni pouZiti

Na trhu neexistuje 74dné podobné zafizeni. Existuji ochranné skiing ® , do kterych
lze standardni projektor umistit, ale ty jsou Casto velmi velké a narusuji okolni prostredi.
Typhoon je sam o sobé€ nativné pouZzitelny i v nepfiznivém pocasi a lze ho standardné pouzivat
jako venkovni zatizeni. Dle definice stupné kryti, na ktery je Typhoon certifikovan (IP43)
je ,,zatizeni chranéno proti vodni tfisti. Voda miize stiikat na ptistroj v thlu 60° vertikalné,
v mnozstvi 10 litri za minutu a pii tlaku 80—100kN/m2 po dobu nejméné 5 minut. Typhoon
navic zvlada variabilni teplotni prostfedi a bezproblémové funguje v teplotach od -15 do +35

stupnti Celsia.

8 Vice o stupnich kryti (,ingress protection“ — odtud zkratka IP) napfiklad dostupné z:
https://cs.wikipedia.org/wiki/Stupe%C5%88_kryt%C3%AD
8 Tzv. enclosures — vyrabi napfiklad firma Outdoor Beamer — dostupné z: http:/outdoorbeamer.com/
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Vybaveno technologii Wi-Fi a moznosti ovladani pres GSM

Zatizeni je vybaveno pocitaCem, ktery je integrovan piimo v produktu. Tento pocitac
mj. umoznuje vzdalenou kontrolu zatizeni. Projektor je moZzno pfipojit k internetu pomoci
modulu Wi-Fi ¢i vlozenim SIM karty do slotu na pfedni stran¢€. VSechny podstatné funkce jako
sken, nahravani obsahu, automatické zapinani a vypinani projekce a podobné je pak mozno

kontrolovat vzdalené.

Moderni projektory jsou dnes vybaveny Wi-Fi docela bézné. Bezdratové piipojeni vSak
vetsinou slouzi pouze k zrcadleni obrazovky pocitace Ci jiného zafizeni, a nikoliv ke kontrole
pokrocilych funkci. Slot pro SIM kartu je pak jedinenym feSenim na trhu a diky nému lze
projektor ovladat na libovolnou vzdélenost (staci kdyZ je projektor umistén v misté se signalem

GSM a SIM Kkarta je spravné vlozena).

Vestaveny prostorovy skener

Diky zabudované kamete dokaze zatizeni ptipravit prostorovy sken objektu, ktery projektor
osvécuje. Osoba vytvarejici obsah pro projekci pak nemusi navstévovat dané misto a nemusi
provadét slozitd méfeni, jako tomu bylo dfive. S technologii LumiTRIX staéi stisknout
(ptipadné kliknout na) tlacitko ,,scan‘ a projektor sken pfipravi automaticky. Hotovy sken lze

jako obrazek stahnout ze zatizeni ptes internetové ovladaci rozhrani.

Automaticky videoprehravac a planovac

Pocita¢ zminény v pfedchozim odstavci ovlada vSechny funkce projektoru a mizeme ho tak
také vnimat jako jakysi media server. Jednou z funkci tohoto pocitace je samoziejmé
piehravani videi — a to automaticky. Uzivatelsky to funguje tak, ze ptes internet nahrajeme
do pocitace pozadované video a v ovladacim rozhrani nastavime, kdy mé toto video byt
spusténo. Systém si pak uz sam pohlidd, aby v pozadovany cas bylo zafizeni pfipraveno

(naptiklad zacne s procesem zhaveni lampy dostatecny Cas pred spusténim).

Zapojeni celého systemu pouze pomoci jednoho kabelu

Jediné, co je zapotiebi ke zprovoznéni projektoru je zapojeni napajeciho kabelu do sité
(230 V). Ke standardnim projektorim je potieba vzdy piipojit alespont zmiflovany media server

(pocitac), ktery zasobuje projektor obsahem. Situace se méni v ptipade, ze v daném projektu
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chceme vyuzit tzv. blending.” V takovém piipadé musime vice jednotek Typhoonu propojit

sitovym kabelem (RJ45), aby byl obraz synchronizovany.

Propojeni vice projektoru a synchronizovany obraz

Samotnd moznost propojit vice projektorti takto jednoduse je ale také

inovativni feSeni

LumiTRIXu. Standardné¢ je blending pro amatéry velmi sloZzité nastavitelnd véc a propojit takto

dva projektory dokdzi zpravidla pouze lid¢, ktefi se mappingu vénuji.

Obrazek 11 - specifikace projektoru LumiTRIX Typhoon

Product specification

LumiTRIX Typhoon 6000

automatic outdoor projection

system:

Brightness

Display type

Lamp life

Native resolution

Aspect ratio

Throw ratio (lens)

Zoom & focus control
Wireless control channels
Video memory

Ingress protection
Operational temperature
Audio output

Dimensions

Camera

Weight

Power consumption
Optional accessories

6.000 ANSI Lm in single mode
12.000 ANSI Lm in dual mode
18.000+ ANSI Lm in network mode

DLP

2.500 h

1024X768(XGA)

4:3

1.60 - 2.25

motorised

GSM, Wi-Fi

20GB

IP43

-15°C / +35°C

2x cinch or 2x XLR balanced audio
H:235 x W:675 x L:525 mm
S5Mpix

21kg

AC 230V/550W

wall & column attachment system

Zdroj: Propagaéni material (letak v PDF) spole¢nosti LumiTRIX s.r.o.

Mezi dalsi vyhody projektoru LumiTRIX Typhoon miZeme zahrnout specialni konzoli, diky
které je mozné projektor prichytit na jakoukoliv zed’ ¢i sloup (naptiklad vetejného osvétleni).
Tato konzole je nastavitelnd v dostateCném rozmezi tak, aby bylo snadné projektorem osvitit

piesné tu plochu, kterou pozadujeme. Dalsi uziteCnou funkci jsou automaticka chybova hlaseni

%0 Zjednodu$ené jde o propojeni vice projektort tak, aby budto vytvofily vétsi obraz nebo dodaly vétsi svételny
vykon. Napfiklad s dvéma projektory s XGA rozliS§enim (1024 x 768 pixell) o vykonu 6 000 ANSI mohu dosahnout
budto obrazu s rozliSenim 1024 x 1536 ¢i 2048 x 768 pixell, nebo jimi mohu svitit do stejného mista a zdvojnasobit
tak svételny vykon (dosahnu tedy vykonu 12 000 ANSI).
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— projektor obsahuje set chybovych hlaseni, kterd jsou v pfipad¢ chyby odeslana pies internet
pfipadné 1 zpravou SMS majiteli nebo spravei projektoru a umoznuji tak okamzZitou reakci.
Projektor je zaroven relativné lehky (21 kg) a skladny. Jeho instalaci zvladne bez problému
jedna osoba a projektor je mozno diky t€émto rozmérim a vlastnostem umistit v prostiedi mésta

A%

daleko jednoduseji nez vétsi a t€zsi zatizend.
Pokusme se nyni jesté shrnout hlavni vyhody tohoto zatfizeni v jednom odstaveci:

LumiTRIX Typhoon je odolny venkovni projektor, ktery je neustile pfipojeny k internetu,
pomoci jehoZ je mozné zatizeni na dalku ovladdat. Osobam realizujicim mappingové instalace
nabizi o mnoho jednodussi postup jejich zprovoznéni. Staci projektor umistit na sténu ¢i sloup
(pomoci specialni konzole), nechat projektor naskenovat objekt pfed nim (pomoci integrované
kamery), sken si stdhnout a na jeho zaklad¢ ptipravit obsah. Stejné jako si sken muzeme
stdhnout prostfednictvim internetového vzdaleného pfistupu, muzeme i vytvoifeny obsah
nasledné pies internet nahrat do zatizeni. Nyni sta¢i uz jen nastavit, kdy se ma dané video

spustit pomoci planovace, ktery je taktéz soucasti internetového rozhrani.

LUMIBOX

LUMIBOX nebo také LUMITRIX indoor je druhym a zaroven poslednim hardwarovym
produktem spole¢nosti LumiTRIX, ktery firma stihla béhem své kratké historie vyvinout.
Dle slov zakladatele firmy, LukaSe Bruse, se jedn4 o reakci na poptavku ze strany zdkaznik

po levnéjsim zafizeni vhodném do interiéru.

LUMIBOX neni projektor, jak bychom od této firmy pravdépodobné ocekavali, ale jde pouze
o kontrolni jednotku. Zjednodusené¢ si muizeme tuto kontrolni jednotku pfedstavit jako
specificky pocitac, ktery dokdze komunikovat s projektorem a umi projektoru ,,zadat™ slozit¢jsi

piikazy nez pouhé promitani (zrcadleni) displeje pocitace.

Pokud nebudeme zabihat do vétSich detaild, mizeme LUMIBOX pftirovnat k Typhoonu s tim
rozdilem, Zze LUMIBOX neni uren pro venkovni pouziti, neobsahuje slot pro SIM kartu
a kamera je pouze doplikové prislusenstvi. Ostatni funkcionalita zlstdva stejnd (vzdalena
sprava a ovladani pomoci mobilniho zafizeni po pfipojeni LUMIBOXu k internetu pies Wi-Fi,

prostorovy skener po pfipojeni volitelné kamery, automaticky ptehravac a planovac).

43



Obrazek 12 - LUMIBOX (LUMITRIX indoor)

Lumienx

Zdroj: Interni prezentace spole¢nosti LumiTRIX s.r.o.

Jako hlavni vyhodu feseni LUMIBOX muiZeme oznacit moZnost pfipojit toto zafizeni k témét
jakémukoliv projektoru. S Typhoonem se obchodnici ve firmé ¢asto potykali s individualnimi
potiebami zakaznikli v ramci riznych projektt — mnohdy byla omezena vzdalenost
od nasvétlovaného objektu a bylo potteba pouzit short throw projektor (projektor urceny
k promitani z kratké vzdalenosti), coz Typhoon neni. Jindy bylo potieba pouzit siln€jsi stroj
kvili hor§im svételnym podminkdm nebo alespot vymeénit optiku. Nic z uvedeného nebylo
s Typhoonem mozné. Typhoon mé jednu konfiguraci s pfesné¢ danymi parametry a tim spousta
projektl, pro které¢ by mohl byt spravnym feSenim, odpada. LUMIBOX naproti tomu funguje
s jakymkoliv projektorem, a tak staci dle projektového zadani zvolit vhodny projektor, ktery
bude k LUMIBOXu pftipojen. Tento produkt je tedy vice Skalovatelny a firma pocita s tim, ze
bude schopna téchto produktii prodat ivice nez desetkrat tolik, kolik prodava projektort
venkovnich. Tomuto scénafi nahrava také velmi odliSnd cena. Zatimco venkovni projektor
Typhoon stoji na Ceském trhu zhruba piil milionu korun, indoorové feseni LUMIBOX vyjde na

75 tisic K¢ (pouze kontrolni jednotka).
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Lumiverse

Poslednim produktem firmy LumiTRIX je software Lumiverse. Tento software byl pfedstaven
spoleénd s LUMIBOXem na veletrhu ISE 2017 v Amsterdamu®' a v portfoliu produkti
spolecnosti LumiTRIX je natolik vyznamny, ze jej firma vnima jako samotnou znacku. Firma
se nyni snazi odlisit znaCku LUMITRIX, pod kterou v sou€asnosti vystupuje a jiz oznacuje
svoje hardwarové produkty, a vedle ni buduje znacku Lumiverse, kterd oznacuje predevSim

tento vyhradné softwarovy produkt.

Tento software zdsadnim zptisobem méni, jak lze produkty LumiTRIXu pouzivat. Byla-li
dosud standardni posloupnost vytvaieni obsahu jednoduchd, s novym softwarem by mélo byt

vytvateni videomappingové instalace jeste jednodussi.

Diky neustalému pfipojeni produkti LumiTRIXu k internetu Ize totiz to, co se promita, ovladat
v realném cCase. Produkt je tedy piipojen k ovlddacimu softwaru, ktery je umistén na cloudu
(vzdaleném serveru) a k ovladani projektoru pak postaci zafizeni, které je k internetu pfipojeno
také — naptiklad pocitac, chytry telefon, nebo tablet. V nasem osobnim zafizeni, kterym
chceme projekci ovladat, staci ptejit na specialni webovou stranku v internetovém prohlizeci a

okamzité¢ vidime ovladaci rozhrani projekce.

V soucasnosti je tento software jeSté¢ v betaverzi, ale jiZz v souCasné verzi predestira,

kam az bude mozné s timto novym softwarem zajit:

o1 Vyznamny veletrh audiovizualnich technologii: https://www.iseurope.org/
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Obrazek 13 - Lumiverse app rozhrani

)  play.lumitrix.cz (]

A £

8 B

Zdroj: Snimek obrazovky mobilniho telefonu pfi navstévé adresy dostupné z: http://play.lumitrix.cz

Na obrazku 15 vidime, ze miZeme pouzit napiiklad aplikaci Paint (malovéani), ve které
kdyZ malujeme prstem v naSem telefonu, kresba se rovnou v redlném case pfendsi na zed’,
na kterou Typhoonem nebo projektorem piipojenym k LUMIBOXu, promitame. Dale
v soucasné verzi Lumiversu vidime aplikaci Write (psani), ktera funguje obdobn¢ — text, ktery
napiSeme na telefonu, se zobrazi na sténé. Tento text pak miizeme dale editovat. Aplikace
Editor, pak slouzi k editaci scény. Pfedstavme si, Ze si projektorem nasvitime zed — v Editoru
potom z knihovny objekti vybereme ten, ktery chceme a umistime jej na sténu tam,
kam potiebujeme. U jednotlivych objekti pak muzeme meénit jejich velikost, pfipadné je
muzeme jednoduse deformovat tak, aby nam na dané objekty v 3D prostoru sedély a byly
¢itelné (naptiklad pokud mame kiivou zed).

vV

je, ze Lumiverse aplikace umi promitat jakoukoliv HTMLS aplikaci. Aplikace zaloZené
na jazyku HTMLS jsou na vyvoj relativné jednoduché a naptiklad aplikace a hry, které
nalezneme v dneSnich chytrych telefonech, jsou pravé na tomto jazyku bézné€ zaloZené.
Co timto LumiTRIX sleduje? LumiTRIX v podstaté aplikaci Lumiverse pfipravil platformu,
kterou chce prosadit jako standardni operacni systém pro projektory. Tak, jako na pocitacich
pracujeme s Microsoft Windows, MacOS nebo Linuxem a na mobilnich telefonech pracujeme

s Androidem nebo 10S, LumiTRIX dé€la vSe pro to, aby se standardnim opera¢nim systémem
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pro projektory stal Lumiverse. Pokud se toto LumiTRIXu podafi, bude pro nas v budoucnosti
zcela bézné koupit si doml misto lustru naptiklad specialni projektor, ktery bude umét promitat
do vSech smért (360 stupnové kamery dnes jiz mame, projektory by mohly nasledovat).
Po tom, co takovyto projektor pfipojim do elektiiny a pfipojim ho k internetu (naptiklad
pomoci Wi-Fi) mtzu jiz vSe ovladat pfes sviij telefon. Potfebujeme-li pouze rozsvitit svétlo,
muze pochazet z projektoru (navic mize byt jakkoliv barevné a muizeme redukovat jeho
intenzitu). Zaroven vSak miuizeme velice jednoduse z jakéhokoliv objektu v prostoru ud¢lat
interaktivni displej. Na kuchyfiskou linku si promitneme recept ¢i video pro ptipravu pokrmu,
nad dvefe si umistime digitalni hodiny, aplikaci po¢asi mizeme sledovat misto na telefonu
piimo na stén¢, budeme-li si chtit pustit film, nechame si ho promitnout naptiklad na strop
a budeme jej pozorovat z komfortu postele vleze. Jak dale budeme projekce pouzivat je uz jen
o naSi fantazii a o tom, jaké aplikace programatoii naprogramuji. Pokud se tato vize
LumiTRIXu splni, obyvaci pokoj budoucnosti by mohl vypadat podobné jako pokoj na
obrazku Sestnact. Displej, ktery neni uzavieny v ramu, ale ktery je vSude kolem nas, kdekoliv a

kdykoliv ho potiebujeme.

Obrazek 14 - Pokoj budoucnosti dle vize LumiTRIXu

CONTROL ROOM

Zdroj: Interni prezentace spole€nosti LumiTRIX s.r.o.
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2.3 Moznosti vyuZiti projekcnich systému LumiTRIX

V posledni c¢asti druhé kapitoly si popiSeme, na kterych trzich vidi LumiTRIX potencial
pro odbyt svych produktl. Jinymi slovy, kde v soucasné dob¢ vidi svoje zakazniky a proc€ je
podle LumiTRIXu videomapping pro tyto sektory zajimavy. Postupné si zde ptedstavime
jednotlivé vertikaly.

Dekoracni systém

Nezacneme ni¢im jinym nez prvni velkou zakdzkou LumiTRIXu. Firma Blachere Illumination
a nakup dvaceti kusti venkovnich projektorii potvrdil trzni potencial tohoto produktu na poli
dekoraci a svételného designu. Hlavni pfidanou hodnotou je v tomto odvétvi ,,neokoukanost*
této technologie. Pravé trh s vanocnimi ozdobami je uz nékolik let neménny a LED svétylka,
z kterych jsou dekora¢ni objekty nejCastéji vytvorené, uz nikoho nepiekvapi. Proto se tato
inovativni technologie prosadila na veletrhu vanoc¢nich dekoraci Christmasworld a pfinesla
LumiTRIXu prvni velkou zakazku. LumiTRIX stale na tento trh cili a stejny veletrh planuje
navstivit znovu pfisti rok (2018). V soucasnosti chystd produkt (program), ktery umoZni
méstim ¢i jinym klientim pronajmout si venkovni projektory pouze na sezonu (naptiklad tii
meésice kolem Vanoc), nebot’ cenova relace, ve které se Typhoon pohybuje, je Casto pro
dekoratéry nedosazitelnd. Protoze se ale produkt da pouzit celoro¢né, nckteré zakazky
pirichazeji i od firem, specializujicich se na svételny design obecné, které technologii pouzivaji
dale ve svych projektech (naptiklad dynamické nasvétleni historickych budov, soch a dalSich

objektli ve méste).

AV rentalové firmy a eventové agentury

S ptichodem nového softwaru Lumiverse zacind LumiTRIX cilit na tyto dvé odvétvi.
AV (audiovisual) rentalové firmy mohou od LumiTRIXu pfistroje koupit a déle je pljcovat
za uplatu a eventové agentury vyuziji projektory ptimo v produkci svych eventi. Jak jsme si jiz
vysvétlili, vytvofit zajimavou mappingovou projekci bylo pfed uvedenim Lumiversu znacné
nakladné. 1kdyZ Typhoon tvilirci obsahu jeho praci znacn€ ulehCoval, obsah musel byt stale
vytvafen sloZitym a nakladnym zpisobem — bylo zapotfebi miniméalné¢ zaméstnat animatora,
ktery animaci vytvofil. Spolu se softwarem Lumiverse, ma koncovy uZzivatel zaroven pftistup
k bankam raznych témat a video smycek, které si sam muze v redlném cCase umistit tam,

kam potiebuje. 1kdyZz takto nedosidhneme onéch dech beroucich projekci, jaké zname
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ze standardnich mappingovych instalaci, efekt, ktery vytvofime, je dostateCné zajimavy,
a tak méa nakup produktii od LumiTRIXu pro tyto firmy smysl. Firmy v této oblasti presvédci
ROI’%, ktery je diky Lumiversu velky. Pokud si eventova agentura koupi projektor Typhoon
za pul milionu a kazdy mésic s nim odbavi jednu akci, kde si za mapping vyfakturuje sto tisic
korun (pfi vytvafeni mappingu ,,starou cestou® tato castka znamenala nedosazitelné nizky
rozpocet), dosahne bodu zlomu zhruba za pét mésicii a pak na vlastnictvi projektoru vydélava.
Na interiérové eventy se da navic pouzit LUMIBOX, kde je ndvratnost investice jeSté podstatné

rychlejsi.

Firmy zabyvajici se videomappingem

Na svétovém trhu existuje fada firem, které se zabyvaji produkci videomappingu. Obycejné
odbavuji jednorazové velkolepé projekce na rozlehlé budovy, jako jsme si ukazali vySe,
na které potiebuji vykonnéj$i projektory, nez LumiTRIX mulze nabidnout. Tyto firmy
vSak dostavaji poptavky i na permanentni instalace a v takovém piipadé¢ pro né¢ mohou byt
produkty LumiTRIXu zajimavé pro moZnost vzdalené spravy a automatického piehravani.
V ptipadé mapovani mensich budov a objektd mohou tyto firmy také sdhnout po technologii

LumiTRIX, nebot’ jim, jak jiz diive bylo popsano, podstatn¢ ulehcuje praci.

Industry 4.0”

Projekce se pro svoje unikatni vlastnosti hodi vyuzit i v primyslu 4.0. Ve vyrobé muzeme
projekce vyuzit napiiklad nasledujicim zpisobem: Piedstavme si vyrobni linku, kdy pied
pracovnika ptijede na pasu pomérné komplikovana zdkladovéa deska, kterou je potieba osadit
riznymi komponenty. Misto aby se délnik slozité vzdélaval (€etl ndvody na papife nebo na
displeji), miize ho jednotlivymi kroky kompletace provést pravé projekce. Projektor miize
osvitit prostor, kam je potieba komponentu dosadit a pomoci integrované kamery nasledné

zjistit, Ze jiz byl komponent umistén a proces mize pokracovat k dalSimu kroku.

%2 Return on investment — navratnost investice
% Trend digitalizace a automatizace vyroby
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Muzea

V muzeich se pouziva velké mnoZzstvi osvétlovaci techniky a se svétlem se zde pracuje hodné
precizné, nebot” exponaty musi byt dobfe nasviceny. LumiTRIX dostavd mnoho poptavek
pravé z muzei, nebot” mapping je v podstaté jedna z nejpresnéjSich moznosti, jak se svétlem
pracovat. V této oblasti jiz LumiTRIX také dokézal ziskat jednu skutecnou zakazku. V ramci
vystavy Ostrava nevidana byl vytvofen mapping na c¢ast klu, kterd byla nalezena v fece
Ostravici. Tvorba velmi pfesného svételného designu €i zajimavé svételné efekty promitané
na exponaty jsou tak pro muzea Zadouci a LumiTRIX v nich pravdépodobné najde jeden

z perspektivnich trhi.

Smart cities, homes and offices (chytra mésta, domy a kancelare)

Zatim ne Uplné urcity a jasné uchopitelny koncept, o kterém ale slychame relativné casto.
Muzeme jej napiiklad chapat tak, Ze v blizké budoucnosti bude vSechno napojeno na internet
(tzv. internet of things — internet véci) a diky tomu vSe bude ,,chytré®. Pomoci projektorti
muzeme ve meéstech promitat na budovy aplikace pomoci nového systému Lumiverse
— napiiklad pravé Tetris, ale mnohé dalsi, napfiklad informativni aplikace. Pouziti v chytrych
domech jsme si jiz pfedstavili diive vtextu a ,chytré“ kanceldfe si muizeme piedstavit

obdobng. LumiTRIX jiZ zaregistroval ¢astecny zajem o jeho technologii 1 z tohoto prostiedi.

Retail

Znovu diky moznosti promitat pfimo na objekty v prostoru je mozné ocCekavat, ze se projekéni
mapping prosadi 1 vretailu. Zde pljde pfedevSim o mappingovou expozici na prodejné
vystavenych produkti a projekce se tak stane dalSim POS (point-of-sales) komunika¢nim
prostftedkem. LumiTRIX tuto vertikdlu v soucasnosti rozviji s partnerem, ktery ma v retailu

nekolikaleté zkuSenosti a vytvaii spolu produkt piimo pro retail (za pouziti LUMIBOXu).

Posledni vertikdlou, na kterou se nyni LumiTRIX soustfedi je venkovni reklama. Vyzkum
pouzitelnosti venkovniho projektoru Typhoon ve venkovni reklamé je pfedmétem nasledujici

kapitoly.

Jak je vSak z textu patrné, projekce maji potencial v riznorodych oborech. I kdyz je cilovych

vertikdl dostatecné mnozstvi uz nyni, da se pfedpokladat, Ze s postupnym rozvojem
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projekénich technologii, budou dalsi pfibyvat. LumiTRIX a jeho stale ptibyvajici konkurenti
budou nadale objevovat nova odvétvi, v nichz mé vyuziti projekei smysl. Lze tak piredpokladat,

ze v blizké budoucnosti by projekce mohly byt opravdu vSude kolem nas.
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3 Vyuziti projekénich systémui spole¢nosti LumiTRIX ve
venkovni reklamé

Hlavnim cilem préce, jak jiz byl zminéno, je zjistit jaky potencial maji venkovni projektory
Typhoon od spole¢nosti LumiTRIX ve venkovni reklamé. Za timto ucelem byl proveden
vyzkum, ktery je pfedmétem této kapitoly. Kapitola je rozd€lena do tii logickych celkt, kdy si
nejdiive predstavime metodologii vyzkumu, v druhé ¢ésti pak sbér dat a pribéh vyzkumu a

v tieti podkapitole vyslovime jeho zavér (zavérec¢nou zpravu).

3.1 Metodologie vyzkumu

Paklize chceme zjistit, jaky potencial vyuzitelnosti ma nova technologie v daném oboru,
je vhodné zjistit nazor od profesionald, ktefi se v daném oboru pohybuji. Jakmile zjistime,

kdo je nasSe cilova skupina respondentti, zbyva jiz vymyslet pouze metodu vyzkumu.

Co se tyCe cilové skupiny vyzkumu, jde v naSem piipadé o majitele venkovnich (OOH)
reklamnich ploch. ZjednoduSen¢ lze fici, ze pokud bychom se zeptali pfimo klienta, jehoz
vizual je naptiklad na billboardu vyobrazen (napt. Samsung), posle nas pravdépodobné za svoji
komunika¢ni agenturou, ktera mu vesSkerou jeho komunikaci tzv. ,full servisové” zajistuje.
Zeptame-li se dale v komunikaéni agentufe (napi. Ogilvy), ta nas pravdépodobné odkaze na
medialni agenturu, ptes kterou veskery prostor v médiich (v televizi, radiu, na internetu, na
venkovnich nosi¢ich apod.) nakupuje. V medialni agentuie (naptiklad GroupM) nas jiz odkazi

na konecné vlastniky venkovnich reklamnich ploch.

NaSe cilova skupina jsou majitelé a zastupci firem, které vlastni nosi¢e venkovni reklamy
(viz prvni kapitola). Vytvofime si tedy databazi vlastniki OOH médii na ¢eském uzemi

a nasledné tyto respondenty oslovime s zadosti o participaci v naSem vyzkumu.

Obrazek 15 - Tradiéni prostiednici mezi klientem a vlastnikem venkovni plochy

klient reklamni agentura medialni agentura vilastnik venkovni
reklamni plochy

napf. Samsung napr. Ogilvy napi. GroupM napf. JCDecaux

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé predeslého textu
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Ptistupme k volbé metody vyzkumu. Zde se musime v prvé fadé¢ rozhodnout, zda zvolime
nekterou z metod kvantitativnich ¢i kvalitativnich. Vzhledem k velmi omezenému moznému
poctu respondentd, je rozhodnuti nasnad¢€. V nasledujici tabulce si stru¢né shriime ptednosti

a nevyhody kvalitativniho vyzkumu, ktery je v tomto ptipad¢ patrné spravnou volbou:

Tabulka 7 - Pfednosti a nevyhody kvalitativnhiho vyzkumu

Pirednosti kvalitativhiho vyzkumu Nevyhody kvalitativhiho vyzkumu

e Ziskava podrobny popis a vhled pfi zkoumani | e Ziskana znalost nemusi byt zobecnitelna na
jedince, skupiny, udalosti, fenoménu. populaci a do jiného prostfedi.

o Zkouma fenomén v pfirozeném prostfedi. o Je téZké provadét kvantitativni predikce.
o Umoznuje studovat procesy. o Je obtizngjsi testovat hypotézy a teorie.
o Umoznuje navrhovat teorie. e Analyza dat i jejich sbér jsou ¢asto ¢asové
o Dobfe reaguje na mistni situace a podminky. naroc¢né etapy.
o Hleda lokalni (idiografické) pfi¢inné o Vysledky jsou snadnéji ovlivnény
souvislosti. vyzkumnikem a jeho osobnimi preferencemi.

e Pomaha pfi pocatecni exploraci fenoménu

Zdroj: HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zakladni metody a aplikace. Praha: Portal, 2005. ISBN 80-7367-040-2.

Pokud jsme se nyni rozhodli pro kvalitativni metodu vyzkumu, musime se déale rozhodnout,
kterou z metod kvalitativniho sbéru dat bude v nasem piipadé¢ vhodné pouzit. Pfipomenime
si v nasledujici tabulce, jaké zdkladni metody kvalitativniho sbéru dat existuji, jaké jsou jejich
vyhody a omezeni a poté jiz pristupme k vybéru konecné metody, kterou pro nds vyzkum

pouzijeme:

Tabulka 8 - Zakladni metody kvalitativhiho sbéru dat (typy, varianty, vyhody a nevyhody)

Typ sbéru dat

Volby

Vyhody

Omezeni

Pozorovani

Uplny participant
Pozorovatel jako
participant
Participant jako
pozorovatel

Uplny pozorovatel

Vyzkumnik ma
zku8enosti z prvni
ruky.
Zaznamenava
neobvyklé udalosti.
UzZite€né pfi
explodovani témat,
ktera neni vhodné
zmifiovat

v rozhovoru.

Vyzkumnik maze
ovliviiovat déni.

O nékterych
»Soukromych®
zalezitostech nelze
informovat.
Vyzkumnik nemusi
byt uspésny, nema
dovednosti.

S urcitym typem
Ucastniku jsou
potiZe pfi
navazovani
pfistupu (déti).
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Interview o UzZiteCné, jestlize Nepfima
s navodem nelze pozorovat. informace,
Narativni interview | e Lze zaznamenat i filtrovana
Skupinové to, co bylo. informantem.
interview  Dovoluje kontrolu Casto v umélych
Interview situace sbéru dat. podminkach.
Pfitomnost
vyzkumnika muaze
vést ke zkresleni.
Lidé neuméji
vypravét
Vefejné dokumenty | ¢ UmoZiuje Muze se jednat o
Soukromé analyzovat jazyk a chranéné
dokumenty slova. informace.
E-diskuse e Dosazitelny bez VyZaduje vyhledani
ohledu na dobu, informace.
neobtruzivni VyZaduje pfepis
Dokumenty (nevtiravy). nebo skenovani do
e Informace jsou pocitac.
peclivé Material muze byt
zpracovane. nekompletni

Material nemusi
byt pfesny a
autenticky

Zdroj: HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zakladni metody a aplikace. Praha: Portal, 2005. ISBN 80-7367-040-2.

Pro naSe potieby konecné vybereme metodu interview. Dokumenty pro tcely tohoto vyzkumu

neexistuji, pozorovani neni mozno provést. Z tfi moznosti interview mizeme vyiadit narativni,

které se pouZiva piedeviim pro biografické ugely * Zbyva vybrat mezi skupinovym

a individualnim interview. Skupinové interview by pro ucely vyzkumu bylo vhodné a dokonce

zédouci, nebot’ respondenti by svymi odpovéd'mi byli konfrontovani navzajem a reagovali

by na sebe. BohuZel vzhledem k Casovym mozZnostem a pracovnimu nasazeni potiebnych

respondentll skupinové interview nebylo moZzné uskutecnit, a tak byl vyzkum proveden

individualnimi hloubkovymi rozhovory (interview s nadvodem).

V naSem vyzkumu tedy provedeme individualni hloubkové rozhovory s vlastniky venkovnich

reklamnich ploch v Ceské republice.

® HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zakladni metody a aplikace. Praha: Portal, 2005. ISBN 80-7367-040-2.
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3.2 Prubéh vyzkumu a sbér dat

V Ceské republice se pii prizkumu podafilo dohledat celkem devadesat tfi firem,

které se zabyvaji venkovni reklamou®.

Z tohoto poctu jsme vybrali firmy, které¢ se orientuji na velkoformatovou reklamu. Jinymi
slovy, odebrali jsme firmy specializujici se na specifické nosi¢e OOH reklamy — napftiklad
lavicky, teploméry, smérové tabule, automobily s bannery, city-light vitriny a podobn¢. Dale

jsme ze zkoumaného vzorku odebrali firmy orientujici se pouze na pieprodej reklamnich ploch.

Z tohoto souboru jsme dale vyloucily tfi firmy, které jiz byly konsolidovany pod skupinu
BigMedia, ale 1 nadale vystupuji pod svoji znaCkou (RAILREKLAM, Outdoorakzent a Czech
Outdoor).

Z puvodniho poctu pak zbylo celkem dvacet sedm pro nés relevantnich firem, s jejichz
predstaviteli byl cil se setkat a provést s nimi nase individualni hloubkové rozhovory. Pro tento
ucel byla vytvoiena databéaze se Ctyficeti dvéma kontakty, nebot’ jsme kromé majitelt téchto
firem oslovovali 1 jiné klicové osobnosti srozhodovacimi pravomocemi (tzv. ,,decision
makery*). Jednalo se pfedevSim o feditele téchto spolecnosti a v ptipadé¢ vétSich firem

o technické feditele, business development manazery a podobné.

Telefonicky a pisemné (emailem) jsme kontaktovali téchto Ctyficet dva osob z dvaceti sedmi
firem a dostalo se ndm odpovédi z tfinacti firem. A kone€né, s osobni schiizkou pak souhlasilo
devét zastupct cilovych firem, s nimiz byl pro tcely tohoto vyzkumu proveden individudlni

rozhovor.

Protoze vSak tito respondenti prozradili znacné mnozZstvi citlivych informaci z prostfedi firem,
které zastupuji, a dodali jejich osobni a pro vyzkum velmi hodnotny vhled z trhu venkovni
reklamy, bylo (na jejich zadost) pfedem ujednano, ze v praci nebude odtajnéna jejich identita.
Misto toho si nastinime profily danych respondentli a jejich firmy zasadime do trznich
souvislosti (pfiblizenim jejich postaveni na trhu). VSe vSak provedeme tak, aby jejich
anonymita zlistala zachovana. Firmy si ozna¢me Cisly 1 az 9, jména respondentli pak pismeny

Aazl

Pro rozhovory byly dopiedu pfipraveny ndasledujici navodné otazky, které mély byt

v rozhovoru zodpovézeny:

% Vyrazné pfi tom pomohl seznam vlastniku OOH ploch, ktery sestavily Hospodarské Noviny. Ke stahnuti dostupny
zde: http://img.ihned.cz/attachment.php/580/33662580/itv35BCDF7HJMNOIQWbcfgpgxyzSU9An/output.pdf
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1. Znate pojem videomapping (v piipadé, ze odpovéd byla ne, byl pojem v zacatcich
rozhovoru vysvétlen)

Dokazete si ptedstavit vyuziti videomappingu ve venkovni reklamée?

V ¢em vidite hlavni vyhody a nevyhody videomappingu?

Co si myslite o projektoru Typhoon od firmy LumiTRIX?

Déva smysl pouzit tento produkt ve vasem podnikani? Pro¢ ano, pro¢ ne?

Jak vnimate cenovou politiku vztahujici se k tomuto produktu?

A R o

Myslite, Ze tento produkt mize byt vhodnou alternativou k dynamickému backlightu?

(Tato posledni otazka byla do vyzkumu zasazena az po prvnim rozhovoru.)

Kromé téchto zasadnich otdzek nebyl rozhovor déle strukturovdn a ani zminéné otazky nebyly

polozeny takto napiimo, jak plyne ze zdsad vybrané metody vyzkumu.

V nasledujicim textu si shrneme vysledky rozhovort. Rozhovory jsou za sebou ftazeny

chronologicky.

Rozhovor 1-A
Profil firmy 1

Jeden ze stabilnich lidrGi na trhu, firma skupujici ostatni firmy v oboru, viidéi postaveni
v oblasti inovaci, uvddéni novych formatl na trh a portfolio vSech vyznamnych formatd,
svétové znami klienti, vlivna firma s Sirokym polem plisobnosti jak v oblasti rozvoje odvétvi,

tak v jeho profesionalizaci.

Profil respondenta A

Vysoka pozice v hierarchii firmy — Cclen pfedstavenstva s vyznamnymi rozhodovacimi

pravomocemi. Excentricky, extrovertni charakter. Muz, v€k 40-50 let.

Prubeéh rozhovoru 1-A4

Rozhovor s firmou 1 a respondentem A byl klicovym rozhovorem celého vyzkumu. Na jeho
zéklad¢ ptibyla do navodnych otazek posledni otdzka, ktera ptispé€la k projeveni vétsiho zajmu
dalSich respondentli o rozhovor a svym zpusobem tak umoznila vyzkum realizovat v daném

rozsahu.
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Respondent A mél ve firm¢ na starosti firemni rozvoj a byl pfimo zodpovédnou osobou, ktera
navrhovala implementaci novych technologii do portfolia firmy. Jiz v telefonickém rozhovoru
prokazoval velky zdjem o nabizenou technologii a se schiizkou prakticky okamzité souhlasil.
Videomapping tento respondent znal ze Signal festivalu a znal 1 nékolik forem jeho pouziti
v reklamé&. Produkt Typhoon ho podle jeho reakci velmi oslovil a proaktivné hledal moznosti

jeho vyuziti ve venkovni reklamé, kde jej chtél sdim se zastoupenou firmou A pouZit.

Zéasadnim momentem rozhovoru byl respondentiiv navrh pouziti projektoru Typhoon jako
nahrady za tzv. dynamicky backlight (viz kapitola 1.2.3). Jelikoz dynamicky backlight pfinasi
kyzeny efekt pouze v noci, mé stejnou nevyhodu (projekce jsou viditelné také jen za tmy), jako
pravé videomapping. Resent, které respondent navrhnul, pracovalo s fixaci projektoru Typhoon
v blizkosti nosice typu bigboard a jeho pouziti v noci jako jediného zdroje osvétleni bigboardu.
Dle respondentova ndzoru by takové feSeni bylo ,levnéjsi, snadn&j$i pro spravu a snaze
konfigurovatelné nez dynamicky backlight. Na zaklad¢ tohoto ptispévku byla provedena
kratkd sonddz v oblasti dynamického backlightu. Od respondenta bylo zjiSténo, ze naklady
na tuto technologii se pohybuji kolem milionu korun za jeden osviceny bigboard. Kromé
nakladi, které by v pfipadé pouziti dvou projektori na jeden bigboard mohly dosahovat
podobné vyse, vSak respondent zdlraznil obtiznou konfigurovatelnost panelti pro dynamicky
backlight a sni spojené vysoké naklady. I bez Sir$i znalosti videomappingu respondent
vydedukoval, Zze sprava projektorti a tvorba obsahu by byla mén¢ ndkladna a zaroven vice
efektni. Je pravdépodobné, ze s mappingem by bylo mozné dosdhnout opravdu zajimavéjSich

efektll, neZ s technologii dynamicky backlight a to 1 za mensi cenu.

Pokud by se moZznost pouziti projektorti Typhoon jako alternativy k dynamickému backlightu
podaftila prokazat, mohla by se z venkovni reklamy stat silnd vertikdla v obchodnim modelu
firmy LumiTRIX. Abychom zjistili nazor na tuto moznost pouziti technologie LumiTRIX
od dalSich profesiondlid z oboru, byla otdzka na toto téma zafazena jako posledni navodna

otazka pro dal$i rozhovor.

Respondent A tedy vidél pro pouziti projektorti Typhoon ve svém podnikani smysl a pfi sdéleni

ceny pusobil klidné. Dle jeho slov mu nastavené cenova politika pfisla ,,rozumna®.
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Rozhovor 2-B
Profil firmy 2

Full servisova agentura pro venkovni reklamu spiSe lokdlniho vyznamu. Kromé& prondjmu
vlastnich reklamnich ploch klientim poskytuje 1 komplexni poradenstvi v oblasti navrhu
designu reklamy a jeji vyroby. Firma se sice na své webové strance prezentuje vlastnictvim
velkoploSnych nosicil, avSak z mapy rozmisténi nosicli vyplyva, ze vétSina téchto ploch jsou

smerové tabule, a nikoliv billboardy ¢i bigboardy.

Profil respondenta B

Vykonny fteditel spolecnosti, ktery celou svoji aktivni pracovni kariéru stravil ve firmeé 2,
kde se na pozici feditele postupné vypracoval. Pfed obsazenim pozice nejvyssi byl ne€kolik let

technickym feditelem firmy. Muz, v€ék 40-50 let.

Prubéh rozhovoru 2-B

Respondent od zacatku setkani plisobil plase az vystrasené. S videomappingem nemél zadnou
zkuSenost, ale zdalo se, Ze rychle informace o této technologii dokazal vsttebat. Rozhovor vSak
nepokracoval v nijak zajimavém a objevném sméru. Respondent B se pfili§ neticastnil diskuze

a jiz od zacatku bylo zfejmé, Ze ho tato technologie nikterak neoslovila.

Zbytek rozhovoru se tedy nesl v duchu otdzka-odpoveéd’ a z odpovédi nevzesla prakticky zadna

nezndma ¢i objevna informace.

Respondent si dokézal ptedstavit vyuziti videomappingu ve venkovni reklamé a vnimal
projekce jako nové a neotielé médium, ale ihned oznacil jako velmi podstatnou nevyhodu
funk¢nost systému pouze v noci. Projektor Typhoon vnimal jako inovativni vyrobek,
ale neprojevil zvlastni zajem v objevovani jeho funkci ¢i prozkoumdvani moZznosti pouziti
tohoto produktu. Ve svém podnikani si pak vyuziti tohoto produktu respondent moc predstavit
nedokazal kvili vysoké cené a moznosti promitini pouze za tmy. Vysokou cenou

pak odpovédél 1 na Sestou navodnou otazku.

Respondent B neznal technologii dynamického backlightu a poté, co mu byla vysvétlena
souhlasil, ze projekce mohou tuto technologii velmi dobte nahradit. Zaroven vSak upozornil,
ze technologie je dle jeho nazoru relativné draha a nebyl si jisty, jestli pfidand hodnota, kterou

projektor bigboard obohati, bude dostate¢n¢ velké na to, aby feseni davalo ekonomicky smysl.
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Celkové rozhovor s timto respondentem neptinesl pro vyzkum prakticky nic nového. Chyba
vSak nastala jiz pfi vybéru firmy a respondenta. To, Ze tato firma vlastni prakticky pouze
smerové tabule a velkoformatové nosice si spiSe pronajima, melo pravdépodobné na rozhovor
vliv. BohuZel tato informace byla dohleddna pouze zpétné na zakladé opakované analyzy
po provedeném rozhovoru. Bylo nicméné zajimavé sledovat, jak byl respondent pasivni
v porovnani s profesionaly, ktefi se velkymi formaty zabyvaji. To by mohlo indikovat,
7e pouziti projektort Typhoon ve velkoformatové venkovni reklamé skutecné dava smysl.

Takovato informace by v§ak musela byt podpofena jinym kvantitativnim vyzkumem.

Rozhovor 3-C
Profil firmy 3

Jeden z lidrii trhu, nadnarodni korporace, orientace na jeden hlavni nosi¢, avSak v portfoliu
nosicl najdeme vétSinu nejrozsifenéjSich formatl. Financné stabilni firma s vysokymi piijmy

z venkovni reklamy.

Profil respondenta C

Pozice zaméfena na technickou a technologickou stranku véci. Respondent se v dob& provadéni

vyzkumu pohyboval v odvétvi zhruba pét let. Povahou spise introvertni rozmyslivy typ. Muz

ve véku 30-40 let.

Prubéh rozhovoru 3-C

Respondent znal pojem videomapping velmi dobie (sam zminil Signal festival). V porovnani
s respondentem A nebyl tolik proaktivni a ,,uneSeny* z produktu Typhoon. Rozhovor bral spise
pragmaticky a hledal racionalni cesty, jak by mohla jim zastoupena firma profitovat z nasazeni

dané technologie.

Kromé zajmu o alternativu k dynamickému backlightu projevil tento respondent zdjem o dvé
dalsi mozna pouziti technologie. Prvni znich bylo vytvofeni umélecké projekce castecné
spojen¢ s reklamou pro jednoho z firemnich klientd (napiiklad nasviceni firemniho sidla

a pod). Oznacil tuto cestu jako nejjednodussi moznou formu spoluprace s firmou LumiTRIX
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a upiednostiioval tuto variantu. Druhou cestou, kterou respondent zminil, byla moznost
vytvoteni exkluzivnich reklamnich ploch za vyuziti této technologie. Na tento napad byla
respondentovi potvrzena proveditelnost, nebot LumiTRIX méa po Ceské republice nékolik
ploch, které bylo v planu osvitit, ale nepodafilo se najit vhodného klienta. Spojeni LumiTRIXu
a firmy 3 by tak v tomto ptipad¢ davalo smysl a véfim, ze LumiTRIXu by prospélo zavadét
tento novy typ ,,nosi¢e” OOH reklamy ve spojeni s renomovanou firmou v daném sektoru,

jako je firma 3.

V priibéhu rozhovoru byl kromé& nalezenych forem, jak technologii pouZit, nalezen znaény
skepticismus. Respondent nepfedpovidal dobrou budoucnost odvétvi, ve kterém se jeho firma
pohybuje. Mluvil o zdkonech, které venkovni reklamu reguluji. Tak naptiklad mluvil o Zakonu
o regulaci reklamy, kvili kterému vid€l problém pouziti projekci jako reklamy v méstskych
centrech. Dale zminil vysokou konkurenci v odvétvi a tdajny previs nabidky reklamnich
nosic¢l nad poptavkou po reklamé. Zminil napiiklad, Ze ,,bigboard se dnes da pronajmout

1 za deset tisic korun, ackoliv jeho cenikova cena se pohybuje kolem Sedesati tisic™.

V projektoru Typhoon vid€l jako hlavni nevyhodu jeho funkénost pouze v noci, a tudiz mensi
hodnotu pro jeho zédkazniky. Dle respondentova nazoru byla cena projektoru ,,pomérné vysoka*
vzhledem k tomu, jakd byla jeho pfedstava o ¢astkach, které by byli jeho klienti za reklamu

prostfednictvim tohoto nosice ochotni zaplatit.

Rozhovor 4-D
Profil firmy 4

Mensi, avSak vodvétvi zabéhnutda a znama firma, stabilni klientela. Jiz podle webové
prezentace vSak zietelny nizky diraz na inovace. Venkovni (outdoorova) reklama neni hlavnim
zdrojem piijmu. Firma se spiSe soustfedi na vybaveni interiérii prodejen a dodava POS

materialy do retailu.

Profil respondenta D

Zkuseny profesional vénujici se venkovni reklamé kolem dvaceti let. Zalozil a vedl n€kolik

firem z této oblasti a dodnes je jejich majitelem. Muz, vék 50-60 let.
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Prubéh rozhovoru 4-D

Respondent D videomapping neznal. V tvodni ¢asti rozhovoru mu tedy byl jak videomapping,

tak technologie LumiTRIX ptedstavena.

Jakmile respondent pochopil potencial technologie, zacal ptichazet sriznymi napady,
jak technologii pouzit. Vidél synergii mezi svymi firmami a LumiTRIXem napftiklad ve svoji

zkuSenosti s domlouvanim venkovnich ploch pro reklamu.

Projektor Typhoon oznacil za ,,inovativni®. Jako jeho hlavni nevyhodu oznacil viditelnost
projekce pouze v noci a jeho relativné vysokou cenu. Poté vSak dodal, Ze ho technologie zajima
a ze vidi spoustu prostoru pro jeji pouziti ve venkovni reklam¢. Respondent piimo fekl, ze ,,ma

n¢jaké népady, jak technologii pouzit®, av§ak konkrétni napady potom jiz nevyslovil.

Ke konci rozhovoru bylo otevieno téma dynamického backlightu a jeho ndhrady projektory
Typhoon. Béhem rozhovoru na toto téma mi respondent ptiSel smutny. Rozvijel tvrzeni, Ze pro
venkovni reklamu neni ptiznivé obdobi a ze pro inovace zde neni prostor. Zavadéni novych
technologii a inovaci si podle néj ,,mohou dovolit pouze lidfi trhu®. Klienti respondenta D pry
vétSinu investic do reklamy sméfuji do reklamy na internetu (online) a venkovni reklama
na ¢eském trhu, dle jeho ndzoru, upada. S novymi zdkony by se pry navic situace na trhu méla

jeste zhorSovat.

Na zavér respondent doporucil oslovit lidry trhu, kde tusSil vétSi potencidl vyuziti projektoru

Typhoon, ale zaroven dodal, ze zkusi vymyslet vyuziti tohoto produktu 1 pro svoje klienty.

Rozhovor 5-E
Profil firmy 5

Stiedné velka spole€nost full servisové odbavujici reklamni kampané. Kromé zprosttedkovani
pronajmu reklamnich ploch také nckolik venkovnich ploch pfimo vlastni. Firma dle své

webové prezentace plisobi moderné a mladé€. Tym pracujici v této spolecnosti tomu odpovida.
Profil respondenta E
Vykonny feditel a zarovenl majitel a zakladatel firmy. Klidny a vyrovnany ¢lovék s kterym se

dobfte hovoii. Je viditeln¢ nadSeny ze své prace, rad pfijima nové napady. Muz, vék 30-40 let.
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Priubéh rozhovoru 5-E

Respondent E je dynamicky mlady ¢lovek, ktery na pomérné zkostnatélém a zastaralém trhu
venkovni reklamy dokazal vybudovat firmu, kterd pisobi moderné a svéze. Jiz pfi telefonnim
rozhovoru bylo vidét, ze ho i ve znacné strucném predstaveni technologie zaujala a chtél

se sejit na osobni schiizce.

Na tvod rozhovoru piednesl, ze videomapping jako nové médium ho velmi zaujalo a Ze jiz
dokonce ptremyslel, jak jej vyuzit v reklamé. Podle n€j vSak na trhu zatim ,,nebyla dostupna
technologie, ktera by to umoznovala“ a dodal, Ze prave technologie firmy LumiTRIX by mohly

tuto situaci zmenit.

JiZ béhem naSeho rozhovoru respondent zminil, Ze by s firmou LumiTRIX rad zpracoval
piipadovou studii na téma vyuziti projektoru Typhoon ve venkovni reklamé. Vnimal tuto
technologii, jako velmi inovativni a o projekci obecné uvazoval jako o médiu s prozatim

nevyuzitym potencidlem a s ,,obrovskou budoucnosti®.

Na navrh vyuziti technologie LumiTRIX jako nahrady dynamického backlightu reagoval
respondent negativné. Jeho vysvétlenim bylo, ze bigboardy a podobné tradi¢ni nosice dnes jiz
»hejsou atraktivnimi nosi¢i venkovni reklamy*. Doporucil bigboardy nahradit LED panely
a pro projekci vymyslet Uplné novy format reklamy. V nasviceni bigboardu tedy respondent

E hodnotu nevidé€l a domnival se, Zze by v ném hodnotu nevidél ani zékaznik.

Vzhledem k tomu, Ze v ptipad¢ projektoru Typhoon se jedna o jedine¢nou technologii, kterd
nema na trhu konkurenci vnimal respondent E cenovou politiku spravedlivé. Vzapéti vSak
dodal, Ze v ptipad¢, Ze by cena byla nizs§i, technologie by se snaze dostala do tohoto odvétvi,

které je velmi konkuren¢ni a navic je zatizeno velkym mnozstvim legislativni regulace.

V zévéru rozhovoru respondent doporucil sejit se se zastupci firem 1 a 9, kteti by dle

respondentova ndzoru mohli byt dileZitymi respondenty pro tento vyzkum.
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Rozhovor 6-F
Profil firmy 6

Firma s dlouholetou existenci (na trhu jiz od vzniku samostatné Ceské republiky), majici
v portfoliu vSechny tradi¢ni formaty. Lokalni firma ptsobici mimo hlavni mésto. Kromé

vlastnictvi venkovnich reklamnich nosi¢i a jejich pronajmu také zajist'uje vyrobu obsahu.

Profil respondenta F

Majitel firmy a jeji feditel dlouho se pohybujici v oboru venkovni reklamy. Vlidny a pokorny

charakter. SpiSe tradicionalisticky a konzervativni typ. Muz ve véku 50-60 let.

Prubéh rozhovoru 6-F

Respondent pii telefonickém hovoru s Zadosti o rozhovor plisobil laxné a znél, jako by ho téma
nezajimalo. S rozhovorem vSak souhlasil a ten se konal u néj v kanceléfi v jednom z krajskych

meést.

V duchu telefonického rozhovoru se pak nesl i rozhovor osobni. Respondent si klidné
a s o¢ividnym nezdjmem vyslechnul popis videomappingu, o kterém diive neslySel, dale popis
produktu a jeho kliCovych vlastnosti. Respondent se prakticky viibec neptal, a tak byl rozhovor

postupné stale vice strukturovany a byl ur€en prakticky jen ndvodnymi otdzkami.

Respondent si dokazal predstavit vyuziti videomappingu ve venkovni reklamé, avSak ithned
zminil hlavni nevyhodu a to, Ze lze promitat jen v noci. K vyhoddm naopak fadil snadnou

instalaci zafizeni a ,,originalitu tohoto formatu®.

K projektoru Typhoon spolec¢nosti LumiTRIX se respondent dale moc nevyjadfoval a nemél
k nému zadné otdzky. Vyuziti tohoto produktu ve svém podnikéani prakticky zamitl. Negativni
postoj vysvétlil jednak vysokou cenou (€1 pomalou navratnosti investice) a jednak nazorem,
ze zadny z jeho zdkaznikii by nemél o takovouto formu propagace zdjem. ,,Pfi cenach, které

bych k tomuto musel nastavit, by to ve zdejSich pomérech nikdo nekoupil* dodal respondent F.

Na otazku, zda by néktery ze svych bigboardi nechtél respondent F vybavit technologii
LumiTRIX a konkurovat tak technologii dynamicky backlight, odpovéd¢€l taktéz negativné.
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Jako hlavni divod zde znovu uvedl cenovou nedostupnost. Vzapéti vSak dodal, Zze v hlavnim
mésté a na dalSich vice konkuren¢nich trzich by takovéto pouZiti projektoru Typhoon

pravdépodobné smysl davalo.

Priibéh rozhovoru ptipominal rozhovor s respondentem C z firmy 3, avSak diivody negativniho
postoje zde byli jiné. Zatimco v ptipad¢ rozhovoru 3-C jsme si k rozhovoru vybrali pro tento
vyzkum ne zcela vhodnou firmu, v pfipadé firmy 6 S§lo pravdépodobné o problém z hlediska
geografického umisténi a tedy jinak (méné) koupeschopného trhu na poli venkovni reklamy.
Priibéh tohoto rozhovoru tomu napovidal, nicméné nelze urcit jednotné stanovisko na zakladé

jednoho rozhovoru a celd véc by musela byt dale prozkoumana.

Rozhovor 7-G
Profil firmy 7

Firma spiSe lokélniho vyznamu ze stejného kraje jako firma 6. V porovnani s ptedchozi firmou
o néco modernéji pusobici prezentace. V daném kraji si firmy 6 a 7 konkuruji a nabizi
prakticky stejny rozsah sluzeb. Stejné jako firma 6 1 firma 7 krom& pronajmu svych venkovnich

nosicu zafizuje 1 tisk vizuala.

Profil respondenta G

Zakladatel a jednatel spolecnosti. Excentricky a zivy ¢lovék se zajmem o nové technologie.

Svoji firmu tidi dynamicky a pasobi dravé pfi jejim rozvoji. Muz ve véku 40-50 let.

Prubéh rozhovoru 7-G

Ackoliv se jednalo o konkurenta firmy 6 ze stejného kraje, rozhovor se odvijel podstatné¢ jinak.
Respondent G byl béhem rozhovoru velmi aktivni, nad technologii a jejim vyuziti do hloubky
premyslel a stale ho napadaly dal$i napady, co konkrétniho by s danym produktem mohl

ve svém podnikani vymyslet.

Z navodnych otazek tedy v pribéhu rozhovoru odpovédél na vétSinu znich kladné.

Videomapping znal znékolika videi, které pied rozhovorem zhlédnul a jeho vyuZiti
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ve venkovni reklamé si predstavit dokazal. Sam dale proaktivné vymyslel zpisoby, jak toho

docilit.

Jako hlavni vyhodu technologie oznacil jeji unikatnost na trhu. Libilo se mu, Ze zjeho
lokalnich konkurentd v odvétvi zatim nikdo tuto technologii nepouzivd a chtél byt jednim
z prvnich, kteti tak uc¢ini. Nevyhody mappingu spatifoval v jeho funk¢nosti pouze ve tmé a také

,»slozité piipraveé obsahu pro promitani®.

Z projektoru Typhoon byl nadSeny. Da se fici, Ze béhem rozhovoru, kdy se o ném dozvidal
stale vice, se stal fanouskem firmy LumiTRIX. Ocenoval mimo jiné, Ze takto ,,.komplikovany

vyrobek a produkt se svétovym potencialem se vyrabi v Ceské republice®.

Z hlediska vyzkumu byl nejzajimavéjsi ¢asti rozhovoru moment, kdy respondent G vymyslel,
jak by mohl pouzit produkt ve svém podnikéani. Pouziti projektoru Typhoon jako alternativu
dynamického backlightu zavrhnul — klienti pry na takové inovace nejsou na trhu s tradi¢nimi
nosici venkovnimi reklamy pfipraveni a nebyli by ochotni za takto vybaveny bigboard ptiplacet
dostate¢né vysoké Castky, aby instalace davala ekonomicky smysl. Respondent G vzapéti
potvrdil jednu z vertikal pouziti zminénych v piedeslé kapitole. Navrhnul pouziti projektoru na
eventech, které produkuje pro nékteré¢ ze svych klientd jako vedlejsi Cast svého podnikani.
Kdyz byl rozhovor sveden zpatky k pouZiti projektoru ve venkovni reklamég, respondent G
odvétil, ze by ,.technologii ve venkovni reklamé velmi rad pouzil®, ale ze ,,nevi jak*. Podle n¢j
by méla firma LumiTRIX ,,pfijit s jasné definovanym produktem®, ktery by zapadal do pouziti
ve venkovni reklamé. To je dualezity poznatek z hlediska marketingu a uvadéni projektoru

Typhoon na trh.

Kdyz se rozhovor dostal do posledni ¢asti a byla oteviena otazka cenové politiky, respondent G
oznacil cenu za ,,vyssi, nez by oCekaval®. Jeho o¢ekéavani byla, ze by projektor mohl stat kolem

350 000 K¢ bez DPH.
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Rozhovor 8-H
Profil firmy 8

Firma pohybujici se v DOOH®® pronajimajici reklamni LED panely. Vlastni panely po celé

Ceské republice a je na tomto trhu jednou z nejvétsich firem v tomto oboru.

Profil respondenta H

Podnikatel, vlastnik, pfipadné podilnik v n€kolika firméch z riznych oborid. Firma 8 byla jeho
prvni firmou, na které vyzkousSel své podnikatelské schopnosti. FanouSek novych technologii,

vyhledévajici stale nové projekty a obchodni ptilezitosti. Muz ve véku 20-30 let.

Prubéh rozhovoru 8-H

Ze vSech respondentii tohoto vyzkumu mél respondent H k technologii LumiTRIX
pravdépodobné nejblize. Protoze podnikal piredev§im v oblasti velkoplosnych LED obrazovek,
pohyboval se na poli digitalni venkovni reklamy, kam LumiTRIX ve své vertikale venkovni

reklamy sméfuje.

Jeho zkuSenost s novymi technologiemi a prodejem digitdlni venkovni reklamy na pribéhu
rozhovoru byla znat. Rozhovor byl jeden znejkratSich tohoto vyzkumu. Respondent
se na rozhovor pfipravil tim, Ze si prosel webovou prezentaci spolecnosti LumiTRIX a hned
na zacatku shrnul, jak technologii chdpe. Z jeho proslovu bylo evidentni, ze technologické

strance produktu rozumi spravné a rovnou jsme v rozhovoru mohli pokracovat dale.

V rychlosti tedy tento respondent odpovédél na navodné otazky 1-4, kdy videomapping znal,
jeho vyuziti ve venkovni reklamé si dokéazal predstavit velmi dobfe, jako hlavni vyhodu oznacil
snadnost konstrukce ,,obrazovky* a sni spojené nizsi néklady, nevyhodu vidél v moznosti
promitani jen vnoci, ale jednim dechem dodal, Ze to neni nikterak zavazny problém
aitak simysli, Ze klienti budou mit o tuto technologii zdjem. Produkt Typhoon oznacil

za ,,poCin vizionafe* a dodal, Ze by se moc rad se zakladatelem LumiTRIXu setkal osobné.

% Digital out-of-home advertising (digialni venkovni reklama)
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Na patou navodnou otazku odpovédél respondent sdm a pfirozené tim, ze mél v zajmu
s LumiTRIXem spolupracovat. Trh digitalni venkovni reklamy znal velmi dobfe, umél na ném
dobte vyhledat klienty a byl sebévédomy v tom, ze ziska klienty 1 pro LumiTRIX. Ackoliv
zatim LumiTRIXu zaddnou zakazku neziskal, udajné aktivné oslovuje potencialni zajemce z fad

svych klientt.

Kdyz se respondent H dozvéd€l cenu projektoru Typhoon, tvafil se pozitivné. Dodal,
ze bigboardové konstrukce s velkoploSnymi LED obrazovkami jsou i fadové drazsi a ze tedy

v cen¢ projektoru nevidi problém.

Na pouziti technologie LumiTRIX jako nahrady dynamického backlightu se respondent H
nedival pozitivné. Technologie dynamického backlightu mu nepfiSla nikterak pfitazliva
asoudil, ze zde LED panely v budoucnu budou naprosto dominovat hlavné diky tomu,
ze panely ,,jsou stale levnéjsi a levnéjs$i a ,,kdyz uz stavite takovou konstrukci, je lakavé
vybavit ji LED panelem, kde lze obsah rozpohybovat a muzete jej snaze meénit“. Statické

bigboardy s ti§ténou reklamou jsou dle nazoru respondenta H jiz minulosti.

Rozhovor 9-1
Profil firmy 9

Firma s dlouhou historii specializujici se na velkoformatovou venkovni reklamu — tedy
reklamu, kterd neni umisténa ve standardnich nosicich typu billboard ¢i bigboard, ale kterd
vyuZzivéa ptimo na budovu uchycené reklamni plachty. Jedna z mala firem, kterd se takovymto

specialnim typem venkovni reklamy v Ceské republice zabyva.

Profil respondenta 1

Jednatel firmy 9, ktery firmu vede od samotného pocatku. ZkuSeny profesional, pohybujici

se ve venkovni reklamé celou svoji aktivni pracovni kariéru. Muz ve véku 40-50 let.
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Priubéh rozhovoru 9-1

Rozhovor s respondentem I byl uskutecnén na zaklad¢ doporuceni respondenta E, takze bylo
snadné&js$i rozhovor domluvit. I kdyz byl rozhovor né€kolikrat odlozen, respondent I plisobil

po telefonu pozitivné a zvédave.

O videomappingu respondent I slySel a na vlastni o¢i vidél n€kolik projekci v ramci Signal
festivalu stejné, jako néktefi diive osloveni respondenti. PouZit videomapping ve venkovni
reklamé ho vSak doposud nenapadlo. Béhem rozhovoru vSak pfipustil, ze by ,,to mohlo byt
zajimaveé®. V reklamé pry ,.klienti hledaji vZdy néco nového* a za ,,specidlni formaty reklamy

jsou si ochotni pfiplatit nemalé ¢astky*.

Viditelnost projekci pouze v noci vnimal respondent jako nevyhodu, avSak moznost dat
statickému vizualu diky této technologii ,,novy rozmér® mu ptislo smysluplné a véftil, ze by
to bylo pro klienty firmy 9 lakavé. Respondent dale ocenil, Ze zatizeni jako projektor Typhoon
je jiz na trhu a véfil, Ze jej ve venkovni reklamé brzy n€kdo pouzije. Tuto piilezitost vid€l 1 pro
svoje podnikani a nevyloucil moznost, Ze technologii firmy LumiTRIX sami pouziji a budou

ji dale nabizet svym klientam.

Od tohoto zdméru vSak respondenta I odrazovala pifedev§im cena zafizeni. Respondent sam
navrhnul moZznost oziveni statického vizualu podobné, jako v piipadé dynamického backlightu.
Diilezitym poznatkem v tomto sméru byl fakt, ze bigboardy jsou na rozdil od velkoformatové
reklamy pfitomné vétSinou pouze u dalnic a nemohou byt umistény v centru mést. Mappingova
animace vSak vyZzaduje delSi Cas pozornosti kolemjdoucich a tak respondent véfil, Ze nasvitit
projektory rozmérnou reklamni plachtu umisténou na domé v centru mésta by ,,davalo vétsi
smysl nez nahrazovat projektory technologii dynamického backlightu, kde backlight
jednoduchou animaci, kterou takovéto pouziti vyzaduje, dokdze vytvorit“. Problém
u velkoformatové reklamy vSak byl naopak v tom, Ze k nasviceni takto rozmérnych plachet by
bylo zapotiebi vice projektoru nez jeden nebo dva a také by projektory mohly svitit pfes okna
do bytl domu, na kterém je plachta povésend (posledni se vSak da vyloucit pouzitim masky,

ktera projektoru dodava soutadnice, kam by nemél posilat Zadné svételné paprsky).
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3.3 Zavérecna zprava z kvalitativniho vyzkumu

Predesly text popisujici prubéh a poznatky z rozhovor napovida, jak tento vyzkum dopadl.
Pojd’'me si vSak vysledky rozhovorii shrnout v této zavérecné zprave a zasad'me si cely vyzkum

do souvislosti.

Na tvod tohoto shrnuti si vytvofime tabulku s ,,primérnymi“ odpovéd’'mi na navodné otazky.
Abstrahované odpovédi vznikly na zikladé pribéhu jednotlivych rozhovord, ale svou roli
zde také sehrdl mulj pocit ztéchto provedenych hloubkovych rozhovorti. Piesnéjsi

a komplexnéj$i vypovédi ze strany respondentll jednoznaéné nabizi pfedesla podkapitola.

Tabulka 9 — ,,Zpriimérované“ odpovédi na navodné otazky

Navodna otazka »Pramérna“ odpovéd

Znate pojem videomapping? Ano, zndm, napfiklad ze Signal festivalu,
pfipadné jsem o ném jiz alespor nékdy slysel.

DokazZete si pfedstavit vyuziti videomappingu ve | Rozhodné ano. Myslim si, Ze nebude trvat
venkovni reklamé? dlouho, nezZ se videomapping ve venkovni
reklamé zacne bé&Zné pouzivat.

V €em vidite hlavni vyhody a nevyhody K vyhodam patfi pfedevsim neokoukanost
videomappingu? daného média a snadna konstrukce displeje
tohoto typu.

Jako hlavni nevyhodu bych oznadil viditelnost
projekci pouze za tmy.

Co si myslite o projektoru Typhoon od firmy Myslim, Ze se jedna o velmi inovativni produkt,
LumiTRIX? ktery by mohl pfispét k rozvoji a CastéjSimu
pouZiti videomappingu.

Déava smysl pouZit tento produkt ve vasem Smysl mi to dava. Klienti hledaji vZdy néco
podnikani? Pro¢ ano, pro¢ ne? nového a tato technologie je zatim opravdu
nevidana. Netusim vsak, jak konkrétné bych
zafizeni mohl pouzit (kromé alternativy

k dynamickému backlightu).

Jak vnimate cenovou politiku vztahujici se Cena je pfijatelna a obhajitelna. Kdyby v8ak cena
k tomuto produktu? byla nizZ3i, pomohlo by mi to v rozhodnuti, zda
tuto technologii implementovat, a véfim, Ze

v pfipadé nizsi ceny by se dana technologie
pouzivala vice.

Myslite, Ze tento produkt muze byt vhodnou Pravdépodobné ano. DokaZzu si pfedstavit, Zze to
alternativou k dynamickému backlightu? muze fungovat Iépe. Takovyto novy format si
v8ak mohou dovolit pouze nejsilnéjSi hraci na
trhu s dostate€nym rozpoc¢tem pro inovace.

Zdroj: Vlastni zpracovéani na zakladé pfedeslého vyzkumu
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Zakladnim poznatkem z vyzkumu je fakt, Ze prakticky vSichni respondenti se shodli na tom,
ze videomapping muze byt ve venkovni reklamé efektivné vyuzit. Respondenti zastupovali
ruzné velké firmy z prostfedi venkovni reklamy, ale to, Ze projekce jsou jako médium zajimavé
a Ze by po nich ze strany zdkaznikl oslovenych firem mohla byt poptavka, potvrdili vSichni.
Diilezité je toto potvrzeni predevSim od dvou zastupcli na trhu dominujicich firem, kde lze

zéaroven ocekavat dostupnost prosttedkil pro investice do novych technologii.

Klicovym poznatkem dale je, ze projektory Typhoon spole¢nosti LumiTRIX lze relativné
jednoduse (bylo by zapotfebi minimum technickych uprav a specialni konzole na uchyceni
projektoru) nahradit technologii tzv. dynamického backlightu. Jedna z oslovenych firem diky
vyzkumu realné tuto moznost zvazovala a LumiTRIX sama kontaktovala. Sice k realizaci
tohoto umyslu do dnesnich dni (jaro 2017) nedoslo, ale jak mi potvrdili zastupci LumiTRIXu
— ze zcela jinych divodi, nez Ze by tato technologie jako alternativa dynamického backlightu

byla nevhodna.

V navaznosti na provedeny vyzkum mulzeme povazovat za piekvapivé, Ze technologie
spolecnosti LumiTRIX jeSt¢ ve venkovni reklam¢ na ceském trhu nebyla vyuzita, nebot
z vysledkli individudlnich rozhovort plyne ze strany oslovenych firem zna¢ny zajem o tuto
technologii. Dle vyjadfeni ze strany LumiTRIXu je to zplisobeno zatim ,,nedostatecnou
obchodni silou (nedostate¢nym poctem obchodnikii pracujicich ve firm¢) a ,,nedostatecnym
darazem na prazkum této obchodni vertikaly*. Firma pry vidi v n¢kolika dalSich oblastech jesté
vetsi potencial, a proto se na venkovni reklamu jesté dostate¢né nezameétila. Zaroven vsak
piipousti, Zze o vyuziti této technologie v reklamé¢ zajem je a ze firma pouze ceka
na ,tu spravnou poptavku®“. I na zékladé¢ vyzkumu lze pak firmé LumiTRIX doporucit
zpracovani piipadové studie stakovym zékaznikem. Jak bcéhem rozhovorii zaznivalo,
zastupcim firem se technologie libila a radi by ji vyuzili, avSak vétSinou nevid€li Zadné
konkrétni pouziti v jejich podnikéni (vyjimkou byl dfive zminény dynamicky backlight).
Jednim z ukolt marketingového oddéleni LumiTRIXu, které se pravé rozviji, by tak méla byt
ptiprava produktu (v marketingovém slova smyslu®’), ktery by byl pro firmy zabyvajici
se venkovni reklamou zajimavy nejen z hlediska technologického, ale 1 ekonomického — tedy

takovy produkt, na kterém by mohli jeho vlastnici profitovat a nemuseli by sami nic vymyslet.

o7 Tedy nemluvime o fyzickém produktu jako takovém (zde automaticky venkovni projektor Typhoon), ale o feseni,
které tento fyzicky produkt nabizi. Konkrétné si takovy produkt pfedstavme jako podstranku webové prezentace

firmy, ktera bude shrnovat vSechny kli¢ové vlastnosti a informace o tom, jak vlastnici OOH ploch mohou profitovat,
pokud do svého produktového portfolia zafadi a budou svym zakaznikim nabizet technologii LumiTRIX. Takovyto
produkt by po uvedeni na trh (viz kapitola jedna ¢&i zakladni pfiruc¢ky marketingu) by pro LumiTRIX mél davat smysl
a segment, na ktery bude cilit by mél pfedstavovat vyznamny zdroj poptévky po venkovnich projektorech Typhoon.
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V pochopeni tohoto trhu a ptipravy komunikace takového produktu by mohla byt piinosem tato
prace. Stejny proces (vytvofeni produktu v marketingovém slova smyslu) lze dale doporucit

pro moznost pouziti technologie LumiTRIX jako nédhrady za dynamicky backlight.

Nejveétsi nevyhodou vyuziti videomappingu ve venkovni reklamé zlstava pouzitelnost projekci
pouze v noci. Tento nedostatek vnimali vSichni respondenti vyzkumu. Souhlasili sice s tim,
ze v zimnich mésicich to neni nepiekonatelny problém — to vSak z videomappingu déla pouze
sezonni zalezitost. Respondenti problém pouze snocni viditelnosti stavéli na pocitu,
ze by nemoznost ,,byt vidét ve dne* odmitali jejich klienti. Pokud si ale uvédomime,
jak se nekteti respondenti dokézali danou technologii nadchnout béhem rozhovoru, mizeme

soudit, ze by jejich nadSeni dokazali pfenést i na svoje klienty.

Poslednim ¢asto zmiiovanym problémem pro moznost hojnéjsiho vyuziti v OOH reklamé na
Seském trhu byl udajny ,upadajici trh s venkovni reklamou v Ceské republice” a tedy
,hedostatek prostoru pro investice a inovace“. Respondenti ztad zastupci menSich firem
tvrdili, Ze na takovéto inovace maji prostor a rozpocet pouze vétsi firmy, ale pfipomenme,
7e 1 zastupce firmy 3, kterd je jednim z lidrG trhu, poukazoval na horsici se situaci, a tedy
obtizné prostiedi pro investice a rozvoj odvétvi. To, jestli jsou dana tvrzeni zalozena na pravdé,
a jak se trh s venkovni reklamou vyviji, je kratce shrnuto na konci prvni kapitoly (dle zde

zminénych zdroju se trh s venkovni reklamou vyviji naopak pozitivn¢).

Na zavér provedeného kvalitativniho vyzkumu dodejme par souvislosti, které mohou jiz nyni
nebo v blizké budoucnosti pfipravit dalsi moZnosti vyuZziti videomappingu ve venkovni
reklam¢. Jak jiZz bylo zminéno v prvni kapitole (podkapitole o OOH reklam¢), venkovni
reklama neni pouze reklama velkoformatova a reklama kterou najdeme ve volném prostranstvi,
kterd je ve volném prostranstvi. K tomuto druhu reklamy fadime i naptiklad POS reklamu,
kterou najdeme v misté prodeje. A pravé zde mize LumiTRIX najit vyuZiti pro svij novy
produkt ureny do interiéru. Situaci také mlZe zménit novy software Lumiverse, ktery
LumiTRIX nedavno uvedl. Nejenze je diky nému nasviceni vizualu jesté snazsi a k tvorbé
animace nepotiebujeme jiz Zadného animatora ¢i grafika, ale také pfiddva moZnost
interaktivity. Moznost komunikovat v reklamé s publikem interaktivni formou bude pro
marketéry pravdépodobné jest€¢ zajimavéjSi nez ,,pouze piehrdvat video pomoci ne Uplné
béZzného média“. Pokud se totiz marketérim podafi vytvofit zajimava reklamni aplikace,
s kterou bude publikum interagovat prostiednictvim svych mobilnich telefoni, 1ze méfit zasah
a pripadnou konverzi takovéhoto typu reklamniho sdéleni. A jsou to pravé jasna Cisla, ktera

by méla byt mantrou marketért. Nikoliv p&kné vizualy!
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LumiTRIXu na zakladé provedené¢ho vyzkumu a dalSich poznatk z pozdé€jsiho vyvoje tedy
nelze nez doporucit vertikdlu venkovni reklamy dale prozkoumavat a soustfedit na ni svoji
obchodni silu. V takovém piipadé pak trh s venkovni reklamou muze byt pro LumiTRIX

jednim ze zasadnich segmentt.
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Zaveér
Provedeny vyzkum naznacil, Ze projekéni systémy firmy LumiTRIX (konkrétné produkt

Typhoon) vyuzit ve venkovni reklamé Ize. Individualni hloubkové rozhovory, které byly

provedeny s celkem deviti relevantnimi respondenty, piinesly dvé podstatnd zjisténi:

1. Vlastnici venkovnich (OOH) reklamnich ploch maji k vyuziti projekéniho mappingu,
jako novému médiu pro venkovni reklamu, kladny postoj a shodli se, ze vyuziti tohoto
média ve venkovni reklamé dava smysl.

2. Respondent 1 oznacil projektory Typhoon spolecnosti LumiTRIX za vhodnou
alternativu k technologii zvané ,,dynamicky backlight, coz nasledn¢ potvrdili 1 ostatni
respondenti. Pro firmu LumiTRIX muze tento fakt hrat vyznamnou roli v jejim dalSim
usili o rozvoj vradmci segmentu venkovni reklamy. Spole¢nosti LumiTRIX lze
na zakladé tohoto vyzkumu doporucit vytvoreni samostatného produktu, ktery bude

dynamickému backlightu pfimo konkurovat.

Podrobnéjsi informace o vysledku vyzkumu lze nalézt v zavéreéné zpraveé z kvalitativniho

vyzkumu.

Zjisténé zavery logicky navazuji na predchozi vice teoretické kapitoly o marketingu, venkovni

reklamé, videomappingu, spole¢nosti LumiTRIX a jejich projek¢nich systémech.

Nové produkty a technologie (interiérové feSeni LUMIBOX a interaktivni software
Lumiverse), které¢ firma LumiTRIX uvedla na trh po dokonceni vyzkumu (faze sbéru dat),
mohou jesté nalezend stanoviska posilit a vyuziti projekénich systému spole¢nosti LumiTRIX
muze diky nim skytat jesté vyraznéjsi potencial.

Logickym krokem ze strany LumiTRIXu by mélo byt hlubsi prozkoumani daného odvétvi
(obchodni vertikaly) a nasledné alokovani obchodni sily na tento segment. V takovém ptipadé

by segment venkovni reklamy mohl pro LumiTRIX znamenat vyraznou trzni ptilezitost.

Pokud se LumiTRIXu podatfi tuto a dalSi obchodni pftilezitosti v jednotlivych vertikalach

vyuzit, bude moci v napliiovani svoji vize — budoucnosti bez obrazovek — zdarn¢ pokracovat.
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