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Nazev diplomové prace:
Formaty venkovni reklamy, jejich vyvoj a vyuziti 3D reklamy

Abstrakt: Diplomova prace se zabyva formaty venkovni reklamy a
novou holografickou technologii jako jednim z mnoha trendi v
oblasti venkovni reklamy. Teoreticka ¢ast predstavuje formaty
venkovnich nosic¢t spolu s aktualnimi trendy v této oblasti. Prakticka
cast hleda pomoci realizovaného marketingového vyzkumu odpovédi
na stanovené otazky, které se tykaji vhimani formatt indoor
reklamy, jejich efektivitou a jejich schopnosti upoutat pozornost.
Dale je zkouman potencial vyuziti 3D reklamy.

Kli¢ova slova: venkovni reklama, indoor reklama, citylight, DOOH
reklama, efektivita reklamy, holograficka technologie, 3D reklama



Title of the Thesis:
Outdoor advertising formats, its development and use of 3D
advertising

Abstract: The thesis deals with outdoor advertising formats and
new 3D holographic technology as one of many outdoor advertising
trends. The theoretical part presents outdoor advertising formats
together with current trends in this area. The practical part is
looking for answers to the questions, which are related to the
perception of indoor advertising formats and their ability to attract
attention and their effectiveness by means of realized marketing
research. Furthermore, the potential of 3D advertising is
investigated.

Key words: outdoor advertising, indoor advertising, citylight,
DOOH advertising, advertising efficiency, holographic technology,
3D advertising.
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UvVOD

Venkovni reklama je vSudypritomny fenomén. Neni dne, abychom se s
reklamou v jakékoliv jeji formé nesetkali. Cilem reklamy vzdy bylo upoutat
pozornost a predat komeréni sdéleni nebo zpravu. Je témér nemozné se této
reklamé vyhnout, coZ je jeji vyhoda oproti internetové reklamé, ale i nevyhoda,
protoze narusuje estetiku verejného prostoru a snizuje bezpeénost na dopravnich
komunikacich. Vysoka frekvence lidi je klicovym aspektem pri vybirani lokace
formatd venkovni reklamy. Vyzkumy uvadéji, Ze se béhem bézného dne
setkavame se stovkami az tisici reklamnimi sdélenimi v nejriiznéjsich podobach.
Zaroven je reklama dosud nejvyuzivanéjSim nastrojem portfolia marketingovych
komunikaci, o ¢emz svéd¢i i ndklady na ni vynalozené (Pospisil, 2012).

Venkovni reklamu je stéle tézké jednotné mérit podle jejiho ptisobeni na
recipienty, jako jina reklamni média. Jistym faktem ale je, Ze venkovni reklama
dokaze oslovit Siroké spektrum lidi za relativné nizkou cenu. Na trhu je
nepireberné mnozstvi typti a velikosti venkovni reklamy a tento trh prochézi
znacnou transformaci digitalizace, kterd s sebou prinasi nové prilezitosti. Tato
diplomova prace se formatim venkovni reklamy vénuje, pricemz zvlastni
pozornost je zaméiena na prostiedi indoor reklamy a vyuziti holografické
technologie jako nového reklamniho 3D formatu.

Cilem této diplomové prace je zjistit, jak na lidi plisobi reklama v
obchodnich centrech s ohledem na jejich nakupni chovéni a vyhodnotit potencial
holografické technologie stat se nejefektivnéjSim formatem indoor reklamy.
Provedena bude smiSena vyzkumna strategie, ktera zahrnuje dotaznikové Setreni
v prostiedi vefejnosti, i individualni rozhovory s odborniky z praxe. U¢elem prace
je pokusit se vyhodnotit efektivitu forem indoor reklamy a doporucit vylepseni,
ktera by zvysila atraktivitu reklamnich médii a celkovy zazitek v indoor prostiedi.



L.

TEORETICKA CAST
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1 OREKLAME

Marketing a de facto cely marketingovy ekosystém je v Cesku zvlastné
etablovany. Z diivodu utla¢ovani trznich principti, které trvalo vice nez 40 let, je
cesky marketing stéle ve fazi vyvoje. Postupy, které v zapadnich zemi maji bézné
své misto nebo uz vysly z médy, se v Cechach teprve zaéinaji pouZivat nebo se
dokonce jesté objevuji. Mnoho malych a stfednich podnikd stale uplatnuje
nespravné marketingové postupy (Pospisil 2012).

Definic marketingu existuje cela rada. Philip Kotler je autorem jedné
z nejznaméjsich, ktera definuje marketing jako “proces planovani a provadéni
koncepce, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek, zbozi a sluzeb s cilem
vytvaret smény, které uspokojuji cile jednotlivce a organizaci” (Kotler, 1998).
Gary Armstrong pozdéji s Kotlerem aktualizovali definici marketingu, ktera tvrdi,
ze marketing je: “spole¢ensky a manazersky proces, jehoZ prostrednictvim
uspokojuji jednotlivci i skupiny své poticeby a prani v procesu vyroby a smeény
vyrobki ¢i jinych hodnot”(Kotler, 1998).

Podle Pospisila (2012) je nejaktualnéjsi definici marketingu ta, kterou
definovala Americka marketingova asociace. Podle ni je marketing ,,organizacni
funkce a soubor procesit pro tvorbu, komunikaci, a dodavani hodnot
zakaznikiim a také pro rizeni vztahu se zakazniky zpiisoby, které prinaseji
vyhodu samotné organizaci a ji zainteresovanym subjektiim.”

Pospisil (2012) dale tvrdi, Ze marketing je spojenim vyrobcti, prodejci,
distributortt a spotrebiteli produktii v trznim hospodarstvi. Cilem takového
marketingu je dosazeni satisfakce z uspokojovani potteb, pociti nebo prani
spottebitele a soucasné maximalizace zisku. Marketing dale kombinuje Sirokou
paletu poznavacich aktivit, které jsou charakteristické pro obory, jako jsou
napriklad sociologie, psychologie, ekonomie, aj.

Podnikatelé a firmy se musi chovat trzn€ a analyzovat, zda jejich produkt
nebo sluzba budou mit na trhu tspéch, jestli si je nékdo koupi, jakou vysi ceny
nastavit nebo jak vyrobek distribuovat.

Vsechny tyto aktivity spoluvytvari marketingovy mix (4P), ktery se sklada
z nasledujicich ¢asti:
- price (cena sluzby nebo produktu),
- promotion (nastroje komunikace, které podporuji prodej a znacku, neboli
marketingova komunikace),
- product (sluzba nebo vyrobek),
- place (distribuce produktu, misto prodeje).
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Pospisil (2012) tvrdi, Ze pro Gspéch produktu nebo sluzby je spravné nastaveni
marketingového mixu naprosto zasadni. Obvykle je na prvnim misté
uprednostniovan produkt. Produkt musi vyhovovat pozadavkim z trhu a musi byt
do jisté miry kvalitni. Je obtizné prodat nekvalitni produkt, ale ani to neni
neobvyklé. Prodavajici musi v tomto pripadé zlepSit ostatni prvky
marketingového mixu.

Dle Vysekalové (2018) tvori marketingovou komunikaci vSechny relevantni
komunikace s lidmi na trhu. Jednou z ¢asti komercéni komunikace je reklama,
kterou se budeme dale zabyvat intenzivnéji. Pojem Promotion (propagace) je
obvykle vyuzivan jako nadrazeny termin pro jeho dil¢i casti. Ovliviovat
motivacni, rozhodovaci a poznavaci procesy lidi na zakladé ovérenych informaci
je vSeobecnym cilem komercni komunikace.

Vysekalova (2018) charakterizovala zakladni nastroje, které mame v ramci

komunikaéni komunikace k dispozici.

- Reklama (advertising): tvorba a distribuce zprav vyrobcti zbozi a
sluzeb, které jsou nabizeny za i¢elem komerce. Je zde nutné ziejmost, Ze
jde o placeny obsah, ktery se objevuje v komunika¢nich médiich a zasahuje
tak cilové skupiny. V reklamé rozliSujeme inzerci, rozhlasovou a televizni
reklamu, reklamu vnéjsi, reklamu v kinech a audiovizuélni snimky. Své
pravoplatné misto zde mé také reklama v novych médiich a socialnich
platformach podobné jako public relations.

- Podpora prodeje (sales promotion): marketingova technika s cilem
zvysit prodej, jeZ je casové omezena a nezasahuje do normalni motivace
spotiebiteli. Jedna se napf. o hry, akéni nabidky na misté prodeje,
soutéze, kupony, zdbavni akce atd.

- Prace s verejnosti (public relations): s pomoci této marketingové
techniky se verejnosti predavaji informace o organizaci, produktech a
sluzbach s cilem prezentace firmy v pozitivnim duchu, ziskani sympatii a
podpory lidi nebo instituci, které mohou usmeérnit dosazeni
marketingovych cild.

- Pirimy marketing (direct marketing): marketingova technika
zaloZena na cileném osloveni presné vybranych skupin uzivateld, diky
které firma dokaze mérit odezvu prodeje nebo poptavky.

- Sponzoring: nepiim technika zvysujici Sance dosazeni marketingovych
cilt skrze nadkup nebo finanéni podporu kulturnich, sportovnich nebo
socialnich oblasti.

- Nova média: média audiovizualniho charakteru definujici zmény v
komunikaénim mixu, ktera prinaseji nové moznosti prezentace.

- Socialni sité: fenomén posledni doby, ktery nabizi nejvétsi potencial
presného zacileni konkrétnich skupin zakaznikd a prilezitost v téchto
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kruzich budovat znacku, pfimo oslovit nebo byt pouze zdrojem informaci
pro spotrebitele.

Priimyslova reklama (reklama B2B) je zajimavou oblasti, ktera propaguje
zbozi nebo sluzbu v diléich oblastech podnikani, nikoliv jednotlivim
spottebitelim. Business-to-business reklama je definovana malym pocétem
kupujicich, kde rozhodnuti déla skupina. Vétsinou jde o vedeni konkrétniho
oddéleni ve firmé. Nakupni rozhodnuti plati firma, ale na B2C trhu je rozhodnuti
na jednotlivei. B2B a B2C reklamu spojuje jediny faktor — vSechna nakupni
rozhodnuti ¢ini lidé. B2B segment se stale primarné zamétuje na osobni kontakty,
veletrhy, telefonni a e-mailovou komunikaci nebo tieba sponzorstvi (Hornak,
2018).

1.1 Pro a proti reklamé

Reklama je casto teréem posméchu a kritiky od lidi, ktefi nechapu jeji
funkei. Rusi je pri ¢teni casopisti, pii sledovani videi na internetu nebo kdyz
poslouchaji radio. Pravda je ta, Ze bez reklamy by neexistovala soukroma radia,
noviny nebo televizni stanice, ale pouze statni sdélovaci prostredky, jak rik4 Briza
(2018). Vyzkumy ve vyspélych statech shodné dokazuji, ze 1lidé vesmés poslani
reklamy chéapou.

Role reklamy je informovat, piresvédcovat a prodavat, tvrdi Vysekalova
(2018). Kladnymi aspekty reklamy jsou $ifeni informaci o produktech, masivni
zasah casti spotiebiteld (a to mnohem rychleji nez tstnim podanim) ¢i zvyseni
pocitu divéry u zdkaznikd. Reklama jako takova umoziuje existovat nezavislym
médiim, kterd z reklamy financuji svlij chod. V neposledni fadé napomaha
ekonomické prosperité. Nékteri mohou namitat, Ze reklama je plytvani penézi,
které musi zaplatit spotiebitel. Toto tvrzeni neni na misté, protoZze kvalitni
reklama zvySuje efektivitu prodeje (Close, 2016).

1.2 Komunikaéni mix a marketingova strategie

Zijeme v dobé, kdy ve vétsiné odvétvi neni problém vyrobek & sluzbu
vyrobit, ale nasledné prodat. Také proto je reklama, nebo spise komerc¢ni
komunikace, nedilnou soucasti marketingové strategie. Kazdy z néastroja
komunikaéniho mixu ma své charakteristiky. Pri tvorb€ mixu dbame na splnéni
komunikac¢nich a marketingovych cili. Aplikace jednotlivych nastroji mixu se
odviji od druhu vyrobku a od trzniho typu. Pokud prodavame spotiebni zbozi,
volime béZné na prvnim misté reklamu, dale podporu prodeje, PR a direct
marketing. Na druhou stranu pti existenci na trhu vyrobnich prosttedki je prvni
volbou osobni prodej, ktery je nasledovan podporou prodeje. Reklama je az na
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dal$ich mistech. Roli hraje také faze zivotniho cyklu vyrobku. V. momenté uvedeni
na trh se vyuziva primarné reklama ve spojeni s PR a direct marketingem. Pii
stadiu rtstu je podporovana reklama a PR a ve fazi zralosti roste dtilezitost
podpory prodeje (Vysekalova, 2018).

Aby firma zvolila tGspéSnou marketingovou strategii, je casto treba
vypracovat prizkum trhu, diky kterému definuji podobu trhu a potieby
zakaznika. Je nutné otestovat prodejni kanaly, které dostanou produkt k
zakaznikovi, stejné€ tak jako konkrétni reklamni kampan, kterd bude produkt
prezentovat (Vysekalova, 2018).

Marketingovy vyzkum je dle Vysekalové (2018) funkce spojujici zdkaznika,
potazmo celou spole¢nost s marketingovym oddélenim vyrobcti a prodejct skrze
informace. Tyto informace definuji marketingové prilezitosti a pomahaji
pochopit smysleni zakazniki. Dale informace slouzi k pozdéjsi analyze a
vyhodnoceni, vyuzivaji se metody sbéru dat a komunikuji se dtisledky rozhodnuti.

Dtilezité body marketingového vyzkumu:

- jedna se o cestu k ziskavani informaci nutnych pro utvoreni naslednych
rozhodnuti, které jsou diky vyzkumu délany s niz$im rizikem;

- jde soucasn€ o nastroj, jez komplexné prinasi data, ktera plné odpovidaji
standardiim vyzkumné ¢innosti, proto je zde tlak, aby data byla objektivni,
bez zbyteénych odchylek a aktualni;

- primocara a jednoducha komunikace mezi zadavatelem a subjektem, jez
prizkum zpracovava, je dtlezitym aspektem pro nasledné efektivni
rozhodovani (Vysekalova, 2018).

Podle Vysekalové (2018) se vysledky marketingového vyzkumu dostavaji
zadavateli do rukou ve formé pisemné zpravy, prezentace nebo konzultace a
obvykle obsahuji empiricka fakta v ¢iselném i procentnim vyjadreni nebo presné
vyroky respondenti. Dale tato zprava obsahuje vyhodnoceni zjisténych dat a
jejich vysvétleni a zatazeni informaci do kontextu marketingovych cili. Pokud
byly stanoveny hypotézy, je diky predchozim informacim mozné pripadné
potvrzeni nebo vyvraceni. Jako posledni se uvadeéji uziteéna doporuceni, ktera
priblizuji vyzkum spiSe k poradenské ¢innosti.

1.3 Reklama a spolecnost

Nezadrzitelny rist spole¢nosti vedeny masovou vyrobou a konzumnim
stylem zivota ohrozuje spole¢nost samotnou. Globalizace ma na nasi planetu
nepriznivy dopad a pokud se nezméni pristup k vyuzivani nerostnych surovin a
zdrojli a znecistovani zivotniho prostredi, budou nase pravnoucata potrebovat
novou planetu Zemi. Je stale nepravdépodobné, Ze korporace se za¢nou chovat
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spoledensky odpovédné a proméni se ve spole¢nost obéanskou. Zijeme ve svété,
kde chamtivost jednotlivct stale prevysuje zodpovédnost. Nebyli bychom prvni
civilizaci, ktera znicila samu sebe. Reklama méa hrat v pozitivni zméné kurzu
spolecnosti vyznamnou roli a miZeme se tak casto setkavat s reklamnim
sdélenim, které neprezentuje pouze kvalitu a cenu vyrobku, ale také informace o
jeho ptivodu nebo recyklovatelnosti produktt (Vysekalova, 2018).

Obchod a primysl si uvédomuje, Ze reklama musi byt spolecensky

odpovédna a proto na setkanich Mezinarodni obchodni komory vznikaji regulace
reklamy, které poté odsouhlasuji jednotlivé zemé a dostavaji se do norem etiky v
danych statech. V Ceské republice se touto problematikou zabyva Rada pro
reklamu (Vysekalova, 2018).
Téma reklamy je v soucasnosti vice nez aktualni a je podrobovano vyzkumtim u
nas i po celém svété. Z vyzkumt se dozvidame, Ze 72 % Evropaniim se zda
spoleéenska zodpovédnost zadavateli reklamy klicovdA pri nakupnim
rozhodovani. Také otazka ekologie je aspekt, za ktery je vice nez polovina
dotazanych ochotna zaplatit (Vysekalova, 2018).

V Ceské republice roste ve spole¢nosti presycenost reklamou v riiznych
médiich. Presycenost reklamou je nejvyssi v komercénich televizich, kde se
divakim nelibi prerusSovani obsahu. Presycenost dale pokracuje na internetu, v
oblasti letaki a billboardi. Viz obrazek ¢.1 (Vysekalova, 2018).

Situace v obchodech je odlisna. Nakupujici chodi do supermarketii
nerozhodnuti a polovina z dotazanych fekla, Ze jsou ovlivnéni reklamou na misté
prodeje, coz je neobvykle velky pomér. VétSinou dotazani nepiiznaji ptisobeni
reklamy na jejich nidkupni rozhodnuti. Z toho vyplyva, Ze je rtzna reklamni
sdéleni v pasazich supermarketu, ochutnavky a cedulky neobtéZzuji. Dokonce je
vnimaji prospésné, protoZze jim usnadnuji nakupni rozhodnuti. Diky POP (“Point
Of Purchase”) komunikaci tak miize zdkaznik sdéleni rovnou pouzit k jeho
rozhodnuti. Takova komunikace zakaznikovi pomé&hd a neobtézuje ho,
predstavuje uréitou formu inspirace (Vysekalova, 2018).
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REKLAMA V MISTE PRODEJE

televizni obrazovky v misté prodeje | 29 | 54 j L

propagacni rozhlas v obchodech [ 28 | 56

nabidky vyrobku na propagacnich panelech | 26 [E= 61

upoutavky v regalech a na pultech prodejen | 24 I 63 n
ochutnavky/prezentace na misté prodeje r 16 | 46 u

NADLINKOVA REKLAMA

Nova | 79 |SisiEsy
piims | 71 [Ees ﬂzl‘
ostatni TV 66 | 29 B
casopisy 47 [E= 44 ¥ 7 ‘
noviny 44 li 46 W
rozhlas 43 [ 45 ¥, 10
a

38 | 55 ¥l
l

JINA REKLAMA

[

|

|

|

J

|

|
o

letaky v postovnich schrankach ~[ 57 | 37 jﬂl

1

=

]

H

internet 61 | 29 i |

socialni sité 49 D 2 |

\

v historickych centrech mést 39 | 46 E 2 l

d

filmy a serialy (zvyraznéné pouzivani) 36 | 47 S i
na dopravnich prostredcich (zvenku) 33 | 60 |
pisemné pozvanky do spotiebitelskych soutézi 29 [ 6 n 20 |
v dopravnich prostiedcich (uvniti) 26 | 63 b s ’
VENKOVNI REKLAMA l

plakaty, billboardy 54 | % 4 £l

T I T T |

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

O piilis mnoho piiméiené [l mohlo by byt vice [ nevi, neodpovédél/a

/

Obr. 1: Pfesycenost reklamou v jednotlivych médiich

Zdroj: Vysekalova, 2018

Vyzkum postojti ¢eské verejnosti k reklamé z roku 2018 se dale zaméruje
na vnimani pozitivnich a negativnich stranek reklamy ve smyslu charakterizace
reklamy jako prvku moderni spole¢nosti, jeZ poméh4 nejenom k ekonomickému
ristu, ale je také hrozbou prilis velkého konzumniho Zivota, viz. obrazek ¢. 2. Ve
spole¢nosti je stale silny hlas zdtraziujici manipulativni charakter reklamy.
Soucasné vSak dotazani priznavaji, ze je dilezita pro Zivotaschopnost nezavislych
médii a prospésna pro rist ekonomiky. Vice jak polovina obyvatel je presvédcena,
zZe by trzni hospodarstvi bez reklamy nefungovalo. V roce 2018 vyzkum zjistil, Ze
se zvysil pocet lidi, ktefi véri, ze nas reklama nuti ke zbytecnym nakuptm.
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Pozitiva reklamy, jako zvySena orienta¢ni schopnost v nabizeném zbozi, uvadéji
vice Zeny. O reklaméach, které zadava mésto, rika 82 % obyvatel Prahy, ze jsou jim
prospésné a vitaji je. Takovou reklamou muze byt informace o sluzbach, jako
napriklad dopravni informace, parkovani atd., jak tvrdi Vysekalova (2018).

SPOLECENSKA ROLE REKLAMY
(datav %, n = 1044)

100 %

80 % 28
1
60 %
}
40 % 50
20%
14
0% =
Reklama Reklama je Reklama Reklama Trzni Reklama
manipuluje soucasti podporuje umoznuje hospodarstvi lidem
lidmi moderniho zbytecny  existenci mnoha nemuze pomaha
Zivota konzum mediimatim  bezreklamy orientovat se
i nazorovou existovat v nabidce zbozi
pestrost asluzeb
[ zcela souhlasi [ spise souhlasi [ nevi [ spise nesouhlasi B zcela nesouhlasi

Obr. 2: Spolecenska role reklamy

Zdroj: Vysekalova, 2018

1.4 Mediélni planovani

Jak tvrdi Close (2016), medialni planovani urcuje, kde a kdy budou
investovany penize za reklamu. Tato disciplina m4 analyticky charakter a je plna
Cisel, rozvrht a deadlinti a postupem casu se stavala obsahlejsi a kreativnéjsi, tim
jak se pocet moznosti propagace rozsifoval. Medidlni planovani vyzaduje
kreativitu i strategické mysleni. Klicové je védét, jaky kanal si vybiram, pro¢ ho
vybiram a co od né€j ocekavam.
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Graf 1: Vydaje na média TOP 100 inzerenti 2011 dle typu média

Zdroj: Mediaguru, 2011

Medialni plan specifikuje média, ve kterych bude reklamni sdéleni
umisténo s cilem zasdhnout cilovou skupinu. Mediélni tiida je Sirsi skupina
médii, jako naptiklad televize, rddio nebo noviny. Medialni mix je pak seskupeni
riznych typtd médii, ktera jsou pouzita k efektivnimu zasahu cilové skupiny
(Close, 2016).

Medidlni plan obsahuje strategii, cile, vybér médii a medialni
harmonogram. Vse musi dohromady fungovat. Reklamni a trzni prizkum
determinuje typy médii s nejvysSim potencidlem zasahu. Sila ve stanoveni mixu
spoc¢iva v tom, k ¢emu dané médium planujeme vyuzit. Zde to mize byt pouhy
nakup vyssiho povédomi o znacce, reakce na nepriznivé namitky zakazniki,
zména pozice znacky nebo tvorba lepsi image znacky. Toto je nutné definovat
predtim, nez zac¢ne firma realné prostor v médiich nakupovat. Takto nastavena
strategie je naslednéan upresnéna taktickymi prvky. Nejcastéji je to zasah (pocet
oslovenych lidi), frekvence (kolikrat lidé sdéleni vidi), kontinuita (udrZeni
pozornosti) a prekryvani publika. Kontinuita se da rozdélit do t¥i typt. Prvnim je
konstantni kontinuita, béhem které je prehrani reklamy rovnomeérné
rozprostieno. Druhym typem je letecka kontinuita, ktera je charakteristicka
silnou cetnosti béhem prvnich dvou tydnii, nésleduje jeden tyden pauzy a v
konecné fazi opét silna cetnost napt. v poslednim tydnu. Poslednim typem
kontinuity je tzv. pulsujici kontinuita, ktera kombinuje dvé predchozi kontinuity
(Close, 2016).

Kontinuita je izce spojena se zapominanim. Praxe v definici a pouzivani
kontinuity v medidlnim planovani byla vysoce ovlivnéna akademickym
vyzkumem v oblasti lidské paméti. Kdyz lidé poprvé zkouseli porozumét tomu,
jak a kde umistit reklamu, vzapéti vznikla otazka zapominani reklamniho obsahu.
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Akademicky vyzkum ukézal, Ze lidské zapominani je obstojné predvidatelné.
Tento jev blize popisuje tzv. funkce zapomnétlivosti, ktera byla poprvé definovana
Hermannem Ebbinghausem na konci 19. stoleti a nejvice inovovana Hubertem
Zielskeym v roce 1958. V jeho slavné studii Zielske vystavi 2 nahodné vybrané
skupiny Zen reklamé s jidlem. Jedna skupina je vystavena reklamé kazdé 4 tydny
po dobu 52 tydni (celkem 13 vystaveni). Dalsi skupina byla vystavena reklamé
jednou za tyden po dobu 13 po sobé jdoucich tydni (celkem 13 vystaveni) (Close,
2016).

/ 1x tydné, 13 tydnii
60 -
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S
=
~° N —
= “g‘ 40 -
=)
E a 30 -
& N 1x mésiéné, 52
tydni
20
10
0 1 1 L 1 1 L
8 16 24 32 40 48

Tyden
Obr. 3: Studie repetice
Zdroj: Zielske, 1958

Vyzkum dokazuje, Ze skupina, ktera byla vystavena reklameé jednou tydné
po dobu 13 tydni, si dokdzala mnohem lépe vzpomenout na sdéleni reklamy. Na
druhou stranu mira této vybavitelnosti reklamy prudce klesala zhurba po 16.
tydnu a zbytek roku byla velmi nizka. Druha skupina nikdy nedoséhla tak vysoké
urovné vzpomenuti si na reklamu, ale na konci roku byla tato hodnota mnohem
vy$$i, nez u skupiny prvni (Close, 2016).

Praktické vyuziti této studie je obrovské. Pokud firma uvadi na trh novy
produkt a potiebuje rychle rostouci a vysoké vybaveni si reklamniho obsahu,
pouZije tzv. leteckou kontinuitu. Pulsujici kontinuita je efektivni pro etablované
znacky s dobie zavedenym produktem na trhu (Close, 2016).
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Medialni planovaci mimo rozhodnuti, jak ¢asto a v jaké struktuie reklamu
dostat do médii, musi také zvazovat délku reklamy v pripadé digitalnich médii
nebo velikost v pripadé tisténych médii. Neda se tvrdit, Ze 10vtefinova reklama je
vzdy Sestkrat méné acinnd, nez 60 vterinova reklama, stejné tak jako neni vzdy
celostrana vice efektivni nez dvousloupcova reklama. Studie vSak naznacuji, ze
schopnost vybavit si reklamu se zvySuje s kazdym centimetrem plochy reklamy.
Inzerenti tak pouzivaji celostrany pri zvysovani brand image nebo pro
dostatecnou zietelnost produktového sloganu (Close, 2016).

Uvahy nad délkou a velikosti jsou ovlivnény naroky na kreativni obsah,
velikosti rozpo¢tu a typu konkurencniho prostredi, ve kterém se sluzba nebo
vyrobek nachéazi. Z konkurencni perspektivy je klicové vyuzivat podobné velikosti
a délky reklam jako konkurent tak, aby byl zachovan podobny status v myslich
cilové skupiny (Close, 2016).

Inzerent a medialni agentura rozhoduji, které medialni tridy jsou vhodné
pro dané cile. Kazdé zvazované médium musi byt zkoumano na zakladé efektivity
a vykonu, ktery vykonava. Jinymi slovy, které médium ma nejvétsi zasah za
nejnizsi naklady. Asi nejéastéji vyuzivany ukazatelem pro tuto metriku je CPM
(cost per thousand), ktery 1ika, kolik K¢ stoji zasdhnout 1000 lidi z cilové skupiny.
Vypocet CPM miize slouzit pro porovnani médii ve stejné medialni tridé (magazin

vs. magazin) nebo napfi¢ medialnim tfiddm (magazin vs. radio). Tento ukazatel
je velmi pfimocary a aéinny, jak tvrdi Close (2016).

2  HISTORIE REKLAMY

Jak pravi Hornak (2018), podstatu reklamy a reklamnich forméati 1ze 1épe
pochopit z historického kontextu. Mimo to nas historie reklamy inspiruje a nabizi
moznost predvidat jevy a trendy v tomto odvétvi. Reklama vznikla v souvislosti s
obchodem a to je divod, pro¢ reklamu datujeme od antické doby. Ackoliv je
historie reklamy rozsahl4, tak o ni vzniklo jen velmi malo publikaci.

Predchtidci antické reklamy pochazi z prvnich lidskych civilizaci. Témito
civilizacemi mohou byt naptr. Egypt, Kréta nebo Mezopotamie. V téchto
civilizacich se stavaly vyrobky predmétem reklamy, ktera byla Sifena slovy, tedy
interpersonalni formou. Za jinou formu reklamy miizeme povazovat zapalovani
ohnti, diky kterym obchodnici z Kartaga davali najevo sviij prichod do tzemi.
Béhem gladiatorskych zapast v Pompejich se dle dochovanych archeologickych
néalezi nabizely rizné druhy reklamnich sluZeb jako tieba pisaiské inzeraty nebo
ochutnavky vin. Rovnéz jsou z archeologickych nélezii znamé tabulky s pocty
otroku k prodeji (Hornak, 2018).
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2.1 Reklama v antice

Vzhledem k levné pracovni sile a délbé prace vznikl prebytek vyrobki,
které nebyli schopni ani sami vyrobci spotrebovat. Proto vyménny obchod
vystridal trh. Praveé nyni tak vznika potreba predavat informace o produktu nebo
sluzbé, a proto vznikla poptavka po reklameé. Zakladnim cilem reklamy v této
dobé bylo informovat co femeslnik vyrabi a kde to vyrabi (Hornak, 2018).

Mezi nejéastéjsi prostiedky reklamy pred vynalezem knihtisku pattilo
hlavné vystavovani zbozi, nasténky a hlasové vyvolavani. Pokud budeme pozorni,
vSimneme si, Ze vSechny zminéné formy mame v jisté podobé i dnes. Vystavovani
zbozi je predchiidcem dnesni vylohy. Dfive se vystavovalo zbozi pouze pii né€jaké
vyjimec¢né udalosti, slavnosti nebo sportovnim klani. AZ poté si obchodnici
otevreli vlastni prostory. Holi¢i na trzich umistovali poutace, kterymi navstévniky
informovali o misté svého obchodu. Nésténky a nasténné poutace jsou
predchiidci dnesnich billboardd, ackoliv se z ptivodniho vyznamu blizi spise k
nasténnym poutac¢iim. Z dochovanych dokumentt plyne, Ze se tento format v
antice projevoval vyrytymi napisy do stén budov nebo malbami Stétci. Po néjaké
dobé se napisy prestaly ryt do zdi, ale zacaly se umistovat kolmo ke zdi nebo rtizné
zaveéSovat. Z dochovanych nalezti z Pompeji je jasné, Ze kazdy obchod mél venku
charakteristicky predmét své vyroby. Dnes tento jev nazyvame signmaking. A
nakonec méststi vyvolavaci davali védét okolnim lidem o vyrobcich tstni formou.
Chodili ulicemi a hléasali vyhody a dalsi informace o prodavaném zbozi. Tato
forma propagace se promeénila v dnesni radio ¢i rozhlas (Hornak, 2018).

2.2 Reklama ve stredovéku

Po padu Rimské fiSe nastoupila v Evropé doba stfedovéku spolu s
feudalismem. Vladci vybirali dané ve formé prace, penéz nebo naturalii, ale
narozdil od Antiky nebylo mozné beztrestné zabijet otroky. Prace na zakazku
prestava byt vydélecna a barterovy obchod je nahrazen vyrobou pro anonymniho
kupujiciho a s vyvojem obchodu se objevuje konkurence. Vyvoj mést a vznik
cechil ve 14. stoleti vede k fizeni trhu a spojovani profesi do jednotlivych celkd.
Cechy ve stredovéku dokazaly velmi dobte pracovat s reklamou. Cechy zajistovaly
unosnou kvalitu vyrobkl, ale pozdé€ji svymi regulacemi brzdily ekonomicky
rozmach. Tyto skutecnosti prinesly rozvoj reklamy, ktera mimo informativni
charakter méla za cil presvédcit kupujiciho o kvalitach, které dokazi uspokojit
jeho poptavku. Za pomérné specificky priklad reklamy se povazuji manifesty
Husit nebo kazani v kostelech, kterym davala cirkev informaci o prichodu
obchodiki. Zrod obchodu v oblasti sttedni Evropy zah4jil v 7. stoleti kupec Samo.
Na Velké Morave se zrodil také rozvoj femesel spolu s obchodem. V 9. stoleti se
objevil také obchod se zbranémi, coz prineslo obchodovani s otroky ze severni
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Afriky. AZ s rozvojem mést v 13. stoletim se ale reklama a obchod rozviji ve velkém
meéritku. Ve méstech se zacaly tvorit oblasti s konkrétnim druhem zbozi a nékteré
¢asti dne$nich mést nesou nazev praveé po tomto typu zbozi (Zelezn4 ulice, Ovocny
trh atd.). S pribyvajicim objemem nového zbozi rostla i potieba produkty
vysvétlovat. Moviti prodejci stavéli drahé stanky, kde prezentovali sviij produkt
ve stylové formeé. Obchodnici umistovali vyrazné symboly do prostoru svého
obchodu, jako napriklad figurky lidi a zvirat, napisy a jiné stity. Proto i samotné
mésto diky témto obchodnikiim dostalo novy raz. Remeslnici si zadali vyrabét
znaky podle rodinnych erbti i samotné cechy prejimaly tuto praktiku. Odtud
vznikly napt. symboly vah pro pravo nebo had omotany kolem hole predstavujici
medicinu (Hornak, 2018).
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Obr. 4: Cechovni znameni prazskych zamecniki (vlevo) a vyvésny znak
klempiit (vpravo)

Zdroj: Zlaté casy ceské reklamy, 1999

2.3 Od knihtisku k novym médiim

Vznik a rozsireni reklamy jako takové byl ovlivnén nejem obchodem, ale i
masovymi médii. Uréité naznaky primitivniho tisku se objevovaly v Ciné a Koreji,
ale kvalita nedosahovala trovné pro Siroké rozsireni. V poloviné 15. stoleti
Johannes Gutenberg zdokonalil proces knihtisku, Ze se nasledné rozsiril do vsech
odvétvi lidské ¢innosti a pomohl také reklamé. Vynalez zrodil nové reklamni
prostiredky, predevsim noviny a plakaty a jsou to dodnes nejrozsirenéjsi média.
Za reklamu v nich inzerenti utraceji nejvic finanénich prostredkt. Od této doby
se k trhiim, vyvésnym Stitiim, vyvolava¢im, obchodnim znackdm a pracné
tisknutym letdktim pridala technologie, ktera nahrazovala praci ruéné psanych
dél (Hornak, 2018).
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V kontextu rozvoje reklamy mély vétSi vyznam piredevsim plakaty a
inzerce. Naznaky plakat se objevovaly na nasténnych malbach. Pravy rozvoj ale
datujeme az od stfedovéku. Nejstar§im plakatem je propagace knihy Krasna
Meluzina. Za nejstarsi prostredky tisténé reklamy patii inzerce, kdy se nejprve
tiskly jen letaky. Nasledné se ale jevilo vyhodnéjsi nechat vydavani inzerce na
periodickém tisku. Prvni knihkupecky inzerat pochazi z Anglie roku 1625, kdy
vySel v deniku The Continuation of Our Weekly News. Prvni inzerat ve Francii
roku 1631 se objevil v ¢asopise Gazette de France, zalozeny 1ékaiem Theophrast
Renaudotem, ktery v tomto casopise zacal umistovat inzerci. Pozdéji si zalozil
prvni kancelar, ktera prodej inzerce zprostfedkovavala. Jeji tspéch majiteli
vyslouzil prezdivku ,,otec novinové inzerce”. Prvni noviny zamérené pouze na
inzerci byly vytvoreny v roce 1667 a obsahovaly nabidky a poptavky zbozi i prace,
ale také seznamenti se. Vynalezem knihtisku vznikly i dalsi propagaéni prostredky,
jako naprtiklad postovni zndmky, bloky nebo kalendare (Hornak, 2018).

Prevrat ve svété reklamy udélal rozmach masovych periodickych tiskovin
na konci 19. stoleti. O par desitek let doslo ke zrodu filmu, rozhlasu a televize.
Pravé tato média mohla svym Sirokym dosahem oslovit vétSinu populace
(Hornak, 2018).

2.4 Historie americké reklamy

Objevenim Ameriky zacala éra novoveéku. Jesté dlouho po objeveni
Ameriky se nezdéalo, Ze by mohla tato ¢ast svéta nékdy predbéhnout Evropu. Ale
opak byl pravdou. Americe pomohlo osamostatnéni od Britanie, coz vedlo ke
zrodu vlastni ekonomiky. V Americe se zrodily nové komunikaéni platformy, jako
telegraf nebo psaci stroj, coz prineslo zjednoduseni komunikace (Hornak, 2018).

Mezi koncem obcanské valky az po zacatek 1. svétové valky se reklama v
Americe vyvijela pod vlivem hromadné vyroby zbozi. Zdokonalovaly se také
vyrobky jako zarovka, automobil nebo fotoaparat, které se staly predmétem
reklamy, ale byly také pouzity k zobrazeni reklamy, napt. neonové reklamy a
reklamni fotografie. Riist ekonomiky podpofil inovaci obalti, vyloh a pomohl ke
vzniku legendarnich znadek jako Coca Cola, Marlboro nebo Levi’s. Rozvoj
ekonomiky zmeénil také noviny a casopisy, které se zacaly zamétrovat na inzerci.
Na konci 19. stoleti méla vydavatelstvi az % prijmt z inzerce. Stavi se prvni
obchodni domy, které obsahuji oddéleni pro aranzovani zbozi do vyloh a reklamni
oddéleni. Obsah inzerce zajistoval vyhradné sam inzerent az do roku 1900, kdy
vznikla reklamni agentura Ayer & Sons. Agentury se tak zacaly vénovat
kompletnimu planovani a zajisténi inzerci. Tato disciplina si mimochodem brala
mnohé z oboru psychologie (Hornak, 2018).
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Obr. 5: Jedna z nejuspésnéjsich reklam na svét€, spojenti cigarety a kovboje,
Marlboro

Zdroj: http://nationallawforum.com/2010/09/17/
class-action-marlboro-smokers/marlboro-man-1957/

Vyvoj reklamy se v Americe neodehraval pouze pomoci novych
prostiedkd, ale také pomoci novych aktivit, primarné to potom byly vztahy s
velejnosti, podpora prodeje nebo osobni (pfimy) prodej. BEhem nékolika let
vznikly agentury zaméiujici se na tyto aktivity, které napomohly svétové
dominanci v oblasti reklamy a PR. Podobu reklamy v Americe zménila nova
média, zejména televize. Televizni vysilani zvysilo investice do reklamy a zménilo
strukturu celkovych reklamnich vydaji. Doslo také k obméné cilovych skupin
jednotlivich médii. Radio zacali vyuzivat lokalni prodejci a casopisy cilily na
specialni, uzsi skupiny ¢tenait. Od roku 1930 dalsich témér 50 let plnila reklama
stejna média, tedy rozhlas, televize, billboardy a tisk. BEhem této doby se zacina
také vyvijet nova informacni revoluce s prichodem pocitact. Vznikly prvni
mikroc¢ipy spolu s internetem na konci 60. let. Proc je internet pro firmy velmi
dtlezity, zdiraznil na Bratislavské prednasce i Philip Kotler v roce 2002. I pres
svétovou krizi v roce 2007, kdy se vydaje na reklamu zpomalily, se internetova
reklama pysni dvojcifernym meziroénim ristem a ve vétSiné zemi jiz tvori
médium, za které inzerenti utraceji nejvice financnich prostfedki (Hornak,
2018).

Vyvoj v USA navazal na zkuSenosti a tradice z Evropy, ale stale je charakter
evropské reklamy vice intelektualnéjsi, promyslenéjsi a vtipnéjsi. V Americe se
reklama stéale chova vice informativné, ale za to je pompéznéjsi. Stru¢né rec¢eno
Evropa bude USA konkurovat zejména v kreativité a originalnim zpracovani, ale
marketingové, ekonomické a védecké trendy vsak zlistanou vedeny Amerikou.
(Hornak, 2018)
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2.5 Historie reklamy na tizemi Ceskoslovenska

Vyvoj reklamy na tzemi Ceskoslovenska $el v souladu s historickymi
skutecnostmi, a to zejména pritomnosti komunismu a socialismu, diky kterym
nase krajina dlouhou dobu zaostavala za zapadni Evropou. Ale davno pred tim,
nez zde byly tyto ekonomické-politické rezimy, se vyvoj reklamy nelisil od
ostatnich ¢asti Evropy. Mohli jsme se tak setkat s vystavovanim zbozi, trhy a
symboly. Vynalez knihtisku a jeho vyhody na nase tzemi dorazily o néco pozdéji.
V Praze vySly prvni noviny ,,Ordinari Postzeitungen” vydané v némciné. Uvnitf
téchto novin byl vydan v roce 1688 také prvni inzerat, coz je asi o pil stoleti
pozdéji, nez jinde ve svété. Prvni inzerat v Cestin€ se objevil v roce 1719 v novinach
,Noviny Ceské”. Vétsinou se jednalo o inzeraty s poptavkou a nabidkou knih.
Stejné€ jako novinové inzeraty, i ostatni formy reklamy meély zpozdéni pred
vyspélejsimi zemémi na zapadé Evropy (Hornak, 2018).
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Obr. 6: Inzerat Rud. Vejtruby na elektrické osvétleni a J. Vindyse a spol. na
naradi télocvi¢na (1908)

Zdroj: Zlaté casy ceské reklamy, 1999

Nové formy reklamy nebo rozvoj stavajicich forem, stejné tak jako rozvoj
celého odvétvi, se vyvijely velmi pomalu. Cesko v éele s Prahou bylo ve spojeni s
Vidni, mezi nimiz probihala vyména informaci. Reklamni a propagac¢ni prvky se
zacaly pozd€ji vyvijet a kromé inzeratu se objevovaly také plakaty, znamky,
prospekty a pod. Nasledné prisla 1. svétova valka a vyvoj se pozastavil (Hornak,
2018).
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Po konci 1. svétové valky vznikla Ceskoslovenska republika. Toto obdobi
bylo ve znameni pokroku a dotdhnuti vyspélosti zapadnich zemi. Rozvoj reklamy
kopiroval vyvoj hospodarské situace, ktera spolu s charakterem podnikani
nevyzadovala velké investice do reklamy. Mali podnikatelé méli omezené finance
a velci podnikatelé, z divodu nizké konkurence, nemuseli do propagace
investovat mnoho penéz (Hornak, 2018).

Obr. 7: Vykladni skiin, Josef Streje, Rysovadla, prelom 80. a 90. let 19. stoleti

Zdroj: Zlaté Casy éeské reklamy, 1999

Po vynalezu filmu se zanedlouho objevila i filmova reklama, a to v 9o.
letech minulého stoleti. Byla to ve stejné dobé€, kdy se objevily i inzertni kancelare,
coz byly predchiidci dnes$nich reklamnich agentur. Na trhu se také konecéné
objevila odborna literatura, ze které mohli odbornici ¢erpat. Béhem a po 2.
svetové valce se opét vyvoj reklamy a propagace pozastavil. Zemi byl podporovan
nazor, ze reklama neni potfeba. V mnoha firmach byly zruSeny reklamni
oddéleni. Propagaci povazovali statni instituce za burzoazni, kapitalisticky
prezitek. Slovo reklama se nahrazovalo terminem socialistickd propagace
(Hornak, 2018).
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Obr. 8: Reklama v 80. letech minulého stoleti, Botas

Zdroj: http://www.retrofotr.cz/archiv/reklama-za-socialismu

Pravy rozkvét reklamy, ale i dalSich forem marketingové komunikace
prisel po revoluci v roce 1989. Reklama se stala nedilnou aktivitou skoro kazdého
podniku. V zasadé€ po roce 1989 zanikly staré monopolni agentury a vznikl
obrovsky pocet novych subjektd. Prostor dostaly i agentury zahrani¢ni, které
prinesly do nasi zemé své know-how. Az do roku 1994 firmy investovaly do
reklamy velmi nahodile. Nejvice penéz putovalo do reklamy v tisku. To se zménilo
se vznikem komer¢nich televizi (TV Nova). Od této doby kazdoroéné rostly vydaje
na reklamu ve vSech hlavnich médiich az do svétové ekonomické krize v roce
2007-2008, ktera zasahla také Ceskou republiku (Hornak, 2018).

3 TYPY REKLAMNICH MEDII V SOUCASNOSTI

3.1 Soucasnost a budoucnost tradi¢ni mass-médii

Reklamni priimysl prochéazi relativné silnym vyvojem a zména se odehrava
zejména v tradi¢nich médiich, jako jsou televize, radio, noviny nebo magaziny. Po
dobu 75 let bylo vybér médii na zakladé doruceni zpravy snadny. Inzerenti
pracovali s agenturami na kreativnim obsahu. Nasledné agentury vyjednavaly o
vysilacim case s televizemi nebo radiem a o velikosti plochy v novinach a
magazinech. VétSina z téchto variant pro umisténi reklamy byla vlastnéna
nékolika velkymi medialnimi spole¢nostmi (Close, 2016).
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Toto usporadanti jiz neplati. Poslednich 20 let jsme svédky bezprecedentni
zmény v nabidce médii a aplikaci. Spotiebitelé nasli nové zdroje informaci i
zabavy a maji vétsi silu v rozhodnuti, kterému médiu daji svou pozornost. Da se
predpokladat, Ze tento trend bude pokracovat. Diisledkem je, Ze inzerenti se ¢im
dal vice vyuzivaji digitalni média, ktera nabizi novy, odliSny a nizkonakladovy
zptisob zasahu cilovych skupin. Jednou z vyhod digitalnich médii je, Ze inzerenti
mohou v redlném case meénit obsah kampani. Tyto zmény trvaji mésice v
tradi¢nich médiich. Dal$i nespornou vyhodou miize byt velmi jednoduché
vytvoreni globalni kampané, ktera je pii pouziti tradi¢nich médii velmi obtiznym
tukolem. Ackoliv reklamni priimysl prochazi velkou zménou, tradi¢ni média maji
stale své misto. Na néasledujicich strankach dojde k predstaveni hlavnich
tradi¢nich médii (Close, 2016).

3.1.1 Tisténa média

3.1.1.1 Papirové a digitalni noviny

Noviny jsou médium, které je pristupné Siroké skupiné inzerentt. Noviny
v digitalni podobé tvori zajimavou formu synergie pro reklamni cile inzerentd.
Vétsina vydavatelstvi nabizi mimo tradi¢ni papirové noviny také svou aplikaci na
mobilnich zafizenich. Vydavatelstvi zaznamenavaji pokles prodeji papirovych
novin a s tim spojeny ubytek predplatitelii. Proto probiha transformace business
modelu predplaceni obsahu pravé do digitalni podoby (Close, 2016).

3.1.1.1.1 Vyhody novin

TiSténé noviny néco ztratily ze své sily za posledni 4 dekady, ale stéle
dokazi zasdhnout c¢tvrtinu americkych domécnosti, coz predstavuje asi 50
milioni dospélych lidi. Noviny stile predstavuji vyborny zpiisob pro
maloobchodniky, jak efektivné zasdhnout lidi v lokalnim meéritku. Ale Siroky
zasah neni jedinou vyhodou, noviny nabizeji dalsi vyhody pro inzerenty (Close,
2016):

- Geograficka selektivita
Denni tisk ve méstech napti¢ Evropou nabizi inzerenttim prilezitost
zasahnout geograficky presné definovanou -cilovou skupinu.
Neéktera vydavatelstvi provozuji lokalni edice, které maji schopnost
jesté blize zacilit reklamu.

- Aktualnost
Noviny jsou aktuélni i v papirové podobé. Vzhledem k tomu, zZe se
tisknout na denni bazi, maji inzerenti moznost relativné pruzné
meénit reklamni obsah. To neznamena, Ze musi vyuzivat denni bazi.
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Mohou také vyuzit udalosti nebo unikatni déni v komunité na
tydenni nebo mési¢ni bazi.

- Kreativni prilezitosti
Ackoliv noviny nenabizi tak Siroké kreativni moznosti jako napr.
televize, existuji cesty, jak se mohou inzerenti Kkreativné
prezentovat. Noviny predstavuji vysokonakladovy format s
relativné malymi néklady, inzerenti tak mohou dostat své sdéleni
mezi lidi za nizké naklady.

- Kredibilita
Noviny stale benefituji z percepce, Ze ,,co je v novinach, to musi byt
pravda”.

- Zajem publika a demografie
Bézni ¢tenafi novin maji opravdovy zajem o informace, které ¢tou o
lokalnim nebo svétovém déni. Tito lidé jsou casto vzdélani se
stfednim nebo vys$im ptijmem, tedy lidé s velkou kupni silou ve
srovnani s televizi nebo radiem, kde se prili§ neda zacilit timto
zptsobem.

- Cena
Noviny jsou cenové dostupné médium jak na vyrobu, tak pro
umisténi reklamy. Jsou tak pfistupné i malym a stifednim
podnikateltim, které by se diky cenové bariére vstupu nedostali se
svym sdé€lenim naptiklad do televize.

3.1.1.1.2 Nevyhody novin

Noviny nabizeji inzerentim mnoho dobrych prilezitosti, ale jako kazdé
jiné médium maji své nevyhody (Close, 2016):

- Omezena segmentace
Ackoliv se da reklamou v novinach oslovit Siroka skupina
spotiebitelt vyssi tiidy, moznost presnéji cilit je skoro nemozna.
Noviny zkratka ¢tou lidé napric¢ spolecnosti, proto reklamu nelze
zacilit dle pohlavi nebo véku.

-  Produkéni a kreativni omezeni

Noviny maji obecné Spatnou kvalitu tisku. A¢koliv je v dnesni dobé
vétSina stranek tisknuta barevné, kvalita barev neodpovida
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grafickému zadani. Pro znacky které pozaduji kvalitni kreativni
provedeni, neni toto médium tou nejlepsi volbou.

- Pieplnéné plochy
Primérné tiSténé noviny jsou vyplnény nadpisy, podnadpisy,
fotkami a jinym sdélenim. To predstavuje velmi preplnéné
prostfedi pro umisténi reklamy. Tim hife, kdyz firmy z jednoho
odvétvi umistuji reklamu ve stejné sekci, napt. banky v sekci
Business.

3.1.1.1.3 Budoucnost novin

Aby klasické tisténé ale i elektronické noviny prezily evoluci, vydavatelstvi
budou muset reagovat na potteby ¢tenart i inzerentti, ktefi prinasi vétsinu jejich
ziskli. Primarné budou muset noviny zajistovat zdroj informaci pro lokalni
novinky a udalosti, jeZ nova média jako Web nedokaZou tak dobie. Neékteri
odbornici mluvi o tzv. hyper-lokalismu, kde budou lidé ziskavat svétové i narodni
informace z Webu, ale v obalu lokalnich novin prodavané v mistnim kamenném
obchodé (Close, 2016).

3.1.1.2 Magaziny

Magaziny, stejné jako noviny, také bojuji s proménou medialniho svéta. V
nejlepsich letech (2012) byly vydaje na reklamu v magazinech vysoké 34 miliard
$, v roce 2016 to bylo uz jen 24 miliard $. Tento tpadek v ziscich zptisobil konec
nejednoho magazinu u nas i ve svété. Ale inzerenti stale véri, Ze magaziny délaji
mnoho pro to, aby zasahly svou cilovou skupinu (Close, 2016).

3.1.1.2.1 Vyhody magazinii

Mezi vyhody magazint patii volba publika, zdjem publika, kreativni
prilezitosti nebo dlouha zivotnost (Close, 2016).

- Volba publika
Klicovou vyhodou magazinii oproti ostatnim médiim je moznost
velmi presné cilit na konkrétni skupiny zakaznikid. Kritériem pro
cileni mtze byt napiiklad demografie, Zivotni styl nebo specialni
zajmy (filmy, sport atd.).

- Zajem publika
Lidé vyhledavaji magaziny spiSe nez jakékoliv jiné médium diky
obsahu. Vzhledem k tomu, Ze ¢tenar vénuje velkou pozornost
obsahu, ktery ho zajim4, i reklamy v magazinu umisténé jsou
¢tenarem efektivnéji vnimany.
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- Kreativni prilezitost
Magaziny nabizeji Sirokou paletu moznosti, jak reklamu
prezentovat. Mezi takové moznosti patii pouzité kvalitni barvy,
Cisté bilé plochy (oproti novindm) nebo zvlastni typy rezu.
Nespornou vyhodou magazinu je také kvalitni papir nebo papiry s
technologiemi (stiraci plochy, papiry s vini aj.).

- Dlouha zZivotnost
Oproti novinam jsou magaziny svymi ¢tenari uchovavany dlouhou
dobu a miizou byt znovu po uréité dobé znovu prohlizeny.

3.1.1.2.2 Nevyhody magazint

- Omezeny zasah a frekvence
Obrovska vyhoda magazinti spocivajici v presnosti zasahu je také do
jisté miry nevyhodou. Cim vice specifické budou cilové skupiny, tim
mensi je finalni zdsah. Obvykle magaziny vychazeji v intervalech 14
dni nebo 1 mésic. Proto je pro medidlniho planovace nerealné
docilit pottebné frekvence jen za pouziti reklamy v magazinech.

- Zmatek
Magaziny jsou o néco lépe organizovany nez noviny. Stale ale
predstavuji pomérné slozitou situaci pro spravné doruceni sd€leni.
Primérny magazin je tvoren z poloviny editaénim a zabavnim
obsahem a z druhé poloviny obsahem reklamnim. Pro inzerenty to
znamena primou konkurenci, kdy se vyskytuji jejich reklamy ptimo
vedle sebe.

- Cena
Reklamni plocha v magazinech je naro¢né na velikost. Bézny forméat
je celostrana nebo ptilstrana. To s sebou prinési i velké naklady na
nakup téchto ploch.

3.1.1.2.3 Budoucnost magazint

Magaziny zaznamenaly pokles o 3 % v roce 2013 oproti roku 2012.
Magaziny musi synergicky Cerpat ze spojeni s digitalnimi aplikacemi a mobilnimi
platformami, aby ztistaly konkurenceschopné (Close, 2016).
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3.1.2 Televize a radio

Kdyz se fekne reklama, bézny clovék si vybavi reklamu v televizi nebo
radiu. Je jednoduché pochopit, proc¢ tomu tak je. Reklama v televizi méa k dispozici
jas a zvuk, barvy a hudbu, akeci a specilni efekty. Televizni reklama miiZe byt tou
nejmocnéjsi ze vSech, protoze ma nejvétsi vyhody vsech ostatnich médii (Close,
2016).

3.1.2.1 Televize

Televize disponuje moznosti multistimulace lidskych smyslt a nabizi tak
inzerentim dvé vyjime¢né prilezitosti. Prvni prilezitosti je rtiznorodost v
komunikaénich mozZznostech a efektech, takze naptiklad dramaticka hudba, rychlé
scény nebo vyborny zvuk mohou znacku predstavit v zajimavém svétle. A to
zejména v dobé Sirokotihlych televizi s vybornym rozliSenim. Druhou prilezitosti
je predstaveni takového obsahu milioniim divakd skrze anténni, kabelové nebo
treba satelitni pripojeni (Close, 2016).

3.1.2.1.1 Televizni kategorie

Casto se televize povazuje za jedno médium, ale pravda je ta, Ze za
poslednich 20 let vzniklo nékolik typi televizniho vysilani (Close, 2016).

- Anténni televize

Standardni digitalni televizni vysilani pres pozemni vysilace.
Pomoci tohoto vysilani divdk odebira veiejnopravni média, ale
zejména komercni televize. V obou téchto médiich si inzerenti
mohou koupit reklamu. Tento typ vysilani prijim4 9o % domacnosti
v CR. Z4dn4 jina televizni kategorie neumoziiuje inzerentiim
zasahnout tak Sirokou cilovou skupinu a generovat takové zisky z
reklamy.

- Kabelova televize

Kabelova televize prenasi televizni obsah divakiim televizni kanaly,
které nejsou primo dostupné v dané lokalité skrze anténni vysilani
a nabizi programy z rtiznych odvétvi jako napriklad sport, zabavni
porady, zpravy, hudebni kanaly apod.. Dalsim aspektem, ktery
odlisuje kabelové vysilani od anténniho, je mnozstvi investovanych
finan¢nich prostiedki do kvalitni produkce k udrzeni nebo
zvétSovani uzce vyprofilované divacké zakladny.

- Satelitni televize
Prijimani televiznich programt pomoci satelitu je také oblibena
distribuc¢ni cesta. Poskytovatelé satelitniho vysilani, podobné jako
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poskytovatelé kabelové televize, nabizeji programy hlavnich
medialnich domi.

Televize na tabletu, mobilu nebo webu
Zrejmy vyvoj televize miri pravé na nové platformy, jako je tablet,
mobil a web. Divak tak mtize mit televizni obsah stale pfi ruce.
Inzerenti jsou si tohoto trendu védomi a musi se tomuto formatu
prizptisobit. Je treba si uvédomit, Ze obrazovka mobilu je
mnohokrat mensi, nez televize v obyvacim pokoji. Proto i obsah
musi byt tomuto faktu upraven a zvétsen.

3.1.2.1.2 Vyhody televize

Jiz jsem vySe zminil unikatni schopnosti televize, které z ni dé€laji skvélé

reklamni médium. Toto védi i inzerenti a proto do televizni reklamy investuji

miliardy K¢ roéné. Nyni zminim nékteré vyhody televize (Close, 2016).

Audiovizualni prilezitosti
Nespornd vyhoda televize je schopnost sdélit reklamu
audiovizualné. S vyvojem televizi a zvySujici se koupeschopnosti se
domacnosti vybavuji velmi kvalitni zobrazovaci technikou s
vykonnou audiotechnikou, ktera umoznuje diiraz televizni reklamy.

Zasah a opakovani
Televize, v né€jaké formé, zasdhne vétsinu éeskych domécnosti. V
téchto doméacnostech jsou obsazeny vSechny demografické skupiny,
které chtéji inzerenti zasahnout. S moznosti televizniho vysilani na
mobilnich telefonech a tabletech se tato vyhoda jesté zvétsuje.

Vybér publika
Televizni producenti tvrdé pracuji na tom, aby dokazali do vysilani
dostat oborové show, které prilakaji urcity druh publika. Diky témto
specializovanym programiim je snadné zacilit danou reklamou.

3.1.2.1.3 Nevyhody reklamy

Omezena doba
Problémem televiznich reklam je fixni délka. Napriklad oproti
tiskové reklamé, na kterou miize ¢tenar koukat libovolné dlouho, je
televizni reklama casové omezena. Reklamni produkce proto
vymysleji takovy obsah, ktery dokaze tuto nevyhodu eliminovat.

Vysoka cena
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Béhem hlavniho vysilacitho ¢asu mize stat cena 3ovterinového
spotu desitky i stovky tisic K¢. Z tohoto diivodu na televizni reklamu
finanéné nedosahne kazd4 firma. Nicméné pro velké nadnarodni
firmy jsou takové investice prirozené a vyplati se jim.

- Nizka geograficka selektivita
Ackoliv lze pomoci specializace programu cilit na konkrétni
skupiny, televizni reklama selhava v presném geografickém cileni.
Toto plati hlavné pro satelitni vysilani, kde miize byt vysilani
celosvétové. Pro narodni inzerenty je tento zasah prili§ Siroky
(Close, 2016).

3.1.2.1.4 Méreni televizniho publika

Méreni televizniho publika rozeznava velikost publika rtiznych televiznich
stanic a programii. Nasledné poté inzerenti nakupuji reklamu v jednotlivych
casech pravé na zakladé téchto ukazatelti (Close, 2016).

Hodnoceni programu je procentni metrika vyjadrujici pomér doméacnosti,
které sleduji konkrétni program v konkrétni ¢asové obdobi viici celkovému poctu
domacnosti na trhu. Presné zapis metriky je nasledujici:

Pocet domacnosti sledujici program

Hodnoceni programu =
prog Celkovy poCet domacnosti na trhu

3.1.2.1.5 Budoucnost televize

Budouci potencial televize a televizniho vysilani je obrovsky. Vzestup
digitalismu, ktery zasahuje predev§im televize a mobilni televize, se
neodmyslitelné projevuje ve vyssi sledovanosti. Pozornost, kterou tyto zarizeni
ziskavaji, je ¢im dal vétsi. Pro svétlou budoucnost televize svéd¢i nékteré analyzy,
které tvrdi, ze divaci televize jsou ochotni konzumovat vice reklam (az 22 do
hodiny), nez lidé na internetu (6 do hodiny). Ackoliv neni snadné predpovédeét
budoucnost, jedno miizeme s jistotou rict - Televize budou hlavnim prostredkem
zabavy a ziskavani informaci pro doméacnost, mimo internetové prehravace. Toto
médium je pro divaky levné a nabizi Siroké spektrum programi, coz znamena
idealni kombinaci (Close, 2016).

3.1.2.2 Radio

Rédio se mozna zda byt médiem druhé kategorie, ale hraje zasadni roli v
medidlnim planovéani. Dle Nielsen Admosphere za reklamu v radiu utratili
inzerenti v roce 2017 7,6 miliard K¢. Inzerenti maji dobry divod vyuzivat radio
jako prosttredek k zasahu své cilové skupiny (Close, 2016).
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Miizeme rozliSovat kategorie radii. Inzerenti mohou vybirat z narodnich
nebo lokalnich radii. Dalsi rozdilem, ktery hraje na trhu s radii roli je typ signalu.
AM stanice pouzivaji amplitudovou modulaci. Jeji vlastnosti je nizsi kvalita zvuku
a proto je vyuzivana zejména pro mluvené slovo, zpravodajstvi a tak podobné.
Druhym typem jsou FM stanice. Tyto stanice vysilaji na frekvenéni modulaci.
Tato modulace se vyznacuje vyssim kvalitou prenaseného zvuku a je tak hojné
vyuzivana pro hudbu. Drive se radiové vysilani dalo prijimat pouze pomoci
radiového prijimace, at uz samostatného nebo napt. ve voze. V dnesni dobé je
moznost radio naladit pomoci satelitu. Existuje tak satelitni radio, které si
poslucha¢ mési¢né predplaci. AvSak satelitni rddio neni jedinym novodobym
typem radia. Radio je samoziejmé mozné poslouchat pomoci internetu a tedy na
vSech rtiznych mobilnich zarizenich a platformach (Close, 2016).

3.1.2.2.1 Vyhody radia

- Cena
Rédio je vétSinou jednim z nejvice cenové efektivnich médii, ktery
mé medialni planovac k dispozici. Navic vyrobni ndklady na radiovy
spot jsou velmi nizké nebo skoro nulové ve srovnani s televiznim
spotem.

- Zasah a frekvence
Radio je jednim z médii s nejvétsim procentem zasaht. Dokaze
zasdhnout az 93 % populace starsi 13 let, ktera poslouché radio v
néjaké formé alespon jednou za tyden. Radio zasahuje lidi v
nejrizn€jsich ¢innostech v auté, doma, pfi cviéeni atd.

3.1.2.2.2 Nevyhody radia

- Nizka pozornost posluchacu
Vzhledem k tomu, Ze radio dokaze predavat zpravu do nejriznéjsich
mist a ¢innosti, trpi také tim, Ze lidé pri téchto ¢innostech nedavaji
piili§ pozor, co se v radiu ¥ika. Ridi¢i poslouchajici radio v auté éasto
béhem reklamniho breaku prepinaji na jinou stanici.

- Kreativni omezeni
Predstavivost, kterou reklama v radiu vyvolava, miiZe byt uZzite¢na,
ale také se jedna o velké omezeni zejména pro firmy, které jsou
zalozené na kvalitni vizualni prezentaci (Close, 2016).
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4  VENKOVNI REKLAMA

4.1 Definice OOH reklamy

Venkovni reklamu radime do kategorie komercni komunikace, ktera se
vyznacuje umisténim do nedigitalniho svéta. Z nazvu OOH (out of home) vyplyva,
ze venkovni reklama se nachazi na mistech, kde lidé travi sviij ¢as sportem,
prochazkami, cestovanim, praci atd.

Definic venkovni reklamy je mnoho. Takto ji popisuje Masaiova (2014):
sVenkovni reklama je typ komeréni komunikace zaujimajici polohu na
nosicich.” Tuto definici dopliiuje Postler (2009) o tzv. indoor nebo instore
reklamu. To jsou medialni plochy umisténé v realném svété mimo domov, ale
nejsou vystaveny Sirému nebi, nybrz se nachazeji bézné uvnitt budovy. Takovymi
budovami mohou byt nakupni centra, sportovisté, Skoly, 1ékarny, obchody aj.
Kdyz kreativei tvori reklamu pro tato média, je nutné, aby obsah zapadl a
nenarusoval raz okolni krajiny nebo prostiedi. Mezi tradi¢ni formy venkovni
reklamy a in-store médii patri také reklama mobilni. Tuto tfidu reklamnich ploch
miizeme vidét zejména na prostredcich méstské hromadné dopravy (tramvaje,
autobusy, metro) a to jak v exteriéru, tak také v interiéru (Pospisil, 2012).

Masarova (2015) tvrdi, Ze venkovni reklama ma za cil zasahnout co nejsirsi
skupinu zakaznikt konkrétnim sdélenim. Velmi také zalezi na obsahu samotném.
Pokud se spoji kvalitni a promysleny obsah s vhodnym formatem, je venkovni
reklama nejefektivnéj$im typem média, ktery oslovuje skoro vSechny skupiny
obyvatel. Venkovni reklama se dlouhodobé stava pro inzerenty prilezitosti s
mnoha moznostmi, jak svou znacku nebo produkt ukazat svym zakaznikiim.

4.1.1 OOH reklama v marketingové komunikaci

Profesionéalové bézné rozlisuji reklamu na nadlinkovou (above-the-line),
ktera obsahuje formy masové komunikace, jako televize, tisk nebo internet. Celek
tvori s podlinkovou reklamou (below-the-line), coz je nejcastéji podpora prodeje,
PR, piimy marketing a osobni prodej. Oba typy reklamy jsou vyuzivany spolecné
pro co nejveétsi synergii. Tento celek se nazyva promotion mix (Pospisil, 2012).

4.1.2 Aspekty venkovni reklamy

Venkovni reklama znacné zasahuje do meéstského reliéfu a byva casto
kriticky vniména obyvateli mést z divodu toho, Ze narusuje prirozeny raz mésta
a zneuziva architekturu. Navzdory tomu je venkovni reklama schopna oslovit
miliony lidi za relativné dobrou cenu. Nosice s reklamou jsou umistovany na
frekventovand mista, kde na recipienty ptisobi dlouhodobé, opakované a
pravidelné. Pisobeni reklamy je u nékterych formati celodenni diky nasviceni ¢i

posviceni reklamnich ploch (Prikrylova a Jahodova, 2010, Postler, 1999).
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4.1.3 Funkce venkovni reklamy

Jak tvrdi Prikrylova a Jahodova (2010), venkovni reklama disponuje
schopnosti péstovat znacku, zvySovat povédomi o znacce a vyrobcich a
pripominat produkt na mnoha mistech po cely den. Geografickd rozmanitost
nabizi venkovni reklamé S$iroké mozZnosti umisténi reklamy, kde mitize
podporovat nakupni rozhodnuti. Takové mnozstvi formatt, jakym disponuje
venkovni reklama, nemtize nabidnout Zadné jiné propagac¢ni médium (Pospisil,
2012).

4.1.4 Rozdéleni investic do venkovni reklamy

Americka asociace venkovni reklamy (OAAA) logicky a ticelné rozdé€lila
formaty do prehlednych kategorii. Soucasti rozdé€leni jsou i digitalni formaty
(DOOH), které se tési vysoké oblibenosti. Nejvyssi investice ve venkovni reklamé
plynou do billboardti a to vice jak polovina veSkerych investic. Mezi dalsi typy
patifi meéstsky mobilia¥, mobilni reklama a alternativni formaty venkovni
reklamy. Tyto tii kategorie v USA v roce 2015 tvorili od 7 do 17 % vSech investic
do venkovni reklamy (OAAA, 2001).

2012 US OOH Advertising Spending by Format (Millions)
Street
,—— Furniture
$465.8

%

Transit
$1,131.2
17%

Alternative
OOH
$798.5

12%/

Billboards
$4,258.5
64%

Obr. 9: Investice do venkovni reklamy dle forméti v USA (miliony $)

Zdroj: OAAA, 2015

Trh s venkovni reklamou se nachazi tésné pred digitalni bouii a je
naklonén transformaci vice nez kterékoliv jiné reklamni médium. Odhady ridstu
trhu s venkovni reklamou se rtizni. Podle agentury Magna byl nartst globalniho
OOH trhu o 4,6 % v roce 2018. Dale tvrdi, ze OOH trh byl jedinym médiem z
tradi¢nich médii, ktery zaznamenal meziro¢ni rist. Dle agentury eMarketer
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(2018) bude tento trend pokracovat a predpovida, ze tento druh zaznamena 1,2%
rast v roce 2019.

I pres pretrvavajici spojovani venkovni reklamy s billboardy se OOH trh
vyviji. Firmy poskytujici reklamni plochy vidi potencial v nové 5G internetové
technologii, ktera dovoli inzerenttim distribuovat reklamni obsah dynamictéji nez
kdykoliv predtim.

Trh s venkovni reklamou ve spojeni s novymi technologiemi dokaze byt
méritelny a odpovédny. Data z OOH reklamy miizou byt velice dobte lokalizovana
na oblast PSC nebo i bloktt domf a to je takova mira zacileni a méfeni, kterou
klienti cht€ji, zejména ve spojeni s maloobchody a retailem, fika Tim Ringer, CEO
agentury Reprise Digital. Podle agentury Warc digitalni OOH trh vzroste o 10 %
mezi lety 2018 a 2021 a podil investic digitalni reklamy na celkovych investicich
v OOH dosahne 37 % v roce 2019 (E-marketer, 2018).

Total Media Ad Spending Growth, by Media
UK, 2019, % change

Digital
11.5%
Newspaper

Magazine
Radio

B 2.0%

Out-of-home

12
v
B 1.0%

Source: eMarketer, September 2018

www.eMarketer.com

Obr. 10: Meziro¢ni rist investic do venkovni reklamy ve Velké Britanii v roce
2019

Zdroj: https://contentstorage-naxi.emarketer.com/

4.2 Druhy venkovni reklamy

Prvni naznaky reklamy sahaji do starého Egypta, kde se informovalo o
akcich a udalostech pomoci desticek z hliny nebo papyru. Po dlouha léta se
venkovni reklama vylepsSovala, az se dostala do takového stavu, se kterym se
setkdvame dnes okolo nas. Pro ¢lovéka, ktery se nepohybuje v oblasti reklamy, je
pomérné obtizné se v jednotlivych formatech vyznat.
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Americka asociace venkovni reklamy charakterizuje 4 hlavni kategorie

venkovni kategorie (billboardy, meéstsky mobiliaF, doprava a alternativni
prosttedky), které se dale d€li na specifické typy venkovni reklamy (OAAA, 2001).

Billboardy Méstsky mobiliair | Doprava Alternativni
prostiredky
Billboardy Autobusové Letisté Stadiony
pristresky
Digitalni billboardy | Méstsky inventar Autobusy Kino
Poutace Digitalni méstsky Metro a vlaky Lokalné cilené
inventar digitalni plochy
Junior poutace - Mobilni billboardy | Cilena reklama v
interiérech
Nasténné malby a - Boky nakladnich Cilena reklama v
plachty vozi exteriérech
- - Reklama a celopolep | Obchodni domy

taxi

Digitalni reklama na
vozidlech

Digitalni reklama v
obchodnich domech

Tabulka 1: Typy venkovni reklamy dle Americké asociace OOH reklamy

Zdroj: OAAA, 2015

V dalsi kapitole budou zminéné typy forméatt z kazdé kategorie popsany a

uvedeny priklady a fotografie z readlného svéta.

4.2.1 Billboardy

4.2.1.1 Billboardy

Billboardy jsou nejrozsitenéjsim formatem venkovni reklamy. Pivod slova

pochazi ze spojeni anglickych nazvi ,billing” a ,board”. Obvykle stoji v blizké

vzdalenosti od dopravnich komunikaci, kde je vysoky provoz automobili nebo

také vyssi vyskyt pedestrianti. Diky své velké plose piedstavuji billboardy

prilezitost pro kreativni ztvarnéni a rtizné dodateéné tpravy zvysujici atraktivitu
reklamniho sdéleni (OAAA, 2001).
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4.2.1.2 Bigboard

Bigboardy patii mezi mensi typy billboardd, jejich velikost je vétSinou 9,7
X 3,7 m. Byvaji vybaveny reflektory pro viditelnost ve vecernich a nocnich
hodinach. Jejich vyskyt je jako u ostatnich typ billboardd rovnéz u
frekventovanych komunikacénich sitich. Vyhoda bigboardi je jejich vyska, ktera
zamezuje c¢innosti vandali, jak tika4 Pospisil a Zavodna (2012). Jakousi
nadstavbou bigboardu je tzv. double bigboard, ktery uz podle svého nazvu
napovida, Ze se jedna o dva bigboardy nad sebou. Tato reklamni plocha tak
dohromady tvori az 80 m2 (OAAA, 2001).

f
|

f 555 K¢
akontace

isplatka

Obr. 11: Fotografie typu Bigboard s vyuzitim kreativniho doplitku

Zdroj: https://www.navisys.cz/tiskove-centrum/tiskove-zpravy/velkoplosnou-

reklamu-ve-firme-bigboard-praha-spravuje-microsoft-dynamics-nav-2009

4.2.1.3 Megaboard

Tomuto typu billboardu patii druha pricka co do velikosti plochy. Je
umistovan na velmi frekventované dopravni tahy, kde denné projedou desitky
tisic vozii. V naprosté vétsine pripadu byvaji osvétlené a jsou tedy dobie viditelné
i ze vzdalenosti vyssi nez 1 km. Megaboardy maji §itku 24 nebo 30 metri a vysku
9 nebo 10 metra (MediaGuru, 2011).

4.2.1.4 Gigaboard

Nejvétsim dostupnym formatem je tzv. gigaboard. Gigaboard je vétSinou
tvoren velkoplosnou plachtou, ktera je natazena na samostatné konstrukei, na
plose fasddy domu nebo mostnich konstrukei, jak rika Pospisil a Zavodna (2012).
Billboard typu gigaboard je cenové nakladny a proto je dobré jej vyuzit k velké
investici a tedy na dlouhé obdobi.
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Obr. 12: Fotografie typu Gigaboard
Zdroj: http://www.gigaboard.cz/img/u/gallery/04.jpg

4.2.1.5 Backlight

Forméat rozméroveé identicky s béznym bigboardem, ale odlisny v tom
smyslu, Ze je reklama zevniti podsvicena. Samoziejmosti je tedy viditelnost za
snizenych svételnych podminek. Spole¢nost BigBoard nabizi tzv. dynamicky
backlight. Inovace spociva v mnozstvi svételnych jednotek uvnitt billboardu. Tyto
svételné jednotky mohou byt regulovany a zapinany dle prani inzerenta. Je tak
mozné v casovém useku zdtrazinovat diléi plochy reklamy. V soucasné dobé
spole¢nost BigBoard provozuje vice nez 30 dynamickych backlighti na tzemi
Ceské republiky (MediaGuru, 2011).

Obr. 13: Fotografie typu Backlight

Zdroj: https://www.mistoprodeje.cz/wp-
content/uploads/2017/08/backlight.jpg
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4.2.1.6 Reklamni brana

Jedna se o variantu backlightu, ktera se instaluje na specidlni, napft.
mostni konstrukee, jez jsou nad dtlezitymi dopravnimi komunikacemi. Jedn se
o dvojici backlighti, které obsluhuji fidice v obou protichtidnych jizdnich
smérech. Nejvétsi reklamni brana v Cesku ma plochu 73 m2 (MediaGuru, 2011).
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Obr. 14: Fotografie reklamni brany

Zdroj: http://dopravni.net/wp-content/uploads/2011/11/DSCN5152.jpg

Na trhu se miizeme setkat s dal§imi technickymi vylepSenimi, které se
vyznacuji dynamickymi prvky. Pohyb jednotlivych prvkl zajisti vétsi variabilitu
reklamnich ploch na stejném nosici nebo zvyseni efektivity daného motivu. Mezi
takové reklamni nosice patii tzv. Prizma. Jedna se o reklamni nosic¢, ktery je
sloZzen z trojbokych hranold lezicich v fadé. Na kazdé ze tii stran je umistén
reklamni obsah a po urcitém ¢asovém intervalu se hranoly pooto¢i a zobrazi dalsi
motiv (MediaGuru, 2011).

Mimo format zvany Prizma se na trhu vyskytuje nosi¢ Scroll. Jedna se o
bigboard s dynamickou otaéivou casti, ktera dokaze zobrazit az tii reklamni
motivy v jedné konstrukci (MediaGuru, 2011).

4.2.1.2 Poutace

Nejvice rozsifenym typem poutace je u nas billboard majici standardni
format o rozmérech 5,1 x 2,4 m. Pavod billboardu vzesel z bézného lepeni plakati
na zdi domd.
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Obr. 15: Fotografie billboardu béhem kauzy odstranovani billboardt z prostoru
dalnic a silnic 1. tridy

Zdroj: https://tn.nova.cz/clanek/billboardy-na-dalnicich-prekryly-

ceske-vlajky-vime-co-znamenaji.html

Dale rozliSujeme tzv. smérové tabule. Jedna se o velmi u¢inné komercni
ukazatele, které se nachazeji v zorném thlu tidice a casto nejsou nikterak
napadné, protoze obsahuji naptiklad nazev firmy, vzdalenost od pobocky atd
(MediaGuru, 2011).

AZENOVE

\ CENTRUM

Obr. 16: Fotografie smérovych tabuli

Zdroj: https://www.bulldogreklama.cz/media/ALICE%20fotky
/Sm%C4%9Brov%C3%A9%20tabule/05191-(2).jpg

Reklamni nosic¢ o velikosti 3,2 x 2,4 m s dynamickym otac¢enim az dvou
reklamnich motivii se nazyva Rolling board. Stfidani motivli je standardné
nastaveno na 6 az 8 vtetin. Miizeme ho najit na exkluzivnich mistech v Praze a
Brné (MediaGuru, 2011).

Jistym kompromisem mezi billboardem a bigboardem je reklamni nosic
Smartboard. Tento reklamni nosi¢ je umistén ve vysce zhruba 2 m a jeho rozmeéry
jsou 6,1 x 3,1 m.
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Reklamnim nosicem, ktery se lisi zejména svym formatem, je MediUp.
Tento je nosi¢ je konstruovan vertikdlné a méa s rozméry 2,4 x 3,4 m.
Samoziejmosti je podsviceny obsah.

Obr. 17: Fotografie typu MediUp

Zdroj: http://www.smerovetabule.cz/web/wp-content/uploads

4.2.1.3 Digitalni billboardy

Digitalni billboardy a jiné digitalni plochy jsou v poslednich letech na
silném vzestupu. Termin DOOH, neboli Digital Out Of Home, se sklonuje v
mnoha padech a vsichni velci hraci na poli venkovni reklamy si uvédomuji, zZe je
nutné stavajici plochy inovovat a ménit na plochy digitalni (MediaGuru, 2011).

Dtivodem, proc se digitalni billboardy tési velké oblibé ze strany inzerentti,
je jejich flexibilita a Siroké moznosti v kreativnim pojeti. Obsah na digitalni
obrazovce se miize rychle a dynamicky ménit. Je to pravé pohyb, zména barev a
jasu nebo i zvukovy doprovod, jez dokazi ovlivnit a pritdhnout pozornost kazdého
clovéka. A ne nadarmo se v reklamnim svété povazuje pozornost clovéka za tu
nejcennéjsi komoditu (MediaGuru, 2011).
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Obr. 17: Fotografie jednoho z nejvétsich LED reklamnich panelt v CR, Praha 4

Zdroj: https://ledbow.cz/files/reference/reference detail/jihlavska8.jpg

Velkoplosné venkovni plochy pouzivaji zobrazovaci technologii LED. Pro
mensi plochy se pouzivd spiSe LCD. Nejvétsi rozdil mezi témito dvéma
technologiemi je v jemnosti zobrazeni. Technologie LED je tvorena rtiznym
poctem relativné velkych zarovek, které z vétsi dalky tvori ostry obraz. LED
obrazovky maji mnohem vétsi jas a dokazi tak uspokojivé zobrazovat obsah i za
primého denniho svétla. Obrazovky s technologii LCD se vyuzivaji na kratsi
zobrazovaci vzdalenost do n€kolika metri. Vyznacuji se vysokou jemnosti obrazu,
ale niz$i rezistenci za zvySenych svételnych podminek. Cilem vyrobct i
spole¢nosti provozujici obrazovky je kontinuélni snizovani nakladd na provoz a
udrzbu. A protoze digitdlni plochy jsou jednim z nejvétSich svételnych
znecistovateld, je cilem také snizovani svételnych emisi.

Americkéa asociace venkovni reklamy OAAA provedla nékolik studii, které
se zamérovaly na vliv digitalnich billboardi v souvislosti s bezpe¢nosti provozu.
Jedna ze studii zkoumala, zda digitalni plochy zpiisobuji vyssi nehodovost. Po 18
mésicich méfeni se neprokazalo, ze by digitalni plochy zvySovaly nehodovost
(OAAA, 2011).

4.2.1.4 Nasténné malby a plachty

Tyto forméaty jsou vyjimecéné svou velikosti a vysokou frekvenci recipientt.
Nejcastéji jsou na fasddiach domié umistény velkoformatové plachty nebo
sifoviny, které obsahuji relativné ¢asto vyriznuté otvory pro okna. Tyto formaty
se daji povazovat za netradicni formu reklamy i pres vysokou cetnost ploch v
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daném mésté a nizkou kreativitou vyuziti. Dale mohou byt umistény u dalnic, v
centrech mést nebo nakupnich centrech. Velikost plachet se rtizni, ale da se fict,
Zze dosahuji rozméri mnohonasobné vyssich nez u klasickych billboarda
(MediaGuru, 2011).

Obr. 18: Reklamni plachta, Vokovice, Praha

Zdroj: Tomas Linhart, Souéasné trendy netradi¢nich forem

outdoorové reklamy se zaméfrenim na Prahu, 2018

Specialnim druhem plachtové reklamy je konstrukce s nazvem maxcube.
Tato konstrukce ma ¢tyti reklamni stény, ¢imz se zvySuje zasah recipienti. Dale
se vyznacuje vysokou flexibilitou prenaseni v prostoru. Mize se tak v pribéhu
kampané deinstalovat a premistit na jiné misto. Nejcastéji tyto konstrukce byvaji
vyuzivany béhem voleb a jsou umistovany na mista s vysokou frekvenci
kolemjdoucich, jako napi. ndmésti ¢i zastavky méstské hromadné dopravy
(MediaGuru, 2011).
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Obr. 19: Priklad plachtové konstrukce maxcube s motivem Silan

Zdroj: http://www.enepgroup.cz/Data/Sites/1/media/Gallery
Images/12/WebImages/imgo3.jpg

Specifickym reklamnim formatem jsou pak nasténné malby, které
vyuzivaji perspektivy, a recipientovi davaji dojem jiného prostoru. Tento format

v sobé spojuje reklamni sdéleni a umeélecky ¢in, coz miize dohromady vytvorit
velmi intenzivni zajem publika (MediaGuru, 2011).
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Obr. 20: Priklad 3D iluzivni reklamni nasténné malby, Plzen

Zdroj: https://www.grafikastrnad.cz/upload/879-0706027051.jpg

4.2.2 Méstsky mobiliar

4.2.2.1 Autobusové pristresky

Pro inzerenty se jedna o velmi efektivni reklamni plochu, protoze lidé zde
¢ekaji dlouhé minuty na prostfedek hromadné dopravy a maji tak Sanci dlouho
vnimat reklamu umisténou v bezprosttredni blizkosti. Firmy, které poskytuji tyto
plochy, nabizeji rtizné varianty velikosti formatti od A3 po A1, dale polepy bo¢nich
stén nebo stylizace celé zastavky ve znéni reklamni kampané (MediaGuru, 2011).

48



NeAe Y

Obr. 21: 3D vyuZiti celé konstrukce zastavky MHD

Zdroj: Tomas Linhart, Sou¢asné trendy netradi¢nich

forem outdoorové reklamy se zaméfenim na Prahu, 2018

4.2.2.2 Méstsky inventar

Do této kategorie patii vSechna reklama, kter4 je umisténa na telefonnich
budkach, informacnich zatrizenich nebo kioscich verejné sluzby. Zisky, které
plynou meéstu z této reklamy, jdou na verejné prospésnou cinnost obcantim
(OAAA, 2011).

Lavicky spole¢né se zabradlim tvoii relativné levné a efektivni plochy z
meéstského inventaie. Velikost ploch nebyva prilis velka, ale tuto nevyhodu
prevazuje vétSinou velmi dobra lokalita. Jedna se o plochy v relativni vySce o¢i
(OAAA, 2011).

Dalsim prvkem méstského mobiliate, ktery se vyuziva pro reklamni tcely,
jsou sloupy verejného osvétleni. Na tyto konstrukce se umistuji lightboxy, coz
jsou podsvicené reklamni panely. Vyhodou je umisténi vice po sobé jdoucich
motivil. Inzerenti vyuZzivaji zejména velmi frekventované silnice ve méstech.

Nejcastéji vyuzivanym reklamnim formatem v sekci méstského mobiliare
jsou bezesporu citylighty (CLV). Jedna se prosklenou konstrukei s reklamni
plochou vétSinou o rozmérech 118,5 x 175 cm. Tyto prosklené skiiné mohou byt
jednostranné i oboustranné a nachazeji se na riiznych mistech, jako jsou zastavky
hromadné dopravy, chodniky, vestibuly metra, parkovisté v obchodnich centrech,
atd. Tento forméat nabizi inzerentlim relativné vysokou kreativni variabilitu.
Panel CLV lze vybavit fyzickym produktem, zvukem a dalsimi interaktivnimi
prvky.

V kanadském Montrealu kreativnim zptisobem vyuzila panel citylight
firma 3M, ktera vyrabi mimo jiné i specialni bezpec¢nostni félie na sklo. Do
prostoru panelu umistila 3 miliony dolart a vyzvali lidi, aby se zkusili k penéztim
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dostat. Nékolik Kanad’anii se pokusilo sklo rozbit, ale nikomu se to nepodarilo.
Reklamni kampari s cenovkou 6 tisic dolari se tésila celosvétového zajmu a firmé
obrovsky nartst zakazek. Penize ve vitriné byly samoziejmé faleSné a objekt byl
sttezen hlidacem zpovzdali. Nicméné tato reklamni kampan vyuzila format
citylight velmi neottele (Stoplusjednicka.cz, 2016).
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$3 million in fake bills (with real bills on top) was placed between panes of transit glass treated with a shatter-resistant coating.

Obr. 22: Netradi¢ni vyuziti forméatu citylight v kanadském Montrealu

Zdroj: StoPlusJednicka.cz, 2016

Jistou obdobou citylighti jsou tzv. reklamni rotundy. Tento méstsky
mobiliar je vyuzivan predevsim pro reklamni ucely, ale v nékterych pripadech
obsahuje i verejné toalety nebo pitko. Reklamni rotunda obsahuje 3 nebo 4
osvétlené reklamni plochy, které jsou casto vyuzivany pro kulturné-spolecenské
akce a je umistovana do frekventovanych c¢asti mésta.

V minulosti velmi ¢astym objektem v méstském reliéfu byla telefonni
budka. Jesté dnes je vS§ak miizeme vidé€t napt. na Vaclavském nameésti. Tyto budky
byvaji opatfeny reklamnim polepem z obou bo¢nich stran (Mediaguru, 2011).
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4.2.2.3 Digitalni méstsky mobiliar

Digitalizace reklamnich ploch je v poslednich letech trend, ktery vnimayji
vsichni velci hraéi na reklamnim trhu. Nespornou vyhodou digitalnich ploch je
vysoka variabilita zobrazeni motivii. Proto byva jedna konkrétni plocha primarné
vyuzivana jako informacni element (napf. jako jizdni rad) a v minoritnim case je
zde umistén reklamni obsah.

Napriklad spole¢nost JCDecaux v roce 2018 inovovala n€kolik svych
citylighti v exkluzivnich lokacich Nameésti Republiky nebo ulice Na Piikopé.
Nainstalovala zde vykonné digitalni citylighty, které jsou odolné letnim i zimnim
teplotam. Pro inzerenty se touto inovaci stava plocha citylightti vice lukrativni a
pribliZzuje se moznostem televizni reklamy (JCDecaux, 2018).

Obr. 23: Fotografie digitalni citylightu od spole¢nosti JCDecaux v Praze

Zdroj: https://www.jcdecaux.cz/sites/default/files/styles/

4.2.3 Doprava

4.2.3.1 Letiste a letadla

Do této kategorie fadime rtzné formy reklamy umisténé v prostorach
letisté. Nejcaste€jsimi misty pro reklamu jsou oblasti priletti a to konkrétné mista,
kde lidé cekaji na zavazadla, nebo v priletové hale. Dale je to oblast odletd a
obchodt a prostory pro odbaveni, kde lidé cekaji ve frontach. Paleta forméati se
riizni, ale jsou to predevsim citylight vitriny, digitalni citylighty, polepy podlahy,
stén, vyloh a dale se ¢asto predvadi konkrétni zbozi, napi. nové vozy uprostied
hal (OAAA, 2015).
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Obr. 24: Fotografie reklamnich digitalnich obrazovek u odletovych bran

Zdroj: https://www.airportadvertisingmedia.net/wp-content/

uploads/2018/03/airport-advertising-media-gate-advertising.png

4.2.3.2 Autobusy, tramvaje, trolejbusy

Méstsky systém hromadné dopravy nabizi dvé zakladni skupiny
reklamnich ploch pro inzerenty a témi jsou plochy vné€jsi a vnitfni. Interiérova
reklama je charakteristicka svou detailnosti, protoze cestujici maji moznost se
dostateéné soustfedit po dlouhé casové obdobi. Exteriérova reklama ma
charakteristiku opa¢nou, méla by byt jednoducha a aderna. Ackoliv je technicky
rozdil mezi autobusy, tramvajemi a trolejbusy znacny, typy reklamnich formatta
v téchto prostiredcich se zdsadnim zptisobem nelisi (OAAA, 2015).

Nejvétsi reklamni formou na prostfedcich MHD je celopolep. Tento
reklamni format se rozpina pres celou vnéjsi plochu vozidla nebo vagont.
Vzhledem k vysoké porizovaci cené polepu a aplikace je tento typ reklamy
pouzivan na del$i ¢asové obdobi, napi. 1 rok. Dalsim vnéjsim formatem mensiho
rozmeéru je tzv. sideboard a byva umistén na levém boku dopravniho prostiedku
z diivodu kopirovani stejné strany pési zony. Sideboard byva zpravidla podobné
velky jako billboard, tzn. Ze m4 obdélnikovy tvar. Jeho nizsi porizovaci cena
umoznuje kratsi délku kampané, okolo 1 mésice. Mensimi obdobami sideboardu
jsou tzv. mobilboardy a cityboardy, které byvaji umisténé na pravou i levou stranu
vozidla nebo vagonu. Mohou také zasahovat do okennich casti. V tomto pripadé
je pouzit specialni typ dirkované folie, tzv. oneway folie. Posledni kategorii v této
sekci jsou malé formaty. To jsou forméaty na dverich, oknech vozu nebo to mohou
byt formaty uvnitt vozu na madlech, sedackach a v oblasti hornich madel vozu
(OAAA, 2015).
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Obr. 25: Fotografie autobusové reklamy typu sideboard

Zdroj: https://www.mediaguru.cz/clanky/2017/05/

vyzkum-zmeril-reklamu-na-vozech-mhd/

4.2.3.3 Metro a vlaky

V metrech a vlacich je situace obdobna jako u autobusi, tramvaji a
trolejbusti s tim rozdilem, Ze zde neni tak znac¢na variabilita vnéjsich polepi.

Uvnitt vozi je situace viceméne identicka (OAAA, 2015).

4.2.3.4 Mobilni billboardy

Reklamni forméat je umistén v zadni casti ndkladniho vozidla, které
projizdi pfedem danou trasu. Reklamni plocha miize byt opatiena potiskem nebo
folii a v n€kterych pripadech je i nasvicena pro viditelnost v noci. Soucasti je i GPS

pomoci které mtize zadavatel kontrolovat trasu (OAAA, 2015).

4.2.3.5 Boky nakladnich vozt

Reklama se v tomto pripadé aplikuje pfimo na plachtu nakladniho vozu
nebo se jedna o dodatecnou plachtu ve samostatném ramu. Inzerent ma na vybeér

umistit reklamu na bok vozidla ¢i na zadni ¢ast (OAAA, 2015).

4.2.3.6 Reklama a celopolep taxi

V poslednich letech rychle rostouci segment automobilové reklamy.
Reklama na karoserii automobili ve formé polepti nebo stiresnich panelt. Stfesni
oboustranny panel je ve vétsiné pripadi podsvicen. Reklamni polepy se lisi dle
velikosti. Velmi efektivni je celopolep, ktery je ale stejné jako u autobusii nebo
tramvaji pomérné nakladny na vyrobu a aplikaci a vyplati se na casové delsi
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kampané. V Cesku je priikopnikem tohoto typu reklamy firma Carplo, ktera
nabizi stresni taxi panely i reklamni polepy. Zajimavosti je, Ze si mohou diky této
firmé privydélat i bézni ridi¢i, protoze firma funguje na principu sdilené
ekonomiky a vyuZivd popula¢ni analytiku. Ridi¢ s reklamnim polepem jezdi s
mobilni aplikaci, ktera sleduje jeho polohu a je odménovan podle toho, jak casto
a kudy jezdi. Firma néasledné data z mobilni aplikace vyuziva pro méreni efektivity

reklamy (Carplo, 2019).

Obr. 26: Fotografie podsviceného stiesniho panelu od firmy Carplo

Zdroj: https://www.carplo.cz

4.2.3.7 Digitalni reklama na vozidlech

Trend digitalizace reklamnich forméatt se netyka pouze billboardi a
citylightit. S technologii LED a LCD se muzeme setkat i v dopravnich
prostfedcich. Jistou nastavbou konceptu firmy Carplo zminéné v predeslé
kapitole je némecka spole¢nost TAXi-AD, ktera mimo klasické podsvicené panely
provozuje inovativni LCD panely. Tato inovace kombinuje vyhodu digitalni
plochy spolu s mobilitou vozu, na kterém je panel umistén. Spole¢né tak tvori
velmi efektivni nastroj pro reklamni ucely, kdy je mozné pomoci GPS zobrazit
riizna reklamni sdéleni podle polohy vozidla. Samoziejmosti je také nasledné
spojeni s populacni analytikou a vyhodnoceni kampané (TAXi-AD, 2019).
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Obr. 27: Strre$ni digitalni LCD panel na vozech taxi od firmy

Zdroj: http://www.plakativ-magazin.de/2017/01/09/

die-ersten-taxis-mit-digitalen-dachdisplays/
4.2.4 Alternativni prostredky

4.2.4.1 Stadiony

Diky tuzce vyprofilované skupin€ lidi navstévujici riizna sportovni utkani
Ize efektivné zasahnout cilovou skupinu. VétSinou se miizeme s reklamou na
téchto mistech setkat ve formé maskotti, tabuli a nebo reklamnimi 3D plachtami
primo na plose htisté. Velmi chytré spojeni vzniklo mezi pivovarem Gambrinus a
fotbalovym klubem FC Viktoria Plzen, kde vznikla imitace plechovky piva
Gambrinus jako kryt stiidacky. (FC Viktoria, 2019)

Obr. 28: Ukazka kreativni reklamy firmy Gambrinus na stridackach FC Viktoria
Plzen

https://www.fcviktoria.cz/foto/16.19.12-IMG_0294x.jpg
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4.2.4.2 Kino

Diky relativnimu klidu v sale a vysoké pozornosti divaki se jedna o velice
efektivni formu cilené reklamy. Kinosal je v dnesni dobé vybaven tou
nejmoderné€jsi audiovizualni technikou a proto jsou kreativni prilezitosti pro
tvorbu obsahu velmi vysoké. Divak m& moznost zhlédnout reklamu v té nejvyssi
kvalité (OAAA, 2015).

4.2.4.3 Lokalné cilené digitalni plochy

LED nebo LCD obrazovky jsou umisténé v exteriéru nebo interiéru a maji
hlavni informacni acel ve formeé zprav nebo zabavy. V minoritnim ¢asovém tseku
je zde pustén reklamni tsek. Digitalni obrazovky jsou pripojené k internetu a
miiZeme je najit ve vefejném prostoru jako jsou obchody, posta, arady, éekarny u
1ékate apod (OAAA, 2015).

4.2.4.4 Cilena reklama v interiérech

Velmi efektivni reklamni médium, které je ve formé digitalni obrazovky
umisténo v interiéru mista, kde jsou lidé nuceni éekat delsi dobu a maji moznost
se plné vénovat zobrazenému obsahu. Tyto mista mohou byt Skoly, arady,

prostory posiloven nebo ¢erpaci stanice (OAAA, 2015).

4.2.4.5 Cilena reklama v exteriérech

Jde o podobny koncept reklamy jako piredchozi, ktera se liS§i v umisténi v
exteriéru. Miize se tak jednat o hotelové prostory, krouzky, sportovni a

volnocasova mista a dalsi (OAAA, 2015).

4.2.4.6 Obchodni domy

V obchodnich domech miizeme umisténi reklamnich prvka rozdélit do
dvou kategorii, instore a outstore. Instore je reklama nachazejici se v misté
prodeje, nékdy také nazyvana POS reklama (,,point of sale”). V praxi se jedna o
velice variabilni reklamni plochy riznych velikosti a tvari s cilem bezprostiedné
motivovat zdkaznika k ndkupu zbozi v misté prodeje. Reklamni prvky tak mohou
byt umistény na podlaze, ndkupnich vozicich, regalech nebo nakupnich pasech.
Vyjimkou nejsou ani reklamni navleky obalujici vechodové a vychodové brany, 3D
plastiky, reklamni panelové ostrovy nebo letaky primo v regalech. V ramci instore
marketingu 1ze pro propagaci zbozi a sluzeb vyuzit také sluzby promotéra a
hostesek, jez zajistuji rizné ochutnavky a akce pro zakazniky u promostolk.
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Soucéasti takové akce je kreativni koncept, vyhodnoceni a fotodokumentace pro
klienta (POSMedia, 2019).

Obr. 29: Priklad instore reklamy v obchodnich centrech

Zdroj: https://www.posmedia.cz/1454-2/

Druhou kategorii reklamy v obchodnich domé je outstore marketing.
Takové reklamni nosice se nachazeji mimo konkrétni obchod v prostorach
obchodniho centra, coZ jsou nejcastéji pasaze, eskalatory, parkovisté a obecné
mista s velkou koncentraci lidi. Klient na téchto mistech miZe vyuzit reklamu v
prezentacnich vitrinach, na reklamnich plakatech a plachtach rtiznych velikosti.
Mnoho ploch je pro leps$i viditelnost podsvicenych nebo nasvicenych. V Ceské
republice jsou velice rozsifené reklamni citylighty v parkovacich c¢astech
obchodnich center a digitalni citylighty v pasazich. Dominantni firmou, ktera tyto
plochy zajistuje, je Dynamix Media, jez disponuje cca 100 citylight panely v
obchodnich centrech v Praze, Brné a Ostravé (Dynamix, 2019).

Obr. 30: Fotografie podsviceného citylightu umisténého v pasazi v OC v Praze

Zdroj: https://www.dynamixmedia.cz/wp-content/uploads/2016/11/CLV7.j
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4.2.4.7 Digitalni reklama v obchodnich domech

V nakupnich centrech jsou spottebitelé pripraveni na spontanni nakupni
rozhodnuti; polovina nakupujicich néco nakoupi, kdyz je v obchodnim centru. Ve
Velké Britanii predstavuje tato ,,impulsni ekonomika“ trh o hodnoté vice nez 21
miliard liber (Bubble Outdoor, 2019).

Spotrebitelé vnimaji reklamu v ndkupnich centrech pozitivné a domnivaji
se, Ze plakaty a digitalni obrazovky jsou skvélym zptisobem, jak udrzet krok s
nejnovéjSimi odévnimi trendy a jsou zaroven skvélym zptisobem, jak ozivit
nakupni zazitek (Bubble Outdoor, 2019).

Digitalni OOH reklama umoznuje plnou pohybovou grafiku. Neuro-
védecky vyzkum podpoftil tcinnost tohoto formatu. Bylo prokazano, Ze je o 250
% efektivnéjsi nez statické reklamy. Jesté zajimavéjsi je, kdyz je online video
obsah zobrazen na panelech DOOH, protoze je efektivnéjsi, nez kdyz je zobrazen
v online prostiedi, tfeba na socialnich sitich. Caste¢né je to proto, Ze lidé vénuji
vétsi pozornost svému okoli, kdyz jsou v jasné osvétleném prostredi, které
stimuluje ndkupni chovani. Také je to tim, Ze kdyz je digitalni obsah vidén online,
jevi se jako samoziejmost, ale kdyz je vidén v offline prostiedi, ma punc novosti
(Bubble Outdoor, 2019).

Opravdu zasadni ¢ast je, Ze DOOH ma synergicky charakter a méa vliv na
zvySeni efektivity online obsahu. Pokud je format DOOH zahrnut jako soucést
marketingového mixu kampané soucasné s online reklamou, budou online
reklamy fungovat lépe (Bubble Outdoor, 2019).

Firma Dynamix v Ceské republice provozuje tzv. digiCLV, ktery tvoii
velkoplo$na obrazovka s tenkym rameckem o velikosti tthlopticky 190 cm s
rozliSenim Full HD umisténa v elegantnim stojanu. Jedna se o atraktivni umisténi
v nejnavstévovanéjsich ¢eskych nakupnich centrech. Ma moznost zobrazeni jak
statickych vizuald, tak dynamickych spoti, které je mozno ménit online dle pirani
klienta. Na panelech digiCLV se zobrazuje 6 motivii, a to vzdy 5 komercnich a 1
nekomeréni (napi. sdéleni obchodniho centra o poradané akci). Jeden motiv se
trva 6 sekund, tzn. Ze se zobrazi 100x za 1 hodinu (Dynamix Media, 2019).
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Obr. 31: Fotografie panelu digiCLV od firmy Dynamix

Zdroj: https://www.dynamixmedia.cz/wp-content/uploads/2016/11/1.jpg

V obchodnim centrech se vyskytuji i jiné digitalni reklamni formaty, které
mohou inzerenti vyuzit pro dynamické zobrazeni jejich obsahu.

@ BURGERKING 348

Obr. 32: Fotografie velkoforméatové digitalni LED plochy v OC Metropole Zli¢in
v Praze

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Ptackova (2016) ve svém vyzkumu indoor reklamy v ndkupnich centrech
ve mesté Plzen zjiStovala, jaké typy indoor reklamy zakaznici povazuji za
nejvhodnéjsi pro prenos informaci v obchodnich centrech. V odpovédich
respondenti se jasné projevila preference promostolkid, interaktivnich
digitalnich obrazovek a reklamnich prostiedki, které jsou umistény v regalech
mezi zbozim. Na druhou stranu za nevhodné povazuji zejména rozdavani letaki
a vchodové a vychodové sloupy, které jsou polepené reklamou.

V dalsi éasti dotaznikového Setteni bylo zkoumano, jaké typy reklamniho
obsahu by mélo indoor reklamni nosice obsahovat. Ve 32 % odpovédi zaznélo, ze
by méla byt reklama predevsim vtipna. Dalsi odpovédi naznacovaly dileZitost
vkusného a kreativniho ztvarnéni se stru¢nym, jasnym sdélenim. Autorka v
zavéru vyzkumu zminuje doporuéeni obchodnim centrtim, které apeluje na
zapojeni modernich technologii, zejména interaktivnich obrazovek (Ptackova,
2016).

4.3 Vyhody a nevyhody venkovni reklamy

Venkovni reklamé se v poslednich letech nedostavalo takové pozornosti,
jakou by si zaslouzila. Mnoho firem a medialnich agentur zaéina znovu objevovat
silu venkovni reklamy.

Zde jsou jeji nejveétsi vyhody, které uvadi Vysekalova (2018):

variabilita forem a Siroké moznosti nadstavby v ramci béznych formatd,

- vysoka frekvence a dlouhodobé ptisobeni (bézné se venkovni kampané
planuji na mésic i ptl roku),

- kontinuélni ptisobnost (venkovni reklamu nelze vypnout nebo preskocit
jako v online prostredi),

- lokaliza¢ni flexibilita (OOH reklamu muZeme umistit skoro kamkoliv, dle
mistnich zdkoni a pravnich aprav),

- vysoka mira kreativniho FeSeni (nepretrzity piisun inovativnich materialt
a reseni),

- vyzdvihuje dobré image firmy a zvysuje povédomi o znacce,

- posledni motivaéni prvek v nakupnim rozhodovani,

- nizka cena na pocet zasaht.

Nevyhody venkovni reklamy jsou nasledujici:
- vysoké naklady na pronajem,

- pracna priprava kampaneé,
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omezeni nekterych mist a ploch dle vyhlasek a zakond,

kratka doba vénovani pozornosti reklamé (pottreba stru¢ného a kratkého
sdéleni),

nemoznost zacileni na konkrétni trzni segment,

absence vyzkumu porovnavajiciho kvalitu formati venkovni reklamy.

4.4 Trendy ve venkovni reklamé

4.4.1 Ambientni média v reklamé

Peter Fray 1ika, Ze: ,Zazita definice ambientniho média neexistuje” (Fray,

2005). Ambientni média jsou riiznoroda a kazdy na né ma odli$ny nahled. Casto

jsou vSak ambientni média vysvétlovana jako ,zajimav4” forma komunikace.

Nejcéast€jsim médiem, které tyto zajimavé kampané prenasi, je pravé OOH

reklama.

Klicem k tspéchu kampané, ktera vyuziva ambientni média, je vybér formatu

daného média spolu s kvalitnim efektivnim obsahem. Keswani a Ghatat

charakterizuji ve svém ¢lanku z roku 2010 ambientni média pomoci 41:

Inovace - naopak od klesajici efektivity tradi¢nich médii dokazi ambientni
média vzbudit mezi lidmi tzv. wow efekt,

Inteligence - reklamni tvlirci maji nazor, Ze pro osloveni chytrého
recipienta je nutné pouzit i chytry obsah, ktery ho donuti premyslet a tedy
vice zaujme,

Zijem (interest) - ambientni média dokazi vyvolat zvySenou pozornost
nebo zajem a lépe se dostanou lidem ,do hlavy”,

Néaznak (intimation) - velka ¢ast ambientniho obsahu ukazuje pouze ¢ast
produktu nebo znacky, tudiz péstuje v recipientech zvédavost (Sula, 2017).
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Obr. 33: Priklad ambientni reklamy, BBC

Zdroj: https://live.staticflickr.com/3076/3101322494 a2biaise7e z.jpg

4.4.1.1 Méreni G¢innosti ambientnich médii

Jak tika Sula (2017), ,ucinnd, ale drahd a s malym zdsahem, to jsou
ambientni média podle viyzkumu sdruzeni Ambient Media. Dotazovani
probihalo mezi cca 600 marketéry. Vétsina z nich (88 %) pojem ambientni
média zna a nejcasteji si s nim spojuje reklamu v kinech, v restauracich a na
éerpacich stanicich. Slibuji si od nich primé osloveni cilové skupiny netradicni
formou a vytykaji jim naopak nespolehlivost, nepomér ceny a vykonu a obecné
maly dosah. Nejvice se ambientni média hodi pro zavadéni novych produktii na
trh nebo pro image kampané.”

4.4.1.2 Moznosti porovnani efektivity s jinymi médii

Zptsob, ktery dokaze zméfit pomérné dobfe vykon kampané, je
komparace, pri které se minimalizuje dopad jinych nosi¢i a ktera se nachéazi
primo na misté ptisobeni kampané. V Némecku se provedl vyzkum, ktery si dal
za cil dokézat efektivitu ambientnich médii. Vysledkem bylo, Ze v misté s pouzitim
ambientniho média mira vybaveni kampané dosahla 52 % cilové skupiny. V
oblasti, kde bylo sdéleni prezentovano pouze na drovni klasickych kanald, si
kampan vybavilo pouze 18 % cilové skupiny. Tento nepomér jasné dokazuje
vysokou tucinnost ambientnich médii v pripadé, Ze je usilujeme o zvySeni
acinnosti, tvrdi Wehleit (2013).
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4.4.2 Moderni technologie

Software a automatizace zvySuje efektivitu. Inzerenti maji k dispozici
nastroje, které jim zjednodusi operativni proces nakupu médii. Dramaticka
zména nastane v efektivité, kdy se planovacéi a inzerenti s automatizacnim
softwarem dokazi vice vénovat strategii nez bézné operativé.

Data se pouzivaji pro lepsi cileni a vétsi presnost méreni. Vyuziti dat se v
celém odvétvi v roce 2019 rychle zrychli. Ceny dat se v poslednich letech snizily,
¢imz se snizila vstupni bariéra do té miry a malé a stiedni podniky si tak mohou
dovolit vyuzivat vyhody, které z nich plynou. Obrovské datové soubory
anonymnich dat jsou stahovany pfimo od mobilnich operatori, z aplikaci tretich
stran a jinych agregatort dat, a pak jsou kombinovany ptimo s daty mobilnich
operatori. Da se ocekavat, ze tyto data budou pouzita v kazdém kroku procesu
tvorby venkovni reklamy. Inzerenti zac¢inaji mit data o poloze publika a zaéinaji
je pouzivat v kreativé obsahu. Analyzy tykajici se chovani, pohybu a
demografickych tdajii umozni vétsi presnost v cileni na publikum, zatimco adaje
0 agregaci a prirazeni budou pouzity pro presné€jsi méreni. Obecné lze Fici, Ze
vyuziti dat vede k posunu od ,,chci zasdhnout co nejvice lidi” na ,,chci zasahnout
co nejvetsi pocet cilovych skupin” (Medium.com, 2018).

Mobil bude jesté vice integrovan jako zdroj a pienase¢ dat. Planeta Zemé
se nachazi v ére smartphonti, 80 % uzivatelil internetu vlastni smartphone a lidé
travi 69 % svého medialniho ¢asu na smartphonech. V roce 2019 se jevi OOH
reklama jako jeden z nejlepSich zptisobti, jak tento mobilni trend vyuzit. Studie
Nielsen na konci roku 2017 ukézala, ze OOH poskytuje nejvyssi miru online
aktivace na dolar ze vSech offline médii a OOH reklama byla jesté u¢inn€jsi nez
digitalni bannerové reklamy. Témér univerzalni pritomnost smartphonti zaroven
otevira dvere pro sledovani a méreni dat. Mobilni sledovani GPS prostfednictvim
datovych nosici a aplikaci poskytuje neuvéritelné moznosti cileni na konkrétni
zajmové skupiny. Spolecnosti jako UrbanAlgorithimes provozuji mérici systémy
zalozené na mobilnich datech a vyuzivaji mobilni sledovani pohybu k méreni
ucéinnosti kampani (Medium.com, 2018).

DOOH bude i nadale nejrychleji rostoucim segmentem OOH reklamy. V
poslednich letech doslo k masivnim investicim do DOOH a tyto investice méni
cely OOH trh. V roce 2019 bude DOOH tvorit 18% celkovych vydaji na OOH. Tato
zvySena pritomnost digitdlnich technologii s sebou prindsi rozmanitosti
medialnich moznosti od plakatt k billboardim az po autobusové zastavky.
Kombinace digitalni ploch s daty otevira dvere k vice prizpisobenému obsahu,
ktery je dynamicky upravovan (Medium.com, 2018).
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Lokalizace, kontextové zpravy a umisténi nastroji jsou na vzestupu.
ZkusSenosti s lokalizaci zaznamenaji obrovsky nartist v roce 2019, ktery je
pohanén kombinaci novych technologii, novych dat a novych prileZitosti, jak je
vyuzit. Vetfejné sluzby, jako jsou kiosky pro sdileni jizdnich kol / vozidel nebo
WiFi hotspoty, vytvareji dalsi mista pro OOH, kde lze zasahnout na miru Sité
publikum, zatimco Sifeni DOOH usnadinuje prezentaci dynamickych kampani
spottebitelim. Tyto dynamické kampané vyzaduji vétsi Gsili v pripravné fazi, ale
jsou vice efektivni. Inzerenti, ktefi vytvareji dynamické kampané, maji v priiméru
15% nartst v brandingu. Nastavenim kampané tak, aby se zobrazovala rtizné v
riznych ¢asech v zavislosti na kontextu, je znacka schopna budovat lepsi vztahy
se zakaznikem, coz néasledné vede k vyssim prodejim (Medium.com, 2018).

5 METODIKA PRACE

V této diplomové praci bude provedena smisena vyzkumna strategie. V
prvni ¢asti bude vytvoren kvantitativni vyzkum u navstévniki obchodniho centra
v Praze. Cilem této ¢asti vyzkumu je blize poznat prijemce stavajicich forem
reklamniho sdéleni a zjistit, jakym zptisobem vnimaji stavajici formaty indoor
marketingu i novou zobrazovaci technologii - 3D hologram. Dale bude zjistovana
ucéinnost reklamniho obsahu na holografickém displeji ve srovnani s jinymi
formami indoor reklamy. Zkoumana bude také mira, jak je nova technologie
schopné vzbudit u skupiny recipientt kupni zajem o inzerované zbozi.

V druhé ¢éasti bude proveden kvalitativni vyzkum vniméni efektivity
holografické technologie ve srovnani s ostatnimi formami indoor marketingu s
odborniky v oboru marketing a média. Cilem tohoto vyzkumu bude zjistit, jaké
pocity maji odbornici zreklamy v OC a osvétlit prilezitosti nasazeni nové
holografické technologie do indoor reklamniho prostredi.

V zavérecné fazi poté budou nazory a pohledy béznych recipienti a
odbornikt z oboru konfrontovany a porovnany.

5.1 Souhrn

Identifikace problému: Vzhledem k existenci mnoha proménnych
chybi venkovni reklamé ucinné jednotné meéreni. Timto nedostatkem trpi
poskytovatelé OOH ploch, kteri v soucasnosti nedokazi tak kvalitné mérit
ucinnost reklamy oproti ostatnim médiim, jakymi jsou internet, televize nebo
rozhlas. Podobna situace je konkrétné i v prostiredi indoor reklamy. Ackoliv jsou
zde pokusy o efektivni méreni forméati indoor reklamy, nejsou k dispozici data o
vnimané efektivité nové holografické technologie, ktera spada to kategorie
DOOH, oproti stavajicim formatim. Tyto informace by byly uZitecné pro
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predstavitele medidlnich agentur nebo finan¢ni a marketingové reditele firem,
kteti rozhoduji o vysi investic do riznych reklamnich formati marketingového
mixu.

Analyza soucasného stavu: Na zakladé popsani vyvoje reklamnich
formatt a zjisSténi trendu rozsifovani pouziti DOOH z teoretické ¢asti opravdu
dochézi k technologické transformaci v prostfedi obchodnich center a obchodd.
Dochazi k digitalizaci reklamniho prostiredi a segment DOOH roste napfic trhem.
V Ceském indoor prostfedi se mlizeme setkat zatim pouze s dobfe znadmymi
technologie LCD a LED, které jsou zobrazovany v obdélnikovych forméatech. Neni
zde vS§ak zminka o pouziti holografické technologie.

Cilem vyzkumu je zjistit, jak verejnost i odbornici vnimaji efektivitu
riznych forem indoor reklamy s ohledem na nakupni rozhodovani. Mezi
vetejnosti je cilem zjistit, jak lidé zaregistrovali reklamu ve standardnim formaétu,
jak reklamu zobrazenou pomoci holografického displeje a jaké rozdily vnimaji ve
svém nakupnim rozhodovani. Obdobny cil je zjistit pohled na vnimanou
efektivitu odborniki z oboru v souvislosti s moznymi prilezitostmi zvyseni
povédomi, dobrého jména znacky a také ROI (return on investment). Ma
hypotéza zni: Holografickd technologie mé Sanci, stit se nejefektivnéjSim
formatem indoor reklamy.

Vyzkumné otazky:

- Jak vnimaji recipienti reklamni forméaty indoor marketingu?

- Do jaké miry holografické zobrazeni reklamy zvySuje Sanci ndkupniho
rozhodnuti oproti stavajicim formatiim indoor reklamy?

- Jaka4 jsou nejefektivnéjsi umisténi holografickych displeji - 3D reklamy?

Uéelem prace je zjistit vyhody a nevyhody format indoor reklamy,
vcetné 3D reklamy, v prostfedi obchodniho centra z pohledu verejnosti -
navstévniki a navrhnout feSeni pro zvyseni efektivity ve smyslu zvySeni prodeja.

Terminy: Vyzkum bude proveden v mésicich duben a kvéten 2019.
Rozhovory se uskutecni ve stejné dobé.

Respondenti: OOH reklama ma4 siroky zasah a proto budou respondenty
kvantitativniho vyzkumu vyhradné navstévnici obchodniho centra OC Chodov,
kteri jsou ekonomicky aktivni a ve véku 15 az 64 let. Na skupinu mladsi 15 let se
tvoii minimum kampani, které jsou spise cilené na jejich rodice. Lidé v
diichodovém véku nejsou v ekonomické oblasti nasi zemé vyznamnou cilovou
skupinou. V kvalitativni ¢asti vyzkumu budou rozhovory vedeny s odbornikem v
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oblasti ndkupu médii v medialni agenture a marketingovou reditelkou jednoho z
retail obchodti v OC Chodov.

5.2 Pouzité metody vyzkumu

Pro ziskani relevantnich idajt od ¢asti verejnosti pro acely této diplomové
prace byl vybran kvantitativni vyzkum. Dle Dismana (2011) je ,kvantitativni
vyzkum ve spolecenskiyjch védach metoda standardizovaného védeckého
vyzkumu, ktera popisuje zkoumanou skutecnost pomoci proménnijch (znakit),
které lze vyjadrit Cisly. Ta mohou vznikat bud’ meérenim nebo castéji Skalovanim
samotnymi respondenty (napt. od 1 do 10). Visledky jsou pak zpracovany -
obvykle pomoci statistickyich metod - a nakonec interpretovany. Kvantitativni
vyzkum oproti kvalitativnimu vyzaduje vétsi soubory dat a respondentii,
vysledky jsou vice reprezentativni, méné zavislé na nazorech a schopnostech
respondentii a vedou tak k lépe ovéritelnym a srovnatelnym vysledkiim. Jejich
interpretace byvd naopak naroc¢néjsi.” Autor zvolil pro tento vyzkum formu
osobniho dotaznikového Setfeni, béhem kterého dojde také k demonstraci
holografické technologie, ze které ziskaji respondenti urcity zazitek a ndhled. Dle

Giddense (2013) je ptiprava dotaznikového Setteni nasledujici:

1. ,Formulace vijzkumného problému a definovani cilii vjjzkumu.

2. Rozhodnuti o cilové populaci a vybérové metodé = stanoveni
reprezentativniho vzorku.

3. Rozhodnuti o zpiisobu sbéru dat (iistne, telefonicky, zaslani dotaznikii, online
—email, internetové dotazniky).

4. Navrh vyzkumného ndstroje — dotaznik, formulare, zaGznamové archy.”

Pro ziskani kvalitnich dat se predpoklada vyuziti dostatecné velkého
vzorku respondentii. Pti sbéru dat dotazovanim bude vyuzito tazatele, kterym se
stal autor vyzkumu. Ten zaznamenaval odpovédi dotazovanych ve vyzkumném
obchodnim centru, blize popsaném v praktické c¢asti. Doslo tedy k dotazovani
osobnimu. Respondenti byli v nakupnim centru vybrani tak, aby byly zachovany
jednotlivé sociodemografické skupiny. To znamena polovina Zen, polovina muz
a jejich rozdeéleni do Sesti vékovych skupin (15-25, 26-35, 36-45, 46-55, 56-65, 66
a vice). Celkovy pocet dotazovanych byl 35.

Ackoliv je pocet respondentli o velikosti 35 relativné maly, je nutné
podotknout, Ze proces osloveni nahodnych navstévniki v OC je velmi
komplikovany a vétSina lidi nechce investovat cas do takového vyzkumu.
Vyplnéni jednoho dotaznikil v tomto pripadé trva 15 - 20 minut a je pomérné
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obsahly. Proto celkovy pocet 35 respondentti v tomto pripadé doda realistické
vysledky a vzorek je reprezentativni. Data z vice dotaznikli by se pirekryvala.
Reklama v obchodnich centrech cili na vékovou skupinu od 15 do 55 let, proto
struktura respondentt spad4 do této kategorie.

Vyzkum byl proveden ve vnitinich prostorach, jako jsou pasaze a dale v
hypermarketu Albert. Kvantitativni vyzkum ziska méritelna ¢iselna data o tom,
kolikrat recipienti mysli, Ze prijdou do styku s reklamou v obchodnich centrech,
jak casto navstévuji obchodni centra, atd. Dale respondenti kvalitativné hodnoti
rizné formy indoor marketingu pomoci hodnoticich $kal a to, jak na né ptisobi,
jestli a jak je vnimaji a jak je presvédc¢uji k ndkupu. U nékterych dotazi budou
respondenti hodnotit miru souhlasu ¢i nesouhlasu s tvrzenim. U ziskaného
souboru dat bude provedena segmentace respondentli podle véku, pohlavi,
dosazeného vzdélani, ktera pomtize nalézt odlisné nebo spole¢né postoje téchto
skupin ve vnimani nové holografické technologie jako moderni formy indoor
marketingu.

Pokud by autor pouzil jinou formu vyzkumu, jako naptiklad focus group,
byl by vyzkum zbyte¢né€ casové narocny a autor by nedostal takové spektrum
odpovédi, které zajisti osobni dotaznikové Setteni. Déle hrozi riziko vzdjemného
ovliviiovani.

Pro ziskani relevantnich dat z odborné oblasti auto vyuzije kvalitativni
vyzkum a provede ho formou individualnich hloubkovych rozhovort. Dle
(Hendl, 2008) se ,kvalitativni vyzkum snazi interpretovat pohledy subjektii na
zkoumany predmét tim, ze vyzkumnik piejima jejich perspektivu. Vyuzivag se
podrobny popis kazdodennich situaci. Jde o porozuméni akcim a vjznamiim v
jejich socialnim kontextu. Pri kvalitativnim vyzkumu se neredukuje pocet
promennych ani vztahy mezi nimi, o jejich redukci rozhoduji samy zkoumané
subjekty. Jsou uprednostiiovany oteviené a nestrukturované vyzkumné plany,
analyza vychazi z velkého mnozstvi informaci o malém poctu jedincii. Pirevazuje
zdjem o redlné celky, interakce mezi aktéry a individudlni osudy. Ukolem
kvalitativntho vyzkumu je vytvoreni holistického obrazu zkoumaného
predmétu, zachycenti toho, jak ticastnici procesti situace interpretuji a zachyceni
interpretaci téchto interpretaci.” Jak dale rika Hendl (2008), ,hloubkovy
rozhovor je jednou z nejuyznamneéjsich metod kvalitativniho vijzkumu. Na rozdil
od kvantitativniho vyzkumu je kvalitativni vijzkum provaden s mensi skupinou
respondentil s cilem zjistit nejen, jak se chovaji, ale predevsim ditvody jejich
chovani. Typické pro kvalitativni vijzkum jsou otazky Kdo, Proc, piipadné Jak.
Charakteristickou metodou pro sbér dat v kvalitativnim vyzkumu je
naslouchdani vypradvéni, kladeni otazek lidem a ziskavani jejich odpovédi.“ Tyto
rozhovory prinesou Sirsi vhled do problematiky a umozni tésny kontakt mezi
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tazatelem a respondentem. Jistou variantou by byl také skupinovy rozhovor, ale
jelikoz jsou odbornici v oboru ¢asové vytiZeni, bylo by velmi naro¢né tuto formu
rozhovoru usporadat. V priloze autorovy diplomové prace je seznam otazek, které
byly v ramci hloubkového rozhovoru kladeny respondenttim. Pfipadné podotazky
na dalsi podrobnosti jednotlivych odpovédi nejsou uvedeny.

Pro naslednou analyzu dat ziskanych pomoci kvalitativniho vyzkumu bude
vyuzita nejcast€jSi metoda obsahové analyzy, tzv. tematickd analyza.
s~lematicka analyza (nebo také analyjza témat) je jednou z nejoblibenéjsich a
zaroven nejstarsich metod obsahové analyzy pii kvalitativnim vyzkumu,
kterému nabizi snadny a flexibilni piistup. Poprvé se objevila uz v 19. stoleti, kdy
Jji pouZzil sociolog Stoklossa. V soucasné dobé se tematicka analyjza standardni
metodou pri analyze textit v médiich. Témata zkoumaného textu ¢i textit jsou
razena do kategorii, které jsou definovany jesté pred samotnym zkoumanim.
Diky redukci informaci do vytvorenych kategorii je velmi tispornou metodou”,
fika Merten (2007).

Clarke (2013) také stanovil ,6 krokii pro provedeni tispésné tematické
analyzy, které jsou respektovany napii¢ odbornou obci. Tyto kroky obsahuji
nasledujici faze:

Seznament se s daty.
Vytvoieni prvotnich kédii.
Hledani spolecnijch témat.
Revize teéchto témat.
Definovani témat.

Shrnuti vysledkii.”

SN N

Vysledkem tematické analyzy je souhrnna zprava, ktera obsahuje hlavni
podstatu ziskanych dat, jez jsou usporadana do souvisejicich celki. Zhotoveny
report nema predem definovanou formu a miize se velmi lisit dle jednotlivych
obort, rika Clarke (2013).
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II. PRAKTICKA CAST
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7 Y7

V ramci praktické ¢asti dojde k vyhodnoceni a analyze vysledki vyzkumu,
které navazuji na znalosti a informace popsané v teoretické casti této diplomové
prace. Ziskané poznatky budou pouzity pro vyhodnoceni efektivity nové
technologie 3D reklamy a stanoveni doporuceni pro inzerenty, potazmo medialni
agentury.

6 OBJEKTY VYZKUMU

V této casti bude struéné predstavena lokalita, kde kvantitativni vyzkum
probihal. Nasledné bude také predstavena holograficka technologie véetné firmy,
ktera vynalezla konkrétni podobu holografického displeje, ktery je pouzitelny pro
Siroké reklamni a propagacni tcely.

6.1 OC Chodov

Vlastnikem OC Chodov je francouzska firma Unibail-Rodamco. Unibail-
Rodamco SE je francouzska akciova spole¢nost se sidlem v Patizi. Holding vznikl
25. ¢ervna 2007 fazi francouzské firmy Unibail (zaloZena 1968) a nizozemské
Rodamco Europe (zaloZena 1999). Jednd se o developerskou a investi¢ni
spolecnost, ktera je obchodovateln4 na Amsterodamské a Parizské burze. Jeji
dceriné spole¢nosti vlastni komeréni nemovitosti, predevsim nakupni centra ve
vice nez 20 velkoméstech dvanacti zemi Evropské unie. Francouzska spolec¢nost
vlastni 88 obchodnich center rozli¢nych velikosti a zaméreni. K nejvyznamnéjsim
patii Pariz (Les Quatre Temps, Carrousel du Louvre, Forum des Halles), Lille
(Euralille), Lyon (La Part-Dieu), Orléans (Place d'Arc), Strasburk (Rivétoile),
Barcelona (Maquinista), Madrid (La Vaguada), Viden (Donau Zentrum, SCS),
Bratislava (Aupark), Amsterdam (Amstelveen), Stockholm (Nacka Forum),
Praha (Cerny Most, Chodov), Var§ava (Arkadia) aj. dle www.urw.com (2019).

Centrum Chodov je s poctem 300 obchodi nejvétsi nakupni centrum v
Cesku, dle obchodni plochy je s 100 000 m2 na druhém misté za OC Letiany.
Nachazi se v prazské ¢tvrti Chodov pri stejnojmenné stanici metra mezi ulicemi
U Kunratického lesa, Roztylska a dalnici D1 na Brno. OC bylo postaveno v roce
2005, k velkému rozsiteni doslo v roce 2017. Ro¢né€ jim projde 13 milioni
zakaznikl, zaméstnava priblizné 8 000 lidi. Nejvétsi prodejni plochu zaujima
hypermarket Albert ve stredu objektu (podlazi —2) s prodejni plochou 13 000 m2,
jak uvadi Aktualné.cz (2017).

6.2 Holograficky displej

Holograficky displej vyuziva svételnou difrakei k vytvoreni virtualniho
trojrozmérného obrazu objektu. Tyto displeje se odlisuji od jinych forem 3D
zobrazovani tim, Ze nevyzaduji existenci jakéhokoliv specidlniho skla nebo
externiho vybaveni k tomu, aby divak vidél trojrozmérny obraz.
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Béhem historie se mnoho védcti pokousi vytvorit dokonaly holograficky
efekt, ktery ztélesni jakykoliv objekt v prostoru pied divakem. Mezi
nejpovedenéjsi hologram miizeme radit laser-plazmovy displej, vyvinuty v roce
2005 na University of Texas, ktery vyuziva fadu vykonnych laser, které zaostiuji
svétlo v pozadovanych polohach za ucelem vytvoreni plazmatickych excitaci s
molekulami kysliku a dusiku ve vzduchu. Tento typ holografického displeje je
schopny produkovat obrazy v tenkém vzduchu bez potteby néjakého druhu sita
nebo externich refrakénich médii. Laserovy plazmovy displej je schopen zobrazit
velmi jasné a viditelné objekty, fika Zharkiy (2016).

Obr. 34: Fotografie laser-plazmového displeje

Zdroj: https://i.ytimg.com/vi/ikuSPBZjkhw/maxresdefault.jpg

Problémem vSech stavajicich holografickych displeji je jejich relativni
nepouzitelnost v redlném svéte. Jsou velice naro¢né na technické zazemi, energii
a jejich vykon neni nikterak ohromujici.

6.2.1 Spoleénost HYPERVSN

HYPERVSN je ocenovana technologicka spolecnost zodpovédna za vyvoj
inovativniho 3D holografického displeje, ktery divakiim poskytuje poutavy
zazitek. Z jejich globalni centraly v Londyné HYPERVSN poskytuje partneriim a
zakaznikiim sluzby ve vice nez 50 zemich svéta. Spolecnost HYPERVSN byla
zaloZena v roce 2011 a puvodné byla zainvestovana miliardafi Richardem
Bransonem a nedavno také Markem Cubanem. Zarizeni HYPERVSN bylo
zafazeno mezi svétoveé nejplisobivéjsi produkty v médiich BBC, CNN, Mashable
& USA Today. K dnesnimu dni HYPERVSN ziskal fadu ocenéni a vyznamenani v
oboru, véetné ShellLiveWire a Top 3 britskych inovaci roku.
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Obr. 35: Fotografie holografickych displeji HYPERVSN

Zdroj: www.hypervsn.com

6.2.2 Specifikace holografického displeje

Jedna se zatim o nejlepsi 3D holografickou vizualizaci s nejvétsim
presahem do kazdodenniho pouziti. Displej je v podstaté ¢tyr-paprskovy rotor.
Kazdy paprsek obsahuje LED pasky, které pii vysokych otackach produkuji
digitadlni obraz. Design zafizeni vytvaii 3D holograficky obsah s nejvys$sim
rozliSenim, jaky je dnes k dispozici. Holograficky displej je viditelny i z velkého
thlu a je jasné vidét pres sklo i v extrémnich teplotach. Jeho displej zobrazuje vice
nez 16 miliond barev s vysokym jasem. Kazdé zatizeni je pirenosné a vazi 2,8 kg.
Je rovnéz energeticky dsporné s nizkou spotiebou 65 wattii za hodinu.
Nesmirnou vyhodou oproti vSem stavajicim holografickym technologiim je to, ze
je Skalovatelny pro kazdy projekt. Vice zatrizeni miiZze byt instalovano najednou a
lze tak vytvaret vizualy prakticky jakékoliv velikosti (HYPERVSN, 2019).
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Obr. 36: Fotografie holografického displeje HYPERVSN

Zdroj: www.hypervsn.com

Autor diplomové prace, Dominik Persl, jeden kus tohoto holografického
displeje vlastni. Tento testovaci kus byl zakoupen pro potteby vyzkumu, jehoz
vysledky budou bliZze popsany v dalsich ¢astech diplomové prace.

7 VYHODNOCENI VYZKUMU

Kvantitativni ¢ast vyzkumu probihala u verejnosti, kterd navstévovala
obchodni centrum OC Chodov v Praze, prostfednictvim osobniho dotazovéani.
Kvalitativni ¢ast vyzkumu byla provedena pomoci individualnich hloubkovych
rozhovort s odborniky z oboru marketingu a médii.

Kvantitativni vyzkum probéhl v mésicich duben a kvéten roku 2019 a
celkem se ho zacastnilo 35 respondentii. Cely prvotni soubor dat, ktery tazatel
ziskal, bylo zapotrebi nejdiive odistit. To znamen4, Ze odstranil ty dotazniky, ve
kterych nebyly vyplnény vsechny odpovédi nebo obsahovaly jiné chyby, které se
neslucovaly s dal$i analyzou. Po odstranéni neplatnych dotaznikii byl finalni
pocet respondentti 30.

Pro ziskani potfebného poctu respondentii dochazelo ve venkovni casti
obchodniho centra, dale v oblasti parkovisté a zejména uvnitt obchodniho centra
v pasazich. Vzhledem k relativné obsahlé velikosti dotazniku a vysokému nezajmu
navstévnikii vénovat ¢as nenakupni c¢innosti se musel sbér dat rozprostrit do
nékolika vyzkumnych dnii. D4 se odhadovat, ze zhruba 95 % oslovenych odmitlo
ucast v dotaznikovém Setfeni z rtznych divodi. Zbylych 5 % tvoii vyse
zminovanych 35 respondentti. Ziskani data byla zaznamenavana v papirové
podobé. V 1uvodu dotazniku byli respondenti seznameni s davodem
dotaznikového Setfeni, zplsobem jak bude vysledki Setifeni vyuZzito a
podékovanim za ochotu prti vypracovani a odevzdani dotazniku. Vzhledem k
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charakteru kvantitativniho vyzkumu byl dotaznik rozdélen do dvou ¢asti. Prvni
cast dotazniku se zaméruje na ziskani pottebnych dat k zodpovézeni 1. vyzkumné
otazky. V priibéhu druhé c¢asti dotazniku dochazelo k nazorné demonstraci
technologie 3D hologramu a to pomoci testovaciho kusu, ktery tazatel poridil pro
ucely této diplomové prace. Druha cast dotaznikového Setfeni ma za tkol
odpovédét na 2. a 3. vyzkumnou otazku.

Vyhodnoceni dotaznikového Setreni se tyka vSech navstévniki, kteri nebyli
dale segmentovani, napi. dle véku. Dtvodem je relativné nizky pocet
respondentli a rozlozeni vékovych skupin, které z velké ¢asti odpovida obecné
cilové skupiné venkovni reklamy.

Cilem dotaznikového Setieni je zjistit, jak vnimaji recipienti reklamni
formaty indoor marketingu. Tyto informace jsou kli¢ové pro hodnoceni efektivity
stavajiciho reSeni a vysledky mohou vyuzit zadavatelé reklamy, planovaci nebo
management obchodniho centra. Dale dotaznik odpovidé na otazku, do jaké miry
holografické zobrazeni reklamy zvySuje Sanci nakupniho rozhodnuti oproti
stavajicimu formétu indoor reklamy. A v neposledni radé ziskava odpovédi na
otazku, jaké jsou nejefektivnéjsi umisténi holografickych displeji k reklamnim
uceltim. Posledni dvé zminéné odpovédi jsou klicové pro zhodnoceni mozného
potencialu této reklamni technologie a mohou je vyuzit podnikatelé, kteri hledaji
prilezitost na trhu. Dale jsou tyto informace uzite¢né pro inzerenty a medialni
agentury, které neustale hledaji nové formy reklamnich médii.

Druha polovina praktické ¢asti této diplomové prace obsahuje vystupy z
hloubkovych rozhovorti s odborniky z oblasti médii a reklamy. Témi jsou
pracovnik medialni agentury na pozici medialni ndkup¢éi a planovac, ktery pracuje
v této oblasti vice nez 10 let, a druhou odbornici je marketingova reditelka
maloobchodu s kancelarskymi potfebami, ktery ma pobocky v rtznych
obchodnich centrech v Praze, mezi nez patii i vyzkumna lokace OC Chodov v
Praze.

Tyto individualni hloubkové rozhovory vedly k hlubSimu poznani
problematiky medialniho trhu, jeho fungovani a dale jako subjektivni ndhled na
novou technologii hologramu, ktera miiZze mit potencial na pouziti na reklamnim
trhu, ze strany dotazovanych. Ziskand data z hloubkovych rozhovort byla
nasledné tazatelem vyhodnocena pomoci tematické analyzy.
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8 STRUKTURA RESPONDENTU

Jak jsem jiz uvedl, dotaznik platné vyplnilo 30 respondenti. Jsou
zastoupeny veékové kategorie od 15 let do 65 let a pomér mezi muzi a Zenami je
stejny, diky cemuz se da tento vzorek povazovat za reprezentativni. Dle oc¢ekavani
se nikdo starsi 65 let nebo mladsi 15 let neztcastnil. Zejména lidé starsi 65 let se
v obchodnich centrech vyskytuji minimalné.

8.1 Vékové skupiny respondentii

Prvni skupinou jsou lidé ve véku 15-18 let, coz jsou mladistvi, kteri studuji
stfedni Skolu nebo zacdinaji studovat skolu vysokou. Jejich ekonomicka aktivita
neni na vysoké tirovni, tito lidé jsou vétSinou finanéné podporovani rodici, nebo
maji nestaly prijem z docasnych brigad.

Druhou vékovou skupinou jsou lidé ve véku 19-25 let a od této skupiny jsou
dalsi vékové skupiny rozdéleny po deseti letech az do véku 56-65 let. VSechny tyto
skupiny jsou rovnéz ekonomicky aktivni.

Kolik je vam let?
50-65

6,7%

46-55

13,3% 13,3%
26-35

36-45 26,7%

33,3%

Graf 2: Vékova kategorie respondentti

(n=30), Zdroj: vlastni zpracovani

8.2 Ekonomicka aktivita respondentii

Vytvareni a cileni reklamou je proces, ktery je zaméren na ekonomicky
aktivni cast obyvatelstva. Da se obecné tvrdit, Ze reklama cili na osoby v
produktivnim véku, kteri sleduji trendy a reklamni komunikace zde mé nejvétsi
efekt. Za ekonomicky aktivni se povazuji zaméstnanci nebo podnikatelé, ale
miiZzeme pridat i studenty nebo diichodce, kteti i v dichodovém véku mohou
pracovat a mit finan¢ni prijem. Jak bylo predestieno v minulé ¢asti, vSech 30
respondentt v dotaznikovém Setieni prohlasilo, Ze jsou ekonomicky aktivni.
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30

20

10

Ano Ne
Jste ekonomicky aktivni - mate pravidelny zdroj prijma?

Graf 3: Ekonomické aktivita respondenti

(n=30), Zdroj: vlastni zpracovani

8.3 Cetnost navitév OC

Kritérium cetnosti navstév obchodnich center slouzi k ujisténi, Ze vybrani
navstévnici chodi nakupovat do obchodniho centra relativné ¢asto a znaji tak
prostiedi, které autor v této praci zkouma. Predpokladam, ze lidé, ktefi chodi do
OC castéji (alespon 1x tydn€) a kterych je zhruba polovina, budou reklamé vice
vystaveni a budou mit o typech formatid vyuzivanych v indoor marketingu vétsi
prehled.

V nize uvedeném grafu miizeme vidét, Ze denné navstévuji OC 2 lidé, kazdy
druhy den 5 lidi, 1x tydné navstévuje OC 15 lidi a zhruba 1x mési¢né 8
respondent.

Jak ¢asto nakupujete v OC?

15

10

denné  kaidy druhy den  1x tydné 1X mésiéné

Graf 4: Primérna navstévnost v absolutnich hodnotach

(n=30), Zdroj: vlastni zpracovani
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9 POHLED VEREJNOSTI NA REKLAMNI FORMATY
INDOOR MARKETINGU

V této casti dotazniku jsem zkoumal pohled navstévnikti OC na reklamu,
se kterou se setkavaji. Zajimal mé jejich vztah k reklamé a velikost interakce s
jednotlivymi formaty. Vysledky vychazeji z celkového poctu 30 platnych
dotaznikii. Respondenti byli dotazani na n€kolik otazek tykajici se jejich pocitu z
reklamy v OC.

9.1 Je v obchodnich centrech hodné reklamy?

V prvni otazce v této sekci vyjadrili sviij nazor na subjektivné vnimané
mnozstvi reklamy. Tato jednoducha skala od ,malo” pres ,akorat” po ,hodné”
dovolovala respondentim se plynule dostat do tématu a nésledné prejit k

Vétsina z respondentti, konkrétné 21, mé pocit, Ze je vobchodnich centrech
reklamy hodné. 7 respondentti si mysli, Ze je reklamy v prostorach OC akorat a
prekvapivé 2 lidé zastava nazor, Ze je reklamy malo. Obchodni centra jsou
mistem, které obecné netrpi mnozstvim reklamy, ale jak jsem zminil v teoretické
¢asti, reklama ma informativni charakter a nékomu miize jeji absence vadit.
Naptiklad OC Chodov v nové vystavéné moderni ¢asti opravdu omezila cetnost
riiznych forem reklamy na tkor designu.

Reklamy je v obchodnich centrech podle vas:

25

10

Milo Hodné Akorat

Graf 5: Presycenost reklamy v obchodnich centrech

(n=30), Zdroj: vlastni zpracovani
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9.2 Aktivace navstévniki obchodniho centra

V dalsi sekci dotaznikového Setfeni se zkoumala schopnost aktivace
navstévniki. Diky tomuto dotazu je mozné analyzovat, jak jsou navstévnici
schopni vnimat rtzné reklamni sdé€leni a nasledné diky nim udélat nakupni
rozhodnuti.

Konkrétni znéni otazky je, kolikrat respondenti premysli o obsahu
reklamy, tzn. o produktu nebo sluzbé pii primérné navstévé OC. Prekvapivé
vysledky prinesl dotaznik ve smyslu skoro polovi¢niho poctu respondentt, ktefi
premysli o obsahu 6x nebo vicekrat za jednu navstévu OC. Je vidét, Ze i pres
relativni presycenost prostoru reklamou dokazi navstévniky nékteré reklamy
zaujmout natolik, Ze pfemysli o obsahu, tedy o produktu nebo sluzbé.

Kolikrat premyslite o obsahu reklamy pfi navstévé OC?

10x a vice

13,3%

6-10x 1-5X
30,0% 56,7%

Graf 6: Cetnost premysleni o obsahu pii priimérné navstéveé OC

(n=30), Zdroj: vlastni zpracovani

9.3 Zakoupeni produktu

Dalsim tikolem vyzkumu bylo zjisténi, zda a jak moc je reklama, se kterou
prijdou navstévnici do styku, G¢inna ve smyslu uskute¢nénych nakupt. Z
celkového poctu 30 respondentli se vyclenila skupina 13 respondentti, ktera
uvedla, ze si diky zhlédnuti reklamy v OC za posledni mésic koupili néjaky
produkt. Stejny pocet respondentti na zakladé reklamy nebo ochutnavky v OC o
nakupu uvazuje.

Dale se diky datim z dotaznikového Setfeni ukazuje, ze ¢im castéji
recipient navstévuje prostifedi obchodnich center a je tedy castéji vystaven
riznym formam reklamy, bude jeho odezva v podobé nakupnich rozhodnuti
vyS$$i, nez u recipienta, ktery ma frekvenci navstév nizsi.

78



Zakoupil/a jste za posledni mésic pouze na zakladé
reklamy nebo ochutnavky v OC dany produkt?

15

10

Ano Ne, ale uvazuji o tom Ne

Graf 7: Mira aktivace ndkupniho rozhodnuti respondentti po zhlédnuti reklamy
nebo ochutnani produktu v OC

(n=30), Zdroj: vlastni zpracovani

9.4 Hodnoceni nejcastéjsich reklamni format indoor marketingu

Na konci prvni ¢asti dotaznikového Setfeni jsem se respondentii dotazoval
na to, do jaké miry pritahuji pozornost nize uvedené reklamni formaty, se kterymi
se mohou nejcastéji setkat v OC.

Cilem bylo tedy vyhodnotit subjektivni miru efektivity ziskani pozornosti
jednotlivych formatd. Pro zjednoduSeni premysleni a ohodnoceni respondenty,
dotaznik obsahoval predpoklad, Ze vSechny formaty obsahuji podobnou nebo
stejny obsah reklamy v povedené kvalité. Tento predpoklad vyloucil moznost, ze
se respondent upne k néjaké reklamé, kterou vidél v nejbliz§i minulosti, a
subjektivné znevyhodni ostatni reklamni formaty.

Respondenti hodnotili jednotlivé formaty na skale od 1 do 5. Vyznam
hodnot byl nasledujici: 1 - skvéle, 2 - dobre, 3 - neutralné, 4 - Spatné, 5 - velmi
Spatné. Dle vysledku a grafu nize se mezi respondenty jako format, ktery nejvice
pritahuje jejich pozornost, umistila ,digitalni reklama ve stojanu v prostoru”.
Tento format je vybaven dynamickou slozkou a velkym mnozstvi barev a proto se
da usuzovat, Ze ma na navstévniky velky vliv. Jako nejlepsim forméatem z
dotazniku vysly reklamni panelové ostrovy a se shodnym primérnym
hodnocenim 1,9 se umistili nasledné shelf-stoppery a vytahova reklama. Shelf-
stoppery jsou velmi efektivni a pomahaji zdkaznikiim rozliSovat ve velké nabidce
substitutd. Vytahova reklama pritahuje pozornost zejména diky relativné
dlouhému ¢asu provozu vytahu, kviili kterému jsou recipienti vystaveni reklamé
déle nez u jinych formatd. Dle segmentacnich kritérii digitalni reklama ve vétsiné
pripadt fungovala na kategorii ve véku od 15 do 45 let.
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Naopak mezi nejhtife hodnocené formaty, dle kritéria upoutani
pozornosti, skoncila reklama na eskalatorech, reklama na pokladnich péasech a
letdkova reklama ptimo v regalech. Tyto vysledky jsou hodnotné zejména pro
zadavatele reklamy, kteri tak mohou tyto formaty omezit a investovat prostiedky
do ucinnéjsich reklamnich prvka.

Ohodnoftte jako ve skole jednotlivé reklamni prvky podle toho, jak p¥ritahuji vasi pozornost:
Tisténa reklama na zdi ¢i ve stojanu v prostoru: 2,9
Ti$ténd reklama na zdi ¢i ve stojanu u 24
Digitdlni reklama ve stojanu v prostoru: 17
Vytahova reklama: 1,9
Reklamou polepené sloupy: 3,1
Reklama na pokladnich pésech: 3.9
Reklama na eskalatorech: &
Podlahovi grafika: 2,8
Papirové reklamni brany: 2,9
Reklama v interaktivnim naviga¢nim systému: 3.3
Reklama na vstupnich branach do 3.1
Promostolky: 2,5
Reklama na ndkupnich vozicich: 3,5
Reklamni panelové ostrovy: 1,8
Shelf-stoppery: 1,9
Letdky piimo v regilech: 4,4
Hlaseni rozhlasem: 2,8
Déli¢e nakupu na jizdnim pése: 3,2

Zvéteniny produktii: 2,4

Graf 8: Hodnoceni nejcastéjsich formatu indoor reklamy dle schopnosti upoutat
pozornost

(n=30), Zdroj: vlastni zpracovani

Urcitou obdobou predeslé otazky je nasledujici c¢ast dotazniku, kdy
respondenti hodnotili stejné formaty dle kritéria, jak dobie na né piisobi a
inspiruji je k ndkupu. Tato otazka byla do vyzkumu priddna na zakladé
predpokladu, Ze ackoliv reklamni format pritdhne pozornost, nemusi na
recipienta dobie plisobit.

Respondenti méli za akol vybrat 3 reklamni formaty, které na né dobie
plsobi a miizou je snadno inspirovat k nakupu. ,,Digitalni reklama ve stojanu v
prostoru” ziskala suverénné nejvice hlasti, konkrétné 22. Dalsimi formaty s 8
hlasy jsou ,tisténa reklama na zdi ¢i ve stojanu v prostoru” a ,,délice ndkupu na
jizdnim pase”. Digitalni a tisténa reklama jsou formaty, které jsou vétSinou v
drovni odi, proto miiZzou na recipienty ptisobit ¢isté a dobte. Délice nakupu jsou
formatem s pirekvapivé dobrym vysledkem. Domnivam se, Ze to miize byt stadiem
nakupniho procesu, kdy zakaznik jiz ¢eka na zaplaceni ve fronté a ma ,,splnéno”.
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To s sebou miiZze nést Cistou hlavu a vice prostoru pro vénovani pozornosti
reklamé. Avsak je to format decentni oproti reklamé na pokladnim pase.

Zajimavé a dilezité je vyhodnoceni formatu, které dopadlo nejlépe v obou
otazkach. Timto formatem je pravé digitalni reklama, ktera byla respondenty
vyhodnocena jako format, ktery nejvice upoutava jejich pozornost a zaroven na
né obecné dobte piisobi a inspiruje je k nakupu.

Vyberte z nasledujiciho vybéru 3 reklamni prvky, které na vas obecné dobie plisobi a inspiruji vas k nakupu.

Tisténa reklama na zdi ¢i ve stojanu v prostoru:
Ti$ténd reklama na zdi ¢i ve stojanu u
Digitdlni reklama ve stojanu v prostoru:
Vytahova reklama:

Reklamou polepené sloupy:

Reklama na jizdnich pasech:

Reklama na eskalatorech:

Podlahové grafika:

Papirové reklamni brany:

Reklama v interaktivnim naviga¢nim systému:
Reklama na vstupnich branach do
Promostolky:

Reklama na ndkupnich vozicich:

Reklamni panelové ostrovy:

Shelf-stoppery:

Letdky piimo v regilech:

Hlaseni rozhlasem:

Déli¢e nakupu na jizdnim pése:

Zvétseniny produktii:

Graf 9: Hodnoceni nejéastéjsich formatu indoor reklamy dle schopnosti dobte
pusobit

(n=30), Zdroj: vlastni zpracovani

9.5 Shrnuti vnimani stavajicich formatt indoor reklamy

Vétsina respondentti tvrdi, Ze je reklamy v obchodnich centrech hodné a
primérna cetnost navstév je 1x tydné. V prostfedi OC se nachazi mnoho
reklamnich formatt a to také potvrdili respondenti v dotaznikovém Setfeni, 21 ze
30 teklo, Ze reklamy je v OC hodné. Dale se ukézalo, Ze navstévnici nejvice
premysli o néjaké reklamé 1x - 5x za jednu navstévu OC. Suverénné
nejefektivnéjsim formatem ze stavajici nabidky formatd indoor reklamy je
digitalni reklama. Ta ptisobi na lidi dobte a navic je inspiruje k nakupu.
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10 ANALYZA HOLOGRAFICKE TECHNOLOGIE JAKO
REKLAMNI FORMAT

Dotaznikové Setieni bylo rozdéleno do dvou casti, pricemz druha cast
dotazniku mé za cil analyzovat moznou implementaci holografické technologie
jako novy format indoor reklamy. Respondenti byly vystaveni nejprve stavajici
reklamé na digitdlnim CLV od spole¢nosti Dynamix Media. Obsahem bylo
reklamni prezentace na nejmenovanou asijskou znacku mobilnich telefont.
Respondenti nejprve hodnotili, jak na né tato reklama ptisobi. Nasledné byli
vystaveni prezentaci reklamniho obsahu na nové holografické technologii.
Reklamni obsah zobrazeny pomoci hologramu byl skoro identicky a nesl stejnou
znacku asijského vyrobce. Dale probéhla hlubsi analyza pocitt respondentt z této
technologie a jejich doporuceni na rozsiteni i do jinych segmenti OOH reklamy.

10.1 Nazory navstévniki na 2D digitalni reklamu

V této casti bylo cilem ziskat vhled do minéni respondentti o formatu 2D
digitalni reklamy. Proto jim byla ukizana stavajici reklama v pasazi OC Chodov
na digitalnim CLV od firmy Dynamix Media.

Respondenti hodnoti sviij pocit na §kale, jejichz hodnoty jsou nasledujici:
1-Jsem nadSen, 2 - Dobré, 3 - Neutralni, 4 - Spatné, 5 - Velmi $patné. Z vysledkd
miZzeme vidét, ze nadpoloviéni vétSina respondentli vhima technologii zobrazeni
pomoci HDTV a standardni reklamni obsah neutralné. Jen 10 % z respondentti
bylo z reklamy nadseno. O néco vyssi procento lidi hodnotilo takovou reklamu
jako $patnou a 20 % respondentt jako dobrou.

Jaké jsou vase pocity ze zhlédnuti klasické 2D digitalni reklamy
konkrétni znacky mobilnich telefonu, kterou jste pravée vidél/a?

Spatné Jsem nadsen/a

13,3% 10,0%

Dobré

20,0%

Neutrélni

506,7%

Graf 10: Nazory navstévnikt na 2D digitalni reklamu

(n=30), Zdroj: vlastni zpracovani
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Dotaznik navazoval otazkou, kde mél respondent ohodnotit na skale od 1
do 5 (1 - nejlepsi, 5 - nejhorsi, jak ho motivovala tato 2D digitalni reklama k
nakupu mobilniho telefonu v pobocce zde v OC? Priimérné hodnoceni této
motivace z celkového poctu 30 respondenti bylo 3,9, coZ je pomérné velmi Spatné
hodnoceni i presto, prihlédneme-li k faktu, ze se jedna o drahy produkt s nizkou
mirou impulsu v ndkupnim chovéani.

Tato cast vyzkumu poukazuje na zajimavou véc - ackoliv je digitalni
technologie hodnocena jako reklamni format, ktery nejvice pritahuje pozornost a
pusobi nejlépe na recipienty, tak stejné nedokaze vyvolat “wow efekt” u velké ¢asti
recipientd. Z tohoto faktu vidime, Ze je na trhu prilezitost objevovat a zkouset
implementovat nové progresivni technologie, které maji potencial ohromit
recipienty svou zobrazovaci schopnosti. Touto technologii miize byt pravé
technologie 3D reklamy neboli hologramu.

10.2 Predstaveni holografické technologie a srovnani se stavajicim 2D
digitalnim reSenim
Na otazku, zda se respondenti jiz n€kdy setkali s technologii 3D

hologramu, odpovédélo kladné asi 77 % respondentt a negativné asi 23 %. To
poukazuje na relativni obecnou znalost této technologie v populaci.

Jiz jste se nékdy setkal/a s technologii 3D hologramu?

Ne

29 00

=

Ano
76,7%

Graf 11: Znalost holografické technologie

(n=30), Zdroj: vlastni zpracovani

Dale pro blizsi poznéni situace respondenti odpovidali na otazku, odkud
znaji novou technologii, kde s ni poprvé prisli do styku. Nejvice “edukativnim”
médiem je televize / film. Hologram je ¢asto pouzivan jako hudba budoucnosti v
riznych sci-fi filmech. 6 respondentti se s hologramem setkalo online.
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Kde jste se setkal/a s technologii 3D hologramu?

15

10

Online Magazin/noviny Televize / film Nazivo Nesetkal/a

Graf 12: Odkud znate holografickou technologii

(n=30), Zdroj: vlastni zpracovani

V téchto dastech dotazniku probéhla demonstrace holografické
technologie, kterd zobrazovala podobné reklamni sdéleni jako 2D digitalni
format. Cilem bylo zjistit, jak na respondenty technologie zaptisobila a poznat
jejich bezprosttedni pocity. Vysledky jsou zajimavé, 19 respondentii z 30 hodnoti
tuto technologii jako velmi piisobivou.

20

0O

Velmi na mé zapiisobila Zaptisobila na mé Nezaptlisobila na mé

Jak na vas technologie zapusobila?

Graf 13: Hodnoceni piisobivosti holografické technologie

(n=30), Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsim cilem bylo zjistit, zda u respondentt existuje viile sdilet dobry pocit
z technologie i mezi své pratele nebo blizké, a tak reklamni obsah §itit tou

VA AAA ’

nejefektivnéjsi formou, tedy ,,word of mouth” (=tstni Sireni).
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Na otazku, zda na né 3D reklama zapiisobila tak, Ze by si ji vyfotili a pozdéji
ukazali svému okoli, mohli respondenti hodnotit svlij nazor na $kale: 1- Urcité
ano, 2 - Spise Ano, 3 - Nevim, 4 - SpiSe ne, 5 - Urcité ne.

Prrevazujici nazor 16 respondentii byl, Ze by si reklamu asi vyfotili a $iFili
mezi své okoli, dokonce 8 z nich uvedlo, Ze by urcité reklamu vyfotili a sirili dal.

Zapusobila na vas 3D reklama tak, zZe byste si ji vyfotil a
pozdéji ukazal svému okoli?

20

10

Urcité ano Spise ano Spise ne Urcité ne

Graf 14: Hodnoceni pocitii z holografické technologie a potencial ,WOM”

(n=30), Zdroj: vlastni zpracovani

Dotaznik opét navazoval otdzkou, kde mél respondent ohodnotit na skale
od 1 do 5 (1 - nejlepsi, 5 - nejhorsi), jak ho motivovala tato 3D holograficka
reklama k nakupu mobilniho telefonu v pobocéce zde v OC. Primérné hodnoceni
této motivace z celkového poctu 30 respondentti bylo 2,6, coZ je pomérné velky
rozdil oproti predeslému hodnoceni 3,9 2D digitalni reklamy. Stale ale musime
prihlédnout k tomu, Ze se jedna o drahy produkt s nizkou mirou impulsu v
nakupnim chovani.

V posledni ¢asti dotazniku jsem sestavil dotazy tak, aby vychézely ze treti
vyzkumné otazky. Proto respondenti v nasledujici ukolu méli vybrat 3 mista, resp.
reklamni formaty, v OC, u kterych by uvitali nahrazeni holografickou technologii.
Méli na vybér ze stejného seznamu mist jako v predeslych otazkach, které byly
ocCistény od nerealnych formatid (napi. podlahova grafika) a pridany byly
maloobchodni vylohy.

Forméatem, u kterého by zakaznici uvitali zménu nejradeéji, je reklama na
zdi ¢i ve stojanu v prostoru. Dalsim formatem, ktery dostal 14 hlasi, je prezentace
zbozi ve vyloze.
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Vyberte z nasledujiciho vybéru 3 mista, u kterych byste nejvice ocenila zobrazeni reklamy pomoci 3D hologramu:
Reklama na zdi ¢i ve stojanu v prostoru:

Reklama na zdi ¢i ve stojanu u
vchodu/vychodu:

Vytahové reklama:
Reklama v okoli eskalatorii:

Reklamni brény:
Reklama v interaktivnim navigaénim
systému:

Reklama na vstupnich branéch do
supermarketu:

Promostolky:

Reklamni panelové ostrovy:
Shelf-stoppery:

Reklama v okoli pokladen:

Soucast prezentace zboZi ve vyloze:

Graf 15: Vybér 3 mist, u kterych by respondenti uvitali nahrazeni holografickou
technologii

(n=30), Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni otazkou v dotaznikovém Setfeni byla moznost vybrat 3 formaty
OOH reklamy mimo obchodni centra nebo indoor reklamu obecné. Na vybér
respondenti méli nejcastéjsi formaty OOH reklamy. Tyto formaty jsem jiz blize
predstavil v teoretické ¢asti a pouzil jsem klasifikaci OAAA.

Z posledni otazky jsem se jako tazatel dozvédél, ze respondenti nejvice
preferuji rozsiteni holografické technologie do citylight vitrin, které jsou soucasti
meéstského mobiliaie. Dale jsou to zastavky MHD a vefejné uzavirené prostory
jako ¢ekarny u lékate nebo posilovny. Naopak ani jeden hlas nedostal format
mobilni reklamy, coz je napriklad reklama na vozidlech.
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Vyberte z nasledujiciho vybéru 3 mista, u kterych byste nejvice ocenila zobrazeni reklamy pomoci 3D hologramu:

Billboardy:

Zastavky MHD:

Méstsky mobilidr (zejména CLV vitriny):

Prostor letist a nadrazi:

Reklama na vozidlech:

Cilen4 reklama v interiérech (¢ekarny,
posilovny, atd.):

Zadny ze zminénych

Graf 16: Vybér 3 mist, u kterych by respondenti uvitali nahrazeni holografickou
technologii mimo OC

(n=30), Zdroj: vlastni zpracovani

10.3 Shrnuti holografické technologie

V ramci druhé ¢asti dotaznikového Setfeni jsme se dozvédéli, ze ackoliv je
digitalni 2D technologie hodnocena jako nejprivétivejsi ze stavajicich formati
indoor reklamy, tak nevyvolava nadprimérny dojem u recipientii. Holograficka
technologie respondenty velmi zaujala a dokonce tvrdi, Ze by obsah §itili dal mezi
své okoli, coz znamena reklamu zdarma pro inzerenty.

11 NAZORY ODBORNIKU Z OBORU

Hloubkové rozhovory probihaly celkem dva. Tyto rozhovory prinesou Sirsi
vhled do problematiky a umozni tésny kontakt mezi tazatelem a respondentem.
V priloze diplomové prace je seznam otazek, které byly v ramci hloubkového
rozhovoru kladeny respondentiim. Rozhovory vedeny s odbornikem v oblasti
nakupu médii v medialni agenture a marketingovou reditelkou jednoho z retail
obchodii v OC Chodov.

11.1 Prabéh rozhovoru

Prvni rozhovor probihal s odbornikem v oblasti ndkupu médii v medialni
agenture. Tato osoba mé cenné zkuSenosti pro posouzeni véci ze strany
medidlnich agentur, coz je dilezity mezi¢lanek mezi inzerentem a majitelem
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reklamnich ploch. Medialni agentura zajistuje kompletni servis pro velké klienty,
véetné pravé nakupu médii. Druhy rozhovor se uskutec¢nil mezi tazatelem a
marketingovou feditelkou retailu, ktery ma mimo jiné poboc¢ku v OC Chodov.
Tento odbornik poskytne nahled na zkoumanou problematiku ze strany
inzerenta. Pro inzerenty a konkrétné firmy, které prodavaji v prostoru
obchodniho centra mutzZe byt holograficka technologie efektivni forma, jak
upoutat pozornost na svou pobocku a zvysit trzby.

Téma Subtéma

Neefektivita formatti indoor | Pfesycenost reklamy v OC
reklamy

Velikostné malé reklamni forméaty

Cena reklamnich formatu -

Vzestup digitalizace Potencial holografické technologie

Tabulka 2: Téma a subtéma z hloubkovych rozhovorii

Zdroj: Vlastni zpracovani

11.2 Neefektivita formati indoor reklamy

Prvnim tématem, které nyni predstavim je téma ,neefektivita formatia
indoor reklamy”. Toto téma odkazuje k indoor reklamé. Jeho centralnim rysem
je spektrum dil¢ich reklamnich formatu oslovujici navstévniky obchodnich center
a obchodd, které vyuzivaji medialni agentury a inzerenti pro prezentaci svych
produkti a sluzeb. V ramci tohoto tématu jsem identifikoval subtéma
spresycenost reklamy v OC”. Toto subtéma shrnuje, jakym zptisobem respondenti
uvazuji o cetnosti reklamnich forméatt v prostiredi OC a jakym zptisobem ziskavali
informace, které jim pomohly rozpoznat problém neefektivity. Dalsim
subtématem, které jsem vykddoval z rozhovori je ,velikostné malé reklamni
formaty”.

V rozhovorech se téma neefektivita formati indoor reklamy projevilo

napriklad takto:
»[...] ono ty formaty v obchodacich jsou ¢asto dost neefektivni, protoze lidi si
vypéstovali urcitou reklamni ignoranci a napr. tistéena reklama uz pro ucinné
oslovent zkratka nestaci. Ale samozrejmé zalezi na grafickém zpracovani”
(Medialni planovac).
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11.2.1 Presycenost reklamy OC
Oba participanti vyjadrili kriticky nazor na mnozstvi reklamy v OC.
Néavstévnici tak reklamy zaénou prehlizet a reklamni sdé€leni prestava byt
vniméano.
,Tam jde o to, ze tech reklam je v OC prilis mnoho. Z kazdého mista na vas
skace néjaka nabidka, jak je kdo nejlepsi atd. Pro nas je pak tézky v tomhle
prostiedi bojovat v za stavajicich podminek.” (Marketingova reditelka)

11.2.2 Velikostné malé reklamni formaty

Dojem, ktery se shodne objevil také u obou participantii, byl apel na malé
reklamni plochy. Oba odbornici namitali, Ze napr. reklama na nakupnich vozicich
nebo vytahova reklama obsahuje maly prostor pro reklamni sdéleni a lidé si toho
tak nevsimnou.

11.3 Cena reklamnich formatt

Dalsim identifikovanym tématem je cena reklamnich formatt. V ramci
rozhovorti se toto téma objevovalo ¢asto v souvislosti s vysokou cenou kvalitnich
formatd, které maji dostatecné velky zasah. Pro maloobchody je tato situace
slozita na financovani a cashflow.

,Vemte si to takhle, my platime Silenej najem za prostor a pak musime
jesté zaplatit kvalitni plochy, abychom byli vidét. To je c¢asto velmi
komplikovana situace. A zase se nam nevyplati investovat do mensich tisténych
formati, které lidi moc neberou.” (Marketingova reditelka)

11.4 Vzestup digitalizace

Klicovym tématem, které se v ramci hloubkovych rozhovort probiralo,
byla otazka vzestupu digitalizace na trhu venkovni reklamy. Participanti vyzdvihli
potencial digitalni technologie, ktera se priblizuje televiznim atributiim a nabizi
recipientovi vétsi zazitek nez stavajici formaty.

Pro medialni a kreativni agentury je sice priprava téchto kampani ¢asoveé
a tedy i finan¢n€ naroc¢n4, ale je jsou si védomi, Ze dynamicky obsah mé lepsi
projevy v ROL

11.4.1 Potencial holografické technologie

Po predstaveni holografické technologie se oba participanti shodli na tom,
ze vizualni 3D efekt je velice presvédcivy a urcéité ma schopnost upoutat
pozornost. Participant na pozici medialniho planovace zminil, Ze se tato moderni

technologie nemusi hodit pro vSechny znacky a firmy, ale své klienty si urcité
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najde. Déle vidi potencial v kreativnich moznostech, ktery treti rozmér obsahu
prinasi.

Marketingova feditelka véri, Ze tato 3D technologie se bude v budoucnu
vice rozvijet s pribyvajicimi inovacemi. Nastinila mozné obavy z toho, zZe firmy
nejsou zatim zvyklé s takovym formatem pracovat a to mtize zptisobit kratkodobé
problémy. Z jejiho pohledu vsak rada zkusi tuto technologii implementovat do

vyloh jejiho retailu a odlisit se ve velké konkurenci obchodi v obchodnim centru.

12  ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY

12.1 Vyzkumna otazka ¢. 1: Jak vnimaji recipienti reklamni formaty
indoor marketingu?

Odpovédi na tuto otdzku se zabyvala zejména prvni cast vyzkumu.
Dotazovani probihalo u navstévniki obchodniho centra OC Chodov, kteri
vyjadrili sviij vlastni nazor na stavajici formaty indoor reklamy. Tématu se
dostavalo odpovédi rovnéz v hloubkovém rozhovoru.

S ohledem na ziskana data lze prohlasit, Ze navstévnici vnimaji ptilisné
mnozstvi reklamy v tomto prostiedi. Vyrazna vétsina respondenti uvedla, Ze za
jednu navstévu premysli 1x az 5x o obsahu néjaké reklamy. Tento idaj povazuji
za neuspokojivy a vidim zde moznost pro zlepSeni. V souboru nejéastéjsich
formati indoor reklamy respondenti vybrali digitdlni reklamu umisténou v
prostoru za tu, ktera na né dobi‘e piisobi a zaroven pritahuje pozornost. Naopak
formaty jako reklama na eskalatorech nebo letakova reklama na respondenty
nepusobi dobfe a neinspiruje k nakupu. Tyto vysledky jsou uzite¢né pro inzerenty
a zadavatele reklamy, ktefi mohou diky témto informacim prosttedky na investice
do reklamy alokovat efektivnéji.

12.2 Vyzkumna otazka ¢. 2: Do jaké miry holografické zobrazeni
reklamy zvySuje Sanci nakupniho rozhodnuti oproti stavajicim
formatim indoor reklamy?

Mezi dotazovanymi jsem sledoval a srovnaval ndkupni motivaci ziskanou
po zhlédnuti 2D digitalni reklamy a po zhlédnuti 3D reklamy zobrazené pomoci
holografické technologie, kterou jsem predstavil v ivodu praktické ¢asti.

Ze ziskanych dat lze vidét, Ze ackoliv byl digitalni format hodnocen nejlépe
v prvni ¢asti dotaznikového Setieni, tak vice jak polovina respondentii hodnotila
konkrétni reklamni obsah v tomto formatu neutralné. S tim souvisi i nizka
motivace k nakupnimu rozhodnuti.

Dale tato cast dotazniku zkoumala, jaky pocit maji respondenti z
holografické technologie. Ukazalo se, ze vétSina respondentti o technologii uz
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nékdy slysela. Po nazorné ukazce této technologie byla vétsina respondentt z
technologie nadSena a velmi na né zaptisobila. Soucasné i motivace k nakupu byla
o znacnou cast vyssi, nez u stavajiciho 2D digitalniho formatu reklamy. Tyto fakta
mluvi jasné pro velkou prilezitost implementovat tuto novou zobrazovaci
technologii do prosttedi obchodniho centra a zvysit tak engagement navstévnikt
a trzby obchodnikd.

12.3 Vyzkumna otazka ¢. 3: Jaka jsou nejefektivnéjsi umisténi
holografickych displeji - 3D reklamy?

4

Odpovédi na tieti vyzkumnou otazku prinesla posledni ¢ast dotaznikového
Setfeni. Technologie hologramu se da pouZzit na mnoha mistech, ale pro inzerenty
je klicové, kde konkrétné recipienti danou technologii uvitaji nejvice.

Z prizkumu se da vyvodit, Ze nejvhodnéjsim umisténim v indoor prostoru
pro holografickou technologii je reklama na zdi ¢i ve stojanu v prostoru. Takovy
prostor si miZzeme predstavit jako stojan uprostred pasaze v ndkupnim centru,
kolem kterého prochazi stovky az tisice lidi denné. Takova reklama je v irovni o¢i
a lidem nevadi. Dalsim vhodnym umisténim hologramu dle respondenti jsou
vylohy maloobchodii. Toto umisténi nabizi také velké kreativni prilezitosti,
pricemz obchodnici neustale hledaji nové prvky, které dokazou pritdhnout
pozornost pravé na jejich zbozi nebo sluzbu.

Samoziejmé holograficki technologie se nemusi uzivat pouze v indoor
prostredi. Na zakladé ziskanych dat jsem zjistil, Ze dle respondenti by se tato
technologie mohla implementovat i jako nova zobrazovaci technika v citylight
vitrinach nebo jako reklamni format v prostoru zastavkach MHD.

Na zakladé odpovédi na vyzkumné otazky se potvrdila ma hypotéza, ze
holograficka technologie ma Sanci, stat se nejefektivnéjsim formatem indoor
reklamy.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo zasvétit ¢tenare do problematiky médii a
reklamy, predstavit vyvoj reklamy a formatti venkovni reklamy, zminit vyhody a
nevyhody jednotlivych formati a v neposledni radé nastinit trendy a vyzvy,
kterym venkovni reklama celi a Celit bude. Na zakladé téchto informaci pak doslo
k predstaveni holografické technologie 3D reklamy a analyze jejiho potencialu
stat se nejefektivnéjsim nastrojem indoor marketingu.

V teoretické ¢asti byly definovany zakladni pojmy tykajici se teoretického
pohledu na reklamu a medialni planovani spole¢né s ohledem na medialni trh se
zamérenim na jeho specifické vlastnosti. Dale byla popsana historie reklamy a
vyvoj reklamnich forméatd u nas i na jinych kontinentech, zejména v Americe,
ktera je povazovana za kolébku reklamy. Byla definovana spojitost mezi
historickymi typy reklamnich forméti a témi, které zname a pouzivame dnes.
Nasledovalo predstaveni tradi¢cnich médii, jako je televize, radio nebo napft.
rozhlas, pricemz byly popsany jejich vyhody a nevyhody. Nechybél pohled na
budoucnost jednotlivich médii. Hlavni sekei v teoretické c¢asti je venkovni
reklama a jeji formaty. V této Casti se ¢tenari dostalo podrobnému rozdéleni a
popsani nejcastéjsich formatt dle Americké asociace venkovni reklamy a analyzy
aspektii a funkci venkovni reklamy. Popsano bylo také rozd€leni investic dle
jednotlivych format venkovni reklamy. Déle jsem doplnil vyhody a nevyhody
venkovni reklamy a trendy, které v tomto odvétvi dominuji. Na konec teoretické
Casti byla stanovena metodika prace v podobé smiSené vyzkumné strategie, ktera
obsahuje kvalitativni i kvantitativni metody, jeZ zahrnuji dotaznikové Setteni a
hloubkové rozhovory pro ziskani relevantnich dat pro dalsi analyzu.

V praktické casti byl poté realizovan vlastni vyzkum a nésledné
interpretovany vysledky, které vzesly z kvalitativni a kvantitativni metody
vyzkumu. Déle byly tyto vysledky analyzovany a na zakladé téchto vysledkt byly
vyhodnoceny mozné prilezitosti implementace nové technologie 3D reklamy.
Cilem vyzkumu bylo zjistit, jak vefejnost i odbornici vnimaji efektivitu rtiznych
forem indoor reklamy s ohledem na ndkupni rozhodovani. Z vyzkumu vzesel fakt,
Ze navstévnici hodnoti nejlépe digitalni technologii ve stojanu v prostoru a to jako
reklamni forméat, ktery na né dobre plisobi a inspiruje je k nakupu. Mezi
verejnosti bylo dale cilem zjistit, jak vnimaji reklamu ve standardnim 2D
digitalnim formatu a jak reklamu zobrazenou pomoci holografického displeje,
neboli 3D reklamu. Vysledky jasné ukazuji na rozdil mezi technologiemi ve
prospéch 3D reklamy. Dilezity aspektem je také schopnost vyvolat motivaci k
nakupu, proto jsem ve vyzkumu zkoumal, jaké rozdily vnimaji ve svém nakupnim
rozhodovani recipienti mezi témito dvéma technologiemi. Tyto otazky byly
zodpovézeny a vysledek poukazuje na to, Ze 2D reklama motivuje recipienty méné
nez 3D reklama. Timto bylo dokazano, Ze holografickd technologie ma velky
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potencial stat se nejefektivn€jSim formatem indoor reklamy. Nakonec byla
zminéna doporuceni pro inzerenty a medialni agentury.

Hlavnim prinosem této prace bylo vypracovat analyzu efektivity
stavajicich reklamnich forméati a objevit mozné prilezitosti nahrazeni soucasnych
formati novou holografickou technologii - 3D reklamy. Tato prace prinasi
informace, které mohou zcela jisté slouzit jako inspirace pro marketingova
oddéleni firem, ktera investuji do venkovni reklamy, a rovnéz pro medialni a
kreativni agentury, jez zajistuji kompletni servis pro koncové Kklienty. V
neposledni radé informace o nové technologii mohou poslouzit podnikateld,
hledajicim nové prilezitosti na dynamicky se ménicim reklamnim trhu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CLV
DOOH
LCD
LED
MHD
OOO0OA
OOH
WOM
oC
OAAA

Citylight vitrina

Digital Out-of-home

Liquid Crystal Display

Light Emitting Diode

Méstska hromadna doprava

Outdoor Advertising Association of America, Inc.
Out-of-home

Word-of-mouth

Obchodni centrum

Americka asociace venkovni reklamy
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PRILOHA I: DOTAZNIK PRO NAVSTEVNIKY OC

CAST A:

1. Jste muz nebo Zena?

a.

b.

Muz
Zena

2. Jste ekonomicky aktivni - méate pravidelny zdroj piijm?

a.
b.

ano
ne (konec dotazniku)

3. Kolik je vam let?

a.

O

15-18
19-25
26-35
36-45
46-55
56-65
66 a vice (konec dotazniku)

4. Jak casto nakupujete v obchodnim centru?

a.

e T

denné

kazdy druhy den
1x tydné

1X mésicné

5. Reklamy je v obchodnich centrech podle vas:

a.
b.

C.

MAlo
Hodné
Akorat

6. Kolikrat premyslite o obsahu reklamy pii navstévé OC?

a.
b.
C.

1-5X
6-10x
10X a vice

7. Zakoupil/a jste za posledni meésic pouze na zakladé reklamy nebo

ochutnavky v OC dany produkt?

a.
b.

Ano
Ne, ale uvazuji o tom
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c. Ne

8. Ohodnotte jako ve Skole jednotlivé reklamni prvky podle toho, jak
pritahuji vasi pozornost:
1 znamena nejvice, 5 nejméneé

Tisténa reklama na zdi ¢i ve stojanu v prostoru:
Tisténa reklama na zdi ¢i ve stojanu u vchodu/vychodu:
Digitalni reklama ve stojanu v prostoru:
Vytahova reklama:

Reklamou polepené sloupy:

Reklama na jizdnich pasech:

Reklama na eskalatorech:

Podlahové grafika:

Papirové reklamni brany:

Reklama v interaktivnim naviga¢nim systému:
Reklama na vstupnich branach do supermarketu:
Promostolky:

Reklama na nakupnich vozicich:

Reklamni panelové ostrovy:

Shelf-stoppery:

Letaky ptimo v regalech:

Hlaseni rozhlasem:

Délice nakupu na jizdnim pase:

ZvétSeniny produkti:

9. Vyberte z nasledujiciho vybéru 3 reklamni prvky, které na vas obecné
dobfte piisobi a inspiruji vas k ndkupu. Predpokladejte, ze vSechny prvky
obsahuji stejnou, povedenou reklamu:

Tisténa reklama na zdi ¢i ve stojanu v prostoru:
Tisténa reklama na zdi ¢i ve stojanu u vehodu/vychodu:
Digitalni reklama ve stojanu v prostoru:
Vytahova reklama:

Reklamou polepené sloupy:

Reklama na jizdnim pése:

Reklama na eskalatorech:

Podlahova grafika:

Papirové reklamni brany:

Reklama v interaktivnim naviga¢nim systému:
Reklama na vstupnich branach do supermarketu:
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Promostolky:

Reklama na nakupnich vozicich:
Reklamni panelové ostrovy:
Shelf-stoppery:

Letaky primo v regalech:
Hl4sSeni rozhlasem:

Délice nakupu na jizdnim pase:
ZvétSeniny produkti:

CAST B:

1.

Jaké jsou vase pocity ze zhlédnuti klasické 2D digitalni reklamy konkrétni
znacky mobilnich telefont, kterou jste pravée vidél/a?

a. Jsem nadsen/a

b. Dobré

c. Neutralni

d. Spatné

. Ohodnotte, jak vas motivovala tato 2D digitalni reklama k nakupu

mobilniho telefonu v poboéce zde v OC?
1 znamena nejvice, 5 nejméné

Jiz jste se nékdy setkal/a s technologii 3D hologramu?
a. Ano
b. Ne

Kde jste se setkal/a s technologii 3D hologramu?
a. Online
b. Magazin/noviny
c. Televize / film
d. Nazivo

Jak na vas technologie zaptisobila?
a. Velmi na mé zapusobila
b. Zaptsobila na mé
c. Nezaptisobila na mé

Myslite si, Ze se tato technologie d4 pouzit jako reklamni médium?
a. Ano
b. Ne
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7.

10.

Ohodnotte, jak vas motivovala 3D holografickd reklama k nakupu
mobilniho telefonu v pobocéce zde v OC?
1 znamena nejvice, 5 nejméné

Zaptsobila na vas 3D reklama tak, Ze byste si ji vyfotil a pozdéji ukazal
svému okoli?

a. Urcité ano

b. Spise ano

c. SpiSene

d. Urcité ne

. Vyberte z nésledujiciho vybéru 3 mista, u kterych byste nejvice ocenil/a

zobrazeni reklamy pomoci 3D hologramu:

Reklama na zdi ¢i ve stojanu v prostoru:
Reklama na zdi ¢i ve stojanu u vehodu/vychodu:
Vytahova reklama:

Reklama v okoli eskalatorti:

Reklamni brany:

Reklama v interaktivnim naviga¢nim systému:
Reklama na vstupnich branach do supermarketu:
Promostolky:

Reklamni panelové ostrovy:

Shelf-stoppery:

Reklama v okoli pokladen:

Soudast prezentace zbozi ve vyloze:

Jaky reklamni format mimo obchodni centrum by se vam vice libil, kdyby
byl vybaven technologii 3D reklamy? Vyberte z nésledujiciho vybéru 1
format:

Billboardy:

Zastavky MHD:

Méstsky mobiliar (zejména CLV vitriny):

Prostor letist a nadrazi:

Reklama na vozidlech:

Cilena reklama v interiérech (¢ekarny, posilovny, atd.):
Z4dny ze zminénych:
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PRILOHA II: SEZNAM OTAZEK PRO OSOBNI ROZHOVORY

- Jaké formaty indoor reklamy vyuzivate?

- Které formaty indoor reklamy vam nejlépe funguji, pokud to vite?

- Jak vnimaéte prostredi obchodnich center z pohledu reklamy?

- Které formaty indoor reklamy preferujete pri vybéru do vasich kampani?

- Co si myslite o digitalnich formatech venkovni reklamy?

- Podle éeho se rozhodujete, ktery format OOH reklamy vybrat pro vasi
kampan?

- Jaké jsou vase pocity v souvislosti s technologickou proménou OOH
reklamniho trhu?

- Jak se vyviji podil jednotlivich médii ve vaSem marketingovém mixu za
posledni roky?

- Vyzaduji vasi klienti technologické vylepseni reklamnich formata a jaké
maji pozadavky?

- Jaké aspekty jsou pro vas a vase znacky dilezité, pokud byste mél zkouset
novy format hologramu, neboli 3D reklamu?

- Jaky mate pocit z holografické technologie?

- Jaké jsou podle Vaseho nazoru silné a slabé stranky této technologie pri
pouziti pro reklamni tcely?
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