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ABSTRAKT

Cilem bakalatské prace je vypracovat teoretické poznatky z oblasti indoorové a outdoorové
digitalni reklamy. Z pocatku se budu vénovat historii samotného marketingu a postupné
piejdu k jiz zminované digitalni reklamé jak ve vnéjSim, tak vnitinim prostfedi. Posléze
navazu kapitolou o podobé obrazové komunikace a nakonec se zaméfim na vnimani digi-
talni reklamy pozorovateli. Na zéklad¢ ziskanych informaci z teoretické ¢asti vypracuji
praktickou ¢ast zamétenou na efektivitu digitalni venkovni a vnitini reklamy ve Zlinském
kraji. Pro dosazeni téchto vysledkti budu v praci vyuzivat dotaznikové Setfeni, které pro-
béhne v centru Zlina dostate¢n¢ daleko od hlavni dotazované velkoplosné obrazovky, aby
vysledky nebyly zkreslené. Pozornost bude vénovéna i firmam, které se rozhodly digitalni

reklamu vyuzivat.

Kli¢ova slova: Indoorova a outdoorové reklama, digitdlni marketing, velkoplo$na obrazov-

ka, LCD obrazovka.

ABSTRACT

Aim of this Bachelor thesis is to elaborate theoretic findings in the field of indoor and out-
door digital advertising. I begin with history of marketing and work my way through to
digital advertising in indoor and outdoor environment. I continue with a chapter about vis-
ual communication and how consumers perceive digital advertising. Based on gained theo-
retic knowledge I dispose a practical thesis part focused on effectiveness indoor and out-
door digital advertising in Zlin region. To obtain desirable results I will do a research that
will take place in the centre of Zlin, but far enough from a main digital screen place so the
results are not biased. I focus on companies that use digital screens for their marketing ac-

tivities.

Keywords: Indoor and outdoor advertising, digital marketing, LCD screen, LED screen.
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UVOD

Toto téma jsem si vybrala, protoZze je mi velmi blizké a mij tata se v ném jiz n€kolik let
pohybuje a vyuziva digitdlni média jako nastroj komunikace firem s potencialnimi zakaz-
niky. Digitalni obrazovky jsou jednim z komunikac¢nich kanali v modernim marketingu.
Myslim, Ze je to hodné viditelna reklama, jsou snadno rozpoznatelné, v§imne si jich velka

spousta lidi prochézejicich a projizdéjicich sttedem mésta Zlina cely den a celou noc.

V mé praci se budu zabyvat hlavné dvémi nejfrekventovanéj$imi misty, které jsou pro ten-
to typ reklamy vhodné, a sice ndkupni centrum Cepkov Zlin a LED obrazovka na budové
trznice ve Zling. Tato digitalni reklama se dobfe doplituje s klasickou billboardovou re-

klamou. Pro firmy je to vhodna cesta, jak o sob¢ dat védét.

V mé praci bych rada zkoumala, jak tento druh reklamy ptisobi na lidi. Jak ptijimaji obyva-
telé svitivé obrazovky ve svém mésté. Jestli jsou pro né pfinosem a zaujaly je jiz n¢jaké
reklamy, ¢i tuto formu reklamy odsuzuji. Na druhou stranu mé zajima pohled firem, které
tuto formu reklamy vyuzivaji a jaké s ni maji zkuSenosti. Zda berou digitalni reklamu na

obrazovkach jako vhodny a efektivni zptisob, jak se zviditelnit, ¢i naopak.
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I. TEORETICKA CAST
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1 HISTORIE A VYVOJ MARKETINGU

Marketing je véda Cerpajici i z minulosti. Mizeme fict, Ze je to souhrn zkuSenosti podnika-
telti, které nasbirali pii hledani novych zptisobti prodeje, nezdart, z kterych se do budoucna
poucili a naopak uspécht, které vyuzili a dale prohlubovali a které se dodnes zkoumaji.
Proto nemiizeme fict, Ze marketingova teorie je zcela ukoncend a maximalné vycerpana.

Z daleka tomu tak neni. (Prachéar, 1991, s. 22-23)

1.1 Vznik marketingu ve svété

Pocatky marketingu se datuji k zacatku 19. stoleti. Prvni ndznaky se objevily mezi lety
1900 -1910 v USA. V této dobé byl trh v Americe presycen nekterymi druhy vyrobki.

Vyrobcei byli nuceni zacit hledat nové zpiisoby, jak nejlépe prodat své zbozi.

Jednim z prukopnikt nového ptistupu k trhu byl Henry Ford, ktery zacal vyrabét Giplné jiny
druh automobilu, nez na jaky byli lidé zvykli a zpfistupnil i cenové své vyrobky Siroké
vetejnosti. Velkou roli v jeho uspéchu hréla propagace riznymi prostiedky, ktera nebyla

v té dobé tak obvykla, jako je tomu dnes.

Dilezity zvrat ve vnimani trhu pfiSel az po skonceni II. svétlové valky v USA. Podniky se
snazily nalézat nové cesty k vybudovani novych vyrob. Hledaly jiné metody, jak obstat na
trhu a jak na néj uspésn¢ plsobit.

Marketingem se zacali zabyvat i vyznamné americké univerzity a zafadily ho do vyuky.

Mezi prvni patii Michigenska, Hardvarské a Kalifornska univerzita. (Kuncar, [b. r.] s. 73-

75)

Vznikaly i riizné marketingové organizace, zajmové sdruzeni. V roce 1915 byla zaloZena
Narodni spole¢nost vyucujici reklamu v USA. Uz roku 1937 vznikla spole¢nost, ktera po
mnohych zménach funguje dodnes pod ndzvem Americka marketingova asociace (AMA).

(Prachar, 1991, s. 22-23)

1.2 Vyvoj marketingu na naSem tzemi

Postupem cCasu se dostal marketing 1 k nam. Nejen, ze lidé u nas méli snahu ziskat infor-
mace a osvojit si poznatky, ale i u nds se marketing rozvijel velmi slibn¢, k cemuz dopo-
mohlo vydani riznych publikaci od autorti naptiklad Nykryn, Hefman, Kubik, Kettler a
dalsi. (Kuncar, [b. r.] s. 75-76)
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Mezi lety 1964 az do 1971 u nas probihalo mnoho pfednaSek a seminaiti. Dokonce se
uskutecnily 1 mezindrodni konference. Marketing se dostal 1 do Skol a jako prvni ho do
svych osnov zapojila Vysok4 Skola ekonomicka v Bratislavé v roce 1966. Poté zacaly
vznikat riizné organizace marketingové zaméfené. Zde miizeme zminit hlavné Slovenskou

marketingovou spolec¢nost. (Prachar, 1991, s. 23)

1.3 Co to je marketing?

Slovo ,,marketing™ pochazi z anglictiny. Jeho doslovny pfeklad mize mit vice vyjadieni.
Zékladem je slovo market, coz znamena trh. Pfidani pfipony — ing vyznacuje néjaky d¢j

(¢innost).

Na trhu pasobi dva subjekty. Prodejce, ktery nabizi sluzbu nebo vyrobek a kupujici, ktery
tuto sluzbu nebo vyrobek chce koupit. Marketing ma na trhu takovou tlohu, aby zabezpe-
Cil, ze se zbozi bude dobie a dlouho prodédvat jak dnes, tak v budoucnu. Musi tedy vytvorit
néjaké opatieni, které zdkazniky upoutéd natolik, ze tuto sluzbu ¢i vyrobek bude kupovat 1

do budoucna. (Kuncar, [b. r.] s. 71)

Marketing je véda, ktera je v neustalém pohybu a vyvoji. Jeji hlavni charakteristika je jedi-
necnost feseni jednotlivych piipadi. Ke kazdému je tfeba piistupovat jednotlivé a vytvorit
mu jeho vlastni koncepci ,,uSitou piimo na télo*“, protoze v podstaté neexistuje obecny re-
cept na uspéch pro vSechny stejny. Je tieba se zaméfit na specifika dané spolecnosti a vy-

vinout postup dle podminek a zdmért firmy. (Kuncar, [b. r.] s. 70)

1.3.1 Definice marketingu

., Marketing je spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskdavaji to, co
potiebuji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produkti s ostatnimi*.

(Kotler, 1998, s. 23)

., Marketing je procesem planovani a naplnovani koncepce, ocenovani, propagace a distri-
buce myslenek, vyrobkii a sluzeb, ktery smeéruje k uskutecnéni vzajemné vymeény, uspokoju-

Jjici potreby jedincii a organizaci . (Hordkova, 1992, s. 25)

Volnym vykladem mtizeme fict, Ze marketing dopoméha k tomu, aby bylo spravné mnoz-
stvi zbozi nabizeno na spravném trhu vhodnym skupinam v pravy ¢as, na spradvném misté

za ptfiméfené ceny a s vhodnou volbou propagace. (Hordkova, 1992, s. 25)
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1.4 Zakladni pojmy

1.4.1 Potreba

Potieba je pocit nedostatku, ktery se lidé snazi odstranit. Je to néco, co potiebuji, aby pie-
zili. Potfebou muze byt voda, vzduch, jidlo apod. K témto zakladnim potfebam pak priby-
vaji dalsi ptani a potteby, po kterych lidé touzi. Dokazou bez nich ale Zit. (Kotler, 1998, s.
23)

14.2 Trh

Trh je misto, kde se stietdva nabidka s poptavkou za ticelem smény.

,»Ith zahrnuje vSechny potencidlni zakazniky, ktefi sdileji specifickou potiebu nebo ptani a
ktefi by mohli byt ochotni a schopni tuto potiebu nebo ptani pomoci smény uspokojit®.

(Kotler, 1998, s. 26)

1.4.3 Produkt (vyrobek, sluzba, mySlenka)

Raznymi produkty miizeme uspokojit lidské potieby. Produkty jsou velice Siroky pojem a
zahrnuji vSe, co mizeme nabizet nékomu, kde chce uspokojit svoje ptani ¢i potiebu.

Vyrobky poskytuji majiteli rizné sluzby. Naptiklad obleceni si nekupujeme, abychom se
na n¢j divali, ale abychom jej nosili. Vyrobci Casto zapominaji, ze fyzické vyrobky lidé
kupuji prave pro jejich vlastnosti, kterymi uspokoji své potieby a které jim poskytnou po-

zadovanou n€kdy i nadstandardni sluzbu. (Kotler, 1998, s. 24)

1.4.4 Hodnota

Kazdy spottebitel si vybird mezi mnozstvim nabizenych produkti podle hodnoty uspoko-
jeni, kterou mu dany produkt piinese. Hodnotu mtize kazdy vnimat jinak. Hodnota je brana
jako celkova schopnost uspokojit potieby. (Kotler, 1998, s. 24)

1.4.5 Sména

Je vyména néceho za néco jiného.

,,Sména je aktem ziskavani zZadouciho produktu od nékoho nabidnutim néceho jiného na

oplatku. ** (Kotler, 1998, s. 25)
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2 DIGITALNI MARKETING

2.1 Jak a pro¢ vznikl digitalni marketing?

Marketing dnes uz neni bran jen za jednu disciplinu, kterd pomaha spolecnosti ¢i vyrobku
uchytit se a obstat na trhu. Jedna se o spoustu rozvijejicich se technik, z kterych se vytvari
nové obory. Jednim z nich se stal i digitalni marketing. Pravé 21. stoleti pfedstavuje mnoho
zmén v marketingovém svété. Méni se cilové skupiny, medidlni scéna, komunikaéni agen-

tury. (Frey, 2008, s. 11-12)

Digitalni marketing je marketing, ktery pouziva pro komunikaci s pfijemci reklamnich a
informacnich sdéleni digitdlni média ve formé internetu, mobilu, obrazovky, reproduktory,
interaktivni ovladani apod. Z pocatku vyuzival pouze internet, ale situace se v poslednich
letech radikalné méni a rozsifuje moznosti digitdlniho marketingu vyuzivat i jina média. Je
nutné zde zdiraznit komunikaci! Pravé komunikace je zde hlavnim rozdilem mezi digitél-
nimi médii a médii tradi¢nimi. Digitalni média jsou schopné nejen §ifit informace, ale na-
vic dokéaze navazat kontakt s pfijemci a ziskat od nich zpétnou reakci.

Cilem tohoto zptsobu zviditelnéni se je zaujmout zdkaznika novou neotfelou formou a
technicky vyspélym modernim marketingem. Pomoci digitdlniho marketingu by reklama
méla zazafit mezi ostatnimi druhy komunikace, nepochybné by se méla stat novym kana-

lem v komunikace se zakazniky s moznosti rychlé zmény a aktualizace informaci.

Diky digitalnimu marketingu mohl vzniknout novy obor digital signage. Ten piesouva pu-
vodni internetové prostiedi digitdlniho marketingu do prostiedi mista prodeje. Zde jsou
situovany digitalni zobrazovaci zafizeni na vetfejné pfistupnych prostorech a jejich tkol
spocivéa nejen v tom, ze zobrazuji informacni a navigacni sdé€leni, ale hlavné se zabyvaji

vysilanim reklam. (Videobillboard, [b. 1.])

Je vice mozZnosti, jak odvysilat sdéleni svym pozorovatelim. Mize se jednat o model opa-
kovanych odvysilanych spotil, které se neustale otaceji ve smycce, nebo je mozné apliko-
vat doplitkova sdéleni spolu s reklamnim vysilanim zaroven. Vse zalezi na umisténi digi-
talniho média a vize spole¢nosti nabizejici tuto reklamni ptilezitost. Model s dopliitkovymi
informacemi je vhodné pouzit v mistech, kde se pfedpoklada, Ze pozorovatel mé vice ¢asu
na sledovani a proto je mozné si dovolit ¢asové delsi smycku spotii. Jako priklad miizeme

uvést ¢ekarny u doktort ¢i odpoc¢inkové mista. (eLitelevision, © 2011)
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2.2 Outdoorova a indoorova digitalni reklama

LED a LCD obrazovky jsou novinkou v medidlnim svété. Jedna se o obrovsky medidlni
nastroj. Jsou vyuzivany exteriérové LED obrazovky ve velkych i malych méstech na ven-
kovni projekci, nebo také interiérové LCD obrazovky vhodné pro vnitini pouziti. Fotogra-
fie, videa, reklamy a veSkeré prezentované informace se rdzem stavaji nepiehlédnutelné.
Moznosti vyuziti nespocivaji jen pro reklamni tcely. Upotiebit se tyto obrazovky daji i
jako informator kulturnich akci, pro ucely zabavy, rizné druhy ozndmeni nebo sportovni
pienosy. Je to forma média zajist'ujici pozornost tisicti potencialnich zakaznikt kazdy den.

(eLitelevision, © 2011)

Reklamni obrazovky se stdvaji nedilnou soucésti kazdodenniho Zivota. Jsou rozmistény
prakticky vsude, kam se podivame. V obchodnich centrech, nadrazich, venku v ulicich na
domech. V soucasné dobé mizeme digitalni reklamu povazovat za jednu z nejefektivné;-

Sich, jelikoz se denné¢ dostdva do stietu s tisici lidmi. (Daite unicef, © 2008)
Moznosti outdoorové a indoorové digitalni reklamy:

1. Outdoorové LED obrazovky
Reklamni LED billboardy
Indoorové LED/SMD obrazovky
Vnitini plazma a LCD displeje

A

Specialné tvarované obrazovky (Daite unicef, © 2008)

2.2.1 Outdoorova reklama

Venkovni reklamy jsou veskera reklamni sdé€leni, ktera publikuji podnikatelské produkty a
sluzby venku. Casto je venkovni reklama prvni véc, kterou potencialni zakaznik vidi, a
proto je diilezité, aby byla reklama jasna a vyrazna. Aby dokéazala upoutat pozornost a za-
rovenn dostatecné informovala o tom, co firma reklamou nabizi. (Print produkce Praha

s.r.o., 2011 -2012)

Outdoorova reklama se pouZziva uz od konce 19. stoleti. Do venkovni reklamy spada:

1. Plakaty

2. Billboardy

3. Bigboardy

4. LED obrazovky

5. Poutace (na taxicich, vozech veiejné dopravy)
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6. Panely
7. Plachty, a dalsi

Vyvoj technologie neméni jen obor samotny, ale zaznamendvame ohromné zmény i v re-
klamnim svété. Nové technologie jako je systém GPS, bezdratova komunikace nebo pou-

zivani digitalni zobrazovaci technologie méni podobu outdoorové reklamy k nepoznani.

Jako semenisté venkovni reklamy si mizeme oznacit newyorské Times Square nebo pro-

slule znamé blikajici centrum Las Vegas. (Clow, 2008, s. 236-238)

Outdoorovy marketing zahrnuje Sirokou Skalu médii, z nichz kazdy typ je charakterizovan
dvéma elementy. Za prvé mohou byt pozorovany cilovymi skupinami mimo domov. Za
druhé jsou bézné pouzivané, aby podpofily sdéleni primarnich médii, coz je televize, roz-
hlas a tisk. Jsou povaZzovany za dopln€k efektivniho komunika¢niho mixu k lepSimu zapa-

matovani reklamniho sdé€leni. (Fill, 2005, s. 563)

Velmi aktivni uzivatel venkovni reklamy ve svété je hlavné kosmeticky pramysl, ktery
dava na outdoorovou reklamu v priméru 6,7% svého rozpoctu, zatimco ostatni odvétvi se
drzi okolo 2,6%. V posledni dob¢ se rozviji obliba venkovni reklamy i v médnim primys-
lu. Mizeme vidét reklamy od nejvétSich svétovych spolecnosti jako je Calvin Klein,

Dolce&Gabbana, DKNY a dalSich.

Venkovni reklama piedstavuje nizkonakladovy nosi¢. Reklama neznamena pro spolecnost
velké néklady a navic nabizi Siroky zasah a vysokou miru frekvence, pokud je reklama

rozmisténa na vice mistech.

Reklamy na billboardech mizou byt rozmérné, napadné a praveé svou velikosti a barevnosti
zvysuji pravdépodobnost upoutani pozornosti. Jesté veétsi zpozornéni pozorovatelit muze-

me ocekavat pfi pouziti pohybu a svételnosti nabizejici technologii LED.

Minusem u venkovni reklamy je jednoznaéné kratka doba kontaktu. Ridi¢i se musi vénovat
fizeni, chodci Casto reklamu ignoruji. Proto je paradoxem, Ze cena této reklamy stoupa na
frekventovanych mistech. Divod je jednoduchy. V oblasti frekventovanych mist dochézi
casto k dopravnim zacpam, kde fidic¢i pro zkraceni dlouhé chvile ve fronté sleduji reklamni

sdéleni.

U venkovni reklamy je omezend prilezitost kreativity. Sdéleni na venkovnich mistech musi
byt jasné, stru¢né a vystizné. Také je narona segmentace trhu, protoze billboard si mtize

prohlednout kdokoli. (Clow, 2008, s. 236-238)
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Velké pozornost v této oblasti je vénovano vhodnému umisténi venkovni reklamy. Pokud

je reklama spravné umisténa mtize dosahovat znacné¢ vysoké hodnoty ukazatele OTS, coz

je zkratka opportunity-to-see a v piekladu znamena pftilezitost k vidéni, a tim se reklama

dostava na velmi piiznivé néklady k osloveni vetejnosti. (Foret, 2006, s. 244-245)

V minulosti manazefi venkovni reklamu nezapojovali do uvah o planovani marketingové

komunikace, a kdyZ tak jen velmi zfidka. V soucasné dob¢ je tomu naopak. Outdoorova

reklama se stala soucasti plant a je ji pfikladana stale vétsi pozornost. (Clow, 2008, s. 236-

238)

Tabulka 1 Vyhody a nevyhody venkovni reklamy (Clow, 2008, s. 237)

Vyhody Nevyhody
Moznost vybrat klicové geografické ob-
. Kratka doba kontaktu
lasti
Ptistupna pro mistni reklamy Struc¢na sdéleni
Nizké néklady na jeden kontakt Mald moZznost segmentace
Siroky zasah

Vysoka frekvence u hlavnich doprav-

nich taht

Moznost velkych napadnych reklam

Dlouhé zivotnost

Zasady ucinné outdoorové reklamy:

1.

wok wD

Sdéleni by mélo byt mozné rychle vstiebat, aby pozorovatel ptiblizné do 5 sekund
pochopil a co jde a ¢eho se sd€leni tyka.

Jednoduchost!

Text by nemél prevySovat 5-8 slov

Ztetelné logo / obchodni znacka firmy dobie viditelné i z vétsi dalky.

Upoutani pozornosti. Nejucinnéjsi je obrazova ¢ast reklamy, kterou si pozorovatel

zapamatuje a osvoji rychleji nez slova.
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6. K osvédéenym metodam vzhledem k G¢innosti patii také rozmérnost a barevnost.
Cim je venkovni reklama vétsi a barevnéjsi, tim je vétsi pravdépodobnost vSimnuti

si a vzbuzeni zajmu o reklamu kolemjdoucich. (Hordkova, 1992, s. 324-325)
Outdoorova digitalni reklama na LED obrazovkach

Mezi nejpopularnéjsi typ digitalni technologie fadime LED technologii, kterou vyuzivaji
nejvetsi svétoveé spolecnosti pro svou reklamu. Tato novinka spociva v konstrukci obrov-
skych obrazovek, na kterych miZe probihat reklama jak statickd, tak dynamicka. (Clow,

2008, s. 236-237)

Jedna se o aktivni zobrazovaci zatizeni. Hlavnim prvkem obrazovky jsou svételné diody,
které¢ jsou poskladané do matice, ktera zaujima plochu celé obrazovky. LED obrazovka je
zaloZena na principu jednotlivych plné barevnych bodl, které jsou slozeny ze tii LED
v barvach Cervend, zelend a modra. Pfi sledovani vSechny tfi LEDky splynou v jednu a
jsou vnimané pozorovatelem jako jeden svételny bod. Na vzdalenosti mezi t¢émito LED
body zéavisi minimalni vzdalenost pozorovani. To znamena, Ze ¢im véEtsi tato vzdalenost
mezi LED body je, tim vétsi musi byt i pozorovaci vzdalenost pozorovatele od obrazovky.
Toto je dialezity bod, ktery je tieba uvédomit si pii vybéru vhodné LED obrazovky na kon-
krétni misto. (Imagine, © 2009)

Venkovni obrazovky se umistuji na viditelnd mista s vétsi vzdalenosti od pozorovatele tak,
aby vynikly na velkém prostoru a zaujaly Sirokou vefejnost. Casto jsou vyvéseny na do-
mech ¢i sttechach domli nebo na mistech s velkou koncentraci osob po cely den jako jsou
naptiklad autobusové a trolejbusové zastavky, kde maji lidi ¢as na sledovani digitalniho

sd€leni. Exteriérové obrazovky nejsou tak narocné na kvalitu obrazu, jako interiérové.

Digitalni outdoorova reklama zabezpecuje nepiekonatelny vizualni efekt reklamy. Zajistu-
je velkou dohledovou vzdalenost. Nespornd dynamika méni digitalni reklamu od vSech
ostatnich druhti venkovni reklamy jednou pro vzdy. Vysoké naroky zadavateld nejsou pro
digitalni reklamu pfekazkou, ale naopak vyzvou. Kreativité se zde meze nekladou. Digital-
ni outdoorova reklama je Spickou diky flexibilité, rychlosti a to vSe za nizSich naklada.

(Screenet, © 2009)

At uz digitalni nebo klasicka billboardova reklama musi byt srozumitelnd a vyrazna. Musi
byt dominantou prostfedi s né¢jakym zékladnim hlavni prvkem, ktery upoutd pozornost.
V kratkém cCasovém intervalu je tfeba upoutat kolemjdouci a podnitit v nich touhu po na-

kupu produktu ¢i sluzby bud’ okamzité, nebo v budoucnu. (Imotion, © 2012)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 21

2.2.2 Indoorova reklama

Indoorova, neboli vnitini reklama byva velmi specializovana a ptizplisobend prostoram,
kde je umisténd. Peclivé se rozhoduje o jejim konkrétnim umisténi, protoze zde mize pl-
sobit pfimo na vybranou cilovou skupinu, kterou chce spolecnost oslovit. Piiklady prostor

vhodné pro indoorovou reklamu jsou:

1. Restaurace, bary, kluby

Kina, divadla

Skoly

Obchodni centra

Fitness centra a sportovni zafizeni
Meéstskéd hromadné doprava

Zdravotnicka zafizeni

e AT U

Utady, statni sprava

V podstaté se jedna o veskeré vetejné prostory, kde je ¢lovék donucen ¢ekat a ma tedy Cas

na pozorovani reklamniho sdéleni. (Print produkce Praha s.r.o0., 2011 —2012)

U nas dosud malo vyuzivané a doceniovana vnitini reklama v obchodech a ndkupnich cen-
trech. Je pfinosnd zejména proto, ze pusobi v Case, kdy se zakaznik zrovna rozhoduje a
nakupuje. Je pfinosna nejen pro prodejce ale 1 pro zakazniky. Sice se na reklamu nejvice
zamétuji spise v jinych médiich jako je televize, ale u téchto médii jsou reklamou uz pte-
syceni a naopak v obchodech ji vyhledavaji.

Z pravidla se hlavn¢ jedna o prostiedky POP. POP je zkratka z anglického slovniho spojeni
point-of-purchase, coz v prekladu znamena okamzik nakupu. Tedy pusobit na zakaznika

v dobé€ jeho ndkupu, kdy pfemysli nad koupi a chce utratit néjaké penize. (Foret, 2006, s.
245-246)

Tabulka 2 Vyhody a nevyhody vnitini reklamy (Print produkce Praha, 2011 -

2012)
Vyhody Nevyhody
Relativné nizka cena informacnich tabuli Nutnost zajisténi mista pro instalaci
Umisténi pfimo v misté prodeje Nutny spravce informacni tabule
Ptesné zacileni Stru¢na sdéleni
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Nizké naklady na reklamni ¢as Uzky zéasah potencialnich zakaznika

Kreativni vyuziti

Vyuziti dynamického, statického obrazu

nebo kombinace obou obrazu

Snadné, rychlé ovladani

Rychly pfenos informaci

Indoorova reklama na LCD obrazovkach

Vnitini obrazovky se soustfed’uji do mist, kde lidé odpocivaji ¢i ¢ekaji nebo jsou vyuziva-
ny na firemni Skoleni, v klubech a v ndkupnich centrech apod. Byvaji Casto situovany do
prostor aul nebo relaxacnich mistnosti. V pfipad€ interiérovych LCD obrazovek je nutné
dbat na kvalitu obrazu a brat v potaz pomérné blizké vzdalenosti pozorujicich od obrazov-

ky.

LCD obrazovky maji velkou vyhodu v umisténi pfimo na mista, kde se vyskytuje konkrét-
ni cilova skupina potencialnich zdkaznikd. To znamena, Ze exceluji svym pfesnym zacile-
nim. Dal§im plusem je rozmanitost ve vybéru velikosti obrazovek a nizké naklady na re-
klamni c¢as. Kreativita a vyuziti obrazovek jinak nez klasickym reklamnim sd€lenim pfila-
kavad mnoho pohledil a zdjmu. A pokud se obrazovka dobfe umisti, je viditelnd z mnoha
uhlt pohledu. Obrazovky se muzou pouzit i pii nenadalych situacich a tak dojde
k rychlému ptenosu urgentnich zprav. Neposledni vyhodou je jejich vysoce kvalitni obraz
a moznost obsluhovat obrazovku ze vzdaleného mista pomoci internetu. (Print produkce

Praha, 2011 - 2012)

Obrovskou novinkou u vnitinich LCD obrazovek je dobiti nového klicového mista, a to
prostfedky méstské hromadné dopravy. Miizeme fict, ze je to logicky krok, protoze kde
jinde bychom nasli lepsi ptilezitost pro pfedani reklamniho sdéleni. Cestujici zde maji do-
statek Casu na sledovani vysilani a to velmi nenucenou formou. Mohou si pfecist o novin-
kach ve svém regionu ¢i mésté nebo ziskat informace o kulturnim déni a tyto zpravy se
prolinaji s klasickymi reklamami. Jedna se o reklamu, kterd je z finan¢niho hlediska do-
stupna 1 mens$im podnikiim a pfitom muizou vyuzit velkou Skalu moznosti své prezentace.
Vysilat I1ze naptiklad video nebo fotospot ale i animace vSech druhi. (Dmarketing.cz, @

2009 - 2011)
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2.3 Vyhody digitalniho marketingu

Velkymi vyhodami digitalniho marketingu je moznost okamzité zmény informaci v rekla-
mé bez zasahu do zafizeni, dalSim pfinosem je zobrazeni vice informaci poptipadé vice
reklam na jednom zafizeni, vysilani zajimavych spoti, které tdhnou o¢i smérem k médiu,
moznost vyuziti riiznych efektd a animaci, celodenni vysilani obrazové informace, ktera ve
tmé pusobi jesté vyraznéji nez v dennim svétle.

Prednostmi digitdlniho marketingu nepochybné je snizeni nédkladi na reklamu, vysoka
uroven flexibility, efektivni a rychld zména a aktualizace, zauymuti zdkaznika kdykoli a

kdekoli za jakéhokoli pocasi, posileni image moderni cestou. (Videobillboard, [b. r.])

2.4 Nevyhody digitalniho marketingu

Jednou z nevyhod digitdlniho marketingu je, ze tato forma reklamy nutné potiebuje zajis-
téni vhodného mista pro instalaci. Dal§im nutnym bodem je zajiSténi nékoho, kdo se bude
neustdle starat o spravu obrazovky, protoze ani technologie neni bezchybnd, coz je oproti
klasickym billboardiim starost navic. Ackoli se jedna o novinku, kterd je pro zainteresova-
né lidi a tvlirce reklamy ldkava a jsou z ni nadSeni, nemusi tomu tak byt pro ostatni lidi,
ktefi vysilani ignoruji, nevnimaji, nebo jim existence blikajicich obrazovek ptipadd zby-

tecna a stavaji se z nich odptrci digitalni reklamy. (Print produkce Praha, 2011 - 2012)
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3 OBRAZOVA KOMUNIKACE V DIGITALNIM MARKETINGU

Clovek se pohybuje v prostiedi, kde je neustale ve styku s obrazem a obraz je nekompro-
misné vSude kolem néj. Je dulezité se zabyvat nejen tim, jak je obraz tvoren, ale i jak je

vniman. (Média, kultura, spolecnost, © 2011)

Obrazy ptedstavuji dileZitou roli v lidském komunika¢nim procesu pii pfenosu informaci.
Clovék navenek vnima redlné obrazy skuteCnosti a poté si je prevede na ,,subjektivni® ob-
razy, které ukazuji redlny obraz upraven ptedstavou jednotlivce. Proto rozezndvame dva

typy obrazii. Obraz z venku a vnitini obraz.

Vnitini obraz se od skutec¢nosti mtize lisit. Naptiklad, kdyz se n€koho zeptame, jak vypada
jeho pracovni stil, tak jako prvni si v hlavé predstavi obraz svého stolu a poté ho zacne
popisovat. Srovname-li pak popsanou verzi a skute¢ny stav pracovniho stolu, miizeme do-

jit k nesrovnalostem.

Emociondlni aspekty vedou ke zménam informaci a pocitii. Naptiklad kreslend Zaba na
détském tricku na nas plisobi roztomile a hezky, zatimco skute¢na podoba Zaby v nés vy-
vola pocit osklivosti a slizkosti. Pfidanim textu k obrazkiim mizeme jest¢ vice nabit na

intenzité nebo doznat dalsi zmény. (Schellmann, 2004, s. 195)

3.1 Obraz versus text

,»Obrazy jsou konkrétni, jsou zazité, prirozené a viditelné. Texty jsou abstraktni, musi byt

nauceny pismeno po pismeni, slovo po slove. (Schellmann, 2004, s. 198)

Obrazy si miiZzeme v hlavné predstavit rizné a zménéné. Texty se musime naucit doslovné

a pfesné. Nejde je obménit. (Schellmann, 2004, s. 198)

Obraz je hlavnim prvkem, ktery je z reklamy hned na poc¢atku vniman. Clovék jej rychleji
zpracuje nez napis. Rychlejsi je 1 jeho osvojeni si. Po kratké dobé si ¢lovek ve vétSing pii-
mirou zménén. Obrazy jsou charakteristické ziskanim vice informaci a to v krat$im case.
Navozuji reklam¢ urcitou naladu a atmosféru a pomdhaji k jejimu pozitivnimu pfijeti.

(Frey, 2008, s. 150-152)
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3.2 Vizualni komunikace

Prostfedky vizualni komunikace se déli na dvé skupiny. Prvni slozkou je staticky obraz a
druhou je obraz dynamicky. Za staticky obraz povazujeme fotografii, umélecky obraz nebo

tisk. Dynamicky obraz obsahuje televizi a film. (Média, kultura, spole¢nost, © 2011)

3.2.1 Staticky obraz

Statické obrazy, jsou obrazy, které se nepohybuji. Mnoho z nich s pozorovateli komunikuji

pomoci kombinace vizudlnich prvki a slov. (Pinnacle Studio, [b. r.])

Staticky obraz v reklamé je jeden staticky obrazek a slogan, ktery néco fika o produktu

nebo sluzbé, kterou podporuje nebo ji popisuje. (PayPerClick Services, © 2009)

Jako ptiklad statického obrazu mizeme uvést pohlednice, plakaty, diapozitivy, fotografie,

obrazy, komiksy, karikatury, grafy, modely a mnoho dalSich.

Staticky obraz muze byt vyuzivan i s pouzitim raznych zasuvnych obrazovych efekti. Nej-
Castéji se pouzivaji naptiklad rozmazani, vykresleni ¢i oprava barev. Co se ale u statického
obrazu nepouziva, jsou efekty rychlosti, které maji smysl pouze u pohyblivého (dynamic-

kého) obrazu.

Staticky obraz je Casto i soucasti videi ve formé titulki, grafiky nebo jinych tipt. (Pinnacle

Studio, [b. 1.])
Typy statického obrazu ve videu:

1. VSechny druhy titulki a grafiky

2. Fotografie a obrazy

3. Videosnimky ziskané nastrojem VioZit snimek
4

. Pomoci menu disku pro vytvoteni diski DVD a VCD (Pinnacle Studio, [b. r.])

3.2.2 Dynamicky obraz

Dynamicky obraz je obraz pohyblivy. Nejznaméjsi forma pohyblivého obrazu je jedno-

znacné film.

Dynamicky obraz ma schopnost okamzitého chyceni pozornosti kolemjdoucich prostied-
nictvim pohybu a chytlavych barev. Honosné reklamy mutzou zaptlsobit a ptilakat pozor-
nost, ale pokud jsou az pfili§ preplacané, zptisobi odvraceni pozorovatele od zbytku obsa-

hu. (PayPerClick Services, © 2009)
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Dynamické obrazy se stavaji piirozenou soucasti scény. Video stény budou jednou promi-
tat rizné zpravy a informace, reklamy. (Bradley, 2012)
3.2.3 Staticky versus dynamicky obraz

Tabulka 3 Staticky versus dynamicky obraz (vlastni zpracovani dle poznatki

z kapitoly 3.2.1a3.2.2.)

VYHODY NEVYHODY

e Jednoduché efekty

e Jasné sdéleni e MenS$i moznost krea-
STATICKY OBRAZ e  Srozumitelnost tivity
e Jednoduchost e Nizsi efektnost

e Niz§i naklady

e Rychlost
e Dynamika e Naro¢nost pfi vyrobé

e Kireativita e Vyssi ndklady

DYNAMICKY OBRAZ * VyuZiti videa e Pickombinovani

e Kombinace moder- ) .
e Mnoho animace mu-

nich prostredkl y .
P ze odvést pozornost

e Okamzité zachyceni

pozornosti

V poslednich letech se ¢im dal vice ptiklani v tvorbé reklamy k promichani statického ob-
razu s dynamickym. Kombinace obou obrazl se projevuje jako spravny krok a ma za na-
sledek vétsi pozornost nez reklamy s ptekombinovanim dynamickych prvka. (PayPerClick

Services, © 2009)

3.2.4 Druhy spoti na digitalnich obrazovkach (bez zvuku)

Pokrocila technologie dnesni doby umoziiuje, aby si kazdy vybral spot dle svych financ-
nich moZnosti. Na trhu jsou spoty, které jsou jednoduché, srozumitelné, jasné a cena jejich
grafickych spot s riznym vyuzitim efekti nebo videa. Cena téchto propracovanych a

kreativnich spotl samoziejmé umérné roste.
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Druhy spoti:

1.

Staticky spot s dynamickym textem. Tato kombinace je jednoducha, jasna a vhodna
pro ptimé sdéleni jednordzové informace. Timto zplisobem se vysilaji naptiklad in-

formace o vysledcich sportovnich zapast, rizné ozndmeni a vyzvy.

2. Graficky spot s dynamickym textem. Tuto variantu miZzeme vyuzit zejména pro re-
klamni sdé€leni ¢i firemni prezentaci.

3. PIné graficky spot s grafikou a animaci. Jedna se o kombinaci v§ech dostupnych
grafickych prostfedkil bez vyuziti videa. Tento spot je ndrocnéjsi na vyrobu, a proto
jsou i jeho naklady vyrazné vyssi.

4. Video spot. Klasické pouziti kamery a dynamického textu. Slozité¢jsi forma co se
ty¢e konecného vysledku, ale ne tak naro¢na na vyrobu. (RULOD GROUP s.r.o.,
2008 - 2011)

3.3 Text

Texty v reklam¢ vyuzivaji riznych stylti a podob. Nejcastéji pouzivané styly jsou personi-

fikace, metafora, eufemismus. Krom¢ téchto styli vyuzivaji reklamni texty i fecnickych

otazek. I pfes velkou oblibenost vyuzivani obrazli v reklam¢ ma text svou zdsadni a neza-

stupitelnou roli, kterou je schopnost ptedat informaci. (Kolarova, 2008)

3.4 Kombinace obrazu a textu

Kombinaci obrazu a textu mizeme v podstaté¢ rozd¢lit do tiech situaci:

1.

4.

Dominantou je text, ktery je doplnén obrazem (Hlavnim prvkem je zde text, ktery
stoji v poptedi a obrazu vyuziva jen jako doplitkové slozky nebo k vytvoreni nala-
dy)

Hlavnim prvkem je obraz doplnén textem (Obraz zde ,,mluvi za sebe®, text slouzi
spis jako pojmenovani produktu).

Obraz i text maji stejnou vahu (obraz zdiraziiuje nebo upfesiiuje, co obsahuje text)

Text a obraz spolu nesouvisi (vznika prostor pro vytvaieni riiznych asociaci)

Text a obraz by méli vytvéret spolecnou jednotu. Ta je nazyvana rizné, naptiklad multi-

funk¢ni, obrazové-verbalni text. (Kolarova, 2008)
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4 PSYCHOLOGIE DIGITALNI REKLAMY

4.1 Titulek a pismo

Jak spravné vytvofit reklamu z hlediska formy a obsahu?

Kvalitni reklama, kterd ma zaujmout, musi mit ur¢itou formu. M¢la by splilovat par pravi-
del, aby zapisobil na pozorovatele a zajistila si tak jeho pozornost. Mezi hlavni znaky dob-
ré reklamy fadime titulek, uspotfadani textu a obrazu, velikost, spravné umisténi vSech slo-

zek inzeratu, pouziti barvy a vhodné€ zvoleny typ pisma. (Frey, 2008, s. 147)

4.1.1 Titulek (headline)

vvvvvv

prvni, co lidé z reklamy vidi. A Casto je to také to posledni. Z tohoto divodu ptikladame
titulku takovou dulezitost. Tvlrce reklamy se musi pokusit o to, aby titulkem nalékal, aby

zaujal natolik, Ze pozorovatel bude reklamu sledovat dal.

Titulek by m¢l byt vyrazny, jasny a kontrastni. Déle zalezi na jeho Citelnosti a snadnému
pochopeni. Pro¢ v prvni fad¢ zdiirazitujeme vyraznost, jasnost a kontrastnost? Protoze jako

prvni na nas piisobi forma a az nasledn¢ vnimame obsah sdéleni.
Zakladni pravidla tvorby titulku:

e Strucnost. VéEtsinou se doporucuje kolem 5 slov. Miize byt i kratsi, ale mélo by byt
jasné, co titulkem chceme fict. Dokazat jim vyjadrit zdsadni myslenku.

e Pouziti substantiv (podstatné jméno, coz je ohebny slovni druh, ktery vyjadiuje na-
Zvy, 0sob, véci, zvitat, d€ju, vlastnosti. Povazuje se za hlavni slovni druh).

e Vyhnout se pasivni formulaci titulku. Pasivita a negace vyzaduji delsi ¢asovy usek
na pochopeni a Casto se setkdme i s chybnym porozuménim ze strany piijemce sdé-
leni.

e Sméfovat k adresatovi. Sdéleni je pfimo adresované na cleny cilové skupiny pro-
stiednictvim poskytnuté rady zamétené pifimo na jejich problémy. Priklad: Chcete

zhubnout? Vime jak! (Frey, 2008, s. 147-148)
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4.1.2 Pismo

Citelnost! Musime si uvédomit, Ze dobie Citelné pismo je pro nas dilezité, protoze diky
nému sdéleni vnimame rychleji a sndze ho identifikujeme, nez kdyz musime lustit pismeno

po pismeni. Proto se vyuziva v zasad¢ béznych typil pisma bez experimentt.

Nékteré druhy pisma v nas vyvolavaji rizné emoce. I toto musime pii vybéru zvazit. N¢-
které¢ druhy vyvolavaji pocit starobylosti, jiné piisobi vazn¢, razné a dalsi v nas vzbuzuji
hravost a nizkou zavaznost. Je vhodné pouzit vyhovujici druh pisma tam, kde se zrovna

vzhledem k druhu a typu reklamy hodi. (Frey, 2008, 149-150)

4.2 Barvy

Efektivni vyuzivani barev je pro reklamu piinosem. Vybér barev musi odpovidat produktu
a taky médnim barvam, ty odchdzeji a ptichazeji, ale jejich pouziti byva doprovazeno
s uspéSnym upoutanim veiejnosti. Pozor si musi tviirci reklamy dat na barvy, které mohou
pusobit jako odpuzujici symboly v odlisSnych oblastech a pak mit zdrcujici dopad na objem

prodeje.

Vybér barev nesmi mit Spatny vliv na Citelnost ¢i srozumitelnost sdéleni. Nesmi byt moc
kiiklavé, az by byly pro o¢i nepfijemné. Text musi vystupovat a byt dobie Citelny, neztra-

cet se v barevném pozadi.

Velmi Casto se vyuZziva tzv. prazdny prostor. Ten se pouziva pro zaramovani a zdiraznéni
klicového sdéleni. Pouziva se i zaramovani celé reklamy do ramu, aby byla reklama odli-

Sena od okolniho prostfedi a vystupovala z néj. (Clow, 2008, s. 153-154)

4.2.1 Vyuzivani barev v outdoorové reklamé

Ptednosti venkovni reklamy je moznost vyuzit Sirs$i Skdly barev ve vSech moznych odsti-
nech. Pouzijeme — li na vyrobu venkovni reklamy zafici, zivé, plisobivé barvy vytvoiime
daleko vétsi efekt nez bychom docilili pouzitim jakéhokoli jiného média. Outdoorovou
reklamu je tfeba Casto vidét z velkych dalek a diky zafivym barvam dosahneme toho, ze 1

z vétSich vzdalenosti ptijdou dobfte vidét a budou kontrastovat.

Velmi tézce se kombinuji barvy modra, zelend, oranzova a Cervend. To je zpisobeno velmi
podobnou intenzitou a odstinem téchto barev. Pokud chceme barvy kombinovat, je dobré

vyuzit zluté a fialové, které poskytuji a€inny kontrast pro venkovni pouziti. Pro doplnéni



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 30

tmavsich odstinu se pouziva tradi¢ni bila a naopak Cerna se hodi k barvam svétlych odsti-

nu. (Strategie.cz, 2007)

4.3 Animace

Animace je ve své podstaté iluze pohybu. Jedna se o zplisob zaznamenavani zdanlivé se
pohybujicich véci. Jde o vytvareni snimkd, které jsou statickymi obrazy, ale kazdy se od
sebe malinko 1i8i. Pfi rychlém promitani snimkt hned za sebou vznika dojem pohybu. Ten-
to pocit je mozné vyvolat diky setrvacnosti lidského oka, jelikoz obraz zprvu zlstava po
urcitou dobu na sitnici a ten pak piekryje dalSim obrazem a tak se spoji v jeden. Pak staci
pustit snimky pozadovanou rychlosti za sekundu. Rychlost snimkii u filml se pohybuje
okolo 24 za sekundu. U némych filmt 16 snimkii za sekundu. Pfi této frekvenci neni lidské
oko schopné rozeznat jednotlivé statické obrazy a misto toho vidi spojity obraz. (Wikipe-

die, 2012)

Vétsina digitalnich reklam obsahuje néjaky druh animace. Animace se vyuziva zejména
proto, Ze zaujme pohled divaka, pohybujici se grafika pfitdhne pozornost snaze nez statické
obrazy a napisy. Animace vytvaii iluze o troji dimenzi, kdy népisy, obrazky ,,na nas leti

z dalky*. (25 fps, © 2012)

Animace zaujimaji velky podil ve své&té reklam. Jsou zajimavé, vtipné a plisobi na emoce
mnohem Iépe nez hrané reklamy. Navic obsahuji velkou davku humoru, ktery ma dobré
presvédcivé ucinky. V zddném piipad€ neplati, Ze se animované postavicky miizou pouzi-
vat jen u détské cilové skupiny. Animovana reklama muze byt i velmi dobfe vyuzitelna pro

ostatni problematiky. (Sovulenule, 2010)

4.4 Podprahova reklama

Pocatky podprahové reklamy sahaji do dvacatych let dvacatého stoleti, kdy byla americka
armada obvinéna, ze vkladaji podprahové prvky do svych propagacnich materialt a lakaji
tak mladé Americ¢any do svych fad. (Marketing.minirady.cz, 2011)

»Ivto signaly jsou jakdsi sdéleni vysilana k dotycnému pod limitem jeho vnimani. Ackoli
signdl zaregistrujete, de facto si ho védomé neuvedomujete, prechdzi do vaseho podvédo-
mi. “ (Marketing.minirady.cz, 2011)

Béhem zkoumani se ukézal jev, kdy do nepfetrzité hudby byly vloZeny prakticky neslysi-

telné véty typu: jsem Cestny a nebudu krast. Diky tomu se snizil pocet kradezi o tfi Ctvrti-
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ny, tak i pfesto dosud nebyla podprahovéa reklama prokazana a prakticky ve vSech statech

véetné Ceské Republiky je zakazana. (Marketing.minirady.cz, 2011)
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ANALYTICKA CAST

Bakalaiska prace je zaméfena na analyzu efektivnosti outdoorové a indoorové digitalni
reklamy ve Zlinském kraji. Cilem teoretické ¢asti je zpracovat teoretické poznatky z oblas-
ti outdoorové a indoorové digitalni reklamy. Ukolem analytické &asti je provést priizkum
na téma efektivnosti outdoorové a indoorové digitalni reklamy ve Zlinském kraji. Na tento
vyzkum budu vyuzivat dotaznikového Setfeni s obyvateli Zlinského kraje. Druhy dotaznik
bude zaméten hlavné na firmy, které digitalni reklamu ve Zlin¢ vyuzili nebo stale vyuzivaji
a jaky je jejich pohled na tuto reklamu. Dalsi ¢asti bakaldiské prace je souhrn vysledk
z analyzy a navrhnout doporuceni, které by mohlo vést ke zlepSeni efektivnosti outdoorové
a indoorové digitalni reklamy. Poslednim bodem prace bude zavér celé analyzy a hlavni

vysledky prace.

V praktické ¢asti se budu vénovat dvéma konkrétnim mistiim ve Zlin¢. Zaprvé se bude
jednat o venkovni LED obrazovku, ktera je umisténa na budové trznice ve stiedu mésta
Zlina pod obchodnim domem Prior. Jako druhé misto k analyze jsem si zvolila vnitini

LCD obrazovky v obchodnim centru Cepkov.

5.1 Venkovni LED obrazovka

Outdoorova LED obrazovka na budové zlinské trznice patii firmé¢ AWISO s.r.o.

L St s

WWW: propalcz.cz

Obrazek 1 Velkoplosna LED obrazovka

(vlastni zpracovani)
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5.1.1 AWISO s.r.o.

Spole¢nost AWISO s.r.o. je spolecnosti, kterd vznikla roku 2007 s timyslem vybudovat
jednu z nejvétsich siti velkoploinych obrazovek na tizemi Ceské Republiky. Vidina vytvo-
feni sit¢ velkoploSnych obrazovek vzeSla z myslenky poskytnout klientovi rozmanitost

produktt pro jejich spokojenost a spojovani produktii v jednotné rozsahlé kampani.

Jelikoz klienti ¢im dal vice pozaduji poskytovani tzv. Full Service, zacala spolecnost rozsi-
fovat svoje portfolio o dalsi produkty jako je naptiklad interiérova reklama, firemni pre-

zentace na webu a dalsi produkty spojené s propagaci spolecnosti klienti.

Spolecnost v soucasné dob¢é nabizi reklamu na obrazovkach v Praze (Vaclavské namésti,
Palackého nameésti, 5. Kvétna, obchodni diim Kotva na Nameésti Republiky, Nuselsky
most, Vodickova ulice), Brno, Plzen, Hradec Kralové, Zlin, Usti nad Labem, Beclav, Kar-

lovy Vary a dalsi. (Awiso, © 2008)

5.1.2 Specifikace LED obrazovky

Jedna se o nejmodernéjsi a nejvétsi obrazovku v centru Zlina, jejiz rozméry jsou 20 m2.
mésta, kde je primérnéd denni prijezdnost 35 000 vozidel, 495 spoji MHD a 15 000 chod-
ci. LED obrazovka ve Zlin€ je spusténa od 20. zafi 2007. Doba ptipravy celého projektu
trvala ptes vice nez rok. Velkou cast na dobé ptipravy ma ¢ekani na povoleni k provozu

velkoplos$né obrazovky od mésta Zlina. (Propal CZ, [b. 1.])
Technické parametry: Sitka 576 cm
Vyska 352 cm
Rozliseni 72 Dpi
Vysilaci ¢as:  NONSTOP (24 hodin, 7 dni v tydnu)

Tato obrazovka vysila reklamni sdéleni cely den vcetné no¢nich hodin. Od zacatku svého
pusobeni se zde to¢i ve smycce prumérné 50 spoti. Frekvence spotl je 3-4x za hodinu.
Zhruba jednu tfetinu zaujimaji reklamy zlinskych firem a zbyvajici dvé tietiny plni rekla-
my spoleénosti z celého tizemi Ceské Republiky. Na mésic kvéten je na LED obrazovce
nasazena smycka 78 spotd, z nichz 17 spott je firem ze Zlinského kraje a 61 spotl zauji-

maji spolecnosti z dalSich koutti republiky. Primérné se zde oto¢i 2 200 spotli za mésic.
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Mezi placenymi reklamnimi spoty se objevuji 1 informacéni sd€leni o kulturnim déni ve
Zlinském kraji. Jako ptiklad uvedu informace o utkani zlinskych beranti nebo pozvanky na
Miss Academia ¢i univerzitni hokej. V dobé mistrovstvi svéta zde miiZete zahlédnout pod-
poru sportovcim nebo v dobé kolem prosince ptani piijemné stravenych svatki.

5.1.3 Pocatecni naklady

V tabulce 3 jsou uvedeny pocatecni vydaje LED obrazovky.

Tabulka 4 Pocatecni ndklady na LED obrazovku (vlastni zpracovani dle internich

zdroji)
Cena LED obrazovky 3 850 000 K¢
Montaz: - Kovovy ram na uchyceni 257 000 K¢
- Elektrika 35 000 K¢
- Montazni prace 32 000 K¢
Celkova cena 4174 000 K¢

5.1.4 Formaty spotu
V soucasné dobé¢ se pouziva 6 zdkladnich reklamnich format pro LED obrazovky:

1. Statické spoty (tradi¢ni fotografie, obrazek, plakat). Veskeré informace jsou zachy-
ceny obvykle na jednom slidu. Pouzivané formaty jsou BMP, JPEG, GIF. (Scree-
net, © 2009)

Obrazek 2 Staticky spot (Mix.cz, ©
2000 - 2009)
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5.1.5

Flash spot. Aplikace pouzivana pro interaktivni grafiku s vyuzitim animaci, zvuku
nebo videa. Jsou ozivenim reklamy, doddvaji dynamiku a efektni image. Pouzivané
formaty jsou SWF (Screenet, © 2009)

Filmovy spot. Pouzivané formaty jsou AVI, MPEG, DIVX SWF. (Screenet, ©
2009)

3D animace. Pouzivané formaty jsou AVI, MPEG, DIVX, SWF. (Screenet, ©
2009)

Sponzoring. Aplikace bez potteby udrzby. Jsou sami schopné si zjistovat aktualni
informace pomoci skriptu. Vyuziti u ¢asomiry, predpovédi pocasi, zpravodajstvi.

(Screenet, ©2009)

* —
SPONZOREM POCASI JE

Obrazek 3 Sponzoring spot (Screenet, © 2009)
Eventy. Interaktivni zapojeni do déni za pomoci svého zatfizeni. Vyuzivaji se pie-
devsim pro jednoduché hry, do kterych se mize zapojit kdokoli. Jedna se o jedno-

razové akce. (Screenet, © 2009)

Spoty

Spoty na velkoplo$né obrazovce trvaji od 10 do 15 sekund. Delsi doba spotu se nedoporu-

cuje, protoze reklama pak ztraci svou pozornost.

Spoty délime na dlouhodobé a kratkodobé podle délky doby, na kterou je smlouva pode-

psana. Tfeti moznosti je vyuzit jednorazové reklamy.

Dulezité je védét, ze tato forma reklamy mtize mit podprahovy efekt. To znamena, ze sdé-

leni nemusi byt vnimano s uplnou pozornosti, ale pozd¢ji se ndm reklama, produkt ¢i firma

muze vybavit z podvédomi. Nemusime reklamu pfimo pozorovat, ale i tak ji nevédomé

registrujeme a ukladame.
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5.1.6 Cena spotii

Stanoveni kone¢né ceny je velmi individualni a zalezi na mnoha faktorech. Vse se odehra-
va na délce smycky, coz je souhrn vSech spotl odvysilanych za sebou v jednom cyklu, a na
vybéru poctu obrazovek, na kterych se bude reklama vysilat. Spole¢nost AWISO s.r.0.
nabizi ve svém portfoliu 19 velkoplosnych obrazovek po celém tzemi Ceské Republiky a
kazdy klient si tak miize vybrat konkrétni lokality, na které je jeho reklama mifena. Vy-
sledné cena se pak urcuje na zékladé individuélnich pfani a potieb kazdého zakaznika jed-

notlivé.

Tabulka uvadi orientacni ceny spotl pfi jednom a dvéma opakovanimi spotu ve smycce.

Ceny nejsou fixni a v zavislosti na konkrétnim ptipadu se mohou znacné lisit.

Tabulka 5 Orienta¢ni ceny spotu na velkoplo$né obrazovce (vlastni zpracovani dle

internich zdrojt)

Casové hledisko Pocet opakovani Pocet vyuiva- Cena spotu za mésic
ve smycce nych obrazovek
Dlouhodoby kontrakt I 1 37 000 K¢
(od 6 mésicu a vic)
3 55000 K¢
10 78 000 K¢
19 103 000 K¢
2x (plus 10 — 15 %) 1 40 700 —42 550 K¢
3 60 500 — 63 250 K¢
10 85 800 — 89 700 K¢
19 113300 —-118 450 K¢
Kratkodoby kontrakt I 1 48 000 K¢
(1 — 6 mésica)
3 68 000 K¢
10 99 000 K¢
19 120 000 K¢
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2x (plus 10 — 15 %) 1 52 800 — 55 200 K¢
3 74 800 — 78 200 K¢
10 108 900 — 113 850 K¢
19 132 000 — 138 000 K¢

Ceny u jednordzovych spott, které se pouzivaji na specialni nabidky, akce, které neptekra-
¢uji dobu promitani jeden mésic, se stanovuji dle individudlni domluvy. Pfi tydennim vysi-
lani se cena pohybuje v rozmezi od 5 000 K¢ do 20 000 K¢ dle poc¢tu obrazovek vysilaji-

cich spot a dle poctu opakovani ve smycce.

Cena vyroby spotil je zavisla na naro¢nosti, délce a pozadavcich na dany spot. Primérné
spoty se pohybuji v cenové relaci od 1 500 — 3 000 K¢. Nadprimérny kvalitni a do detaili
propracovany spot pak vychazi cca 5 000 K¢.

5.1.7 Ukazkovy priklad
Na zaklad€ uvedenych informaci si pro zndzornéni uvedeme ukazkovy ptiklad.
Priklad:

Firma X s.r.o0. vyrab¢jici obuv provozuje dvé prodejny. Prvni prodejna je ve Zlin€ a druha
se nachazi v obchodnim domé¢ Kotva v Praze na Namésti Republiky. Pro svou reklamu si
zvolila velkoplosné obrazovky. Firma X s.r.o. podepsala ptlrocni smlouvu. Ve smlouvé
ma stanovené, ze reklama se bude objevovat jednou ve smycéce. Vzhledem k prodejnim
mistim zvolila vyuziti tfi obrazovek (Zlin, Praha Namésti Republiky, Praha Vaclavské
namesti). Dle svych pozadavki ji byl vytvotfen spot v cené 2 000 K¢. Kolik stoji firmu X
s.r.0. jedno vysilani na velkoplosnych obrazovkach? (Predpokladdejme s frekvenci 3x vysi-

lani za hodinu a pil roku je 182 dni)
Vypocet:

Frekvence: 3x za hodinu, pilrocni smlouva, 3 obrazovky, jedno opakovani, cena 68 000

K¢ / mésic, vyroba spotu 2 000 K¢.
Celkové pilro¢ni naklady: (68 000 * 6) +2 000 =410 000 K¢ / rok
Pocet odvysilanych spott: 3 * 24 * 182 = 13 104 vysilani

Naklady na jedno vysilani na tfech obrazovkach: 410 000 / 13 104 =31, 30 K¢ / vysilani
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Naklady na jedno vysilani na jedné obrazovce: 31, 30 / 3 =10, 40 K¢/ vysilani
Firmu X s.r.o. vyjde odvysilani jednoho spotu na vSech tiech vybranych obrazovkach na

31, 30 K¢. Z toho vychazi, Ze odvysilani jednoho spotu na jedné obrazovce stoji 10, 40 K¢.

5.2 Vnitini LCD obrazovka

V ramci prace se budu zabyvat indoorovou LCD obrazovkou situovanou v obchodnim cen-

tru Cepkov ve Zling. Tyto obrazovky provozuje firma PROPAL CZ s.r.o.

Obrézek 4 LCD obrazovka 1, 2 (vlastni Obrazek 5 LCD obrazovka 3, 4 (vlastni

zpracovani) zpracovani)

5.2.1 PROPAL CZs.r.o.
...bud’te ve Zliné vidét

Slogan spole¢nosti PROPAL CZ s.r.o. jednoznacné ukazuje, ze se jedna o reklamni agen-
turu provozujici LCD obrazovky. Nabizi nejen prostor pro reklamni sdéleni, ale dava vol-
nost vyuziti reklamniho Casu k rGznym pfilezitostem. Spoty vysild na 4 obrazovkach
v nakupnim centru Cepkov a nabizi jejich navrZeni a zhotoveni pfimo na miru dle indivi-

duélnich ptani klienta. (Propal CZ, [b. r.])

5.2.2 Specifikace LCD obrazovek

V nakupnim centru Cepkov s primérnou denni navstévnosti zhruba 8 000 zakaznikii jsou

umistény 4 LCD obrazovky od kvétna minulého roku. Jedna se o profesionalni obrazovky

vvvvvv

leni, které musi byt pfed zahajenim obstarany, patii povoleni od majitele ndkupniho centra,

povoleni od hasict a elektrikafii, aby obrazovky nezptisobily kolaps obchodniho centra.

Technické parametry: Uhlopiicka 117 cm
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Rozliseni 1280 x 800
HD kvalita obrazu
Vysilaci ¢as 15 hodin denné, 7 dni v tydnu (7:00 — 22:00)

Obrazovky na Cepkové jsou vice zaméfené na Zlinsky kraj a vice cilené na konkrétni sku-
piny potencialnich zakaznikti. Primérn¢ se zde otaci 32 spoti. Celkovy pocet odvysilanych
spotl se pohybuje okolo 7 000 spotii za mésic. Na mésic kvéten je na obrazovkach nasaze-

no 23 spotd.

Mezi reklamami se zde objevuji i mimo reklamni sdéleni o kulturnim déni ve Zlinském
kraji a rizné informace z kazdodenniho zivota jako jsou svatky a podobné.

5.2.3 Pocatecni naklady

V tabulce 5 jsou uvedeny veskeré ndklady souvisejici se spuSténim LCD obrazovek v na-

kupnim centru Cepkov.

Tabulka 6 Pocatecni ndklady na LCD obrazovku (vlastni zpracovani dle internich zdroji)

25000 K¢ (v arealu jsou umistény 4 obra-
Cena obrazovky zovky se stejnym reklamnim sd€lenim, t;.

celkovéa cena 100 000 K<)

Montaz: - Kabelaz 30 000 K¢
- Elektrika 25 000 K¢
- Montazni prace 5000 K¢

Celkova cena 150 000 K¢

5.2.4 Ceny spoti

V tabulce jsou uvedeny ceny spotli na LCD obrazovkach podle doby, na kterou je kontrakt

podepsan. Pocita se s frekvenci spotti 4x do hodiny.
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Tabulka 7 Ceny spotti na LCD obrazovce (vlastni zpracovani dle internich zdroji)

Casové hledisko Cena na mésic
Jednorazovy kontrakt (1 — 2 mésice) 1 190 K¢ bez DPH
Kratkodoby kontrakt (3 — 5 mésicii) 990 K¢ bez DPH
Dlouhodoby kontrakt (6 — 11 mésicii) 890 K¢ bez DPH
Roc¢ni kontrakt 790 K& bez DPH

Cena vyroby spotu se v zavislosti na naro¢nost pohybuji v rozmezi od 500 K¢ do 1 500 K¢
bez DPH. (Propal CZ, [b. r.])

5.2.5 Ukazkovy priklad

Pro znazornéni ndkladl na reklamu na LCD obrazovkéch si spoc¢itame ukéazkovy piiklad.
Priklad:

Vezmeme si firmu Y s.r.o., ktera si zakoupila ro¢ni reklamu na LCD obrazovce. V ramci
sluzeb si nechala u firmy vytvoftit reklamni spot v cené¢ 1500 K¢. Jaké jsou naklady firmy

Y s.r.o0. na jedno vysilani? (Pocitejme s primérnym vysilanim ¢ty spotti do hodiny)
Vypocet:

Ro¢ni kontrakt: 790 K&/ mésic bez DPH, spot: 1 500 K¢&, vysilani 4x do hodiny 15 hodin

denné po dobu jednoho roku.

Celkové ro¢ni naklady: (790 * 12) + 1500 = 10 980 K¢ / rok
Pocet odvysilanych spotti: 4 * 15 * 365 =21 900 vysilani za rok
Néklady na 1 vysilani: 10 980 /21 900 = 0,5 K¢&/vysilani

Naklady firmy na jedno odvysilani reklamniho spotu vychazi na 0,5 K¢.




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 42

6 VYHODNOCENI PRUZKUMU K BAKALARSKE PRACI

Dalsim krokem k ziskani informaci o efektivit¢ indoorové a outdoorové digitalni reklamé
ve Zlin¢ bylo dotaznikové Setfeni pfimo v centru Zlina (dotaznik 1). Mimo tento dotaznik
pro obCany Zlina jsem provedla druhy vyzkum u firem, které digitalni reklamu na LED
obrazovce vyuzivaji nebo vyuzivaly (dotaznik 2) a snazila jsem se nasbirat diilezité infor-
mace o jejich minéni, co se této formy reklamy tyka. Celd tato kapitola se bude vénovat
predevsim vyhodnoceni vysledki dotazniku urceného jak pro obcany, tak dotazniku pro

firmy. Kompletni znéni dotazniku v¢etné otdzek a odpovedi naleznete v priloze P1 a P2.

6.1 Metodika dotaznikového Setfeni

V nasledujicich kapitolach popisi, jak jsem provadéla dotaznikové Setfeni, jak jsem sesta-
vovala otazky pro dotaznik a vyhodnocovala vysledky ziskané pti Setfeni. Ty poté vyuziji

v ndvrhu na zlepSeni digitalni reklamy ve Zlinském kraji.

6.1.1 Cile dotaznikového Setieni

Cilem mého Setfeni bylo zjistit postoje lidi na digitalni reklamu ve Zlinském kraji. Posou-
dit jak stranu ptijemct reklamy, tak pohled firem vyuzivajicich digitalni reklamu. Jak ob-
razovky vnimaji kolemjdouci a také jak na n€ plsobi reklamni sdéleni. Jestli je tato rekla-
ma pro né pasivnim sdélenim, které nevnimaji, nebo si informaci vS§imaji a pamatuji.
Z druhého pohledu a to z pohledu firem chci zjistit, jestli tato reklama pro né méla néjakou

efektivitu a byla — 1i ji né¢jakym zptisobem prospésna.

6.1.2 Sestaveni dotazniku

Dotaznik uréeny pro lidi ze Zlinského kraje obsahuje 7 otazek, které zjist'uji miru povédo-
mi zlinskych ob¢anti o digitdlni outdoorové a indoorové reklamé a také o jejich postoji
k tomuto médiu a vSeobecné¢ o médiich, které je nejvice ovliviiuji (celé znéni dotazniku
véetné moznosti naleznete v ptiloze P1). Otazky jsou sestavené pro rychlé a jednoznacné
odpovédi. Dotaznik byl vyhodnoceny procentudlnim vyjadienim pro kazdou otazku zv1ast’.
U otazek 1 — 6 byla mozna jen jedna spravna odpoveéd’. Naopak tomu bylo u posledni otaz-

ky, kde si dotazovani mohli vybrat mezi 1 — 8 odpovéd'mi.

U dotazniku pfipraveného pro firmy jsem zvolila podobny systém. Druhy dotaznik byl
urcen pro firmy, které LED obrazovku jiz ke své reklam¢ vyuzili nebo vyuZzivaji. Dotaznik

byl koncipovan na Sest uzavienych otazek, ze kterych nebyl problém vybrat vhodnou od-
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povéd. Vzdy byla jedna spravna odpovéd (celé znéni otazek a odpovédi naleznete

v ptiloze 2).

6.1.3 Provedeni Setfeni

Po testovacim kole, kde jsem odstranila chyby dotaznikd, bylo Setieni spusténo. Pro dota-
zovani jsem zvolila klasickou cestu zpovidani nahodnych lidi po centru Zlina. Pohybovala
jsem se zameérn¢ v oblasti Namésti miru, coz je dostatecné daleko na to, aby na velkoplos-
nou obrazovku nebylo vidét a vysledky dotazniku tim nebyly zkresleny. Dotazovala jsem

se riznych vekovych i socidlnich skupin. Dotazniku se zucastnilo 60 osob.

Dotaznik pro firmy byl proveden na jiném principu. Z firem, které vyuzivaly a vyuzivaji
digitalni reklamu, jsem nahodnym vybérem urcila 20 firem, které jsem nasledné osobné

oslovila a zpovidala bud’ telefonicky, nebo osobné v mist¢ jejich sidla firmy.

6.2 Hypotézy

1. Lidé viibec nevnimaji digitalni reklamu na LED obrazovce ve Zlin¢.
2. Lidé jsou nejvice ovliviiovani reklamou v televizi.

3. Digitalni reklama pro firmy ve Zlinském kraji neni efektivni.
6.3 Prizkum efektivity digitalni reklamy

6.3.1 VSiml/ -a jste si velkoploSné LED obrazovky na budové trZznice ve Zliné?

Z celkového poctu 60 — ti respondentd zodpovédélo tuto otazku kladné 46. Bez velkého
premysleni vice jak tii ¢tvrtiny dotazovanych védéli o LED obrazovce. Tento vysledek mé
pomérné zaskocil, jelikoZz jsem ptredpokladala, Ze si az tolik lidi velkoplo$né obrazovky
nevS§ima. Musim ale uznat, ze vzhledem k dobé existence obrazovky, se nejedna o néjak

zvlast’ prekvapivy vysledek.
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VSiml jste si LED obrazovky?

m ANO
NE

Graf 1 V8iml / -a jste si LED obrazovky? (vlastni zpracovani)

6.3.2 Pokud ano dokazal / -a byste Fict alespon jednu reklamu vysilanou na této

LED obrazovce?

Z celkovych 46 dotazovanych, kteti odpovédéli, ze o reklamni obrazovce vi, pouhych 9
védélo piiklad nekteré reklamy, kterou na obrazovce zahlédli. Tato skutecnost svédci o
tom, ze se jedna o podprahovou reklamu. Néktefi si dokazali spot predstavit v hlave, ale

nazev firmy nebo produktu jiz neveédéli.

Jedna se o druh reklamy, ktery nemusi byt 100 % vniman, ale ur€ity obraz v nas zanecha-
va. K tomu pomahé i dynamika reklamy, protoze mihani, prechody, barevnost upouté lid-
ské oko natolik, Ze ma tendenci podrobnéji prozkoumavat, co se to d&je. (Marke-

ting.minirady.cz, 2011)

Nazev reklamy

80% NE

Graf 2 Dokazete tict néjakou reklamu vysilanou na LED obrazovce? (vlastni zpracovani)

Z deviti odpovédi se pouze jedna odpovéd’ opakovala a tou byla reklama na (kupodivu)
reklamni agenturu BOB IMAGE. Dalsi firmy, které¢ utkvély v paméti dotazovanych, jsou
Restaurace U Johana, Maroko bar a Lékarna. Posledni firmou bylo ,,n¢jaké* kadeinictvi,

jehoz presny ndzev dotazovany neznal, ale uz jen z toho, Ze véd¢l, na co reklama byla,
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jsem ji sem zaradila. Posledni dvé sdéleni se tak upln¢ netykaly klasické reklamy, ale spise
informovali o kulturnim déni. Prvni informaci byla pozvanka na Miss Academia potadana

Univerzitou Tomase Bati a druha zprava se tykala hokejovych zapast ve Zlinég.

6.3.3 Uz jste na zakladé této reklamy oslovil / -a néjakou firmu, zakoupila produkt /

sluzbu?

Dosazené vysledky této otazky mé nijak zvlast’ nepiekvapily. Pouhych 5 lidi na reklamu
reagovalo a na jejim zdkladé¢ se s firmou spojili, poptipad¢ od ni néco zakoupili. Z celko-
vého poctu se jedna o 8 %, coz neni zrovna vysoké Cislo. Osobné si myslim, Ze tento vy-
sledek je dusledkem struktury spotl a reklam. Kdyz si dikladné projdete veskeré spoty,
zjistite, ze LED obrazovka ve velké vétSin€ vysila reklamy na firmy. Bézny clovék reaguje
spiSe na produkt nebo sluzbu, kterou nabizi. Asi malokdo z nés by se podival na reklamu o
firmé a tekl si, ze ta firma se mu libi, zajdu si k nim néco koupit. SpiSe zaujme konkrétni

produkt.

Na druhou stranu je tato reklama postavena spiSe na zviditelnéni. Firmy se touto cestou

snazi o to, aby byly vidét. Snazi se vryt do paméti jak svym nazvem, tak logem.

Oslovil / -a jste firmu na zakladé
této reklamy?

8%

' m ANO

NE
92%

Graf 3 Osloveni firmy (vlastni zpracovani)

6.3.4 Vite, Ze podobny druh reklamy je i v obchodnim centru Cepkov?

LCD obrazovky na Cepkové maji oproti velkoplo$né obrazovce patfi¢nou nevyhodu a na
druhé stran€ oplyvaji jinymi vyhodami. Z prizkumu jsem zjistila, ze jedna tietina o obra-
zovkach vi a dvé tetiny nemaji tuseni, Ze tam jsou 4 LCD obrazovky, i kdyz Cepkov znaji

a vétSina z nich zde i ¢asto nakupuje. Proc¢ to teda tak je?

Tyto obrazovky samoziejmé nemtizou dosahovat takovych rozméra jako velkoplo$na vnéj-

$i obrazovka. Jsou ve vnitinim prostfedi, kde se neustale néco déje a kde je ustavicné mno-
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ho vzruchu. Nestanou se tedy takovou dominantou ve svém prostiedi. Proto si myslim, Ze

jsou casto prehlizeny.

Vite o obrazovkach na Cepkové?

m ANO
67% NE

Graf 4 Vsimli jste si obrazovek na Cepkové? (vlastni zpracovani)

6.3.5 Libise Vam tento druh reklamy?

Otazku, zda se tato reklama libi, jsem pokladala z toho dlivodu, Ze mé¢ zajimal nazor lidi na
to, jestli je tato reklama nerusi, jestli ji berou jako soucdst mésta nebo jim tyto média pre-
kazi. Vice jak polovina se piiklani k nazoru, ze digitalni reklama jim nevadi a 1ibi se jim.
14 dotazovanych byli jednozna¢né proti a 11 lidi neméli na tuto problematiku vyhranény
nazor. U této otazky jsou dva protichiidné nazory. Prvnim z nich je, Ze vysilani je zajima-
vé, krati cas pti ¢ekani, nékdy se dozvi zajimavé véci a berou v ivahu moznost vysilani
urgentnich informaci, aktualizovanych zprav a podobné. Protipolem je ndzor hlavné z fad
f1dich, ktefi si stézuji na vyruseni z koncentrace a to hlavné ve vecernich hodinéach, kdy se

setmi a ostré svétlo, dynamicky pohyb uplné rozhodi fidi¢e z pozornosti.

Libi se Vam tato reklama?

H ANO
B NE
NEVIM

Graf 5 Libi se Vam tento druh reklamy? (vlastni zpracovani)

6.3.6 Prijde Vam dynamicka digitalni reklama zajimavéjsi nez klasické billboardy?

V této otazce proti sob¢ staly dvé odlisné skupiny. Za prvé se nabizela dynamickd reklama
s pouzitim animaci, videi a modernich technologii a na druhé stran¢ stala klasicka staticka

reklama, kterd nabizi jasny, srozumitelny obsah v podobé co neurazi. 45 dotazovanych
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tedy 75 % se ptiklonilo k modernizaci reklamy a hlasovali pro dynamiku. Vyzdvihovali
hlavné ziskani pozornosti, vétSi mnozstvi informaci, spojovani s mimo reklamnim sd¢le-
nim. Naopak 25 % se zastavalo statické reklamy, kde maji dostatek Casu si piecist o cem

celé sdéleni je a co jim nabizi.

Dynamicka x Staticka
reklama

B Dynamika

Statika

Graf 6 Dynamicka versus staticka reklama (vlastni zpracovani)

6.3.7 Jaky druh reklamy Vas ovliviiuje nejvice?

Jako posledni otazku jsem si nechala zjistovaci, abych si udé€lala obrazek o tom, jaké mé-
dium pisobi nejucinngji a které ma nejvetsi silu ovliviiovat své publikum. Ne velkym pie-
kvapenim se stala televize nejsilnéjsi médiem s dvaceti dvéma hlasy. Silnym konkurentem
je internet, coz v této dobé také neptekvapuje. Na tretim misté skoncily u nékterych obli-

bené u ostatnich otravujici letaky.

To, Ze je televize nejvice ovliviiujicim médiem, je pravdou uz spoustu let, ale jak dlouho
tomu tak jesté bude? Sila internetu je nezastavitelnd. Internet nabizi zacileni, rychlost a

pfesnou métitelnost. Tim se vyvySuje nad ostatni média.

Nejvice ovliviiujici média

mTVv

W Tisk

M LCD a LED obrazovky
H Billboardy

M Letaky

® Email

Internet

Graf 7 Nejvice ovlivitujici média (vlastni zpracovani)
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6.4 Zavérecné shrnuti

Konec¢né vysledky pro mé az takové prekvapeni neznamenaly. Tomu, ze o LED obrazovce
vi spoustu lidi, ptikladam i skutecnosti, ze je ve Zliné jiz patym rokem a bylo tedy mnoho
asu na to, aby si ji lidi v8imli. Povédomi o existenci LCD obrazovek na Cepkové jsem
také ptedpokladala, ze nebude moc vysoké, jelikoz se jednd v podstaté o novinku, ktera je
v centru ,teprve rok. Velkym piekvapenim byla ale oblibenost téchto médii. Nestaly se
trnem v oku ani u mladych ani u starSich lidi, ba naopak vét§inou u nich prevlada kladny

postoj a radi si na obrazovkach v§imnou reklamy ¢i jiného informac¢niho sdéleni.

Na zéklad¢ téchto poznatkli zamitdm prvni hypotézu, kterd tik4, Zze lidi viibec nevnimaji
digitalni reklamu na LED obrazovkach ve Zlin€ a naopak pfijimam tvrzeni, Ze si reklamy

v§imnou a zaregistruji ji.

Pravdou ale potad ziistava prvenstvi televize, co se reklamy tyce. Proto nezamitam druhou

hypotézu a souhlasim s tvrzenim, Ze televize jeste stale vitézi v ovlivilovani spotiebiteli.

Z mého pohledu vyzkum dopadl pro obé strany uspokojivé. Lidem se digitalni reklama
v pfevazné mifte libi a pfipada jim zajimava. Agentura provozujici nebo vlastnici tyto mé-
dia muze byt spokojena a snazit se o dalsi rozkvet digitadlni reklamy na obrazovkach ve

Zlinském kraji.

6.5 Prizkum spokojenosti firem s digitalni reklamou

Mezi zpovidané firmy patfi: ADRIATIC ECO, BOB IMAGE, IMAGE CZ, DEVITKA,
Ateliér Slunitko, Jiti Kral, PROPAL CZ, Remesla Zlin, Eduard Richtar, MODEL
DESIGN, PH MOBILE, PV MEDICAL, STUDIO REKLAMY, TELIMA,
METALWORLD, Oceanline cz, Autoservis Dani¢ek, Baracuda, PROWERS, GELUR.

6.5.1 Jak dlouho vyuzivate / jste vyuZzivali reklamu na LED obrazovkach ve Zliné?

Tato otdzka byla sestavena tak, abych zjistila, jestli firmy u této formy reklamy vsazi na
dlouhodobé;jsi plisobeni, nebo jsou ptiznivci spise rychlé kampané. Vysledky hovoii sami
za sebe. 85 % tedy sedmnact firem vysilaly sviij spot déle jak jeden rok, dvé firmy pouzi-

valy reklamu necely rok a jedna firma vyuzila ptilro¢niho kontraktu.

Digitalni reklama na obrazovkach je jednoznacné stavénd na dlouhodobé&;jsi piisobeni, tedy
vyuziti delSich casovych obdobi, po které nechaji reklamu vysilat. To ale neznamena, ze po

celou dobu musi jet na obrazovce stejny spot. Firma mize libovoln€ spoty ménit, pretvaret,
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dopliovat. Jakékoli zména v pribéhu zZivota podniku se mize okamzité projevit na obra-

zovkach. Dulezité pro firmu je ,,byt vidét*.

Doba vyuzivani reklamy
20
15
10
0
0 _ eem
1-3 mésice 4-6 mésicd 7-12 mésicll Déle jak 1
rok

Graf 8 Doby vyuzivani reklamy na LED obrazovce (vlastni zpracovani)

6.5.2 Na kolika LED obrazovkach vyuzZivate / jste vyuzivali digitalni reklamu?

Pocet vyuzivanych obrazovek zdlezi na potieb¢ kazdé firmy. Rozhodovani je zaloZzeno na
tom, kde firma podnik4 a kam by se chtéla dostat. Na piiklad u firmy, kterd ma pole pu-
sobnosti nejvice ve Zling, Brné a Praze, se urcit¢ doporucuje vyuzit vysilani ve vSech 3
méstech tzn., ze minimalni pocet jsou 3 obrazovky a déale by méla firma zvazit, kolik obra-
zovek vyuzije v Praze a kde presné, jelikoz zde je vétsi vybér LED obrazovek. Druhym
ptikladem je spole¢nost podnikajici pouze na tizemi Zlina, pro kterou vysilani reklamniho

spotu v Hradci Kralové je bezpredmétné.

V mém vyzkumu firmy nejvice vyuzivaji jednu obrazovku, coz je zpiisobeno piedevsim
tim, Ze se jedna o zlinské firmy, které ptisobi hlavné na zdejSim trhu. Nezanedbatelné je 1
¢islo devét, coz udava pocet firem, které vyuzivaji v rozmezi od dvou do péti obrazovek
pro vysilani své reklamy. Jedna se o spoleCnosti, které maji pobocky v dalSich méstech

jako je predevsim hlavni mésto Praha a Brno.
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Pocet vyuzivanych LED
obrazovek
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Graf 9 Pocet vyuzivanych LED obrazovek (vlastni zpracovani)

6.5.3 Vyuzivate / vyuzivali jste i jednorazovou (mési¢ni) reklamni kampan na LED

obrazovce?

V prevazné vétsiné se na obrazovce vyskytuji spoty upozorfiujici na firmu. Jsou to spoty,
které mizou jet mésic, dva mésice, rok nebo tii roky. Zvysuji povédomi o firmé, ve zkratce
fikaji, co firma d€la a dava na firmu kontakt. M¢ ale zajimalo, jestli firmy vyuzivaji tuto
formu reklamy i pro jednordzové akce nebo slevy. Jestli tieba ke svému standardnimu spo-

tu pridavaji 1 aktudlni informace v podobé kratkodobych upoutdvek.

Zde jsem troSku narazila, jelikoZ jsem ptedpokladala, Ze tuto moznost vyuziva skoro kazda
firma a opak je pravdou. 70 % dotazovanych spolecnosti jednorazovou kampai na obra-

zovce nevyuziva a v pripade potieby se obrati na jiny druh média.

Jednorazova kampan

14

ANO NE

Graf 10 Vyuzivani jednorazové kampané na LED obrazovce (vlastni zpracovani)

6.5.4 Mate spot vlastni vyroby, nebo jste si nechali vyrobit na zakazku?

Spole¢nost provozujici reklamu na LED obrazovkach nabizi i moznost vyroby spotu dle

Vewr

kazdé firmé, jestli si vyrobi spot sami, nebo vyuziji nabidky. Musi vSak spliovat urcité

kritéria jako je délka spotu, kvalita, rozliSeni a kone¢ny format.
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Z dvaceti firem, jimz jsem pokladala tuto otazku, byli pouze tii, které si spot vyrabéli sami,
a neni ndhodou, Ze se jednalo zrovna o reklamni agentury, které¢ na vyrobu spotii maji své
pracovniky. Ceny spotu nejsou tak zavratné, aby zpusobily velké zvySeni ceny na jedno

vysilani. Pohybuji se v rozmezi od 1500 az do 5 000 K¢, jak jsem jiz zmitiovala vyse.

Vlastni x zakoupeny spot
20 17
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5 3
O -
Vlastni Zakoupeny

Graf 11 Vlastni versus zakoupeny spot (vlastni zpracovani)

6.5.5 Jez VaSeho pohledu digitalni reklama na LED obrazovkach efektivni?

Za efektivni reklamu v tomto ptipadé firmy povazuji to, ze se o firmé mluvi, Ze jde vidét,
ze lidé znaji jeji logo, naplil prace. Jesté vice ji pak pridavaji na dilezitosti, pokud se jim
zvy$i navstévnost internetovych stranek, na které reklama Casto odkazuje.

V mém dotazniku je podle mnou dotazovanych spolecnosti efektivita stoprocentni. Nebylo

firmy, ktera by s reklamou nebyla spokojena. Uel, za kterym si firmy reklamu vybrali, byl

splnén.
Je tato reklama efektivni?

20 -
15 -
10 -
5

0

0 - : '
ANO NE

Graf 12 Je digitalni reklama na LED obrazovkéch efektivni? (vlastni zpracovani)

6.5.6 Stalo se Vam, Ze Vas klienti oslovili na zakladé této reklamy?

Z celkovych 20 respondentt se 15 — ti firmdm stalo, ze se klient ozval na zéklad¢ reklamy,

kterou vidél na LED obrazovce. Zbylych 5 spolenosti mohly téZzko soudit, z jakého divo-
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du se jim klienti ozvali, jelikoz u nich nebylo jasné feceno, ze vidé€li jejich reklamu. AvSak

1 bez tohoto védomi si reklamu pochvalovali diky jemné zvySenému poctu klientd.

Oslovil Vas klient na zakladé této

reklamy?
20
15 -
10 - =
5 .
0 .
ANO NE

Graf 13 Oslovil Vs klient na zéklad¢ této reklamy? (vlastni zpracovani)

6.6 Zavérecné shrnuti

Vysledky firemniho dotazniku bych celkové ohodnotila jako velmi uspokojivé az nadpri-
mérné. Vynalozené naklady, které firmy poskytly pro tuto reklamu, se jim urcité¢ vyplatily.
Firmy mnou zpovidané o digitalni reklamé hovotili jen v kladnych spojenich. Vynalozené
prostfedky se jim vratily ve formé€ novych klienti nebo v podobé rozsifeni image firmy,

zlepSeni povédomi o firm¢ a zapamatovani si firemniho logo pozorovateli.

Z tohoto diivodu zamitam tfeti a zaroven posledni hypotézu, ktera tika, ze digitalni rekla-
ma na LED obrazovkach pro firmu neni efektivni. S timto tvrzenim nesouhlasim. Spolec-

nosti jsou s reklamou nad miru spokojené a povazuji ji za velmi efektivni.

Jak se tikd, nejlepSi cesta je cesta minimalnich ndkladi a maximalniho uspokojeni.
V tomto pfipadé mizeme pouzit slovo od pismene. Nejen, ze firma vynalozi minimalni
penézni prostiedky, ale sama s touto reklamou neméd mnoho starosti a mezi tim, co se vy-
tvari spot a nasazuje na obrazovku a po celou dobu bézi ve smycce s ostatnimi, si vyfizuje

firma svoje zalezitosti a prib¢h reklamy se nemusi starat.
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7 DOPORUCENI

S celkovym prizkumem jak u firem, tak u potencidlnich zdkaznikii, ktefi maji moZznost
sledovat reklamni sd¢€leni, jsem velmi spokojend. Osobn¢ si myslim, ze digitalni reklama
formou velkoplosnych nebo interiérovych obrazovek je jednou ze zhavych novinek této
doby a viibec neni od véci mit o ni pfehled a pocitat s timto médiem v pldnovanych re-
klamnich kampanich i do budoucna. Piesto Ze vysledky hodnotim kladnég, naslo by se par
skulinek, kde by se dala digitalni reklama ve Zlinském kraji posunout jesté o stupen vys
v Uspésnosti.

Prvni bod v mém doporuceni se tyka struktury obsahu vysilani. Dle komentatt, které jsem
si vyslechla od pozorovatelll, soudim, Ze je zde mnoho sd€leni zamétenych pouze na firmu,
nikoli na produkt. Lidé potiebuji vidét, co a za kolik si maji koupit. Proto bych se zaméfila
1 na kratkodob¢jsi nebo jednorazové spoty, které nabizeji piimo konkrétni véc. At uz se ma
jednat o slevu z nakupu nebo ptimo horkou novinku za skvélé ceny. Mélo by se jednat o

jasnou, kratkou zpravu, ktera fekne co, za kolik a kde si to koupim.

Druhy navrh v mém doporuceni je o spotu samotném. Pii vyrobé spotu je nutné dbat na
zékladni pravidla, jako je Cas, ktery by nemél piesdhnout 15 sekund, barevnost, mnozstvi
informaci, pfekombinovani efekty. Reklamni spoty musi byt jednoznacné poutavé a zaji-
mave, ale jde o to, aby pfiliSna snaha vlozit do néj co nejvice efektl spiSe neuSkodila. Na
druhé strané by se spot nemél ménit moc rychle. Clovék musi mit chvili as na to, aby si
sd¢leni dokazal ulozit do své paméti, a aby jej stihl pochopit. Pravé u rychlosti ménicich se
slidti bychom méli byt obezietni a dat cas jak mladym rychlym, tak i star§Sim pomalejSim
o¢im. Pozornost lidi vii¢i reklamam se neustale snizuje a na zéklad¢ tohoto faktu se musi
ptizplsobit i spoty, aby byly uspésné. V nékterych piipadech je lepsi pouzit kratsi spot

s mén¢ slidy a jen podstatnymi nalezitostmi. Pamatovat na zasadu, ze méné je n¢kdy vice.

Tteti bod se tyka prokladani reklamniho sdéleni informacnimi a zdbavnimi zpravami. Pti
vyplnovani dotazniki si lidé ¢asto pochvalovali informace o déni ve Zlin€, asomiru, denni
pocasi nebo svatky. Budou se li na obrazovkach prolinat i zdbavné zpravy nebo napiiklad
vtipy, je vétsi pravdépodobnost, ze se ¢loveék na ni podiva piisté znovu. Jednou zastihne
reklamu, podruhé animovany vtip nebo hezky obrazek, potieti zjisti, za jak dlouho mu
vlastné jede autobus. Diky témto informacim se obrazovkam dostava ¢im dal vétsi oblibe-

nosti a provozovatelé by méli tento trend podpofit.
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Ctvrtym a tim i poslednim bodem je dobfe promyslené a strategické umisténi digitalni ob-
zasadnich rozhodnuti celého projektu. Umistit obrazovku je nutné v prostoru velké koncen-
trace lidi, aut, hromadné méstské dopravy. M¢l by zde byt neustaly pohyb novych lidi,
novych potencialnich zakaznikti. Outdoorova obrazovka je specificka rozméry. Proto po-
ttebuje misto, kde se stane dominantou a vynikne ve svém prostiedi. Indoorové obrazovky
je zas dulezité umist'ovat do vhodnych vysek a vybirat mista, kde nezaniknou. Na druhou
stranu zvazit mozné problémy s kradezemi, nebo snahou obrazovky rozladit, odpojit od
zdroje a podobné. Nezapomenme ani na orientaci obrazovky a spravné nasmérovani. Staci
obrazovku jen trosku otocCit a zplisobi to, ze v hlavnim proudu na ni budou dopadat neptiz-

nivé paprsky a lidé z jejiho obsahu nic neuvidi.

Rozhodnuti o nové at’ velkoplosné nebo LCD obrazovce vyzaduje velky krok a hlavné
propracovany projekt. Musi se doptfedu zvazit, kde obrazovka bude, kdo na ni bude mit
reklamy, kdo se o ni bude starat, kolik stoji pocatecni investice, jakou ma Zivotnost a tak
dale. Za celym planem stoji spousta prace, ale jsem si jistd, Ze pokud je prace kvalitni, stoji

za to.
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ZAVER

Jednoduchy a rychly zavér by byl — prace se povedla, vSe je hotovo. Tato prace je ale po-
stavend na narocném vzkvétajicim tématu, které se teprve bude dozivat své nejvétsi slavy,
a proto nebyla zrovna jednoducha. Digitalni marketing je vSeobecné mlady obor, kterému
se do budoucna bude vénovat ¢im dél vice pozornosti. Jsem velmi rada, Ze jsem se do ngj
mohla ponofit pravé v tuto dobu jeho rozvoje a postupem casu budu pozorovat jeho vzriist.
Zakladem této prace kromé teoretické casti byl vyzkum o povédomi obyvatel mésta Zlina
o digitalni reklamé¢, ze kterého jsem Cerpala cenné informace a také zajimavé tipy a népa-
dy.

Z pocatku jsem byla sama velmi pesimisticka k vyzkumu, u kterého jsem predpokladala
dosazené vysledky doptedu. Nakonec byl vyzkum pro m¢ velmi ptinosnym, jelikoz se do
m¢ dostalo mnoho napadt a nacerpala jsem spoustu inspirace diky lidem, kteti byli ochotni
mi zodpovédet par otdzek a pohovofit si se mnou na dané téma. Vysledky dopadly jinak,
nez jsem ocekavala a to mé jesté vice dobylo energii dozvédét se o digitalnim marketingu

vic.

Nakonec m¢é prace pohltila daleko vice, nez jsem sama ocekavala. A skute¢nost, ze mé
firmy prosily o vysledky dotazniku, mé tak potésila, ze jsem celou praci vzala s velkou

zodpovédnosti a uctou.
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PRILOHA P1: DOTAZNIK LIDEM

1. VSiml / -a jste si velkoplosné obrazovky na budovée trznice ve ZIling?
a) Ano
b) Ne
2. Pokud ano, dokazal / -a byste fict alespon jednu reklamu vysilanou na této obrazovce?
a) Ano, jakou.............
b) NE
3. Uz jste na zaklad¢ této reklamy oslovil / -a n€jakou firmu / zakoupila produkt/sluzbu?
a) Ano
b) Ne
4. Vite, ze podobny druh reklamy je i v obchodnim centru Cepkov ve Zling?
a) Ano
b) Ne
5. Libi se Vam tento druh reklamy?
a) Ano
b) Ne
c¢) Nevim
6. Pfijde Vam dynamicka digitalni reklama zajimavéjsi nez klasické billboardy?
a) Ano
b) Ne
7. Jaky druh reklamy Vas nejvice ovlivituje?
a) Televize  c) Velkoplosné obrazovky e) Letaky g) Internetové bannery

b) Tisk d) Billboardy f) Emailové nabidky h) Zadna

Pfiloha 1 Dotaznik lidem
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PRILOHA P2: DOTAZNIK PRO FIRMY

Nazev firmy: ........cooooviiiiiinn..

Jak dlouho vyuzivate / jste vyuzivali reklamu na digitalnich LED obrazovkach ve
Z1ing?

1 - 3 mésice

3 - 6 mésict

6 - 12 mésici

Déle jak 1 rok

Na kolika LED obrazovkach vyuzivate / jste vyuzivali digitalni reklamu?
1

2-5

6—10

11-19

. Vyuzivate / vyuzivali jste jednorazovou (mési¢ni) reklamni kampan na LED obra-

zovce?
Ano
Ne

Mate spot vlastni vyroby, nebo jste si jej nechali ud¢lat na zakazku?
Vlastni
Zakoupeny

Je z Vaseho pohledu digitalni reklama na LED obrazovkach efektivni?
Ano
Ne

Stalo se Vam, ze Vas klienti oslovili na zéklad¢ této reklamy?
Ano
Ne

Ptiloha 2 Dotaznik pro firmy
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