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ABSTRAKT

Tato prace se zabyva ambientnimi médii, inovativnimi nosi¢i reklamnich sd¢€leni, které
ucinné slouzi novym a modernim formédm marketingové komunikace. Teoreticka cast této
prace se zabyva charakteristikou téchto vyjimecnych médii, pro lepsi pochopeni jejich
funk¢nosti a komunikaénich vlastnosti je d€li do skupin. Jsou zde také uvedeny piiklady
realizovanych kampani. Prace také objastuje jejich vztah k vybranym marketingovym for-
mam. V praktické ¢asti seznamuje ¢tenare s konkrétni komunikacni kampani vyuzivajici
ambientni média jako jeji tstfedni prvek, analyzuje pribéh kampané a zapojeni téchto am-
bientnich prostiedkt.. U vybraného ambientniho média z této kampané popisuje cely proces
jeho aplikace se zamétenim na slozitost takovéto realizace. Pomoci dotaznikového Setfent,
provadéného v ptimé blizkosti tohoto ambientniho média, je zjistovano, jak piijemci

a zaroven potencialni spotiebitelé¢ takovy reklamni nosi¢ vnimaji.

Kli¢ova slova: ambientni média, marketingova komunikace, inovativni média, reklamni
nosice, guerilla marketing, viralni marketing, socialni marketing, word of mouth marke-

ting, out-of-home reklama, interakce, reklamni sdéleni

ABSTRACT

This thesis is aimed on ambient media, an innovative, non-standard advertising, serving the
purpose of new and modern forms of marketing communication. The theoretical part of the
thesis deals with the characteristics of such media and for better understanding their func-
tionality and communication features are divided into several groups. The examples of im-
plemented campaigns as well as the explanation of the relationship of ambient media to
selected marketing forms can be also found in this part. In the practical part of the thesis
a specific communication campaign, which uses the ambient media as its main feature is
introduced. Furthermore the process of this campaign is analysed as well as the involve-
ment of the elements of ambient media used. One of these elements is then selected and the
whole process of its application is described. With the use of a questionnaire sur-
vey realized in the immediate vicinity of the ambient medium, the author tried to state the

reception of this form of advertising by recipients or any other potential consumers.



Key words: ambient media, marketing communication, innovative media, advertising carri-
ers, guerrilla marketing, viral marketing, pro bono marketing, word of mouth marketing,

out-of-home advertising, interaction, advertising message.
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UvVOD

Zijeme ve velmi hektické a nestalé dobé, ktera po nas vyzaduje nepfetrZitou pozornost
a informovanost. V§e kolem se velmi rychle méni. Na nas, jako na spotiebitele, je vyvijen
nepietrzity tlak ze strany vyrobcti a prodejct zbozi a sluzeb. Ti se snazi své potencialni
zakazniky, prostiednictvim rtiznych komunika¢nich a marketingovych agentur, co nejefek-
tivngji oslovit a presvédcit k pozadovanému rozhodnuti. Jako spotfebitelé jsme pod stale
vetsim naporem informaci a chytie vyprodukovanych reklamnich apeli. Toto velké mnoz-
stvi reklamnich sdé€leni a argumentaci dokaze zékaznika zahltit a touto pfesycenosti prispet
K opacnému, tj. nezadoucimu efektu, kterym je piirozena odolnost spotiebitele vuéi tako-
vym to propagacnim sdélenim. Proto prichdzeji marketéti s neustale novymi zpisoby ko-
munikace a novymi inovativnimi medialnimi formaty, které presnéji a ucinnéji oslovuji
cilového zdkaznika.

Ambientni média, o kterych je tato prace, jsou povazovana za nekonven¢ni, a pro své vy-
jimecné vlastnosti, velice efektivni skupinu nastroji, slouzici novym formam marketingové
komunikace. Diky svym formam a funkcim tyto tézko specifikovatelné nosi¢e reklamniho
sd€leni spésné boti nejen zavedené Skatulkovani béZznych média typa a u¢ebnicové postu-
py komunikace, ale také stereotypni vnimani reklamy v o€ich vefejnosti. Stavaji se tak
uéinnym nastrojem v komunikaci s cilovymi skupinami, které jsou dnes jiz proti tradi¢nim

komunika¢nim kanalim imunni.

Cilem bakalaiské prace je zjistit, jak jsou reklamy, tvofici sdéleni prostfednictvim ambi-
entnich médii, vnimany jejich ptijemci. Zaroven se tato prace zabyva otazkou, zda koneény
pfinos ambientnich médii ve formé pfesného a u€inného osloveni cilové skupiny, nepievy-

Suje obvyklou naro¢nost pii tvorbé téchto nestandardnich realizaci.

V teoretické Casti prace bude pozornost vénovana vybranym formam moderni marketingo-
vé komunikace, se kterymi jsou ambientni média €asto spojovana. Média budou specifiko-
vana a pro lepsi pochopeni jejich funk¢énosti a komunikacnich vlastnosti dale rozdélena do
skupin dle pfedem stanovenych kritérii. Na ptikladech bude demonstrovano, o jak Sirokou

Skalu reklamnich prostfedkt se jedna.

Praktickd ¢ast bude zamétfena na konkrétni komunikaéni kampan vyuZzivajici ambientni

média jako jeji ustiedni prvek. Bude provedena analyza pribéhu kampané a zapojeni ambi-
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entnich prostfedki. U vybraného ambientniho média bude popsan cely proces jeho aplika-

ce.

Pro ptesnéjsi zjisténi, jak jsou tyto ambientni reklamy vnimény piijemci, bude realizovano

dotaznikové Setfeni v blizkosti vybraného ambientniho média z pfedem uvedené kampané.

Téma ambientnich médii bylo zvoleno zejména z divodu, ze vSechny tyto realizace tvori
nekonecnou skupinu kreativnich napadi, které jsou vtipné, chytré a jsou dikazem lidské
tvofivosti. Z pohledu marketingového je zajimavé, jak tyto napady dokazou nenasilné, ale

za to velice ucinng, plnit funkci vysilace reklamnich sdéleni.

Diky charakteru ambientnich médii, kterd zahrnuji nekonecnou $kdlu komunikacnich pro-
stredkll, prezentuje bakalafska prace tuto oblast v SirSich souvislostech a na konkrétnich

ptikladech, coz vyznamné ovlivnilo i jeji rozsah.
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. TEORETICKA CAST
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1 NOVE FORMY MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je soucasti tzv. marketingového mixu. Marketingovy mix je
zékladni soubor taktickych marketingovych aktivit, které firmdm umoznuji co nejlépe mo-
delovat nabidku podle pifani zdkazniki na téch spravnych cilovych trzich.
Marketingovy mix je podle Kotlera (2007, s. 57) definovan také jako soubor marketingo-
vych néstroju, jez pouzivaji firmy k dosazeni svych marketingovych cilti. Tyto marketingo-
vé nastroje jsou v ramci marketingového mixu obecné utéidény do tzv. 4P marketingu. Pat-
i zde: product (vyrobek), price (cena), place (umisténi nebo distribuce) a promotion (pro-

pagace nebo komunikace).

Marketingova komunikace (v marketingovém mixu nejéastéji uvadéna jako promotion)
predstavuje veskeré relevantni formy komunikace s trhem a zakaznikem, (Carka) a jejim
ukolem je vyména informaci o produktu, sluzbé €i organizaci mezi zdrojem a piijemcem
sdéleni. Zahrnuje veskeré aktivity na zvySeni povédomi o vyrobku a nésledné provazi za-

kaznika samotnym nakupem.

Kotler ve své knize uvadi (2007, s. 574): ,, Marketingova komunikace oznacuje prostiedky,
Jjimiz se firmy pokouseji informovat a presvédcovat spotiebitele a pripominat jim — primo
nebo neprimo — vyrobky a znacky, které prodavaji. Marketingova komunikace predstavuje
Vv jistem smyslu ,, hlas“ znacky a je prostiedkem, jimz Ize podnitit dialog a vytvaret vztahy

se spotrebiteli.

Jednotlivé prvky marketingové komunikace, které¢ poméhaji vytvaret hodnotu znacky, jsou
zahrnuty do tzv. marketingového komunika¢niho mixu, jehoz Gstfednim prvkem je beze-
sporu reklama. Tento mix je sloZen z riznych ndstrojii marketingové komunikace a jejich
sdéleni jsou predavana ptijemci pomoci médii. Podle Kotlera (2007, s. 574) je tvofen Sesti
hlavnimi zpisoby komunikace: reklama (Advertising), podpora prodeje (Sales promotion),
udalosti (Events) a zazitky, public relations a publicita, pfimy marketing (Direct marketing)
a osobni prodej (Personal selling). Tyto formy komunikace byvaji ¢asto uvadeény jako kla-

sické nebo tradi¢ni ndstroje marketingové komunikace.

Je nutné uvést, ze neexistuje jedina definice obsahu marketingového komunika¢niho mixu.
Tento komunikacni mix byva sestavovan autory odborné literatury rizné. Kazdy z autorti
zatazuje do komunika¢niho mixu jiné prostfedky a fada z nich zde uvadi 1 nékteré z novych

forem marketingové komunikace.
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Silnou expanzi novych forem a trendi marketingové komunikace zaznamenavame jiz
od konce minulého stoleti. Mezi nejcastéji uvadéné nové formy patii naptiklad guerilla
marketing, elektronicky a mobilni marketing, word of mouth marketing a viralni marke-

ting. Tyto nové trendy budou blize piedstaveny v dalsich kapitolach.

Existuje n€kolik divodi a skuteénosti, které zna¢né ptispivaji ke vzniku fady novych fo-
rem marketingové a medidlni komunikace. Tim nejdilezitéjsSim divodem je bezesporu
klesajici efektivnost zasahu tradicnimi nastroji marketingové komunikace a celkova re-
klamni a medialni pfesycenost. Televize, rozhlas ¢i billboardy nejsou uz tak silnymi médii
a marketéti museji hledat nové moznosti a zpisoby pro ucinnéjsi formy propagace vyrobkil
&i sluzeb. Rada novych forem komunikace vzniké také zasluhou neustalého rozvoje infor-
macnich technologii (internet, mobilni telefony a dalsi). Tyto technologie stavi zakaznika
do nové pozice rozhodovatele, ktery se musi rozhodnout, kterou informaci pfijme a kterou
ne. Spotiebitelé také prestavaji byt objekty komunikace a stavaji se, diky témto technolo-
giim, jejimi subjekty. Zmény v chovani zdkaznikli mohou byt ovlivnény také zménami
v ekonomice (napf. recese) a vlivem rostouci globalizace. Tyto zmény v chovani spotiebi-
telti se musi nasledné projevit v pfistupu marketérii k témto zadkaznikiim, zejména Vv hledani
novych komunikac¢nich kanalii a forem komunikace. Diraz je kladen naptiklad na kreativni
mysleni, pfizptisobovani a vedeni, individualizaci nabidky a ucelné propojovani vsech ko-

munikacénich sdéleni.

Jak uvadi Piikrylova a Jahodova (2010, s. 254-255): ,, Vyrazné se méni uloha a ucinnost
Jjednotlivych nastrojiit marketingové komunikace. Vzhledem ke zvySujici se selektivnosti
komunikace, fragmentaci médii a naristajicich imunnosti spotiebitelii vuci klasické rekla-
mé, kterd je stale méné povazovana za diveryhodny zdroj informaci, hledaji firmy nové

komunikacni zpusoby a koncepty, jak lépe oslovit své cilové skupiny.

Petr Frey (2008, s. 9) konstatuje: ,,Svet kolem nads se neustile meni. Média vytvari jeho
obraz bleskovym Sirenim informaci a komercni komunikace ve sluzbach vyroby se nam
snazi prodat co nejvice zbozi. Je ovSem znat i urcita vycerpanost z tohoto kolobehu. Je lo-
gické, Ze tato situace si vyzaduje od marketéru mnohem vétsi invenci, predstavivost a také
vhled do zvyklosti oslovovanych cilovych skupin. Objevuji se nové pristupy, guerillovymi
technikami pocinaje a platformou 2.0 konce. Nové trendy v marketingové komunikaci
nejsou samospasitelné a malokdy zafunguji samostatné, ale dokazou byt velmi efektivni

Vv synergii marketingového komunikacniho mixu.
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Domnivam se, ze neni zcela podstatné ucebnicové déleni marketingové komunikace
na nastroje a formy klasické a na nové, tzv. trendy. Svét se neustdle méni a Cas ptirozené
arychle bézi. To, co bylo nové a moderni pted deseti lety je dnes jiz bézné a nemuze byt
ni kvalitniho a optimalniho komunika¢niho mixu, jehoZ obsah je upraven pro potieby aktu-
alni komunika¢ni kampané. Tento mix by m¢l obsahovat jak klasické, tak i tzv. moderni
prvky. Zaroven by m¢l byt sefizen tak, aby bylo docileno co nejvyssi efektivity a firma tak

uspesné dosahla svych propagacnich a marketingovych cila.

Je ovSem nezbytné mit o vSech téchto formach marketingové komunikace piehled a umét
je spravné vyuzivat. Marketéfi musi neustale hledat a vyvijet nové efektivnéjsi nastroje

a praktiky pro komunikaci s cilovymi skupinami spotiebiteld.

1.1 Vybrané formy moderni marketingové komunikace

V nasledujicich kapitolach budou uvedeny vybrané formy a techniky moderni marketingo-
vé komunikace, ze kterych se v poslednich letech stali samostatné specializované obory
marketingu. Tyto nové trendy maji silny vliv na dne$ni tvar marketingové komunikace
a meéni zavedené zvyky, vztahy a celkové neustale pretvari marketingové prostiedi. Vybér
téchto nize uvedenych forem je ovlivnén tématem této prace a to ambientnimi médii, ktera
jsou s témito formami komunikaci ¢asto spojovany nebo jsou ve vybranych komunika¢nich

kampanich s témito marketingovymi obory vyuZzivany.

1.1.1 Digitalni marketing

Digitalni marketing patii mezi nejrychleji se vyvijejici oblasti v marketingové komunikaci.
Patii zde pfedevsim internetovy marketing (také nazyvany jako on-line marketing) a mo-

bilni marketing.

Petr Frey (2008, s. 53) popisuje digitalni marketing nasledovné: ,, Digitalni marketing chd-
pu jako celkové zastiesujici pojem, nezahrnuji do néj jen on-line komunikaci na internetu,
ale veskerou marketingovou komunikaci, ktera vyuziva digitdalni technologie. Jeho sou-

castmi jsou tedy také on-line marketing a mobilni marketing. *

Pro nékteré cilové skupiny jsou tyto formy komunikace jiz fadu let, z pohledu sily zasahu

reklamnim sdélenim, vhodnéjsi a i€inn&jsi nez klasicka reklama. Mezi hlavni komunikacéni
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kanaly, které se neustale rozsifuji, patii predevSim: internet, PC, mobilni telefony (chytré

telefony), tablety, PDA zafizeni, digitalni televize a herni konzole (hry).

Internetovy marketing je formou komunikace, ktera obsahuje velké mnozstvi komunikac-
nich nastroju. Patii zde naptiklad on-line reklama (bannery), internetové obchody — prodej
zbozi a sluzeb prostifednictvim e-shopti, rozesilani e-mailu a newslettert (direct marketing)

a dal$i nastroje komunikace jako jsou napt. komunitni weby a socidlni sité.

Jak uvadi Piikrylova a Jahodova (2010, s. 218): ,, Dochdzi k vymeéné tradicnich roli mezi
prodejci a zakazniky a vznika ,,obrdceny trh“, ve kterém je zakaznik, vybaveny mnozstvim
informaci, schopen vyhledat nejlepsi internetovou nabidku. Ve virtualnim sveté informace
znamenda pozici, moc, a tak se internetova spolecnost netvori s cilem shromazdovat infor-
mace, ale spise vytvaret prostor, kde mohou lidé se stejnymi zajmy komunikovat a informa-
ce si vzajemné poskytovat a vyménovat. Internetova komunita se snazi uspokojovat potreby
spolecnych zdjmu, vzajemnych vztahii a transakci. Nejzajimavejsim rysem internetu vsak je
moznost uzitku pro obé zucastnéné strany. VyuZiti tohoto potencialu zavisi na schopnosti

a rychlosti firem prizpiisobit se internetovému prostiedi.

Pod pojmem mobilni marketing se rozumi veskera marketingova komunikace, kterd je
uskute¢iiovana prostfednictvim mobilnich telefonii. Nejcast€jSimi nastroji jsou SMS,
MMS, mobilni internet, QR kody a mobilni aplikace (hry, mp3 melodie a dalsi). Diky neu-
vétitelné rychlému a dynamickému vyvoji mobilnich telefonli se fada funkci, ale také ko-
munikacnich ndstroji, pfesouva z osobnich pocitacd, notebookl a jinych zatizeni praveé
tzv. chytrych mobilnich telefonil a v poslednich dvou letech také do stale vice popularnich,

mobilnich tabletu.

., Mobilni marketing Ize vyuZit pro zvyseni informovanosti a budovani znalosti o produktu,
podpore znacky, komunikaci aktudlnich slevovych ¢i vérnostnich akci. Veétsinou motivuje ke
koupi prostrednictvim interakce, jako napr. odpovédni soutéze formou SMS, vérnostni lo-

ga, motivacni programy atd. “* (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 261)

V souvislosti s ambientnimi médii, kter€ jsou soucasti tzv. out-of-home médii, je zajima-
vosti vyuziti technologii jako je SMS, bluetooth nebo ¢tecek pro QR kody. Zde mobilni
telefony jiz neslouzi jako komunikaéni prostiedek se vzdalenym okolim, ale jako nastroj,
ktery umoznuje majiteli mobilniho zatizeni vstoupit do interaktivniho vztahu s reklamnim

médiem, které se nachazi v jeho méné€ nebo vice vzdalené blizkosti.
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1.1.2 Guerilla marketing

Tato komunikacni technika, ktera se objevila jiz v Sedesatych letech minulého stoleti,
se vyznacuje svou bojovnosti a agresivnim pfistupem (ndzev ,guerilla® vychazi
S pojmenovani malych bojovych jednotek bojujicich proti vétsi vojenské sile). Hlavnim
divodem vzniku této taktiky byla potieba ucinného nastroje pro boj se siln€jsi konkurenci.
V této souvislosti ¢asto mluvime také o tzv. ofenzivnim marketingu. Identifika¢nim prv-
kem guerilla marketingu je nizka nakladovost a také obc¢asné balancovani na hranici legal-
nosti. Tyto nékdy provokativni kampané vétSinou nepouzivaji klasické reklamni formaty
a zapojuji riizné alternativni — ambientni média. BéZné jsou plakaty, samolepky, nastiiky
arizné visacky. Jako médium vSak miize byt pouzito prakticky cokoliv, a to jakymkoliv
zpusobem. Dulezitym médiem pro fadu guerillovych kampani je také internet a moznost

interaktivni oboustranné komunikace.

Zakladatel guerilla marketingu Jay Conrad Levinson vidi odliSnost od klasického marke-
tingu hlavné v tom, ze guerilla marketing nespoléha na témér bezedny marketingovy roz-
pocet, ale spiSe na predstavivost. Jako zakladni definici tohoto komunikac¢niho nastroje
uvadi: ,, Nekonvencni marketingova kampan, jejimz ucelem je dosazZeni maximalniho efektu

o

s minimem zdroju. “ (Levinson in Frey, 2008, s. 45)

Guerillové kampané se vyznacuji individudlnim pfistupem, ktery se v kazdém okamziku
vzdy orientuje jen na jednoho ¢lovéka, a dale jasnym a pfimym sdé€lenim. DileZita je krea-
tivita, vtip a ndpad, ktery ptebiji kvantitu a finan¢ni naro¢nost. PoZadovanym vysledkem je

maximalni upoutani pozornosti a aktivni zapojeni piijemce sdéleni.

Mezi hlavnimi dvaceti body, ve kterych se guerilla marketing 1i8i od star§iho odvétvi mar-
ketingu, Jay Conrad Levinson (2009, s. 9) v jednom bod¢ uvadi: ,, Tradicni marketing vZdy
smeéruje své sdéleni na skupiny — ¢im vetsi skupina, tim lépe. Guerilla marketing sméruje
sdeleni na jednotlivce, nebo pokud uz to musi byt skupina, tak co nejmensi. Tradicni mar-
keting stoji 0 megareklamu, guerilla marketing voli minireklamu, mikroreklamu a nanore-

¢

klamu. *

1.1.3 Ambush marketing

Specialni soubor technik v rdmci guerilla marketingu predstavujici velice Gto¢ny a G€inny

prostiedek, ktery svym parazitujicim zptisobem ziskdva pozornost veiejnosti a médii.
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Ambush je nazyvan ,,atokem ze zalohy*. Znacka nebo vyrobek je propagovan na riiznych
velkych akcich a udalostech (sportovnich nebo kulturnich), aniz by doslo k zaplaceni tako-
véto propagace organizatorum téchto akci. V této souvislosti se také Casto hovoii 0 tzv.

,Querillovém sponzoringu®.

Jako obecny ptiklad muZzeme uvést jakékoliv velké sportovni utkani, které sponzoruje urci-
td znacka jako exkluzivni sponzor (naptf. vyrobce piva). Konkurent této znacky jiz nema
Sanci klasickou cestou (napi. sponzorskou smlouvou s organizatorem) svij produkt na této
akci prezentovat. Voli tedy takové komunikacni kanaly a zpisoby, aby se na akci zviditel-
nil a vyuzil moznosti oslovit velkou masu divaka pfimo nebo prostfednictvim médii. Kon-
kurent, firma, ktera se chce timto utoénym zpisobem zviditelnit, zajisti atraktivni a krasné
divky, které oblece do tricek s logem vlastni znacky piva a témto slenam zajisti atraktivni

a dostate¢n¢ viditelné misto na tribuné. Pozornost divak i televiznich kamer je zajiSténa.

Stejné jako klasické guerilla aktivity lze tento ,,neférovy” marketing provozovat legalné
i nelegalng. I piesto, ze je vétSinou legalni, je vZdy kontroverzni a pohybujeme se na hrani-

ci etiky a dobrych mravu.

1.1.4 Word of mouth marketing

Dostate¢né charakterizujici cesky vyraz pro tuto komunikaci je ,,Septanda‘. Word of mouth
marketing (WOMM) je nefizenym procesem vymény informaci mezi spotiebiteli. Nekont-
rolovateln€ dochdzi k diskuzim o vyrobcich a sluzbéch, ale také tfeba o samotnych reklam-
nich kampanich. Jedna se o né¢kolikastupiiovy model komunikace, kdy je komunikator bran
jako nestranny. Zakaznici si pfedavaji informace o tom, jak byli nebo nebyli s danym pro-
duktem spokojeni. Marketéfi jiz do téchto diskuzi pfimo nezasahuji, pouze mohou vytvaret
prvni podméty pro rozhovory nebo také velice casto buduji komunikacni kanaly, které tuto
komunikaci umoznuji. Mohou to byt napt. diskusni fora na strankéch internetovych obcho-
di, chaty, socialni sité, rizné on-line komunikatory a dal$i. Samoziejmé jde také o piimou
ustni vymeénu nazort, zkusenosti nebo doporuceni, kterd maji vysokou divéryhodnost. Du-
lezité je veédét, ze tyto diskuze mohou vznikat nezavisle a zcela nekontrolovatelné (napft.
mezi prateli v restauraci nebo na socialnich sitich). Zdkaznici si mohou samoziejmé navza-
jem sdélovat také Spatné zkuSenosti s konkrétnimi vyrobky nebo sluzbami. Kromé vyhody

v

levného nebo zcela beznakladového Sifeni téchto sdéleni je nepochybné velkym piinosem
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také vysoka divéryhodnost téchto prenosti. Doporuceni od znamého nebo pfitele je mno-

hem silnéjsi nez kterdkoliv reklama.

1.1.5 Buzzmarketing

Definice Buzzmarketingu Marka Hughese (2006, s. 12) jasné¢ odhaluje hlavni smysl této
komunikace: ,, Buzzmarketing upoutdva pozornost spotiebitelii a médii v takové mire, zZe
mluvit a psat o vasi znacce nebo podniku se stava zabavnym, fascinujicim a pro meédia za-

Jjimavym tématem. *

Oproti klasickému modelu, kdy marketéii vytvari sdéleni, nakupuji média a ptes né se sna-
Zi vysilat tato sdéleni tém spravnym cilovym skupindm, se v ptipad¢ buzzmarketingu miize
toto sdélenti Sifit jesté dale, samovolné, a pro klienty agentur zcela zdarma. Sdéleni je nato-
lik atraktivni a zajimavé, Ze vzbuzuje zdjem a zadava podnéty k hovorim. Pratelé
si povidaji o zalezitostech, které je zajimaji nebo si piedavaji videa a obrazky téchto po¢ini
(opét napft. prostfednictvim socidlnich siti). Nékteré tyto informace dokonce ptebiraji
masmédia, protoze jsou pro né¢ a jejich divaky a ¢tenafe atraktivni. Stdva se dokonce, ze
média o téchto udalostech informuji, aniz by védéli, Ze se jedna o poc€iny komunikacnich

agentur a jejich promyslené marketingové komunikace.

Podstatou je tedy vytvofit néco zdbavného, chytrého, chytlavého co vzbudi pozornost, zvé-
davost a rozruch. Vznika tzv. ,,buzz* neboli bzukot - zde vznik vyrazu ,,buzzmarketing*.
Ambientni média, kterymi se tato prace zaobird, jsou pravé témi spravnymi prostiedky,
které v kombinaci s propracovanym komunika¢nim sdélenim pomahaji buzzmarketingu

k dosahovani potiebnych cilt.

1.1.6 Viralni marketing

Viralni marketing (viral marketing nebo virovy marketing) je komunika¢nim prostiedkem,
ktery ma se vSemi vySe uvedenymi formami komunikace velmi mnoho spole¢ného. Jde
0 vytvareni takovych zabavnych a informac¢nich sdéleni, ktera maji potencial Sifit se viral-
nim zptisobem. Virove, neboli samovolné a nekontrolovatelné. Komunikacnimi kandly
jsou zde zpravidla socidlni sit¢ a emaily. Jde opét o jakousi ,,Septandu® jako je komunikace

word of mouth, ale zde je prostiedim pro piredavani téchto informaci pouze internet.
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Petr Frey (2008, s. 69) piSe o téchto virovych zpravach: ,, Za virovou zpravu lze povazovat
sdeleni s reklamnim obsahem, které je pro osoby, jez s nim prijdou do kontaktu, natolik

zajimave, Ze je samovolné a vlastnimi prostredky Siri dal. *

Cilem je ziskat zakazniky a nepfimo je piimét k tomu, aby informaci o vasem vyrobku,
sluzbé nebo webové strance samovolné piedali dale. Hlavnimi vyhodami této (nyni velmi
popularni) formy komunikace, jsou pomérné nizké naklady na kampan a snadné distribuce
sd€leni spojené s rychlosti zasahu. Opét plati: aby bylo sdéleni Sifeno dale, musi byt dosta-

te¢né atraktivni.

Komunikaénim kanalem pro viralni marketing je internet. Jeho nastroje jsou: e-mail, soci-

alni sit’ Facebook, rizné blogy, Skype ¢i video portal Youtube.

1.1.7 Socialni marketing

Nejen komerc¢ni sdé€leni jsou Sifena pomoci marketingové komunikace. Socidlni marketing,
ktery provadi neziskové organizace nebo statni organizace, je globalnim jevem, ktery se
objevil jiz pted fadou let. Kampané socialniho marketingu maji za ukol predevS§im zménu
pfistupu, hodnot, jednani nebo chovani. Jde naptiklad o kampané proti koufeni cigaret,
podporujici ochranu ptirody, odrazujici od uzivani drog a alkoholu, motivujici k darovéani

krve nebo podporujici riznd hlasovani. (Kotler, Keller, 2007)

Casté je také propojovani komercni komunikace s neziskovym sektorem. Socialni marke-
ting pfinasi obou témto strandm novy a pfinosny uzivatelsky model. Vznikaji projekty,
které spole¢né komunikuji jak neziskovou organizaci, tak 1 samotnou firmu a jejich cilem

je zménit chovani spottebitelil a zaroven podpofit prodej. (Frey, 2008)
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2 AMBIENTNI MEDIA

2.1 Charakteristika ambientnich médii

Ambientni média Casto charakterizujeme piivlastky: netradi¢ni, inovacni nebo alternativni.
Vzdy jde o oznaceni novych nekonvencnich médii, novych cest reklamni kreativity. Pojem
»ambientni® vychazi z anglického slova ,,ambience* a znamend prostfedi nebo atmosféru.
Toto pojmenovani ziskal tento typ médii pro jednu ze svych charakteristickych vlastnosti
a tou je vazba na okoli, ve kterém se takové médium vyskytuje. Neni to jen z divodu umis-
téni média v ,,néjakém prostredi, ale jedna se o sdéleni, které médium prezentuje a které je
diky vztahu k okolnimu prostiedi posileno. Tato charakteristika ambientnich médii ov§em

neni, jak je vysvétleno v dal$im textu, tiplné ani jedine¢na.

Casto se setkdvame také s pojmy ,,ambientni reklama®“ nebo ,,ambientni komunikace®,
(¢arka) coz jsou spise modni slovni spojeni, kterd nejsou zcela presna, ale vSechny odkazuji
na komunika¢ni kampanég, kde se ambientni média, jako Ustfedni prvek dané¢ komunikace,

vyskytuji.

2.1.1 Definice ambientnich médii

Rada z nas si po vysloveni pojmu ,,ambientni média“ dokéaze rychle a zcela pfesné predsta-
vit o jaké reklamni nosice jde, a také dokdze zpaméti vyjmenovat fadu uUspéSnych
a zajimavych ,,ambientnich realizaci, které jsme sice nejspiS zhlédli jen na internetu,
ale které nas svym vtipem a chytrym napadem zaujaly. Z tohoto thlu pohledu bychom
mohli fici, Ze je vSe jasné a Ze popsat a definovat ambientni média proto musi byt snadné.
KdyZz se o to pokusime, zjistime, Ze tomu tak neni, a Ze piesnéji rozdélit tyto formaty

a lehce definovat jejich existenci nedokazeme.

Je tomu tak i proto, Ze ucelend definice ambientnich médii neexistuje. Nékteti autoii uvadi,
7e ambientni média jsou ta, ktera se vymykaji obvyklému pojeti out-of-home médii, jini je
definuji spise ze Siroka obsahlou definici, dalsi svymi definicemi tato média pfilis Skatul-

kuji a tim jejich rozsah a moznosti velice omezuji.

Pro pokus o charakteristiku ambientnich médii, a pfedevsim pro bliz§i seznameni s timto

tématem, zde uvadim n€kolik vybranych definic a komentait od riznych autort:
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Jana Piikrylova a Hana Jahodova (2010, s. 77): ,, Ambientni média. Predstavuji netradicni
zplisoby, jak se dostat do centra pozornosti spotrebitelii. Jedna se zpravidla jak o netradic-
ni reklamni nosice, jako napr. virtudlni pohlednice, madla ndakupnich vozikii, dopravnikove
pasy pokladen v obchodnich centrech, sedadla ¢i pohyblivé schody v metru, tak o netradic-
ni zpusob reklamy vyuZivajici docasny a promenlivy efekt (laserova projekce loga na sve-
toznamé budovy ¢i mista v krajiné, pouziti znamé znackové viiné v divadlech a ndakupnich

centrech).

Z medialniho slovniku portadlu Media Guru k pojmu ambientni média: ,, V medidlnim zar-
gonu znamend nestandardni, netradicni nebo ad-hoc média, ktera jsou nebo piisobi mimo
domovy cilové skupiny (out-0f-home). Ambientni média dokdzou velmi dobre prilakat po-

zornost, vzbudit zvédavost, vzbudit ,, buzz* okolo znacky. “ (MediaGuru, 2012, [on-line])

Velmi struéné popisuje ambientni média Monika Monzel (2009, s. 84) ve své knize: ,, Am-
bientni média se radi k venkovni reklamé a zahrnuji takzvana média ,,out of home** (mimo
domov), pricemz se mezi né nepocitaji klasicka mista pro umisténi reklamy a dopravni pro-

stredky.

V knize Advertising and sales management jsou tato média definovdna takto: Jedna se
0 netradi¢ni typ venkovni reklamy, kterou lze spatfit na neobvyklych mistech prostiednic-
tvim média, které se bézn¢ nevyskytuje. Tato mista mohou byt efektivné vyuzity s mensimi
naklady a vytvafi velky dopad na divaka. Tradiéni média jako televize, noviny, ¢asopisy
jsou reklamou pteplnény. Ambientni reklama je skvéla kombinace nizkych naklada a efek-
tivity, navic s dovednosti zaujmout. Tudiz ambientni reklama je soucasti venkovni reklamy
s rozdilem umisténi téchto reklam, které se nachazeji zamérné v mistech, kde je nelze oce-

kavat. (Trehan, 2010, s. 147)

Piedni ¢esky odbornik na marketing Petr Frey (2008, s. 45) hovoti v kontextu guerillového
marketingu o ambientnich médiich takto: ,,Jejich vyuziti je také jednou z jeho soucdsti
a spociva v umistovani netradicnich médii do lokalit, v nichz se soustreduji ty cilové sku-
piny, které jsou hiire zasazitelné tradicnimi médii.

Studenti designu australské vysoké Skoly Billy Blue popisuji ambientni média na svém
blogu takto: Termin ambientni reklama byl vytvofen na pocatku 90. let, kdy se klienti zaca-
li dozadovat svych agentur, aby pro né ud¢lali ,,néco trochu jiného*. Takze misto obvyk-

lych venkovnich billboardi, tisténé reklamy a televizni reklamy zacali s umistovanim re-
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klamy na neobvyklé nosice ¢i na neobvykla mista. Takze, kdyz premyslite o tom, co délat
s vasi reklamou, myslete na neobvykla mista, ze by to mohlo jit, nebo na neobvyklé zptiso-

by, které funguji tak, Ze vytvaii prekvapeni. (Publication Design, 2007, [on-line])

Z vyse vybranych definic a komentait je ziejmé, ze pojeti ambientnich médii je riznorodé.
Ve své rocnikové praci z roku 2011, zabyvajici se timto tématem, jsem se pokusil o vlastni
charakteristiku ambientnich médii. Rad bych zde, s ohledem na sviij prohlubujici se vhled
do této problematiky, uvedl jeji modifikovanou verzi: Ambientni média jsou soucasti ko-
munikacnich kampani, které maji za cil vytvofit néco zabavného, kreativniho, trochu Soku-
jiciho nebo tak zajimavého, Ze to vyvola u pozadované cilové skupiny potiebny zdjem.
Tato média prezentuji reklamni sdéleni nesouci neobvyklé myslenky, které jsou vysoce
kontextualni a mohou byt rusivé povahy, tato sdéleni jsou v interakci s okolim, samotnym
nosi¢em nebo s piijemcem téchto sdéleni. Jde o média spadajici do skupiny out-of-home
(OOH), ktera se vyskytuji na neobvyklych mistech nebo jsou neobvykld samotna, ptipadné

jsou klasicka média pouzita neobvyklym zptsobem.

2.1.2 Sila ambientnich médii

V ¢em spociva sila ambientnich médii a ¢im jsou pro nds, tak vyjimecna? Je to bezesporu
schopnosti vzbudit okamzity zajem u publika, které je najednou prekvapivé zasaZzeno né-
¢im, co pro néj neni bézné, co vystupuje z fady tuctovych a nezajimavych reklamnich sd¢-
leni. Proti t¢émto sdélenim jsou totiZ spotiebitelé jiZ davno imunni nebo jsou dokonce na né
az alergiCti. Dostane-li se spotiebitel do blizkosti ambientniho média, je vtazen do zajima-
vé hry s ndpady a otdzkami. MlZe si tedy hrat, bavit se, pfemyslet a snaZit se na néco pfijit
nebo tfeba néco zajimavého ziskat. Ambientni média nejsou pasivni a pottebuji divaky,
kteti je akceptuji a umozni témto médiim plnohodnotné zit a tim plnit svou funkci. Diky
jejich vlastnostem se jim to dafi.

Ambientni média umi vyvolat tzv. ,,WOW* efekt v myslich ptijemcti, ktery piichézi jako
okamzita reakce pii setkani s nimi. Tato reakce je zapfic¢inéna pisobenim téchto médii na

divéka, ale také uvédomeénim si jejich vztahu k okoli ¢i k pouZitému nosici.

Mohli bychom fici, Ze ambientni média tvoii reklamy, které jsou pro chytré lidi, a tvlrci
téchto reklam ptedpokladaji, Ze jejich cilova skupina je natolik inteligentni, Ze pochopi
prezentovany zdmer. Cilem marketéra je vytvorit sdéleni, které prostfednictvim ambientni-

ho média bude u spravnych cilovych skupin snadno pochopeno a tento zasah takovym sdé-
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lenim bude vyjimecné¢ silny. Jakmile se publikum zapoji a poselstvi je pochopeno, reklama

vyvolé potiebny zajem o produkt nebo znacku.

Protoze se ambientni média svymi formami vzdaluji klasickému pojeti reklamnich pro-
stiedkii, miizeme u nich vyzdvihnout jejich schopnost piistupovat ke spotiebitelim ohle-
duplnéji a bez agresivnich apelii na koupi. Zatimco nckteré reklamy jsou vnimany jako
nepiijemny zasah do soukromi, tyto mohou byt pro svou unikatnost a atraktivitu dokonce

vyhledavany.

Ambientni média Casto neodhaluji informaci o produktu nebo znacce ihned. Schvalné¢ za-
drzuji nckteré informace a vytvaii tajemstvi. Timto pfistupem aktivuji spotiebitele, ktefi
jsou piirozen¢ zvédavi a chtéji se o tcelu téchto realizaci dozveédét vice. Nasledné rozlus-

téni je pak pro n€ pozitivnim zazitkem a vysledkem je zesileny ptijem téchto sdéleni.

Vsechny vlastnosti, které¢ tvofi silu ambientnich médii, jsou pak zivnou ptdou pro rust
word of mouth komunikace a Géelnym nastrojem buzzmarketingu. Pfidanou hodnotou
a dalSim vynosem takovéto komunikace je pak dostate¢né silna, samovolna a bezplatna
prace samotnych piijemct sdéleni, dulezitych referenc¢nich skupin a médii. Ti vSichni

0 dobrych ambientnich médiich radi mluvi.

2.2 Déleni ambientnich médii

Samotna existence ambientnich médii spociva v novych a inovativnich napadech. Reklam-
ni primysl, v€etné vSeho, co do n¢j patii, je velice dynamicky se rozvijejici odvétvi, coz
potvrzuje i vznik fady novych komunikacnich forem a obori. Ty se také velmi rychle méni,
vznikaji a zanikaji. Ambientni média jsou jednémi z nich, a navic jsou touto vlastnosti
zCasti i definovana. Jedna se o neuvéfitelné pestrou paletu stale novych napada bez jakych-

koliv omezeni.

Neni tedy snadné tato média definitivné délit a Skatulkovat. Vzdyt, jak jiz bylo uvedeno
vySe, problematickd je uz jejich samotna definice. Pro lepsi sezndmeni s t€émito nastroji
komunikace se o takové déleni pokusim, aby bylo mozné 1épe vymezit jejich existenci a na

ptikladech ukazat, o jak Sirokou skalu reklamnich prostfedki se jedna.
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2.2.1 Déleni ambientnich médii podle vzniku reklamniho nosice

Tvlrci komunikaénich kampani mohou pro sviij zdmér pouzit reklamni nosi¢, ktery je za-
vedeny a Castokrat se vV kampanich pouziva. Tim ovSem nevznika nic inovativniho a nejde
tak o ,,ambientni“ po¢in. Zméni-li ovS§em jeho formu nebo funk¢nost a vznikne-li néco ne-
vSedniho, co zaujme, pak se stavaji tito autofi tviirci ambientniho média. Stejné je tomu
také v pripad¢€, pokud pro tuto potfebu pouziji médium, jehoz prvotni ucel neni nést re-
klamni sdéleni. Také je zde moznost, Ze tviirci vytvoii tplné€ zcela novou a originalni véc

a ta jim umozni propagovat pozadovany produkt nebo znacku.
Déleni ambientnich médii podle jejich vzniku pak mize vypadat takto:
1/ Nestandardni a originalni nosi¢ nebo médium

2/ Standardni reklamni nosi¢ nebo médium pouzité netradicnim zpiisobem

CLV (City light) vitriny neboli city lighty patii mezi klasické nosice, které byvaji pro ucel
vytvoreni netypického ambientniho média nejcastéji pretvareny. Jedna se o vitriny instalo-
vané ve vefejném venkovnim i vnitinim prostoru a obvykle jsou také soucasti zastdvek
hromadné dopravy. Klasicky funguji jako prezentace 2D plakata (tisk na translucentni bily
papir), které jsou osvétleny zezadu zativkovymi trubicemi nebo LED diodami. Existuji
rizné typy, velikosti, provedeni (statické, aktivni) a jejich technické zpracovani a potencial
zasahu se snadno nabizi pro realizaci ambientni reklamy, tedy spravné vytvoreni ambient-

niho média.

Jednou takovou preménou byla naptiklad CLV vitrina naplnéna kdvou zdarma. Lid¢é ¢eka-
jici na této zastavce, si mohli z této vitriny nabrat potiebné mnozstvi kavy, aby si vyzkou-
Seli, jakou kévu nabizi McDonalds ve svych jidelnach rychlého obcerstveni. Toto ambient-
ni médium kromé funkce informacni poskytuje také sampling, distribuci zkuSebnich vzor-

kit zbozi jako je v tomto ptipadé kava.
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Obrazek 1: Pfeménéna CLYV vitrina v zasobnik kavy

Netradicné také vyuzila billboard spole¢nost Garnier prostfednictvim agentury Publicis
Communications v Indii. Pro propagaci krému proti slunci a pro jasné upozornéni na jeho
vlastnosti, dala netradi¢ni funkénost samotnému nosici, billboardu. Takto upraveny billbo-
ard poskytoval kolemjdoucim chodctim pfijemny stin pro odpocinek a u kratkého zastaveni
si mohli kolemjdouci prohlédnout a pieéist také informace uvedené na tomto ,,ohnutém
billboardu. Standardni médium bylo pouzito netradi¢né a velice chytie komunikovalo uzi-
te¢nou vlastnost onoho vyrobku. Vlastnost média byla rozsitfena o funkci spojujici recipi-

enty s timto médiem.
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THE
SKIN-FRIENDLY
BILLBOARD

Protects you
from the sun

Obrazek 2: Ohnuty billboard od Garnier

2.2.2 Déleni ambientnich médii podle vztahu k mistu, ve kterém se vyskytuji

Zde je mozné dvoji d€leni. Prvni déleni by mohlo byt popsano otazkou k divakovi, ktery
pfichazi do styku s takovym to nosi¢em: ,,Oc¢ekdval jste, Ze se na tomto misté setkate
s takovou reklamou?*

Déleni by tedy mohlo byt:

1/ Mista, na kterych mohou spotiebitelé ocekavat vyskyt out-of-home reklam. Bez ohledu

zda jde o ambientni média nebo ta klasicka.

2/ Neobvykla mista, kde je setkani s reklamnim nosi¢em ptekvapujici a neoekavany.

Mezi mista, ktera jsou pro vyskyt reklamnich a tedy také ambientnich médii bézné, mtize-
me jako ty nejb&ézn&ji uvést napiiklad rusné ulice, autobusové zastavky, dopravni prostied-

Ky, nakupni centra apod. Mezi ta atypicka — neobvykla pak jakakoliv mista, kde vyskyt
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takového média piekvapi. Jsou to rizna mista v piirod¢, na vodé i pod hladinou nebo ve
vzduchu s Iétajicimi reklamnimi nosi¢i. Pro nazornou piedstavu uvadim dva ptiklady. Ba-
liky slamy upozoriiujici na 1€k uréeny pro vyprahlé a poSkozené vlasy. Tyto zvlastné ozna-
¢ené¢ baliky mohli potkavat némecti obyvatelé podél cest béhem lonského 1éta.

Druhym piikladem je kampan supermarketu Spar, ktery chtél naldkat zdkazniky na akci

zaméfenou na motské plody. Nechal proto rozlozit na plazi v Indii obii musle, ve kterych

se nachazel vzkaz s pozvankou.

Pro obé obé kampané bylo zvoleno prostiedi, ve kterém muze byt pro spotiebitele setkani

s takovou reklamou piekvapujici a tedy i, po strance zasahu, silngjsi. (Oddee, [on-line])
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BALE OF STRAW
THE CURE FOR PARCHED HAIR

Obrazek 3: Lék na vlasy od Garnier — baliky slamy
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Obrazek 4: Moiské musle od Sparu

Druhé déleni by bylo s ohledem na vztah mezi médiem a okolim, ve smyslu posileni poza-
dovaného sdéleni, tj. zda okoli, ve kterém se médium nachazi, toto sd€leni zesiluje nebo

utvaii ¢i zda je médium v interakci s okolim nebo ne.
Déleni:
1/ Médium je v interakci s okolnim prostfedim.

2/ Médium neni v interakci s okolnim prostiedim.

Ptikladem, jak propojit ambientni médium s okolim a vytvofit tak unikatni komunikaci, je

napad agentury Leo Burnett, kterd pro spole¢nost McDonalds jiz dvakrat za sebou propa-
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govala jejich sezonni nabidku zeleného napoje Shamrock shake. JiZ od roku 1962 se
v Chicagu kazdoroc¢né, pii prilezitosti oslav Saint Patrick’s Day Parade — svatek svatého
Patrika, uméle obarvuje feka, protékajici méstem, na zeleno. McDonalds tuto pfiilezitost
zviditelnit se chytfe vyuzil a v kombinaci sobrovskou maketou kelimku s vickem
a zelenou fekou vytvoril vtipné sdéleni, jehoz sloganem ¢i mottem by mohlo byti: ,, Tady se
rozléva nas skvély Shamrock shake, je viude a jeho tolik!*. Uspé&$nost tohoto unikatniho
napadu, kdy ve slavnostni den leZel obrovsky vyklopeny kelimek na biehu a ptedstavoval
rozliti jeho zeleného obsahu do chicagské feky, vedla Mcdonlads k opakovani této komu-
nikace v pozménéné formé také v nasledujicim roce 2011. Tentokrat byl kelimek nainsta-
lovan na lodi, ktera byla v pohybu, a tak mohlo tuto realizaci zhlédnout o mnoho vice di-

vaka.

Obrazek 5: McDonalds a zelena ieka, rok 2010
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Obrazek 6. McDonalds a zelena feka, rok 2011

2.2.3 Déleni ambientnich médii v zavislosti na pfimé prezentaci produktu nebo

znacky

Jak jiz bylo uvedeno vyse, néktera ambientni média neprezentuji informaci o produktu ne-
bo znacce ptimo. Informaci schvalné zdrzuji, aby aktivovaly zajem spotiebitele. Tento po-

stup byva soucasti vypracované komunikacni kampang.
Takova ambientni média pak mtizeme délit na:
1/ Ambientni média, ktera ptfimo a jasné sdé€luji, o jaky produkt nebo znacku se jedna.

2/ Média, ktera ucelové piimo nesdéluji informace o produktu nebo znaéce. Reklamou na
existenci produktu, znacky ¢i instituce jen upozorfiuji nebo v ramci naplanované komuni-

kac¢ni kampané odkryvaji tyto informace postupné.

Velice uspésné a hojn¢ v médiich prezentované jsou ambientni realizace automobilové
znaCky Mini Cooper. V jejich kampanich jsou jako média nejcastéji uzivana skute¢na vo-

zidla Mini Cooper nebo modely, které byvaji vyrobeny v minimalnim méfitku 1:1. Spolec-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

nost BMW, ktera je vyrobcem téchto vozidel, a tedy v rdmci té€chto realizaci prezentuje
svij vyrobek a pfimo na ném demonstruje jeho pfednosti. Na obrazku nize vidime takovy
typ reklamy. Skuteény viz je prezentovan jako hracka na dalkové ovladani. Symbolika hry
s autickem sméftujici k apelu na hravou a ptfijemnou jizdu, kterou pfinasi jednoduché a hra-

veé fizeni.

Obrazek 7: Reklama Mini Cooper - hracka

Kampang, pfi kterych je vyzdvizena vlastnost vyrobku pomoci nadsazky, dodate¢né tpravy
nebo vyroby zcela nového predmétu, ktery jej napodobuje, jsou velice ¢asté. Dalsim pfi-
kladem je reklama na ledni¢ky LG (viz nasledujici obrazek). ZvétSeny model této lednice

a stejné tak veskery obsah, také ve zvétSeném meéftitku, propaguji nové lednice LG

s velkym objemem jak v chladicim, tak v mrazicim prostoru.
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Obrazek 8: Reklama LG — obrovska lednicka

S nepfimou prezentaci objektu kampané, pfi které je pouzito ambientni médium, se nejcas-
t&j1 setkavame pii propagaci sluzeb, znacek, firem a instituci a vétSinou vZdy V Socialni
reklamé. Pfi nepiimé prezentaci nabizeného zbozi, je ale vzdy dualezity kvalitné a strategic-
Ky vypracovany scénaf celé komunika¢ni kampang, zahrnujici dalsi potfebné marketingové
nastroje a techniky. Tyto exekuce maji za kol vétSinou recipienta navnadit nebo jej sme-
fovat k dalSi komunikaci, pfipravit jej na pfijem dalSich sdéleni nebo jej pfimét

k pozadované interakci.

Obrovskéa maketa mikrofonu nainstalovana v prostoru zastavky berlinského metra neni

samoziejmeé reklamou na prodej audio techniky, ale se sloganem: ,,Nemuzete pohibit sil-

nou otazku“, upozorfiuje na existenci a vyznam televiznich a radiovych potadi BBC.
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Obrazek 9: Reklama BBC — obrovsky mikrofon

2.2.4 Déleni ambientnich médii dle vztahu k prijemci sdéleni

Nejprve mizeme vyzdvihnout neobvyklou vlastnost nékterych reklamnich nosica, a to pie-
devsim zajimavou schopnost urcitymi zplsoby reagovat na piijemce. Nosi¢ mlzZe piijemce
sdéleni aktivovat, a ti na zéklad¢ ptisobeni média méni své chovani ¢i reaguji na néj. Cho-
vani nebo piitomnost piijemcti miiZze také ovlivnit ¢innost média, které tak opét reaguje na
prijemce. Tato média nazyvame také interagujicimi médii a mluvime zde o tzv. interakci
S ptijemcem.

Podle toho, zda ma nebo nema ambientni nosi¢ tyto vlastnosti, miizeme provést déleni na:
1/ Aktivni ambientni médium — je v interakci s piijjemcem

2/ Pasivni ambientni médium — neni v interakci s pfijemcem

U aktivnich ambientnich médii plati, Ze tato jejich vlastnost je vZdy zdmérna a vlastni sdé-

leni déla komplexnim. Jinymi slovy, tato interakce s pfijemcem je podstatnym prvkem ta-
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kovychto sdéleni. Samoziejmé takovy vztah mezi médiem a piijemcem je silny a zajimavy,
tudiz sdéleni byva vysoce ucinné.
Interakce s pfijemcem muze byt pak dale:

1/ Automatickd — vznikd pouhou pfitomnosti pfijemce v misté, kde se médium nachazi.
Médium svou funkc¢nosti nebo svym ztvarnénim umoziuje reagovat na piijemce, aniz by

pfijemce tuto ¢innost néjak ovlivnil.

2/ Vyzadana — piijemci je nabidnuta moznost vstoupit do interakce s médiem a ten se roz-

hodne ji vyuzit.

Zde je také tieba vyzdvihnout nastroje, které tyto interaktivni vztahy mezi reklamnimi no-
si¢i a pifijemci umoziuji. Jsou to predev§im technologie, jako jsou riizna digitalni média
a zafizeni umoznujici komunikaci. Mohou to byt samoziejmé ale také naprosto jednoduché

mechanismy.

Zajimavym piikladem takového vyuziti novych technologii v reklamé je kreativni kampan
némecké agentury Lukas Lindemann Rosinski, ktera v berlinském metru nainstalovala ob-
razovky s projektory a ty napojila na snimace signalu z dalkovych ovladacu aut. Kampan
na automobily Mercedes Viano spo¢iva v interakci cestujicich v metru, kteti nosi v kapse
kli¢e od svého vozu. Snimace dokéazou rozpoznat jakykoliv signal, ktery vysle ¢lovek ze
svého ovladace a technologie spusti zabavnou animaci. Cestujici si tak na obrazovce mi-
zou ,oteviit”“ Mercedes Viano a z n¢j pak vychdzi tieba brazilské tanecnice, kulturistky
nebo roboti. Kampan ma samoziejmé ukéazat, co vSechno se do vozu vejde. Ti cestujici,
kteti nahodou oteviou prazdné Viano, vyhravaji zkusebni jizdu timto automobilem. Reci-
pienti takovéto komunikace aktivné vstupuji do vztahu s médiem, aktivuji jej, tudiz docha-
zi k vyzadané interakci. To co spusti svym konanim potencialni spotiebitel je nezbytné pro

komplexni sdéleni této myslenky.
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Obrazek 10: Interaktivni prezentace vozidla Mercedes - kulturistky

Offnen Sie diesen Viano mit [hrem Autoschliissel!

@ Mercedes-Benz

Obrazek 11: Interaktivni prezentace vozidla Mercedes - platno

Na rozdil od reklamy na Mercedes, nepotiebovala nasledujici reklama zadnou novou tech-
nologii nebo slozita technicka zatizeni. Komunikace zaméfena na védu, respektive na pod-
poru vyzkumného centra pro vyzkum roztrousené sklerdzy, zde upozoriiovala na finan¢ni

problémy, se kterymi se véda potyka. Tuto guerilla kampan ptipravila pro klienta, kterym



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

bylo konkrétni vyzkumné pracovisté, agentura Cummins & Partners. Ve sklenéné budce,
pfipominajici vyzkumné pracovisté, sedél bez pohnuti védec. Na ptedni stran¢ boxu byla
informace, Ze bez ptispéni kolemjdoucich nemuize védec pracovat. Po vhozeni mince do
ptipraveného otvoru, védec ozil a zacal badat. Je jasné, ze cilem nebyla dobro¢inna sbirka
na pomoc vyzkumnému centru, ale jen upozornéni na fakt, ze bez soukromych finanénich
prostiedki se Spickové centrum neobejde. Médium je zde zcela zavislé na reakcei ptijemce.
Aby mohlo médium provést pozadovanou komunikaci, musi dojit k jeho aktivaci ze strany
recipienta. Navic je zde potfeba upozornit na zvlastnost, Ze soucasti tohoto ambientniho

média je opravdovy zivy €lovek v roli herce pfedstavujiciho védce.

Obrazek 12: Reklama pro védu — podpora vyzkumu

Hovotime-li o automatické interakci, pak mame na mysli takovou, kdy je komplexni sdé¢le-
ni produkovano prostiednictvim ambientniho média a je zavislé pouze na ptfitomnosti pti-
jemce tohoto sdéleni, aniz by byl on, pro tuto akci, nucen vykonavat jakoukoliv dalsi ¢in-

nost.
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Reklama na novy fotoaparat Nikon D700 byla v blizkosti obchodniho centra provedena
formou aktivni stény s namétem paparazzi fotografii a doplnéna o typicky cerveny koberec,
ktery se objevuje na riiznych slavnostnich akcich, kde se vyskytuji celebrity. Pouha pfitom-
nost prochazejicich aktivovala pohybové ¢idla, které byly napojeny na opravdové fotogra-
fické blesky zakomponované do grafiky umisténé na sténé. Prochdzejici spottebitel tak
aktivoval médium, aniz by cokoliv jiného musel u€init, stacila pouze jeho pfitomnost. Re-

klama na sténé¢ tak velice efektivné piitdhla pozornost recipientt.

Nikon D700 - “The Sensory Light box”

Obrazek 13: Reklama na Nikon — paparazzi aktivni sténa

2.3 Paradox ambientni reklamy

Ponékud jiny pohled na ambientni média mizeme odvodit z kratké definice, kterd byla

uvedena v britském deniku Guardian v roce 1997: ,,Ambientni reklama obsahuje semena
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svého vlastniho zniceni, protoze jakmile je jeji pfistup zkopirovan, stava se samoziejmosti

a pomiji moment piekvapeni.© (World Wide Words, 2008, [on-line])

Vratime-li se k definicim ambientnich médii, pak muZeme konstatovat, ze nejcastéji zmi-
novanym charakteristickym znakem téchto médii je neobvyklost mista a netradi¢nost re-
klamnich nosi¢t nebo jejich pouziti. Casto o nékterych takovych médiich hovoiime nebo je
automaticky fadime mezi ambientni média, i kdyz neobvyklost a netradi¢nost je u nich jiz
vzdalenou minulosti. Nezapominejme ale, Ze to co bylo jesté nedavno inovativnim fese-
nim, mize byt dnes povazovano za bézny format marketingové komunikace. Tato média
ptestala svym opakovanim byt vyjimecnymi a miizeme je moznd pravem zatadit do alterna-

tivni kategorie s pracovnim nazvem: ,,Klasickd ambientni média“.

Pokud se pozastavime nad opakovanim sdéleni, které vysila urcit€¢ ambientni médium
z ur¢itého mista smérem ke stejnému ptijemci a ten to sdéleni akceptuje opakované, pak
mizeme dojit k extrémnimu zavéru: ambientni médium je ambientni pouze jednou. Publi-
kum se s médiem seznami a akceptuje jej. Nasledny dalsi pfijem takového sdé€leni je opa-
kovanim, tudiz se jiz nejedna o ambientni médium, protoze pozadovana neobvyklost jak
mista, tak vlastnosti média mizi. Navic, co mize byt neobvyklé pro jednoho divéka, mtze
byt bé&zné pro druhého. Tento fakt miZeme nazyvat paradoxem ambientnich médii, ktery

muze uspésné napadat vysSe zminované definice pro tato média.

2.3.1 Déleni ambientnich médii s odkazem na paradox ambientni reklamy

Vezmeme-li vyse uvedené paradoxni konstatovani ,,ambientni médium je ambientni pouze

jednou®, pak miizeme tato média d¢€lit do dvou skupin:

1/ Fale$na ambientni média — zde je tedy piivlastek ,,ambientni* sporny. I pies vysoky stu-
peil nekonvencnosti a vysoké miry kreativity, vlastnosti které odliSuji tato média od téch
ryze tradi¢nich, jakou jsou billboardy, city lighty atd., je toto médium prezentovano na ve-
fejnosti vicekrat nez jednou a tak pfestava byt inovativni. Typ média se opakuje nebo se

opakuje misto prezentace.
2/ Prava ambientni média — jedinecné realizace s vysokou pravdépodobnosti, Ze se jiz ne-
budou opakovat. Toto ujisténi v jedinecnosti miize byt podpoieno napiiklad finan¢ni né-

ro¢nosti exekuce, souhrou necekanych ndhod nebo vyjimecnou historickou udalosti.
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Velice oblibenym tématem, které jiz bylo nékolikrat v minulosti zpracovéano, je motiv dét-
ského auticka v typickém prodejnim krabicovém baleni, tentokrat ovsem se skuteCnym
vozem, tedy v métitku 1:1. Automobil je vystaven ve vetfejném prostoru, nejéastéji venku
na ulici nebo také napiiklad v obchodnim centru, na mistech kde je vysoka koncentrace
potencialnich zakaznikt. Kolem automobilu je postavena krabice, ktera ma na sobé typicka
oznaceni pro baleni takovychto détskych hracek. Tyto informace se vtipné vztahuji
k danému automobilu a dopliuji tak samotné sdéleni, kterym je existence takového to vo-
zidla. Krabice je samoziejm¢ z jedné strany pruhledna (material sklo nebo plexisklo). Ta-
kova 3D instalace pfitahuje kolemjdouci, kteti znaji tento predmét v nckolika ndsobné
mensim méfitku a zjisténi, ze se jednd o skuteCny viz, je vétSinou velice pobavi. Protoze
byl tento napad pouzit jiz n€kolikrat, mizeme polemizovat o vhodnosti oznaceni takové
reklamy jako ambientni médium. Podle déleni s odkazem na paradox ambientni reklamy

bych spise volil pojmenovani ,,Falesna ambientni média“.

Obrazek 14: Auticko Hummer pred obchodem s hrackami

Pfi uvedeni modelu H3 na trh ve Velké Britanii ptipravila automobilka Hummer péknou

kampan pro tatinky jdoucimi se svymi ratolestmi nakupovat do obchodu s hrackami
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Toys'r’us. Hummer v krabici jako hracka urcité zaujal. Sdéleni je doplné€no néapisy na kra-

bici, napt.: ,,Skute¢ny zvuk fvouciho motoru®.

Podobné¢ jako Hummer, vystavovali sviij viiz napiiklad také vyrobci automobilt Mini Coo-
per a Fiat 500. Spole¢nost ChrisFromParis, ve spolupraci s ¢eskou firmou Grapo, vyrob-
cem reklamy, v roce 2008 ptipravila propagaci nového modelu automobilu Fiat 500 a zvo-
lila nésledujici, na tehdejsi dobu, velice nezvyklou a poutavou formu prezentace. Manazer
této spolecnosti Christophe Dellattre v rozhovoru pro €asopis Sign k této exekuci uvedl:
., Prochazime se casto po obchodnich centrech, kde jsou vystavena auta, ale zakaznici jim
nevenuji velkou pozornost. Veétsina zdkaznikii vidi auto pouze pri odchodu z obchodniho
centra a nedokazali by Fict, o jakou znacku auta se jednda. S nasi krabici chceme dosdahnout

toho, ze takovych zakaznikii bude co nejméné. “ (Sign, 2008, s. 59)

IT'S MORE FUN IN A MINL.

—— L
S MINI com.sg
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Obrazek 15: Auticko Mini Cooper v krabici
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Obrazek 16: Auticko Fiat 500 v obchodnim centru

2.4 Ambientni média jako soucast out-of-home

Out-of-home reklama nebo také out-of-home komunikace zahrnuje veskeré aktivity, které
se realizuji na vefejnych mistech, tzv. ,,mimo domov*. Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 76)
uvadi ve spojeni s venkovni reklamou: ,, Casto je v této souvislosti pouzivan téz vyraz out-
doorova ¢i out-0f-home reklama. Tento zpusob reklamy slouzi k pohotovému predani jed-

noduchych myslenek (logo, slogan, nova informace), k opakovani a pripominani. *

Out-of-home média (OOH) ale zahrnuji i tzv. kategorii indoor médii, do které spada napii-
klad také komunikace v ndkupnich centrech, stravovacich zafizeni, v riznych institucich
a vSude tam kde je mozné oslovit velké mnozstvi spotiebitelti. Posledni skupinou spadajici
do této velké skupiny médii, je mobilni reklama — reklama uvniti dopravnich prostredkii

nebo reklama umisténd pfimo na nich.

Ambientni média povazujeme za inovativné pouzité out-0f-home prostiedky. Hlavni rozdil
mezi klasickymi OOH a netradi¢nimi formami médii spo¢iva v implementaci sdéleni, které
vétsinou nebyva tak ,,ploché“ a jednoduché jako u tradi¢énich OOH a dale v realizaci (exe-
kuci), které byvaji vétSinou vyjimeénymi pocin.

Mezi nékteré vyhody, které maji reklamy vyuzivajici ambientni média oproti tém tradic-

nim, patfi:
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- Jsou podmanivéjsi. Tyto reklamy nelze snadno ptehlédnout a ignorovat. Pro publi-
kum neni snadné selektovat tyto reklamy na znacky, které chtéji koupit a na znacky,

které chtéji ignorovat.

- Protoze je u nich bran vétsi diraz na taktiku, humor, piekvapeni, kreativitu a na-

sledné zapojeni divéka, dochazi k vyznamnému posileni vnimani sdéleni.

- Ambientni média vice cerpaji znelUplnych obrazi, neobvykle pfistupuji
k prezentaci produktu nebo znacky a to vede ke zvySenému zajmu potencialniho
zdkaznika. Ten je pak ochoten vynalozit vétsi Usili pro zpracovani obdrzeného sdé-

leni.

- Ambientni média dokazou Iépe vzbudit pozornost, zvédavost a rozruch. Jsou vyni-

kajicim nastrojem pro buzzmarketing.

- Je zde ptfitomen vétsi vyznam referencnich skupin, nez je tomu tak u klasickych

OOH, a to podporuje ohlas u cilovych skupin.

- Pocet klasickych reklamnich ploch, jako jsou napiiklad billboardy a citylighy, je
dnes natolik vysoky a jejich vyskyt je tak Casty, ze jsou logicky tyto plochy spotie-
biteli Casto ptehlizeny a pro velkou ¢ast populace jsou dokonce jakymisi rusivymi
elementy vefejného prostoru. Nemaji je radi. Ambientni média jsou diky své neob-
vyklosti, ojedinélému vyskytu a pro své unikatni komunikaéni vlastnosti naopak

pfijimany pozitivné, jsou vyhledavany.

2.5 Ambientni média v guerilla marketingu

Ambientni média jsou skvélym nosi¢em sdéleni pro guerilla marketingové kampané. Velmi
¢asto, jsou vSak ambientni média nespravné uvadeéna, jako vSechny reklamni prostiedky,
pouzivané v guerillovych kampanich. Neni tomu tak. Guerilla kampané pouZzivaji pro svou
komunikaci také bézna média (plakaty, potisténé tricka, samolepky) nebo ambientni média,
ktera miiZeme oznacit S odkazem na paradox ambientni reklamy, uvedeny v této praci, jako
Klasicka ambientni média. I pfes bézné oznaceni ambientni se totiz v kampanich tyto nosi-

¢e opakované objevuji.

Navic jedna z vyhod guerilla marketingu je nizka nakladovost a nenaro¢nost na ¢as. Reali-

zace véEtSiny ambientnich médii byvaji ale zpravidla vysoce finan¢né nékladové a jejich
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piiprava, spolu s prezentaci, je také Casové velice narocnd. | kdyz samoziejmé plati, Ze
v guerillovych kampanich jsou pouzivany rizné drobné predméty a miniaturni instalace,
jejichz potizovaci cena je piijatelné nizka. Pak mezi nimi mohou byt také ambientni média.
Podstatny je zde vzdy vyjimecny napad doplnény vtipem nebo symbolikou. U guerillovych
kampani, je vice dulezitd nekonvencnost takovychto myslenek a celé strategie komunikace,
nez prostiedky (média) samotné, které potiebné informace sdéluji. Samoziejmé, jsou tato

média pro kampané nepostradatelnou soucasti a zvlasté ty ambientni byvaji velice u¢inné.

Guerilla marketing byvéa n¢kdy kontroverzni a z pravniho pohledu ¢asto i nezakonny. Am-
bientni realizace jsou pfevazné, vzhledem ke své sloZitosti a jedinecnosti, legalni. Vzdy

tedy neplati: Guerilla marketing = ambientni média.

Guerilla kampan, pii které spolecnost Virgin v Londyné propagovala svou atraktivni na-
bidku dovolenkovych letdl, zcela neskodné vytvorila londynska agentura The Tugboat
Agency. Obrandované cestovni kufry ohleduplné naaranzovala u riiznych soch a dokézala,
tak, ze guerilla marketing nemusi vzdy znamenat niceni a poskozovani objekti. V této zce-
la legalni kampani miizeme jako ambientni médium oznacit zmifiované kufry s logem Vir-

gin a jejich vztah se sochami a prostfedim.
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Everyone is going on a Virgin Holiday

To make aware of the very attractive offerings from Virgin Holidays branded suitcases were placed around London.

Obrazek 17: Reklama Virgin ,,Dovolena*

Zajimavou guerillovou kampani je bezesporu némecka kampan na kopirovaci sluzby, kdy
ambientni média vznikala piimo na ulici tak, ze mista a pfedmé&ty z ulice byli doslova oko-
pirovany (vyfoceny a vytistény) a v blizkosti originalu byly vytisténé obrazky téchto vyjevii
vystaveny (vylepeny). Ambientnimi médii byly vylepené plakaty, které sestavovali zkopi-
rované obrazy. Prezentované kopie propagovali kopirovaci sluzby mistniho kopirovaciho
centra, zvlaste slogan této firmy: ,,Kopirujte a kopirujte vSe levnéji — od malé poznamky az
po celé fasady“. Tato guerilla kampan se od t€ predchozi lisi v tom, ze zde jiz mohlo do-
chazet k poskozovani ciziho majetku. Pokud nebyla dana mista dopfedu smluvné piedjed-

nana, mohlo jit o nezdkonné jednani ze strany realizatora kampang.
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Obrazek 18: Reklama na kopirovaci sluzby

2.6 Ambientni média v socialnim marketingu

Socialni marketing je kombinaci marketingové komunikace a reklamnich technik se vzdé-
lavanim, osvétou a zdravotni péc¢i. Cilem takovéto komunikace je zména chovani, nazort
a postojii jednotlivel 1 riznych socidlnich skupin. Socidlni marketing piebird techniky
a nastroje z komer¢niho marketingu. V komer¢nim marketingu je vSak cilem zisk, zatim co
Vv socidlnim marketingu je obecnym cilem blaho spolecnosti. Socidlni marketing miize byt
pouzivan jako néstroj pro prodej zbozi, tedy pro budovani trhit vyrobkt a sluzeb anebo jej
1ze vyuzit k tomu, aby bylo upozornéno na prodej zboZi Spatného (napt. protikuracké kam-
pan¢). Primarnim vysledkem takovéto komunikace, by ale m¢l byt piedev§im piinos

pro spolec¢nost.

Ambientni média jsou velice dobrymi prostfedky pro komunikaci pravé socialnich témat.
Vyse uvedené vlastnosti téchto médii umoznuji vystizn€ sdélit pozadovanou informaci
apevné uchovat poselstvi téchto zprav v myslich jejich ptijemct. Kreativni napady
Vv téchto exekucich velice Casto Uto¢i pfimo a zdmérné na zplsob mysleni a svédomi spo-

le¢nosti prostfednictvim silnych a acinnych apeli.
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Hnuti Amnesty International, které celosvétové organizuje kampané zastavajici se obéti
bezpravi a usiluje o systémové zmény, velice Casto pro své kampané vyuziva prostiedky,

které mizeme oznacit jako ambientni média.

Pfi Mezinarodnim dni migrant uskutecnila v roce 2010 jihokorejska pobocka této organi-
zace kampati s nazvem ,,Clovék neni stroj, pii které pouzila papirové krabice o velikosti
odpovidajici velikosti cloveka. Tyto krabice se bézné pouzivaji pro baleni zbozi a Amnesty
International zde poukézala na neakceptovatelné chovani zaméstnavatelii téchto migranta.
Ti suprchliky ze Severni Koreji zachazeji jako se stroji a Vjejich tovarnach dochazi
K neustalému porusovani lidskych prav. Krabice, které byly umistény na rusné ulici, byly
oznaceny informacemi o této situaci a opatfeny grafikou zobrazujici ¢lovéka jako stroj.
Jako ambientni média, zde byli pouZity upravené papirové krabice, tedy néco, S ¢im Sse spo-
trebitel bézn¢ setkdva. Pro Amnesty International kampan zrealizovala jihokorejska agentu-

ra Supernormalvoice.
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Obrazek 19: Socialni reklama Amnesty International ,,Clovék neni stroj‘
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Do velkého mnozstvi protikuiackych kampani patii také ta z Peru. Peruanska pobocka re-
klamni agentury Ogilvy, vytvofila pro Ligu proti rakovin€ specialni kampan, kterd upozor-
novala na to, jak kufaci Skodi svému okoli, ublizuji svym ptatelim, své rodin€ a ostatnim
lidem. Na venkovni panel, umisténém na chodniku, bylo pfilepeno ptes 15 tisic nedopalkil
od cigaret a spolu s malbou malé hol¢icky byl ztvarnén jakysi ttlak bezbranného ¢lovéka
cigaretami a jejich u¢inky. Tento originalni napad vyzdvihuje ojedinélé provedeni a vyrob-
ni techniky. Spolu se sbérem téchto nedopalkli a nadslednym nalepenim stoji za ocenéni také
vyjimecna olejomalba malé divky. Toto jedine¢né ambientni médium skvéle upozoriuje

na problémy, které koufeni cigaret pfinasi.

Brief:
The Peruvian League of fight against cancer, asks us to create a campaign for the no-smoker day in which we had
to emphasis the damage that a person who smokes causes on his family, friends and all the people around him.

Idea:
Using 15,000 cigarette butts, glued together one by one in an outdoor panel, level to the sidewalk, we dramatized
the treat that cigarettes represent for a non-smoking person, in this case, a little girl.

A month and a half before the campaign, with the help of many volunteers, we were able to gather 15,000 ciga-
rette butts. An artist was in charge of pasting them together and to maintain the essence of the original idea, he
painted the little girl in oil painting.

Obrazek 20: Socialni reklama Ligy proti rakoviné
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3 METODIKA PRACE

3.1 Cil prace

Cilem prace bude nejprve provést analyzu vybrané komunikacni kampané vyuzivajici am-
bientni média, zamé&fit se na tato média a jejich vlastnosti, které jsou u téchto typt reklam-
nich nosi¢ti vyzdvihovéany. U jednoho vybraného média pak provést analyzu procesu jeho
aplikace, tedy popis celého realiza¢niho postupu. Nakonec prosttednictvim vyzkumu tyka-
jiciho se vybraného média zjistit, jak jsou ambientni reklamy vetejnosti piijiméany

a jak, v porovnani s béznymi reklamnimi médii, na pfijemce jejich sdéleni pisobi.

3.2 Vyzkumné otazky

K dosazeni cilti bakalatské prace ptispéji zjisténé poznatky z teoretické Casti a také stano-

veni téchto vyzkumnych otazek:

1. Je tvorba nestandardnich realizaci, jako jsou ambientni média, v porovnani s klasic-
kymi reklamnimi nosici, o tolik naro€néjsi, ze investice do prace, Casu a financi pii
jejich produkci ptevysuje koneény ptinos z takto komunikovaného reklamniho sdé-

leni?

2. Jak je reklama, tvofici sdéleni prostiednictvim konkrétniho ambientniho média,

vniména piijemci?

3.3 Analyza kampané a procesu aplikace ambientniho média

Odpovédi na vyzkumné otazky budou zjistovany jak prostfednictvim analyzy vybrané ko-
munikaéni kampané, kterd pouzila ambientni média jako nosny prvek své komunikace,

tak prostfednictvim analyzy procesu aplikace jednoho vybraného média.

Potiebné udaje a data budou ziskdny nejprve z veiejné¢ dostupnych zdroji, predev§im
z odborného tisku a ze zainteresovanych webovych stranek. Néasledné bude provedena re-
SerSe zpravodajskych serverl, které nezavisle o vybrané kampani informovaly. Dalsi in-

formace budou ziskany na firemnich strankach a profilech zacastnénych subjektii a osob.
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Dan¢ téma (vybrana kampan a ambientni médium) bude diskutovano s odborniky (kteii se
pfimo na dané kampani a pfi tvorbé ambientniho média podileli) formou osobnich rozho-
vortl a dotazi zaslanych prostiednictvim emailu. Nazory vetejnosti budou ziskany pomoci

dotaznikového Setieni provedeného v blizkosti vybraného ambientniho média.

3.4 Vyzkum prostiednictvim rozhovoru a zaslanych dotazi

Pro zjisténi ptesnéjSich a primarnich 0daji k analyze vybrané komunikacni kampané
a k analyze procesu aplikace vybraného ambientniho média budou osobné nebo emailem
polozeny otazky tém osobam, které diky své pfimé ucasti na daném projektu mohou po-
skytnout nezkreslené a relevantni informace. Osobni rozhovor bude strukturovany, tj, bude
veden podle pfedem pfipraveného scénare s vypracovanymi zakladnimi otazkami. Rozho-
vor probéhne bez audio zdznamu na zdkladé¢ dohody mezi obéma stranami piedevSim
z diivodu, v dnesni dobé velice Castych, obav z mozného zneuziti takto pofizenych nahra-
vek. Ziskané odpovédi a informace budou pisemné zaznamendny a autorizovany dotazova-
nym. S vybranymi respondenty bude provedeno také dotazovani prostfednictvim emailové
komunikace a prostfednictvim socidlni sit¢ Facebook (moZnost rozhovoru prostfednictvim

chatu).

Otazky se zam¢fi na nasledujici témata:

podil ucasti na projektu

- objem a slozitost vykonané prace

- Casova narocnost

- finanéni stranka projektu

- Vyvoj, vyroba a instalace

- prvotni predstavy a kone¢na realita
- necekané komplikace a jejich feSeni

- milé a také nemila piekvapeni
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3.5 Forma vyzkumu prostiednictvim dotazovani

Jak jiz bylo uvedeno vyse, bude u konkrétniho ambientniho média zjisStovano, jak vnima
takovouto reklamu Siroka vefejnost. Zaméfime se na skutec¢nost, jak tento nosi¢ piisobi
na rizné cilové skupiny svym reklamnim sdélenim, jehoz cilem je urcitym zptsobem oslo-
vit potencidlni spotiebitele, ovlivnit jejich mysleni a chovani ve sviij prospéch. Pozornost
bude vénovana prednostem téchto typi médii v porovnani s Klasickymi formami reklamy,
a dale vnimani atypickych objekti ve vefejném méstském prostoru. Respondentim budou
dale kladeny otdzky zamétfené na sekundarni vlastnosti téchto médii, jakym je naptiklad

vyvolani Word of mouth komunikace mezi lidmi.

Sbér informaci bude probihat formou dotazovani, presnéji dotaznikovym Setfenim. Touto
kvantitativni metodou ziskame pfimé primarna Gdaje od respondentt, kteti budou ve chvili,
kdy bude dotazovani probihat v blizkosti pfislusného ambientniho média, tzn. budou pod
jeho vlivem. Tento riznorody vzorek obyvatel mésta bude volen ndhodné a zajisti potieb-
nou heterogenni skupinu respondentii. Tazatel bude odpovédi respondentii zaznamenavat
do ptedem pfipravenych dotaznikli. Dotaznik bude jednoduchy, stru¢ny a bude obsahovat

11 pfevazné uzavienych otdzek a 4 dotazy na osobni idaje o respondentovi.

Ziskané udaje budou graficky zpracovany.

3.5.1 Metoda dotazovani pomoci dotazniki

Pfi sbéru primarnich 0daju je v marketingovém vyzkumu pisemny dotaznik nejpouzivanéj-
§im nastrojem dotazovani. Radi se mezi kvantitativni techniky vyzkumu. Respondenti od-
povidaji na otazky uvedené v piipraveném formuléfi, tyto otazky mohou mit také ptiprave-
né odpovédi, ze kterych si respondenti vybiraji. Dotazniky dobte slouzi pro rychlé a snadné
ziskani vétsiho poctu potiebnych idaji. Svou strukturou pomahaji dotazniky tyto tdaje
snadno zaznamenat a poté i vyhodnotit. Pfinosem muze byt také jejich funkce jakéhosi
privodce pifi rozhovoru s respondentem. Dotaznikova Setfeni nepifindsi podrobné udaje
jako né€které techniky kvalitativniho vyzkumu, naptiklad diskuze vedené moderatorem, tzv.
Focus Group nebo individudlni hloubkové rozhovory, tzv. In Depth Interview, ale na rozdil
od téchto metod jsou vhodnéjsi pro snadné, financné 1 Casové méné narocné zjisténi vec-
nych faktl soucasnosti i minulosti a také preferenci a nazorii vétsiho vybérového vzorku

respondentti. (Kozel a kol., 2006)
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II. PRAKTICKA CAST
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4 ANALYZA VYBRANE KOMUNIKACNI KAMPANE
VYUZIiVAJiICi AMBIENTNI MEDIUM — PEPSI ZASTAVKY

Ceska komunikaéni kampan znacky Pepsi, vychazejici z celosvétového konceptu ,,Refresh
Your World — Osveéz svij svét”, je postavena na jednoduché myslence, totiz Ze mladi lidé
mohou meénit svét kolem sebe k lepSimu a to tak, ze se ptimo aktivné podili na pfeméné
prostiedi, které je obklopuje. Pepsi ve své ceské kampani ,,Refresh Your World — Osvéz
svlj svét” nabidla lidem netradi¢ni médium pro realizaci jejich pfedstav, a to moznost
preménit nebo vytvofit zcela nové autobusové zastavky. Pepsi timto vyuziva sviij rozpocet
na komunikaci netradi¢nim zptisobem, vklada prostiedky do rukou spotiebitell, ktefi navr-
huji zlep$eni svého okoli. Tuto kampan jsem pro analyzu v této praci vybral z divodu efek-
tivniho zapojeni ambientnich médii, kterymi jsou v tomto piipad€ atypické a originalni

autobusové zastavky Pepsi.

4.1 Organizatori kampané a ostatni zainteresované strany

Zadavatelem této rozsahlé komunikacni kampané, ktera celosvétové doposud probiha, je
pro jeji ceskou mutaci spolecnost PepsiCo / General Bottlers CR s.r.o., ktera je soucasti
nadnérodni spole¢nosti PepsiCo a vyrabi a distribuuje nealkoholické napoje mezindrodnich
znacek, jako jsou naptiklad: Pepsi, Mirinda a 7up. Kampan, kterd odstartovala na jafe
2010, byla spojend s prezentaci nového loga Pepsi, které spoleénost zahajila v Cesku ko-
munikovat jiz na zac¢atku zminovaného roku. Kampan ,,Refresh Your World — Osvéz svijj
svét“ je globalni aktivitou, ale Pepsi se v ni snazi co nejvice prizptisobit lokalnim spotiebi-
teliim a primarné konkrétni cilové skupiné - teenagerim. Proto jsou tyto jeji komunikacni
aktivity v jednotlivych zemich rtiznorodé, i ptesto, ze spole¢nym jmenovatelem je zde CSR

a zapojeni spotiebitelll.

Pfed samotnym spusténim cCeské kampané a pii jeji piiprave spolupracovala Pepsi
s vyzkumnou agenturou Perfect Crowd, kterd provedla potiebné vyzkumy a shromazdila
potfebné materidly o chovani a smysleni mladych lidi. Kampan pro Pepsi zrealizovala,
a doposud jeji pokracovani stale realizuje, reklamni agenura Mark/BBDO. S komunikaci

pak spolupracovala s PR agenturou Pleon Impact.

Kampan je vyjimecna také velkym mnoZzstvim ostatnich zainteresovanych instituci, firem

a jednotlivct. Pepsi zapojila pfedevsim Sirokou vefejnost, aby se na tvorbé kampan¢ aktiv-
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n¢ podilela. Proto, aby bylo dosazeno vyty¢enych cilii, kterymi bylo vybudovani novych
autobusovych zastavek, musela Pepsi prostiednictvim Mark/BBDO spolupracovat s fadou
instituci, pfedevSim s radnicemi vybranych mést, se vSemi institucemi, které se podili
na povolovacich procesech pro vystavbu téchto staveb, s designéry a projekénimi kancela-

femi a s dalSimi vice 1 méné dulezitymi, ale nezbytnymi subjekty.

4.2 Prubéh kampané a pouzita média

Celkovy koncept kampané je navrzen jako socidlni kampan, kdy se Pepsi snazi vylepsit
svét kolem nés a zaroven takto buduje a posiluje povédomi o své znacce, o znacce Pepsi,
ktera je pfedev§im znama jako znacka nealkoholického kolového napoje Pepsi z portfolia

PepsiCo.

4.2.1 Pred spusténim kampané

Jak jiz bylo uvedeno, na zacatku roku 2010 zmeénila Pepsi své logo a tuto zménu potiebo-
vala spottebitelim sdélit a efektivné komunikovat nejen v ramci ¢eského trhu. Ptipravila
tedy objemnou a dlouhodobé¢jsi komunikacni kampan, kterda méla nejen piedstavit nové
logo, ale také pfipomenout znacku Pepsi a posilit pozice této znacky na jednotlivych svéto-

vych trzich.

V ramci Ceské komunikace byla prvnim piedvojem pied spuSténim kampané akce
s nazvem: ,Laser graffiti in Prague* a Pepsi v ni vyuzila v Cesku neviedni technickou no-
vinku a to malovani (promitani) napisii na sténach méstskych budov pomoci laseru. Behem
jedné noci bylo na né€kolika mistech v Praze takto ztvarnéno n€kolik docasnych napist,
odkazujicich na ptichdzejici kampan. Na domy byly laserem napsany a promitany napisy
jako ,,Tolik lidi, tak proc to tu nezije?* nebo ,,Velky bratr nas sleduje, tak mu ukazeme ...«
Tento zpisob komunikace miizeme opravnéné nazyvat guerillovy a pro svou ojedin¢lost jej
muZeme oznacit 1 jako lehce ambientni. K malovani laserem bylo nato€eno kratké video,
které bylo pak pouzito jako teaser (upoutdvka) na spusténi kampané Pepsi

Vv

ocekavané reakce v médiich. O akci informovala naptiklad Ceska televize.
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Obrazek 21: Video - Laser graffiti in Prague

Pepsi svou kampan zacala tvofit ve spolupraci s mladymi lidmi a s prvotnim zamérem po-
skytnout mladym lidem prostor a vytvofit jim potiebné podminky, proto aby mohli zménit
prostiedi, ve kterém Ziji. Prostfednictvim vyzkumu technikou Focus group se vyzkumna
agentura Perfect Crowd ptala vybrané¢ho vzorku mladych lidi na to, co jim vadi na svété
kolem nich. Zakladni otazka na nejsilngjsi cilovou skupinu této znacky, mladé lidi ve véku
15 - 18 let byla: ,,Co vam vadi na svété kolem vas?“ a mezi nejcastéjsi a v kampani nasled-
né propagované odpovédi pattilo: ,,Vadi ndm, Ze svét kolem je Sedivy, Ze nés nerespektuji
starSi generace”. Konecny zavér z téchto odpovédi vytvofil zakladni myslenku pro kam-
paii, a to, Ze mladi lidé nenavidi Sed” kolem sebe a maji pocit, ze nemaji silu néco zménit,

protoze je dospéli nepodporuji.

Na zéklad¢ vySe uvedenych zjiSténi byl vybran symbol této Sedi a omselosti — autobusova
zastavka. Autobusova zastavka jako misto, s kterym mladi lidé ptichazeji do styku kazdy
den, kde se spolu setkavaji a kde nekdy 1 travi sviij volny Cas. Zastavka jako vefejna stavba
- vhodné médium pro kreativni pfeménu a nosi¢ reklamniho sdéleni, vynikajici téma pro

kampan s mottem: ,.Zmén svét kolem sebe” (pod timto cesky piekladem plivodniho
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,Refresh Your World*“ byla kampan také prezentovana). Pepsi takto pfichazi s vefejnym

pfislibem zbavit ulice Sedi.

Jaroslav Cir z agentury Perfect Crowd (Perfect Crowd, 2010, [online]) k tématu spolutvor-
by v tomto projektu uvadi: ,, Proces spolutvorby pro Pepsi spociva zejména v ,,Zivé “ a pri-
mé praci se zakaznikem — na zacatku projektu jsme pracovali formou nekolika workshopi
S vybranymi mladymi lidmi, klientem a lidmi z BBDO, Vv nasi kavarné Long Tale Café. Spo-
lutvorba znamena, na rozdil od Crowdsourcingu, uzkou spoluprdaci s peclive vybranymi
lidmi. Klicova pro spolutvorbu je predpona ,,spolu‘ — ta jasnée vika, zZe klient a agentura
skutecné spolupracuji se svymi zdkazniky, misto toho, aby pouze publikovali zadani a ne-

c¢inné cekali, az z davu prijde spravna odpoved. *

4.2.2 Prvni faze kampané - ,,Inspirace a angaZovanost*

Kampati byla naplno spusténa v kvétnu 2010. Siroké vefejnost byla kampani vyzvana, aby
navrhovala vlastni designy autobusovych zastdvek a prostiednictvim webové stranky
www.refreshyourworld.cz soutézila v realizaci vitéznych navrhi, pro které byly jiz doptedu
vytipovany lokality v ramci celé Ceské republiky. Pro tento uéel vznikla na webovych
strankéach specialni 3D aplikace pro tvorbu jednoduchych navrhi. Soutézici meli vSak také
moznost své navrhy posilat postou nebo elektronicky, ptipadné sviij projekt popsat slovy.
Pepsi zvetejnila téz fotografie riznych zastavek, které by si tuto zménu zaslouzili. Na webu
probihalo hlasovani o nejlepSich navrzich, které nasledné postupovaly pied porotu. Ta byla
sestavena ze dvou ikon kulturniho Zivota — vytvarnikem Janem Kaldbem a zpévackou Kla-
rou Vytiskovou. Déle byl v poroté zastupce spolecnosti Pepsi pan Petr Mostek a jeden

ucastnik soutéZe, ktery byl vybran losem.

Aby Pepsi podporila soutézici pii jejich tvorbe a inspirovala je, nechala vybudovat pilotni
zastavku na prazském Proseku (ulice Proseckd, Praha 9). Starou zdevastovanou zastavku
vymeénila za novou, hravé barevnou, evokujici stavbu z barevnych kostek détské stavebni-
ce. Zastavka byla vyrobena pfevazné ze stavebnich tvarnic, které byly obarveny pastelovy-
mi barvami. Pfipominali tak détské kostky. Jako zajimavy dopln€k byla na stfechu zastav-
ky posazena figura panacka v nadzivotni velikosti pfipominajici napiiklad panacka ze
znamé stavebnice Lego nebo retro hraciho panacka tzv. Igracka. Zastavka byla oznacena
brandem Pepsi jen minimalné, byla opatfena malou vyvéskou s logem. Pilotni zastavka

méla vetejnosti ukdzat, jak je cely zdmér se zastavkami myslen a jak by mohli soutézici
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postupovat. Zastivku navrhl tehdy sedmnéctilety student St&pan Gering, kterého tvirci
kampané objevili pti vyzkumu, ktery predchazel samotné kampani. Tento typ mladého ¢lo-
véka a jeho Zivotni styl vyhovoval zaméru realizatorti kampané. O realizaci této zastavky
a o mladém designérovi byla natocena televizni reklama a také dalsi spoty a mini dokument

pro prezentaci na internetu.

Obrazek 22: Pilotni zastavka Pepsi
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Obrazek 23: Video - Pilotni zastavka Pepsi

Kromé vytvoreni prvni zastavky, ktera se svou atypickou formou stala inovativnim re-
klamnim nosi¢em, tedy ambientnim médiem, komunikovala Pepsi intenzivné svou kampai

predevsim v prvni fazi také prostiednictvim téchto kanalti a médii:
- Televizni reklamy a radiové spoty.

- Podpora televizni hudebni stanici O¢ko, kde vystoupili oba znami porotci soutéze
a tvurce prvni zastavky. Soutézi a tedy i kampani byl na této stanici vénovan nad-

standardni prostor.

- Out-of-home média — Skute¢né rozsahla kampan zahrnujici billboardy, banerové
plachty, polepy, citylighty, nosi¢e v dopravnich prostfedcich a mnoho dal$ich out-
of-home forem. Nové polepy dostali naptiklad firemni vozidla obchodnich zastupct

Pepsi.

- Webovou strankou na www.refreshyourworld.cz se specidlni 3D aplikaci pro tvorbu
zastavek. Internet byl se samotnymi zastdvkami nejdilezit€jsim médiem této kam-

pang.
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Facebook stranka sndzvem: ,,Chci zménit svét kolem sebe* a jeji propojeni

s oficialni webovou strankou kampang.

- On-line marketing formou banerovych kampani, brandingu stranek a mobilni re-

klamy.

- Komunikace In-store. V prodejnach byly vytvofeny nové point of sales (oznaceni
prodejnich mist), posilena byla veskera POP komunikace a doslo ke zméné€ designu

lednic.

- PR aktivity a nasledny zajem o zastavky ze stran regionalnich i celorepublikovych

médii.

Obrazek 24: Pepsi out-of-home média

Tviirciim kampané se podaftilo v dobé¢ jarnich voleb 2010 také tispé$né€ vyuzit rozruch, kte-
ry vyvolalo agita¢ni virdlni video ,,Pfemluv babu a dédu, aby nevolili levici®. Herci Martha

Issova a Jifi Madl v ném neSetii kritikou levicové politiky, ale ani drsnymi poznamkami na
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adresu dichodcti. Spot vyvolal v médiich vinu debaty a na internetu inspiroval fadu lidi
K riznym reakcim a dal$im zpracovanim. Pepsi velice dobfe zareagovala na aktualni nala-
du ve spolecnosti a natocila parodii vlastniho spotu ,,Refresh Your World*“ odkazujici na
vetejnou debatu spojenou s postavenim starSich lidi ve spole¢nosti. Video s nazvem ,,Di-
chodci vraci uder* (spusténo 19. Kvétna 2010) docililo svého zaméru a vzbudilo dostatec-
ternetu. Spolec¢nost Pepsi tak okamzité reagovala na aktualni situaci ve spole¢nosti a vyuzi-

la pozornosti vetejnosti k tomuto tématu.

Obrazek 25: Video — Duchodci vraci ader

Kampan se setkala s dobrym ohlasem, ktery si tviirci kampané pochvalovali. Jak uvedla
agentura Mark/BBDO ve své prezentaci ke kampani (PI: Refresh your world — Pepsi cam-
paign 2010): ,, Po jednom mésici kampané mame ditkaz, Ze mladi lidé jsou nadseni z této
myslenky . A Cisla, kterd byla prezentovéna, tuto zpravu potvrzovala. Za prvni mésic obdr-
zela Pepsi od lidi na webu kampané 2 328 ndvrhti autobusovych zastavek. Na strankach
»Refresh Your World*“ volilo pro tyto zastavky 14 629 lidi, Facebookové stranky ziskali
6 500 fanouski a virdlni video k této kampani ,,Diichodci vraci uder” mélo pres 50 000

zhlédnuti.
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Organizator ptivodné zamyslel, Zze bude vyhlaSovat vitéze postupné v péti kolech, a ze za-
navrht, které odhlasovala vefejnost na internetu, vybrany dva koncepty. Prvnim byla tzv.
»uper Cteci zastavka™ urend pro mésto Liberec a tim druhym byl pro Brno vybran navrh
,,Oko nad Brnem*, zmensena podoba Kaplického blobu, tedy velice znamého navrhu praz-
ské Narodni knihovny, ktery nebyl zrealizovan. Pravé tento ndvrh a piislib realizace ze
strany Pepsi vzbudil obrovsky medidlni zajem a piinesl kampani silnou a levnou PR ko-
munikaci a medidlni zajem. Na toto téma se oteviela vefejna diskuze a znovu se v Ceskych

médiich mluvilo o vyjime¢ném a nezrealizovaném navrhu jiz v té dob¢ nezijiciho architek-

ta Jana Kaplického.

4.2.3 Druha faze kampané — ,,Problémy a bariéry*

V druhém kole byly mezi favorizovanymi névrhy zastavky vybrany , Elemental” pro Ceské
Budé¢jovice a ,,Barevné kostky* (pozd¢ji prezentované pod nazvem Mondrian) do Pardubic.
V nasledujicim, tfetim kole se pak poroté nejvice libily navrhy zastavek ,,Plechovka® pro

vyménu jedné ostravské zastavky a ,,Jing — Jang® ptivodné& uréeny pro Usti nad Labem.

Kampan zacala 1. 5. 2010 a vitézné navrhy se méli podle ptivodniho planu realizovat pru-
bézné do listopadu daného roku. Pilotni zastavka se zrealizovala podle planu, pak ale pfisly
necekané komplikace s povolovanim téchto staveb a tviirci kampané byli nemile zaskoceni
pfistupem odpoveédnych Ufednikii skoro ve vSech vybranych méstech. Pouze jedno mésto
ze Sesti souhlasilo a vydalo potfebna povoleni k stavbé zastavky. Starostové a dopravni

podniky, kde mély stat dalsi planované Pepsi zastavky, necekané tyto ptestavby odmitli.

V rozhovoru pro tydenik Marketing & Media se k dané véci vyjadtil Andrej Stuk, kreativni
feditel kampané¢ (M&M, 2010, s. 17): ,, Povoleni ke zméné zastavek vyjedndavame jiz od
Zacatku roku. Vedeli jsme, Ze to bude beh na dlouhou trat, ale netusili jsme, Ze na tak
dlouho. Po piil roce mame pouze jedno oficialni schvaleni. Napad se vsem libi, ale kdyz ma
dojit na zodpovedné rozhodnuti, vétsina zdstupcu dava ruce pryc.* Jeho kolegyné Vladi-
mira Korbelova, brand directorka z Mark/BBDO dodava (M&M, 2010, s. 17): ,, Proces je
mnohem vice pruchozi, kdyz nemusime vyjednavat se statnimi zastupiteli. “ Prvni zastavku
se agentufe povedlo lehce vyjednat, protoze vlastnikem té€ piivodni byl soukromy vlastnik,
firma JCDecaux. Krom¢ komplikaci s postojem ze strany mést se vyskytly problémy také

pfi zjiStovani, komu jednotlivé zastavky vlastné patii. Korbelova v rozhoru dale zmituje
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(M&M, 2010, s. 17): ,, V néekterych pripadech nds urednici odmitaji s tim, Ze nenasli doku-
menty, které by prokazali viastnictvi zastavky. V jinych se jedna napriklad o strach ze ztra-

‘

ty hlasu pred blizicimi se volbami.

A c¢eho se urednici obavali nejvice? Podle Filipa Humplika z agentury Clubmark, ktera se
specializuje na guerilla marketing, jsou to obavy z toho, ze dojde k naruseni provozu zasta-
vek, protoze presahuji jejich b&zny prostor. Podle Stuka z Mark/BBDO to je zase strach

ufedniki a ze zasahu do vetejnych prostor. (M&M, 2010)

Kampan se zacala diky byrokratickym prutahtim a problémim s povolovanim nepfijemné
casové natahovat. Agentura se rozhodla jit jinou cestou a zajistit si zastavky jinak. Andre;j
Stuka okomentoval tento krok takto (M&M, 2010, s. 17): ,, V dalsi fizi oslovime starosty

¢

mensich mést. Doufame, maji vétsi rozhodovaci pravomoci a vSechno piijde rychleji.

4.2.4 Treti faze kampané — Pepsi Manifesto

Diky problémiim s povolovanim realizaci vitéznych navrhi celd kampan nabrala neoceka-
vany smér a realizatofi museli projevit vysokou angazovanost a kreativitu v hledani vycho-
ziho feseni. Reseni bylo nalezeno a odhodlani pro dosazeni pozadovanych cilti piineslo tzv.
»PEPSI MANIFESTO*. V dokumentarnim videu o kampani je tato situace komentovana
nasledné: ,, Bohuzel, jsme zjistili, Ze Sed’ neni pouze v prostredi, ve kterém Zijeme, ale
I Vv mysleni zdastupcii nékterych naSich mést. Narazili jsme na nemilosrdnou zed byrokracie
a lhostejnosti. Ale nevzdali jsme se. Verili jsme, Ze navzdory vSemu existuji starostové, kteri
maji dostatek odvahy zménit véci ve svéem meéesté k lepsimu.* (Pepsi Manifesto: Refresh
Your World, 2010, [online])

Tzv. Manifest agentura komunikovala pomoci microsite pepsimanifesto.cz a nové face-
bookové stranky. Vyzvala znovu spotiebitele k dalSimu zapojeni, aby vyvijeli tlak na za-
stupitele v jejich obcich a méstech a také piimo oslovila prostfednictvim webovych stranek
a osobnich dopist starosty mensich mést a nabidla jim ucast na tomto projektu. Na stran-
kach manifestu byla pfima vyzva sméfovana starostim (Pepsi Manifesto, 2010, [online]):
. Ma u nas aspon jeden starosta odvahu?“. Tuto vyzvu doprovézela nabidka vitéznych
navrhi pfipravenych k realizaci. Za casti G€astnikli soutéZe byla natoCena dalsi reklama

s nazvem: ,,Hledame starosty!* a nemalou roli v propagaci této akce sehral i zajem médii.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 64

Obrazek 26: Video — Hledame starosty!

Tento krok se jiz po tydnu ukazal jako velice Gspésny a obohatil celou kampan. Dilezité
ale bylo, ze se povedlo organizatorim kampané vyiesit necekany problém a navic z néj
jesté vytézit vice publicity a zajmu vefejnosti. Za prvni tyden podpotilo manifest na Face-
booku ptes 8 000 lidi a stovky z nich kontaktovali své starosty. Na strankach se zaregistro-
valo 163 starostll. 54 starosti nakonec dalo povoleni pro vybudovani zastavky ve svém
meésté podle jednoho z vitéznych navrhi. Projekt diky fanouskiim této kampané a zajmu ze

strany odpovédnych starostli opét oZil.

Organizatorem kampané bylo vybrano 6 nejvice vstficnych starostll, reprezentujicich 6
vybranych mést. Kone¢né rozmisténi vitéznych navrhii pro realizaci vybudovani novych

zastavek vypadalo takto:
- Zastavka Elemental — Klatovy
- Zastavka Jing — Jang — Most
- Zastavka Mondrian — Cesk4 Lipa
- Zastavka Pepsi can — Ostrava - Nova ves

- Zastavka Blob — Brno
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- Zastavka ,,Books* stop (Cteci autobusova zastavka) — Liberec

(PI: Refresh your world — Pepsi campaign 2010)

4.2.5 Konecny plan aktivit této kampané
Finalni rozvrZeni aktivit této kampan¢ a pouziti médii v roce v 2010 mélo tuto podobu:
Kvéten

- 1. kolo soutéze — vitézné zastavky pro Brno a Liberec.

- Vybudovani pilotni zastavky a natoceni televizniho spotu k této akci.

- Komunikace kampan¢ prostfednictvim outdoor médii, on-line, facebook, PR komu-

nikace.

Cerven

2. kolo soutéZe — vitézné zastavky pro Ceské Bud&jovice a Pardubice.
- Viralni video ,,Duchodci vraci uder*.
- PR komunikace brnénské zastavky ,,Blob®.
- Komunikace kampané: Internet, facebook, PR komunikace.
Cervenec
- 3.Kolo soutéze — vitézné zastavky pro Ostravu a Usti nad Labem.
- Pepsi Manifesto.
- Hlavni komunikace: Internet, Facebook.
Srpen
- Hledani starosti.

(13

Natoceni televizniho spotu ,,Manifesto*.

Spoluprace s TV Ogko.

Vybér z ptihlasenych starosti.

Hlavni komunikace: Blog, Facebook.
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Zari
- VyhlasSeni vybranych starostti a novych mist pro realizaci zastavek.
- Budovani zastavek.
- Hlavni komunikace: Blog, Facebook.
Rijen — Prosinec
- Budovani zastavek.
- PR komunikace — vybudované autobusové zastavky.
- PF pro rok 2011.
- Briefing Pepsi — Refresh projekt pro rok 2011.
- Hlavni komunikace: Blog, Facebook.

(PI: Refresh your world — Pepsi campaign 2010)

4.3 Ambientni média v kampani

Méstské autobusové zastavky byvaji, aZ na nckteré svétlé vyjimky, symbolem Sedivosti,
zastaralosti a n€kdy i nevkusu jejich tvlrc. Velmi €asto jsou obét'mi vandalismu a lhostej-
nosti ze strany jejich majitelti. Pfitom 1idé zijici ve méstech s nimi pfichazeji do styku kaz-
dy den a v jejich blizkosti travi asto nezanedbatelny Cas. Zastdvky jim poskytuji pfistiesi
pfed desttm nebo sluncem, nékdy poskytuji informace o cestovnim faddu nebo tieba
o kulturnim dénim v daném mésté. Pro mladé lidi byvaji zastavky misty pro schiizky, roz-

hovory a nékdy jim slouzi i jako prostor pro traveni volného Casu.

Zastavka jako médium pro reklamni nosi¢ uz davno neni ni¢im vyjimeénym. Radu zasta-
vek vlastni firmy, které je zfizuji predev§im za G¢elem prondjmu reklamnich ploch, nejcas-
t&j1i ve formé reklamnich plakati v citylight boxech. Zastavky byvaji také obCas razantnéji
pfeménény nebo upraveny do riznych propagacnich a vtipnych forem za ucelem silnéjsiho
osloveni potencialnich zakaznik. BéZzné jsou plné polepy, nadstavby, rizné upravy do
vizualnich stylti s odkazy na probihajici kampané danych znacek. Implementované techno-
logie umoznujici interakci s navstévnikem takovéto vylepSené zastavky se u nas také jiz

vice objevuji.
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Nekteré upravené reklamni zastdvky byvaji pro svou obsdhlou transformaci a vyraznou
prezentaci oznaCovany jako ambientni. Toto oznaceni je vétSinou méné nebo vice sporné
(viz. kapitola o paradoxu ambientni reklamy a pojem: faleSna ambientni média), ale nejspis
je jiz odbornou vefejnosti obecné brano, ze dojde-li k takovéto razantni upravé stavajici

zastavky, je tato zastavka prezentovana jako ambientni médium.

Zastavky od Pepsi se od upravenych zastavek podstatné lisi v tom, ze zde vznikly uplné
nové¢ zastavky, které svou formou a tvarem vytvaieji v nékdy zndmém i zcela novém pro-
stfedi upln€ néco nového. Vznikly objekty s novym atypickym tvarem, které slouzi vetej-
nosti a souCasné velice nenasilnou formou pienasi reklamni sdéleni. Vzhledem
k charakteristice a vlastnostem ambientnich médii, které jsem uvedeny Vv teoretické ¢asti, je

vewr

u kterych dochazi pouze k uréitému vylepseni ¢i modifikaci.

4.3.1 Charakteristika zastavek Pepsi

Pro snadnéjsi popis téchto ambientnich médii vyuzitych v kampani ,,Refresh Your World —
Osvez sviij svét™ a pro charakteristiku jejich komunikaénich vlastnosti si mize pomoci

piedpoklad pro déleni téchto médii, uvedeny v teoretické ¢asti prace.

Vznik reklamniho nosice.

Nebudeme-li brat v potaz, ze u mnoha autobusovych a tramvajovych zastavek jsou
Vv dnesni dobé¢ jejich ¢asti bézné vyuzivany pro reklamni sdéleni (citylighty) a zaroven bu-
deme uvazovat o zastavkach pfedevsim jako o stavbach obcanské vybavenosti, pak u vSech
zastavek Pepsi doslo bezesporu o vytvotreni nového a originadlniho média. Prvotni ucel za-
stavky je totiz predev§im poskytnout cestujicim piistieSek a oznacit misto pro nastup a vy-
stup z vefejného dopravniho prostfedku. Kromé ostravské zastavky ,,Plechovka Pepsi,
ktera byla vybudovéana na misté, na kterém nebyla predtim Zz4dna stavba, nahradili ostatni
nové zastavky ty pivodni, zastaralé. VZdy ale na danych mistech vznikla zcela nové stavba.
I kdyZ byla u téchto zastdvek zachovana jejich funk¢nost, u vSech byla vice nebo méné
zméneéna jejich klasicka forma. Nejvice urcité u brnénského ,,Blobu‘ a ostravské ,,Plechov-
ky“. Nejméné razantni zménu klasického designu zastavek provedli jejich tviirci u zastavek

,Mondrian“ a ,,Elemental®.
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Obriazek 28: Pepsi zastavka Mondrian, Ceska Lipa
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Vztah k mistu vyskytu.

cey

Vsechny vytvotené zastavky vznikly v méstském prostoru, tam kde lidé ziji, kde pracuji,
nakupuji a kde jsou denné€ oslovovani rliznymi reklamnimi sdélenimi. Vyskyt reklamnich
médii zde neni neocekdvany a spiSe zde ve vnimani prodejnich apelti funguje jiz zminova-
na ,;reklamni slepota®. Jde tedy o mista, na kterych mohou spotiebitelé ocekavat vyskyt
out-of-home reklam, klasickych i téch ambientnich. Pfi pohledu na mista, kde byli jednot-
livé zastavky vybudovany, miZeme upozornit na misto v Ostravé, kde vznikla zastavka ve
tvaru plechovky. Toto misto posiluje vnimani objektu diky jinak jeho neuvéfitelné prazd-
noté a fadnosti. Jedna se o jednu z ostravskych kiiZzovatek na velice frekventované spojnici
mezi centrem Ostravy a nemalou méstskou ¢asti Ostrava — Poruba. Denn¢ timto mistem
projede 53 000 vozidel vetné tramvaji a autobusti méstské hromadné dopravy. Plechovka
zde puasobi jako neptehlédnutelny solitér, ktery je v tomto misté jedinym vyraznym prv-
kem. Mezi zrealizovanymi zastavkami je ostravska plechovka takto jedind, ktera je alespon

mensi mirou v interakci s okolim, které jeji sdéleni sice neutvari, ale v tomto prostiedi zesi-

luje jeji jedine¢nou individualitu.

Obrazek 29: Pepsi zastavka Plechovka, Ostrava - Nova ves
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Prima prezentace produktu nebo znacky.

Kromé ostravské plechovky vsechny ostatni zastavky neprezentuji ptimo informaci o pro-
duktu. VSechny tyto zastavky jsou sice oznaCeny logy Pepsi a zdkladnimi informacemi
o dané kampani, formou cedulky nebo malého popisku, ale jejich propojeni se znackou je
nepiimé a je predevs§im postaveno na kvalitné propracované komunikacni kampani zahrnu-
jici ostatni dobfe propojené marketingové nastroje a techniky. Je spoléhano na PR
a zajem ze strany médii a hlavn¢ vefejnosti, jejichz pozornost tyto objekty u nich vyvolava-
ji. Tato ponckud nepiima cesta pro zviditelnéni dané znacky velice spoléhd na existenci

word of mouth komunikace a tzv. ,, WOW* efektu.

Ostravska zastavka neboli Pepsi ,,Plechovka™ svym tvarem piimo a jasné sdé€luje, o jaky
produkt se jedna. Je zde piikladné zapojeni humoru a nadsazky, které je dosileno vyrobe-
nim zvétSené plechovky, kterd svym upravenym tvarem a velikosti umoznuje poskytnout
funk¢nost zastavky s pfistfeSkem. Ostatni zastavky jsou inspirovany naprosto rozdilnymi

motivy, ty ale ve svém finalnim ztvarnéni vzbuzuji potiebnou pozornost.

Liberecka Cteci autobusova zastavka pfipomina malou knihovnu plnou vybranych textd ze
znamych literarnich d¢€l. Jeji Ctyfi pilife pfipominaji ctyfi velké knihy a soutéZici autorka
tohoto navrhu studentka sochaistvi Stépanka Kotkova k navrhu uvadi (DesignMagazin.cz,
2010, [online]): ,, Dole budou knihy pro déti, vyse komiksy, pak romany, basnicky a uplné
nahore filozofie. Kazdy se pak bude moci béhem cekani na autobus zabavit a vybrané knihy

Cist treba na etapy “.

Na mosteckém pfedmésti, na ulici Pod Sirym vrchem, vznikla novd dominanta od vitézné-
ho autora Marka Je¢mena, studenta architektury. Zastavky Jing — Jang S pracovnim ndzvem
Organicky tvar. Je inspirovana ¢inskou filozofii a znamym konceptem Jing & Jang. Tento

motiv se objevuje na pudorysu stavby a ta pak cela kopiruje kulaty tvar tohoto symbolu.

Zastavka s opravnéné nejsilnéjSim zajmem ze strany médii a vetejnosti je brnénska zastav-
ka Blob, jejiz tvar je pfimo inspirovan nerealizovanou stavbou Kaplického knihovny. Za-
stavku, kterd byla prezentovéana také pod ndzvem ,,Oko nad Brnem*, navrhl a ptihlasil do
souté¢ze Martin Flegr a byla tispéSné¢ zrealizovana na ulici Brechtova na brnénském sidlisti
Lesné. Nejedna se zde o origindlni projekt vytvofeny soutézicim, ale v podstaté o zmense-
ninu znamé nerealizované stavby. Marketingovy feditel spolecnosti Pepsi Bronislav Maty-

Sek k tomuto navrhu uvedl (Denik.cz, 2010, [online]): ,, V normalnim pripadé davame vice
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prostoru pri realizaci autorové navrhu. V tomto pripade nam prinesl spise podnét. “ Tento
projekt ziskal souhlas a podporu od Elisky Kaplicky, vdové po architektovi Kaplickém
a svou ucasti ptispéla a na vyvoji zastavky spolupracovala zndma architektka Eva Jificna.
Diky medidln¢ zajimavé udalosti a namétu, ktery vybocuje z fady ostatnich zastavek, neby-
ly u této stavby zadné vaznéjsi problémy s realizaci ze strany organt zainteresovanych do
schvalovaciho procesu. Mluv¢i brnénského dopravniho podniku Hana Pohanova v dobé
vyfizovani potiebnych povoleni uvedla (Denik.cz, 2010, [online]): ,, Uz ndm prisia zdadost
0 upravu zastavky. Libi se nam to, je to zajimavé. Casovy harmonogram je na firmé Pepsi,
ale jsme pripraveni kdykoli, jakmile nas oslovi, odstranit soucasny pristiesek a nechat je

stavet.

Co se tyka oznaceni zastavek logem Pepsi, je toto obrandovani feseno individualng, dle
konstrukénich moznosti kazdého nosice — zastavky. Plechovka Pepsi z Ostravy je naptiklad
na obou delSich strandch opatiena velikymi logy Pepsi, kterd jsou neptehlédnutelna. Za-
stavky Elemental a Cteci autobusova zastavka jsou ozna¢eny logy o trochu mengimi. Mos-
teckd Jing — Jang zastavka je zase vybarvena do ¢ervené a modré, tedy do visualnich barev
Pepsi. U ostatnich zastavek je informace o znacce Pepsi az prekvapivé minimalni, ale nej-

spiS, vzhledem ke kvalitnimu a stfidmému designu zastavek, dostacujici.

Médium ve vztahu k prijemci sdéleni.

Zabyvame-li se interakci mezi médiem a pfijemcem, at’ uz ve smyslu interakce vyzadané
nebo automatické, jsou tato média (zastavky), pasivnimi ambientnimi médii. Nejsou opat-
feny Zadnymi mechanismy ani technologiemi a jejich funk¢nost ve smyslu predavani re-
klamniho sdé€leni neni zavisla na konani pfijemct téchto sdéleni. Tato pasivni média sice
vykonévaji urcitou sluzbu svym piijemctm, ale ta neni spojena s predanim reklamni in-
formace, s vysilanim pfredmétu komunikace. Jedinou podminkou pro funk¢nost téchto mé-
dii je pritomnost piijemce v blizkosti zastavky, resp. viditelnost zastavky piijemcem sdéle-
ni. To je ovSem nezbytna podminka pro v§echna média, pro jejich poslani pifenést reklamni

informaci.
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Obrazek 31: Pepsi Cteci autobusova zastavka, Liberec
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Obrazek 32: Pepsi zastavka Jing - Jang, Most

Funk¢nost média s ohledem na délku prezentace.

Ambientni média Pepsi zastavky maji jednu z vlastnosti, ktera neni pro klasické i inovativ-
ni reklamni nosic¢e moc typicka. Je to délka Casu, na které jsou zfizeny a po kterou budou
plnit svou reklamni funkci. U vétSiny out-of-home realizaci je jejich uzitna doba pocitana
v tadech tydni, ojedinéle mésicti. U nékterych ambientnich pocind dokonce jen v fadech
dnti, zvIasté u téch, které jsou soucasti guerillové komunikace. Samoziejmé existuje fada
nosicl, jejichz Zivotnost je vzhledem k vysokym pofizovacim nakladim a slozitosti pii
ziizovéani dlouhodobd. Dobrym piikladem v Ceské republice jsou mozna u nas prvni ambi-
entni média, tzv. Orlice Matonni, které¢ jiz skoro 20 let méni raz krajiny po celé nasi zemi.
Pepsi zastavky jsou také vyrobeny a umistény s vidinou dlouhodobého uzivani, tedy
v fadech nekolika let. Jak dlouho budou ve skutecnosti vyuzivany, je zavislé na délce nut-
nych povoleni, najemnich smluv a také na trvanlivosti téchto staveb z hlediska technické-
ho. Dtlezitou roli hraje také lidsky faktor, tj. jak se budou lidé k t€émto realizacim chovat.

Prazska pilotni zastavka, kterd byla slavnostné oteviena 19. dubna 2010, byla pro svijj
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Spatny technicky stav a opakované poskozovani vandaly piiblizn€ po roce nahrazena kla-

sickou zastavkou, vice vyhovujici pravidlim prazské MHD.

4.4 Vysledky kampané a zhodnoceni realizatoru

Pepsi piedev§im dokazala svym vyjimeénym projektem ziskat velikou medialni pozornost
a i pfes potize, které pfinesly problémy s povolovanim realizaci jednotlivych ambientnich
zastavek, splnit to co ve své kampani slibilo. Vzniklo Sest impozantnich Pepsi zastavek a ty

se staly kvalitnimi reprezentanty vyjimecnych reklamnich nosicli, zvanych ambientni mé-

dia.

Sarka Sudova kampat za celou poradajici agenturu Mark/BBDO hodnoti jako uspésnou.
Dale uvadi, ze uspéch kampan¢ dokazuji reakce mladé generace, kterou kampan zaujala
a bavila, o ¢emz svéd¢i pocet piihlasenych navrhii zastavek, pocéet fanouskd na Facebooku,
lidi, kteti hlasovali pro navrhy a také pocet starostl, kteti zareagovali na vyzvu ke zméné.
Nasledné to podle ni pak dokazaly vysledky méfeni KPIs (key performance indicators).
I samotna Pepsi hodnoti podle Sarky Sudové kampaii velmi pozitivné. Predevsim tedy za-
pojeni mladych lidi do kampang, velky PR ohlas, zlepSeni vysledktt KPIs. U KPIs napf.
zlepSeni spontanni znalosti znacky, oblibenosti, povédomi o reklamé a to zejména v po-
rovnani s Coca-Colou a Kofolou, jejichZz vydaje do médii jsou pétindsobné v porovnani

s Pepsi.

K tématu naroénosti kampané Sarka Sudovéa piipomina problémy s povolovanim a boj
s ufady. Zdlouhavé vyjednavani veskerych povoleni pro stavbu jednotlivych zastavek, sa-
motné jednani s Ufady a také nepfiznivé pocasi vzalo podle ni organizatorim nejvice sil
a findlni realizaci nékterych zastavek pieneslo aZ do nasledujiciho roku 2011. Je rada, Ze
Pepsi, i diky dlouhodobym vzijemné dobrym pracovnim vztahlim s agenturou, ptistupova-
la k vzniklym problémtm pragmaticky a spolu s agenturou se snazila najit nejlepsi feSeni
Vv danych nepfijemnych situacich. Tyto problémy pfinesly nevitané zvySovani potizovacich
nakladi, ale Pepsi nechtéla ze svého slibu ustoupit a zastavky se navzdory pritahtim posta-

vily.

Kampan ,,Refresh Your World — Osvéz sviij svét™ ziskala fadu ocenéni a bodovala snad ve
vSech soutéZich, do kterych byla pifihldSena. Organizatofi si nejvice ceni zlata za kampan

roku v kreativni soutézi Louskaéek. Mark/BBDO obdrZel dokonce $est cen v soutézi Cesky
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direct & Promo 2011 a ztoho dvé zlata mista v kategorii Pfima B2C komunikace
a v kategorii Digitalni komunikace. (M&M, 2011)

Jak Sarka Sudova prozradila, medialni zajem, kterého se kampani dostalo, pred¢il odeka-
vani agentury. O kampani informovala fada médii jak tiskovych, internetovych, tak
i Ceska televize a i Tv Nova, kde se podatilo dostat se s kampani dokonce do zpravodaj-
stvi, coz bylo pro Mark/BBDO milé ptekvapeni. Jak ocekavali, nejveétsi mediadlni zajem se
soustiedil na design brnénské zastavky Blob dle navrhu Jana Kaplického. A to se také po-

tvrdilo.

S ambientnimi médii pracuje agentura Mark/BBDO velice rada, protoze vé&fi, ze je mozné
generovat interaktivni dialog se spotfebitelem, paklize se s nim spravné pracujeme. Sarka
Sudové ale pfipomind, Ze ambientni média se bohuzel nedaji méfit, co se zasahu tyce.
V kampani ,,Refresh Your World — Osvéz svij svét™ je vnima pouze jako jedny z celkové
poctu pouzitych médii, které mize Clovek zaregistrovat. SpiSe jde podle ni o celkovou

myslenku kampané a zptisob jakym spotiebitele oslovuje a zapojuje do tvorby.

(PII: Zaznam komunikace s Sarkou Sudovou z agentury Mark/BBDO)

4.5 Zavér analyzy vybrané komunikaéni kampané vyuzivajici ambient-
ni médium — Pepsi zastavky

Cela komunika¢ni kampan ,,Refresh Your World — Osvéz sviij svét™ je velkym profesio-
nalné zpracovanym projektem obsahujicim mnoho kvalitnich a chytfe zkombinovanych
komunikac¢nich technik. Jedna se o kampan, ktera vyuzila ambientni média nejen jako je-
den z prostredkt pro komunikaci, ale dokonce za jejich pomoci realizovala celkovou mys-
lenku této kampané a jejich prostfednictvim zajistila vyvolani pottebného zdjmu ze strany
spotiebiteld a médii.

Pepsi si chytfe vybrala ambientni média, ktera maji potencial efektivné zasdhnout obrov-
skou skupinu spotfebitelt, a to bud’ ptimo téch, kteti maji ptilezitost byt nékdy v bezpro-
sttedni blizkosti né¢které z téchto zastavek nebo téch, ktefi se o jejich existenci dozvi ne-
pfimo pres média nebo pies své znamé. Projekt je natolik zajimavy, ze média béhem jeho
trvani o ném ve velké mife informovala prakticky neustale. Jakakoliv nova instalace nebo

nékdy dokonce i dalsi novy krok vedouci ke zfizeni takovéto zastavky se setkal se zajmem
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médii a S naslednym ohlasem ze strany vetejnosti. Pro kampan a propagaci znacky jsou

vzdy tyto pozitivni reakce velikym pfinosem.

Obyvatelé mést spravné vnimaji zastdvky hromadné dopravy jako soucast vefejného pro-
storu, do kterého patii, a k takovému maji vétSinou osobni az majetnicky stav. Proto kazda
zména, kazdy takovy zasah je pro né tématem, které se jich tyka, ke kterému se potiebuji
vyjadrit a udé€lat si na néj nazor. Takto postavena kampan pak vyvolava potfebny komuni-
kaéni buzz efekt a zavdava lidem témata k hovoru. Perfektné takovou komunikaci podpo-

ruji socialni sité a blogy, které Pepsi ve své kampani také dostate¢né vyuzila.

Ambientni média, zastavky jsou navic pevnymi a relativn¢ stalymi stavbami, takze jako
reklamni nosi¢e budou plnit svou funkci dlouhodobé. Dalsi vyména za jakékoliv jiné za-
stavky nebo pfistfesky neni v nejblizs§i dobé pravdépodobna. Zalezi samoziejmé na jejich
technickém stavu, jak budou vypadat za par let, zda se budou dana mésta o n¢ starat (udrz-
ba a opravy) a také zda se nestanou obéti piiliSného vandalismu. Maji-li byt produkty
a znaCky vnimany jako kvalitni, méli by byt i reklamni nosice, které je propaguji, kvalitné
zpracovany a V perfektnim technickém stavu. V piipadé, ze za par let bude nekterd z téchto
zastavek v podobném stavu jako ty, které museli Pepsi zastavkam ustoupit, nebude to urci-

t& k prospéchu véci, pro uc¢innou propagaci znacky Pepsi.

Pozitivné mizeme u téchto ambientnich médii hodnotit predevsim:

Myslenku pfemény autobusovych zastavek, volbu tohoto média a vetejny piinos

spojeny s timto po¢inem.

- Kreativni zpracovani jednotlivych projektli, vytvoteni kvalitnich, napaditych re-
klamnich nosicli — ambientnich médii, které maji potencial silného zasahu.

- Celkovy koncept kampan¢, zpracovanou myslenku a z ni tvofeny ptib¢h, zpracova-
ny plan integrované marketingové komunikace vcetn¢ nacasovani.

- Uspé&ny zasah vybranych cilovych skupin a jejich aktivace pro spolupraci na pro-
jektu.

- VyfteSeni vzniklych problémtl organizatory kampané¢, tedy schopnost pruzné reago-
vat na neCekané zmény a navic tim jeSt€ zvetsit piinos této kampané.

- Piistup klienta Pepsi k pribéhu kampané, k vzniklym potizim a celkové jeho duve-

ru k nestandardnim formatim jakymi jsou ambientni média.
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5 ANALYZA PROCESU APLIKACE AMBIENTNIHO MEDIA

5.1 Ambientni médium — autobusova zastavka ,,Plechovka Pepsi“

Ostravska Pepsi zastavka s nazvem ,,Plechovka Pepsi“ byla pro analyzu procesu aplikace
ambientniho média zvolena zejména diky zajimavému reklamnimu objektu, jenz byl insta-
lovan na jate 2011. To, ze se plechovkova zastavka ve mésté objevila, zaznamenal snad
opravdu kazdy obyvatel Ostravy, ktery se po tomto mésté bézné€ pohybuje, vyuziva napii-

klad méstskou hromadnou dopravu.

5.1.1 Vznik plechovky — misto a navrh

Jak jiz bylo v ¢asti o prib&éhu kampané ,,Refresh Your World* uvedeno, Pepsi se dostala na
prelomu kvétna a Cervna 2010 béhem probihajici kampané do problémil se ziskavanim
pfedem pfedjednanych povoleni pro vystavbu reklamnich zastavek. Tuto situaci vyfeSila
akcei ,,PEPSI MANIFESTO®, kterou zajimavé rozsitila bézici kampan, ale hlavné diky pii-
mé vyzveé sméfované ke starostim mensich mést, ziskala necekané vysoky pocet pozitiv-
nich ohlast a nabidek volnych mist, které okamzité byly k dispozici pro instalaci, v t¢ dobé
jiz vitéznych zastavek

Mezi tzv. odvazné starosty patfila také pani starostka Jana Kubova z ostravského méstské-
ho obvodu Nova Ves (dale uvadéno také jako SMO-UMOb Nova Ves). Pani starostku zau-
jala reklama s vyzvou sméfujici ke starostim a okamzité na ni zareagovala. Pani Kubova
pted svou funkci starostky fadu let pracovala v public relations a dodnes se velmi zajima
o0 reklamu a dalsi formy komunikace. Diky jejimu zajmu o danou véc také poskytla mnoho
informaci a zodpovédéla fadu otazek pii osobni schilizce, kterd prob&hla 29. biezna 2012

Vv jeji kancelafi. (P III: Zaznam z rozhovoru s pani starostkou Janou Kubovou)

Pani starostka se po zhlednuti reklamy ,,Hleddme starosty!* podivala na webové stranky
projektu a ihned ji zaujala zastavka ,,Plechovka‘“. Kontaktovala agenturu MARK/BBDO
a Vv srpnu 2010 obdrzela dopis s informaci, Ze jeji nabidka pro umisténi zastavky Plechovka
byla pro realizaci pfijata. Pro zajimavost: do soutéze se prihlésil také ostravsky meéstsky
obvod Marianské Hory a Hulvéky, ale organizatofi vybrali Novou Ves. NejspiSe z diivodi

vhodnéjsi lokality.
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Autorem vitézného navrhii zastavky Plechovka Pepsi je Martin Stastny, student primyslo-
vého designu na CVUT v Praze, pochézejici z Usti nad Labem. Martin pii elektronické
komunikaci prozradil, Ze jeho ucast na projektu Pepsi byla hodné motivovana piivodnim
mistem, které bylo ureno pro piestavbu a jednalo se o zastavku v Usti nad Labem. Jeho
puvodni navrh plechovky se v prvni fazi soutéze probojoval do TOP 5, a jak Martin pii-
znava, pomohla mu ktomu nejspie velkd podpora jeho pratel z Usti. Ti hlasovali
s vidinou plechovky na mistni zastavce. Kratce po vyhlaseni soutéze jej porota vybrala jako
vitéze pro Usti nad Labem. Poté oviem Martinovi pfisla zprava o neshodé organizatora
kampané s magistratem meésta, ze které¢ byl Martin velmi zklamany. Martin uvedl, Ze v tuto
chvili pro né&j projekt ztratil ¢astecné smysl a citil to jako ur¢itou zradu. Hlavné vzhledem
k jeho pratelim, ktefi na zacatku soutéze, i n€kolikrat denné hlasovali pro jeho navrh.
Chtél si splnit jejich prani, aby se Plechovka stala pted jejich oblibenou hospodou, nad
jejich $kolou v Usti nad Labem a mohli se na ni divat z oken koleji. Pozd&ji se na magistra-
tu mésta Usti nad Labem o dané véci informoval a mél pocit, Ze o ni nikdo vlastné ani nevi.
Martin se také osobné€ zacastnil nataceni reklamy, kterd pozd¢ji zaujala pani starostku Ku-

bovou.

(P IV: Zaznam komunikace s Martinem Stastnym)
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Obrizek 33: Pepsi zastiavka Plechovka — navrh Martina Stastného

Martin Stastny k samotné tvorb& navrhu plechovky prozradil, Ze ho v prvni fadé ovlivnilo
misto, kde méla ptivodn& plechovka stat. Piivodni misto v Usti nad Labem se nachazelo
v misté studentskych koleji v blizkosti nékolika hospod a studentskych barti. Misto je nud-
né a Sedé a pfitom se zde pohybuje spousta mladych lidi. Vyrazny prvek v podobé ple-
chovky se spojitosti na okolni bary a hospody mu pftiSel do takového prostiedi velmi lakavy
a vhodny. Pfi navrhovani postupoval, jak sam tika, tzv. ,,podle staré skoly“, to je pomoci
skicovani tuzkou na papir. Poté pracoval v programu Adobe Photoshop, ktery zvolil jako
nejvhodné;si 2D editor pro simulaci redlného zasazeni do prosttedi a dosazeni optimalniho
vysledku, ktery je atraktivni pro neodborného hlasujiciho. Po vybéru jeho navrhu, ktery byl
vystaven na strankach projektu, nasledovalo dle jeho nazoru dost slozité dotvareni finalni

podoby s projekéni kancelafi, ktera méla Plechovku na starost.

vV

zovatek:dvojtecka ulice 28. fijna a ulice Plzenské, ktera se v kiizovatce méni na ulici Mari-
anskohorskou. Pied Plechovkou na daném misté nestala zadna zastavka nebo pristiesek.

Autobusova linka €. 48 je pomérné nova a potieba ziidit zde zastavku vznikla par mésicii
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pied zahdjenim realizace zastavky Pepsi Plechovka. Kolem zastavky projede denné 53 000

automobilli véetné autobusi a tramvaji MHD.

5.1.2 Zainteresované strany a pripravné prace

Je zajimavé, kolik subjekti vstoupilo do realizace jedné zastavky, atypického reklamniho
nosice, u kterého je vétsinou kazdy ziizovaci proces rozsahly a vzdy ojedin€ly. U realizaci

pravych ambientnich médii se totiz nikdy nejedna o okopirované aplikace z minulosti.

Ze strany realizatora kampané ,,Refresh Your World — Osvéz sviij svét™ reklamni agentury
MARK/BBDO to byla firma MimoFilm, s.r.o. zabyvajici se reklamni ¢innosti a marketin-
gem. Pani Lenka Da Costa, z této spole¢nosti, mi prozradila, ze pro MARK/BBDO reali-
zovali vice zastavek a jejich tikolem bylo organizovat a koordinovat vyrobu a umistovani
téchto zastavek. Tato firma byla zadavatelem praci pro projekéni a architektonickou kance-
lait AED project, a.s., ktera zajistovala kompletni zpracovani projektové dokumentace ve
vSech stupnich, véetné inzenyrské ¢innosti. Pro AED project pak ostravskd firma Ateliér
ESO, spol. s.r.o. zajistovala ziskani uizemniho souhlasu pro stavbu. Vyrobcem samotné
plechovkové zastavky byla firma Jifiho Marholda z Mé&Sice u Prahy. Instalaci a stavebni
prace, pro tuto akci, zajistila firma REST z Havifova. (P V: Zaznam komunikace s Lenkou

Da Costa — MimoFilm, s.r.0.)

Co se tyce potiebnych povoleni, bylo v prvni fadé dilezité zajistit pozemek, na kterém za-
stivka méla byt vybudovana. Majitelem pozemku je firma BorsodChemMCHZ, s.r.o.,
vlastnici nedaleky chemicky zavod, ta pozemek SMO-UMOb Novéa Ves pronajala. Dle
sdéleni pani starostky, pronajem je symbolicky a ¢ini 20 K¢ za metr ¢tvereéni za rok. Cel-
kova plocha ndjmu je 13 metrt ¢tverecnich. Pronajem je na dobu neurcitou. Byla uzaviena

najemni smlouva a také smlouva o pravu provést stavbu.

Do rozhodovaciho procesu se zapojil atvar hlavniho architekta magistratu mésta Ostravy,
ktery dal souhlas s realizaci. Nezbytné bylo také schvaleni ze strany zastupitelstva mésta
Ostravy, které krom¢ schvaleni vybudovat takovyto objekt na svém Uzemi, schvalovalo

také pfijeti daru od Pepsi pro SMO-UMODb Nova Ves.

vV

nakonec vydal Utad méstského obvodu Marianské Hory a Hulvaky, odbor vystavby,

VHaZ. Ten je pro dané misto pfislusSnym stavebnim tfadem. Uzemni souhlas vytizoval
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Ateliér ESO, zastupujici SMO-UMOb Nova Ves. Ten musel ziskat kladna stanoviska
a vyjadieni dotCenych organti a spravci inzenyrskych siti spolu s doklady, prokazujici
vlastnické nebo jiné pravo provést stavbu. Byli to: koordinované stanovisko utvaru hlavni-
ho architekta, vyjadfeni firem CEZ, Telefénica 02, GTSCzech, PODA a T Mobile, dale
stanovisko Ostravskych vodaren a kanalizaci, vyjadieni Ostravskych komunikaci, souhlas
Dopravniho podniku Ostrava. Ateliér ESO musel také piedlozit uzavienou najemni smlou-

vu. (P VI: Uzemni souhlas pro umisténi stavby)

Vyse uvedeny rozsahly vycet vSech komer¢nich i nekomercnich subjektt a statnich zastup-
cl vetejné spravy ukazuje, o jak slozity proces, pii realizaci jedné, zdanlivé malé, ale aty-
pické stavby, se jednd. Ulehéenim piipravach mohl byt fakt, Ze tato stavba nevyzadovala

stavebni povoleni ani ohlaSeni.

Jak uvedla pani starostka Kubova, nejdiive byli zastupci mésta a ufadt z jejiho napadu
trochu piekvapeni, avSak nakonec se vSem libil a jejich ptistup byl v této véci velice vstiic-
ny. Stavebni ufad se nejprve dotazoval, zda neexistuje pro celé mésto piedepsany jednotny
vzhled pro tento typ staveb. Nastésti pro realizaci zastdvky Plechovka, neexistuje. Kromé
vyjadreni pfislusnych organti byl nutny také souhlas vSech dotéenych soukromych firem,
které v daném misté maji sit¢ nebo jind zafizeni. Sama starostka upozoriiuje na to, ze ter-
miny a lhiity na vyfizeni vSech potiebnych dokumenti a povoleni jsou neuvétitelné dlouhé.
Vyznamnou roli hraji maximalni ¢asové lhity, které maji dotéené organy ze zdkona na sva
rozhodnuti moznost vyuzit. I pfesto, Ze pani starostka aktivné intervenovala, aby terminy
byly co nejkratsi a vyfizeni potfebnych dokumentl co nejrychlejsi, byla lhiita prekvapivé
dlouha. I pfes zasah pani starostky, fakt, Ze se jedna o objekt obCanské vybavenosti a sku-
te¢nost, ze skoro vSechny strany mély o danou véc zdjem a libila se jim, mohla byt stavba
zastavky zapocata az v dubnu 2011. Tedy cca 8 mésicti od rozhodnuti, Ze bude Plechovka
stat v Nové Vsi. Lenka Da Costa z MimoFilm, s.r.o. uvedla, Ze jejich prace na Plechovce

zabrala pal roku.
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5.1.3 Konecny design a vyroba plechovky

Martin Stastny navrhl zastavku jako ,,volné pohozenou® plechovku od koly, ktera nadale
plni svllj — 1 kdyZ pozménény ¢i recyklovany ucel. Autor zastdvky se zminil, zZe projekt,
ktery zpracovala kancelai AED project se mu nejprve moc nelibil, ale po ur€itych korek-
cich z obou stran, bylo dosazeno kone¢ného oboustranné uspokojivého vysledku. Z pohle-
du Martina byl pivodné zpracovany projekt zastavky podstatné méné podobny plechovce
vibec. Vysledek, ktery vytvotila kancelaf, podle n&j plechovku nepiipominal, nebyt polepu
Pepsi. Martin tento projekt piepracoval, piekreslil. Uvadi, Ze zménil pomér uzavieného
boku s primérem plechovky a navrhl feSeni bo¢ni strany tak, jak je nyni. Finalni vzhled

plechovky podle n&j odpovida jeho ptepracovanému vykresu.

Obrazek 34: Pepsi zastavka Plechovka — kone¢na vizualizace

Plechovka je montovanym pftistfeSkem s konstrukci tvofenou z ocelovych tlustosténnych

trubek a je osazend na betonovych zékladech. Podlahu zastavky tvoii betonova dlazba. Sté-
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ny piistfesku jsou z olaminovaného plechu, jedna bo¢ni sténa je ze skla. Zastavka ma povr-
chovou upravu z ptepaleného laku s antigraffiti vrstvou, snalepenymi logy a texty
z tenkosténného fezaného plechu. Pro pohodli ¢ekajicich slouzi lavice pro sezeni z tvaro-
vaného plechu. Vice o zastavce v projektové dokumentaci AED projekt — Zastavka MHD
,Plechovka®“. (P VII: Projekt — Zastavka MHD ,,Plechovka“")

Firma Jifi Marholda, kterd plechovku vyrabéla, se snazila aplikovat moderni materialy
a vyrobni postupy. Jak mi pan Marhold v telefonickém rozhovoru uvedl, n€které z téchto
postupti povazuje za soucast svého nevetejného vyrobniho know—how a nerad by je zvetej-
foval. Vyroba zastavky trvala 3 mésice. Cela zastdvka vazi jednu tunu a samotné sklo tvo-

fici jednu jeji sténu ma 150 kilogramui. Firma vyrabéla také brnénskou zastavku Blob.

Antigraffiti ipravou je myslen specidlni nanonatér, ktery si velmi pochvaluje starostka Ku-
bova. Sdélila, ze 14 dni po otevieni se na zastdvce objevili prvni nechténé napisy fixem.
Diky specidlnimu natéru s nanocasticemi napis sam za urcitou dobu zmizel. Problémy byli
také s logem, s napisem PEPSI vyrobenym z fezané folie. Lidé jej odlupovali. Tento pro-
blém byl dodavatelem vyieSen: nahradil jej nerez plechem. I kdyz jde o odlehl¢ misto
(v noci hlidané méstskymi kamerami), lidé zastavku Plechovka nastésti pfili§ nenici. Libi

se jim O zastavku se stara uklidova a pracovni ¢eta z Nové Vsi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 84

Obrazek 35: Pepsi zastavka Plechovka — vyroba

5.1.4 Instalace a zprovoznéni plechovky

Prvni kontakt mezi Pepsi a pani starostkou Kubovou byl uskute¢nén v srpnu 2010 a preda-
vaci protokol k zastdvce obdrzela pani starostka 4. srpna 2011. Kompletni provedeni sa-
motné stavby trvalo 7 dni. Termin dokonéeni byl sice posunut pro nepfizen pocasi, ale ji-
nak vSe probihalo bez problému a stavebni firma zajist'ujici instalaci také dodrzela dohod-
stavélo v ochranném pasmu Ostravskych vodaren a kanalizaci. Stavba zacala 4. dubna
2011 a byla ukoncena 29. dubna 2011. Pan David Pawlas ze stavebni firmy REST hodnoti
provedeni této stavby za méné naro¢né a komunikaci s objednavatelem (AED project) po-
vazuje za bezproblémovou, vedouci ke spokojenosti obou stran. (P VIII:  Zaznam komu-

nikace s Davidem Pawlasem — REST)

vvvvvv

sidla jeho firmy (Praha). Dale uvadi, Ze jediny problém pfi realizaci byl s umisténim vici
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sloupu trakce (trajektni sloup — blizké vedeni tramvaji), ale jinak samotny prib&h povazuje

za perfektni. (P 1X: Zaznam komunikace s Ing. Janem Ichou - AED Project, a.s.)

:

- -

WWWL Leat=5tavby.cz

Obrazek 36: Pepsi zastavka Plechovka — instalace

Oba panové, Icha i Pawlas, se dale shoduji na hodnoceni naro¢nosti nasledujici akce pro
Mark/BBDO, a to realizace brnénské zastavky Blob neboli ,,Chobotnice — oko nad Brnem®.
teCka jak narocnosti stavby a provedenim, tak casové. Stavba trvala 32 dni. Zasadni pro-
blém spocival v tom, Ze pod zastavkou vedl méstsky vodovodni fad, ktery se musel odklo-
nit a pfepojit mimo zastdvku. Projednani souhlasu bylo znacné komplikovano nadstan-
dardnimi pozadavky uradu v lokalité. Realizatory potrapilo nepfiznivé pocasi a neustalé

kontroly stavebniho utadu.

Cena ostravské zastavky byla prezentovana v médiich ve vysi 1,24 milionu korun. Kone¢na

cena, ktera je uvedena na darovaci smlouvé (Pepsi darovalo SMO-UMOb Nova Ves) je
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1711 920 K¢. Cena byla navysena diky vicepracim a byly do ni zahrnuty 1 ostatni prace

a vydaje na komunikacni aktivity s touto realizaci spojené. Pepsi darovalo Plechovku Nové
Vsi a dalsi zavazky, napt. prondjem reklamni plochy, mezi témito subjekty jiz nevznikly.
SMO-UMOb Nova Ves je majitelem zastavky od 18. ¢ervenci 2011. Zajimavé miize byt
porovnani ceny klasického unifikovaného piistresku, ktery by musela Nova Ves pofidit,

Vv piipadé netcasti na této akci. Cena — naklad pro Novou Ves by byl 130 000 K¢.

Text uvedeny na vnitini stran€ této zastavky informuje ob¢any nésledujicim textem: ,,Tento
pristfesek, ktery je jediny v Ceské republice, ziskal méstsky obvod darem od fy PEPSICO
CZ v ramci jeji reklamni kampané. Dékuji, Ze zde udrzujete poradek. Jana Kubova starost-

ka Mob Nova Ves*.

Obrazek 37: Pepsi zastavka Plechovka 1
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Obrazek 38: Pepsi zastavka Plechovka 2
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Obrazek 39: Pepsi zastavka Plechovka 3
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Obrazek 40: Pepsi zastavka Plechovka 4

5.1.5 Zhodnoceni realizatora a reakce spotiebiteli

Vsechny zapojené strany se shoduji na pozitivnim hodnoceni a vysledek se jim velice libi.
Pan Pawlas z ostravské stavebni firmy REST je rad, Ze akce byla pfinosem pro investora,
ale i pro béZzné obyvatele a uzivatele téchto staveb. Pan Ing. Jan Icha z AED project, a.s.

1 pfes mensi, ale bézné realiza¢ni problémy, hodnoti samotny pritbéh celé akce jako per-
fektni. Celkové si vSichni realizatofi, véetné pani starostky, vzajemnou spolupraci a vysle-

dek pochvaluji.

Z pohledu Martina Stastného, designéra zastavky, drzela Pepsi cely projekt silné v rukach
a od odeslani jeho ndvrhu do soutéze, jej uZ k nicemu pfili§ nepoustéla. Po vytvoreni navr-
hu se tedy projektu ucastnil jiz velice malo, coz jej trochu mrzi. Komunikaci ale hodnoti
jako dobrou a je rad, Ze béhem kampané dostaval od agentury informace o prib¢hu ostrav-
ské realizace jeho Plechovky. Na co musel Martin jesté upozornit, byl nulovy pfisun in-
formaci, tykajici se jednani s magistratem mésta Usti nad Labem, a to i pfes aktivni zajem

jeho samotného.

Lenka Da Costa hodnoti ostravskou akci velice pozitivné. Podle jejiho vyjadieni tato akce
probihala velice rychle a bez problému, hlavné diky dobré spoluprace s méstem i Se SOu-
kromymi subjekty, s vyrobcem plechovky a se stavebni firmou. VSechny terminy byly do-

drzeny. Pani Da Costa upozoriiuje na to, Ze takto piikladna spoluprace nebyla bezproblé-
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mova vSude. Ve vétsing pripadt doslo k problémlim pii navazovani spoluprace

s méstskymi ufady, véetné vyfizovani stavebnich povoleni a komunikace s ostatnimi mést-
skymi subjekty zodpovédnymi za kanalizaci, méstské osvétleni apod. Tento proces byl vét-
$inou zdlouhavy a naroény. Jako perli¢ku uvadi zastavku v Ceské Lipé. Ta trvala od navrhu
po umisténi 1 rok a 9 mésicii. Také zminuje jiz uvadéné problémy s mésty, které projevily
zajem, ale nasledné béhem nékolika mésici od umisténi zastavky ustoupily, prave vzhle-
dem Kk potizim, které nastaly pii hledani mista pro umisténi a nasledném feSeni technickych
zalezitosti.

Na otazku ohledné reakei lidi na tuto reklamni stavbu pani starostka uvedla, Ze se nesetkala
ani s jednim negativnim ohlasem a ze vétsSin€ ob¢ant jejiho obvodu se tato zastavka libi.
Samoziejmé par dotazli a poznamek méla vetejnost k cené za tuto zastavku, ale uspokojiva
odpovéd pfisla s informaci, ze tuto zastavku financovala firma Pepsi. Nejvice si podle jeji-
ho vyjadreni lidé pochvaluji, Ze je prakticka, Ze je to skvely pristieSek pred deStém

a sluncem a p¢kné misto k odpocinuti. Mnoho obc¢anti oceniuje plnosklenénou stén

ky v€as. V reportazi televize FABEX TV z 12. kvétna 2011 se dotazani cestujici vyjadiuji
takto: ,,Je peknd, no ta zastavka®, ,,M¢ se to moc libi, je to velice napadité* nebo ,,Libi se

mi a je to fajn, ze se mam schovat nékde kdyz prsi tteba®. (Tvova.cz, 2011, [online])

Pani starostku dokonce kontaktovaly nékteré ostravské méstské obvody, které projevili
z4jem o vybudovani totozné zastavky. Pani starostka, hrda na vyjime¢ny objekt ve svém

obvodu, je vsak musela odmitnout.

O zastavce pozitivné také informovala regionalni média jako napiiklad FABEX TV, Mo-
ravskoslezsky Denik a zpravodajské weby mésta Ostravy. V ramci zprav 0 kampani
,Refresh Your World — Osvéz sviij svét™ se pak informace o Plechovce objevila na mnoha

zpravodajskych a odbornych webovych serverech.

5.2 Zavér analyzy procesu aplikace ambientniho média Pepsi zastavky

Plechovka

Uvedeny popis realizace ambientniho média, velky pocet zainteresovanych osob a subjek-

td, asova, finan¢ni a technickd narocnost: to vSe doklada, ze projekty zahrnujici nestan-
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dardni instalace se velice lisi od téch, které pracuji pouze s béznymi formaty a klasickymi
nosici.

Jedna-li se o vystavbu reklamnich zafizeni a ploch, které jsou ztizovany pro dlouhodobé
uzivani, tedy jsou umistovany jako pevné stavby, jsou tyto objekty zavislé na vyjadieni
daného stavebniho ufadu. Jednd se o tzv. stavby pro reklamu. I kdyz je toto zatizeni klasic-
kym reklamnim nosi¢em (napft. billboard), pozadavky na povolovaci proces byvaji odlisné
a jednotliva ustanoveni stavebniho zakona jsou v kazdém kraji CR ¢asto vykladana rozdil-
né. Vezmeme-li v potaz vyfizovani veskerych povoleni piedchazejici povoleni stavebnimu,
zakonné ¢asové lhuty a individudlni posuzovani ptisluSnymi Urady, vysledkem mohou byt
rozdilné pozadavky na vyhotovenou dokumentaci a vysoka Casova naroCnost celé akce.
Tento fakt se samoziejmé nasobi skutecnosti, ze ambientni instalace jsou nestandardni,
tudiz pti ziskdvani potiebnych povoleni jesté o to narocnéjsi. Je vSak nutno dodat, ze pro
vSechna ambientni média neni vzdy potfeba vyjadieni stavebniho, coz se tykd zejména
kratkodobych instalaci a mensich médii, kterd nevyzaduji rozhodnuti o umisténi stavby ani

uzemni souhlas.

Nastésti u realizace ostravské Plechovky Pepsi se vyfizovani potiebné dokumentace a pro-
jednavani s dot€enymi organy statni spravy piili§ nekomplikovalo a také, diky charakteru
stavby (stavba obCanské vybavenosti), nebylo nutné vytizeni stavebniho povoleni. I pfesto
si vSechny bézné postupy vyzadaly nemaly ¢asovy objem. Velmi pomohla angaZzovanost
pani starostky Kubové, diky které cely projekt na daném misté vznikl. Profesionalni ptistup
a dobra vile ostatnich zapojenych stran se u né€kterych osob zménila aZ v osobni angaZova-
nost na tvorbé véci, ktera je velice libiva a vyjimecnd. To vSe pomohlo zejména
K vytvoteni uzite¢né, pro veifejnost prospésné véci a dale ke vzniku kvalitniho ambientniho
média siln¢ komunikujiciho znacku a produkt zadavatele. Nepostradatelnou pfidanou hod-

notou je urcité kvalitni design a technické zpracovani objektu.

Vhodné bylo pro tuto reklamni zastavku zvoleno misto s vysokou frekvenci vyskytu poten-
cialnich spottebiteli, s absenci jinych rusivych elementi, véetné ostatnich reklamnich nosi-
¢l. Plechovka je z dalky dobfe viditelnd a nezastinénd jinymi objekty. Vzniklé ambientni
médium zde nyni bude fungovat dlouhodobé€ a v otevieném strohém prostoru bude tento
solitér neptehlédnutelnym prvkem vzbuzujici potfebny zajem. Nejen vysoka finan¢ni na-
ro¢nost, ale i nadstandardni pracnost pfi realizaci tohoto nosice bude jisté¢ z reklamniho

hlediska vynahrazena silnymi komunika¢nimi vlastnostmi tohoto média, které budou pro
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zadavatele dlouhodobym piinosem. Tato netradi¢ni forma komunikace bude efektivnéjsi

nez klasické média typy, kterymi jsou dnes jiz cilové skupiny pfesyceny a nevnimaji je.

Realizaci ostravské zastavky Plechovka Pepsi byly splnény podminky a definice pro vznik
ambientniho média. Vznikla totiz nova necekana véc na necekaném misté. Vzniklo néco

zabavného a kreativniho, néco co vyvolalo u pozadovanych cilovych skupin zajem.
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

Pro ucely zjisténi, jak je reklama tvorici sd€leni prostfednictvim ambientniho média vni-
mana piijemci, bylo vybrano ambientni médium Plechovka Pepsi ze zminované kampané
Pepsi ,,Refresh Your World — Osvéz svij svét™. Za pomoci dotaznikového Setfeni, realizo-
vaného v jeho, byla ziskana potiebna data od potencialnich spottebitelil, o jejich vnima-
ni této atypické reklamni zastavky (vice o dotazovani a metodice uvedeno v kapitole ¢. 3 -
Metodika prace). Odpovédi na otazky byly zaznamenany do ptedem pfipravenych dotazni-
kt. Dotaznik obsahoval 11 uzavienych otazek a 4 dotazy na osobni tdaje o respondentovi.
V obdobi od 12. bfezna 2012 do 8. dubna 2012 probéhlo nékolik dotazovacich akci — sbéru
dat na misté, v blizkosti vybraného ambientniho média, v riznych dnech a ¢asech. Dotaz-
nik vyplnilo 139 respondentti. Vzor dotazniku je uveden v ptiloze této prace (P X: Dotaz-

nik). Vyhodnoceni jednotlivych otazek je pfedstaveno v nasledujicich kapitolach.

6.1 Zpracované otazky

6.1.1 Znalost znacky Pepsi

Pti zahdjeni dotazovani byla poloZena otazka: ,,Znate tuto znacku a jeji vyrobky?* a re-
spondentovi bylo ukazano na logo PEPSI aplikované na stén¢ zastavky Plechovka. Znalost
loga a znacky byla oc¢ekavané velice vysokd. Témeét 99 % respondentll odpovédelo, Ze zna

znacku Pepsi.

Znate tuto znacku a jeji vyrobky?

1,44%

B Ano, znam 137

B Ne, neznam 2

Graf¢. 1: Znalost znacky Pepsi
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Zdroj: Vlastni zpracovani

6.1.2 Sympatie k existenci konkrétniho ambientniho média

Ptevazné vétsin€ respondentli se vybrané ambientni médium libi (71%). 53 % respondentti
odpovédélo, Ze se jim Plechovka libi a 18%, ze se jim libi moc. Zastavka se nelibi jen 5%.
Pouhé 2% dotazovanych uvedla, Ze by byli radi, kdyby na daném mist€ tato reklamni za-

stavka nestala. Respondentd, ktefi neméli na danou véc nazor, bylo skoro 22%.

Libi se Vam tato autobusova zastavka, ktera
je zaroven reklamou na Pepsi?

@ Ano, libi se mi moc 25

B Ano, lihise mi 74 2,16%

5,04%
A Ne, nelibise mi 7

B Ne, nelibi se mi a byl bych rad,
kdyby tady radéji nestala 3

E Nemam na ni nazor, je mito

jedno 30
Graf ¢. 2: Sympatie k existenci konkrétniho ambientniho média
Zdroj: Vlastni zpracovani

6.1.3 Znalost kampané Pepsi ,,Refresh Your World*

O existenci kampané a o dal$ich zastavkach védélo celkem 33% respondentt, z toho 7 % si
dokdzalo vzpomenout na dal§i obdobnou zastavku Pepsi. O kampani ,,Refresh Your

World* a zastavkéach nevédelo 67% dotazovanych.
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Vite, Zze takovych vyjimecnych autobusovych
zastavek zrealizovala Pepsi v ramci své
reklamni kampané v Ceské republice vice?

B Ano, slysel/a jsem o tom 36

B Ano, slysel/a jsem o toma
vzpomenusi nejméné na jednu
dalsizastavku v jimém mésté 10

@ Ne, nevédél/a jsem 93

Graf ¢. 3: Znalost kampané Pepsi ,,Refresh Your World*

Zdroj: Vlastni zpracovani

6.1.4 Aktivita sdélovacich prostiedki a samotnych spotiebitel pii informovani

o existenci ambientniho média.

Prvnim seznamenim s timto médiem bylo pro 61% respondentli osobni setkani. O zastavce

se jich prostfednictvim médii dozvédelo 19% a obdobny pocet se o jeji existenci dozveédel

pres své znamé nebo rodinné prislusniky (19%). Jen jeden dotazovany uvedl, ze se o médiu

dozvédél jinak.

Jak jste se Vy o této zastavce dozvédéli?

B Kdy?jsem ji zde poprvé osobné 0,72%
uvidél/a 85

B Nezjsem ji vidél/a, tak jsem se
o ni doslechl/a od nékoho
jiného 26

@ Nezjsem ji vidél/a, tak jsem se
o ni dozvedel z medii 27

@ Jinak 1

Graf ¢. 4: Aktivita sdélovacich prostfedkli a samotnych spotiebitelli pfi informovani o existenci

ambientniho média
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Zdroj: Vlastni zpracovani

6.1.5 Aktivace Word of mouth komunikace respondenty

Znacny pocet respondentt, s podilem 45%, o této zastavce, poté co ji vidéli, s n€kym dal-
$im hovotilo. Naopak nehovotilo o ni 27% dotazovanych a stejny pocet nedokéazal na tuto
otazku jasn¢ odpovédét, jelikoZz si nevzpominal. Nepatrny pocet (2%) se o zastavce

s nikym nebavil, protoze ve chvili, kdy byli dotazovani, vidé€li tuto zastavku poprvé.

Po tom co jste tuto zastavka vidél/a, bavil/a
jste se o ni s nékym jinym?

1,44%

@ Ano, bavil/a 63

B Ne, nebavil/a 37

O Nevzpominamsi 37

E Ne, protoze ji dnes vidim

poprvé 2
Graf ¢. 5: Aktivace Word of mouth komunikace respondenty
Zdroj: Vlastni zpracovani

6.1.6 Cetnost pisobeni vybraného ambientniho média na p¥ijemce reklamniho sdé-

leni

Minimalné 3x do tydne vyuziva nebo se v blizkosti zastavky nachazi 37% cestujicich, 1 -
2x tydné 24%, 1 — 2x za 14 dni 23%, 1 — 2x za mésic 11%, 1 — 2x za rok 2% a méné& nez

1x ro¢né 3%.
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Jak €asto jste na tomto misté, v blizkosti této
zastavky? Napriklad, kdyz zde prestupujete.

2,16% 2,88%

B Minimalni3xtydneé 51
E1-2xtydne34
E1-2xzalddni32

W 1-2x za mésic 15
E1-2xzarok3

EMene nez 1x rocné 4

Graf ¢. 6: Cetnost piisobeni vybraného ambientniho média na ptijemce reklamniho sd&leni

Zdroj: Vlastni zpracovani

6.1.7 Akceptace ambientniho média ve vefejném prostoru 1

Vice nez polovina dotazovanych (57%) si mysli, Ze takova ambientni média patii do vetej-

ného prostoru a nevadi jim, Ze propaguji znacku nebo produkt soukromé spolecnosti. Za

zajimavé oZiveni vetejného prostoru je povazuje 19%. Této skupiné respondentl vSak sku-

teCnost, Zze propaguji soukromé spolec¢nosti, vadi. Neceld 4% dotazanych se domniva, ze

takové stavby do vefejnych prostor nepatii a vyznamny podil respondentli (20%) na tuto

otazku nedokazala odpovedét.

Myslite si, Ze takovéto stavby, které jsou zaroven
reklamou na znacku soukromé spoleénosti, patfi
do verejného prostoru (patfi do mésta)?

B Ano patfi, je to zajimavé oZiveni
prostoru a to, Ze se zde jasné
propaguje soukromd spoleénost mi
nevadi.79

B Ano patfi, je to zajimavé oZiveni
prostoru a to, Ze se zde jasné
propaguje soukroma spoleénost mi
vadi.27

3,60%

@ Ne nepatii, radéji bych zde uvital/a
klasickou autobusovou zastavku. 5

E Nevim 28

Graf ¢. 7: Akceptace ambientniho média ve vefejném prostoru 1
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Zdroj: Vlastni zpracovani

6.1.8 Akceptace ambientniho média ve vefejném prostoru 2

Obdobn¢ pozitivné jako na pfedchozi otazku odpovidali dotazovani na to, zda by uvitali ve
svém mésté¢ dal§i ambientni média. VEtsi polovina by byla pro dalsi takové instalace. 25%
respondentl odpovédelo, ze urcité ano, 35% spiSe ano a 15% spiSe ne. Pouhd 2% by urcité
vice atypickych reklamnich nosi¢li ve svém mésté radéji nevidéla. 23% dotazanych na

otazku odpovédélo, zZe nevi.

Uvitali byste, byli byste radi, kdyby ve vasem
mésté bylo vice takovych atypickych reklamnich
nosicu, vice takovych objektu, které vzbuzuji
pozornost a zajem? Nemuseli by to byt jenom
zastavky hromadné dopravy.

B Urcitéano 34
2,16%
B Spiseano 49

@ESpisene 21

B Uréiténe 3

E Nevim 32
Graf ¢. 8: Akceptace ambientniho média ve vetfejném prostoru 2
Zdroj: Vlastni zpracovani

6.1.9 Negativni vnimani reklamy

Vétsina respondentt (75%) vnima reklamu negativné, citi se byt reklamou pfesycena, obté-
zuje ji a shledava obtiznym ji vénovat pozornost (24% respondentti odpovédélo na poloze-
nou otazku urcité ano a vyznamnych 51% spise ano). S tvrzenim nesouhlasi 19%, z toho
spiSe ne odpoveédeélo 18% a urcité ne 2%. Jen maly pocet respondentti (6%) nedokazal na

tuto otazku odpovedét.
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MuZete Fici, Ze jste reklamou pFesyceni, Ze
Vas nékdy obtézuje a je obtizné ji vénovat
pozornost?

1,44%_, 5,76%

Jp——

@ Uréitéano 33
B Spiseano 71

@Spise ne 25

B Urciténe 2

ENevim8
Graf ¢. 9: Negativni vnimani reklamy
Zdroj: Vlastni zpracovani

6.1.10 Akceptace ambientniho média ve srovnani s akceptaci klasickych forem re-

klamy

Ze je vybrané médium propagujici Pepsi a reprezentujici inovativni reklamni média pro

daného respondenta piijatelnéjsi a snesitelnéjsi nez klasické formy reklamy (napt. TV) se

domniva vétsi polovina respondentll (59%). Naopak nemysli si to pak mensi pocet, 16%

respondentl. Rozdil mezi vybranym médiem a klasickou reklamou nefesi 17% dotdzanych,

ti odpovedéli, ze je jim to jedno a 8% procent odpovedélo, ze nevi.

Myslite si, Ze tato Pepsi reklama je pro Vas
prijatelnéjsia snesitelnéjsi nez reklama na Pepsi
napft. v televizi? Televizni reklama, ktera prerusi

Vas oblibeny porad.

B Ano, myslimsi to 82
B Nemyslimsito 22
@Jemito jedno 24
ENevim11

Graf ¢. 10: Akceptace ambientniho média ve srovnani s akceptaci klasickych forem reklamy
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Zdroj: Vlastni zpracovani

6.1.11 Pisobeni ambientniho média na budouci rozhodovaci nakupni proces a na

budovani vztahu ke znacce

Vyrazna vétSina respondenti si uvedla, ze vybrané ambientni médium piimo neovlivni
jejich budouci nakupni chovani a jejich vztah ke znacce Pepsi, 42% z nich odpovédélo, ze
urcité ne a 29% ze spise ne. Velmi malo respondentll na tuto otdzku odpoveédélo pozitivné,

ur€ité ani 3% a spiSe ano 4%. 22% procent pak na tuto otazku odpovédélo, Ze nevi.

Myslite si, Ze tato reklamni zastavka pozitivné
ovlivni Vase budouci nakupni chovani (budete si
naptr. vice kupovat Pepsi) nebo Vas vztah ke
znacce Pepsi (budete ji mit radéji, oblibite si ji)?

2,88% 3,60%

B Urcitéano 4
B Spise ano 5
@ Spise ne 40
@ Urciténe 59
ENevim 31

Graf¢. 11: Pisobeni ambientniho média na budouci rozhodovaci nakupni proces a na budovani vztahu

ke znacce

Zdroj: Vlastni zpracovani

6.1.12 Fakta o respondentech

Mezi dotazovanymi byly Zeny (53%) v podobném zastoupeni od muzi (47%).
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Vase pohlavi?

W Zena 74

B Muz 65
Graf ¢. 12: Rozdéleni respondenti dle pohlavi
Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvetsi dveé skupiny tvofili dotazani ve véku 20 — 30 let (40%) a 31 — 50 let (39%). 10%
tvoftili respondenti ve véku 51 — 70 let a 8% dotazovanych bylo ve véku do 20 let. Nejmen-

§i skupinou byli respondenti z v€kové skupiny 71 a vice let (3%).

B Méné jak 20 11
m20-3056
O31-5054
@m51-7014
E7laviced

Graf ¢. 13: Rozdéleni respondenti dle véku

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z hlediska velikosti mést, ze kterych respondenti pochazeli, vypadala skladba tobyvatel
takto: nejvetsi skupina 83% - z mést, ktera maji nez 150 000 obyvatel, 6% - 50 000 —
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150 000 obyvatel, 4% - 10 000 — 50 000 obyvatel, 5% - 1000 — 10 000 obyvatel a 1% -

z obci do 1 000 obyvatel.

Kolik obyvatel ma Vase mésto/obec?

0,72% 5,04%

4,32%

6,47%

B do 1000 obyvatel 1

@ 1000 - 10 000 obyvatel 7
@10000- 50000 chyvatel &
@50000- 150 000 obyvatel 9
Evicenez 150 000 obyvatel 116

Graf ¢. 14: Rozdéleni respondentii dle poctu obyvatelstva v jejich bydlisti

Zdroj: Vlastni zpracovani

Mezi dotazovanymi pievazovali stfedoskolaci s maturitou (47%). Druhou nejpocetnéjsi

skupinou byli stfedoskolaci bez maturity (30%). Skupina respondenti S vysokoskolskym

vzdélanim byla zastoupena 19% a nejmensi skupinu tvofili respondenti ze zakladnim vzdé-

lanim (necela 4%).

hd

Vase nejvyse dosazené vzdélani?

3,60%

W Zakladnis

| Stredoskolské bez
maturity 42

@ Stredoskolské s maturitou
66

B Vyi26

Graf ¢. 15: Rozdéleni respondentii dle vzdélani

Zdroj: Vlastni zpracovani
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6.2 Vyhodnoceni vyzkumu

Cilem tohoto vyzkumu bylo zjistit, jak respondenti a zaroveil potencidlni spotiebitelé pro-
pagované znacky vybrané ambientni médium vnimaji. Pfedem je tieba upozornit, ze exis-
tence takovéhoto média, v nasSem piipadé atypické stavby autobusové zastavky nesouci
reklamni sdé€leni, je na vybraném misté, vlastné celkové i v daném mésté, velice ojedinélou
zalezitosti. Tuto skute¢nost bychom mohli hodnotit jako pozitivni, protoze spliiuje jeden ze
zamerua, pro¢ byl tento typ komunikace zvolen a také byl potvrdil ve vysledcich tohoto do-

taznikového $etieni.

Mezi dotazovanymi jednoznaéné pievazuje kladny postoj k reklamnimu objektu. Tento
vétSinovy postoj také pozitivné ovlivnil atmosféru dotazovani a neformalni podobu rozho-
vorQ s respondenty. Jen nepatrné mnoZstvi negativnich ohlasti potvrzuje dobry zamér pre-

chézejici realizaci sympatického, piijemného a uzitecného objektu.

Velmi ptekvapujici byla velka znalost respondentli o kampani ,,Refresh Your World®, tedy
ptesnéji jejich povédomi o tom, ze firma Pepsi realizovala vice obdobnych zastavek. Tento
fakt mizeme vysvétlit zna¢nou aktivitou médii, ktera o kampani informovala a také sku-
te¢nosti, Ze o ostatnich ambientnich zastavkach védéli vétSinou studenti a mladi lidé. Mu-
zeme predpokladat, Ze se o tyto véci vice aktivné zajimaji, bavi je a samoziejmé Castéji
pracuji s modernimi komunikacnimi prostfedky a formaty, které informace v nejvétsi mife
$ifi. Kampan byla zamétena praveé na tuto cilovou skupinu mladych lidi. Lze tedy konstato-

vat, tedy zasah pozadované¢ho cile spolecnosti Pepsi jisté vySel.

O tom, Ze ambientni médium zastavka Pepsi, vzbudila dostacujici zdjem médii, ale také
vetejnosti doklada dalsi vysledek vyzkumu. Vice nez jedna tietina respondenti se o zastav-
ce dozvédéla jeste diive, nez zastavku osobné vide€la a skoro polovina z nich o ni samovol-
n¢, poté co se s ni setkala, dale hovotila. Z toho mizeme opét vyvodit, ze vytvofeni néce-
ho, co je tak zajimavé, podnécuje lidi o dané véci dale hovofit a informovat. Pro propagaci
je tato vlastnost komunikujiciho média vzdy velikym pfinosem. Ambientni média se pravé

touto vlastnosti vysoce vyjimaji.

Ve vnimani ambientni zastavky jako néceho co se nachézi ve spolecném vetejném prostoru
a propaguje komercni znacku nebo produkt, je vétsi pocet respondentli pozitivni a otevie-
ny. Pfes polovinu dotdzanych se tato reklama libi, necelé ctvrtiné se libi dany objekt, ale

nesouhlasi s jeho komeréné reklamni funkci. Obdobné se pak tento vybrany vzorek dota-
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zovanych stavi k moznosti existenci vétSiho poctu téchto ambientnich médii v jejich méste.
Vice nez polovina by je uvitala, jedna ¢tvrtina ne. To miizeme povazovat za diikkaz pozitiv-

niho pfijeti jednoho z reprezentantti atypickych reklamnich nosicli, ambientnich médii.

Presyceni reklamou a existence této nezvyklé zastavky, kterd je alternativou praveé ke kla-
sickym reklamnim formatim a prostfedkiim, to bylo dalsi téma vyzkumu s otazkou, jaky
tito 1idé zastavaji k novym komunikac¢nim prostfedkiim postoj. Tti ¢tvrtiny respondentl si
mysli, Ze jsou reklamou pfesyceni, Ze je obtézuje a ze t€zké ji vénovat dostateCnou pozor-
nost. Jako pfijatelngjsi formu pro osloveni reklamou zvolila Plechovku Pepsi vice nez po-

lovina dotazanych.

I kdyz je tato reklamni zastavka pozitivné vnimana a stala se oblibenou, vétSina responden-
tl si nemysli, Ze ovliviiuje jejich ndkupni chovani a vztah ke znacce Pepsi. Tady je mozné
na obhajobu reklamy uvést, ze ucinnost reklamnich prostfedkti nemusi byt vzdy pfima
a spotiebiteli automaticky pfiznand. Budovani vztahu ke znacce byva také casto nevédomé

a dlouhodobé.

Ve vnimani vybraného ambientniho média hraje diileZitou roli forma nosice, kterd je libiva,
hrava a pro vétsSinu potencialnich spotiebiteld v daném prostredi piijatelna. Takova forma
reklamy je tedy spotiebiteli pfijata pozitivné a vzbuzuje u nich zdjem o ni dale hovofit.
Realizatorim plechovky se povedlo zaujmout nejen cilovou skupinu, ale také média, ktera

rada o téchto vécech informuyji.
Na zavér mizeme citovat komentai jedné mladé studentky, ktery vystihuje ptisobeni tohoto
ambientniho média: ,,Libi se mi, Ze my lidé jsme jako maly mravenci, kteti vypili vS§echnu

kolu a v prazdné plechovce, v Pepsiné cekame, az nas nékdo odveze, je to sranda®.
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ZAVER

Bakalaiska prace se zabyvala ambientnimi médii a jejich vyuzitim v marketingové komu-
nikaci. Pouziti téchto vyjimecnych prostiedklit komunikace ndzorné popsala prostfednic-
tvim vybrané kampané spolecnosti Pepsi ,,Refresh Your World“. Pro diikladnou analyzu
procesu aplikace atypického reklamniho prostfedku pak poslouzila ostravska autobusova
zastavka Plechovka Pepsi. Ta sama zastavka pomohla také k vyzkumu vnimani reklamniho

média s opravnénym privlastkem ambientni.

Na prvni vyzkumnou otazku, tykajici se vysoké narocnosti realizaci obsahujici ambientni
médium a polemiky nad kone¢nym ptinosem z takto komunikovanych reklamnich sdé€leni,
nalézame odpovéd’ ve vSech kapitolach této prace. VysSs$i naro¢nost (pracovni, Casova
a financni) je pfi projektech zahrnujici realizaci ambientnich médii nejspiSe nepsanym pra-
vidlem. Prava ambientni média jsou vzdy ojedinélymi origindly, které se navic objevuji
také na neobvyklych mistech a tak se jedna skoro vzdy o naro¢né a slozité projekty, které
neni mozné fesit na zakladé zkuSenosti z predchozich realizaci. Jak ndm ptiklad kampané
od Pepsi ndzorné ukazal, s vétsi pravdépodobnosti se u kampani vyuzivajici ambientni mé-
dium mohou také necekané objevit zavazné problémy, které posouvaji ptredpokladané ter-
miny realizaci nebo zvysuji potizovaci ndklady na kampan. Tyto projekty jsou ureny pro
odvazné a schopné realizatory, ktefi dokaZzou takové akce zvladnout a vyprodukovat nejen
komunikacni kampai s dobrou integraci inovativnich 1 klasickych médii a vSech ostatnich
komunikac¢nich aktivit. Takové projekty jsou urceny piedevsim pro zadavatele, ktefi védi,
Ze se ambientni média nesmi posuzovat podle ceny, ale podle hodnoty, ktera takto vznika,
tj. pfind8i mnohem vice, neZ je pouhé reklamni sdéleni omezené ¢asem, mistem a nezbyt-
nou pritomnosti spotiebitele. Odmeénou pro odvazné a Gispésné realizatory jsou pak, krome
pfijemnych ocenéni z reklamnich soutézi, efektivné oslovené cilové skupiny, které miluji
ambientni reklamy a maji potiebu o nich dale mluvit. Tim automaticky zvySuji ucinnost

ambientnich reklam a klienti agentur se pak mohou t&sit dobrym obchodnich vysledkiim.

Vyzkum pomoci dotaznikového Setieni provedeny u vybraného ambientniho, pfinesl jas-
nou odpoveéd’ na druhou vyzkumnou otazku. Ta se tykala vnimani reklamy, které tvoii ko-
munikacéni sdéleni pomoci ambientniho média. Bézny spotiebitel se v dnesni dobé¢ citi pod
nepiijemnym tlakem velkého poctu reklam, které na néj Uto¢i na vSech mistech jeho kaz-

dodenniho Zivota. Jeho pfirozenosti je se proti tomuto zahlcujicimu mnozstvi reklamnich
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apell branit a snazit se je nevnimat. Tato takzvana reklamni slepota mozna pomaha dusev-
nimu zdravi kazdého, kdo si ji naordinuje, ale urcité z ni nejsou nadseni ti, kteti potiebuji
U spotiebitelll svymi argumenty vyvolat pozadované reakce a zajem o propagované zbozi
nebo sluzby. Prostfedkem, ktery otevird t€émto zdjmovym skupinam cestu k pozitivnimu
vnimani cilovych osob, mohou byt pravé ambientni média. Ta svou, vzdy ojedin¢lou for-
mou, atraktivnim vzhledem a nevtiravym pfistupem dokdzou zaujmout Sirokou skupinu
potencialnich spotiebiteli. Dulezité je pfitom vytvarné a technické ztvarnéni daného nosi-
¢e, jeho funkénost a lokalita umisténi. Rozhoduje také pfipadnd interakce s ptijemcem sdé-
leni, prostfedim do kterého je zasazeno nebo s takto propagovanym produktem. Na vnima-
ni ambientni reklamy ma velky vliv samotny komunikovany produkt nebo znacka. Rekla-
my tvorici sdéleni prostfednictvim ambientnich médii jsou pro spotiebitele z celkového

pohledu pfijatelnéjsi nez ty, které vyuzivaji klasické reklamni formaty.
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PRILOHA P I: PREZENTACE REFRESH YOUR WORLD - PEPSI
CAMPAIGN 2010

<

we launched the Czech version
of the campaign

beginning?

Provide for young people

so that they can change their




We built on an

Young people hate the greyness
around but think they have
to something because
the adults don "t support them

We offered a

CHANGE THE LOOK OF UGLY BUS STOPS
BY DESIGNING ONE ACCORDING TO
YOUR FANTASY

plan

B T T

Phase 1 Phase 2 Phase 3
INSPIRATION, BUZZ PLAN for 2011
INVOLVEMENT INVOLVEMENT
PILOT Contest finish,
1st round of 2"""’:::";:':'“ o plan for 2010
contest introduced

*TVC on alr + Website
* Ondine Viral
* Ondine campaign, 1d
*+ On-lime campaign, fb «TVC




We validatod the Insight
from young poople

We discovored main
heto in the research who
dosigned his bus stop
We chose pilot bus stop

We discovered whom It
belongs

We negotiated the
trapsition of the bus
stop
We bullt onel
We shot a TV spot
Wo peepared now
website + on-ine

campalga

We prepared outdoor
camplagn

Till April we were
intensively getting ready...




We managed to react the mood
before elections (young vs. old generation)

«»« And let ,the old” prove they still have sth. to say
and some of them are cool (viral video)

After of the campaign we
had a young people are
enthusiastic about the idea

_“

14.629
2.328 votes on the

designs of bus wehe 50.000

stops from the
people on ryw.cz 6.500 Youtube views
fb fans

After announcing winners of 1st
round we created wild




and PR

e Kitplickéhye b
- a b bude
ST na sidlig ’"'I"::(‘:

ooy vy‘100“°“ Praze Cnobotnici
B # " N

L.‘ Freezea_CiTy
it = TR .

2nd round brough great solutions
for Ceské Budéjovice and Pardubice




And the 3nd round for Ostrava and
Usti nad Labem

We have from people, we are
ready to start building

And what support do we have from
the cities?

LIBEREC
BRNO YES
MAYBE
CESKE PARDU
- BICE
BUDEJOVICE MAYBE
NO
iciog OSTRAVA CHOmuyr,
STiN. LABEM ov
T avee MAYBE MAYgg




They prove the

requires effort and that
means a lot of

So we “ve decided to take anoter
to reach our




Instead of celebrating winners we
are addressing
in smaller towns

... And seek support from those who
really want to something

15.7. we announced Manifesto
(Tl T—

MA U NAS
Ao T
STAROSTA OOVAMU?

‘ &4 ~ Is there at least
. one mayor
MANIFESTO with courage?

We approached all autors of the designs
We shot a TV spot with them
We are looking for progressive mayors

and encourage people to support a new
movement



To find locations for the new bus
stops and fulfilled the we
gave to young people

New TV spot addressing mayors

And current response?

76 brave mayors

8.116 fbfans




We chose the most flexible ones
6 brave mayors - 6 towns

OSTRAVA
Pepsi can

CESKA LIPA
Mondrian

' .. LBEREC
720000 Books” stop

BUS STOPS

And here is the result of our year's
work

They look really great, isn "t it?...




LIBEREC: ,BOOKS*“ STOP

MOST: JING-JANG




KLATOVY: ELEMENTAL




1st. round if 2nd round of 3rd round of

contest contest contest
(Bmo, Liberec) (€. Budéfovice, Pardubice) (Ostrava, Osti)

On-line, fb, PR Internet, fb, PR Internet, fb

Announcing
Seeking mayors progressive Bullding/finishing
mayors bus stops

TvC ;slgz::ﬂo“ Bnll;:::pg.bus PR behind bus
stops/PF for
— Briefing Pepsi
Refresh project
2011




PRILOHA P II: ZAZNAM KOMUNIKACE S SARKOU SUDOVOU
Z AGENTURY MARK/BBDO

Dobry den Jakube,

Posilam slibene odpovedi a doufam, ze Vam budou pro Vasi praci prinosem.
Hezky den,

Sarka

1/ Jak celkové hodnotite vasi kampan ,,Refresh Your World*“ — autobusové zastavky? Jaky byl pro Vas vysle-
dek/vysledky této kampang?

Celkové ji hodnotime jako uspé$nou. At uz dle reakce mladé generace, kterou kampan zaujala a bavila a o
¢emz svedEi pocet ptihlasenych navrhil zastavek, pocet fanouskd na facebooku, lidi, ktefi hlasovali pro né-
vrhy, tak i dle poctu starosti, ktefi zareagovali na nasi vyzvu ke zméné. Nasledné to také prokazaly vysledky

méfeni KPIs.

Kampan také mimojiné ziskala kreativni ocenéni v reklamnich soutézich — pfedevsim si cenime zlata za kam-

pan roku v Ceské kreativni soutézi Louskacek.

Co nam ale vzalo hodné sil, bylo zdlouhavé vyjednavani ve$kerych stavebnich povoleni pro stavbu jednotli-

vych zastavek, boj s ufady a také s nepfizni pocasi. Proto se také protahla stavba zastavek az do dalsiho roku.
2/ Jak byla s kampani spokojena PEPSI? Bylo dosazeno pro ni pozadovanych cila?

Dle nasich dojmti hodnoti Pepsi kampan velmi pozitivné: zapojeni mladych lidi do kampané, velky PR ohlas
kampang, zlepSeni vysledkti KPIs (key performance indicators): napft. zlepSeni spontanni znalosti znacky,
oblibenosti, povédomi o reklamé, a to zejména v porovnani s Coca-Colou a Kofolou, jejichz vydaje do médii

jsou pétinasobné v porovnani s Pepsi.

3/Jaka byla spoluprace s PEPSI? Jak byl tento klient pruzny vstiicny, kdyz nastali problémy s realizaci zasta-

vek (povolovani)? Jak reagoval na zvySovani naklada s tim spojenych?

S Pepsi pracujeme na projektech dlouhodob¢ a myslim, ze se stale té¢sime z dobrych vzajemnych vztahi a radi
s Pepsi spolupracujeme. Co se tyka problému s realizaci zastavek, tak ptistupovali ke vzniklym problémim
pragmaticky a spolu s nami se snazili najit nejlepsi feSeni dané situace. ZvySovani nakladi nebylo samoziej-

me vitané. Ovsem i pfesto Pepsi nechtéla ze svého slibu ustoupit a zastavky se navzdory pratahtim postavily.
4/ Budovani zastavek a tato ¢ast kampané je jiz ukoncena? Nebudou vznikat dal§i nové?

Kampan je jiz ukonéena, dalsi zastavky jiz nebudou vznikat.



5/ Kdo o této kampani ze strany médii nejvice informoval? Byl tento medialni zajem z vasi strany oekavany?

O kampani informovala fada médii jak tiskovych, internetovych, tak i predni ¢eské televize, kde se podafilo
dostat s nasi kampani i do zpravodajstvi (Nova), coz pro nas bylo milé piekvapeni. Oc¢ekavali jsme, Ze nejvet-
$i medidlni zajem se bude soustiedit na design zastavky a 14 Blob (dle navrhu Jana Kaplického a Future sys-

tems Ltd.) a to se také potvrdilo.
6/ Jaky byl vztah Mark/BBDO s firmou MimoFilm, s.r.0.? Co tato firma pro vas zajistovala?

Spolecnost MimoFilm, s.r.o, se vénuje predevsim audiovizualni produkci, ale mimojiné pro nas zajistovala
ptipravu stavby zastavek (vybér projektanskych firem, které zajisti stavbu zastavky, a dohled nad jejich ¢in-

nosti
7/ Z kterého roku je prosim prezentace, kterou jste mi poslala?
Refresh your World je kampan roku 2010.

8/ Co si Vy osobné myslite o ambientnich médiich a jejich komunikacnich vlastnostech? Jak vnimate naro¢-

nost téchto instalaci v porovnani s vysledky, které ptinasi?

Na jednu stranu vime, Ze se ambientni média nedaji zméfit, co se tyka zasahu, na druhou stranu s nimi pracu-
jeme velmi radi, protoze vétime, Ze mohou generovat interaktivni dialog se spotiebitelem, paklize se s nimi

spravné pracuje. Kazdopadné dané ambientni médium je jen jednim z médii, které mtze clovek zaregistrovat,
spise jde o celkovou myslenku kampané a zpasob jakym spotiebitele oslovujeme/zapojujeme do tvorby kam-

pané.

From: Jakub Maralik I www.maralik.cz [mailto:jakub@maralik.cz]
Sent: Tuesday, April 17,2012 12:31 PM
To: Sudova Sarka

Subject: Re: kampan Pepsi - Refresh Your World - dotaz

Dobry den,

dékuji za email a ochotu. Jestli se Vam podafi do konce tydne, bude to skvélé. Pristi tyden praci odevzdavam

a moc by mé mrzelo, kdybych Vas tam nemél.
De¢kuju a s pozdravem

Jakub Maralik

From: Sudova Sarka

Sent: Tuesday, April 17, 2012 12:20 PM


mailto:sarka_sudova@markbbdo.cz

To: Jakub Maralik I www.maralik.cz

Subject: RE: kampan Pepsi - Refresh Your World - dotaz

Dobry den Jakube,

Urcite neni problem, odpovedi Vam pfipravim.
Prosim do kdy byste je potreboval? Staci do k. tydne?
Dekuji,

Sarka

From: Jakub Maralik I www.maralik.cz [mailto:jakub@maralik.cz]
Sent: Monday, April 16, 2012 11:45 AM
To: Sudova Sarka

Subject: Re: kampan Pepsi - Refresh Your World - dotaz

Dobry den pani Sarko,

Chtél bych Vas jesté poprosit o zodpovézeni mensiho poctu otazek k projektu PLECHOVKA — zastavka
MHD — Ostrava Nova Ves a k celkové kampani Pepsi ,,Refresh Your World*“. Prosim, jestli mi miZzete na né,

staci kratce, odpovédét (odpoveédi zaznamenat piimo do emailu).

Chci Vas zaroven poprosit o Vas souhlas s pouzitim Vasich odpovédi ve své bakalatrské praci na téma: Ambi-

entni média v marketingové komunikaci.

Tento email také, s Vasim svolenim, uvedu v ptiloze této prace.

S praci finiSuji a uz ji budu brzo odevzdavat, Vase odpovédi mi nyni velice pomutzou.
Dékuji moc Vasi ochotu a Cas.

S pozdravem

Jakub Maralik

student UTB Zlin

OTAZKY PRO PANI SARKU SUDOVOU, MARK/BBDO

1/ Jak celkove hodnotite vasi kampan ,,Refresh Your World* — autobusové zastavky? Jaky byl pro Vas vysle-
dek/vysledky této kampané?

2/ Jak byla s kampani spokojena PEPSI? Bylo dosazeno pro ni pozadovanych cila?
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3/Jaka byla spoluprace s PEPSI? Jak byl tento klient pruzny vstiicny, kdyz nastali problémy s realizaci zasta-

vek (povolovani)? Jak reagoval na zvySovani nakladi s tim spojenych?

4/ Budovani zastavek a tato ¢ast kampané je jiz ukoncena? Nebudou vznikat dalsi nové?

5/ Kdo o této kampani ze strany médii nejvice informoval? Byl tento medialni zajem z vasi strany ocekavany?
6/ Jaky byl vztah Mark/BBDO s firmou MimoFilm, s.r.0.? Co tato firma pro vas zajistovala?

7/ Z kterého roku je prosim prezentace, kterou jste mi poslala?

8/ Co si Vy osobné myslite o ambientnich médiich a jejich komunikacnich vlastnostech? Jak vnimate naroc-

nost téchto instalaci v porovnani s vysledky, které ptinasi?
Dékuji.

From: Sudova Séarka

Sent: Tuesday, March 20, 2012 5:29 PM

To: Jakub Maralik I www.maralik.cz

Cc: Korbelova Mirka

Subject: RE: kampan Pepsi - Refresh Your World - dotaz

Dobry den Jakube,
Posilam kontakt na firmu AED Project ( http://www.aedproject.cz/cs) , Jan Icha, email: j.icha@aedproject.cz

Je to prazska firma, pripravovala stavebni projekt zastavky a na samotnou stavbu si zajistovala pak v Ostrave

dodavatele.

A nize posilam odkaz na ppt prezentaci. Je to zazipovany soubor, krome prezentace jsou tam ulozené i TV

spoty a n¢kolik videi.

Prosim dejte vedet, jestli se VAm to podarilo v poradku stahnout a mpegy funguji;)
http://leteckaposta.cz/571649367

Dekuji,

Sarka

Sarka Sudova

Account Manager

Voted Agency of the Year

The most effective agency
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The most creative agency

Best image among Clients

www.markbbdo.cz

www.bbdo.com

STULCOVA 89/4, PRAHA 2 - VYSEHRAD, 128 00

PHONE 221 617 258 MOBILE 724 845 243
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PRILOHA P I11: ZAZNAM Z ROZHOVORU S PANI STAROSTKOU
JANOU KUBOVOU

From: Kubové Jana

Sent: Thursday, April 19, 2012 10:49 AM

To: Jakub Maralik I www.maralik.cz

Subject: RE: Pepsi Plechovka - schiizka a autorizace textu

Dobry den,

Omlouvam se, ze zasilam az dnes, ale mam toho opravdu velmi hodné.
Pteji hodné tispéchti v préci i ve studiu a té€sim se na celou Vasi préci, kterou jste mi slibil poskytnout.

Jana Kubova
starostka

MODb Nova Ves

Rolnicka 139/32

709 00 Ostrava

T +420 599 419 302

M +420 602 735 359

E jkubova@novaves.ostrava.cz
W www.nhovaves.ostrava.cz

Otazky a odpovédi ze setkani s pani starostkou méstského obvodu Ostrava Nova Ves, Janou Kubovou
ze dne 29. 3. 2012.

1/ Jak jste se k této akci dostala a kdy to bylo?

Reklamu na akci s vyzvou ke starostim mést jsem vidéla v televizi, a protoze se zajimam so reklamu a PR
komunikaci (fadu let pani starostka pracovala Vv PR), ihned jsem reagovala na vyzvu.
Podivala jsem se na webové stranky projektu a typ Plechovka mé ihned zaujal, vybrala jsem si pfimo ji.
Prvni kontakt s agenturou Mark/BBDO byl v srpnu 2010.

2/ Jaka byla spoluprace s PEPSI a s agenturou MARK/BBDO?

Jednala jsem pouze s agenturou Mark/BBDO, spoluprace byla velmi dobra.

3/ Jak probihal schvalovaci proces — mésto a zainteresované strany?

Vsichni z toho byli nejdiive trochu piekvapeni, piece jen je jeji tvar velmi neobvykly.:-) Stavebni ufad se
nejdrive dotazoval, zda neexistuje pro celé mésto piedepsany néjaky jednotny vzhled. Nastésti pro mé nic
takového schvaleno neni. Vyjadfovaly se k tomu vSechny dotcené firmy, které v daném misté maji sité nebo
jiné zafizeni. Pfijeti daru pro nas obvod Nova Ves muselo také schvalit zastupitelstvo mésta Ostravy.

4/ Ta potieba vybudovat zastavku na daném misté uz byla piedtim?

Ano,pfistiesek na misté predtim nebyl, nova zastavka zde byla nedavno zfizena.. Cena klasického piistres-
ku, ktery bychom museli platit z naseho rozpoctu, by byla nejméné 130 000 K¢.

5/ Komu patii pozemek pod nyn&j§im piistteskem - Plechovkou?
Pozemek je pronajaty od firmy BorsodChem MCHZ, s.r.o. Byly vyhotoveny dvé smlouvy, najemni smlouva a

smlouva o pravu provést stavbu. Pronajem ¢ini 20 K¢ za metr za rok. Celkova plocha najmu je 13 m2. Prona-
jem je na dobu neurditou.
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6/ Kdo je majitelem zastavky?

Majitelem zastavky je méstsky obvod Nova Ves, ktery ji dostal od firmy Pepsico CZ jako dar dne 18. 7.
2011.

7/ Jaké linky tam zastavuji? Kolik lidi tuto zastavku asi denné vyuziva?

Zastavuje tam autobusova linka ¢. 48 a nyni nové v souvislosti s rekonstrukci svinovskych mosti i linka ¢. 37.
Kolik lidi zastavku vyuziva nevim, ale kolem zastavky projede denné 53 000 aut véetné MHD autobust a

v

8/ Kolik zastavka stala? Na internetu je uvedend cena 1,24 milionu.

Zastavku jsme dostali darem a kone¢né cena daru byla 1 711 920 K¢ v¢etné DPH. Cena byla navysena diky
vicepracim, musely byt pfelozeny sité a stavélo se v ochranném pasmu OVAK. Cena je také véetné vSech
komunikacnich aktivit s tim spojenych.

9/ Co poplatek nebo n¢jaka smlouva o reklamé? Pepsi uz nic neplati?

Ne, neplati. Firma Pepsico CZ pfistiesek darovala méstu a tim to skonéilo.

10/ Kdo zastavku vyrabél a co je na ni, z hlediska technického, zajimavé?

Pristiesek vyrabéla firma Jifi Marhould z MéSic u Prahy jako atyp z laminatu. Tato dilna délala i brnénskou
zastavku ,,.Blob®. Zastavka vazi 1 tunu a sklo, které je v ni vsazeno na misté jedné stény, ma 150 kilo. Za-
stavka je opatfena antivandal natérem.

11/ Zastavka je zapsana v katastru jako stavba?

Ne, neni. Zastavka neni zapsana v katastru, je to pouze pfistiesek— stavba obcanské vybavenosti.

12/ Co vandalismus? Nebojite se o néj, n¢jaké skody uz byly?

Jsem mile piekvapena, ale doposud nic vazného. Po 14 dnech, cobyl pfistiesek dan do uzivani, jsme na ni
nasli prvni nechtény podpis — tag, fixem. Diky specialnimu natéru s nanocasticemi napis rychle sam za urci-

tou dobu zmizel. Problémy byly s logem, s napisem z folie. Nékdo jej odlupoval, ale tento problém byl feSen
dodavatelem, nahradil jej nerez plechem. Jde o frekventované misto, které zabiraji i kamery, umisténé na této

Jednou tydné je objekt také uklizen naSimi pracovniky, pfipadné podle potieby i Castéji.

13/ Jak dlouho tedy realizace trvala?

Prvni kontakt s firmou Pepsi byl v srpnu 2010 a ptedavaci protokol k zastavce jsem obdrzela 4. 8. 2011. Tedy
déle nez rok.. Problémem byla potfebna povoleni a maximalni lhity, které dotéené organy na rozhodnuti ze
zakona maji.Snazila jsem se z Ostravy realizacni formé pomoci a vyborné také bylo, Ze méli vSechny zainte-
resované strany o danou véc zajem a libila se jim. Velikou roli hralo Stésti.

14/ Ktera média o zastavce informovala?

Co vim, tak FABEX TV, Moravskoslezsky Denik a informacni servery mésta Ostravy.

15/ Jaké jsou reakce 1idi?

Pievazné vétsing se to libi, tedy nesetkala jsem se s negativnimi ohlasy. Hodné lidi si pochvaluje, Ze je za-
stavka prakticka, je to skvely pfistiesek pred destém a sluncem a také, diky sklenéné sténé, ze vidi na piijizdé-

jici autobusy.

16/ N¢jaka zajimavost na zaver?



Do soutéze se prihlasil také méstsky obvod Maridnské Hory a Hulvaky (Ostrava), ale organizatofi vybrali
Novou Ves. Po realizaci zastavky mé¢ kontaktovali kolegové starostové nékterych dalSich méstskych obvodi
a projevili zdjem o vybudovani totozné zastavky na jejich tizemi. Ale méli smulu, Plechovka je jen jedna
Vv celé republice ©.

Jana Kubova, 19. 4. 2012



PRILOHA P IV: ZAZNAM KOMUNIKACE S MARTINEM

Od: Jakub Maralik I www.maralik.cz <jakub@maralik.cz>

Pfedmét: pepsi plechovka — prosba

Datum: 11.4.2012 21:04:21

Ahoj Martine,

Nize ti posilam zapis z nasi komunikace pies Facebook, resp. tvilj komentar k
této akci.

Chci t€ poprosit o tvou autorizaci tohoto odstavce a také o odpovédi na par
dalsich otazek (staci kratké odpovédi, vepsat do textu).

Staci, kdyz mi posles email zpét s uvedenim souhlasu k pouziti v mé bakalarské
praci.

Email také, s Tvym svolenim, uvedu v ptiloze mé prace.

D¢kuji mnohokrat za tvou pomoc. M¢&;j se.

Jakub

Par slov od Martina k jeho ucasti na produkci Pepsi zastavky Plechovka v

Ostrave (komunikace na Facebooku):

Ja jsem vytvortil néjaké navrhy, ale dal sem se celého projektu ucastnil

relativné malo. Moje ucast v sout€zi byla hodné motivovana tim, zZe ptivodné
vyhlasena zastavka, kterd se méla nahradit plechovkou stoji v Usti nad Labem
odkud pochézim. Prvni faze soutéze spocivala v probojovani se do TOP 5 (nejsem
si jisty jestli top 5 nebo 10) pomoci hlasovani. Coz se mi povedlo i diky
vyznamné podpoie mych pratel z Usti ktefi hlasovali samoziejmé s vidinou
plechovky na mistni zastavce. Kratce po vyhlaseni top 5 mé porota vybrala jako
vitéze pro Usti nad Labem. Poté viak pfisla zprava o neschodé s magistratem.
(Byl jsem z toho docela rozladénej, na magistratu v Usti mam hodn& znamych, ale
nechtél jsem si délat protekci a pozdeji kdyZ jsem se na to zeptal tak jsem mél

pocit ,ze nikdo pofadné o té soutézi ani nevédel ,natoz aby byl proti.. ale to
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je mozna pouze mij dojem.) Dal§im krokem bylo natoceni reklamy ve které jsme
spolu s pepsi poboufen¢ vyzyvali starosty mést aby u sebe postavili zastavky.

Mou zastavku slavné ptijala Ostrava a stavbu dostala jako zakazku tamné;jsi
architektonicka kancelai. Zpracovali projekt ,ktery se mi moc nelibil ,ale po

urcitych korekcich z obou stran jsme dosli, dé se fict ke spokojenosti a

zastavka stoji. Ja studuju primyslovy design na CVUT ,z mého pohledu ,ale nemtizu
fict ze necekané méla celej projekt Pepsi hodné silné v ruce a od odeslani

navrht do soutéze uz nas jako ucastniky k ni¢emu moc nepoustéla.. Ale spis asi
napi$ konkrétni dotazy, nevim co té bude zajimat a co ne. Ale asi tak zhruba

kostra celyho prubéhu..

Otazky dalsi:

1/ Jak t€ napadlo toto téma? Jednoducha spojitost - Pepsi - Plechovka Pepsi?

2/ Jak jsi pii navrhovani zastavky postupoval? V né&jakém 3D softwaru, nejdiive

skica rukou a pak n¢jaka modelace? Kolik ¢asu celkové jsi na plechovce asi

stravil?

3/ Nemas k dispozici néjaké tvoje grafické navrhy? Skici, vizualizace? Néco, co

by, jsi mi mohl poslat?

4/ Navrh jsi posilal do Pepsi v jaké forme? Jak odeslany navrh vypadal? Jsou to
ty navrhy, co jsou na strankach www.refreshyourworld.cz, ta zelena plechovka?

Predpokladam, ze jsi nevyuzil ten jejich 3D program.

5/'V ¢em spocivali nejveétsi dohady mezi Tebou a projektovou kancelafi? V ¢em se
jejich projekt nejvice lisil od toho tvého a od finalni podoby? Jak moc byli pro

diskuzi a upravy?

6/ Jak by si popsal a zhodnotil komunikaci mezi Tebou a agenturou Mark/BBDO?

7/ Jsi povazovan za oficialniho autora zastavky? Myslim, tim jestli mas na to
n¢jaka prava nebo tak néco. Byla vyhotovena néjaka smlouva mezi Tebou a Pepsi?
Byl néjaky honorai nebo odména? (nepotiebuji védeét detaily, jen me to zajima z

pohledu té soutéze, co ziskali vitézové)


http://www.refreshyourworld.cz/

8/ Tvé konecné zhodnoceni. Co se ti na tvé ucasti na kampani Pepsi nejvice

libilo a co se ti nelibilo.

Ahoj, promin Ze piSu az ted’. K tém otazkam:

1) Samoziejmé myslenka o soutézi Pepsi a navrhnu v podobé plechovky se nabizi, také proto mé pak obvinilo
par lidi ktefi soutézili také a méli podobny motiv ndvrhu. Na moji obhajobu, navrhti bylo nékolik set a opako-
valo se tam vice véci ,v zajmu co mozna nejrychlejsiho odevzdani nebylo v mych silach vsechny navrhy
ostatnich soutézicich prohlédnout.

Ptvodni navrh poéital s umisténim v Usti nad Labem ,v misté studentskych koleji a v blizkosti ndkolika hos-
pod a studenstkych bart. Slo o prostiedi, které je architektoniciky nudné, §edé a ptitom se zde pohybuje
spousta mladych lidi a tak mi vyrazny prvek v podobé¢ plechovky ptisel do tohoto prostiedi velmi lakavy a

vhodny.

2) Odpovédi se mi mozna trochu budou prolinat, jsem do jisté miry v navrhovani at’ uz ¢ehokoliv pfiznivcem
"straé Skoly" a tak pro mé kazdy navrh minimalné zacina papirem a tuzkou. Vse jsem do podoby v jaké byl
navrh odevzdan vymyslel béhem prvniho dne/noci po tom co jsem zaregistroval Gsteckou zastavku. K ple-
chovce jsem dospél az po n&jakém case i diky tomu ,ze jsem skiocvanim dospél k zastavce tvaru valce a pak k

plechovce bylo blizko )

3) moc toho nemam ,mél jsme nejaké mnozstvi skic a navrhi.. nékteré i uplné jiné nebo spis humorné, ale
vétsinu "papirového" materialu jsem jiz bud zalozil pod spoustu skic jinych véci nebo jsme je nepovazoval za

dilezité.

4) Je to to co maji na strankach. Nepouzival jsme jejich program ani zadny jiny 3D program, ale adobe pho-
toshop, 3D nikde vyzadovano nebylo a pro realistické zasazeni do prostiedi a atraktivitu pro neodborného
hlasujicicho mi pfisel

2D editor, photoshop vyhodnéjsi.

5) Podle projektu byla zastavka z mého pohledu podstatné méne podobna plechovce. Méla Spatny pomér
mezi velikosti kruhového uzavieného boku a celkovym primérem (kruhovy bok mél maly primér, naprotiu
tomu byla hodné¢ Siroké zkosena plocha k jeho pfipojent ,jetsli ej to srozumitelné) tim padem padem by vypa-
dal Spatné cely bok ala plechovka a tak to kancelar vyieslia tak ze bylo kruhové okénko ptimo uprostred
zavienbé bocni strany a chybél tzv. "plisek" k otevirani. Vysledkem bylo, Ze to celé vypadalo tak n&jk ,ze
¢loveéka by nenapadlo, Ze to ma byt plechovka ,nebyt polepu pepsi.

Ja jsem projekt ,sice neporfesionaln€, protoze jsme byl zrovna na dovolené piekreslil ,tj zmenil jsem pomér
uazavieného boku s primérem plechovky a navrhl feSeni bo¢ni strany tak jak je nyni. Plechovka stoji vice-

méné podle mého piepracovaného vykresu.



6)Komunikace byla dobra. Spise bych fekl, Ze by si méli oni stéZovta na komunikaci se mnou, protoze bylo
1éto a ja furt nékde lital :) Dostaval jsem info o prubéhu, zase na druhou stranu informaci o jednani s magis-

tratem bylo malo nebo spis zadné pfesto ,ze jsem se o to zajimal.

7) Piimo na zastavce by méla byt tabulka s mym jménem a podpisem. Tim v§ak moje autorstvi patrn¢ konci.
Vétsina podobnych soutézi ,které vyhlasuji velké komer¢ni firmy pro Sirokou vefejnost, tj. Ze to neni soutéz
pro designéry nebo architekty ale pro koholiv tak myslim funguje. Uz si piesné nepamatuju pravidla, ale stalo
tam néco ve smyslu ,Ze odevzdanim daruje$ prava na navrh a jeho jakékoliv Gipravy.. Honoraf za vyhru nebyl
zadny. Pouze za natoceni reklamy a ani to nebylo moc, dokonce tam doslo trochu ke kuriozité ,kdy se rekla-
ma tocila s placenym komparzem a my ,soutezici co jsem se dostavili na nataceni jsem méli cely den toéit

zadarmo , ale nakonec jsem dostali alespon stejnou ¢astku jako komparz :)

8) Myslenka celéhop projektu sem i urcité velmi libila. Samotny slogan "refresh your world" myslim nebylo
jen heslo pronesené do vétru, ale byl naplnén. Libila sem 1 "$tédrost" k realizaci v podstaté ¢ehokoliv.

Méné se mi libila ochota debaty o umisténi zastavky, malé uznani soutéziciho jako autora a dalsi minusy
vyplyvaji z toho, ze nebyl predpoklad vitéze jako cloveka ,ktery ma urcité vzdélani v oboru. Tj. rad bych vic
mluvil do samotného projektu, nefikam ze dopadl Spatné ,ale pokud by $lo o designérskou soutéz chtél bych
mluvit do vlastni konstrukce, vybéru barev, materiali atd.

Velké zklamani této soutéZe pro mé bylo presunuti mista stavby z ptivodniho Usti do Ostravy, v ur&itém
smyslu tim pro mé ztratil projekt ¢ast svého smyslu a cejtim jsem to trosku jako uréitou zradu. Vzhledme i k
mym pratelim ,ktefi na zacatku soutéze i nékolikrat denné hlasovali pro mtij navrh, protoze chtéli plechovku
pies svou oblibenou hospodou, nad svoji $kolou nebo na ni chtéli koukat z oken koleje.

Na druhou stranu jsem rad ,Ze jsem se této sotéze zucastnil, byla to pro mé zajimava zkusSenost a ikdyz na

design podobnych véci se nesoustiedim, je fajn mit stojicic realizaci a je to dobra kolonka do zivotopisu :)))

Promin necetl jsem to po sobé tak kdyz bys néco citoval tak prosim oprav chyby, je pozdé bude jich tam
hodné :) Tak snad jsem to esté stihl a pmohl ti :)
Martin



PRILOHA P V: ZAZNAM KOMUNIKACE S LENKOU DA COSTA -
MIMOFILM, S.R.O.

Takze kolega rikal:
Od navrhu po umisteni zastavky — pul roku, samotna vyroba zastavky 3 mesice.

Tato konkretni zastavka probihala relativne rychle a bez problemu hlavne diky spolupraci mesta. Samotna
vyroba zastavky vzdy probihala dle ocekavani a soukrome subjekty, ktere zastavky stavely, dodrzovaly
vsechny terminy. Ve vetsine pripadu doslo k zaseku pri navazani spoluprace s mu vc. Stavebnich povoleni a
ostatnich mestskych subjektu zodpovednych za kanalizaci, verejne osvetleni apod. Tento proces byl zdlouha-
vy a narocny. V ostatnich mestech spoluprace nebyla tak prikladna a mame tu | jedince napr. Zastavku finalne
umistenou v Ceske Lipe, ta trvala od navrhu po umisteni 1 rok a 9 mesicu. Parkrat se take stalo, ze mesto
projevilo velky zajem, ale nasledne behem nekolika mesicu od umisteni zastavky ustoupilo prave vzhledem k

potizim, ktere nastaly pri hledani mista pro umisteni, vyreseni presunu kabelu verejneho osvetleni apod.
Tak snad se v tom vyznate, s pozdravem
Lenka da costa

From: "Jakub Maralik I www.maralik.cz" <jakub@maralik.cz>
Date: Sun, 15 Apr 2012 22:26:36 +0200
To: ".." <lenka@mimofilm.cz>

Subject: Re: pepsi - plechovka - ostrava
Dobry den,

dékuju moc, jste velice laskava.

S pozdravem

Jakub Maralik

From: L. Da Costa

Sent: Sunday, April 15, 2012 1:19 PM
To: Jakub Maralik I www.maralik.cz
Subject: Re: pepsi - plechovka - ostrava
Dobry den, zitra Vam dam vedet, proberu to s kolegou, ktery to realizoval.
S pozdravem

Lenka da costa

From: "Jakub Maralik I www.maralik.cz" <jakub@maralik.cz>
Date: Sun, 15 Apr 2012 13:13:52 +0200
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http://www.maralik.cz/
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mailto:jakub@maralik.cz

To: ".." <lenka@mimofilm.cz>

Subject: Re: pepsi - plechovka - ostrava
Dobry den, dékuji za email.
Jestli se prosim mizu jesté zeptat na dveé otazky specialné k realizaci ostravské plechovky.

Jak hodnotite z hlediska naroc¢nosti a ¢asu tyto organizac¢ni a koordinacni prace na realizaci Plechov-
ky?

Objevili se béhem tohoto projektu néjaké vyrazné problémy nebo komplikace, které by tyto prace

zdrZeli nebo prodrazili?

Moje prace se zabyva také naro¢nosti zfizovani téchto ambientnich reklamnich médii. Vase odpoveédi mi

velice pomohou. Dopiedu velice dékuji.

S pozdravem a ptanim pékného zbytku vikendu.
Jakub Maralik

From: L. Da Costa

Sent: Saturday, April 14, 2012 3:07 PM

To: Jakub Maralik I www.maralik.cz

Subject: Re: pepsi - plechovka - ostrava

Dobry den, nase spolecnost zajistovala realizaci zakazky pro MarkBBDO. Zastavek bylo nekolik a kazda
mela jineho dodavatele ve smyslu stavebnich praci, vykopovych praci a architekta. Nase spolecnost vyrobu a

umisteni zastavek organizovala a koordinovala.

S pozdravem


mailto:lenka@mimofilm.cz
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PRILOHA P VI: UZEMNI SOUHLAS PRO UMISTENI STAVBY
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Statutarni mésto Ostrava
Ufad méstského obvodu Marianské Hory a Hulvaky
Odbor vystavby, vodniho hospodaistvi a zemédélstvi

SPIS. ZN.: VVHaZ/13812/10P¢

¢

VYRIZUJE: Pekafova

TEL.: 599 459 215 - Rozd&lovnik -
FAX: 599 459 298

E-MAIL: pekarova@marianskehory.cz

DATUM: 18.3.2011

UZEMNI SOUHLAS

& 272011

Statutérni mésto Ostrava, Utad méstského obvodu Maridnské Hory a Hulviky, odbor vystavby, VHaZ,
jako stavebni GFad pisludny podle § 13 odst. 1 pism. d) zikona ¢.183/2006 Sb.,(stavebni zikon) ve znéni
pozdé&jsich predpist (dale jen "stavebni zikon"), ust. § 139 odst. 3 zdkona &. 128/2000 Sb., o obcich, ve
néni pozdéjsich predpisii (obecnf ztizeni) a ¢linku 21 pism. ¢) bodu 1 obecné zivazné vyhlasky mésta
Ostravy €. 1172000 (Statut mésta Ostravy), v platném znéni, posoudil podle § 96 odst. 1 a 2 stavebniho
zakona oznidmeni o zaméru umisténi stavby, které dne 7.12.2010 podal

SMO-UMOD Novi Ves, Rolnicki 139, 709 00 Ostrava, které zastupuje ATELIER ESO spol.
s r.o., IC 47680091, Karla Hynka Michy 5203/ 33, 722 00 Ostrava - TFebovice

(ddle jen "Zadatel™), a na ziklade& tohoto posouzeni vydava podle § 96 stavebniho zikona

souhlas s umisténim stavby
wlastivka MHD ,Plechovka* na ulici 28. Fijna Ostrava —~ Novi Ves*

(dale jen "stavba") na pozemku parc. & 10/27, 491/42 v katastralnim Gzemi Nové Ves u Ostravy.

Druh a G&el umistované stavby:
- Jednd se v umisténi kryté Eekdmy pro cestujici na zastivee MHD na ul.28. Fijna na pozemcich
parc. & 10727, 491/42 k.0. Nova Ves u Ostravy.
Umisténi stavby na pozemku:
- Stavba bude umisténa na pozemku parc. & 10/27, 491/42 v Katastrélnim Gzemi Nova Ves u
Ostravy, u ul. 28. Fijna tak jak je patmé ze situace na podkladé katastralni mapy — vykres &.D.1
v méfitku 1 : 1000, ktery je nedilnou souddsti tohoto Gzemniho souhlasu.
Ur&eni prostorového fedeni stavby:
- Stavba fedi umisténi kryté zastaivky MHD o rozmé&rech 4,615 x 2,95 x 2,5m na shora uvedenych
pozemkovych parceléch v Nové Vsi u vodamy na ul. 28. fijna.
ZaloZeni zastavky bude provedeno na betonovém pasu 3itky 600mm do hloubky 850mm pod
upraveny terén. Nosnou konstrukci budou tvofit occlové tlustosténné trubky.Stiedni a sténovy
plast’ bude tvorit sklolamindtova plodni konstrukce, kterd bude kotvena do trubkového nosného
rastru

Zpevnény pochozi terén v plode zastivky bude proveden z dlaZby z vibrolisovaného betonu,

Plemysiovca 63, 709 36 Cstrava 1€ 00845 451 Bankovni spojeni. Ceska spofiteina. o s
www.marlanskehory.cz DIC CZ 00845 451 Cislo G2ty 27-1649321393/0800
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Spis.zn. VVHaZ/123/11/Pe

K ziméru byly doloZeny doklady, prokazujici vlastnické nebo jiné pravo provést stavbu a tato stanoviska
(vyjadreni) dot¢enych organi a spraved inZenyrskych siti:

- Magistrit mésta Ostravy, Gtvar hlavniho architekta — koordinované stanovisko ¢. KS 0016/2011
ze dne 25.1.2011 zn. SMO/003056/1 1/UHA/GAV

- CEZ ITC Services, a.s. zn. P2A/1 ze dne 23.6.2010 zn. 102792292456900 10/5382 ze dne
22.12.2010

- Telefénice O2 Czech Republic, a.s. vyjadfeni ze dne 5.11..2010 zn.134407/10
- Ostravské vodarny a kanalizace a.s. stanovisko ze dne 7. 2.2011 zn. 5.1/8025/1236/11/Dan

- Ostravské komunikace a.s. vyjadreni ze dne 9.11..2010 zn. OKAS-5526/2010/T SU/Mo a z¢ dne
19.11.2010 zn OKAS-5526/2010/TSU/PT

- Dopravni podnik Ostrava a.s. ze dne 2.2.2011 zn. 145/MD/11/Kr
- GTSCzech s.r.o., zn. 351007149 ze dne 18.11.2010

- PODA as. zn. TaV/795/2010Ga ze dne 22.11.2010

- T Mobile zn.24-10-M-Na ze dne 22.11.2010

- Néajemni smlouva uzavieni mezi BorsodChem MCHZ a.s. a SMO Méstskym obvodem Nova
Ves.

Z hledisek uvedenych v § 90 stavebniho zikona posoudil stavebni ifad zdmér Zadatele takto:

Umist'ovana stavba neni v rozporu se schvilenou zemné planovaci dokumentaci — Uzemnim plénem
mésta Ostravy, schvalenym zastupitelstvem mésta dne 5.10. 1994 s platnosti od 15.11.1994, v&etné jeho
pozdéjSich zmén a Gprav. Stavba je umistovana do plochy s funkénim vyuzitim ,Drobnd ochrannd
zeleit™, kde umisténi navrZené stavby je zafazeno do kategorie ,pfipustné“. Kladna stanoviska MMO
Gtvaru hlavniho architekta a MMO odboru ochrany Zivotniho prostiedi podmiiujici umisténi stavby
v této plo3e byla doloZena.

Podminky vyplyvajici ze stanovisek dotéenych orgdni, které se tykaly umisténi stavby, byly
zapracoviny do projektové dokumentace piedloZené k Gzemnimu souhlasu. RovnéZ tak i podminky
spravci inZenyrskych siti pro provadéni stavby byly respektoviny v této dokumentaci.

Zamér splituje viechny podminky podle § 96 odst. | stavebniho zékona:

- je v zastavéném Gzemi nebo v zastavitelné plose

- poméry v Gzemi se podstatné neméni

- zaAmér nevyZaduje nové ndroky na vefejnou dopravni a technickou infrastrukturu

- zévazné stanovisko dot&eného orgdnu neobsahuje podminky

- zévaznym stanoviskem dot&eného orgdnu neni vyjadfen nesouhlas

- zamér nepodléhd posouzeni z hlediska vlivi na Zivotni prostiedi podle zvlastniho pravniho piedpisu

Splnéna je podminka podle § 96 odst. 2 stavebniho zikona, protoZe zimér je:
- stavba, kterd nevyzaduje stavebni povoleni ani ohla3eni podle pism. a)

Ptemysiovcd 63, 709 36 Ostrava IC 00845 451 Bankovni spojeni. Ceska spofitena a s
www.marianskehory.cz DIC CZ 00845 451 Cislo Gty 27-1649321399/0800
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Spis.zn. VVHaZ/123/11/Pe

Poudeni:

Uzemni souhlas plati 12 mésicl ode dne jeho vydani. Uzemni souhlas sumisténim stavby pozbyva
platnosti, nebyla-li v této lhiit& podana ?idost o stavebni povoleni, ohladeni nebo Zidost o jiné rozhodnuti
podle tohoto zakona nebo podobné rozhodnuti podle zvlastnich prévnich predpisti, nebo bylo-li stavebni
nebo jiné povolovaci fizeni po Ihité platnosti tzemniho souhlasu zastaveno anebo byla-li Zidost
zamitnuta.

Zadatel zajisti, aby informace o jeho ziméru bezodkladné poté, co jej ozndmil, byla vyvésena na vefejne
pistupném misté u stavby nebo pozemku, na nichZ se mé zamér uskutenit, po dobu nejméné 30 dnd.

STATUTARNE MESTO OSTRAVA
Urad méstského obvedu
ﬁ’ r Marianské Hory a Hulvaky
cabor wstaviy, VH 2
[ns'M Pulc vk ahor wstavdy al 10
vedouci odboru vystavby VHa Z

Priloha:
Ovéfena dokumentace

Obdrii:
Gastnici (dodejky)

SMO-UMOb Nové Ves, Rolnické &.p. 139, Nova Ves, 709 00 Ostrava - dorugeno prostfednictvim -
ATELIER ESO spol. s r.0., IC 47680091, Karla Hynka Machy 5203/ 33, 722 00 Ostrava — Tfebovice

SMO UMob Mar. Hory a Hulvéky, odbor v¥stavby VHaZ

Pfemyslovch 63, 709 36 Ostrava 1€ 00845 451 Bankovni spojeni. Ceska spofiteina, a. s
www.marlanskehory.cz DIC CZ 00845 451 Cislo Gétu; 27-1649321399/0800
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TECHNICKY POPIS
31 &;AQY

ZaloZeni zastavky bude provedeno na betonovém pasu Sifky 600 mm do
nezamrzné hloubky cca 850 mm pod upraveny terén.

3.2 NOSNE KONSTRUKCE

Nosnou konstrukce zastavky budou tvofit ocelové tlustosténné trubky.

Trubky budou dle navrhu do obloukového tvaru. V misté kotveni do zakladového
pasu budou kotveny pfes trubkovy ram s navafenymi ocelovymi plotnami nerez kotvami
do konstrukce zakladu.

3.3 PLASTENI A STRECHA

U zastavky bude stfedni a sténovy plast tvofit sklclaminatova plodna konstrukce
GRP, kotvena do trubkového nosného rastru. Oplasténi sklolaminatem variantné
ocelovym plechem t1.4 mm. Jedna bocni sténa bude tvofena v celé plose extrudovanym
plexisklem tl.20 mm. Druha boéni st&éna @ 3,0 m bude tvarové upravena ze sklolaminatu
nebo ocel. plechu, ve které bude osazeno kruhové okénko @ 0,9 m z extrudovaného
plexiskla t1.20 mm.

3.4 PRVKY VYBAVENI - SEDAK

Sedak zastavky bude proveden ze sklocementu dle potfeby s vyztuZznymi
ocelovymi prvky. Kotveni sedaku bude provedeno do pfipraveneho zakladového pasu
ocelovymi prvky lakovanymi antikoroznimi laky.a nerezovymi kotvami.

3.5 POVRCHOVA UPRAVA

Povrchova (prava nosné ocelové konslrukce zastavky a oplasténi ocelovym
plechem bude provedena antikoroznim epoxidovym nastfiikem a dvojitou vrstvou
autelaku. V pfipadé skiolaminatovych prvkd budou tyto prvky lakované v poZadovaném
odstinu.

Sklocementové prvky - sedaky, lavice budou lakované v poZadovaném odstinu
natérem antigrafitti.

3.6 TERENNI UPRAVY
Zpevnény pochozi terén v poZadované plode zastavky bude proveden z dlazby z
vibrolisovaného betonu. V plo$e vykopu zastavky bude proveden hutnény zasyp
zakladovych prvku Stérkopiskovym podsypem frakce 8-16 mm v tl. 130-150 mm.
Podkladni vrstvu diaZby bude tvoiit hutnény Stérkopiskovy podsyp frakce 4-8 mm
v tl. 70 mm. Na takto pfipraveny podklad se provedena dlazba tlousky 60 mm.

3.7 ZAVER
Pouzité materialy, vyrobky a systémy musi mit platnou atestaci pro CR.



Klient: MARK / BBDO a.s,
Projekt: ZASTAVKA MHD PLECHOVKA - OSTRAVA
Misto: Ostrava
Stupen: DPS
Datum: 10/2010
Poloika Popis Deopl. popis LY Vyméra Jode. cona Cena
L1 JZatizenistayenisie.”
Cremicka WC bufia wpl 1.0 0|
Energe a telefon *pl 1.0
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pouze chodnik + astabovd plocha + vozovka v misté zabory
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PRILOHA P VIII: ZAZNAM KOMUNIKACE S DAVIDEM
PAWLASEM - REST

From: Jakub Maralik I www.maralik.cz [mailto:jakub@maralik.cz]
Sent: Wednesday, April 11, 2012 11:49 PM
To: David Pawlas

Subject: ostravska Plechovka Pepsi
Dobry den pane Pawlasi,
deékuji za Vasi reakci na mij email.

Nize Vam posilam par otazek k projektu PLECHOVKA — zastavka MHD — Ostrava Nova Ves. Prosim, jestli

mi miZete na né, staci kratce, odpovédét (odpoveédi zaznamenat piimo do emailu).

Chci Vas zaroven poprosit o Vas souhlas s pouzitim Vasich odpovédi ve své bakalarské praci na téma: Ambi-

entni média v marketingové komunikaci.

Tento email také, s Vasim svolenim, uvedu v pfiloze této prace.
Dékuji mnohokrat za Vas ¢as a pomoc.

S pozdravem

Jakub Maralik

student UTB Zlin

OTAZKY PRO PANA DAVIDA PAWLASE Z FIRMY REST — STAVBY

1/ Kdo byl zadavatelem vyroby plechovky? Firma AED project nebo MARK/BBDO? Jak hodnotite komuni-

kaci se zadavatelem?

Objednatel stavby byla firma AED project a.s. V zastoupeni ve vécech organizac¢nich p. Ing. Jan Icha. Komu-

nikace s firmou probihala na profesionalni Grovni ke spokojenosti obou stran.

2/ Jak byla podle Vas instalace plechovky narocna? Kolik ¢asu celd instalace zabrala (kdy jste zacali a kdy

jste skongili - datum)?

Co se tyce narocnosti stavby, tak bych zhodnotil provedeni za méné naro¢né. Kompletni provedeni stavby

trvalo 7 dnd. Stavba zacala 4.4.2011 a byla ukoncena 29.4.2011.

3/ Objevili se pti stavbé a instalaci n¢jaké necekané komplikace. Doslo ke zdrzeni, prodlouzeni terminu pie-

dani dila nebo k navyseni rozpoctu?

Stavebni a instala¢ni prace probihaly podle harmonogramu a bez vétsich komplikaci. Termin dokonceni byl

posunut jen pro nepiizen pocasi, ale jinak vSe prob¢hlo bez problémi a byl také dodrzen rozpocet.



4/ Resili jste i zastavku Chobotnice v Brné. Lisily se pro Vas n&jak zasadné tyto projekty mezi sebou? Cas,

objem prace, jinak?

Dalsi akci pro firmu AED project a.s. byla dalsi zastavka MHD, tentokrat v Brné — Lesné. Jednalo se o za-

voevr

by a provedeni,éasové, tak i finanéné. Stavba trvala 32 dnd. Zacalo se 28.7.2011 a byla ukonc¢ena 20.9.2011.
Pro nas byl zasadni problém v tom, Ze pod zastavkou vedl méstsky vodovodni fad, ktery se musel odklonit a
pfepojit mimo zastavku. Dale nas potrapilo pocasi a neustalé kontroly ze stany stavebniho tfadu. Nakonec

vSe dopadlo dobfe a osobné si myslim, ze se dilo povedlo.

5/ Vase ptipadné poznamky a postichy k dané akei?

Tato reklamni akce byla pfinosem jak pro investora, tak i pro bézné obyvatele a uzivatele téchto staveb.
Dékuji.

From: David Pawlas

Sent: Tuesday, April 03, 2012 1:06 PM

To: 'Jakub Maralik I www.maralik.cz'

Subject: RE: ostravska Plechovka Pepsi

Dobry den, co se tyce podpory z mé strany, tak s ni mtizete pocitat.

Pteji hezky den

D. Pawlas


mailto:pawlas@rest-stavby.cz
http://www.maralik.cz'/

PRILOHA P IX: ZAZNAM KOMUNIKACE S ING. JANEM ICHOU -
AED PROJECT, A.S.

dobry den, viz,. nize
JI
OTAZKY PRO PANA ING. JANA ICHU

1/V dokumentu s projektovou dokumentaci je uveden klient MARK/BBDO a na vasich strankach je uveden
Investor MimoFilm, s.r.o., o firmé¢ MimoFilm jsem dozvédél ted’ prvné. Vim, ze MARK/BBDO d¢lal tu kam-
pafi, nemiizete mi to prosim vysvétlit? Stejné tak nevim, co délala firma ATELER ESO z Ostravy, tu jsem
nasel v Uzemnim souhlasu.

SoD jsme méli uzavienou s f. MimoFilm — objednatel. Na vazbu na MARKBBDO se zeptejte pani Sudové. f.
ESO pro nas zajistila zisk uzemniho souhlasu.

2/Jak slozita bylo pro Vés zpracovani projektové dokumentace k tomuto projektu? Casové (kdy jste zacali a
kdy jste skoncili - datum)? Co vSechno tato prace z vasi strany obnasela (vysvétleni laikovi, co je vse tieba

vytidit)?
Omlouvam se, neprojektoval jsem to ja, takze nevim.

3/ Jak probihala spolupréce se studentem Martinem Stastnym a jak moc se jeho navrh lisil od vaseho koneg-
ného zpracovani? V ¢em se lisil?

Omlouvam se, neprojektoval jsem to ja, takze nevim.

4/ Pro MARK/BBDO jste fesili i jiné zastavky (Chobotnice v Brn¢ a JinJang v Most¢)? Lisily se pro Vas
né&jak zasadné tyto projekty mezi sebou? Cas, objem prace, jinak?

V zasad¢ bych tekl, ze Plechovka pro nas byla obtizna kvili dalce lokality vii¢i nasi pozici, trochu tam byl
problém s umisténim kvili sloupu trakce, ale jinak samotny prubeh byl perfektni. JingJang byl Gplné bez
problémi.

Chobotnicka byla vyrazné vétsi a slozitéjsi, jeji organicky tvar byl zadsadni komplikaci vyroby, dale zde doslo
k nutnosti pielozit vodovod DN150 (problém ¢asu projednani VP tizeni, cena pielozky) a napojit ji na elek-
troinstalaci. Projednani souhlasu bylo zna¢né ztézovano nadstandardnimi pozadavky uradu v lokalite.

Dobry den pane inzenyre,

Nize Vam posilam par otazek k projektu PLECHOVKA — zastavka MHD — Ostrava Nova Ves. Prosim, jestli

mi muzete na né, staci kratce, odpoveédét (odpoveédi zaznamenat piimo do emailu).

N¢jaké informace jsem si nasel na vaSich strankach a jeden dokument s projektovou dokumentaci mi poslal

Martin Stastny, student, ktery je uveden jako autor zastavky.
Jedna se o dokument: AED PLECHOVKA komplet A4 VV.pdf

Chci Vas zaroven poprosit o Vas souhlas s pouzitim Vasich odpovédi ve své bakalaiské praci na téma: Ambi-

entni média v marketingové komunikaci.
Tento email také, s Vasim svolenim, uvedu v piiloze této prace.

Dékuji mnohokrat za V4§ ¢as a pomoc.



S pozdravem
Jakub Maralik
student UTB Zlin

OTAZKY PRO PANA ING. JANA ICHU

1/V dokumentu s projektovou dokumentaci je uveden klient MARK/BBDO a na vasich strankach je uveden
Investor MimoFilm, s.r.0., o firmé¢ MimoFilm jsem dozvédél ted’ prvné. Vim, ze MARK/BBDO d¢lal tu kam-
pafi, nemiiZete mi to prosim vysvétlit? Stejné tak nevim, co dé&lala firma ATELER ESO z Ostravy, tu jsem

nasel v Uzemnim souhlasu.

2/Jak slozita bylo pro Vés zpracovéni projektové dokumentace k tomuto projektu? Casové (kdy jste zadali a

kdy jste skon¢ili - datum)? Co vSechno tato prace z vasi strany obnasela (vysvétleni laikovi, co je vSe tieba

vyfidit)?

3/ Jak probihala spolupréace se studentem Martinem Stastnym a jak moc se jeho navrh ligil od vaseho koneg-

ného zpracovani? V ¢em se lisil?

4/ Pro MARK/BBDO jste fesili i jiné zastavky (Chobotnice v Brn¢ a JinJang v Most¢)? Lisily se pro Vas
né&jak zsadné tyto projekty mezi sebou? Cas, objem prace, jinak?

Dékuji.

From: Icha Jan

Sent: Friday, March 30, 2012 8:51 AM

To: Jakub Maralik I www.maralik.cz

Cc: Sudova (sarka_sudova@markbbdo.cz)

Subject: RE: ostravska plechovka - bakalaiska prace

Dobry den,

neni problém. Sarka mi o vas psala, jen sem nezareagoval. Dotazy poslete.

Marhold JMC — vyroba laminatu, lavice, lak, plexi, samolepky... jiri.marhold@volny.cz
Pawlas REST — stavebni ¢innost... pawlas@rest-stavby.cz

odkazte se na mé

Icha


mailto:j.icha@aedproject.cz
http://www.maralik.cz/
mailto:sarka_sudova@markbbdo.cz)
mailto:jiri.marhold@volny.cz
mailto:pawlas@rest-stavby.cz

PRILOHA P X: DOTAZNIK

Vnimani reklamni zastavky Pepsi ,.Plechovka‘, reklamniho ambientniho mé-

dia.

1)

Znate tuto znacku a jeji vvrobky?

Ano, znam

Ne, neznam

/p7i dotazu bude respondentovi ukdazano logo Pepsi aplikované na sténé zastdavky

,,Plechovka “/

2)

3)

Libi se Vam tato autobusova zastavka, ktera je zaroven reklamou na Pepsi?

Ano, libi se mi moc

Ano, libi se mi

Ne, nelibi se mi

Ne, nelibi se mi a byl bych rad, kdyby tady radéji nestala

Nemam na ni ndzor, je mi to jedno

Vite, Zze takovvch vyvjimeénvch autobusovvch zastavek zrealizovala Pepsi

Vv ramci své reklamni kampané v Ceské republice vice?

Ano, slySel/a jsem o tom
Ano, slySel/a jsem o tom a vzpomenu si nejméné na jednu dalsi zastavku v jiném
meésté

Ne, nevédél/a jsem

/fotky ostatnich zastavek na A4 k dispozici/

4)

Jak jste se Vy o této zastavce dozvédéli?

Kdyz jsem ji zde poprvé osobn¢ uvidél/a
Nez jsem ji vidél /a, tak jsem se o ni doslechl/a od n€koho jiného (znamy, pfitel, ro-

dina)



5)

6)

7)

8)

Nez jsem ji vidél/a , tak jsem se o ni dozveédél z médii (noviny, Casopis, radio, tele-
vize, internet)
Jinak.

Po tom co jste tuto zastavku vidél/a, bavil/a jste se 0 ni S nékym jinvm?

Ano, bavil/a
Ne, nebavil/a
Nevzpominam si

Ne, protoze ji dnes vidim poprvé.

Jak Casto jste na tomto misté, v blizkosti této zastavky? Napriklad, kdyz zde

prestupujete.
Minimaln¢ 3x tydné
1 - 2Xx tydné

1-2x za 14 dni

1 - 2x za mésic

1 - 2x zarok

Méné nez 1x rocné

Myslite si, Ze takovéto stavby, které jsou zaroven reklamou na znacku sou-

kromé spolec¢nosti, pati'i do verejného prostoru (pati'i do mésta)?

Ano patfi, je to zajimavé oziveni prostoru a to, Ze se zde jasné propaguje soukroma
spole¢nosti, mi nevadi.

Ano patfi, je to zajimavé oziveni prostoru, ale to, ze se zde jasné propaguje sou-
kroma spolecnosti, mi vadi.

Ne nepatii, radéji bych zde uvital/a klasickou autobusovou zastavku.

Nevim

Uvitali byste, byli byste radi, kdyby ve vasem mésté bylo vice takovych atypic-

kvch reklamnich nosicu, vice takovvch objekti, které vzbuzuji pozornost

a zajem? Nemuseli by to byt jenom zastavky hromadné dopravy.

Urcite€ ano

SpiSe ano



9)

Spise ne
Urcité ne

Nevim

Mizete Fici, Ze jste reklamou presvceni, Ze Vas nékdy obtéZuje a je obtizné {i

vénovat pozornost?

Ur¢ité ano
SpiSe ano
Spise ne
Urcité ne

Nevim

10) Miyslite si, Ze tato Pepsi reklama je pro Vas prijatelnéjSi a snesitelnéjsi nez re-

klama na Pepsi nap¥. v televizi? Televizni reklama, ktera prerusi Vas oblibeny

porad.

Ano, myslim si to
Nemyslim si to
Je mi to jedno

Nevim

11) Myslite si, Ze tato reklamni zastavka pozitivné ovlivni Vase budouci nakupni

chovani (budete si nap¥. vice kupovat Pepsi) nebo Vas§ vztah ke znaéce Pepsi

(budete ji mit radéji, oblibite si ji)?

Ur¢ité ano
SpiSe ano
SpiSe ne
Urcité ne

Nevim



I'Jdai e o0 respondentovi

1) Vase pohlavi?
- Zena

- Muz

2) Vas vék?

- Mén¢ jak 20
- 20-30

- 31-50

- 51-70

- 71 avice

3) Kolik obyvatel ma Vase mésto/obec?
- do 1 000 obyvatel

- 1000 - 10 000 obyvatel

- 10000 — 50 000 obyvatel

- 50 000 — 150 000 obyvatel

- vice nez 150 000 obyvatel

4) Vase nejvySe dosazené vzdélani?

- Zakladni
- Stredoskolské bez maturity
- Stiedoskolské s maturitou

- Vys

POZNAMKY:



