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ABSTRAKT

Diplomové prace nabizi komplexni ndhled na ambientni média v kontextu MK. Zamér
prezentovaného textu spoc¢iva piedevs§im v identifikaci jejich pozice, vyznamu a potencialu
v ramci Ceského trhu - skrze komparaci percepce ambientnich nosi¢li agenturnimi pracov-
niky, vyznamnymi zadavateli reklamy a samotnym cilovym segmentem konzumentti opira-
jici se o interpretaci primarné ziskanych dat. Na dana zjisténi reaguje findlni projektovy
oddil, jehoz cilem je zvysit urovein povédomi o popisovaném fenoménu a iniciovat castéjsi
uzivani téchto netypizovanych médii v rdmci marketingové-komunikacnich aktivit spolec-

nosti zde piisobicich.

Klic¢ova slova: ambientni média, ambientni reklama, ambientni komunikace, netradi¢ni

média, inovativni média, méstské intervence

ABSTRACT

This thesis provides a wide-range view to ambient media in context of marketing commu-
nication. The intention of presented text is mostly identification of position, significance
and potential of ambient media on Czech market — through comparison of perception
of ambient media by agencies workers, important advertisers and target consumers while
relying on analyses/interpretation of collected data. Final project section responds to results
of research in order to build up general knowledge about described phenomena and to initi-
ate more often using of these non-traditional media within marketing communication activ-

ities of local companies.

Keywords: ambient media, ambient advertising, ambient communication, non-traditional

communication, innovative media, urban interventions
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UvVOD

Diplomova prace se zabyvd pusobenim ambientnich médii v kontextu marketingovych
komunikaci a Ceské republiky. Jeji obsah navazuje na text prace bakalaiské a predstavuje

tak jeho dal$i vyvojovy stupen ve smyslu detailnéjsiho rozvedeni.

Cilem prace je poskytnout komplexni ndhled na pozici téchto médii v ramci ¢eského trhu
a identifikovat jejich pfipadny potencidl/vyznam pro komunikaéni aktivity subjektl zde

pusobicich.

Nejprve tak bude vytvoien pomérné detailni teoreticky zéklad pojimajici téma v jeho obec-
né roviné. Danému celku bude piedchazet rozsahla resSerSe dostupnych sekundarnich zdro-
Ju, jez budou ve spojeni s vlastnim nazorovym piistupem k danému tématu tvorit zakladni

vychodiska pro dalsi kapitoly textu.

V praktické casti bude poté pozornost uptfena k ptisobnosti ambientnich médii v kontextu
¢eského prostfedi. Obsah tohoto oddilu se bude opirat o data ziskand skrze realizaci dvou
vyzkumnych sond mapujicich miru povédomi ceské odborné 1 laické vefejnosti
o ambientnich médiich a jeji ndzory a postoje vii¢i nim sméfovanym. Cilem téchto snah
(zapocatych jiz v ramci prace bakaléaiské) je komplexni komparace percepce ambientnich
nosic¢ll agenturnimi pracovniky, vyznamnymi zadavateli reklamy a samotnym cilovym

segmentem konzumentd.

V odkazu na prezentované teoretické poznatky a analyzu/interpretaci ziskanych vyzkum-
nych dat budou nasledné vyprojektovany vystupy posledniho oddilu prace ve snaze zvysit
uroven povédomi o popisovaném fenoménu a terminologii s nim se pojici a iniciovat ¢asté-

81 uzivani té€chto netypizovanych forem.

Motivacnim faktorem pro vybér tématu neni jen silna osobni zainteresovanost, ale téZ vize
vytvofeni mozného hodnotného celku, jelikoz zvolené tematice ambientnich medii se sa-

mostatné a v plném rozsahu nevénuje zadna z dosud vydanych publikaci.
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1. TEORETICKA CAST
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1 AMBIENT(NI) MEDIA

1.1 Oznaceni

Pojem ,,ambient media* se poprvé objevil v britském medialnim Zzargonu. Za jeho popula-
rizadtora v ramci marketingové komunikace je povazovana londynska agentura Concorde
Advertising specializujici se na oblast outdoor reklamy. Prvni vefejnou zminku o nové
vyClenéné kategorii lze tak zaznamenat jiz v roce 1995 v c¢lanku MARKETING
MAGAZINE. S rozséahlej$im vyuzivanim téchto netypizovanych forem se vzniklé oznaceni

postupn¢ zaradilo mezi standardné uzivana hesla reklamni terminologie. [1, 2]

1.2 Definice

A¢ je dany termin zndm jiz dvé desetileti, nepanuje obecné platna shoda o jeho vyznamu.

JiZ samo adjektivum "ambientni" vyvolava nejistotu a rozpacité reakce marketingové obce.
[3]

K problematice nedostacené¢ho povédomi a vagniho vymezeni ambientnich médii ze strany
odborné vefejnosti se vyjadiuje také medialni stratég Daniela Krautsack: ,, Vétsina lidi
z marketingové komunikace si mysli, Ze znaji pojem ambientni ¢i inovacni média dobre.
Ale kdyz se jich pak zeptate, tak drtiva vétsina z nich bude povidat néco o tom, ze to je,

kdyz jsou napriklad kravy oblecené do bundy. “ [4]

Nejen k tomuto zjisténi dospéla spolu s fotografem Thomasem Austem na zakladé zavéra
globélniho vyzkumného projektu z roku 2006, jenz byl jimi uskuteciiovan po dobu ¢trnécti
meésicl formou interview s marketingovymi odborniky 1 ndhodné oslovenymi respondenty

v ulicich dvaceti mést svéta. Nekteré z odpoveédi dotazovanych jsou uvedeny i v této praci.

1.3 Vymezeni

Jelikoz neexistuje pfesna definice, jeZ by vymezovala ramec ambientni komunikace, jsou
tato média mnohdy chapana ve zcela rozdilnych dimenzich. Nejcastéji se interpretace od-

kazuji na nekonvencni formy out-of-home reklamy.

Ambientni média jsou synonymnim oznacenim pro nestandardni, netradicni, alternativni

¢i ad-hoc média, jez pusobi mimo domovy cilové skupiny. [5]
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Toto vymezeni piedstavuje jednu z obvyklych, nicméné ne zcela presnych definic, jelikoz

plné nereflektuje podstatu ani potencidl téchto nosicu.

Dalsi z piistupii k AM se opira o terminologii souvisejici s jejich samotnym pojmenova-
nim. Dictionary.com definuje pojem ,,ambient” jako 'completely surrounding'. Ambientni
média tak lze SirSim kontextu chépat také jako sd€lovani informaci ve vSudypfitomném
prosttedi. [6] V piipad¢ tohoto pojeti neni diraz kladen primarné na unikdtni médium,
ale spiSe na umisténi reklamy do prostoru, kde se nikdy predtim neobjevila (place-based
advertising). ,, Netradicnim médiem s reklamnim sdelenim tak miize byt i obycejna cedule

na zelezné tyci, vyskytuje-li se na mistech, kde byste ji necekali. “ [3]

V souvislosti s ambientnimi médii lze hovofit skutecné o hledani novych lokalit,
avsak instalace do neobvyklého prostoru neni jedinym smyslem této formy komunikace.
Tato koncepce se stavi k ambientnim médiim velice Siroce a obecné. Soucasné nezohled-

fluje zdkladni charakteristiky ambientnim médiim pfisuzované.

Ambientni typ reklamy definuje predev§im kontextualni povaha meédia — tj. koncept, ktery
svou formou sedi na konkrétni obsah. Podstatou je zvolit vhodny medialni format a €inné

jej propojit s reklamnim vzkazem

., Vyhodou ambientnich médii je, Ze nejdrive vznikne myslenka. Vysledek je tedy usity

na miru ndpadu a ne naopak. Zajimava je ta koncepcnost. “ — Leon Sverdlin [7]

Ambientni média prezentuji myslenku v necekané podobé - pracuji s béZnymi predméty,
jez vylepSuji a naplnuji novym vyznamem. [8] Prakticky cokoli se tak mize propujcit re-
klamnim aktivitdm. Rozhodujici je téZ vazba nosice na prostredi, v némz se nachazi. Sdé-
leni je danym kontextem dotvafeno a stdva se tak komplexnim.

Nutno zminit, Ze ambientni média prochdzi nepfetrzitym vyvojem. Jednd se o neustaly
tvlréi proces, jelikoZ je tieba generovat stdle nové mysSlenky (z divodu adaptability stava-
jicich forem). Definice pojmu je tedy pohybliva, jelikoZ s ¢asem a novymi piistupy se po-

souva 1 jeho vyznam; zdkladni principy ovSem zlstavaji zachovany.
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PRIKLAD: Mé&kkost toastu je v piipadé nize vyobrazené instalace demonstrovana dosko-
kovou matraci v podob¢ obtiho platku chleba. Je uzito vizualni (tvarové) podobnosti nosice
s propagovanym produktem i jejich shodné vlastnosti. Kontext prostiedi — atleticky stadion
- rovnéz komunikuje pfidruzenou informaci vhodnosti dané varianty peciva pro stravu ak-

tivnich jedinct.

Obr. 1 Ambientni intalace demonstrujici zakladni charakteristiky

14 Médium (?)

Snaha komunikovat skrze ambientni realizace, z nich ve své podstaté ¢ini média jako tako-
va. Ambientni médium vSak nelze vnimat jen jako urcity distribu¢ni kanal pro doruceni
zprav propagacniho charakteru. Je tvofeno samotnym sdélenim (Marshall McLuhan —
“Medium is the Message.” [2]) plisobicim v kontextu prostfedi, ve vazb¢ na zvoleny nosic¢

¢(i) ve vztahu k recipientovi. [2, 9]
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2 VZNIK AM

Ackoli je na ambientni média v soucasnosti nahlizeno stale jako na relativn€ novy feno-
mén, vzdy existovaly snahy vyuzit okolniho prostiedi k Sifeni vzkazl (nejen) propagacni

povahy - a to mnohdy velmi kreativnim zptisobem.

Jakozto prvni zasahy do vefejného prostoru — v jejichz odkazu plisobi 1 sou¢asné ambientni
realizace - lze percipovat jiz praveéké jeskynni malby; jejichz hodnotu v daném historickém
kontextu nelze vnimat jen v roving estetické, ale je tfeba zdiraznit téZ jejich informacni
vyznam. [10]

Ambientni média tu tak v jisté podobé¢ existovala jiz od prvopocatku jakozto nejptiroze-

né&jsi soucast reklamnich aktivit. S jejich Castéj$im uzivanim se nasledné oddélila samo-

statna kategorie, jez si vyzadala i1 své specifické pojmenovani.

., Takovéto véci byli soucasti reklamy odjakzZiva. Prvni dochovand reklama byla urcité
ambient. V poslednich dvaceti letech se AM daleko vice rozviji a pouzivaji. Vznikla z toho

samostatna kategorie, ktera si vynutila pouzivani viastniho ndazvu. “ — Martin Charvat [7]

Ambientni média se vSak v kontextu moderni doby zacala uZivat az na prelomu 90. let
jakozto alternativni zpisob komunikace pro osloveni cilovych publik ve snaze reagovat

na presycenost reklamy v klasickych médiich.

,,Ambient vznikl jako pokus cloveka obklopit se tou myslenkou na ruznych mistech.
50., 60., 70. léta - tam nikdo ani nepremyslel o tom, jak toho spotiebitele zasdahnout jinak
nez klasickym médiem - alespon ja o tom nevim — protoze standardni reklamni nosice

byly dostatecné efektivnimi. “ - Leon Sverdlin [7]
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3 AMBIENTNI MEDIA JAKO SOUCAST NOVE VZNIKLYCH
MARKETINGOVYCH DISCIPLIN

Ambientni média se fadi mezi 12 nastroji guerilla marketingu — resp. guerilla marketingo-

vé komunikace, jez je svym zakladatelem, Jay Conrad Levinsonem, definovéana jakzto:

,, Nekonvencni marketingova kampan, jejimz cilem je dosazeni maximalniho efektu

s minimem zdrojii. “ [11, s. 45]

Vsechna ambientni média vSak nelze oznacit za guerillova. Realizace ambientnich instala-
ci je mnohdy finanén¢, produkéné 1 ¢asové narocna (i ve srovnani s tradi¢nimi nastroji);
rovnéz ucinnost této formy komunikace se méfi jen velmi obtizné. V nékterych ptipadech
jsou investovany zna¢né sumy téz do prondjmu mista dané realizace, zatimco u guerillo-
vych médii ¢asto hrozi jejich odstranéni, jelikoZ nemaji povoleni vyuzivat danych ploch.
Spole¢nym jmenovatelem vSak zlstava predev§im inovativni a nekonvencni pfistup

k marketingové komunikaci.

Pojem ,,ambient media“ je Casto pouzivan také v odkazu na ambient marketing, jejz lze
definovat jakoZto ¢innost podniku s cilem budovat povédomi o znacce bez nutné propagace
samotného produktu. Ci je spojovan s oznadenim ambient advertising — netradiéni reklam-
ni disciplinou, jez predava kreativni a vykonné zpravy prostfednictvim netradi¢nich ¢i pre-

kvapivych medidlnich nosi¢i. [12, 13]
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4 AM V KONTEXTU MK

4.1 Ambientni média jako sou¢ast komunikaéniho mixu

. Ctvrté P, tedy propagace (nebo marketingové komunikace), pokryva veskeré komunikacni

nastroje, které mohou cilovéemu publiku predat néjaké sdeleni. “ [14, str. 124]

Ambientni média jsou nejcastéji vymezovana v kontextu marketingové komunikace, jako
netradi¢ni formy reklamy. Ambientni média vSak nelze chépat pouze v tomto zab¢hlém
schématu. Lze jich vyuZit napfi¢ komunika¢nim mixem aplikaci na jeho jednotlivé €asti.
Ambientni médium miiZze nabyvat napt. podoby direct mailu, ¢i byt realizovano jako event

(napf. v ramci podpory prodeje).

4.2 Vyhody

- vysoce cilené reklamni médium

- AM nelze snadno selektivne ptehlédnout

- vytvafi povédomi o znacce, buduji brand image

- schopnost ptildkat pozornost, vyvolat ,,wow faktor, vzbudit ,,buzz‘ kolem znacky
- generuji bezplatné PR (sekundarni publicita — z BTL a ATL)

- vramci IMC zesiluji komunikac¢ni efekt (maximalizace dosahu)

- viralni potencial

- téméf neomezené medidlni moZnosti

- ptekonani clutteru a reklamni slepoty

- atribut vyjimecnosti (pro znacku)

- pozvednuti kreativni urovné reklamy

. Myslim, Ze AM maji v dnesni dobé jen vyhody.“ — Stépan Tyller [7]

3

,,Ja si nemyslim, Ze AM maji néjakou nevyhodu. “ — Jiti Langpaul [7]
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S KATEGORIZACE AM

Nasledujici odstavece jsou vénovany analyze jednotlivych typii ambientnich médii ve snaze

demonstrovat §ifi jejich existujicich forem, nosicii a expresivnich technik.

LKOW IHE 2NM
IVKE ¥ BYEYK

Obr. 2 Sife moznosti ambientnich forem reklamy

5.1 Dle uzitého nosi¢e/média

5.1.1 Nestandardni nosi¢e primarné neurcené pro prenos reklamniho vzkazu.

Propagacnim aktivitam se mize propujcit jakykoliv bézny predmét ¢i prvek okoli (lampy,
chodniky, zastavky, odpadkové koSe, lavicky, vytahy, eskaldtory, atd.), jenz je dramatizaci
ur¢ité kreativni myslenky napliiovan novym vyznamem. Nosi¢ je vytvotfen/volen vzdy
na miru komunikovanému sd¢leni (/propagovanému produktu/znacce), jez je akcentovano

tvarem a funkci vyuzitého objektu i kontextem dané lokality.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

5.1.2 Dodané ambientni instalace

Za ambientni média jsou povazovany rovnéz trojrozmérné exekuce instalované do prostie-
di, jez umocnuje ¢i ptimo dotvaii jimi komunikovana poselstvi. Kontext mista tak dodava
novy obsah pfedmétu do néj vrzenému. Casto je uzivano asociativnich vazeb a rozmérové

nadsazky (“The larger the piece, the more it seems to be owned by everyone.” [15, str. 84]

5.1.3 Klasické reklamni nosi¢e vyuZzity pirekvapivym zpilisobem ve vztahu ke svému

okoli (ambientu)

Mezi ambientni média lze ¢astecné zaradit téz standardni OOH nosice, jez jsou vyuzity
novym - pro piijemce piekvapivym - zplsobem. Inovace klasickych komunikati (CLV,
billboard, poster) vSak nespoc¢iva pouze v netradi¢ni exekuci, ale ptedevs§im v jejich pliso-
beni ve vztahu k okoli (ambientu) nezbytném pro ptenos zamysleného vzkazu. Absence
daného kontextu by mohla zkreslit ¢i dokonce znemoznit pochopeni komunikovaného po-

selstvi. Zvoleny nosic tak ziskava zcela jiny rozmér.

Druha varianta oné transformace klasického média (pfedevsim CLV) v ambientni spociva
v jeho pfeméné ve zcela odliSny objekt (napf. pfetvoreni city-light-vitriny na akvarium
v odkazu na spolecny prvek definujici oba zminéné pfedméty — tj. sklenény ohraniceny

prostor). Reklamni u€el nosice ziistdva zachovan av§ak méni se jeho charakter.

Nézory na zaclenéni klasickych médii inovovanych vyse zminénymi zplisoby mezi ambi-

entni formy se vSak rozchazi.

5.2 Dle dimenze

5.2.1 Inovativni 2D media

Do této kategorie lze zatadit digitalni obrazovky interagujici s pfijemcem sdé€leni, tradi¢ni
2D plochy ve vazbé na okoli svého vyskytu, kontextudlni polepy vefejného inventaie
(. zastavky, eskalatory, vytahy, kandly, atd.), ¢i ploSné ambientni realizace za vyuziti

technik graffiti.
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5.2.2 Ambientni média v podobé 3D objektu

Jednéa se o dodané plastické instalace v kontextu specifické lokace ¢i o manipulovatelné
predméty nesouci kreativni sd€leni dotvarené plisobenim svych uzivatelti (napt. reklamni

tasky, vizitky, apod.).

5.2.3 Ctyifdimenzionalni ambientni média

Onen ¢tvrty rozmér je representovan mobilitou samotného AM ¢i jeho pfimou interakci
s cilovym publikem. Za ¢tyfdimenziondlni jsou tak povazovany nestatické ambientni reali-
zace ve vazb¢ na okoli svého pohybu a inciativy stimulujici konzumentovu aktivni partici-
paci. V souvislosti s druhym zminénym hovofime o tzv. event actions; ono ¢inné zapojeni
pfijemce do procesu tvorby komunikované informace probiha za vyuziti jemu poskytnu-

tych néstrojl (event products).

5.3 Dle miry zapojeni piijemce sdéleni

5.3.1 Neinteragujici ambientni média

Pivodni koncept AM stavi na relativné neménnych instalacich, kolem nichz se pohybuji

cilové skupiny bez jakékoliv interakce s danym nosi¢em.

5.3.2 Ambientni média v interakci s prijemcem sdéleni

Ambientni média stale Castéji — at’ jiZ pfimo ¢i nepfimo — zapojuji samotného konzumenta
do konstrukce jemu adresované informace. Tim lze zvySit Uroven jeho zajmu, zapamato-

vani si komunikovaného vzkazu i ochotu podé€lit se se svym zazitkem s ostatnimi.

5.3.2.1 Pasivni zapojeni — recipient jako soucdst ambientnich médii

Ptijemce sdéleni se stava soucasti ambientniho média jiz svou pasivni pfitomnosti; ve vaz-
bé na dany nosi¢ tak formuje vyznam sdélovaného. K oné interakci ptfitom dochézi zcela
spontanné. Tento typ ambientnich realizaci €asto pracuje s technologickymi prvky ()i vi-
zualnimi vjemy (iluzemi). Recipient se miiZze stat napf. soucdasti rozSifené augmentové rea-

lity v interakci s virtudlnimi obsahy (napft. v podob¢ zvitat ¢i postav).
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5.3.2.2 Aktivni forma zapojeni piijemcit sdéleni

Nekteré z ambientnich realizaci jsou koncipovany jakozto zdbavné aktivace vyzadujici
interakci pfijemce sd€leni ve smyslu jeho aktivni participace. Komunikované poselstvi
zcela zavisi na soucinnosti piijemce - je tedy nutno iniciovat jeho zajem; poté jiz uziva
jemu poskytnutych nastrojii. Na recipientem vyvinutou aktivitu zareaguje posléze samotny

nosi¢, ¢imz dojde k rozkryti zamysleného sdéleni.

[7,9]
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6 EVOLUCE AMBIENTNICH MEDII

6.1 Konceptualni

OUTDOOT >>> OOH >>> AMBIENT >>> (?7?)

Ambientni média lze povazovat za jednu z nejstarSich forem outdoorové reklamy.

V kontextu dnesni doby se vSak AM blizi spise rozsahlejsSimu konceptu out-of-home, jenz
se neomezuje pouze na otevieny venkovni prostor. Nespornym odlisujicim prvkem vyme-
zujicim aktudlni konceptudlni rdmec ambientni reklamy (a distancujicim jej od klasicky
chapané OOH komunikace) je vysoce kontextualni a zazitkova povaha média, stejné jako
vyuziti netradi¢nich lokaci, nestandardnich nosic¢i a kreativnich technik pro ptenos rele-

vantniho reklamniho vzkazu.

AM vSak nemusi byt limitovana jen pisobnosti OOH. Zékladni principy fyzické podoby
AM se soucasné piesouvaji i do elektronického prostiedi, coz odkazuje na digitalni kon-
cept, jejZz Daniela Krautsack oznacuje pojmem ,,ambient advertising 2.0, (T€mito formaty
chapeme napf. videa s obsahem interagujicim s prostfedim webové stranky.) Méni se rov-
néZ 1 kontext pfijimani ambientné dorucované informace, jeZ je distribuovana skrze online

Sifeni do domovt cilového segmentu.

Jiz ze samé podstaty tohoto typu médii dochéazi k neustélé redefinici parametrt, v rdmci niz

operuji a tudiz 1 dan¢ho konceptu.

6.2 Formalni

Spole¢né s online segmentem se jedna o oblast reklamy, jeZ prosla v minulych letech nej-

signifikantnéj$imi inova¢nimi zménami; pficemz jsou stale patrné jisté vyvojové tendence.

AM V CASE

Nekteré z realizaci diive kategorizovanych pod ambientni formy se postupné - svym hoj-
nym vyuzivanim vedoucim ke ztrat€¢ oné prekvapeni evokujici jedine¢nosti - zatadily mezi
etablované komunikaty; dalsi zcela zanikly. V odkazu na pozadavek unikatnosti a adapta-

bilitu danych projevi Ize v rdmci dané¢ho sektoru hovofit o pfirozeném evolu¢nim procesu.

[9]
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Tato oblast komunikace si zachova svou zivotnost, dokud budou nepietrzité inovovany

stavajici a generovany zcela nové myslenky ji rozvijejici. [16]

., MuiZete zastdavat nazor, Ze trh je jiz nasycen, ale pak nékdo prijde s novym napadem a vy
si pomyslite 'jo, to tu jeste nebylo a mohlo by to fungovat'* The Independent, Irsko [17]

eV ey

vych konturdch , jednak je mozné vyrobit to spravné unikatni médium na miru. “ [8]

NOVE TECHNOLOGIE >>> NOVE FORMY AM

Prilezitosti lze spatfovat predev§im ve vyvoji novych technologii, jez stale rozsifuji moz-
nosti ambientni reklamy (napf. uziti interaktivnich digitalnich platforem, virtualni augmen-
tova realita, propojeni s technologii smartphones apod. - jako alternativa k dfive statickym

plocham). [9]

6.3 Obsahova

MONOLOG >>> DIALOG (INTERAKCE)

V souvislosti s AM lze zaznamenat posun od zprav monologického charakteru k dyna-
mictéjSimu a interaktivnimu obsahu komunikovanych sdéleni (odpovidajicimu hodnotam,
potfebam a profilu soucasného konzumenta). Publikum nesestava jiz jen z pasivnich pfihli-
zejicich, ale ze spolutvlircti daného vzkazu - v¢. vyznamu jim nesouciho. Lze tedy hovofit
o vice personalizovanych zpravach konstruujicich zazitek individuélni i kolektivni povahy

(emocionalni apel).

COMPANY-GENERATED-CONTENT >>> USER-GENERATED-CONTENT

Obsah AM neni doru€ovan pouze offline — tj. v mist€ jeho ptimého vyskytu. K jeho distri-
buci dochazi rovnéZ v online prostfedi skrze §ifeni/sdileni zdokumentované podoby dané
realizace — nejcastéji zastupcem oslovované CS, mnohdy s ptidruzenymi komentari podné-

cuyjicimi dalsi diskuzi (vliv na celkové vyznéni/zdsah komunikované informace).
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7 FAKTORY UMOZNUJICI EXPANZI AMBIENTNICH FOREM
REKLAMY

Zaclenéni ambientnich médii do media plant je pfirozenym dusledkem vyvoje poslednich

let. Delsi dobu byl vyznam a potencial netradi¢nich forem komunikace opomijen. Situace

se zmenila. Z okrajového odvétvi se stal rychle se rozvijejici medialni sektor. [17]

K rostoucimu vyznamu ambientnich médii pfispivaji nize zminéné faktory. [2, 9, 18]

7.1 Zmény v konzumentové profilu/chovani/ Zivotniho stylu

zvySena mobilita v prostorach mést (zivot v pohybu, logisticka rutina) — patrny vliv

urbanizace)
vzrustajici mnozstvi (nejen) volného ¢asu traveného mimo prostiedi domova
aktivni role spotiebitele v procesu budovani znacky (jejich potieba interakce)

ustupujici role pragmatismu v procesu jeho nakupniho rozhodovani — nové aspekty

konzumu v parametrech zabavy a emocionélnich prozitka

psychologické faktory - diiraz kladen na individualitu a osobni ptistup
zvysSena potieba socializace v rdmeci jinak anonymni a uniformni spole¢nosti
expanze trhu mladych konzumentt

veétsi marketingova gramotnost (z toho pramenici kriti€nost, nedivéfivost) -

rezistence vuci reklamée (imunita, lidsky ,,switch off** mod)
uznéavani hodnot postmoderni spolecnosti (estetika, kultura, jedinecnost, osobitost)
konzument jako profesionalni uzivatel médii

sdruzovani jedinct do komunit se specifickymi zajmy (subkultury)
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7.2

7.3

Faktory majici vliv na cely medialni sektor
zvysujici se medialni fragmentace (rostouci pocet medidlnich kanalt)

zména v medidlnich preferencich a konzumaci médii (pokles uzivani klasickych
médii, vznik placenych platforem s moznosti selektovani reklam, apod.) >>> pokles

vykonu tradi¢nich médii ve smyslu neefektivniho doru¢ovani reklamnich zprav
clutter (reklamni nasycenost/ptesycenost)

ulice jako dostupné komunika¢ni médium (s piesnéjSim cilenim/zdsahem a vSe-

strannou vyuzitelnosti) >>> mésto jako reklamni vystup

digitalni revoluce (technologické inovace davajici vzniknout novym médiim)

Zmény ve strategickém pristupu komercnich subjekti

dlouhodobé orientace marketingovych aktivit na spotiebitele/zékaznika (porozumé-

ni pozadavkiim a potiebam CS)
snaha jit za zékaznikem - byt soucasti jeho Zivota i jemu pfirozeného prostredi

rostouci vyznam brandbuildingu s cilem vytvofit silnou a unikatni znacku, posilovat

brand image & loyalty

snahy odlisit se nejen nabidkou, ale rovnéz stylem komunikace (vétsi diraz na ne-

standardni aktivity MK)
budovani vztahu se spotfebitelem na zakladé konverzace (aktivniho zapojeni CS)
posun smérem k marketingovym aktivacim (emocionalnim prozitklim se znackou)

komunikacni strategie zaloZena na integrovaném komunika¢nim mixu (kombinova-

ni tradi¢nich a inovativnich médii v ramci IMC)

zvySena poptavka po reklamnich aktivitach v misté prodeje (POS, POP)
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8 DNESNI KONZUMENT NENI VCEREJSI

V soucasné dobé se setkdvame s vice marketingové divtipnym spotiebitelem, jehoz je nut-

no oslovovat mnohem diimysInéjsim zptsobem, nezli diive.

»Myslim, Ze konecné nastal okamZzZik, kdy si uvédomujeme, Ze lidé kupuji veci, protoze

si je chtéji koupit. “ - Jerry Shereshewsky, YahooUS [19]

"Jak smysluplne komunikovat se stale vice sofistikovanym konzumentem je nejvétsi vy-

zvou, které jsou marketéri dnes nuceni celit." - David Fleming, Mindshare Performance

[20]

Ambientni média by tak méla prokazat miru inteligence, tvofivosti a vynalézavosti. Je nut-
né hledat chytra feSeni v méfitku jedine¢nych a objevnych népadii. Dnesni spotiebitel je

vyzvan k pfemysleni a chvali za nalezenou myslenkovou originalitu.

Daniela Krautsack rozliSuje dvé cilové skupiny preferujici AM: [21, 22]

1. TRYSUMERS

Jedna se o profil chytrého a zkuSeného spotiebitele, jenZ je velice dobfe informovan o pro-
duktech, jez se chysta koupit. Tento segment je imunni vic¢i vétsing reklam, umi pracovat
s dostupnymi informacemi, navstévuje internetové diskuze, ¢te hodnoceni vyrobki a podle
toho fidi své nadkupni rozhodnuti. Jak jiZ vyplyva z pojmenovani této skupiny konzument,

radi zkousi vSe nové. [21]

2. TECHNOSEXUALS

Tento typ spottebitele zije v souladu s digitalni komunikaci v tempu moderniho Zivotniho
stylu. VZdy provozuje vice ¢innosti najednou (multi-tasking); dozaduje se neustalych novi-
nek ve smyslu technickych vymozenosti, jez povazuje za prostiedek ke komunikaci i zaba-

vé. [22]
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8.1 Byt ve spravny ¢as na spravném misté

Ambientni média se vyznacuji trendem ,,jit za zdkaznikem®. Jsou proto strategicky sou-
stted’ovana do mist pohybu pfislusniki daného cilového publika. Lze téZ vzbudit masovou

pozornost v rusnych lokalitach.

Tento typ médii je tak nenasiln¢ zasazen do prirozeného prostredi jejich kazdodennich ak-
tivit ¢i s nimi komunikuje pobliz mista prodeje.

Dulezité je ptistupovat ke spotiebiteli v dobé, kdy je vnimavéjsi k reklamnimu poselstvi.
Umisténi média by mélo byt proto co nejucinnéjsi a nejrelevantnéjsi - méla by existovat
ur€ita spojitost mezi vysilanou informaci a Cinnosti jejiho ptijemce. Dalsi z moznosti
je realizace ambientni reklamy v misté pocitované potfeby médiem komunikovaného bene-

fitu.
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9 VYMEZENI NEKOLIKA UROVNI ZKUSENOSTI S AM

ZKkusSenost senzoricka — “SENSE”

AM stimuluji recipientovi smysly (zrak, sluch, ¢ich, hmat, chut’); nezapojuji vsak nutné

vSechny (soucasné). Nejcastéji pracuji s podnéty vizudlnimi.

Afektivni — “FEEL”

Pisobenim AM dochézi k vyvolani spontanni emocionalni reakce (udiv, vnimany prozitek,

pocitova evaluace vidéného atd.).

Kognitivni — “THINK”

V mozku recipienta jsou aktivovany poznavaci mechanismy za Gcelem deSifrovani ambi-
entnim médiem kodované informace a odhaleni skrytych kontextudlnich vyznami. (>>>

positivni dopad na brand awareness).

Fyzicka — “ACT”

Konzument je vyzvan k urcité ¢innosti — aktivni participaci na konstrukci komunikované
zpravy za vyuziti nastrojit mu poskytnutych. Bez jeho zapojeni by dané ambientni médium

pozbylo na vyznamu. (,, Without them, their work is incomplete.* [18])

Socialni — “RELATE”

AM podnécuji socialni interakce — v online 1 offline prostfedi - ve smyslu sdileni a porov-

navani prozité zkuSenosti (= konverzace dialogické povahy vztahujici se k dané instalaci).

[2,9]
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10 AM A EMOCE

Komunikace se posouva smérem k prozitkiim se znackou. Vyuziti ambientnich médii zna-
mena takovy zazitek poskytnout. AM vytvaieji z obyCejného a kazdodenniho néco mimo-
fadného a emociondln€ silného, coz vytvaii nezapomenutelny dojem v oc¢ich publika. Tato

zkuSenost se znac¢kou vede k nové kvalité vztaht.

"Netradicni marketingovda komunikace je jiz v dalsim stupni vyvoje. Jsou to marketingové
aktivace - to znamend, Ze znacka se snazi svou komunikaci prinést néco smysluplného nebo

zabavného pro své spotrebitele.”" [23]
Ambientni média by méla bavit, jelikoz humor vytvaii hlubsi dopad v myslich spotiebiteli.

,Pokud  nejsme  pro  spotrebitele  zabavni  a nevzdélavame  je a pouze
je bombardujeme, pak je ztratime. Vzdélavej a bav a budes ve velmi dobré formé. " Steve

Burton, DDB - US [19]

"

,Myslim, zZe k tomu, abyambientni média uspéla, musi byt zabavna. " Myrna Davis,

Art Directors Club US [19]
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11 PUSOBENI AMBIENTNICH MEDI{

11.1 Akceptace/percepce AM
Jiz samotny medidlni kanal ovlivituje percepci/akceptaci zprav, jez nese. [9,18]

Studie realizovana v roce 2007 dokazuje, ze v ptipad¢ uziti netradi¢niho nosice je komerc-
ni sd€leni percipovano jako mén¢ invazivni/agresivni a ¢ini ho tedy diveéryhodnéjSim. [2]

Ambientni média tak reprezentuji 1épe piijimany zdroj reklamni komunikace.

11.2 Efektivita pisobeni AM

Tato kapitola nabizi vhled do mechanismu (efektivniho) pisobeni AM; soucasné objasiiuje
proces recipientova piijimani, zpracovani a hodnoceni ambientnimi médii dorucované in-

formace.

Efektivni pusobeni a percepci/akceptaci AM ovliviluje (ne-li determinuje) fada promén-
nych — fyzicky kontext okoli, atmosféra dané lokace, dopravni situace, mobilita lidi, vyskyt
dal§ich komunikatli, Groven pouli¢niho osvétleni, mira hluku, pfitomnost pacht, pocasi,

kvalita exekuce samotné atd. K AM je tak tfeba ptistupovat holisticky. [9]

11.2.1 Prekvapeni jako determinant efektivniho piisobeni AM

Piekvapeni je zdkladni emoci neutralni povahy, jez kombinaci s dal§imi privodnimi cito-
vymi projevy (napi. radost vs. vztek) nabyva pozitivnich ¢i negativnich konotaci. Jedna

se 0 odchylku mezi stimulem vnimanym a o¢ekdvanym/ptredvidanym. [24, 25]

Prekvapeni evokujici stimul slouzi k ziskéni recipientovi pozornosti a zajmu; pokud
jej doprovazi pozitivni emocionalni odezva, je ptiznivéji hodnocen 1 dany podnét. Intenzita
a konotacni naboj afektivni reakce na ambientni médium tak urcuje postoj viii nému sa-
motnému. (Vysledny kladny soud miize byt posléze transferovan na brand image a ovlivnit
tak nepfimo nakupni zdmér cilového konzumenta; rovnéz zintenziviiuje virdlni potencial

a stimuluje WOM.) [24]

Piekvapeni vyvolané skrze plisobeni ambientnich médii tudiz vyznamnym zplsobem pfi-

spiva k napliiovani komunikac¢nich i marketingovych cilt.
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Lze ur¢it dvé roviny vykladu vlivu piekvapeni na tspéch ambientni reklamy:

1. Piekvapeni jakoZto zintenziviiujici element

Recipient oceniuje konkrétni ambientni instalaci jako takovou - napf. pro pfitomnost apelu
humoru. Vyvolané ptekvapeni - napf. netradicnim umisténim nosice — jen zintenziviiuje

dany emoc¢ni prozitek.

2. Schéma a teorie (ne)shody

Recipient vystaveny plisobeni AM zpozorni diky neocekdvanému prvku* (nekoresponduji-
cim s jiz vytvofenym reklamnim schématem) — napft. netradi¢nimu umistnéni/nosici. Pozi-
tivni pocit pramenici z Gspé$né interpretace dané relevantni odchylky se nasledné pfenese

na hodnoceni vlastniho reklamniho materialu. [24, 25]

(* Pozn.: Zatimco tradi¢ni média jsou sto generovat prekvapeni pouze skrze vlastni obsah
reklamnich sdéleni (text, jeho vizudlni elementy), ambientni typ reklamy vyuziva k jeho
vyvolani krom zminéného téZ neobvyklych lokalit/reklamnich komunikétl/technik/apod.

kontrastujicich s ptijemcovym o¢ekavanim.) [24]

11.2.1.1 Schéma a teorie (ne)shody (Schema Congruity Theory)
SCHEMA

Schémata lze percipovat jakoZto recipientem organizované struktury poznani /obecnych
ocekavani nesouct trvalé a relativn€ neménné vyznamy/charakteristiky pfisuzované speci-

fickym fenoméntim/situacim. [25]

TEORIE (NE)SHODY

Tato teorie z oblasti socialni psychologie ptfedpoklada vliv predchozi zkuSenosti/znalosti na
kognitivni proces. Jedinec zpracovava piichozi informaci jeji kategorizaci do stavajicich
schémat, odkud mutze byt znovu vyvolana a vyuZzita pii evaluaci nové nastalé situace

(jez vykazuje jistou podobnost s dosud poznanym — napft. na zdklad¢ symbolu). [25]
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MECHANISMUS

Evaluace vstupti z okoli spociva v ovéfovani jejich souladu s existujicimi schématy.
Shodné (congruent) stimuly jsou diky moznosti svého zatazeni sndze pochopeny a rychleji
zpracovany. [24, 25]

Naopak informace vnimand jako neslucitelnd s jiz poznanym/zndmym (incongruent) Usti
v ono piekvapeni rozporujici schémata predchozich zkusenosti. Jedinec je nucen vyvinout

usili k objasnéné dané odchylky i porozuméni samotného stimulujiciho prvku. [24, 25]

Vnimany/pocitovany nesoulad - generujici rozsédhly a ¢asové narocny poznédvaci proces
ve snaze dodat smysl neobvyklé situaci — ma tak poztivni vliv na zapamatovani si dané

zpracovavané informace. [25]

EFETIVNI MIRA ODCHYLKY / uroveh piekvapeni

Mira odchylky od existujiciho schématu ovliviiuje individualni emocionalni prozitek z da-
ného stimulu/nové zkusenosti. Zatimco absolutné shodné podnéty se setkavaji s nezdjmem,
situace vnimand jakozto extrémné odliSna miZe naopak vést k negativnim aZ frustrujicim
pocitim. Lze tedy usoudit, Ze za idedlni je povaZovana stfedni /primérna/ hodnota nepo-

tvrzujici ocekdvané soucasné vyvolavajici pozitivné ladéné prekvapeni. [25]

Vnimané odchyleni vSak zavisi na subjektivni interpretaci nové informace, individudlné
utvofenych schématech a v minulosti nabytych zkuSenostech jedince. Stejna situace

tak mize byt jednotlivci pocitovana zcela odlisng. [25]

11.2.1.2 Schéma a teorie (ne)shody v kontextu piisobeni (ambientni) reklamy

Schéma reklamy sestava z jednotlivych obecnych proménnych (claim, idea, tonalita, nosic,

placement, velikost...) a jedincem pfedpoklddanych zavislosti mezi nimi. [24,25]

Tyto konstrukty umoziuji konzumentim snadno identifikovat propagacni informaci a pod-
nitit tak instinktivni zamitavou reakci sméfovanou vici jejimu pisobeni — at’ jiz ve zhmot-
nélé podobé zappingu ¢i prosté ignorace. Schémata tak jiz pfedem determinuji budouci
odpovéd’ na dany podnét, ktery je aktivuje. Piekvapivy stimul tuto bezdécnou reakci elimi-
nuje. [24,25] Vyvolané zaujeti, téZ usti k potlaceni rizika rozhoiceni nad danou reklamou,

jez je v obecné roving€ percipovana jakozto nezaddouci.
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Stupen (ne)shody reklamniho materialu se spotrebitelovymi schematizovanymi ocekavani-
mi je determinovan nejen neobvyklosti dané realizace, ale rovnéz relevanci onoho neoce-
kavaného elementu ke komunikované informaci (produktu/brandu/atd.). Spolecné oba tyto
¢initelé pfimo ovliviiuji (nejen emociondlni) odezvu piijemce zpravy/cilového konzumen-

ta. [25]

V pfipad¢ konceptu ambientnich médii souvisi tento dvou faktorovy ramec (Heckler
& Childers, 1992) se zakladnimi principy je definujicimi: unikatnosti reprezentujici neoce-
kavané a jejich kontextudlni povahou ve smyslu relevance. Oba vyjmenované elementy
shrnuje rovnéz pojem “nesamoucelna kreativita”, jiz 1ze povazovat za fundamentélni pted-

poklad pro dosazeni oné zadouci stfedni hodnoty (viz vyse). [2, 25]

Pokud tedy konkrétni ambientni médium spliiuje pozadavek unikétnosti - napt. vyuzitim
nestandartniho nosice a svym netradi¢nim misténim- dochazi ke konfrontaci recipiento-
vych schémat obecné se vztahujicich k reklamé i dané lokalité (kde neni zvykli setkavat
se s reklamnim materidlem). Odhalena neshoda provéfena kognitivnim mechanismem
je dale hloubéji posuzovana v parametru relevance daného piekvapujiciho kontextu (ke
konkrétnimu mistu, nosici, zprave, brandu, CS); pokud je identifikovana podstata a rozkli-
covan smysl neocekavaného*, dochazi k osobni satisfakci jedince a pozitivni evaluaci ko-

munikatu samotného.
* napf. jak uziti (elementll) daného prostfedi dotvari komunikované sdéleni

Delsi kognitivni proces navic zanechava v myslich podiveného recipienta hlubsi paméto-
vou stopu (>>> povédomi o ambientni realizaci, jejim poselstvi a dané znacce); pozitivni
pocity vdzané na silny emocionalni prozitek se transferuji do vztahu mezi recipientem

a propagovanym (produktem/brandem/projektem apod.). [24, 25, 26]

11.2.2 Konkluze
Tajemstvi Uspés$né a efektivni reklamni strategie spociva v relevantnim uzivani unikéatnich
forem ambientnich médii pro pfenos (nejen) propagacnich zprav, jejichz vyznam je dotva-

fen kontextem dané exekuce.
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12 URBAN SPAM

Zvysenym vyuzivanim OOH médii dochézi k poklesu jejich efektivity a k vétsSimu obtézo-
vani obyvatel. Zatimco jedni vnimaji reklamni komunikaty jako informaci, jini je percipuji
jakozto vizualni odpad. Reklamni primysl nezohlediiuje skutecnost, ze existuji jisté chvile

a okamziky, jez by chtéli lidé prozit bez nutné pritomnosti obchodnich sdéleni.

"Je to vSude — na kazdém okne, kazdém rohu, kazdé auto ma na sobé reklamu. Je mi z toho

spatné”. [19]

Ambientni média mohou ucinné dorucovat zpravy i v prostiedi s vysokym clutterem - vy-
vstavajicim z mnozstvi vizudlnich stimull - a pfekonat tak vS§echny druhy zprév vysilanych
smérem ke spotiebiteli. Je vSak nutné ptichdzet s opravdu kvalitnimi, kreativnimi a inteli-

gentnimi koncepty. [4, 27]

Existuje zde riziko, ze by nezodpovédné vyuzivani méstského prostoru mohlo vést k ¢as-
te¢nému €1 uplnému zékazu OOH reklamy. Jiz nyni maji n€které zemé velice piisné pravi-

dla upravujici jeji pouziti. [4,19]

Dtlezitym modelem pro budoucnost je vytvofeni ambientnich médii ve smyslu sympatické
platformy, jez koresponduje s Zivotem obyvatel mést, sd€luje jim mySlenky, informuje

je a bavi. Prostor by mél byt tedy navrhovan ve prospéch svych ,,uZivatela*. [22]

,Mélo by se to deélat kultivované - tak, Ze AM tem lidem pomaha, déla jim radost.

Ze je uZitecné i pro okoli a zdroven hezkou instalaci.” — Robert Pefiazka [7]

,Smyslem je délat néco, co ziistane - sluzbu spolecnosti. “ — Leon Sverdlin (zastavky Pepsi)

[7]

12.1 ObtéZujici ambientni média
I ambientni média mohou byt vytvofena zplisobem, jeZ spotiebitele obtéZuje. [22] Napii-
klad v souvislosti s jejich umisténim.

S netradi¢ni reklamou se mizeme setkdvat na nejpodivnéjSich mistech. Ne vzdy jsou vSak

zvolena vhodné a mohou se u spotiebitele setkat s odporem.
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Podle studie Millward Brown, reklama objevujici se piimo na potravinach mize vzbudit
pozornost, ale vytvari také silny pocit odmitnuti, jelikoz potraviny jsou pro lidi posvatné.
., Nesnasim reklamu v kolaccich Stésti — dovedete si predstavit, Ze jsou tam uvedeny re-

klamni citaty!?!* [19]

Reklamu mimo vyhrazené nosice Casto netoleruji ani obyvatelé evropskych mést, jez chtéji
zachovat jejich historicky charakter. Naopak v Latinské Americe povazuji tvlréi ztvarnéni
OOH reklamy za zkrasleni zanedbanych budov a neatraktivnich méstskych prostiedi. [19]
Kazdéa myslenka by tak méla byt koncipovéana specialné pro danou lokalitu/zemi. Pfi zasa-

zich do méstského prostoru je tfeba vzdy postupovat s opatrnosti a tictou k danym mistim.

Problém spojeny s vyuzivanim ambientnich médii mimo vyhrazené reklamni plochy pied-
stavuje také fakt, Ze v nékterych ptipadech nedochdzi k jejich likvidaci - ¢imZ mohou pro-
stiedi znecCistovat jak vizudlné, tak i fyzicky. Déje se tomu tak nejcastéji v piipad€ instalaci

guerillového charakteru, jez pracuji z pfedméty z méné€ odolnych materidl (karton, papir).

Ve snaze zaujmout vSe ignorujiciho spotifebitele se ambientni reklama mize ocitnout
za hranici etické piijatelnosti. V extrémnich pifipadech tak byly v minulosti pro ucely re-
klamni inzerce vyuZity napf. nahrobni kameny na hibitov€. Existuji moralni kodexy urcuyi-

ci, kde a jak se objevit. [28]

Preménou béznych predméti vetejného prostoru v nosice reklamnich sdéleni mtze dojit
k ptekryti primarni funkce daného objektu (napf. transformace piechodu pro chodce),

coz muze recipienty mast.

Stejné tak muze dojit pfi snaze Sokovat recipienta - at’ jiz formou sdéleni (napf. pfili§ natu-
ralistickym vyobrazenim komunikovanych skutecnosti v ramci socidlnich kampani),
¢i pfekvapivym umisténim ambientniho média, k jeho psychické (silnd reakce jedince)
¢i fyzické (leknutim vyvolany pad) aymé.

Ambientni média mohou byt vnimana taktéz jako dotérna a nepiijemna. Nelze na né€ uplat-

nit selektivni vnimani, spottebitel prakticky ,,nema na vybér.

., Nevadi mi prohliZet si casopis, protoze vim, kde tam jsou reklamy a mohu je ignorovat.
Ale na strané kazdé budovy a pod myma nohama, na obalech od Zvykacky... Nenavidim to,

neni ni, ¢cim opovrhuji vic, nez nevhodnym utokiim na mé vnimani." [19]
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13 NEKOMERCNI INTERVENCE DO VEREJNEHO PROSTORU A
JEJICH VZTAH K AMBIENTNIM MEDIIiM

Pisobnost AM je primarné vymezena ,,vefejnym® prostorem, v némz koexistuji (mimo
jiné) spolu s intervencemi nezavislych subkultur a komunit jejich tvarct. Logicky tak do-

chazi k jejich vzajemné konfrontaci.

13.1 Verejny prostor

JiZz samo adjektivum “vefejny” €ini z daného souslovi zavadéjici a vyprazdnény pojem.
Postupujici privatizaci mést se stal pivodni koncept “vnitini = soukromi” — “venkov-

ni = vefejny” irelevantnim a nereflektujicim realitu.

Jedna se o pouhy konsenzus, jehoz mantinely nejsou formovany pouze vlastnictvim jako
takovym, ale rovnéz administrativnimi omezenimi, ptikazy i spolecenskymi ptedsudky -
tj. sttetem komercnich, statnich, a individualnich z4jma. V kontextu dne$ni doby tak lze

povazovat za skutené€ vefejny prostor jen ten virtudlni. [10, 15, 29, 30]

V rdmci této prace je chapan v mezich svobody pohybu obyvatelstva (mimo jeho domovy).

13.1.1 Svoboda vs. svobodna ruka trhu

Vetejny prostor je programoveé vyuzivan pro ucely komeréni komunikace. [31] Mésto
se stavd konzumnim produktem — zabalenym, kontrolovanym, k prodeji, k uzitku — o jehoz
podobé stale Castéji rozhoduji komeréni subjekty. Je vSak otdzkou, zda skute¢né slouzi

svym uzivateld a komu vlastné patfi (...)

13.1.2 Reclaim the Streets...

Zasahy graffiti a street artu representuji urcitou formu vzdoru — proaktivni vystup celici
vyse zminénym tendencim siliciho tlaku komerce a vlivu konzumu na kazdodenni zivot.

[10, 29]

K participaci na formovani vefejnych zén jsou (vy/pii)zvani ti, jiz dosud byly z daného

procesu vyclenéni — ve snaze zrovnopravnit roli uzivatele ve vztahu k vlastnikovi.
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V ptipad¢ zminovanych fenoménii se majetkova podstata jevi zanedbatelnou; postihy ply-
nouci z ,,poskozeni* cizi véci jsou vnimany jakozto projev restrikce svobodného projevu

(demokracie vs. anarchie?).

Tyto spontanni (re)akce tak svou ne(po/pii)slusnosti (k) vétSinovému piistupu usti v kon-
frontaci s autoritaiskym systémem a vetejnymi (ne)poradky. Dochazi k manipulaci a zmée-
n¢ — nikdy ne akceptaci — stavajiciho. Onen akt svobody je o piekonévani jak fyzickych

tak mentalnich bariér a testovani moznosti daného prostoru. [29,32]

13.1.3 Nalezeni osobniho prostoru v tom vefejném

Z pohledu sociologického je z danych iniciativ jasné patrna potieba socializace v prostiedi
jinak anonymniho a unifikovaného mésta — diivérné znameého a presto ciziho. Autor touzi
po integraci, ne vSak adaptaci. (Vychazi z pfirozené touhy zanechat svilj osobni otisk —

nabizi se tak pifimér s rytim do stromi ¢i jejich oclirdvanim) [10,29,33]

13.1.4 Make some noise...

Hlas reklamy je do jisté miry privilegovan. Autoritou regulované zasahy se v ulicich obec-

povahy.

Pocit ztraty (zdanlivé) kontroly pramenici z neznamého vyvolava v obyvatelich nejistotu
ustici v poboufeni - coz se jevi pfinejmensim jako paradoxni v odkazu na fakt, Ze se jedna

o akt jiného ¢lena méstské komunity s cilem si onu kontrolu vydobyt. [34]

13.2 GRAFFITI

13.2.1 Historicky odkaz

JiZ v dobé Starovéku lze vypozorovat urcitou spojitost mezi spontannimi projevy obyvatel
v mestskych strukturdch (napt. anonymni Skrdbani do omitek, ryti do dfeva.) a dneSnim

graffiti. [33]
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13.2.2 P(r)ivodce

Za prvniho writera (1971) je povazovan newyorsky dorucovatel posty Demetrius aka TAKI
183, jenz svym podpisem vymezil nejen svou teritorialni pisobnost, ale rovnéz oblast
graffiti jako takového. Jeho stopy — mySlenkové i materializované - nasledovali 1 dalsi za-
stupci méstské komunity. V odkazu na zékladni nastoleny princip tak doslo k postupnému

rozsifeni, rozvoji a ¢astecné modifikaci tohoto fenoménu. [33]

13.2.3 Elitarsky princ(ip) ulice

Graffiti uziva kodovaného jazyka urceného privilegovanym. Pokud kolemjdouci dany text
nerozklicuje, neni mu adresovan. (Po jeho deSifrovani je zasvéceny pozorovatel v ulicich

konfrontovan jeho vSudypfitomnosti.) [34]
Do jisté miry si tak graffiti stale uchovava jisty undergroundovy status. [10, 29]

., Graffiti je pro mne ortodoxni zdleZitost, je omezené samo sebou, to jsou jeho vyhody
i nevyhody. Nikdy nebude do hloubky pochopeno verejnosti (...)Na druhé strané graffiti
nebude nikdy tolik znasilnené (...) - Epos [35]

13.2.4 Oznac¢ mésto a oznaci té za vandala

V souvislosti s graffiti (a jeho mantrou ,,Lze posprejovat cokoliv.”) 1ze hovoftit o destruk-
tivnim pocinani az vandalismu; na strané druhé je posuzovano jakoZzto projev svobody

a nespoutan¢ kreativity. [34,36]

13.2.5 TAKTAG

Textovy obsah graffiti tvofi autoriiv alias. Ten stejné jako roucho superhrdiny neslouzi
jen pouhému Ucelu maskovani, ale konstituuje zcela novou identitu. Lze jej tak percipovat
jakoZto osobni brand, pfi¢emz tag /podpis/ je jeho materializovanou podobou - vizualni
grafickou prezentaci typografické povahy. Ten je podobné jako logotyp zaloZen na stylizo-
vaném ztvarnéni pisma za splnéni poZadavku kratkosti, flexibility/adaptability, schematic-

nosti, signifikance. [10,33, 34]
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13.2.6 Autor vs. autorita

Mezi autorskou komunitu graffiti se fadi predevsim zéastupci muzského pohlavi. Tuto gen-
derovou homogenitu je tfeba chapat v archetypalni roviné, kdy muz/lovec bojuje o svou
dominanci v ramci méstské dzungle a vystavuje na odiv sva teritoridlni vitézstvi (ve smyslu

dobytych uzemi/ploch).

Lze na n¢ nahlizet jakozto na kolonizatory — ,.explorery” a naruSitele zakazanych zon.

(Modus operandi ,,Hit and run!*“ je vlastni i guerilla marketingu). [10, 29]

“Do not walk on the grass - To me it was an invitation [ “NECHODTE PO TRAVNIKU” —
Pro mé to bylo pozvanim. |. ([10, str. 15])

Kulisy naseho ziti jsou vnimany jakozto prostfedi vyzvy. Onen triumf spociva ve vyhie

nad sebou samym (ve smyslu zdolani piekéazky) stejné€ jako nad autoritou, jiz podkopava.

Reklama se — a¢ rodu zenského — snazi rovnéz o vydobyti lukrativnich pozic, avSak méné

agresivnim zpusobem a za uplatu.

“Everybody wants to be seen, known and remembered.” [“Kazdy chce byt vidén, znam

a zapamatovan.”] [15]

(Pozn.: Autofi netvofti jen autonomné, ale rovnéZ ve skupiné — CREW, v ramci jejiz hierar-

chizovanych struktur mohou dojit k onomu hledanému pocitu soundleZzitosti. [33])

13.2.7 Komu(nité)

Hrozba trestniho postihu ¢i nevole a odmitavé reakce establishmentu nejsou pocitovany
jako bariéry, nybrz jako zadouci efekt nezavislé tvorby. Samotni tviirci graffiti nestoji
o uznani masové vefejnosti a jejich prostfedkit (média atd.). Hodnoceni se dozaduji
ze svych tfad. I zde lze spatfovat jistou paralelu k pfistupu reklamni praxe, kdy samotni
kreativei mnohdy laéni po festivalovych ocenénich spiSe neZ po ndzoru samotného konzu-

menta. [33]

Graffiti tvorba je hodnocena v parametrech kvality (styl, Cistota, narocnost provedeni, vy-
znamné umisténi), kvantity (rozmér, Cetnost, repetice, saturace) a aktualnosti — pficemz

tato hlediska jsou aplikovana rovnéz pti evaluaci reklamy jako takové. [33]
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13.2.8 Funkce

Graffiti neméa umélecké ambice ¢i potiebu cokoliv sdélovat. Jedna se o ortodoxni zalezi-
tost, drzy exhibicionismus, manifest sebe sama v ramci urcitého teritoria (ptiznacné uslovi

»K7icim, tedy jsem. ). [33,34,35]

,.Je jedno, co na zed napises, podstatné je, Ze to vubec délas. Tim se jasné vyhranujes.* -

Pasta Oner [16]

Je tudiZ nutno oddé€lovat ideovy smér subkultury tviircti od pouhé prace s vytvarnymi po-
stupy graffiti vné komunity (napt. umelecka obce, reklama). V graffiti jako takovém neni
pozornost uptfena jen k aspektim technické realizace. Dllezité je plsobit v kontextu tradi-

ce, intervenovat do fadu meésta.

13.3 Street Art

13.3.1 Vymezeni (se)

Pod timto pojmem chapeme alternativni invazivni ad hoc projekty osobni povahy piesahu-
jici konvence méstskych planti experimentujici s okolnim/vefejnym prostorem ve snaze
konfrontovat monotoénnost kazdodennosti. Jedna se o hravou revoluci situacniho razu

v odkazu na pomijivost zivota lidi i mésta jako takového. [10,29,32]

Intervence street artu 1ze percipovat jakozto vychodisko z izkych mezi syrového podpiso-
vého graffiti. [16] Street art se osvobodil nejen od zdi coby média (operuje “off the wall
& beyond expectation”), ale usiluje rovnéz o dosazeni vétsi spolecenské akceptace a inte-

grity. [29, 35]

., Zatimco graffiti je pro vétsinovou spolecnost jen tézko uchopitelné, street art se snazi
k poulicnim masam promlouvat nejruznéjSimi sdélenimi Ci je prinejmensim oslovit svym
estetickym piisobenim. “ [16] Pti¢emz vyznamy, s nimiz si pohrava - at jiz verbalné ¢i obra-

zove - jsou srozumitelné. [37]
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13.3.2 Dvé varianty v(y)stupu

Inciativy street artu je mozné chéapat v roviné umélecké — jakozto tvirci pocin/vytvarny
artefakt — (¢)i jako formu komunikace, vyjadifeni nazoru. Street art je tak (soucasn¢) inteli-
gentni revoltou, projevem nespoutané kreativity i bystrym komentafem. Mésto se tak skrze
tyto nekonvencni v(y)stupy stava veifejnou galerii a zaroven obCanskym forem (offline dis-

kuzi). [29, 34, 37]

13.3.2.1 Ideovy koncept

Angazované zasahy streetartové povahy jsou zhmotnélou myslenkou svého autora. Jedna
se o glosy na aktudlni déni, ironické komentare ke spolecenskym fenoménim ¢i komunika-

ci abstraktnéjSich témat souvisejicich s Zivotem ve mésté. [35]

13.3.2.2 Urban Art

Future of the art is not artistic but urban...” - Henri Lebevre, The Urban Revolution [29,

str. 5]

AC iniciativy street artu koresponduji s aktivitami soucasnych uméleckych tendenci
(za uziti jejich hodnotnych prostredki a postupll), neni mozné je vnimat v mezich vSeobec-
n¢ akceptované vysoké kultury. Jsou soucasti svého vlastniho alternativniho systému kon-
stituyjiciho origindlni visudlni jazyk. Nelze vSak hovofit o formalismu; street art pojima
rozmanité spektrum vyrazovych moznosti (nespocet prostfedki, médii), neni sjednocen

technikou ani motivy. [10,16,29,31]

Castecné se poji s architekturou, aktivismem, urbanismem ¢i avantgardnimi uméleckymi
sméry (situacni spontaneita, dadaisticka absurdita, elementy land artu, minimalsismus, rea-
dy-made jemu vlastni). U mnohych instalaci je vSak patrné spiSe inspirace komerc¢nim de-

signem. [31]
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13.3.3 (M/T)ésto

At se jiz jedna o mySlenkovy konstrukt ¢i esteticky orientovany koncept, zdkladni esenci
je hra s méstskym prostorem; tj. objevovani inventaie daného mista, prace s jeho obsahem
- ten se sam o sob¢ stava naplni dané¢ho dila. Architektonicky a socidlni kontext realizace
koreluje s danou myslenkou. Street art tak na rozdil od iniciativ graffiti neatakuje okoli

svého plsobenti, ale pfirozené zapada do jeho rytmu. Coz je mu spole¢né s AM. [29,31,32]

Kvalitné exekuované intervence street artu piispivaji téz k estetizaci a kultivaci vefejnych

prostor. [29]

., Mym cilem neni cinit néjaka hluboka prohlaseni. Snazim se jen ulici udeélat prijemnéjsim

mistem. “ [38]

13.3.4 FOLKafri

Street art reprezentuje urcity novodoby globalni folklor v jeho masové podobé, pricemz
autor nevystupuje ze své anonymity. [31] (Podobné je tomu v podstaté i v pfipadé reklamy
jako takové, kdy osobni identita jejiho skute¢ného ideového tviirce - pracujiciho ve jménu

zadavajiciho subjektu ¢i reklamni agentury — zlistava upozadéna.)

Napad, néklady na materidl i samotna exekuce jsou v rezii autora jakozto pfimého tviirce
dané hodnoty, za niz neni nikterak honorovan. Do prostoru vstupuje nepozvan, na zaklade

osobni motivace (ne z podnétu dalsi strany).

13.3.5 Pohybovat se v prostoru ¢i byt jeho hybatelem

Nezavislé méstské intervence jsou produkovany ve snaze poukdzat na lidskou lhostejnost
k prostoru naseho Zziti/pohybu; konfrontovat apatii obyvatel vii¢i zachdzeni s okolim jakoz-
to kulisami jejich kazdodennosti. Street art je mozno v tomto kontextu chéapat jako druh

socialniho experimentu. [10]

Na podzim roku 2010 napt. EPOS zamérn¢ ohradil ¢ast Palackého namésti ve snaze pou-

kazat na rezignovany piistup jeho uzivatell. [32]
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Vyjma kritického vhledu street art predklada piibéhy ulice s alternativnim obsahem, jez
je mozné Cist. Pasivni zazitek z mésta je tak transformovan do objevovani skrytého poten-

cidlu danych lokalit.

Intervenujici objekty pracuji s imaginaci jedinct pro vytvoreni silnych obrazi v jejich mys-
lich. Pozornym pozorovatelim se poodhaluji nové perspektivy nechavajici piihlizejici spe-

kulovat/diskutovat o povaze a smyslu vidéného.

13.3.6 Od konzum(u/ace) k vlastni produkci

Meésto neni jen pouhym statickym souborem architektonickych dispozic. Lze jej objevovat,
aktivng formovat, naplilovat vyznamy ¢i komunikovat skrze jeho struktury. [31] Street art
je navodnou ukazkou, jak do vetfejného prostoru vstupovat nejen fyzicky, ale rovnéz ideove

s cilem utvaret jeho charakter. [31,32]

Geograficky prostor alternuje ten socialni. Mésto se tak stdva autonomnim forem
k vyjadieni nazort a jejich konfrontaci s ostatnimi ¢leny komunity - coZ jasné signifikuje

zménu v jeho komunikaénim schématu.

Expresivni vyjadieni vlastni identity reflektujici vlastni autoriv mikrokosmos se posléze
promita 1 do charakteru mésta; lze tak z ¢asti identifikovat povahu komunity v misté piiso-

bici/zijici. Pouli¢ni média tak ovliviiuji genius loci daného mista. [38]

Touha po oteviené komunikaci nemusi notn€ znamenat naruSeni vefejného poradku; zalezi
na pristupu. [38] I nelegalni intervence mohou byt autoritou do jisté miry tolerovany a tudiz

nepostihovany/nepenalizovany.

13.3.7 HYPE
O rostouci popularité tohoto stale relativné nového fenoménu podavaji svédectvi specifické
publikace, pofadané festivaly a vystavy jim vénovanym. T€Si se pozornosti a zajmu piede-

v§im nazorove spiiznéné komunity, ziskavaji si i vétSinového kolemjdouciho. [31]
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13.4 Aktualné reSené otazky vztahujici se ke graffiti a street artu

13.4.1 Globalizace

Stale silici globaliza¢ni tendence se promitaji 1 do ptisobeni nezavislé méstské tvorby. Teri-
torialni dobyvani tak nabyva na rozméru; naopak doméci scény tak pozbyvaji svébytnosti.

[31]

13.4.2 Dokumentace

Online prostfedi - a¢ neni pfirozenym prostfedim téchto projevil - umoziiuje jejich prezen-
taci s vét§im dosahem (viralni potencidl, WOM) a do jisté miry mnohdy rovnéz méfitelnou
zpétnou vazbou. Mimo zdjmu ndhodnych kolemjdoucich se tak diliim dostdva i pozornosti

masového publika.

Vlastni dokumentace alternativni tvorby — a¢ piedstavuje neinvazivni zpisob sbératelstvi -
utoci na jeji podstatu. Dochazi nejen k manipulaci kontextu dila, ale rovnéz ke ztraté pomi-
jivosti jakozto jediné zakladni jistoty. Snahy o kategorizaci jednotlivych realizaci je rovnéz

zbavuji on¢ nezavislosti. [31,34]

13.4.3 Ekologie

V ptipad€ neautorizovanych méstskych instalaci - v odkazu na kratkou dobu jejich zivot-
nosti 1 vzristajici pocet onéch intervenci - vyvstava otazka udrZzitelnosti Cistoty mésta. Za-
lezitost je véci osobni etiky a zodpovédného piistupu nezavislého tvirce k okoli svého pii-

sobeni/Ziti.
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13.5 Nezavislé méstské intervence ve vztahu k uméni

Urcité formy street artu se snazi o vytvoreni esteticky a vytvarné hodnotnych artefakta.
Autonomni autor vSak tvoii predevsim ideové v ramci subkultury, tudiz sva dila i sebe sa-

mého vymarnuje ze struktur legitimnich umeéleckych hnuti. [33]

David Hume ve své stati O normé vkusu uvadi, ze opravdové kvality umeéleckého dila od-
hali (provéii) az ¢as. [39] Nezavislé intervence - stejné tak jako ambientni média - pracuji
pouze s doCasnym souborem vyznamui aplikovanych ve struktufe mésta (souvisi
s pozadavkem na jejich aktualnost); nevytvaii zadnou trvalou hodnotu. Nemohou tak byt

percipovana jakozto soucast kultury vysokého umeéni.

Jisty interdisciplindrni pfistup reprezentuje profil writera jakozto absolventa uménovéd-
nych disciplin (napt. Banksy) ¢i vystavovani dél pouli¢nich tvlrclh v prostordch galerii.
[33] Onen fyzicky transfer z vetejnych prostranstvi implikuje rovnéz piesun vyznamovy.
stavuje jakysi bily box, jenz dava vyniknout dilu samotnému, ale jizZ nedotvafi jeho vyzna-

my.

Komercni dila galeristl tvofi rovnéz soucast vetejného prostoru — Casto se vSak omezuji

pouze na memorujici sochy a plastiky. [10]

13.6 Nezavislé méstské intervence ve vztahu k reklamé

13.6.1 Boj proti reklamé

Nezavislé intervence piedstavuji revoltujici alternativu k homogenni visudlni prezentaci
tradiénich OOH médii. (Pozn. Snahy vystupovat proti zamoieni prostoru reklamou jeho

zaplavenim dalSimi vizualnimi symboly se vSak jevi byti paradoxnimi.)

13.6.1.1 Subvertising jako parafraze reklamy

Pod timto pojmem jsou oznacovany formy street artu parodujici konzum a ikonické motivy
popkultury za uziti technik a nastroji reklamy samotné. Jeho vystupy jsou vizualné podob-
né tém reklamnim, avSak vyznavaji zcela opositni hodnoty. (Stejné tak postupuje 1 reklam-

ni primysl- za uziti technik graffiti nebojuje proti konzumu, nybrz s nim.)
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13.6.1.2 Adbusting

Vsudyptitomné reklamni komunikaty mohou byt atakovany rovnéz ptimo — jejich fyzickou
1 ideovou manipulaci/transformaci ménici a vychylujici ptivodni vyznam komunikovaného
(adbusting). Nejednd se pfitom o samoucelny vandalismus, nybrz o kreativni Upra-

vu/doplnéni nesouci novy myslenkovy obsah. [16,31,34]

Tyto aktivity oznacované pojmy jako Culture jamming ¢i Guerilla art 1ze percipovat jakoz-

to urcitou Utocnou formu dialogu. Tyto parazitujici praktiky jsou vlastni i guerilla marke-

tingu v jeho nejagresivnéjsi podobé (napadajici nosice konkurence ¢i jiného inzerenta).

Obr. 3 Konfrontace: reklama reklamou, reklama street artem, graffiti reklamou

13.6.2 Spoluprace sfér

Komer¢ni subjekty se snazi vyuZit potencialu nezavislych — ptiivodné okrajovych — subkul-
tur ve snaze ziskat onen zadany atribut nekonvencnosti, pfisluSnosti k pouli¢ni kultute.
Ptitomnost alternativnich prvkii dodava reklamni komunikaci na atraktivité¢ predevSim
v o¢ich mladych konzumentl disponujicich stale vétSi kupni silou; pfispiva tak rovnéz

k naplnéni marketingovych cild. [35,37]

wystém se takhle paradoxné chova. Pivodné diverzni subkultury pohlcuje do komercniho
sveta. Stavaji se soucasti establishmentu (...) Revolta je prirozenou soucdsti kapitalisticke-
ho systéemu uz x desitek let (...) systém se s ni vidy vypordda.(...) Je to prirozeny vyvoj,
ktery dava vzniknout novym subkulturam. “ — EPOS [32]

V praxi tak dochazi k vytézovani vizudlnich motivi, témat, styll, technik, konkrétnich dé¢l,
napadui 1 samotnych nezavislych autort graffiti a street artu. Ti plsobi jako freelancefi na-

jimani na konkrétni projekt.
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., Od zacatku to [street art] byl radikalni smér umeni, kterej si bral zpatky ulici. Pak behem
80. a 90. let spousta mladych lidi zjistila, Ze se na tom daji udélat penize, kdyz prodaji svoji
divokou a rebelskou image firmam, ktery se chtéji tvarit rebelsky a divoce, aby se s nima

ztotoznili mladi zakaznici. “ — TOY BOX [31]

Ona spoluprace (vétSinou za uplatu) odporuje jasnému vymezeni se vici konzumu a ko-

merci.

“Moznd by bylo nekdy lepsi nic nerikat nez propujcovat hlas nékomu, kdo mluvi jazykem
trhovce. “ — Pois [35,40]

Nezavisli tvlrci se tak propijcuji reklamnim Gcelim nejcastéji v pripadé zasluzné véci
(CSR firem, neziskové projekty, aj.).

Angazovany a kriticky orientovany street art se ideové blizi charakteru socialni reklamy.

Dochazi tak logicky k ¢astéjsi kooperaci zastupcti danych subkultur a neziskovych subjek-

tl, jimZ jsou spolecnd predevsim témata socialniho a environmentalniho charakteru.

Nektera dila vznikaji rovnéz z podnétu statnich instituci/ organti mestské spravy. Jedna se

o paradoxni situaci, kdy je rebelie sponzorovana burZoazii.

., Resil jsem urcité dilema (...) Pak jsem si uvédomil, Ze pravé miizu otestovat verejny pro-
stor. Ze si miizu otestovat, jaky postoj lidé zaujmou, kdyz to nékdo zastiti. Tady jsem toho
vyuzil, spoustu jinych véci jsem zase odmitl.” — EPOS (o projektu balikii sena na piazzeté

Nérodniho divadla) [32]

13.6.2.1 Otazka autorstvi

V souvislosti s kooperaci zastupct zminovanych subkultur a komer¢nich subjektii se nabizi
otazka, zda lze vysledek oné spoluprace (za né¢jz je autor honorovan a je mu piredem po-

skytnut vyhrazeny prostor) jesté percipovat v mezich graffiti a street artu.

Autenticita téchto projevli spo¢ivd obecné mimo jiné v jejich neziStnosti a nevyzadanosti
treti stranou (motiv vs. stimul). [10] Pokud tedy jinak autonomni writer ¢i streetartista tvoii
za komer¢nim ucelem ¢i na konkrétni zadani (X nezavislost, volnost tvorby), vysledné dilo
jiz ze své podstaty nemtize byt kategorizovano do oblasti zminovanych fenomént (v rdmci

nichZ dani tvlrci jinak pfirozené piisobi). Jiz samo povoleni s sebou nese fadu limitujicich
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pravidel a regulacnich ustanoveni, jez koliduji se zédkladnimi principy téchto nezavislych

intervenci jakozto spontannich inciativ. [33,38]

13.6.3 Graffiti a reklama

Paralelu mezi graffiti a reklamou jako takovou Ize vypozorovat zejména v atributech poza-
dované kvantity/Cetnosti znakl (€)1 v systému jejich opakovéani. Tato spontdnni soutéz
o mnozstevni prvenstvi se vystupiiovala v potfebu objevovat se nejen vSude a cCasto,

ale hlavné na nejméné predstavitelnych a dostupnych mistech. [37]

Street art a ambientni komunikace se naproti tomu soustifed’uji spiSe na kvalitativni realiza-

ce situacni povahy.

13.6.4 Graffiti, street art, guerilla marketing a AM

Operace graffiti a street artu umoZnily vzniknout mnohym podobam guerilla marketingu
(stejnd tak ambientnim médiim — Stépan Tyller: “Ambientni média vzesly ze street artovych
veci. “ [7]) Je jim spole¢ny individudlni pfistup, nekonvencnost, prekvapivost, kreativita,
invazivni povaha, modus operandi (hit-and-run), netradi¢ni lokace, snaha o maximalni

efekt s minimem zdroji, plisobeni na hranici ilegality 1 nékteré techniky.

Obr. 4 Clean (reverse) graffiti: street art, guerilla marketing, guerillové AM

Prvni z vyobrazenych realizaci (street art) esteticky plsobi ve struktufe mésta, vystupuje
proti/z Sedi. V druhém piipadé se jedna CISTE o strohou prezentaci znacky za vyuZiti mi-
nimdlnich nékladt (guerilla marketing). Posledni pfiklad demonstruje vlastnost inzerova-

ného produktu (bélici efekt, zbavujici skvrn).
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13.7 Street art a ambientni média

Ambientni média operuji v mistech, jez doposud vyuzivali jen nezavisli autofi intervenujici

do méstskych struktur.

Plisobnost street artu v ramci vetejného prostoru a jeho sdélovaci povaha vsak nejsou jedi-

nymi atributy, jeZ jej nezbytné ptiblizuji k ambientnim formam reklamy. [36]

13.7.1 Spole¢né rysy street artu a ambientnich médii
- manipulace méstskych elementti/objektt (uziti netradi¢nich nosicit)
- zasahy povysujici obycejné véci ulice v néco piekvapivého
- 2D 3D realizace, dramatické, scénické a interaktivni projevy
- neobvykly placement
- unikatni povaha vystupu (myslenkova originalita/inovativnost/prvenstvi)
- védoma prace prostorem a kontextem dan¢ lokace

- ad hoc nosice/ realizace - vytvofeny pro konkrétni misto a ucel (>>> fyzicka i ideo-

va nepienositelnost)
- nesou urcité vyznamy/sdéleni (jeden koncept — jeden argument/nazor/myslenka)
- komunikace s béznym clovékem/ptisluSnikem specifické skupiny (CS, komunita)
- akce nepfedvidatelné kreativity
- nadsazka, pointa, rafinovanost jim vlastni
- pestra §ife forem (nelze vymezit technikou ¢i uzitym nosi¢em
- schopnost ziskat recipientovu pozornost a zapojit jeho imaginaci
- dostupnost (objevuji se neCekane v misté pohybu recipienta)

- kratké zivotnost realizaci — vliv pocasi, alternace, odstranéni; pomijivost: formalni

a konceptudlni zmény, neaktualnost komunikované informace, atd.
- potencidl virdlniho $ifeni
- estetizace mést (v pripade kvalitné exekuovanych realizaci)

- novy nahled na medialni realitu, koncepci mésta a kazdodennost
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13.7.2 Rozdil

Graffiti, streetart a ambientni realizace poji fada spolecnych ryst, zastavaji vSak naprosto
odlisné hodnoty a funkce. U graffiti jde pfedev§im o formu — ta je pro samotného tvlrce
vS§im; nema co sd€lovat, jednd se o interni elitafskou zalezitost. Street art oproti tomu pro-
paguje jistou myslenku jednotlivce, sim sebe (svou estetickou hodnotu) ¢i ego samotného
autora; zatimco v pfipad¢ ambientniho média jde primarn€¢ o pifenos reklamniho vzka-
zu/Gcelnost dané¢ho prostfedku, ne o atributy kreativni exekuce jako takové. Ambientni
médium prodava — na rozdil od zminovanych fenomént vSak ne sebe samo; jedna se rov-

néz o komunikaci vice Citelnou, viditelnou a v jistém sméru podbizivou.

13.7.2.1 Shrnuti rozdilii: nezavislé méstské intervence vs. ambientni média

nezavislost a volnost tvorby vs. prace na konkrétni zadani
- vlastni motivace (vnitfni pohnutky) tviirce vs. vngjsi stimul (objednavka)

- propagace dila, myslenky/ndzoru jedince a jeho samotného vs. propagace organizaci
a jejich produkti/sluzeb/projekti

- revolta/sebevyjadieni/estetické pisobeni vs. funkce propagacné-informacni (sledo-
vani marketingovych cili)

- spontanni projev vs. soucasti promyslen¢ strategie

- materidlni neziStnost autora vs. jeho finan¢ni ohodnoceni

- napad, nadklady na materidl i vlastni produkce dila v rezii nezavislého autora
vs. mySlenkovy koncept a exekucni zajiSténi jakozto vystupy specializovanych do-
davatelll reklamnich sluzeb (agentury, studia, creative shopy) placené z rozpoctu

zadavajiciho subjektu

- zéasah ndhodné zformované komunity divactva vs. piesné zacileni (analyza a moni-

toring vyskytu a pohybu CS)
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14 METODIKA PRACE

14.1 Cil prace

V odkazu na zvolenou tematiku je cil prace spatfovan ve zhodnoceni pozice, vyznamu
a potencialu ambientnich medialnich forem v kontextu MK a ¢eského (reklamniho) trhu;
pricemz zamér tohoto textu spociva soucasné ve snaze zvysit uroveil povédomi o popiso-
vaném fenoménu AM v CR a iniciovat tak jejich ¢ast&j$i uzivani v ramci marketingové-

komunikac¢nich aktivit zde operujicich subjekta.

14.2 Zvoleny postup

V navaznosti na prezentovand teoretickd vychodiska a analyzu/interpretaci primarné ziska-

nych dat by mély byt nasledné vyprojektovany vystupy posledniho oddilu prace.

14.3 Vyzkumné otazky

S ohledem na definovany cil a metodiku postupu byly zformulovany niZze uvedené vy-

zkumné otazky, jejichZ zodpovézeni bude predmétem nésledujici ¢asti tohoto celku.

VOI: Jaka je mira povédomi o ambientnich formach reklamy a termino-

logii s ni se pojici mezi zastupci ¢eské odborné i laické verejnosti?

VOII: Jaky postoj zaujimaji k vyuZiti AM zastupci v CR piisobicich ko-
mercnich spolecnosti z pozice nejvyraznéjSich zadavatelu reklamni
komunikace? (v komparaci s nihledem pracovnikii kreativnich

oddéleni agentur [7])

VOIII: Jak jsou AM v CR percipovana veiejnosti/segmentem konzumentii

a jak na né AM pusobi?

Nabidnuté odpovédi by mély poskytnout komplexni nahled na pozici téchto netypizova-
nych médii v kontextu CR a identifikovat jejich pfipadny potencial/vyznam pro zde prakti-

kované komunikacni aktivity. Na dana zjisténi poté bude reagovat finalni ¢ast projektova.
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14.4 Realizace vyzkumii — metodika postupu

Obsah nasledujicich kapitol se opira o zjisténi realizovanych vyzkumnych sond, pro jejichz

ucely bylo uzito elektronické formy dotazovani.

Cilem téchto snah (zapocatych v ramci prace bakalatrské) je mimo jiné komplexni kompa-
race percepce ambientnich nosicli agenturnimi pracovniky, vyznamnymi zadavateli rekla-

my a samotnym cilovym segmentem konzumentu.

14.4.1 Vyzkm #1 — Percepce AM zadavateli reklamy

Vyzkum - realizovany mezi marketingovymi pracovniky komer¢nich spolecnosti, jez vy-
stupuji v rdmci Ceského trhu jakozto nejvyraznéjsi zadavatelé reklamni komunikace (v od-
kazu na vysi do ni sméfovanych investic) — kombinuje prvky ptistupu kvantitativniho

a kvalitativniho.

Z formalniho hlediska byla zvolena metoda elektronického dotaznikového Setfeni umoziu-
jici snadn&jSi kategorizaci dat. Samotny panel otdzek je vSak kvalitativné orientovan,
¢emuz odpovidd nejen mnozZstvi otevienych dotazi nelimitujicich respondenta pouhou
volbou z pfedem nadefinovanych variant (podnét k prezentaci vlastnich tivah), ale ptede-
v§im subjektivni a detailni charakter zjiStovanych skute¢nosti - postojova a ndzorova ori-

entace, zkuSenosti. Data tak nelze kvantifikovat.

Vlastni Setfeni operuje v navaznosti na realizovany hloubkovy rozhovor s jednim z respon-
dentl jakozto reprezentantem spolecnosti vyuZzivajici ambientnich forem reklamy (v plném
zneni — viz priloha PI). Scénar polostandardizované podoby rozhovoru - umoznujici dialo-
gickou konverzaci a doptavani se na predem nezahrnuté skute¢nosti — urc¢il kone¢nou po-

dobu sestavované elektronické formy dotazniku (znéni a potadi otazek).

Tento kombinovany model byl shledan nejvhodnéjSim s ohledem na ¢asové moznosti par-
ticipanti vyzkumu 1 povahu profese, jiz zastavaji /zna¢nd zaneprazdnénost, pracovni vyti-
zeni/. Skrze néj lze ziskat nejen relevantni pocet responsi, ale soucasné téZ pomérné detail-
ni vypovédi charakteru ¢astecné porovnatelnych dat. Lze tak dojit ke konkrétnim souhrn-

nym zjisténim.
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Samotné emailové distribuci dotazniku pfedchazel slozity a Casové nakladny proces vyhle-

davani kontaktii na relevantni osoby ptsobici ve zvolenych spolecnostech.

Je tieba vzit do uvahy téz ptipadna zkresleni, k nimz miize dojit v kazdé z etap vyzkumu.
Jisty rizikovy faktor lze spatfovat jiz v samotné povaze elektronické formy dotazniku,
kdy respondenti mohou nalézat oporu v sekundarnich zdrojich. Tento typ Setieni rovnéz
neumoziuje pokladani dodatecnych dotazii — at’ jiz z pozice respondenta ¢i zadavatele.
Dany vyzkum navic patra po nazorech a zkusenostech vztahujicich se k presné¢ nevymeze-

né tematice, tudiz se vzdy nemusi jednat o representativni vysledky.

14.4.2 Vyzkum #2 - Vnimani ambientnich médii ¢eskou verejnosti

Vzhledem k povaze vyzkumu, jenz cili na §irsi laickou vefejnost a snazi se zmapovat vni-
mani a miru povédomi o AM, byla zvolena kvantitativni metoda dotazovani umoznujici
vysokou standardizaci sesbiranych dat a jejich néslednou statistickou analyzu. Prednosti
je rovnéz Casova nendrocnost ¢i snadny popis reality vztahujici se k AM. Konkrétné byla
zvolena technika online dotazovani skrze internet (CAWI), jez diky okamZzitému piistupu
k datim ulehcuje jejich vyhodnocovani. Dalsi vyhodu Ize spatfovat také v efektivnim zajis-

téni plné anonymity.

Samotnému dotazovani bude predchézet pilotdz, kde 3 vybrani respondenti budou dotazo-
vani za asistence tazatelky k eliminaci chyb a nejasnosti v dotazniku. Jeho kone¢na podoba
bude nasledné vyvéSena na internetovém portdlu Vypliito.cz; vyuzitim rozsifené sluzby
pak bude rozdistribuovan na 78 tisic emailovych adres respondentt, pti€¢emz cilova skupi-
na nebude nikterak vymezena. Bude se tak jednat o nepravdépodobnostni vybér vzorku —
anketu zaloZenou na principu samovybéru. Z tohoto diivodu nebude mozné ziskané vy-
sledky generalizovat na zakladni populaci, a tudiZ ani data povazovat za representativ-

ni. Toto vSak neni zdmérem prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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15 VYZKUM #1 - PERCEPCE AM ZADAVATELI REKLAMY

15.1 Cil vyzkumu

Provadény vyzkum mapuje postoje a nazory odbornikli z fad vyznamnych zadavatelt re-
klamni komunikace na AM a jejich vyuzivani v kontextu MK - s cilem zhodnotit uroven
jejich povédomi o zkoumané tematice a urcit potencial/vyznam AM pro komunikacni akti-
vity (nejen) komer¢nich spolecnosti puisobicich na ¢eském trhu. Soucasné patrd po kon-
krétnich zkuSenostech zastupcli oslovenych subjektii s danym typem médii ve snaze de-

monstrovat stavajici pozici AM v ramci CR.

15.2 Dotazovani — struktura a znéni otazek

Dané Setfeni se opira o sbér dat kvalitativni povahy realizovaného formou elektronického
dotazniku (viz metodika vyzkumu — kapitola 14.4.1). Pfedem definovany panel otdzek se-
stava z otevienych dotazll (vyjma téch filtraénich) fazenych do tematickych blokd, pfi¢emz
je v logické navaznosti postupovano od obecnych ke konkrétn&j$im, jez zjiStuji detailni

skutec¢nosti vztahujici se ke zkoumanému fenoménu AM.

(Panel otazek — viz Priloha PII, na CD)

15.3 (Os)loveni vs. dotazovani (participanti vyzkumu)

Pro cely vyzkumu byly zdmérn€ osloveni odbornici (na marketingovou komunikaci) pu-
sobici ve spole¢nostech, jeZ se fadi k TOP 100 nejvyraznéj§im zadavateldm reklamy v CR
(prezentovanych v ro¢ence ,,STRATEGIE GUIDE 2013 odborného mésicniku Strategie;
fazenych na zdklad¢ objemu cenikové ceny jimi vyuZzitého reklamniho prostoru — zdroj

monitoring Admosphere). [41]

(Seznam oslovenych — viz Priloha PIII, na CD)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

Finadlni vyzkumny vzorek sestava ze 45 reprezentantli oslovenych komercnich subjektt

na pozici marketingovych a (komunikaci) fidicich pracovniku.

e AAA AUTO - Blanka Spanningerova, Offline Marketing Manager

e AAA AUTO Group N.V. - Jan Dobiés, Group Marketing and Communication Di-
rector

e Ahold CR - Senior Marketing Specialist

e Boechringer-Ingelheim - Brand Manager

e C(CNC - Jan Hanzlik, Vedouci online prodeje

e CEZ, a.s. - Jakub Peterka, medialni kampané Skupiny CEZ

e CEZ, a.s. - Monika Kozékova, Head of Group Image Campaign

e CMSS - Marketingova komunikace/media-+brand

e Ceska pojistovna - Ondfej Rtizicka, Manazer elektronické komunikace

o Ceska pojistovna - Ondfej Peca, Marketingovy manaZer

e (Ceska spotitelna - Media Manager

e FIAT CR - Klara Bufi¢ova, oddéleni Brand Marketing Communication

e Intersnack a.s. - Michal Riegel, Marketingovy feditel

e Jupik - Roman Lasdk, Brand Manager

e Kasa.cz - Andrea Cizmatova, Reditelka

e Kofola - Karel Hrbek, Senior Brand Manager

e Komerc¢ni banka - Petra Bauerova, Marketing Specialit, Marketing Communication

e Lidl - Véclav Hordk, Vedouci projektti oddéleni reklamy

e Mercedes-Benz PRAHA - Retail Marketing

e Milka (Mondeléz) - Markéta Kristlové, Senior Brand Manager

e Nestlé - Media specialist

e Nestlé - EX Marketing Manager

e 02 - Marketingovy feditel

e Peugeot - Marketingova feditelka pro komunikaci

e Pivovary Staropramen - Petra Chovancova, ManaZer pro vyzkum a inovace

e Pivovary Staropramen (Stella Artois) - TomaS Hvézda, Brand Manager - premium
brands

e Plzeiisky Prazdroj - Radka Hordkova, Brand Ambassador ON Trade
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e Pojistovna Allianz - Pavel Jechort, Vedouci odd€leni strategického a operativniho
marketingu

e RWE - Marcomm Manager

e Raiffeisenbank - Hana Kovarova, Marketingova feditelka

e Remy Cointreau - Ondiej Rocek, Marketing Director

e Rimmel London (Coty CEE HUB) - Gabriela BartoSovd, Brand Manager
(CZ/SK/HU)

¢ SMG (medialni zastoupeni spol. COCA-COLA) - Group Leader

e Seznam.cz - Pavel Snizek

e Storck - Marketing Manager

e T-Mobile CZ - Denisa Fuksova, EX Manazerka nadlinkové komunikace

e T-Mobile CZ - Monika Vyhnalovéa, Media Management Expert

e Tchibo Praha (Cafissimo) - Tomas Javotik, Junior Brand Manager CZ/SK

e Tchibo Praha (Jihlavanka) - Lenka Sisova, Brand Manager

e Tchibo Praha - Anonymné

e Tesco - Oldiich Novak, CMO

e Unilever - Brand Manager

e Unilever (Algida) - Miroslav Masar, National Sales Manager OOH

e Vodafone CZ - Jan Ksandr, EX Media Manager

e Wrigley - Radovan Vesely, Group Brand Manager

(Zaznamenané odpovedi — viz Priloha PIV, na CD)

Vybrané vyroky respondentli slouzi k podlozeni vyvozenych skutec¢nosti/zavéra.
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154 Vysledky vyzkumu

15.4.1 Vymezeni/chapani pojmu AM

Zastupci oslovenych spolecnosti (fadicich se k nejvyraznéjSim zadavatelim reklamy v CR)
vymezuji oblast ambientnich médii jen velmi vagné. Prevazna Cast z nich nenabizi kom-
plexni odpovédi postihujici konceptudlni ramec tohoto fenoménu; uvadéné definice vyka-

zuji mnozstvi shodnych ryst s témi z dostupnych sekundarnich zdroju.

9% ¢¢

Jejich interpretace se Casto omezuji pouze na pfidruZena adjektiva jako “netradi¢ni”, “ne-
standartni” ¢i “specificka”. Tyto pfivlastky vSak nelze chapat jakozto synonymni k oznace-

ni “ambient(ni)®, jelikoz plné€ nevystihuji jeho podstatu.
MM: Netradicni média, mimo klasicky zpiisob komunikace. (Unilever - Algida)

MV: Jedna se o netradicni média, tedy média, kterd nejsou standardné zarazovdana

do mediamixu. Zpravidla se jednad o OOH reseni. (T-Mobile Czech Republic)

JP: Jako prvni by c¢lovéka mohlo napadnout, Ze se jedna o nestandardni formy ko-
munikace, ale v dnesni dobé uz jsou lidé zvykli na ledasco, proto radsi zvolim defi-

nici typu: Ambientni média jsou méné tradicni OOH plochy. (CEZ)

TH: Jsou to OOH média, ktera nesou reklamni ¢i jind sdéleni, ale vymykaji se stan-
dardné pouzivanym formatim typu billboardy, CLVs nebo jinym standardnim plo-

cham. (Stella Artois - Pivovary Staropramen)
PJ: OOH media, ktera stavi na netradicni forme a momentu prekvapeni. (Allianz)

KA: Ambientni média jsou netradicni reklamni formaty, obvykle umisténé out

of home, které vystupuji z rady reklamnich sdeleni. (KFC CZ)

Nekteti vnimaji AM jest€¢ v uzSich mezich jakozto jednu z forem kreativni out-

door reklamy.
RL: Jedna se o nestandardni outdoor média, netypicka oproti klasickym. (Jupik)

AC: Netradicni, nestandardni média, zejména venkovni formdaty. (Kasa.cz)
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Dalsi z formulaci se dotykaji téz atributu kreativity asociovaného s ambientni-

mi exekucemi.
ON: Jedna se o kreativni vyuziti venkovnich/vnitinich ploch.... (Tesco)

RH: Za ambientni média beru reklamu, ktera je deland origindlnim a hlavné ne-

konvencnim zpusobem. (Plzenisky Prazdroj)
Na ambientni typ média tak neni ze strany oslovenych pracovnikti nahlizeno jen jakozto na
jeden z kanalii nesoucich propagaéni informaci, ale spiSe jako na jisty neobvykly druh re-

klamy/komunikac¢ni aktivity/prezentace znacek. Coz ostatné dokladaji i dalsi z responsi.
PS: Ambientni médium ve své podstate neni médiem. (Seznam.cz)

TJ: Je to urcita forma komunikace smérem k zakaznikovi, ktera se vymyka stan-

dardnim zpiisobiim komunikace, na které je zdkaznik zvykly. (Tchibo)
Jen nékteti jsou ve svych odpovédich konkrétnéjsi a nelimituji se pouze vyctem moznych
pojmenovani ¢i jejich komparaci s ostatnimi mediatypy. Zmitiuji fundamentalni charakte-
ristiky/principy ambientnich médii determinujici onu specifickou kategorii.
V souvislosti s nimi tak hovofii o netypizovanych plochach/objektech (primarné neurcenych

pro ptenos reklamniho vzkazu) a jejich umisténi do netradi¢nich lokalit.

PS: (...) AM vnimdm pouze jako pojmenovani nebo oznaceni néceho (asi reklamy)
v mistech, ktera tomu nejsou urcena. "Ambientnim médiem" tak muze byt cokoliv a

dekoliv. Zejména poloZkou na fakture nebohého klienta. (Seznam.cz)
MK: Jedna se o ,, netradicni nosice, kde clovek neceka reklamu (Milka - Mondelez)

MS: (...) Nosicem sdéleni neni bezna reklamni plocha, ale je pouzit objekt z bezné-

ho Zivota. (Nestl¢)

OP: Netradicni média - at’ uz zpracovana kreativni formou ¢i umisténd na miste,

které jinak neni urceno k marketingové komunikaci. (Ceska pojistovna a.s.)

ID: Ambientni média vyuzivaji netradicnich forem prezentace znacek v prostredi,

kde nejsou "nosice" reklamy ocekavane. (AAA AUTO)
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Minoritni ¢ast z nich soucasn¢ naznacuje i kontextudlni vztah/vazbu daného komunikatu s
nosicem ¢i okolim, v rdmci n&jz operuje.
MR: Netradicni, originalni, silne propojena s kreativou a umisténim/lokaci média

(vysoka relevance). (02)

LS: Vétsinou jde o instalace, které neobvyklym a kreativnim zpiisobem upozoriuji
na znacku/produkt/sluzbu nebo projekt diky spojeni se specifickymi prvky okoli.
(Tchibo Jihlavanka)

MM: Nestandartni média, nestandartnim umisténim ci kontextem se snazi vyvolat

zajem nebo reakci. (Storck)

MC: Plochy nebo 3D prredméty ve veiejnych prostordch, které jsou vyuzity pro ko-
mercni komunikace a idedlné by mély vhodné spojit prostiedi, ve kterém se nalézaji

s komunikovanym poselstvim. (Ceska spofitelna)

Nize uvadeéna odpoved’ (v porovnani s ostatnimi) nejsouhrnnéji popisuje zkoumanou oblast

ambientnich forem reklamy a reflektuje tak alesponi ¢aste¢né jejich podstatu.

DF: Ambientem nazyvame takové kreativni zpracovani vizualu, které fituje primo do
prostredi/medialniho nosice. Muze to byt zcela novy nosic, ktery vznikl pro ucely
konkrétni kampane, konceptu. Drive jsme AM Fikali vSemu, co prosté bylo zajima-
vejsi nez klasické ATL. Ale jak vzkazal Gideon Amichay — we need not creative, but

innovative ideas. (T-Mobile CZ)
Mimo jiné (respondentka) podotyka, Ze specifikum ambientnich médii spociva téZ v jejich
vytvofeni pro konkrétni situaci/ucel.
Nékteré z charakteristik se opiraji o ndzorné ukazky z internetu, jiné se snazi ambientni
kategorii vymezit jejich funkénimi benefity.
KH: Ambientni media chapu jako nemasova média, ktera svojim umisténim a piiso-
benim umoznuji uzsi zacileni a netradicni kreativu. (Kofola)

MR: Netradicni média, ktera dokazi vybudovat "buzz" okolo znacky. (Intersnack )

Byla zaznamenana rovnéZz ojedinéla zminka dévajici ambientni média do souvislosti s gue-
rilla marketingem. DalSi z respondenti zaménil dany pojem s pfibuznymi praktikami

BUZZ a WOM marketingu.
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MS: (...) Drive spadalo do guerilla taktik. (Nestl¢)
TC: (...) Takova média mohou byt pouzita napr. pro guerilla marketing. Tchibo

OR: AM = ,,BUZZ Marketing ¢i WOM Marketing, "netradicni" cesta komunikace,

prace s "brand lovers" a komunitami. (Remy Cointreau)
Jeden z dotazovanych se zamysli téz nad platnou existenci daného pojmu.

MW: Dnes se jednd jiz o zastaraly koncept, souslovi se prestava pouzivat... (RWE)

15.4.2 Obecné vnimana positiva/negativa

Kli¢ovy benefit AM je respondenty spatiovan pravé v oné — jimi nejcastéji skloované —

netradi¢nosti; odliSnosti od jinak klasicky uzivanych mediatypti.

Ta je chapana ve smyslu jistého prekvapujiciho elementu majiciho potencidl ziskat recipi-
entovu pozornost/vzbudit jeho z4jem (nejen o ambientni instalaci jako takovou, ale rovnéz

o podstatu komunikovaného/propagovaného).

CC: Prednosti je netradicni formadt majici vetsi potencial zaujeti/zapamatovani.

(SMG - COCA-COLA)

MV: Silnou strankou je, v pripadé zdarilé realizace, WOW efekt, ktery mohou am-
bienty vyvolat. (T-Mobile CZ)

JK: Prednost AM? Je to inovativni véc — tzn. miiZe vic zaujmout, mize vyuzit pocitu

prekvapeni, zanecha stopu. (Vodafone CZ)
EM: Mélo by prekvapit a tim padem zaujmout... (Nestlé)

PJ: Vyhodou je WOW efekt, ktery doddva hlubsi miru prozZitku a lepsi zapamatova-

telnost. (Allianz)

AC: Pokud je AM zpracovano atraktivné, tak je vyrazné vyssi Sance zaujmout, upo-

zornit, pobavit nez u jinych mediatypu. (Kasa.cz)

PB: Pozitiva AM tkvi v tom, Ze jsou neokoukana, vétsinou vtipnd, netradicni, Soku-

Jjict, kontroverzni. (Komer¢ni banka)

JH: Miize zaujmout pozornost diky své originalite a vyvolat vysoky zajem. (CNC)
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TH: Rozhodné je to origindlni/neobvyklé, upoutd to pozornost, vzbuzuje zajem.

(Stella Artois - Pivovary Staropramen)

PS: Urcité je prednosti jejich moznost zaujmout, ziskat pozornost nebo vyvolat zve-
davost vuci cemukoliv, co je predmetem komunikace. Kdyz se to povede. (Se-
Znam.cz)

RH: Vyhoda je, ze zaujmou pozornost a vétsinou maji i duvtip. (Plzensky Prazdroj)
MS: Silna stranka: upoutd pozornost, osloveni cilové skupiny zajimavou a netra-

dicni formou. (Nestlé)

Tento odliSujici prvek je dotazovanymi vnimén jakoZto cesta vedouci z clutteru, vystoupe-
ni z konkurenc¢ni (i medidlni) masy smérem k cilenému a predev§im efektivnimu osloveni

dnesniho marketingové gramotného, standartni reklamu ignorujiciho recipienta.

MK: Silné stranky jsou v tom, Ze je to netradicni a ma to potencial prolomit pri-
padny media komunikacni clutter a uzZivatelskou slepotu/ignoraci ke klasickym me-

ditm a formatim. (CMSS)

RB: Je to cilené, kazdy si v§imne, rozhodné upouta vice pozornost nez klasicka mée-

dia, jimiz je svét prehlcen. (Mercedes-Benz)
VH: Vyhodou je vystoupeni z Fady, tj. nesplyvat s davem. (Lidl)

KA: Silné stranky jsou netradicnost — tedy viditelnost a unikatnost — vymezeni proti

konkurenci. (KFC CZ)

Z uvadénych odpovédi I1ze usoudit, Ze ambientni komunikace neintervenuje jen do pfiroze-

ného prosttedi CS, ale rovnéZ do jejich mysli/paméti.
OR: Znacka je vice blizko spotrebiteli. (obou vyznamové) (Remy Cointreau)

HK: Netradicni osloveni na mistech, kde jej zakaznik nemusi vidy nutné vnimat ja-

ko reklamu vede k jejimu lepsimu zaznamenani. (Raiffeisenbank)
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Ambientni média dle dostupnych vyjadieni G¢inn¢ dorucuji zpravy predevsim na lokalni

arovni.

MM: Jde o zameéreni se na lokalni cilové skupiny - konkrétni klientelu. (Unilever -

Algida)
LS: AM mohou regionalné cilit na cilovou skupinu. (Tchibo - Jihlavanka)

Positivné hodnoti rovnéz jejich virdlni potencidl generujici SirSi sekundéarni zésah (skrze
diskuzi Sifenou ve fyzickém i virtudlnim prostoru, sdileny obsah, buzzem podpotené PR) —

jakozto satisfakei k jejich jinak omezené ptisobnosti.

RV: Jde o to, Ze ta ambientni média se vyuzivaji pro to, aby vznikl néjaky pribeh,
ktery si lidé pak mohou vypravet. A ma to dvojity dopad - jeden je ten na ty lidi, kte-
71 si to AM skutecné zaziji a maji néjaky zazitek s tou znackou a potom je to to, co ty

lidé vypraveji dale tem ostatnim a co se dostane do dalsich médii. (Wrigley)

JP: Vyhodou je jejich "out-of-box" vlastnost, kdy kazda takovato nova moznost ko-

prindsi free PR. (CEZ)
PJ: Rozdil od béznych OOH formdatu spociva v mnohem vyssi Sanci na dodatecné
PR. (Allianz)

MK: Ocenuji jejich schopnost zaujmout, vyvoval buzz, "Sokovat". (Milka - Mon-

delez)

MR: Kladné hodnotim schopnost vybudovat buzz a PR okolo znacky. (Intersnack

a.s.)

Za dalsi z nespornych ptednosti povazuji relevanci ambientnich realizaci k nimi komuni-

kované myslence/znacce. ..

EK: Z mého pohledu je jejich nejvétsimi prednostmi neokoukanost/kreativnost rese-

ni, moment prekvapeni a relevance (pro danou target group; lokaci; znacku,

ideu)... (Danone)
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Kvitovany jsou téz téméi neomezené kreativni moznosti pojici se s nekonvencnosti téchto

medialnich forem.

Dotazovani ocenuji i schopnost AM zapojit divakovi smysly (i jeho samotného), zpro-

stitedkovat silny emocionalni prozitek.

PC: AM vhodne doplnuji strohou komunikaci, kombinuji vice smysli. (Pivovary Sta-

ropramen)

LS: Pokud jsou AM hodné kreativni, tak mohou krom upoutdni pozornosti zvysit
emocionalni zapojeni lidi, kteri je vidi lépe, nez klasicka média. (Tchibo — Jihlavan-

ka)

DF: Vyhodou je nesporné engagement, interakce s uzivatelem a poskytnuti brand

experience. (T-Mobile CZ)

Nékteré¢ z odpovédi rovnéz uvadéji, ze ambientni formy nemusi byt cilovym segmentem
kategoricky percipovany jakozto obtézujici reklamni aktivity, coz miize vést k jejich klad-
n¢jSimu piijeti. Positivni asociace mohou byt poté transferovany na image znacky a pro-

mitnuty i do recipientova vztahu k ni.

TJ: Silnou strankou miize beze sporu byt to, Ze kdyz potencialniho zakaznika oslo-
vime netradicné, je zde vyssi pravdépodobnost, Ze si nasi komunikace vsimne a zd-
roven ji nemusi vnimat jako béznou reklamu, kterou vidi na kazdém kroku a ke které
muzZe mit negativni postoj. (Tchibo)

KB: Uziti AM je prirozena cesta ke koncovému zakaznikovi, kterou spotrebitel ne-

vnima vidy jako "otravné” komercni sdéleni. (FIAT CR)

Ucastnici vyzkumu shledavaji vyhodnou i nizkou ¢etnost ambientnich snah v jinak silném

konkuren¢nim prostiedi.

DF: AM jsou cestou odliseni se od konkurence. Nebijete se zde s konkurenci jako

napr. v televizi. (T-Mobile CZ)

Nékteti z respondentli ptithodné poznamenali, Ze vySe zmifiovana positiva mohou byt plat-
na jen v piipad¢ skute¢né kvalitnich ambientni realizacich - v parametrech ndpadu i vy-

sledného exekucniho provedeni.
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Mezi nesporné nevyhody AM byl nejcastéji zafazovan omezeny/uzsi (primarni) zasah cilo-

vého segmentu - ve srovnani s klasickymi mediatypy (pfedevsim ATL).
O2: Minusem je uzké cileni a omezenéjsi zasah. (neni to masové médium). (0O2)

MM: V porovnani s ATL kamp. maji AM mensi zaber cilové skupiny (pocet oslove-

nych) (Unilever - Algida)

UB: Nevyhodou je maly zdsah (vs. Standardné kanaly ako TV / print.); aj napriek
medializacii a viralnemu potencidlu sa to rozsiri predovsetkym v okruhu odbornej

verejnosti ... (Unilever)
MR: Negativem je bezesporu omezeny reach. (Intersnack a.s.)
RV: Slaba stranka je jednoznacné dosah toho média - je velmi slaby. (Wrigley)

TH: Vzhledem k formatu a vynalozenym prostiedkiim se jedna o nizky zdsah. (Stella

Artois - Pivovary Staropramen)
RL: Nevyhodou je Sire zasahu. (Jupik - Kofola)

CS: Nevyhodou miize byt relativné maly zdsah (pokud tieba neni jakozto vyjimecny

zmiriovan v dalsich médiich). (Ceska spofitelna)

Jako dal$i negativum bylo ve zna¢né mife uvadéno rozpoctové zatiZzeni ve smyslu vyso-

kych nékladl na pronajem netypizovanych ploch i dané exekucni feSeni.

CC: Nevyhody - casto vetsi produkcni nadklady oproti standardnim formatim.
(SMG - COCA-COLA)

JP: Nevyhodou je vyssi cena spojend s exkluzivitou téchto médii. (CEZ)
JH: Miize to byt drahy spas... (CNC)
PG: Nevyhodou jsou vétsinou vysoké naklady ... (Peugeot)

KH: Nevyhoda je jejich vysoka cena (Kofola)
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Vyjma finan¢ni naroc¢nosti dotazovani zminovali rovnéz komplikovanost procesu vyvoje

kreativni myslenky ¢i slozitost i casovou naro¢nost produkéniho zajisténi.

MK: Nevyhodou casto byva casova narocnost takového projektu, kdy musite zajistit
spoustu veci (povoleni, zjistit jednotlivé majitele/kompetentni osoby), specialni na-

roky jsou kladeny i na kreativu a samotnou produkci. (CMSS)

JK: Nevyhoda nebo uskali AM je, Ze je potieba vse resit s vétsim casovym predsti-
hem, musi do toho zapadat kreativita, coz uz je také casové narocné... (Vodafone

C7)
DF: Nevyhodou je bohuzel mnohem delsi ¢as na zpracovani. (T-Mobile CZ)

AC: Nevyhody jsou financni a produkcni narocnost i narocnost na kreativu. (Ka-

sa.cz)

vevr

komunikce. (Ahold CR)

Respondenti v souvislosti s ambientnimi médii hovoii o obtizné méfitelnosti jejich ucin-

nosti a tudiZ o jejich diskutabilni vykonnostni povaze.

HK: Jako nevyhody vnimam Spatnou méritelnost a predikci vykonu. (Raiffeis-

enbank)

MK: AM jsou aktivitou s nejistym vysledkem, ktery nemiizete podlozit zkusenostmi

ani predeslymi akcemi. (CMSS)

MM: Nevyhodou je nemoznost srovnani vykonu se standardnimi médii - bud’ je tedy

potieba navysit rozpocet, nebo riskovat a sniZit rozpocet na standartni média.

(Storck)

LS: Nevyhodou je véetsinou vzhledem k omezenému zdasahu, cené produkce a prond-

Jjmu mista nizka efektivita (ROI). (Tchibo - Jihlavanka)
ON: AM jsou casto v podstaté nemeritelné. (Tesco)

JD: Nevyhoda - obtizna meéritelnost, slabsi dopad pro vykomnostni marketing.

(AAA AUTO)

RW: Nevyhodou je tézko overitelny dopad. (RWE)
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Strach z uslych investic vSak neni tim jedinym. Rizika jsou spatfovana v mozné neidentifi-
kovatelnosti ambientniho média jakoZzto reklamniho materialu, zastinéni jim komunikova-

né informace ¢i neschopnosti dorucit zamyslenou zpravu smérem k cilovému segmentu.

MK: Nekdy je tezké napojit znacku/odkomunikovat ji; je tu risk, ze forma zastie ob-

sah sdeéleni. (Milka - Mondeléz)

EM: Nevyhodou je to, ze si CS nemusi AM zapamatovat a také si jich nemusi vitbec

vsimnout. (Nestlé)

TJ: Nevyhodou miize byt to, Ze zdkaznik nemusi vitbec komunikaci jako takovou po-
chopit nebo si ji vithec v§imnout. Zakaznika miize komunikace tieba i zaujmout,
ale nemusi si ji vitbec propojit s urcitou znackou. Zarover je zde i vyssi riziko urcité

nevhodnosti této reklamy. (Tchibo)

Dalsi respondenti se obavaji potencialnich odmitavych reakci vetejnosti (AM percipovano
jakozto obtéZujici, pobuiujici, nelegdlni podvratna ¢innost) i ptipadné hrozby negativniho
dopadu na znacku z toho plynouci. Ambientnim médiim byla v odpovédich pfisuzovéana

rovnéz nizka uvéfitelnost a neseridznost.

PS: V konecném dusledku muzete obtezovat, nepobavit, nezaujmout a uz tak vsu-

dypritomnou reklamou jen vice zprasite verejny prostor. (Seznam.cz)

RH: Nevyhoda je, ze AM nékdy trochu zhrzuji image znacky, kdyz se po nich

napr. Slape, pak nepusobi tolik seriozné. (Plzensky Prazdroj)

KB: Spatné provedeni miize velice uskodit/pobourit. Existuje jen tenkd hranice mezi
tim, co je a neni korektni. Je nutno dbat predevsim na legislativu / vlastniky ploch,

mist. (FIAT CR)

MS: Slaba stranka: piisobi na hrane legislativy (mozna negativni percepce).
(Nestlé)
OR: Spotrebitel jim nemusi verit. (Remy Cointreau)

Jako jedna z nevyhod byla zminéna téZ sebedestrukéni povaha AM (= neménny princip

neustale redefinujici teoreticky ramec ambientni reklamy).

MV: Slabou strankou je také skutecnost, Ze po vice realizacich stejného média, pre-

stava byt toto ambientem a stane se z néj standardni médium. (T-Mobile CZ)
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TH: Pokud bychom ambientni média vyuzili vsSude a hodné, uz by ztracely punc am-

bientnich médii. (Stella Artois - Pivovary Staropramen)
MK: Je ¢im dal tezsi prijit s necim netradicnim/byt prvni. (Milka - Mondeléz)

Jeden z respondentd rovnéZz poznamenal, Ze za negativum lze povazovat rovnéz schopnost

AM nést pouze jediné sd€leni.

BI: V pripade AM se jedna o limitovany prostor pro predstaveni features & benefits
produktu. (Bohringer-Ingelheim)

15.4.3 Osobni zkuSenost participanti vyzkumu s AM
Vétsina z participanti vyzkumu nedokézala (pln€) zodpovédet dotaz patrajici po jejich
prvnim setkéni s ambientnim typem reklamy.

V souvislosti s touto otdzkou pak pfedné zmitnuji ambientni komunikaci mobilnich opera-
torti — konkrétn¢ pak obaleni Nuselského mostu bublinkovou f6lii v ramci Oskarové kam-
pan¢ ,,Jsme posedli pokrytim*. Pravée tuto realizaci 1ze povaZovat za jednu z prvnich a sou-
Casné nejvyrazngjSich Ceskych ambientnich instalaci (Casto je prezentovand téz v ramci

definic ¢eskych internetovych servert.)
(Vzpominadte si na svoje prvni setkani s AM?)

AH: Poprvé jsem si zacal vs§imat ambientnich médii po roce 2000 v OOH komuni-

kaci a guerilla marketingu ceskych mobilnich operdtorii. (Ahold CR)

HK: Nejviditelnéjsi AM na které si vzpominam byl "bublinkovy" Nuselsky most
od Vodafone. (Raiffeisenbank)

OP: Myslim, ze to byla kampan "Jsme posedli pokrytim" od Oskara (dnesni Vo-
dafone) - Nuselsky most obaleny bublinkovou folii. (Ceska pojistovna a.s.)

OR: Asi obaleni Nuselského mostu bublinkovou folii. (Ceska pojistovna)
JP: To bylo asi pravé v piipadé jiz zminéného Nuselského mostu. (CEZ)
RW: Polep Nuselského mostu. (RWE)

Uvéadény byly rovnéz dalsi piiklady odkazujici na masov€é znamé ambientni exekuce
(napt. zastavky Pepsi) 1 pociny lokalni povahy, s nimiz dotazovani piisli do styku — at’ jiz

osobn¢ ¢i zprostiedkovang.
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Byly nastinény 1 dalsi zdroje jejich prvotniho poznani AM:

LS: Vsechny priklady, které znam, jsou piiklady prdace nékoho jiného z prezentaci
kreativnich agentur nebo z internetu/socialnich siti. Tj. nemam primou zkuSenost.

(Tchibo - Jihlavanka)

PC: Asi jsem se s nimi setkala formou jinych kampani v ramci Prahy. (Pivovary

Staropramen)

AC: Urcité jsem toto prvné zaznamenala v zahranici; celosvétové znamé firmy jich
vyuzivaji bézné - Coca Cola, Adidas atd. (Kasa.cz)

PS: Pravdeépodobné jsem s nimi prisel do styku pri hledani inspirace v zahranici.
Obecné myslim, ze v CR s timto typem "médii" neumime pracovat. Ostatné, jinak

bych si vzpomenul. (Seznam.cz)

Nekteti respondenti byli danému pojmu — dle svych vyjadieni - vystaveni jiz pfi studiu, jini

az pti vykonu jimi zastavané profese.

Jedna z odpovédi se dotyka i1 Casového vymezeni prvni zkuSenosti (respondentky) s vlastni

realizaci AM:

DF: To je hodné let zpatky — miize byt i 10 let. (T-Mobile CZ)
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15.4.4 ZkuSenosti s realizaci AM

Ze spoleénosti, jez se fadi k TOP 100 zadavatelim reklamy v CR a soucasné se rozhodli
v zastoupeni svych representantli ucCastnit provadéné vyzkumné sondy, ambientnich médii

vyuzivaji/¢i v minulosti vyuzili nasledujici:

e AAA AUTO Group N.V.
° CEZ, a.s.

e CMSS

e Ceska pojistovna a.s.

e Ceska spotitelna

e FIATCR

e Intersnack a.s.

e Komer¢ni banka

e Lidl
e Nestlé
e O2

e Pivovary Staropramen
e Plzenisky Prazdroj

e PojiStovna Allianz

e Remy Cointreau

e SMG (medialni zastoupeni spol. COCA-COLA)
e Storck

e Tchibo

e T-Mobile CZ

e Unilever (Algida)

e Vodafone CZ

e  Wrigley

V odkazu na uvedeny vycet je ziejmé/lze konstatovat, ze této formé komunikace jsou
na Ceském trhu naklonéni pfedevsim telekomunikacni operatoii, segment FMCG (z hledis-

ka komodit cukrovinky), producenti alkoholickych napojii a finan¢ni/pojistovaci sektor.
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Nize zminéné komercni subjekty ambientni média do svych komunikacnich aktivit nezaia-

zuji (pticemz tomu tak — dle jejich vyjadieni - bylo vzdy):

Pozn

Ahold CR
Boehringer-Ingelheim
CNC

Jupik

Kasa.cz

Kofola

Mercedes-Benz PRAHA
Milka (Mondelgz)
Peugeot

RWE

Raiffeisenbank

Rimmel London (Coty CEE HUB)
Seznam.cz

Tchibo (Jihlavanka)
Tchibo (Cafissimo)
Tesco

Unilever

. k vySe uvedenému zatfazeni spolecnosti do dvou zminlovanych skupin doslo na za-

klad¢ jejich vlastni sebe kategorizace — tj. identifikace sebe samych jakozto subjekt

ne/praktikujicich ambientni zplisob komunikace. Nejednd se tudiz o klasifikaci danych

komer¢nich subjekt na zaklad¢ kritérii stanovenych autorkou prace.
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15.4.5 Spoleé¢nosti/znacky nevyuzivajici AM

Dutivodl pro nezaclenéni ambientnich médii do komunika¢nich aktivit vySe jmenovanych
spolecnosti je nékolik. Krom jiného souvisi s jiz citovanymi negativy (vysoké naklady,
omezeny primarni zdsah, Spatnd meéfitelnost vykonnostnich ukazateli, zna¢na naro¢nost
realizace, neschopnost dorucit zamysleny vzkaz atd.). V piipadé nekterych nebyl navrzen

vhodny koncept (s dostate¢né silnou a relevantni myslenkou).

Na stran¢ zadavatelll je stile patrnd chybé&jici odvaha riskovat. Strach z nového je jesté
umocnén obavami z uslych investic. Ambientni feSeni vykazujici obtiznou méfitelnost

tak ustupuji ovéfenym standartnim konceptiim.

Nekteti z respondentll neshledavaji ambientni média jako vhodna pro komunikaci jim své-
fenych znacek (nepodporuji konkrétni brand-philosophy ¢i nejsou relevantni danému pro-

duktu).

MV: Za mé piisobnosti na znacce Pribinacek se nic podobného nerealizovalo.
Jsme firma s tradicnimi znackami, které jsou nékolik let (i desitek let) etablované na
Ceském trhu. A stejnym zpiisobem, tedy tradicné, se doposud pristupovalo i k mar-

ketingové komunikaci. (Pribinacek)
BI: Nase spolecnost je stran médii velmi konzervativni. (Bohringer-Ingelheim)

PV: Moje zodpovédnost za produkty je v relativné specializované oblasti kompliko-

vanych infekci a proto vyuzivame velmi omezeny komunikacni tok k nasim zakazni-

ku. (Pfizer)

VétsSina* z dotazovanych uvadi, Ze ani do budoucna neplanuji komunikovat skrze ambient-

ni formy.

(*jednd se o znacky/spolecnosti: Kofola, Jihlavanka, Cafissimo, Tesco, Unilever, CNC
Seznam.cz, Mercedes-Benz Praha, Ahold CR, Allianz, Bohringer-Ingelheim, Rimmel Lon-

don, RWE, Seznam.cz, Jupik, Kasa.cz, Pribinacek, Pfizer)
Ti zbyli jejich ptipadné uziti nevylucuji. Zdiraznuji vSak pozadavek relevance dan¢ho
konceptu (ke komunikované informaci/kampani/znacce), unikatnosti myslenky, pfimére-

nych nékladt a objektivné zjistitelného piinosu.
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PG: Zdlezi na originalité napadu a budgetu. (Peugeot)

HK: Média jsou vidy navizand na potreby komunikace znacky nebo produktu.
S AM pocitame spise na urovni pilotii - neocekdvam jejich masivni vyuziti. (Raiffei-

senbank)
MK: Zalezi vzdy na napadu, a co tim miizeme ziskat. (Milka - Mondeléz)

MS: Vyber médii volime vidy v souladu s aktudlni komunikacni strategii dané
znacky. Vyuziti AM se nebranime, pokud budou zapadat do celkového komunikac-

niho konceptu. (Nestlé)

Ani zahrani¢ni exekuce téZe znacky nejsou impulzem pro rozvoj danych feSeni v ramci
CR. Dan¢ koncepty jsou posuzovany piedevsim z hlediska specifik/potfeb doméciho trhu

a jejich ucelnosti. To ostatné potvrzuji i nasledujici vyroky:

HK: Na zahranici v tomto sméru nenavazujeme. Kazdou exekuci je potieba promys-

let v lokdlnich podminkach s odhadem mozného pozitivniho i negativniho dopadu.

(Raiffeisenbank)

GB: Co se tyce tohoto typu komunikace znacky Rimmel(...) je hodné silnd na svém
domovském trhu, v Londyné (...) Nas trh je na tento typ komunikace maly, investice

je to velka. Zamérujeme se na jiny, ovéreny typ, komunikace. (Rimmel London -

Coty CEE HUB)

UB: Zahranicné exekucie nasej znacky hodnotim ako kreativhe a zaujimaveé,

ale neviem posudit redlny dopad na predaj/povedomie o znacke. (Unilever)

VétSina respondentli z fad spolec¢nosti netknutych ambientnimi praktikami vymezuje tato
média velmi Siroce — nejCasteji heslovitymi oznacenimi jako netradicni, nemasova, krea-
tivni, OOH. Ambientnimi médii tak mnohdy rozumi vSe, jez se odchyluje od tradi¢nich
reklamnich komunikat ptisobicich v okolnim prostoru. Nutno podotknout, Ze praveé i ona
nizka uroven povédomi muze vést k nedostatecnému pochopeni potencialu AM a tudiz
jejich sporadickému vyuzivani.

MK: Nechut klienti vyuzivat AM je stavénd primdrné na jejich neznalosti. (CEZ)
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15.4.6 Spole¢nosti/znacky komunikujici skrze AM

Vnimané bariéra vvzkumu:

Neexistuje jednotny obecné platny ramec definujici ambientni typ reklamy.

V odkazu na rozdilné uchopeni dané terminologie participanty vyzkumné sondy (viz kapi-
tola 15.4.1) je nutno poznamenat, ze dale prezentovana zjisténi mohou byt onou odlisnou

interpretaci AM Castecné zkresleny.

K eliminaci téchto nepiesnosti se text nasledujicich tematickych celkd opira predevsim
o vypovédi respondentt, jejichz nahled se nejvice shoduje s tim autoréinym (prezentova-

nym v této praci)*.
* zhodnoceni na zakladé reakci respondentii na dotazy ¢. 1 a ¢. 4 (viz Priloha PIV, na CD)

I pres tyto skutecnosti tak bylo mozné dospét k mnohym relevantnim zjisténim/poznatkim,

jez jsou souhrnné prezentovany vlastnim obsahem tohoto oddilu.

154.6.1 Investice do AM (v ramci danych spolecnosti)

Ambientni média zpravidla nefiguruji v rozpoctovych planech jako jedna ze samostatné
vedenych poloZek.

MK: Budgety nejsou stavéné nikdy jako specidalni pro ambientni nosic. (CEZ)

02: AM jsou soucasti nasi medidlni exekuce,; nesledujeme to jako zvlastni polozku.

(02)

KB: Jedna se o samostatné projekty, které zpravidla nejsou v marketingovych pla-
nech. Neékteré projekty jsou velmi nenakladneé, jiné se pohybuji v radech statisicu.

(FIAT CR)

DK: Takhle primo AM nesledujeme. Jsou soucasti standardniho mediamixu,

resp. outdooru/indooru ... (T-Mobile CZ)
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Podil investic plynoucich do AM ku souhrnnym nakladiim vynalozenym na realizaci re-
klamnich aktivit je odhadovan v fadech desetin/jednotek procent; v rdmci spolecnosti

se tedy jedna o minoritni investice.

JK: Standardné se drive nechavalo treba 10% z toho kampainového rozpoctu.
Ale redlné je to % vyrazné nizsi — spis v jednotkach procent. Pokud se bude jednat

o kampan s celonarodnim zdasahem, to procento bude nizsi. U standardni kampané

je to 1-5%. (Vodafone CZ)

RV: Investice do AM... Okolo 1%... bych odhadl. (Wrigley)
CC: Je to cca 5-10% v ramci kampané. (SMG - COCA-COLA)
OR: Asi 10%. (Remy Cointreau)

V odkazu na $§ifi moznych interpretaci AM (viz kapitola 15.4.1) je tfeba zminit, ze se v
ptipadé vySe uvadénych hodnot nemusi jednat o representativni ¢isla. Lze pfedpokladat, ze
realna vyse investic do SKUTECNE AMBIENTNICH instalaci (jak jsou chapany v kon-

textu této prace) je v ramci téchto spole¢nosti jesté daleko nizsi.

154.6.2 Konkrétni vnimané pirinosy AM pro (dané) znacky/spolecénosti

Dotazovani si jsou rovnéZ védomi konkrétnich piinostt AM pro jim svéfené znacky; ty vet-
Sinou koreluji s témi obecné zmitovanymi (viz. kapitola 15.4.2 — tj. efektivngjsi oslove-
ni/zaujeti CS, sekunddrni zasah — virdlni potencidl, vystoupeni z fady, zvySeni brand
awareness/loyalty, podpora - IMC, pozitivni odezva vetejnosti, aj.)

vvvvv

mu AM, jenz muize byt posléze skrze jejich uziti asociovdn se znackou samotnou

a tak podpofit jeji positivni percepci.

JD: Pro spolecnost s ne vzdy jednoznacné pozitivnim vnimanim, danym zejména ka-
tegorii ojetych vozii, jsou ambientni média vzdy prileZitosti posunout vnimani pozi-

tivnim smerem. (AAA AUTO)
OR: Maximalné se zveda atraktivita znacky - thrill. (Remy Cointreau)
VH: Prinos pro nas - novy modernéejsi nahled na brand/spolecnost. (Lidl)

RH: Chceme se odlisit od konkurence - firma se tak jevi jako kreativni. (Plzensky

Prazdroj)
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MR: Konkrétni prinos vidim v posileni loajality ke znacce. (Intersnack a.s.)

RV: Ambientnich médii vyuzivame proto, aby vznikl néjaky pribéh, ktery si lide pak
mohou vypravet. Kdyz udélam zazitek, ktery ve Vas zanecha néjakou stopu,

tak se to prenese na ten /nas/ brand. (Wrigley)

AM rovnéz ucinné posiluji stavajici brand positioning znacek, jez jsou vnimany jako ne-
tradi¢ni ¢i mladistvé:
JK: Vodafone je dlouhodobé vnimany jako inovativni znacka - i v oblasti reklamy.
Takze u AM jde o udrzeni té hravosti, kreativity kampané a jakoby pozitivniho vni-

mani. Aby byl Vodafone dlouhodobé vnimany, Ze ma nejlepsi reklamy. (Vodafone
Cz)

RH: Cider kingswood je hrava znacka, celd komunikace je odlehcend, tak se to ho-

di. (Plzenisky Prazdroj)

PC: Prinosy vnimam pro naSe netradicni nepivni znacky, jako je Carling British
Cider ci Sladkova limondda. Nebo pak u znacek cilenych na mladsi cilovou skupinu

Jjako je staropramen COOL. (Pivovary Staropramen)

Respondenti uvedli 1 dals$i motivaci pro zafazeni AM do komunikace znacek/spolec¢nosti,

pro néZ pracuji:

TH: Konkrétné v Praze si vybirame lokality, na kterych jsme dobre videt s dobrym
zasahem. Jsme pivo z Prahy a chceme, aby nas tak spotrebitelé vnimali. Komuniku-
jeme timto zpiisobem hlavné na mladsi cilovou skupinu a snaZime se byt originalni.

(Pivovary Staropramen)

MK: Ambientni reklama omlazuje, je zabavna. Snazime se lidem pozitivné zprijem-

fiovat den a zpestiovat kontakt se znackou. (CMSS)

PB: Snazime se odlisit od ostatni reklamy, ktera na cloveka komunikuje; zaujmout
Jinak nez cilova skupina ceka a jak komunikuje konkurence; vzbudit diskusi a emoce

a diky tomu i vetsi zapamatovani si sdéleni. (Komercni banka)
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15.4.6.3 Spolecnostmi realizovana AM/uskutecnéné ambientni realizace

Zastupci oslovenych spolecnosti byli rovnéz vyzvani k piedstaveni AM realizovanych
v ramci aktivit danych subjekti/znacek. Nutno poznamenat, Ze mnohdy byly poskytnuty
jen ¢astecné informace — utrzkovité popisy bez blizsi specifikace znemoznujici jejich rele-
vantni posouzeni. Pfinos této kapitoly Ize shledavat predevsim v jejim kontext doplitujicim

a situaci ilustrujicim charakteru.
Ze zaslanych odpovédi/vizualizaci 1ze usuzovat nasledujici:

Mnohé¢ z uvedenych ptikladi Ize charakterizovat jako velice ndpaditd a netradi¢ni feSeni —
v kontextu této prace vSak nemohou byt povazovany za ambientni. Dany fakt jen svédci

o nedostate¢ném porozumeéni fenoménu AM i terminu jej oznacujiciho.

Ambientnim médiem tak respondenti mnohdy chapou jakoukoli netradi¢ni propagacni ak-
tivitu mimo klasicky mediamix (napf. horkovzdu$ny balon s logem spole¢nosti, maketa
produktu na stfese vozu, aj.) €i jinak kreativné pojaty komunikat. Pfi nepochopeni funda-

mentélnich charakteristik AM vSak nemiize byt pln€ rozvinuto jejich potencialu.

Neékteré z Casto zminovanych exekuci lze vztdhnout spiSe k diivéjSim formam AM,
jez vSak jiz nelze vice vnimat v mezich dané kategorie - napf. jmenované (celo) polepy
zastavek/vykladi, nadstavba klasickych komunikati ¢i branding Uctenek/listkl (bez pfi-
druZené interakce s nosicem — ¢i jeho okolim - formujici vyznéni zpravy). V kontextu
dnesni doby se jedna o viceméné etablované formaty MK; navic doSlo téz k vyvojovému

posunu/redefinici daného konceptu AM.

Cast prikladt odkazuje téZ spise na aktivity guerillové povahy (neZ na ambientni média

jako takova (napf. reverse graffiti — vypiskované navigacni znacky).

Mnozi - ve snaze predstavit ambientni feSeni danych spolecnosti - popisuji jen netradi¢ni
vystaveni produktu samotného (napf. zavéSeni propagované¢ho vozu na strop v ndkupni
pasazi).

V ramci CR lze hovotit spiSe o dodanych instalacich ¢i hybridni varianté ambientniho poje-
ti klasického média neZz o vyuzivani prvki okolniho/vetejného prostoru k pfenosu reklam-
niho vzkazu. RovnéZz ona vazba vlastniho reklamniho materidlu a zvoleného nosi-

Ce/prostiedi je u uvadénych exekuci ojedinélou; i1 takové se ale objevuji.
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Samotny koncept AM (vice nez na benefity propagované¢ho produktu) odkazuje mnohdy
pfimo na claim znacky ¢i mysSlenku §irs$i komunikacni kampané (spojitost s jeji textovou
slozkou). Dopliuji tak rozséahlejsi aktivity s akcentem na posilovani image znacky.
Neztidka kdy se AM poji s promo akcemi (pfip. eventy) (€)i samplingem.

(Dand) AM jsou nejcasteji soustied’ovana/situovana do lokalit s masovou koncentraci osob

— prostor nakupnich center, vytizenych stanic metra, budov nadrazi, prostfedi rusnych ulic

(zastavky MHD), lyzaiskych stfedisek atd.

(Pozn. Nékteré z prezentovanych ambientnich realizaci vykazuji rovnéz jistou vzajemnou

podobnost. Je tedy spekulativni jejich inovativni povaha.)

15.4.6.4 Reakce veiejnosti/CS

Dotazovani ve své praxi eviduji ponejvice pozitivni reakce cilového publika, vetejnosti,
médii a mnohdy i odborné marketingové obce sméfované vici jimi realizovanym ambient-

nim (¢1 jinym netradi¢nim) exekucim.

TH: Feedback - solidni zasah, PR clanky, propojeni na ATL kampan, ocenéni

v marketingové soutézi. (Stella Artois - Pivovary Staropramen)

MK: Zaznamenali jsme pozitivni reakce cilové skupiny i spolupracujicich partneru.

(CMSS)
KB: Setkali jsme se s pozitivnimi ohlasy. (FIAT CR)
JD: Publikum se stavélo velmi pozitivne. (AAA AUTO)

Ona pozitivni percepce je materializovana do podoby uZivateli generovaného/sdileného

obsahu ¢i neplacenych medialnich zminek.

CC: Zaregistrovali jsme pozitivni feedback kolemjdoucich i desitky fotografii darkii
zabalenych s Coca-Cola papirem sharovanych na socidlnich sitich a dalsi stovky

sekunddrné ziskanych pozitivnich reakci. (SMG - COCA-COLA)
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Je vSak tfeba zdiiraznit nutnost ono S$ifeni podnitit a komunikacné podpofit vlastnimi

PR aktivitami.

RV: Ten dosah, ktery je vidy klicovy, neni postaven na ambientu, jde spise o to,
co dokazete poté ziskat z téch dalsich médii. Jestli z toho dokazete vytvorit néjakou
PR zpravu - udélat z toho case-study nebo video, které lze siFit online (tam je ten
dosah zajimavy). (Wrigley)

vvvvv

(...) v opacném piipadé¢ mize viralni potencial AM zustat nevyuZit.

MR: Reakce byly pozitivni, reach omezeny. Nedokdzali jsme natoceny material vice

"prodat"” napr. v tradicnich médiich. (Intersnack a.s.)

Dle uvadénych odpovédi je komunikace skrze ambientni formy oceniovana predevs§im sku-

pinami mladych konzumentt.

JK: Mladsi lidi jsou hravéjsi, takze jsou ochotnéjsi tyhlety véci sdilet. (Vodafone
Cz)

Jeden z respondentli uvedl i pon€kud bizarni ukazatel dokladajici atraktivitu AM pro cilovy

segment.

PJ: Kladné prijeti Ize soudit podle vysoké miry krdadezi nasich reklamnich nosicil.

(Allianz)

Byl zminén rovnéz piiklad ambientni instalace spole¢nosti Vodafone, jeZ vyvolala negativ-
ni odezvu CS. Tato skutecnost akcentuje diilezitost disledného zvazeni mozného dopadu

jednotlivych exekuci.

JK: Realizovali jsme AM v ramci kampané zvané Tarifofobie. Chtéli jsme demon-
strovat, ze lidi uz nemusi mit strach z fobii. Vim, Ze na nékterych mistech hadi ne
zrovna positivné piisobili. Tehdy jsme dostali také nejaké negativni emaily. (Vo-

dafone CZ)
Monitoring zpétné vazby vSak neni zaveden v rdmci vSech z oslovenych spolec¢nosti.

MM: Nezjistovali jsme reakci. (Storck)
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15.4.6.5 Diskutovana efektivita AM

Vétsina reprezentantli dotazovanych komerc¢nich subjekti povazuje (jimi) realizované am-

bientni instalace za efektivni.
(Jsou dle Vas AM efektivnim komunikacnim kandlem?)

OR: 100%, ale musi to mit koule. Spousta véci je opravdu trapnych. Spise pak po-

Skodi znacku u stavajicich spotiebitelii. (Remy Cointreau)
RH: V pripadé odpovidajicich znacek ano. (Plzenisky Prazdroj)

MV: Urcité, i z tohoto divodu doprovazel kazdou z kampani s ambientnimi médii
téz vyzkum, v ramci kterého jsme dopad jednotlivych médii mérili. Na zakladé vy-
sledkii jsme pak pripadne s nékterymi médii pokracovali i v jinych kampanich.

(T-Mobile)
KB: Povazuji je za efektivni. (FIAT CR)

V souvislosti s AM casto nelze hovofit o efektivité z hlediska vynalozZenych investic (ROI).
Tento vykonnostni ukazatel (vSak) neni v ptipadé AM rozhodujici; navic je jen obtizné
méfitelny (je-li viibec).

PJ: Zatim jsme efektivitu nedokazali zmérit. Jsem ale trochu skepticky. Vzhledem

k obecné vysokym produkcnim ndkladum + ndkladum na reklamni prostor jde o

pomérné drahou formu komunikace. (Allianz)

JK: Abych byl uplné uprimny, tak neexistuji moc zpiisoby mereni AM. Bohuzel ne-
dokazeme zanalyzovat to, jak dlouhou stopu to zapsalo v téch hlavach a do jaké mi-
ry se priklonilo k rozhodovani v nas prospéch u potencialnich zakaznikii. Daleko
ty efekty meri tim, jaky je pocet zhlédnuti na YouTube, nebo pocet ,,Like* na soci-
dlnich sitich. (Vodafone CZ)

DF: Zajima nas hlavné afinita a buzz kolem. Financni naklady si hlidame, ale roz-
hodné nejsou méritkem. Z minulosti vime, Ze i drahy ambient dokadze byt efektivni

prave diky pass-along audience. (T-Mobile CZ)
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Ambientni jsou percipovana primarné jako prostiedek podnécujici zajem o komunikované
— at’ jiz prostfednictvim realizace samé ¢i jejiho sekundarniho dosahu — s cilem téma dale

rozvijet.

JK: Je tu mensi efektivita na urcité parametry kampané; na druhou stranu v pripa-
de zaujeti nebo virdlniho efektu pak muze byt ucinnost AM jesté vyssi nez je tomu

u klasického média. (Vodafone CZ)

Utinnost AM lze vnimat spiSe v kvalitativné orientovanych parametrech. Onen positivni
dopad se dotyka ptredevsim znacky jako takové (budovani brand image/awareness/loyalty)

— zvlasté pokud AM dorucuje brand message v ramci SirSi kampané.

CC: Pokud jsou AM vhodné integrovany do komunikovatelného poselstvi, spise

nez na sales maji pozitivni efekt na klicové brand parametry (napt. brand I love

apod.). (SMG - COCA-COLA)
TH: Hlavné se jedna o budovani image. (Stella Artois - Pivovary Staropramen)
CS: Prinos AM spatiuji predevsim v oblasti image spolecnosti. (Ceska spofitelna)

V odkazu na nékteré z niZze uvedenych vyrokd je nutno poznamenat, Ze uZitim AM
1ze uCinné stimulovat téz prodej/zvysit poptavku po propagovaném — coz je ostatné pri-

marnim zdmérem (i imageoveé) reklamy.
O2: V nasem pripadé to businessove to zafungovalo. (O2)

RH: Nase ambientni realizace byla vnimana jako vtipnd, produkt se navic vyborné

prodava... (Plzensky Prazdroj)

KB: Diikazem efektivity je zarazeni nasich znacek do nakupniho kosiku pri rozho-

dovani o vybéru vozu. (FIAT CR)

ID: Zaznamenaly jsme jasné navyseni navstévnosti pobocky i prodeje (AM uzito
ve spolupraci s dalsimi médii). (AAA AUTO)

PB: Urcite je AM vhodné pro komunikaci image spolecnosti, ale miize hezky komu-
nikovat i konkrétni zbozi a tim zvysit prodej. Dulezity je cil komunikace diky AM.

(Komer¢ni banka)
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Nekterymi participanty Setfeni jsou vSak ambientni média stale pocitovana jako viceméné
nefunk¢éni element zpestiujici jinak standardné vedenou komunikaci.
OP: Spise jde o "nice to have" kandl. (Ceské pojistovna)
MK: Pordd je to pro nas spis to hezké, co muzeme déelat, nez klicove nezbyt-
né na cem komunikace znacky stoji. (CMSS)
RV: Cilové publikum to vzdy prijalo pozitivne, ale nic hmatatelného z toho nebylo.
(Wrigley)

Dvojice dotazovanych navic — z pozice konzumenta — pfiznava, ze AM nemaji vliv na je-

jich spotiebitelské chovani. Rozhoduje predevsim produkt jako takovy.

GB: Tento typ komunikace na mé osobné ma nulovy dopad, viibec jej nevnimam.

(Rimmel London - Coty CEE HUB)

RL: Posledni ambientni médium, které oslovilo i primo mne, bylo od Starobrna.

Presto mi to pivo nechutnalo, nechutna a nekoupil bych si ho. (Jupik)

15.4.6.6 Zdroj(e) iniciace realizace AM

Impulz iniciyjici uZiti AM v rdmci komunikacnich aktivit danych spolecnosti vychazi
od nich samotnych i ze strany poskytovatelll reklamnich sluZzeb. VétSina z dotazovanych

ma tak zkuSenosti s ndpady internimi 1 externimi.

MV: V prvni Fadé musime disponovat rozpoctem na tyto aktivity, napady mohou
vznikat na strané medidlni, kreativni ¢i BTL agentury; casto se jednalo o napady

na strané klienta ¢i vysledky spolecného brainstormingu. (T-Mobile CZ)

TH: Impuls vychazi z obou stran, nekdy prijde s vybornym napadem brand mana-

Zer, nékdy agentura... (Stella Artois - Pivovary Staropramen)
RV: Nékdy je tak a nekdy tak. Vétsinou 50:50. (Wrigley)
EM: Kombinace. (Nestl¢)

Zdiraziovéna je 1 ona kooperace, synergie vSech sloZek zapojenych do procesu vymysleni,
planovani (a posléze i samotné realizace) ambientniho konceptu. Ten je poté vniman jakoz-

to vysledek spole¢nych snah.
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CS: Je to vysledek spolecné prace agentur - jak medidlnich, tak reklamnich - i pra-

covnikii CS. (Ceska spotitelna)

MK: Je to tymova prace vsech slozek komunikacniho tymu - klienta, agentury.

(CMSS)

Cast respondentl ptfiznava, ze stimul ptichazi vétsSinou z agenturniho prosttedi jakozto lih-

n¢ kreativnich napada.

JK: Urcité agentura je v tomhle aktivni a kreativni. Pak se se to analyzuje a vyhod-

nocuje a vybira se k realizaci. (Vodafone CZ)

MK: Agentura vétsinou prindsi dle zadani navrhy. Dle koncepce se pak rozhoduje

o jejich vhodnosti. (CEZ)

CC: Jedna se o vysledek spoluprace medidlni a reklamni agentury. (SMG - COCA-
COLA)

RH: Vice casto je to od agentury... (Plzetisky Prazdroj)
VH: Vétsinou jsou to podnéty z agentury. (Lidl)

MM: Jedna se o ad hoc, zvazujeme jednotlivé nabidky. Miize to byt od agentury

i od treti strany. (Storck)
V nékterych spole¢nostech spoléhaji spiSe na vlastni invenci.

OR: Spise se jednd o impulz od nas. Spousta agentur ma dobré napady ale Spatnou

realizaci. Sliby chyby. To je problém CR a dnesni doby. (Remy Cointreau)
TC: Veétsinou je to viastni napad. (TCHIBO)

ID: Agenturu nevyuzivame. (AAA AUTO)

15.4.6.7 Bariéry realizace AM (koncept vs. Realizace AM)

Ne vSechny z navrhovanych ambientnich koncepta jsou vSak ze strany zadavateli reklamy

vysledné skutecné realizovany. Jejich uspéSnost zavisi od mnozstvi proménnych.

RV: Neni tam brand feed nebo je to prilis narocné nebo prilis nakladné nebo to ne-

projde pres statni spravu... (Wrigley)
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Zéakladnim evalua¢nim kritériem determinujicim osud danych navrha vSak zastava rele-
vance danych feSeni ke komunikovanému sdéleni/znacce/CS/cili atd. Pokud tento pozada-

vek neni naplnén, jsou logicky odsouzeny k zaniku.
(Proc nékteré 7 navrhovanych ambientnich konceptii nebyly uskutecnény?)
MM: Duvodem byl nesoulad s konceptem znacky ¢i cilovou skupinou. (Storck)

Jejich implementaci mnohdy znemoziuji znacné néklady pojici se s produkénim zajiste-
nim. Pravé omezené moznosti rozpoc¢tu byly uvadény jakozto nejcastéjsi divod pro zamit-

nuti navrzenych ambientnich médii.
(Proc nékteré 7 navrhovanych ambientnich konceptii nebyly uskutecnény?)
CC: Rozpoctové divody, jiné priority. (SMG - COCA-COLA)
02: Rozpoctova omezeni. (O2)
KB: Z ditvodu nedostatku financni prostiedkii. (FIAT CR)
OP: Vysoké produkcni néklady. (Ceska pojistovna)

V souvislosti s nékterymi vymyslenymi AM vyvstaly rovnéz pochybnosti o jejich vysled-
ném efektu (O2) &i obavy z negativniho vlivu na image znacky (Ceska pojistovna),
jez ptevazily v jejich neprospéch.

MK: Neprinesli by tizeny efekt, na ktery se hledi primdarné. (CEZ)

I jiz schvélené koncepty vSak nardzi na fadu bariér - predev§im na legislativni pfedpisy,
byrokratické postupy, technickou sloZitost feSeni, Casovou zatéz atd. Pravé ona jeho naroc-

nost vlastniho realiza¢niho procesu je diskutovana v nésledujici z kapitol.
MK: Nerealizovino z kapacitnich dirvodii nebo kvili prilisné narocnosti. (CMSS)

MM: Vzhledem k nizkému vyznamu AM pro naSe znacky neakceptujeme projekty

narocné na pripravu. (Storck)
(Proc nékteré 7 navrhovanych ambientnich konceptii nebyly uskutecnény?)
CS: Nejcastéji Slo o technické potize spojené s jejich realizaci. (Ceska spofitelna)

MV: Veétsinou se jednalo o legislativni problémy, kdy dané médium nebylo povole-
no, anebo nebyl dostatecny cas na pripravu (lhiity pro povoleni prislusnymi urady

Jjsou minimalné 30 dnii). (T-Mobile CZ)
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Jeden z respondentl se setkal s nevoli agentury navrzeny koncept realizovat. Tato situace
se vSak jevi ojedin€lou v odkazu na fakt, ze pravé agenturni pracovnici jsou casto k netra-

di¢nim feSenim pristupnéjsi nez samotni zadavatelé.
OR: Chybéla odvaha realizovat ze strany agentury. (Remy Cointreau)

(Pozn. V ramci této vyzkumné sondy existovaly snahy zjistit rovnéz ptiblizny procentudlni
podil vymyslenych a redln¢ uskute¢nénych AM v ramci jednotlivych spolecnosti. Bohuzel

odpovédi respondentll nenabizeji relevantni data pro vyvozeni konkrétnich zavéra.)

154.6.8 Narocnost ve fazi priprav/realizace AM

Samotny proces priprav a realizace AM je respondenty shledavan jako podstatné naro¢néjsi
nez je tomu v piipadé¢ standardnich forem komunikace.
(Jak hodnotite AM z hlediska ndarocnosti ve fazi priprav/realizace?)

MV: Priprava ambientii je relativné narocna. (T-Mobile CZ)

MR: Jako vice ndrocné. (Intersnack a.s.)

vevrs

vevr

vevr

Krom finan¢ni zatéze se v souvislosti s AM jedné ptedevSim o ndro¢nost casovou.

CC: Jedna se o veétsi casovou ndrocnost oproti tradicnim nosicum (odhaduji vyssi

narocnost o 100 - 300%). (SMG - COCA-COLA)
VH: AM jsou extrémné narocna na cas zadavatele. (Lidl)

Spolecnosti musi vyvinout znacné snahy jiz pti vyvoji kreativniho konceptu, coz prodluzu-
je 1 naslednou produkéni fazi. Samotné realizaci predchdzi rovnéz slozité a ¢asoveé néklad-
né vyjednavani netypizovanych ploch/netradi¢nich lokaci.

PC: VyzZaduji vice ¢asu na konkrétni kreativni zpracovani. (Pivovary Staropramen)

JD: Pozadovana kvalita vyvolala opravdu mravenci praci pro kreativni a produkcni

tym. (AAA AUTO)
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JK: AM je potieba resit s vétsim casovym predstihem. Ambient je také narocny
vzhledem k nutnosti zapracovat kreativni ndapad. Je také nutno dodrzet vsechny le-

gislativni predpisy. (Vodafone CZ)

RV: Kdyz chcete pouzit ty netradicni plochy, tak jsou vetsinou vlastnéné statem
a tam musite mit velmi dobré konexe a znat ty lidi a umet dobre oduvodnit proc ne-
co takoveho chcete udeélat. To mnohdy neni snadné. Vyzaduje to trpélivost a cas.

(Wrigley)

KA: S AM se poji vétsinou dlouhé vyjednavani povoleni. Nebo se miize jednat

i o realizace nacerno, ale pak je nevyhodou velmi kratky cas piisobeni. (KFC CZ)

Pokud jsou AM koncipovana jako doplnék v ramci komunikacni kampané, je vhodné
je zaclenit aZ v jejim prabchu — tj. nespoléhat na né v zahajovaci fazi. V opacném piipadé

by zdlouhavy proces jejich realizace mohl oddalit spusténi kampané samotné.

DF: Kwiili déle trvajici produkci je treba pocitat s ambienty az v druhé piilce kam-

pané, nikdy ne na zacatku. (T-Mobile CZ)

PJ: Casova dotace na spusteni takovéto kampané byva obycejné vetsi, nez je potre-
ba za standardnich podminek. Kreativa byva navic vice polarizujici, ¢imz se pro-

dluzuje i doba nutna k zapracovani viech pripominek. (Allianz)

Realizacni proces plné€ vytézuje pracovniky marketingovych oddé€leni na pozici zadavatele
(formulace briefu, vybér konceptu, vedeni agentury, koordinace ¢innosti, schvalovani dil-

¢ich vystupt a kontrola jejich implementace,...).

PB: Ve vétsine AM za mnou jako zadavatelem jde bud zadani na navrhy AM - po-
kud s AM neprijde agentura. Kazdopadné vzdy za mnou jde sdéleni a findlni vzhled.

(Komer¢ni banka)

KB: Nasim ukolem z pozice zadavatele je napad, kvalitni brief a vedeni agentury

k dosazeni pozadovaného vysledku. (FIAT CR)

CS: Pokud projekt nevytvaii CS sama (v takovém pripadé si délame vie sami), ko-

ordinuje a schvaluje projektové prace a vystupy. (Ceska spofitelna)

VH: Je treba hlidat vsechny kroky priprav a realizace. (Lidl)
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Naro¢nost zavisi vSak i na charakteru vymysleného - slozitosti dané¢ho feSeni.

TC: Opét zalezi na media typu. V nékterych pripadech je priprava jednoduchad, jin-
dy zabere tydny ¢i mesice. (TCHIBO)

MM: Zdlezi na konkrétnim projektu. (Storck)

PB: Hrozné zalezi na napadu, ktery muze byt jednoduchy a jednoduse proveditelny,
tedy i ndkladové nenarocny, ale vétsinou se jedna o komplikovanejsi a tim i drazsi

realizace. (Komerc¢ni banka)

Mira naroc¢nosti realizace daného ambientniho média je posuzovana rovnéz v zavislosti

na jeho mozné ptinosy.

RV: Kdyz pracujete v FMCG, tak zdkladni méritko uspéchu je dosah. A ta naroc-
nost je relativni prave tomu, kolik lidi tim dokdzete oslovit. Takze kdyz na nécem
mam délat tyden a oslovit tim 10000 lidi, tak je to zbytecné ndrocné.
Kdyz mam pracovat hodinu a oslovim tim 10000 lidi, tak to je efektivni. VZdy je tam
ta relativita, ten podil toho dosahu ku nakladum (finance, lidi atd.). Nektera AM

Jje vice narocné realizovat a néktera mene. (Wrigley)

Jen minoritni ¢4ast respondenti hodnoti realizacni proces jednoznacné jako méné kompli-
kovany/obtizny — ptedev§im pak v porovnani s klasickym medialnim nasazenim. Tuto sku-

te€nost vSak podminuji absolutni pfipravenosti.
RH: Jednodussi oproti ATL, rozhodné.* (Plzensky Prazdroj)

OR: Kdyz jsou koule, jde to rychle. Dulezité je byt pripraven dopiedu na vSechny scénare.
Dopadne dobre - podporime dale, mame zdroje. Nedopadne - jak to zameteme. (Remy

Cointreau)

15.4.6.9 Pristup k vyuZivani AM

V ramci spolecnosti plisobicich na ¢eském trhu lze hovofit spiSe o impulsivnich realizacich
nez o strategickém piistupu k AM. OP: Je to otazka kreativniho napadu, strategicky se nad

nimi nezamyslime. (Ceska pojistovna)
OR: Je to spise impulzivni. Nicméné na né drzime budget. (Remy Cointreau)

Ambientni média jsou oslovenymi subjekty percipovana jakozto ozvlastilujici element -

vitané zpestieni — komunikace; ¢asto jednordzového charakteru.
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KB: AM jsou spise dopliikovymi/specidlnimi projekty a zpestienim. (FIAT CR)
RV: Jsou spise zpestienim. (Wrigley)

ID: Spise se jedna o jednorazova zpestreni. (AAA AUTO)

MM: Jsou pro nas jednordazovym zpestrenim. (Storck)

Ac je ambientnich médii na ¢eském trhu vyuzivéano stéle spiSe sporadicky, 1ze vypozorovat
jisté snahy komercnich spolecnosti o jejich Castéjsi implementaci. Coz ostatné potvrzuji
samotni respondenti jakoZto zastupci nejvyraznéjsich zadavatelii reklamy v CR. Michal
Riegel, Marketingovy feditel spole¢nosti Intersnack a.s., se dokonce domniva, ze by AM

»meéla byt pfirozenou soucésti mixu®.
CC: Snazime se vyuzivat riizné ambientni formaty u kazdé vetsi kampane. (SMG -
COCA-COLA)
MK: Snazim se o pravidelné zarazovani ambientnich médii, ne vzdy je to ale mozné.
(CEZ)
CS: Kazdy rok néjaky projekt vétsinou mame, pokud to dava smysl v ramci komuni-
kacni kampané. (Ceska spofitelna)
JK: Snazime se o co mejcastéjsi zarazovani AM. Zalezi, jakou cilovou skupinu
chceme oslovit. U mladsi generace je zarazovani AM Zadanéjsi.(...) Da se Fict,
Ze v kazdé kampani se nékolik napadu objevi, ale nerekl bych, Ze v kazdé se realizu-
Jji. (Vodafone CZ)
PC: Pravidelné se snazime o jejich vyuziti v ramci kampani pro nepivni znacky,

kampané probihaji jednou do roka. (Pivovary Staropramen)

O2: Pro nas jsou AM standardni soucast. (O2)
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154.6.10 Role prisuzovanda AM v kontextu MK

Majoritni ¢ast respondentli nevéii ambientnim médiim jakozto samostatnému nosnému

prvku komunikace s dostate¢nym potencidlem oslovit zvoleny cilovy segment.
TC: Nepostavil bych cisté na nich celou kampan. (TCHIBO)

OP: Vyuzit v kampani jen ambientni média si nedovedu predstavit. (Ceska pojis-

tovna)

KB: Ambientni média nemuizou byt vnimana jako nosné komunikacni kanaly. (FIAT

CR)
Ptisuzuji jim spise roli - Casto efektivniho dopliikového prvku - v rdmei integrované komu-
nikac¢ni kampané.

MM: Pro nas je to pouze doplnék TV, online a instore komunikace. (Storck)

MR: Vzdy jde o dopinéni. (Intersnack a.s.)

RH: Funguji jako jedna ze soucasti kampané. (Plzenisky Prazdroj)

OR: Jen jako jedna ze soucasti, vidy. (Remy Cointreau)

CC: Zdlezi na presném vymezeni ambientnich médii, nicméné - v terminologii, kte-
rou vyuzivame my - mohou AM fungovat jen jako efektivni doplnék. (SMG - COCA-
COLA)

PC: Je to velmi dobré doplnéni kampani ve vétsich méstech. Diilezité je spojeni AM
s dalsimi kanaly a nastroji v ramci integrované komunikacni kampané. (Pivovary
Staropramen)

MK: Ambientni média v segmentu sluzeb budou vzdy spis doplnkovou casti kampa-

ni. (...) pricemz danou komunikaci posouvaji dal, osvezuji kampané, davaji jim dal-

§i rozmeér. (CEZ)

BI: AM vnimam jako média doplnkova, ktera mohou hl. message jesté podtrhnout,

naznacit v jiné, prekvapivé situaci. (Bohringer-Ingelheim)
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Ne vsichni vSak sdili ndzor, ze ambientni média musi byt nutné podpotena dalSimi medial-
nimi kanaly. Domnivaji se vSak, ze tomu tak mtze byt jen v pfipadé specifickych znacek
cilicich na tizkou skupinu spotiebitelll (tj. komunikace nemasové povahy, v ramci komu-

nitniho marketingu atd.)

MK: Ambientni média maji samostatny potencial jen u urcité cilové skupiny a pro-
duktu/sluzby... U masovych produktii a masové cilové skupiny nejsou schopné ge-
nerovat dostatecny zasah, dorucit rizna sdéleni a mnohdy nejsou verohodna.

(CMSS)

DF: [ jeden dobry napad dokaze nahradit celou kampan. Vzhledem k masového ci-
leni nasSich kampani jsme ale neméli prilezitost néco takového podniknout.

(T-Mobile CZ)
CS: P#i malych rozpoctech to miize byt hlavni médium. (Ceska spofitelna)

PB: AM obecné nevnimam jako kandl s dostatecnym potencidlem pro komunikaci
sdéleni cilové skupiné, kterou neoslovim jinym kandlem, samoziejmé zdlezi na jejim
definovani. Pokud to budou navstévnici festivalu, kde budu mit velkou instalaci, ci-
lovku jiste oslovim, ale pro celorepublikovou komunikaci produktu to neni. (Ko-

merc¢ni banka)

Ambientni média tak dle vétSiny dotazovanych nemohou pIné konkurovat klasickému me-

didlnimu nasazeni a suplovat tak zcela tradicni komunikac¢ni kanaly.

MV: S ohledem na casovou i financni ndarocnost realizace se nedomnivam, ze am-
bienty mohou konkurovat standardnimu mediamixu. Povazuji je spise za doplnék
vetsich kampani v pripadech, kdy kreativni ztvarneni jejich realizaci nahrava. (T-

Mobile CZ)

RV: Ambientni média nemohou konkurovat klasickym kanaliim, co se tyka dosahu.

Ale mohou jej urcité podporit. (Wrigley)

ID: Jako doplnék jsou AM urcite vhodna, ale tradicnimu medidalnimu nasazeni

v nasem odvetvi konkurovat nemohou. (AAA AUTO)
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154.6.11 Inspirace zahraniénimi realizacemi

Pracovnici marketingovych oddéleni rovnéz sleduji komunikaci svéifenych znacek na me-
zinarodnich trzich. V piipadé€ uspéSnych zahrani¢nich feSeni se snazi na tyto aktivity nava-

zat €1 se jimi alespoil inspirovat. Nejinak je tomu i v pfipadé ambientnich realizaci.

RV: Kazda globalni spolecnost ziskava napady od ostatnich casti - u nds tomu vi-
kame "Stealing with pride". Kdyz je napad dobry, tak je snadné jej reaplikovat
do ostatnich veci. (Wrigley)

MM: Ano inspirujeme se. Existuje nadndrodni strategie pouziti OOH médii.

(Unilever - Algida)

MM: O akcich v zahranici vime, a kdyZ je mozno, nechame se jimi inspirovat.

(Storck)

CC: Pokud mame pozitivni learningy od jinych zemi, snazime se exekuce realizovat

i pro lokalni trh. (SMG - COCA-COLA)

TH: Obcas v nich nachazime inspiraci. (Stella Artois - Pivovary Staropramen)
... pfiCemz tento proces neni jednostranny.

ID: Snazime se best practice prenést i do ostatnich zemi. (AAA AUTO)

JK: Nekteré veci byly dokonce prevzaty od nds. Nasi instalaci zahlidnul nékdo
z Vodafonu 7 Holandska, kdo tu byl na dovolené... (Vodafone CZ)

Vzdy je vSak tieba zohlednit specifika lokalniho trhu a pfichazet rovnéZ s vlastnimi kon-

cepty - vyvinout vlastni proaktivni pfistup.

OR: Vetsinou se neinspirujeme. Musi to byt sito na dany trh. Nicméné letos jsme

okopirovali napad z ciziny, ktery jsme pouzili na Aperol. (Remy Cointreau)

OP: Nemam presné informace o komunikaci v zahranici, zatim jsme se neinspirova-
li. (Ceska pojistovna)

RH: Délame si viastni véci... (Plzenisky Prazdroj)

PJ: Vymyslime veci radeji sami. (Allianz)
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15.4.6.12 Planované uZiti AM

Znacna cast z dotazovanych subjekt planuje v komunikaci prostfednictvim AM pokraco-

vat. Rada z nich pocita do budoucna dokonce s jejich rozsahlejSim vyuzivanim.

CC:(...) pozornost lidi je roztristend. Toto muze byt cesta, jak je vic zaujmout.

(SMG - COCA-COLA)
OR: (...) planujeme je aplikovat na vétsinu z naseho portfolia. (Remy Cointreau)

Dalsi participanti vyzkumu spoléhaji spiSe na stavajici komunikac¢ni model zalozeny

na tradi¢nim mediamixu pifihodné doplnéném o AM.

PJ: Zatim neuvazuji, Ze bych investice do tohoto média néjak vyrazné posilil. Zatim
s nim pocitam jako s doplitkem vhodnym pro specifické prostredi. (Allianz)

vvvvv

nase znacky, zejména z divodii cilovych skupin, stale pocitame spise se standard-

nimi formaty komunikace. Ale casy se meni. (Stella Artois - Pivovary Staropramen)

EK: Netradicni média obecné vyuzivame stale pomérné sporadicky, nejvétsimi bud-
getovymi polozkami i nadale zustavaji TV a digital; vétsi prostor zacinaji AM do-
stavat na znacce Actimel, ale zatim jsme v tomto ohledu spis v plenkach a mnoho

Jje teprve ve fazi priprav/nedavné realizace (DANONE)

Nékteré spolecnosti od AM dokonce ustupuji ve prospéch jinych forem komunikace; ne-

bo z ditvodu rozpoctovych skrti.

MV: Domnivam se, Ze boom ambientii je jiz za nami. V tuto chvili, i s ohledem

na oblast podnikani nasi spolecnosti, vidim potencial v online. (T-Mobile CZ)

MK: Spise se ted’ zamérime na aliancni projekty a partnerstvi, coz ale neni ambi-

entni médium/marketing, ale plné kooperacni aktivity. (CMSS)

JK: V dnesni dobé dochazi ke snizovani rozpoctit do reklamy vitbec. AM se tak vy-

Skrtavaji z kampani. (Vodafone CZ)
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Jini participanti zdmér spole¢nosti, v nichz plisobi, blize nespecifikuji. Ukaze az sama bu-

doucnost...
RH: Nevim. (Plzensky Prazdroj)
CS: Jejich Sirsi vyuzivani nevylucuji, neni to vsak strategicky zamér. (Ceska spofi-
telna)

... pricemz bude zdlezet na uchopeni konkrétni myslenky a jeji mozné aplikovatelnosti

na ambientni formy.
PC: (...) v zavislosti na big ideas znacek. (Pivovary Staropramen)

RV: Nepldnujeme dopredu na zdkladeé typu médii, ale na zdkladé napadu.
(Wrigley)

KB: (...) Pokud prijde zajimavy projekt, rozhodné se nebudeme tomuto zpiisobu
komunikace branit. (FIAT CR)
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16 VYZKUM #2 - VNIMANI AMBIENTNICH MEDII CESKOU
VEREJNOSTI

16.1 Cil vyzkumu

Realizovany vyzkum mapuje formou kvantitativniho dotazovani troven povédomi Ceské
vefejnosti o ambientnich médiich stejné jako jeji nazory a postoje vici nim sméfovanym.
Cilem téchto snah je zhodnotit, jak jsou dané nosice vnimany samotnymi konzumenty (po-
pfipadé jak AM na spotiebitele piisobi), a tudiz i vhodnost/smysluplnost vyuziti AM

pro marketingovou komunikaci spole¢nosti piisobicich na ¢eském trhu.

16.2 Vyzkumné otazky a hypotézy

Pro zjisténi cili vyzkumu byly stanoveny dvé vyzkumné otazky a z nich nasledné vyvoze-

ny nize uvedené hypotézy.

VO: Jaka je mira povédomi o ambientnich formach reklamy a terminologii s ni
se pojici mezi zastupci ¢eské laické verejnosti?
H1: S pojmem ,ambientni média“ se setkali spiSe ti, co maji zkuSenosti

s marketingem nez taci, jiZ se v této oblasti nepohybovali a nepohybuji.

H2: S AM se v minulosti osobné setkali spiSe obyvatelé velkych mést (nad 100 000

obyv.) nez obyvatelé menSich mést a obci.

VO: Jak jsou AM v CR percipovana veiejnosti/segmentem konzumenti, a jak na né
AM piisobi?
H3: Ti, co k reklamé& obecné zaujimaji negativnéjsi postoj, by vice ocenili Castéjsi
vyuzivani AM na tkor klasické reklamy.
H4: Vice by ocenili ¢astéjsi vyuZivani AM na ukor klasické reklamy zastupci mlad-
Sich vé€kovych skupin (15 — 39 let) nez zastupci starSich vékovych skupin (40 — 60+

let).

HS: Pohlavi nema vliv na preference, zda Casté&ji vyuzivat ¢i nevyuzivat AM namis-

to klasické reklamy.
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H6: Pozitivné/spise pozitivné se zmenil ndhled na znacku/produkt vyuzivajici AM

Castéji po osobnim stfetnuti s danym AM nez po stfetnuti s danym AM na internetu.

H7: Pokud konzumenti pozitivné zménili sviij nahled na znacky/produkty vyuziva-
jict AM (po stfetu s danym AM ¢i jeho vyobrazenim), zhlédnutd instalace je spise

piesvédcila, nez nepresvédcila, ke koupi.

16.3 Dotazovani

Druhy vyzkum byl realizovan metodou kvantitativniho dotazovéni (survey) za vyuziti in-
ternetového portalu Vyplito.cz, kde Setfeni probihalo od 23. 3. 2015 do 7. 4. 2015. Dotaz-
nik byl rozdélen do t¥i sekci (BLOK A: REKLAMA (obecng), BLOK B: AMBIENTNI
MEDIA, BLOK C: IDENTIFIKACNI OTAZKY) a celkem ¢&ital 22 otdzek — 7 uzavienych,
7 identifikacnich, 5 polouzavienych, 2 filtra¢ni a jednu otdzku vyuzivajici pétibodové skaly
(kde 1 — ,,vibec neocenuji, 5 — ,,velmi oceniuji*). Elektronicka podoba dotazniku umoznila
pokladat kazdou otazku samostatné, k Zddné z nich se nebylo mozné vracet — odpovédi
respondentt tak nemohly byt pozménény na zaklad¢ nadchazejicich dotazii ¢i uvedené de-
finice. Doba vyplnéni byla stanovena na zéklad¢ pilotdze maximaln€ na 15 minut, ve vy-
sledku vSak nezabrala respondentiim v priméru vice jak 8 a pil minuty. Ziskana data byla

nasledné vygenerovéana v programu MS Excel a statisticky vyhodnocovana.

(Dotaznik — viz Priloha PV)

16 .4 Participanti vyzkumu

Pro vybér respondenti byla zvolena nepravdépodobnostni metoda zalozend na principu
samovybéru — anketa. Mohl se tak zapojit kazdy, kdo navstivil webovy portal Vypliito.cz,
zkoumana populace nebyla limitovana zadnymi kritérii. Odkaz na vyvéSeny dotaznik byl
dale rozeslan na 78 tis. emailovych adres z databaze sluzby Vypliito.cz — i v tomto piipadé

se jednalo o nepravdépodobnostni vybér.

Vyzkumu se vysledné zcastnilo 804 respondentli. Response rate (pomér vyplnénych
a zobrazenych dotazniki) ¢inila 62, 7%. Pokud by vSak byla mira navratnosti pocitana jako

pomér vyplnénych a rozeslanych dotaznik, jeji hodnota by zna¢né poklesla.
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16.4.1 RozloZeni vzorku

Graf 1: RozloZeni vzorku respondenti dle pohlavi (N = 804)

W Zena 550 (68,41 %)
B muz 254 (31,59 %)

Graf 2: RozloZeni vzorku respondenti dle véku (N = 804)

B 20— 24 let: 162 (20,15 %)
O 25— 29 let: 161 (20,02 %)
30— 34 let: 93 (11,57 %)
m35— 39 let: 75 (9,33 %)
15— 19 1et: 60 (7,46 %)

B 40 — 44 let: 57 (7,09 %)
050 — 54 let: 54 (6,72 %)

H 60+ 53 (6,59 %)

B 45 — 49 let: 47 (5,85 %)

E 55— 59 et 39 (4,85 %)
Emeéné nez 15 let: 3 (037 %)

Graf 3: RozloZeni vzorku respondenti dle vzdélani (N=804)

Zdroj: Vypliito.cz

B stiednl s maturitou: 332 (41,29 %)

OvysokoSkolské — magisterske a vySal: 228 (28,36 %)
BEvysokoSkolské — bakalarske: 112 (13,93 %)

B zakladnl: 51 (6,34 %)

B stiednl s vyucenim/bez maturity: 40 (4,98 %)
Evy33l odbomné: 34 (4,23 %)

BEnechci odpovEdéat: 6 (0,75 %)
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16.5 Vysledky vyzkumu

16.5.1 Deskripce dat

V této c¢asti budou popsana ziskand data (viz Priloha PVI, na CD) pro kazdou otazku

zvlast'. Procentualni hodnoty budou zaokrouhleny.

BLOK A: REKLLAMA (obecné)

Otazka A1 se respondentl tazala na jejich postoj k reklamé obecné. Nejpocetnéjsi skupinu
tvortili ti, jiz zastavaji spiSe negativni postoj (35%), jen o jednoho respondenta méné méla
kategorie dotazovanych s neutralnim postojem (35%). SpisSe pozitivné se stavi k reklamé
18%, negativné 10%, pozitivné jen 2% ptipadi. Reklama je tudiZ obecné vnimana spise

negativné ¢i neutralné (viz Graf 4 v Priloze PVII).

V nasledujici otdzce A2 museli respondenti zvolit z vy¢tu moznosti alesponl jednu charak-
teristiku, kterou si s reklamou obecné spojuji. Nejéastéji byly vybirany moznosti vSudypii-
tomnost (67%), stupidita (55%) a klam (51%), tedy vlastnosti s negativnimi konotacemi,
coz podporuje vysledky plynouci z pfedchozi otazky. Nasledovaly charakteristiky spiSe
kladného vyznamu — kreativita (43%) a humornost (37%). Na dalSich ptickach figurovala
schopnost piesveédcit spotiebitele (37%), vSednost (36%), plytvani financemi (35%) a dalsi
(cely vycet vybiranych moznosti - viz Graf 5 v Priloze PVII). Z vysledného vyhodnoceni
dané otazky lze vyvodit zavér, ze Castéji byly voleny zaporné charakteristiky, které si lidé
s reklamou spojuji. Negativni vlastnosti se vyskytovaly ve vétSiné pfipadii taktéZz u respon-

dentd, ktefi u této otazky vyuzili oteviené moznosti.

BLOK B: AMBIENTNI MEDIA

Otazka Bl zjistovala, zda se respondenti v minulosti setkali s pojmem ambientni média.
Nesouhlasné odpovédélo 73% dotazovanych, 15% si nebylo jistych. S pojmem se tak
v minulosti stietlo pouhych 12% ptipadt (viz Graf 6 v Priloze PVII). Lze tudiz konstatovat,

ze povédomi o tomto terminu je mezi respondenty jen nizké.

Ti, co toto povédomi vSak maji, byli dotazani (ot. B2), kde se s pojmem AM setkali (mohli
zatrhnout vicero moznosti). Nej€astéji se tak stalo v ramci studia (34%) ¢i na ¢eském inter-
netovém zdroji (33%). Respondenti znaji zminény termin také ze zaméstnani (26%),

z odborného marketingové orientovaného tisku (26%), ze zahrani¢niho internetového zdro-
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je (21%), ze svého okoli (18%), z odborné literatury (19%), ze socidlnich siti (18%) ¢i
z denniho tisku a neodbornych magazinii (16%) (viz Graf 7 v Priloze PVII).

Na dalsi otazku (B3) odpovidala taktéz jen ta Cast respondentl, kterd se jiz setkala
s pojmem AM. Dotazovani museli zvolit alesponl jednu moznost z vyctu uvad¢jiciho néko-
lik definic pojmu AM. Nejcastéji byla vybirana moznost, ze AM vyuzivaji béznych pired-
méta okolniho/vefejného prostoru jako nosict reklamniho vzkazu (54%). Respondenti Cas-
to chapali AM také jako kreativni, netradi¢ni formu OOH reklamy (OOH = mimo domovy
spotiebitele/cilovych skupin) (51%). Dalsi moznosti byly vybirany oproti zminénym dvéma
mens$im poctem odpovidajicich (viz Graf 8 v Priloze PVII). Ptestoze byla v hojném zastou-
peni volena obecnéd definice vymezujici AM jakozto netradiéni OOH komunikaty, bylo
mozné zaznamenat i1 vybér odpovédi postihujicich konkrétni povahu AM. Lze usuzovat,
Ze pii nabidnuti variant dokazi respondenti 1épe vymezit kategorii AM nez v ptipadé volné

interpretace.

Otazka B4 byla jiz opét adresovana vSem dotazovanym. Na zakladé uvedené definice
a ilustracnich obrazkl méli respondenti uvést, zda se v minulosti setkali s AM — at’ osobné
¢i zprostredkované. Opakované mu bylo vystaveno 73% participanti, jednou 6%, doposud
se s nim nestfetlo 10% dotazanych. Zbylych 11% si nebylo jisto (viz Graf 9 v Priloze PVII).
Znacna cast odpovidajicich se tak dle vysledki dotaznikového Setfeni s AM jiz stietla.
Tento vysledek vSak mohl byt zkreslen tim, Ze respondenti ani navzdory uvedené definici

AM stale presné€ nevédéli, co AM skuteéné predstavuje.

Nadchézejicich sedm otazek (B5 — B11) bylo urceno jen pro ty, co se s AM jiz setkali.
Otazka B5 zjiStovala, kde se tak stalo (mohlo byt zvoleno vicero mozZnosti). Nej€astéji
se objevovala varianta na ulici (75%) a v uzavieném prostoru (68%). Dotazovani Casto dale
uvadéli, Ze se stietli s AM na socialnich sitich (45%), na ¢eském (43%) a zahrani¢nim
(41%) internetovém zdroji. Méné se setkdvali s AM v dennim tisku (19%), v odborném
marketingové zamétreném tisku (10%) ¢i v odbornych knihach (5%). Zprosttedkované od
rodiny, pratel, znamych, kolegl, atd. se s AM setkalo 13% odpovidajicich (viz Graf 10
v Priloze PVII). Obecné lze tedy fici, Ze v nejvetsi mire se lidé setkavaji s AM osobné, dale
na internetu a az nakonec v tisku a literature. Opét zde vSak musi byti uvazovano ptipadné
zkresleni — jak jiz bylo uvedeno vyse, dotazovani miizou do AM zatrazovat i1 takové instala-
ce, které AM nejsou — toto doklada kuptikladu odpovéd’ ,,asi vSude kolem nas®, jiz jeden

z respondenti uvedl u oteviené moznosti dané otazky.)
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Otazka B6 dale zjistovala o jakou instalaci AM, s niz se respondenti setkali, se jednalo
(opét bylo mozné uvést vicero moznosti). V 53% se jednalo o ¢eskou instalaci, v 51%

o instalaci zahrani¢ni. 26% respondentt si timto nebylo jisto (viz Graf 11 v Priloze PVII).

Otazka B7 se tazala, zda respondenti $ifili alesponl v jednom piipad¢€ svoji zkuSenost s AM
— 43% odpovidajicich uvedlo, ze ano, 32% ne, 26% si toto nepamatovalo (viz Graf 12
v Priloze PVII). Ti, co svoji zkuSenost §ifili, odpovidali v nésledujici otazce BS, jak se tak
stalo (respondenti mohli vybrat vicero moZnosti). 75% tdzanych sdélilo/sd¢lovalo
svou zkuSenost Ustné, 56% pak prostfednictvim socidlnich siti. Jen minimalni pocet $iftil
svou zkuSenost na webu (6%) ¢i blogu (6%) (viz Graf 13 v Priloze PVII). Lze tak pozoro-

vat dulezitost predavani informaci word of mouth a dtlezitost socidlnich siti.

Dalsi otazka (ot. B9) byla zaméfena na zjisténi, zda se zménil nebo naopak nezménil né-
hled respondentli na znacky/organizace/produkty vyuzivajici ambientnich médii (po setkani
s danym ambientnim médiem ¢i jeho vyobrazenim). Dle vysledkl se nahled v 57% ptipada
nezménil, ve 23% se zménil spise pozitivné, v 5% jednoznacné pozitivné, ve 4% spise ne-
gativné a jen ve 3 % rozhodné negativné. 8% dotazanych si nebylo odpovédi na tuto otdzku
jisto (viz Graf 14 v Priloze PVII). Z téchto dil¢ich vysledki lze vycist, Zze AM (i pfestoze
jen v urcité mire) dokaZou prezentovat produkt ¢i znacky takovou formou, aby respondenty
presveédCily na dané znacky/produkty pohliZet pozitivnéji, a Ze naopak jen v nepatrném

procentu méni nahled na znacky/produkty negativné.

Nasledujici otazka B10 navazuje na piedchdzejici — respondenti zde byli tazani, zda je
zhlédnutéd instalace AM presvedcila alespont v jednom piipadé ke koupi prezentovaného
produktu/sluzby. U 62% respondent nevedlo zhlédnuti AM ke koupi, zatimco jen u 13%
ke koupi vedlo; 25% odpovidajicich si nebylo odpovédi jisto (viz Graf 15 v Priloze PVII).
Toto zjiSténi vSak muze byt zkresleno faktem, ze lidé nechtéji pfiznat (ani pted sebou sa-

mymi) ovlivnéni reklamou, navic si tento vliv ¢asto ani neuvédomuyji.

Otéazka 11 byla jiz opét ur€ena vSem respondenttim. Jejim zamérem bylo vypatrat, do jaké
miry segment konzumentl oceiiuje na AM charakteristiky z daného vyctu variant. Dotazo-
vani hodnotili kazdou moznost samostatn¢ na pétibodové Skale (kde 1 — ,,viibec neocenu-
ji“, 5 — velmi ocenuji). Z vyhodnoceni této otazky vyplynulo, Ze nejvice si tdzani na AM
cenili jeho vtipnosti (primér 4,2) a népaditosti (4,1) — tedy podobnych vlastnosti, jaké

si respondenti spojuji s reklamou obecné (viz otdzka A2). Cenéna odliSnost AM od tradic-
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nich medialnich forem (3,8) a jejich jedinecnost (3,8) podporuje zjisténi, Ze AM jsou Casto
vnimana pozitivnéji nez klasické reklama. Mezi dal$imi spiSe kladn€ hodnocenymi charak-
teristikami se objevila prekvapivost (3,7), tj. jeden z kliCovych atributi AM. Navrh AM
pak musi byt podpoten kvalitnim provedenim (3,7). SpiSe oceniovana byla taktéz vkusnost
instalace estetizujici okolni prostor jakoZzto piidand hodnota ptasobeni AM (3,5). Dale pak
byly ocenovany principy definujici onu specifickou ambientni kategorii — vyuziti alterna-
tivnich nosicu (3,5), netradi¢ni umisténi (3,5), médium vytvoieno na ,,miru* komunikované
myslence/produktu (3,4) a vazba média na prostiedi, v némz se nachazi (3,4). Na dalSich
pozicich se objevila eti¢nost (3,3), vyuzivani novych technologii (3,2), informativnost (3,2)
a 3D rozmér (3,2). SpiSe neutraln¢ pak byla hodnocena moznost uzivani principt a technik
streetartu (3,1), schopnost vyvolat emoce (3,1) ¢i neptehlédnutelnost (3,1). Piekvapive
ani moznost interakce s pfijemcem sdé¢leni nebyla hodnocena nejkladnéji (3,0). Doslo
tak ke zjiSténi, ze ke stietu AM a konzumenta musi dojit nenucené a spontann¢. Nejméné
pak byla ocenovana napadna velikost AM (2,9) a vyskyt v mistech kazdodennich aktivit
spotiebitele (2,9) — v takovém piipadé by respondenti mohli AM (zejména v piipadé jeho
Castého vyuzivani) povazovat za vSudypiitomné, a tim padem 1 nabyvat dojmu, ze se mu

nelze vyhnout.

Otazkou B12 bylo sondovano, zdali by dotazovani ocenili €astéjsi vyuzivani AM na ukor
klasické reklamy. Ukazalo se, Ze by jej 43% spiSe ocenilo, 19% urcité ocenilo, zatimco
13% by spiSe neocenilo a 12 % by urcité neocenilo Castéjsi vyuzivani AM namisto klasické
reklamy; 13% zvolilo moZnost ,,nevim* (viz Graf 16 v Priloze PVII). Tento vysledek vede
autorku k zavéru, Ze respondenti vnimaji AM oproti klasické reklamé pozitivnéji, a chtéli

by se tak proto s takovymi instalacemi na ukor jinych stfetavat vice.

Zavérecnd otazka druhého bloku (ot. B13) se soustiedila na ndzory respondentd na AM
jakozto efektivni nastroj. Respondenti méli moznost zvolit nékolik variant. Nejcasteji byla
vybirana polozka AM jakozto efektivniho nastroje k ziskani pozornosti spotiebitele (80%).
Druhou nejcastéji volenou moznosti byla odpovéd’, Ze AM je efektivnim ndstrojem
pro budovani image znacky/spolecnosti (49%). Podobné procentudlni zastoupeni mély po-
lozka AM jakozto efektivni nastroj k vytvofeni emocionalni vazby mezi znackou a spotie-
bitelem (28%) a varianta AM jakozto efektivni ndstroj k doru€eni informaci socialni-
ho/nekomer¢niho/osvétového charakteru (27%) (viz Graf 17 v Priloze XY). 14 respondentd

pak vyuzilo moznosti oteviené¢ odpovédi u dané otazky — vétSina téchto odpoveédi méla
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negativni konotace (napt. AM jak efektivni nastroj ,,k pfekazeni na chodniku®, k vyvolani
odporu [...]”). Objevily se ale také nazory pozitivngj$i — napt. AM jak efektivni néstroj

.k vyvolani kladné odpovédi na reklamu, k méné razantni informaci o vyrobku.*

16.5.2 Ovérovani hypotéz

Na zékladé statistické analyzy dat byla potvrzena hypotéza H1, kdy 21% respondenttl, jiz
se pohybovali, poptipad¢ stale pohybuji v oblasti marketingu, se v minulosti setkalo
spojmem ,ambientni média“ — oproti 7% respondentii nemajicich zkuSenosti
s marketingem ale majicich povédomi o pojmu AM. Autorka tudiz mize zamitnout HO,

Ze vztah mezi proménnymi neexistuje.

Obecné je vSak v obou skupinach ptfipadd spatifovano jen nizké procento pravé téch,

co odpovédéli, ze se s pojmem jiz setkali.

Taktéz druha hypotéza (H2) byla potvrzena — témét 69% respondentii pochazejicich z mést
o velikosti nad 100 tis. obyv. se alespoil jednou setkalo s AM na ulici, témét 59% takovych
respondentli pak bylo vystaveno AM v uzavienych prostorech — osobné se tak s AM nejvi-
ce stfetdvaji pravé dotazovani z velkomést. Participanti, jejichz velikost bydlisté ¢ita
od 50 001 do 100 tis. obyvatel, se setkali s AM na ulici ve vice jak 57% pftipadd,
v uzavienych prostorech pak ve vice jak 54% piipadii. Objevuje se zde tudiz signifikantni
12% rozdil v ptipad€ vystaveni respondenti AM na ulici mezi dvéma zminénymi skupi-
nami odpovidajicich. Respondenti z menSich mést se osobné stfetli s AM v menSim pro-
centudlnim zastoupeni oproti respondentiim z velkomést i oproti respondentim z mést
o velikosti od 50 001 do 100 tis. obyvatel. Rozdily mezi nimi samotnymi byly vSak nevy-
znamné. To jen doklada fakt, Ze v kontextu CR jsou AM soustied’ovana piedev§im do mist

s masovou koncentraci osob ve snaze maximalizovat jejich mozny komunikaéni dopad.

Hypotéza 3 byla vyvracena, kdy negativni postoj k reklamé nevedl respondenty k touze
po CastéjSim vyuzivani AM namisto klasické reklamy (nahradilo by ji jen kolem 29% tako-
vych respondentli). Naopak doSlo ke zjiSténi, ze téch, jiz zastdvali negativni postoj
k reklamé obecné a neocenili by tak ani nahrazeni klasické reklamy AM v Castéj$i mife,
bylo vice jak 63%. V kontrastu k tomuto 94% respondentil s pozitivnim ndhledem na re-
klamu by ocenilo cCastéj$i vyuzivani AM namisto klasické reklamy. Klasickou reklamu
by nahradilo taktéZ témét 74% respondentil se spiSe pozitivnim a 58% se spiSe negativnim

obecnym vnimanim reklamy. Lze tudiz pozorovat korela¢ni vztah mezi stanovymi pro-
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ménnymi v dané hypotéze, kdy ¢im pozitivnéjsi ndhled na reklamu obecné respondenti
méli, tim vice by ocenovali nahrazeni klasické formy reklamy formou ambientni. Autorka
mini, ze obecny vztah k reklamé je dan pifedevsim obsahem, jenz je sdélovan — ne formou
jako takovou; ta vSak v pfipad¢ jeho positivni percepce mize komunikovanému sdéleni

pridat na atraktivite.

Respondenti ve vékové skupin€ 15 — 39 let odpovédéli v 76, 5% piipadd, ze by ocenili ¢as-
t&j$i vyuzivani AM na ukor klasické reklamy, oproti tomu takovych respondentti ve vékové
skupiné 40 — 60+ let bylo o 27% mén¢. Toto lze povazovat za signifikantni rozdil, proto
hypotézu H4 bylo mozné potvrdit. Lze taktéZ pozorovat klesajici trend kladnych odpovédi
na otdzku, zda by respondenti ocenili Castéj$i vyuzivani AM namisto klasické reklamy,
s vékem — dané proménné mezi sebou koreluji, vztah mezi nimi je silny. Rozdil mezi nej-
mladsi vékovou skupinou (autorka neuvazuje vékovou kategorii ,,méné nez 15 let™ Citajici
pouhé 3 respondenty) a naopak skupinou nejstarsi ( 60+ let) byl témét 50 procentni — 85 %
participantti ve véku 15 — 19 let oproti 36% respondentd ve véku 60+ let by ocenilo ¢astéjsi
uzivani AM. Témét 40% rozdil byl pak mezi témito v€kovymi skupinami respondentt,
které naopak odpovédely, ze by neocenily ¢i spiSe neocenily, kdyby spole¢nosti zacaly rea-
lizovat vice ambientnich instalaci. Netradicnim formam reklamy jsou tak obecné piistupné-

81 mladsi cilové segmenty.

Hypotéza H5 byla naopak vyvracena — Zeny by oproti muziim vice preferovaly Castéjsi vy-
uzivani AM namisto klasické reklamy, a to o vice jak 20% (69% Zen X 48, 5% muzi).
Ve vysledku vSak 1ze konstatovat, Ze by ob¢ pohlavi spiSe ocefiovala jejich Cast&jsi vyuZzi-
vani — jen 19% zen a 37% muzl by cCast€jsi realizace AM neupiednostiovalo. I zde vSak
spatfujeme mezi obéma kategoriemi signifikantni 18 procentni rozdil. Je tedy mozné
se domnivat, Ze a¢ mohou AM ucinn¢ oslovovat spotiebitele bez ohledu na jeho ptisluSnost

k pohlavi, vétsi potencial skytaji pro komunikaci produkti/sluzeb uréenych Zenam.

Ani hypotézu H6 nebylo moZno potvrdit, autorka ji zamita. Prvotni pfedpoklad, Ze osobni
stietnuti s AM povede k pozitivni/spiSe pozitivni zmén€ ndhledu na takto prezentovanou
znacku/produkt, byl potvrzen jen ve 25% piipadi. Pozitivné€ svilij ndzor na produkt/znacku
vyuzivajici AM pak zménilo 31 % respondentli pti zhlédnuti AM na ¢eském internetu,
34% participantll po stietu s AM na socidlnich sitich a 37, 5% dotazanych, jiZ se setkali
s AM na zahrani¢nim internetu. Negativné ¢i spiSe negativné naopak zménilo pohled

na produkt/znacku, jez vyuziva AM, stfetnuti s danym AM na €eském internetu u 9% pfi-
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padi, na zahrani¢nim internetu u 7, 5% respondentdi, na sociélnich sitich u 5, 5% dotazo-
vanych, osobni stfetnuti pak u 7% participanti. Lze tak shrnout, ze pozitivné ovlivnily
vnimani znacek/produkti vyuZzivajicich AM zejména zahrani¢ni internetové stranky, po-
ptipad¢ socialni sité. To mlze byt zplsobeno tim, ze na internetu jsou uzivatelé vystaveni

spiSe vizualizacim zahrani¢nich ambientnich exekuci, jez jsou plsobivéjsi nez ty, s nimiz

se mohli setkat pfimo v ulicich CR.

Taktéz hypotéza H7 musela byt zamitnuta — jen 21% respondentdl, jiz zménili pozitivné
svlj pohled na produkty/znacky vyuzivajici AM po zhlédnuti dané ambientni instalace,
se nechalo pfesveédcit ke koupi prezentovaného produktu. I presto se stile jednd o vétsi
procento dotazovanych nez v ptipadé skupiny respondentll, jiz zménili ndzor negativné,
pfipadné jej nezménili viibec a ambientni instalace je pfesvédcila koupit piedstavovany
produkt (jen kolem 8-9% participanti v kazdé kategorii). Naopak 45% respondentu,
jiz zménili pozitivné svilj pohled, se ptfesveédCit nenechalo. AvSak toto procento lze stale
povazovat za niz§i v porovnani se 73% dotazovanych, ktefi nezménili své nahliZeni
na propagované produkty/znacky po zhlédnuti daného AM a nebyli jim ani presvédceni
ke koupi. Lze tudiz vyvodit zavér, Ze prestoze je AM schopno positivné ovlivnit vnimani
propagovaného, miize a nemusi zménit recipientovi nakupni preference, coz lze pficist

skute€nosti, Ze v tomto vztahu figuruje celd fada dalSich proménnych.
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17 SHRNUTI VYZKUMU — ZAVERY Z NICH PLYNOUCI

Realizované vyzkumy pfinaseji v odkazu na vystupy prace bakalatské [7] komplexni odpo-

veédi demonstrujici pozici ambientnich médii v kontextu ¢eského (reklamniho) trhu.

VOI: Jaka je mira povédomi o ambientnich formach reklamy a terminologii s ni

se pojici mezi zastupci ¢eské odborné i laické verejnosti?

ODBORNA VEREJNOST:

Odbornici z oblasti marketingovych komunikaci maji povédomi o pojmu ,,ambient media“;

jejich interpretace se vSak rizni.

Zatimco kreativci z pozice agentury svym chapani plné postihuji podstatu AM [7], zastupci
spole¢nosti fadicich se k nejvyraznéjsim zadavatelti reklamy v CR vymezuji tuto oblast
reklamy jen velmi vagné. Jimi nabizené definice nezahrnuji zakladni principy determinujici
onu specifickou ambientni kategorii. O nedostatecném porozuméni danému fenoménu
1 terminu jej oznacujiciho svéd¢i rovnéZ mnohé z jimi prezentovanych piikladii/realizaci,
jez lze Casto charakterizovat jako velice napaditd a netradi¢ni feSeni — avSak v kontextu této

prace nemohou byt povazovany za ambientni.

Rovnéz zastupci kreativnich oddé€leni agentur uvadéji, ze daného pojmu pii komunikaci
s klientem nevyuZzivaji, jelikoZ jej nezna ¢i jim rozumi aktivity odlisné.

Pti nepochopeni fundamentélnich charakteristik AM vSak nemtize byt danymi komer¢nimi
subjekty identifikovan a plné€ vyuzit jejich nesporny potencial. Pravé ona nizka troven po-

védomi a neznalost ze strany zadavatele Usti ve sporadické vyuzivani téchto forem.

ZASTUPCI LAICKE VEREJNOSTI — SEGMENT SPOTREBITELU

Zastupci spotiebitelského segmentu maji jen velmi nizkou troveit povédomi o pojmu AM.
Ti, co se s danym oznacenim jiz setkali, uvadéji jako zdroj svého poznani predevsim vy-
klad v ramci studia ¢i ¢eské webové servery a blogy. Pfi volbé z pfedem formulovanych
variant pak dokazi lépe vymezit charakteristiky AM, nez by tomu bylo v pfipadé volné

interpretace.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 108

Pokud jim je nabidnuta definice AM, uvadéji, ze se s danou formou reklamy jiz v minulosti
- at’ jiz piimo ¢i zprostfedkovanég - setkali; pfi¢emz osobni zkuSenost maji predev§im oby-

vatelé velkomést, kde je procento téchto realizaci vyssi.

(Pozn.: Znacna ¢ast participantil realizovaného Setfeni se dle jejich odpovédi s AM
jiz osobn¢ stietla. Tento vysledek vSak muze byt zkreslen tim, Ze respondenti do dané ka-
tegorie zafazuji - z divodu nedostatecného porozuméni principim AM - téz jiné alterna-

tivni formy komunikace. S AM se spotiebitelsky segment setkdva i v online prostoru.)

VOII: Jaky postoj zaujimaji k vyuZiti AM v kontextu CR zastupci pisobicich ko-
mercnich spolefnosti z pozice nejvyraznéjSich zadavateli reklamni komunikace?

(v komparaci s nahledem pracovniki kreativnich oddéleni agentur [7])

Odbornici na kreativni komunikaci z fad agentur a marketingovi pracovnici z pozice zada-
vatele se obecné shoduji ve vnimanych benefitech i rizikach pojicich se s vyuzitim AM.
Pravé zminovand negativa (vysoké ndklady, omezeny primarni zésah, Spatnd méfitelnost,

narocnost produkce, aj.) Casto pfevazi na strané inzerenta v neprospéch téchto forem.

O soucasném minoritnim postaveni AM na ceském (reklamnim) trhu rozhoduje zajisté
postoj zadavatelskych subjektii. V ramci jejich investic do AM se v kontextu CR jedna
o pouhy zlomek celkovych vydaji smérovanych do marketingové-komunikacénich aktivit —

coZ potvrzuji vyjadreni obou stran.

U spolecnosti je stale patrna chybé&jici odvaha riskovat. Strach z nového je jest€ umocnén
obavami z uslych investic. Agentury pocit'uji tlak ze strany klienta — dozadujiciho se nume-
rickych dat - na maximalni vyuziti prostfedkti. Nakladna ambientni feSeni vykazujici obtiz-
nou (ne-li nemoznou) méfitelnost a diskutabilni vykonnostni povahu v kvantitativné orien-
tovanych parametrech tak ustupuji tradi¢nim konceptim. Pravé ona finan¢ni naro¢nost
realizace AM byla predstaviteli danych komercnich subjektl uvadéna jakozto nejCastejsi

argument pro zamitnuti prezentovanych navrht.

Ac je ambientnich médii na ¢eském trhu vyuzivéano stéle spiSe sporadicky, 1ze vypozorovat

v

jisté snahy komerc¢nich spolec¢nosti o jejich Castéjsi implementaci.

Impulz vychazi od nich samotnych i ze stran komunikacnich/reklamnich/medialnich agen-

tur.
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Ty se svym klientim snazi — v pfipad¢€ ze jim to zamysleny koncept dovoli — AM standard-

né nabizet, ¢imz se zvySuje Sance jejich konecné realizace.

Pokud uziti AM iniciuje sam zadavatel, je to dle zkuSenosti agenturnich pracovnikl
ze Spatnych divodl — bez hlubsiho pochopeni principtl, s nimiz AM pracuje, jeho vyznamu
a skutecného potencialu. AM jsou jimi Casto pojiména jako povinny prvek mixu, trend
hodny k nasledovani. Piestoze kreativci ocenuji otevienost svych klienti k novym formam,
zduraziuji, ze onen impulz by mél vzejit z dané kreativni myslenky a tudiz tak logicky

od jejiho tvirce.

V CR neexistuje velké mnoZstvi spole¢nosti, jejichz filosofie by byla zalozena na komuni-
kaci skrze alternativni formy. Zadavatelé prisuzuji AM spise roli doplitkovych/podpirnych
aktivit v rdmci integrované kampané zpestiujici jinak standardné vedenou komunikaci.
Lze ptitom hovorit spiSe o impulsivnich realizacich jednorazové povahy nez o strategickém

pristupu k AM.

Netradicnim formam jsou naklonéni ptfedev§im nadnéarodni spolecnosti se znacnymi re-
klamnimi budgety ¢i klientela zasahujici specifické CS komunitni povahy. Pficemz
1z jejich pfistupu je ziejma jista opatrnost.

Odbornici na kreativni komunikaci zdlraziuji nutnost experimentovat, piemyslet velkole-
péji a zatazovat AM do komunikacnich aktivit spolecnosti Castéji — jelikoZ na tom je vy-

staven proces uceni a zlepSovani se.

Lze jen souhlasit s vyrokem Jititho Langpaula: ,, V ceské reklamé lezi spousta nevycerpané-

ho potencialu — ambient patii mezi néj. *“ [7]

VOIIIL: Jak jsou AM v CR percipovina veiejnosti/segmentem konzumentii, a jak
na né AM piisobi?

Recipienti reklamnich zprav vnimaji AM pozitivnéji neZ tradi€ni komunikaci; chtéli
by se s takovymi realizacemi tudiz setkavat Castéji.

Pravé ona odlisnost od klasickych forem reklamy je ocetiovanou vlastnosti AM. Konzu-

ment zfad Ceské vefejnosti chvali téz za mysSlenkovou originalitu a vtipnost instalace.

Lze se domnivat, ze pravé tyto atributy pfispivaji k lepSimu piijimani AM.
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Segmentem vefejnosti naopak nejsou piiliS ocenovany interaktivni ambientni formy. Rov-
néz agenturni pracovnici povazuji ¢eského konzumenta spise za pasivniho jedince. Pokud
tak ambientni medium vyzaduje zapojeni piijemce sd€leni, musi k nému dochézet spon-
tanné (dozadovanim se dané akce by mohlo byt AM percipovano jakoZzto obtézujici).

Ambientnim médiim jsou pristupnéj$i predevSim mladsi cilové skupiny; s pfibyvajicim
vékem pak klesé mira preference téchto forem. AM dokéze oslovit CS bez ohledu na jejich

prislusnost k pohlavi; obecné se vSak k vyuziti AM stavi positivnéji Zeny.

Segmentem spotiebiteld jsou AM vnimana jakoZto nastroj k upoutdni jejich pozornosti.
Pokud dand instalace recipienta dostate¢né zaujme, $ifi ji poté dal — nejen na socidlnich

sitich, ale rovnéz offline (WOM).

Percepce AM zavisi rovnéz na obecném vztahu recipienta k reklamé, jenz je dan predevsim
obsahem reklamni komunikace — pficemz ¢im pozitivngji je konzumentem vniman,
tim vice je vitana i netradi¢ni forma jeho prezentace. Spotiebitelim tak nevadi inzerce mi-

mo vyhrazené nosice, pokud je neobtéZuje jeji napli.

AM dokazi propagovat produkt ¢i znacky zptsobem, jenZ méni respondentliv ndhled na né
spiSe pozitivné. O této skutecnosti svéd¢i rovnéz zkuSenosti spolecnosti, jeZ v minulosti

AM vyuzily.

Pravée v ptipad¢€, kdy ambientni médium kladné ovlivni konzumentovu percepci komuni-
kovaného, dokaze do jisté miry zménit téZ jeho ndkupni chovani. (Pozn. Pfestoze 1ze mlu-
vit jen o malém procentu. To vSak muze byt zkresleno tim, ze konzument nerad piiznava —
1 pfed sebou samym — vliv reklamy na svou osobu; mnohdy si to ani neuvédomuje.

V daném vztahu téz figuruje mnozstvi dalSich faktort.)

Vyse zminované skutecnosti dokladaji potencial ambientnich médii i€inné oslovit cilového

konzumenta, a tudiz 1 jejich vyznam pro komunikaci (nejen) komerénich subjektt.

Na dana zjisténi reaguje findlni projektovy oddil s cilem zvysit Groven povédomi o popiso-

vaném fenoménu a iniciovat ¢astéjsi uzivani téchto netypizovanych médii v ramci marke-

tingové-komunikacnich aktivit spolecnosti zde ptisobicich.
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III. PROJEKTOVA CAST
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18 REAKCE NA VYVSTALE PROBLEMY/PRILEZISTOSTI

Projektovy oddil se opirda o prezentovana teoreticka vychodiska a zjisténi realizovanych
vyzkumii. Byly tak identifikovany jisté problémy a pfilezitosti, na n¢z autorka prace reagu-

je konkrétnimi vystupy.

18.1 Formulace vlastni teorie
PROBLEMY:

1. Vyraz ,,ambientni média“ postrada obecné akceptovatelnou definici a jasny koncep-

tualni rdmec, jenz by vymezoval onu specifickou kategorii.

2. Dostupné sekundarni zdroje popisuji oblast ambientnich médii jen velmi vagné
a nepostihuji plné€ jejich podstatu. Nabizené definice jsou prili$ Siroké, nestanovuji-
ci jasné limity odliSuji ambientni média od jinych alternativnich forem.

3. Odbornici na marketingovou komunikaci na pozici zadavatele reklamni komunika-
ce se neshoduji ve vnimani daného pojmu; pfi¢emz jejich interpretace Casto indiku-

je nedostatecné porozuméni tomuto fenoménu a terminu jej oznacujiciho.

4. Nedostatecné povédomi o dané tematice vede ke kritice ambientnich médii a jejich
sporadickému vyuzivani. Bez hlubsiho pochopeni principl, s nimiz AM nemtize

byt plné€ rozvinuto jejich potencialu.

(RE)AKCE:

Nalezeni definice pln¢ vystihuji povahu AM a ur€eni zékladnich charakteristik tuto katego-

rii vymezujicich - pro lepsi porozuméni tomuto fenomeénu a jeho potencialu.
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18.1.1 VLASTNI DEFINICE/INTERPRETACE AM

Ambientnimi médii jsou chapany nestandardizované nosice (napft. specifické prvky okoli,
bézné predméty) a netypizované plochy - primarné neurcené pro prenos reklamniho vzkazu
- vytvoifené ¢i zvolené pro konkrétni komunikaéni piilezitost, jez jsou v relevantni kontex-
tudlni vazbé s danou kreativni myslenkou, mistem své instalace/ptisobnosti (¢)i interakci
s recipientem naplilovany novym vyznamem; pficemz tento piekvapeni evokujici kontext
formuje vysledné vyznéni propagovaného poselstvi (bez néj by postradalo na vyznamu).
Tyto formy operuji v pro CS pfirozeném prostiedi.

Do této kategorie 1ze ¢aste¢né zatadit také klasické reklamni komunikaty inovovany ambi-
entni zptisobem — tj. fungujicim v pfimé navaznosti na prostiedi svého vyskytu ¢i v inter-
akci se samotnym piijemcem, pficemz absence dané¢ho vztahu by mohla zkreslit ¢i zne-
moznit pochopeni komunikovano. Mohou byt rovnéz ptetvoiena v néco zcela odlisného

v odkazu na spole¢né prvky obou objektli a zamysleny vzkaz.

18.1.2 VLASTNI VYMEZENI AM — TEORIE ,,I¢

Ambientni médium neni determinovano nosi¢em jako takovym, ale jistymi charakteristi-

samotny proces jeho tvorby.

IDEA (mysSlenka) = IMPULSE

Ambientni médium je voleno/vytvoieno vzdy na miru konkrétni komunikované myslence,

jez je akcentovana jeho piisobenim v ur¢itém kontextu.

INNOVATION (inovativné povaha)

Zakladnim atributem definujicim ambientni typ reklamy je ona inovativnost/jedinecnost
feSeni - ve smyslu neustalého hleddni novych lokalit, unikatnich nosi¢ a nestandardniho
zpusobu zpracovani. Tento princip se nesluCuje s opakovanym uzitim stejnych mysle-

nek/koncepti.

INCONGRUITY (nesoulad s o¢ekavanym)

Rozhodujicim determinantem uspéSnosti ambientniho typu reklamy je jisty nesoulad s re-
cipientovymi ocekavanimi, jez skrze vyvolané piekvapeni zanechava hlubsi emocionalni

a pamétovou stopu.
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INTELLIGENCE (inteligence)

Ambientni instalace predpoklada jistou inteligenci svého publika, jez by mélo byt schopno

desifrovat predavany vzkaz i jej formujici prekvapivy kontext.

IMAGINATION (pfedstavivost)

Pro porozuméni komunikovanému sdéleni je ze strany jeho pfijemce vyZadovana i jista

mira predstavivosti.

INFORMATION (informace)

Ambientni médium je schopno nést ¢asto jen jediny argument; ten vSak mtize byt umocnén

asociativnimi a metaforickymi vazbami s nim se pojicimi.

INTIMATION (néaznak)

AM jiz ze své povahy nekomunikuji mnoho informaci; ¢ast jich zlstava skryta ve snaze

podnitit recipientovu zvédavost a vyzvat jej tak k aktivnimu nasledovani nastinénych stop.

INTERACTION (interakce)

Reklamni materidl operuje v interakci s nosicem sdéleni, jeho umisténim (€)i samotnym

ptijemcem. Pfeddvany vzkaz je témito vazbami podporovan, dotvaren ¢i pfimo formovan.

ITERVENTION (zasah)

Ambientni instalace neintervenuje pouze do pfirozeného prostfedi cilového konzumenta,

ale rovnéz do jeho mysli/paméti (skrze své afektivni piisobeni).

INTEREST (z4jem)

Ambientni typ komunikace — skrze pisobeni vySe zminiovaného - G¢inné stimuluje zajem
CS/vetejnosti/médii nejen o danou instalaci jako takovou, ale téZ o podstatu propagované-

ho.

INSTALLATION VS. INTRUSION

V souvislosti s timto typem nosicli hovotime pfedevsim o dodanych ambientnich instala-

cich ¢i vyuzivani specifickych prvkl okoli k pfenosu zamysleného vzkazu.

IDENTIFIABILITY (identifikovatelnost)

AM by méla byt identifikovatelna jakozto reklamni material.
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INVOLVMENT (zapojeni)

Sam recipient mize dotvaret dand ambientné¢ komunikovand sdéleni — at’ jiz svou pouhou

pasivni pfitomnosti i aktivni participaci (za vyuziti jemu poskytnutych nastroji).

INTEGRATION (IMC)

Ambientni média mohou byt vhodn¢ integrovana do SirSich komunikac¢nich aktivit. V sy-

nergii s ostatnimi nastroji tak mohou zesilit vysledny efekt kampané.

INDUVIDUAL >>> INTERNET

Piisobnost AM neni limitovana jen samotnym mistem instalace, kde zasahuje jen omezeny
pocet jedinct. Skrze (jimi) reprodukovany obsah Sifeny online prostorem miiZe téZ oslovit
Sir$i publikum.

IMAGE

Positivni asociace s AM jsou transferovany i na znacku jako takovou a promitnuty do reci-

pientova vztahu k ni. Tyto nosice tak maji pfiznivy vliv na brand image.

INSPIRATION + INVENTION

Ambientni média Cerpaji inspiraci z uméleckych instalaci a nezévislych méstskych inter-

venci. [ pfes vytéZzovani jejich technik a motivil je vSak tfeba notna mira invence.

18.2 ZvySeni povédomi o AM

PRILEZITOST:

Internet a odborny - marketingové orientovany - tisk se fadi k vyznamnym zdrojiim infor-

maci o AM.

(RE)AKCE:

V ptedchozi kapitole prezentovana teorie ,,I* by mohla byt (ve své upravené ctivé podobg)
— spolu s Interpretaci pojmu a dopliiujicimi Ilustraénimi pifiklady — zpracovana do podoby
piehledné a vizudlné atraktivni Infografiky. Ta by byla posléze zvefejnéna na pro tuto pii-
lezitost zalozeném webu (zvolena doména: www.ambientni-media.cz ¢i jeji mutace

1.ambientni-media.cz) a nabidnuta redakcim odbornych periodik.
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CS:

- studenti obora souvisejicich s marketingem, MK, reklamou, komunikaci
- akademici (mozno vyuzit pii vykladu)

- odbornici z fad zadavatelt a tviirct reklamy

18.3 Souhrnna doporuceni pro vyuziti/realizaci AM

PRILEZITOST:

Spotrebitelé by ocenily €astéj$i vyuzivani ambientnich nosicl (na ukor klasické reklamy),
coz svedc¢i o vhodnosti zaclenéni AM do komunikaénich aktivit (nejen) komercnich spo-

le¢nosti.
PROBLEM:

Nedostatecné povédomi o vyznamu a potencidlu ambientnich médii mezi zéstupci spolec-
nosti na pozici zadavatele spolu s obecné vnimanymi negativy AM, vede k jejich sporadic-

kému vyuzivani a pozici na konci fady.

(RE)AKCE:

Nabidnuti souhrnnych doporuceni pro praci s AM (adresovanych zadavatelim i tvircim
reklamni komunikace) a navrZeni feSeni pro eliminaci obecné vnimanych negativ s AM

spojovanych - s cilem inciovat ¢ast&j$i uzivani tohoto typu reklamy.
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FORMULACE DOPORUCENI:

18.3.1 Pfinosy AM pro komunika¢ni aktivity spole¢nosti/znacek

- cesta z clutteru; cilené a efektivni osloveni spotfebitele presyceného klasickou re-
klamou, imunniho vi¢i vzkaziim propagacniho charakteru (kritického, marketingo-

vé gramotného)

- blizkost cilovému segmentu — AM intervenuje do pfirozené¢ho prostiedi i mysli

(paméti) konzumenta (skrze vyvolané piekvapenti)

-  komunikace se stavd vice personalizovanou, jelikoz AM recipienta oslovuje

v pro n¢j familiérnim prostiedi

- AM stimuluji zajem — nejen o instalaci jako takovou, ale rovnéz o podstatu propa-

govaného (at’ jiz prostiednictvim realizace samé ¢i skrze sekunddrni dosah)
- potencial kladnéjsiho pfijeti komunikovaného sdéleni ze strany CS

- ucinné prezentuji hodnoty znacky, jeji charakteristické rysy; dokazi vSak téz efek-

tivné odkomunikovat benefity a vlastnosti nabizenych produktii a sluzeb

- ptinos v kvalitativné orientovanych parametrech — positivni vnimani AM transfero-
vano na znacku a nasledné promitnuto do recipientova vztahu k ni (posilovani

brand image & loyalty)
- AM dokézi rovnéz zvysit poptavku po propagovaném

- nabizeji moznost odliSeni a vymezeni prezentace spole¢nosti od komunikacénich ak-

tivit konkurence (vyuziti atributu jedinecnosti pfisuzovaného AM)

- skrze cCast&j$i uzivani AM si tak l1ze vybudovat pozici sebevédomé a inovativni

znacky
- podpora IMC

()
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18.3.2 ROZHODNUTI PRO VYUZITI

- rozhodnuti zda zac¢lenit AM do komunikacnich aktivit konkrétniho subjektu by mé-
lo byt zaloZeno na ptedem definovanych cilech a porozuméni cilovému segmentu -
nikdy ne na samoucelné senzacechtivosti; v opacném piipadé by dand ambientni re-

alizace postradala na vyznamu

- je tfeba vzit do uvahy povahu/identitu znacky jako takové, stejné jako profil oslo-

vovaného konzumenta

- nutno téz zvazit financni a casové moznosti spolecnosti/znacky

18.3.3 VYUZITI AM JE VHODNE PRO...

SPOLECNOSTI/ZNACKY/ORGANIZACE

- jejichz produkt ¢i sluzba se d4 poméfit benefitem

- s urCitymi charakteristickymi vizualnimi/textovymi prvky, na néZ by mohla ambi-
entni instalace odkazat (napf. snadno identifikovatelny logotyp, zapamatovatelny

claim)
- potiebujici se odlisit/vymezit v rdmci silného konkuren¢niho prostiedi
- jez se chtgji profilovat jakoZto inovativni/sebevédomé
- hravé, moderni ¢i technologicky zamétené

- oslovujici specifické, alternativni, izce vymezené¢ CS komunitniho/subkulturniho

charakteru
- velké spole¢nosti - AM jako mocny nastroj brandbuildingu
- malé spolecnosti - k budovani povédomi o znacce

- spole¢nosti s omezenymi rozpocty (nizkonékladova feSeni AM) - moznost, jak ko-
munikacné konkurovat i vét§im subjektiim

- neziskovy sektor — k upfeni pozornosti k socidlnim tématim (za uziti Sokujiciho
a emocionalniho apelu)

- zajimavé projekty, jez by mély byt prezentovany zpisobem zdlraziujicim jejich

odlisnost
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POZOR! AM nejsou vhodna napt. pro komunikaci spolecnosti s konzervativni klientelou;

v tomto piipad¢ by jejich uziti mohlo mit spiSe negativni efekt.

Z HLEDISKA KOMODIT/SEKTORU

telekomunikac¢ni sluzby, cukrovinky/snacky, népoje. restaurace rychlého obcerstveni, au-

tomotive, retail, zadbavni prumysl, spotiebni elektroniku, bankovnictvi/ pojisténi/ investice,

domaci potieby, beauty products, (...)

18.34

18.3.5

AM UCINNE OSLOVUJI

(ptedevsim) mobilni cilové segmenty, pfi¢emz je neni tfeba omezovat vékem ¢i pii-
slusnosti k ur¢itému pohlavi; mira akceptace komunikace skrze AM je vSak vyssi
u mladSich spotiebitelll a Zen, jiz/jez jsou netradi¢ni komunikaci (a jejimu Sifeni
a nasledovani ) vice naklonén(i/y)

lokalni CS

specifické segmenty komunitni/subkulturni povahy

CS, jez jsou tézko zasazitelné tradicnimi médii

konzumenta piesyceného klasickou reklamou, imunniho vii¢i vzkaziim propagacni-

ho charakteru

PREDPOKLAD USPECHU
pochopeni zékladnich principt, v ramci nichz tyto formy operuji
AM musi byt zalozeno na dostatecné silném inovativnim (jedinecném) napadu a re-

levantnim konceptu s oporou ve kvalitnim zpracovani

musi byt navrzeno v souladu s nastavenymi cili (prodej, navstéva, zména ¢i posileni
stavajici image, osloveni novych CS) v odkazu na komunikacni strategii spolecnos-

ti

AM musi zohlediiovat povahu znacky (reflektovat jeji positioning, hodnoty, filoso-
fii, brand identity), CS 1 pfedmét komunikace (produkt/sluzba/projekt); byt rele-

vantni dané prezentované myslence
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AM by se znackou neméla jen korespondovat, ale rovnéz podtrhovat jeji hodnotu

a celkové vyznéni

efektivita AM spociva v neocekdvaném nosici, umisténi a kontextu formujicim pre-

davané sdéleni
nikdy vsak nesmi byt upfednostnéna forma pred obsahem — jeji tcel tkvi v ptildkani
pozornosti ke komunikovanému a ke zvysSeni jeho atraktivity; primarni ziistava sta-

le informac¢ni hodnota instalace

18.3.5.1 VITANA FORMA AM

AM muze nabizet CS jistou pfidanou hodnotu — at’ jiz z hlediska poskytnuté zaba-
vy, emociondlni prozitku, zdzitku se znackou ¢i ve formé estetického piisobeni —
jakozto benefit za jimi vénovanou pozornost

pokud je soucasti ambientni instalace téz interagujici prvek, mélo by k zapojeni pfi-

jemct dochazet spontanné (tj. neobtézovat je doZadovanim se jejich reakce)

cenény je vtip, nadsazka

18.4 Spatny piistup

neadekvatni uziti AM bez specifického cile (napt. z divodu nasledovani trendu,

konkurence)
nevhodnd integrace s ostatnimi iniciativami, nekonzistentnost dané komunikace

trivializace ambientu za nedostate¢ného pochopeni principti a potencialu téchto ne-

tradi¢nich forem (chybéjici kontextové vyznéni)

forma zastiuje komunikovanou informaci — zékaznika muize komunikace zauj-
mout, ale nemusi si ji viibec propojit s uréitou znackou; neni tak schopna dorucit

zamysSlenou zpravu

nedostatecné atraktivni a relevantni napad/provedeni — neptekonava clutter, nezis-

kava pozornost, negeneruje BUZZ nebo WOM, nema piinos pro znacku
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184.1

ROLE AM V KAMPANI

1. AM jako soudast $irSich komunikacénich aktivit (IMC) mohou bvt...

efektivnim doplitkovym elementem, jenz spolu v synergii s dal$imi néstroji zesiluje
vysledny komunikacni efekt (AM podtrhuji sdéleni, naznacuji ho v nové piekvapi-

vé situaci; zpestiuji jinak standardné vedenou komunikaci)

nosnym prvkem kampan¢ podpotenym dal$imi kandly (nejcastéji Digital, PR)

POZOR! vyuziti AM v integraci s tradicnimi kanaly skytd potencidl SirSiho zasahu CS

(snaha o maximalizaci dosahu kampang); je vSak nutné, aby celd komunikace pisobila

konzistentné

2. AM jako samostatny komunikacéni prvek ...

184.2

1843

ma vyznam v piipad¢ netradi¢nich/specifickych znacek zaméfenych na uzky cilovy

segment a kampani lokéalniho rozsahu

NACASOVANI V RAMCI KAMPANE

AM mohou byt spousté€em kampané (stimulace z4jmu, zvédavosti/PR zminek),
implementovéana v jejim prabéhu ¢i znamenat jeji vyvrcholeni

pokud jsou uzita jakozto predznamenani (teaser), neméla by své recipienty uvadét
v omyl — musi vzdy dojit k jasnému vysvétleni, tj. identifikaci dané instalace jakoz-
to reklamniho materialu

pokud je na AM spoléhédno v zahajovaci fazi, existuje tu rovnéz riziko, ze by proces

pojici se s jejich realizaci/produkci mohl oddalit spusténi celé kampané

PROCES

vhled do problému >>> stanoveni cile, ur€eni moZnosti rozpoctu >>> (vybér vhodného

dodavatele reklamnich sluzeb) >>> sdéleni a vyvoj kreativni idey >>> zhodnoceni vhod-

nosti vyuziti AM >>> koncept AM (vybér média, lokace) >>> planovani, ptiprava (krizovy

plan), dokumentace, legislativni zaji§téni >>> technické/produkéni realizace, umisténi >>>

podniceni Sifeni zminek online/medialnim prostorem (sekundarni zasah) >>> monitoring

zpétné vazby (distribuovana skrze média ¢i zhmotnéna ve smyslu provedené akce)
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POZOR: nutnd je kooperace vSech slozek zapojenych do procesu vymysleni, planovani

a posléze i samotné realizace ambientniho konceptu

18.4.3.1 ZADAVANI KOMUNIKACE

na zacatku (pfi zadavani komunikace) je tfeba zastavat vyuziti AM jesté pied vyvojem sa-

motné kreativni myslenky — impulz pro realizaci by mél tedy odkazovat na strategické cile

(AM nelze chapat jen jako povinny prvek mixu)

184.3.2 VZKAZ

sdéleni by mélo byt co nejjednodussi a plné vystihujici danou myslenku, jelikoz
AM jsou schopny nést jen jediny argument; tyto netradi¢ni nosice/plochy slouzi
k upoutani pozornosti a pfedani zédkladni informace, jez je v idedlnim piipad¢ né-
sledovéna déle (v jinych médiich, v online prostoru atd.)

AM pracuji s recipientovou imaginaci, podnécuji jeho myslenky, vyzaduji jistou in-
teligenci publika; celkové vyznéni by vSak vzdy mélo byt pochopitelné a snadno

desifrovatelné (bez vyvinuti zna¢ného Usili)

18.4.3.3 KREATIVNI KONCEPT

tvlrcéi ztvarnéni dané myslenky by mélo podtrhovat propagované sdéleni ¢i jej pri-
mo dotvéftet/formovat (POZOR! jeho komplikovanost by mohla odvést pozornost

od informacni sloZky )

operuje v kontextu daného nosice, ve vztahu k prosttedi svého umisténi

JE MOZNE SE INSPIROVAT

zahrani¢nimi ,,best practice dané znacky (v ptipad¢ jejiho mezindrodniho pisobe-
ni); soucCasné je vSak tfeba zohlednit lokalni specifika (napf. rizna kulturni zazemi

ovlivityjici vnimani téchto forem) a podminky daného trhu

uménim/formami streetartu (artvertising) — vytéZzovani technik, nédpada I samotnych

umélct (podpora a rozvoj uméni vs. jeho komercionalizace)

POZOR!: nutno je vSak pfichazet predevs§im s vlastnimi jedinecnymi napady a koncepty
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18.4.3.4 UMISTENI

jiz v procesu vyvoje samotného kreativniho konceptu by méla byt pozornost upiena
k nalezeni vhodné lokace; ta je ur¢ena nejen pohybem/vyskytem samotnych (poten-
cidlnich) zakaznik, ale téz kontextem formujicim zamysleny vzkaz, prvkem neo-

¢ekavaného a relevanci k dané znacce

identifikace danych lokalit (mist pfistupu) je podminéna analyzou a monitoringem

mobility cilového segmentu, zptisobtl traveni jeho ¢asu

v ptipadé velkych znacek z Siroce vymezenou CS by méla byt AM soustfed’ovana

do lokalit s masovou koncentraci osob

18.4.3.5 MEDIUM

jedna se nejcasteji o nosice, jez nejsou primarné urceny k prenosu reklamniho vzka-

zu (bézné prvky okoli, dodadné instalace, netypozované plochy)

mélo by byt voleno/vytvotfeno vzdy pro konkrétni ptilezitost, tj. na miru zamysle-

nému poselstvi (nikdy ne naopak)

formuje kone¢né vyznéni komunikovaného vzkazu ve vztahu k mistu svého vysky-

tu

1 pretvoteni klasickych nosicli na ambientni se jevi byt Gi¢innou strategii

18.4.3.6 LEGISLATIVNI ZAJISTENI

pied samotnou realizaci AM je nutné zajistit povoleni od ptislusnych urada k vyuzi-
ti zvolenych netypizovanych ploch/netradi¢nich lokalit - a to 1 v ptipad¢ akci gue-
rillové povahy; v opaéném piipad¢ tu existuje riziko finan¢nich postihii i negativni-

ho dopadu na znacku

s vySe zminénym souvisi nutnost zacit s ptipravami AM s dostate¢nym piedstihem
(cca 2-3 mésice pied spusténim kampan€) z divoda zdlouhavého schvalovaciho
procesu (ufady disponuji nékolika tydenni lhiitou na vyjadieni svého stanoviska —

min. 30 dni)
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- pfi komunikaci s ufady je nezbytné mit nastudovany ptislusné vyhlasky, zajisténou
vizualizaci a technickou dokumentaci s realizaci se pojici, disponovat trpélivosti
a padnymi argumenty

- tfeba je pocitat rovnéz s omezenimi v rdmci komunikace v historickych castech

mést atd.

-z divodu nelegislativniho vymezeni podobnych nestandardnich aktivit v méstskych

strukturach Ize uvazovat rovnéz o vyuziti odbornika na tuto oblast prava

ALTERNATIVA:

- vyuziti ploch mimo kompetence statni spravy (ve vlastnictvi soukromych a prav-

nickych osob)

18.4.3.7 DALE JE NUTNO...

- vybalancovat miru kontroverze/vyvolaného ptekvapeni; jinak by se mohla AM se-

tkat s negativni reakci ze strany spotiebitele

- pocitat s ¢asovou dotaci na spusténi dané kampané (vyvoj kreativniho konceptu,
doba na zapracovani vSech pfipominek, technickd naro¢nost feseni, slozité¢ vyjed-
navani povoleni, produk¢ni zajiSténi atd.) a s finanéni rezervou (u AM dopiedu jen

tézko odhadnutelné néklady)

- dbat nejen na kvalitu napadu, ale rovnéz jej kvalitné exekuovat nebot’ 1 dané ztvar-
néni ve smyslu jeho vizudalni atraktivity ovliviiuje percepci komunikované zpravy

a samotné znacky

18.4.3.8 DELKA PONECHANI INSTALACE

- zavisi od trvani dané kampané, vyjednaném povoleni (a tudiz 1 finan¢nich mozZnos-

tech) ¢i charakteru samotné instalace (cel, atraktivita, vyrobni specifika)

(...) o zivotnosti instalace Casto rozhoduje 1 vyuzity material (proménné: pocasi,

vandalismus, aj.)

- néekteré instalace jsou koncipovany jakozto uzitné prvky okoli trvalého charakteru
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18.4.3.9 ZODPOVEDNY PRISTUP

krom¢ zdkonnych norem (neni¢eni majetku, vyjednana povoleni) by méla AM do-
drzovat rovnéz bezpecCnosti predpisy (napf. nerozptylovat recipienta v blizkosti do-

pravni komunikace, pfi vykondvani nebezpecnych aktivit atd.)

je tieba pristupovat zodpoveédné jak k prostoru plisobeni AM (neznecistovat jej vi-
zualné ¢i fyzickym materidlem*) tak k samotnému cilovému segmentu (nenaruso-
vat, nybrz doprovazet jim vykonavané aktivity; neuvadéet ho ucelové v omyl — napf.
v piipad¢ teaseru, neobjevovat se na nevhodnych mistech, atd.)

* AM by méla byt konstruovana s ohledem na Zzivotnost v riznych situacich
(napf. za urcitého pocasi)

AM by méla byt tudiZ navrZzena v odkazu na etické principy a zpiisobem neobtézu-
jicim své okoli; ¢i mu byt dokonce prosp€sna, nabidnout jistou piidanou hodnotu

(uzitna vlastnost, estetizace vefejnych prostranstvi, investice na rozvoj mést atd.)

18.4.4 ELIMINACE obecné vnimanych NEGATIV

18.4.4.1 MERITELNOST

Z divodu obtizné méfitelnosti vykonnosti povahy AM ustupuji ambientni nosice mnohdy

ovéfenym tradi¢nim postupim. Nize jsou navrzeny zpusoby ziskani ¢aste¢né objektivnich

dat indikujicich tspéch/efektivitu AM.

vytvofeni interaktivni ambientni instalace vybizejici k méfitelné akci (nevyhoda:

limity kreativniho feSeni)

monitoring online diskuzi a mnozstvi uzivateli sdilenych obsahti vztahujicich

se k dané realizaci/kampani

ur¢eni hodnoty sekundarné ziskaného medidlniho prostoru (neplacenych PR zmi-

nek)

pofizeni videozdznamu AM a nasledné méfeni virdlniho efektu jeho Sifeni/poctu
shlédnuti (napt. VIMEO, YouTube)
realizace Setfeni skrze pfimé dotazovani zastupci cilového segmentu (zjisténi ak-

ceptace a povédomi o daném ambientnim prvku)
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Déle zminované postupy jsou platné piedevsim v piipadé¢ komunikace ryze ambientni.
V ramci SirSich aktivit jsou konkrétni pfinosy jednotlivych médii jen téZzce identifikovatel-
né.

- uskutecnéni vyzkumné sondy mapujici brand awareness (sbér dat 6 mésict pied

a 6 mésict po pribéhu samotné kampang) ve smyslu zhodnoceni vlivu na znacku
- pokud je cil ambientnich aktivit orientovan vykonoveé, je sledovan nartist poptavky
po propagovaném, poctu navstév prodejny atd.
Data slouzi nejen pro samotného klienta, ale rovnéz poskytovatele reklamnich slu-
zeb/tviirce myslenky, jez je miiZze vyuZzit pro demonstraci u¢inného ptisobeni AM pfi pre-

zentaci ambientnich navrhii novych/budoucich.

18.4.5 NAROCNOST REALIZACE

Komplikovanost procesu vyvoje kreativni myslenky ¢i slozitost produkéniho feseni jsou
dalsimi argumenty pro nevyuzivani AM. ReSeni lze spatfovat ve spolupraci se zkusenymi
profesionaly z fad poskytovateld reklamnich sluZeb.

- odbornici na kreativni komunikaci jsou ambientnim médiim naklonéni; vyplati

se jim poskytnout prostor pro plné rozvinuti potencialu AM

- uroven ndpadu i vysledného exekuc¢niho feSeni je vSak casto rozdilna, kritérium

evaluace: portfolio, reference

- 1 v kontextu ¢eského trhu Ize vyuzit sluzeb specializovanych agentur /creative sho-

pt sméfujicich svou ¢innost do alternativnich forem reklamni prezentace
Poskytovatel sluzeb (nejcastéji agentura) pii tomto modelu zajistuje vSe od vyvoje myslen-
ky, pies vyrobu reklamniho materialu az po jeho kone&nou instalaci. Ukol zadavatele spo-

¢iva v koordinaci ¢innosti, schvalovani dil¢ich vystupti a kontrole jejich implementace

18.4.5.1 VYSOKE NAKLADY
S AM se casto poji vyssi cena spojend s jejich exkluzivitou a vyuzitim nestandardnich fe-
Seni/ploch/lokalit atd.

- existuji vSak i nizkonakladové varianty AM (napft. guerillové povahy); zalezi na na-

padu, ktery mtize byt jednoduse proveditelny a tedy i investi¢né¢ nenarocny
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18.4.5.2 OMEZENY ZASAH CS

Ne vsichni zastupci CS se vyskytuji/pohybuji v misté ambientni realizace.

18.4.6

omezeny primarni zdsah AM Ize vSak vyvazit jeho sekundarnim pulsobe-
nim/dosahem (skrze PR aktivity, spontanni medialni zminky, viralni Sifeni (online)

prostorem, atd.)

je vsak tieba podnitit viralni potencial vlastnimi aktivitami; v idealnim piipadé se
poté piijemci do Sifeni daného obsahu aktivné zapoji a rozviji dané téma dal (tj. je

nutno nespoléhat pouze na instalaci jako takovou a na user-generated content)

ZE STRANY AGENTUR je...

nutnd proaktivita v nabizeni ambientnich konceptl iniciujicich jejich Castéjsi uziti; i
pfes mozné zamitnuti ndvrht klientem slouzi rozvedeni dané myslenky do AM k
ovéreni jeji kvality, jelikoz dostateéné silny napad 1ze komunikovat skrze jediny ar-
gument ve vice kandlech; vymysleni ambientnich realizaci rovnéz testuje Groven

kreativniho mysleni agenturnich pracovnikt a rozviji tak pIné€ jejich schopnosti

je tfeba vyvinout nejen kreativni snahy, ale téZ danou realizaci zajistit po strance
produkéni; agentury by mély byt pfipraveny vyhovét pozadavkim klienta a poskyt-
nout mu vyjma napadi i kvalitni realizaci

nasnad¢ vice experimentovat — vyuzit tak pln€ potencidlu nejen svého ale 1 AM (je-

ho téméf neomezenych kreativnich moZnosti); ambientni feSeni mohou pfispét k

redukci obecné negativni percepce reklamy a tudiz k rozvoji dané oblasti

18.4.6.1 JAK PODNITIT ZAJEM KLIENTU???

piedstavit jiz tspéSné priklady ambientnich realizaci v rdmci svého portfolia (pozn.
lze vystavét na projektech pro neziskové subjekty realizovanych jakozto akt spon-

zorstvi) — mohou byt dolozena zjisténimi z vyzkumnych sond

uvést funkéni piiklad zahraniéni ambientni komunikace jakoZto vzor hodny nésle-

dovani

nabidnout skute¢né unikétni koncept - sam klient se pak k netradi¢nim konceptim

vraci na zéklad¢€ pozitivni osobni zkusenosti
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V odkazu na vyse zminovana doporuceni byl navrzen rovnéz vlastni kreativni koncept AM.

Predmétem komunikace je projekt, v némz je autorka osobn¢ zainteresovana.

(viz priloha PVII — na CD)
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ZAVER
Text diplomové prace poskytuje komplexni ndhled na ambientni média v kontextu marke-

tingovych komunikaci a ¢eského trhu.

Po vycCerpavajici resersi dostupnych sekundarnich zdroji byl v kombinaci s vlastnim nazo-
rovym pristupem vytvoien detailni teoreticky celek piedstavujici zvolené téma v novych
kontextovych rovindch. Jelikoz neexistuje literatura pln€ se vénujici ambientnim formam

reklamy, lze tuto ¢ast povazovat za velice pfinosnou.

Druhy blok prace opirajici se o vysledky realizovanych vyzkumi mezi zastupci Ceské

1 odborné vetejnosti nabizi konkrétni odpovédi na zjistované skutecnosti.

Odbornici z oblasti marketingovych komunikaci maji vysoké povédomi o pojmu ,,ambient
media®, rizni se vSak jeho interpretace. Zatimco kreativei z pozice agentury svym chapani
pln¢ postihuji podstatu AM, zéstupci spolecnosti fadicich se k nejvyraznéjsim zadavateld
reklamy v CR vymezuji tuto oblast reklamy &asto jen velmi vagné. Jimi nabizené definice
mnohdy nezahrnuji zdkladni principy determinujici onu specifickou ambientni kategorii,
coz svéd¢i o nedostatecném porozuméni danému fenoménu i terminu jej oznacujiciho.
Pravé 1 ona neznalost Usti ve sporadické vyuzivani téchto forem na Ceském trhu a tim
1 v jejich minoritni postaveni (v rdmci investic spole¢nosti do AM se jedna o pouhy zlomek

celkovych vydajii smérovanych do reklamnich aktivit).

Pfitom spottebitelsky segment — a¢ neobeznamen s danym pojmem — by ocenil castéjsi
vyuzivani ambientnich nosi¢li. Tento fakt jen doklada potencial AM ucinng oslovit cilové-

ho konzumenta a tudiZ i jejich vyznam pro komunikaci (nejen) komerénich subjektt.

V odkazu na prezentované teoretické poznatky a analyzu/interpretaci primarné€ ziskanych
dat byly navrzeny vystupy casti projektové ve snaze zvysit trovent povédomi o popisova-
ném fenoménu (a terminologii s nim se pojicim) a souCasné tak iniciovat jejich Cast&jsi

uziti.

., Ambientni média jsou jako kvalitni chipsy (...)

— nikdy jich neni dost (na rozdil od nemastnych a neslanych reklam).
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

AM ambientni média

ATL Above the Line = nadlinkova komunikace - vyuZzivajici masmédia

BTL Below the Line = podlinkova komunikace - nemasova formy

CAWI Computer Assisted Web Interviewing = dotazovani se na webu

CLV City Light Vitrine = nosi¢ venkovni reklamy

CSR Corporate Social Responsibility = spolecenska odpovédnost firem

CS cilova skupina

IMC integrovana marketingova komunikace

MHD méstskd hromadné doprava

MK marketingové (marketingova) komunikace

OOH Out Of Home = formy reklamy, jez ptisobi mimo domovy cilové skupiny
POP Point-of-Purchase = komunikace odehréavajici se ptimo v misté prodeje
PR Public Relations = komunikace zajist'ujici dobré vztahy s vetejnosti, médii a

dal$imi externimi 1 internimi zainteresovanymi skupinami
ROI Return on Investment = ukazatel ndvratnosti investic

WOM Word of Mouth = néstroj prosazujici se formou osobnich doporuceni (vyvo-

lani efektu tstniho Sifeni reklamy)

WOW Wow efekt = stav zaujeti, ohromeni - napt. pfekvapivou komunikaci
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PRILOHA P VIII: VLASTNI NAVRH AM

SUBJEKT: Fakulta informaénich technologii (FIT) CVUT v Praze

PREDMET KOMUNIKACE: Portal Spoluprace s primyslem (SSP)

Portal Spoluprace s primyslem je inteligentnim webovym systémem (vyvinutym odd¢le-

nim rozvoje FIT CVUT) propojujicim akademické prostiedi s komeré&ni sférou.

Primyslovy partner (do systému registrovana spolecnost) v(y)stupuje jako zadavatel redl-
nych projektd pro univerzitni studenty. Vypsané ulohy jsou nasledné — po schvaleni peda-
gogem — feSeny vybranym jedincem/tymem v ramci jim studovanych kurzl. Vystupy oné
(spolu)prace jsou v piipad¢ jejich uspesného vypracovani honorovany a uznany jakoZzto
semestralni projekt (zisk kreditl). Studenti tak mohou efektivné skloubit své studium s

praxi.

CIL KOMUNIKACE:

1. Informovat studenty FIT CVUT o existenci daného systému a iniciovat jejich zapo-
jeni se do ngj.
2. Upozornit je na vzniklou webovou prezentaci, kde mohou ziskat dalsi informace o

daném systému a jeho moZznostech.

ROZHODNUTI PRO VYUZITI AM (?)

RELEVANCE K PRODUKTU:

Jedna se o unikatni koncept, ktery je svym rozsahem a stupném integrace s akademickym

prosttedim prvni svého druhu. Inovativni je téz vyuzivani chytrych algoritmi.

Zajimavy projekt by mél byt prezentovan zptisobem zdlraziujicim jeho odliSnost. AM tak
mohou podpofit vnimani daného systému jakozto jedine¢ného. Rovnéz oblast IT je inova-

tivni a neustale se vyvijejici.



VHODNOST PRO CS:

Cilem komunikace je oslovit studenty Fakulty informacnich technologii (FIT) CVUT. Pfe-
devsim mladé cilové segmenty preferuji alternativni komunika¢ni kanaly pfed témi tradic-
nimi. Navic se diky jejich ¢astému pohybu v online prostiedi mohou aktivné zapojit

do Sifeni dané zpravy a zesilit tak komunika¢ni dopad AM.

FINANCNI MOZNOSTI:

Propagacni aktivity Portalu SSP jsou financovany z omezeného rozpoctu — tudiZ byla zvo-
lena nizkonékladova varianta AM zalozena na jednoduchém a snadno realizovatelném na-

padu.
MYSLENKA:
Odkaz na claim fakulty — ,, Bud’ FIT*.

Téma posilovani (dovednosti, schopnosti, procvi¢eni znalosti) -fyzicka zatéz je asociovana

s Gsilim vynalozenym pfi praci na zadaném projektu.
SDELENT:

SSP piedstavuje pro studenta moznost procvicit si pii studiu ziskané poznatky, posilit své
dovednosti, vypracovat se (ziskat praxi) a zaroven vytézit celou fadu beneFITl z toho ply-
noucich. Pfi¢emzZ ona (spolu)prace zacina vzdy vstupem do systému (zalogovanim se) jako

takového.

>>> [dea je aplikovatelnd na AM, jeZ je schopno piedat zamyslené poselstvi.

KREATIVNI RESENI:

Vyroba specidlnich cvicicich podlozek (metafora zakladu/podpory pro spolupraci) ve tvaru
klavesy ENTER s potiskem ENTER SSP a jejich nasledna instalace do univerzitni fakultni

télocvicny.

Ptidruzend textova slozka: ,, Chce to cvik, udélej klik. *“ a link na web (s QR kodem)




Dvojity vyznam: fyzicky cvik v podobé kliku vs. procviceni pfi studiu ziskanych znalosti v

praxi na zakladé vstupu do systému SSP (...)

Studentem vykonany klik na podlozce evokuje klik na tla¢itko ENTER (a vstup do systému
SSP). Cim vice kliki/cvikil jedinec udéla, tim vypracovanéjsi bude. Stejné tak &im vicekrat
se student zaloguje do systému a vyvine usili pfi praci na projektu, tim vice procvici a posi-

i své znalosti/dovednosti.

Kromé hlavniho vyrazného sdéleni by mél byt pifidruzen dodateény claim zalozenv na dvo-

jim vyznamu.
- Bez (Spolu)prace (s priumyslem) nejsou koldace buchty! Posilni se a bud’ pordad(né)
FIT!
Vysvétleni:

Vychazi z klasického Ceského pftislovi, kdy buchty symbolizuji odménu (obZiva,
uspéch u opa¢ného pohlavi a moznost vypracovat se). V kontextu fyzického posilo-

vani pak buchty = six pack.

Posilni se! — ve smyslu budovani silného profilu (dal§i vyznam: posilovani

v télocvicné, posilnéni se buchtami)

Bud’ porad(né) FIT! — ,,.Bud’ ve formé&, zkousej nové véci, reaguj na potieby skutec-
ného trhu... Do redlnych projektl se nezapojujes pii studiu, ale pfimo v jeho ramci.

Resis zadani a pfitom jsi pofad studentem fakulty. ..
NEBO

- Vypracuj se. Ukaz v cem tkvi tva sila a proFITuj!

Spontanni interakce jedince s danou cvicici podlozkou formuje konecné vyznéni zpravy a

symbolizuje 1 ono pozadované zapojeni do systému. (Zapo(j/t) se!)

Ambientni instalace doprovazi vykondvanou ¢innost, nenaruSuje ji. Navic je uzite¢nou

pomiickou.

Celd komunikace je odlehcena s patrnou nadsazkou. Pracuje s recipientovou imaginaci,

podnécuje myslenky.



NOSIC:
Cvicici podlozky atypického tvaru, jez nejsou primarné uréeny pro propagacni komunikaci.
UMISTENI:

Univerzitni/fakultni télocvicna umoznuje presné cileni. Zaroveil podporuje kontextové
vyznéni komunikovaného vzkazu. V tomto prostiedi je navic reklamni komunikace neoce-

kavanou.

ZAJISTENI POVOLENI:

AM by mélo byt instalovano do prostor CVUT jakoZto samotného iniciatora propagace.
Tudiz by nebylo tieba zdlouhavého vyjedndvani — ¢imz odpadaji 1 ndklady s pronajmem

lokalit spojenych.

MERITELNOST:

1. AM vybizi k métitelné akci — ptistupu na web SSP, jehoz navstévnost je pravidelné

monitorovana.

2. Lze sledovat eventudlni navySeni samotné registrace a zalogovani se studentti do

systému SSP.

3. Zdokumentovanim AM a sdilenim dané vizualizace na socidlnich sitich (profil pro-

jektu) je mozno sledovat reakce CS.

JIZ. REALIZOVANE PROPAGACNI AKTIVITY SSP:

Navrh AM navazuje na $ir§i komunikacéni aktivity (rovnéz vymyslenych autorkou prace),
jez poji jednotné téma.
1. Webova prezentace — microsite - v tématice posilovani (http://ssp.fit.cvut.cz/dod).

2. Aktivity v ramci dne otevienych dveti FIT CVUT prezentujci projekt jako takovy i
vyznamné pramyslové partnery do néj zapojené.
CS: 74ci stiednich kol

Umisténi: vestibul Fakulty architektury CVUT

Cil: upozornit na benefity projektu; na fakt, Ze jakozto studenti fakulty by méli moznost

ziskat 1 praktické zkuSenosti zvySujici jejich budouci uplatnéni na trhu prace



Simulace fungovani SSP — demonstrace beneFITa

Navstévnici, jiz projevili zdjem dozveédét se o projektu vice, byli vyzvani k fyzické aktivité
(¢inka symbolizujici pracovni zat€z). Po svém vynalozeném usili dostali jako odménu od

promoc¢niho tymu buchtu/kolac.

BUCHTY — ASOCIACE:

BEZ (spolu)PRACE (s priimyslem) NEJSOU KOLACE BUCHTY. (trojsmysl: obziva,

uspéch u opaéného pohlavi a moznost vypracovat se)

Rozdavany ruzné druhy buchet a kolaca.

., NAPLN projektii je riznd. (TAKOVA CI MAKOVA).
., Dostanes PRAXI diiv, nez reknes BORUVKOVY KOLAC.
,, Upec spolupraci s prumyslovymi partnery.

> Studenti dostali speciélni jidelni a informaéni ,,leTACEK*.

Vizuélni ztvarnéni prezentacniho ,,stanku* odkazujici na dané téma s propagacnimi hesly a

plakaty.

Rozmisténi cernych baléonkt s propagacni informaci evokujici svym zavéSenim boxovaci
hrusku®. (,, BeneFITy: Praxe! Kredity! OdMéna! NENECH SI TO UJIT.* ... mygleno
vzduch z balonku i piilezitost... ,, PRASTI DO TOHO SE SSP!)

Rozdavané pasky na ruku: ,,SSP — IT FITs YOU* (IT =“to* 1 ICT, odkaz na nazev fakulty...

padne ti naramek 1 naramna spoluprace s primyslem... ruku na to!)



