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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se zabyva ambientnimi médii jako jednou z mén¢ tradi¢nich forem
reklamy, ktera se vyviji spole¢né s tim, jak se vyviji svét kolem nas. Cilem prace je najit a
popsat souvislost mezi ambientnimi médii a kreativitou a zjistit, jestli kreativita ptsobi
rozdiln€ u tradi¢nich médii a ambientnich médii. Na konkrétnich ptikladech pak tato prace
potvrdi €i vyvrati, jak kreativita a dobry napad dokaze ovlivnit vyznéni, potazmo GspésSnost

celé reklamni kampang.

Kli¢ova slova: ambientni média, ambient, novad média, guerilla, kreativni festivaly, krea-

tivni kampané¢, uspéch netradi¢nich forem reklamy

ABSTRACT

This thesis deals with ambient media as one of the less traditional forms of advertising that
develops along with how the world around us develops too. The aim of this thesis is to find
and describe the relationship between ambient media and creativity and see if creativity
works differently with traditional and ambient media. On specific examples this thesis will
show how creativity and great idea can influence the tone and the overall success of adver-

tising campaign.

Keywords: ambient media, ambient advertising, guerrilla, new media, creativity, creative

festivals, creative campaigns
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UvVOD

Svét 21. stoleti se méni rychlosti svétla. Co platilo vcera, je dnes jiz zastaralé. Vyjimkou
nejsou ani marketingové komunikace. Je potieba hledat stale nové a nové zplisoby, jak
spotiebitele zaujmout. Tradi¢ni média jiz nemaji zdaleka takovy vliv jako v minulosti, 0
misto na slunci musi bojovat s ostatnimi vice ¢i mén¢ tradicnimi formaty. Jednim z nich
jsou i ambientni média, nékdy nazyvana téz novymi marketingovymi médii, out of home

reklamou s piesahem, ¢i guerillou.

V marketingovych komunikacich obecné plati, Ze vSe se odviji od kvality napadu. At uz se
jedna jen o tiskovou reklamu nebo o velkou televizni kampan, kvalita hlavni idey je za-
kladnim stavebnim kamenem. Kde chybi napad, nepomuze ani milionovy rozpocet, naopak
s dobrym népadem je mozno u spotiebitele zabodovat i s malym rozpoctem. A zde vznika
velky prostor pro vyuziti ambientnich médii. Nejen z tohoto divodu jsem se rozhodl

zkoumat vliv a souvislosti kreativity a ambientnich médii.

Jejich zékladnim jmenovatelem je neotfelost, inovativnost, moment ptekvapeni, a hlavné
vyuziti jinych nez klasickych reklamnich kanalt. Pokud se vyuZivaji ty klasické, vyuzivaji
se netradi¢nim nebo novym zpusobem, tedy kreativn€. Moji snahou je dokazat, ze diky této
tezi ma prakticky kazdy podnikatelsky subjekt moZnost na reklamnim trhu spottebitele
zaujmout, a to bez ohledu na investované finanéni prostfedky. To je v dnes$ni dobé velice
pfitazlivé, protoze celosvétovd ekonomika je nestabilni, slovo krize je v médiich jedno
Z nejcastéji skloniovanych a nédklady na marketingovou komunikaci byvaji omezovany jako
jedny z prvnich. Potom je nutné hledat nejen levnéjsi zpusoby jak oslovit vefejnost, ale
zaroven zpusoby jak si pfi mensich ndkladech udrzet jeji zdjem. Oba piedpoklady spliuji

pravé ambientni média.

Ocekavam, ze vySe uvedend situace se bude v budoucnu jesté stupniovat, role tradicnich

médii bude slabnout, zatimco tzv. alternativni média budou mit stale vétsi vahu.

Je potieba zminit i vztah vefejnosti k ambientnim médiim a zpisob, jakym zasahuje do
zivotniho prostoru. Vzhledem ke stale rostoucimu zamoteni vetejného prostoru reklamou,
jsou lidé ¢im dal tim citlivéjsi témeft na jakoukoliv jeji formu. Pozitivni zapojeni samotné-
ho spotiebitele je proto klicové, zde maji ambientni média velkou vyhodu. Tato média totiz
davaji nejvétsi Sanci, jak v komeréni komunikaci vyuzit vefejny prostor smysluplné a

S minimalnim obtézovanim lidi.
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Ve své praci bych rad dokézal, ze opakovanim stokrat projitych cest nenalezneme tu no-
vou, stoprvni. Ambientni média samoziejmé nejsou samospasitelnd, i jejich vyuziti ma své
limity a omezeni. Nicmén¢ uz dnes by méla byt soucasti kazdé velké reklamni kampané¢ 1
¢ast patiici ambientnim médiim. Kdo jiny, nez velké spolecnosti disponujici mnohamilio-

novymi rozpocty by mély tém ostatnim ukazovat tuto cestu.
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.  TEORETICKA CAST
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1 AMBIENTNI MEDIA

1.1 Definice a vymezeni ambientnich médii

Ambientni média patii v rdmci marketingové komunikace k relativné novym médiim. Prv-
ni zminky o nich pochazi ze zaCatku devadesatych let, proto se i jejich vymezeni a definice
stale jeste utvari a vyviji. Soucasny spotiebitel je denné vystaven ¢im dal tim vétSimu po-
¢tu reklamnich sd€leni, proto zadavatelé 1 tvlrci reklamy musi hledat rafinované;jsi a krea-
tivnéjsi zplsoby, jak cilovou skupinu oslovit, jednim z téchto zptisobti mohou byt prave
ambientni média. Pfi studiu odborné literatury nalezneme hned nékolik definic, postoji a
vnimani pozice ambientnich médii v marketingovém mixu. V soucasné dobé existuje u

odborné¢  vefejnosti  ndsledujici  chidpani a  definice  ambientnich  médii.

Prvni skupinu tvofi zastanci nazoru, ze ambientni média jsou v podstaté reklamou inova-
tivni. Jsou to informacni kandly, které predavaji sd€leni piijemcim zplisobem, na ktery
pfijemci nejsou zvykli, v minulosti napf. bluetooth, dnes napft. socialni sité. Lze piedpo-
kladat, Ze se postupem ¢asu dockame vyrazného ristu podilu marketingovych vydaji, kte-

ré skon¢i na socialnich sitich vSemozZného druhu ¢i v novych technologiich.

VyuZzivani tradi¢nich médii novym zplsobem. Zplsobem, se kterym se dokazZe piijemce
lépe identifikovat a mize tak na né&j G¢inngji pusobit. To je vnimani ambientnich médii
dalsi skupinou odborniki. Cilem je reklamou ptekvapit a zaujmout, ale za pouziti tradic¢-

nich médii.

Dalsi zptisob vnimani ambientnich médii je jejich uzka spojitost s guerilla marketingem.
Ambientni média v této form¢ uto¢i zejména na vékovou skupinu 16-35 let, ktera piedsta-
vuje skupinu spottebitelil, jez sleduje a nasleduje nejnovéjsi trendy, orientuje se ve sveéte
reklamy a neni tedy pro marketéry snadnym cilem. Zaujmout jmenovanou skupinu zname-
na komunikovat s ni v mistech, na kterych to nejmén¢ ¢eka. Blizkost ambientnich médii a
guerilla marketingu dokazuji 1 principy, které jsou znamé z guerillového marketingu. Podle
jednoho z pionyru guerillového marketingu Jay Conrad Levinsona je ,,jejich cilem maxi-
malni uzitek s minimalnimi financnimi naklady, které jsou nahrazeny inovativnim pristu-
pem* a napaditym vyuzitim piilezitosti (Levinson, 2011 , s. 253). ,, Guerillovy marketing
stavi na znamém marketingovém modelu a dopliuje jej o kreativni a originalni prvky se

silnym zamérenim na zdkaznika.* dodava Thomas Patalas (Patalas, 2009 , s.122). Tuto



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

podobnost, ne — 1i rovnitko, mizeme nazvat tedy ¢tvrtou skupinou vykladu pojmu ambi-

entni média.

Dalsim chapanim ambientnich médii je oznaceni pro média, ¢i reklamu umisténou ve ve-
fejném prostoru nebo v misté prodeje, zkratka mimo domov piijemct. V tomto ptipade se
daji ambientni média oznacit jako reklama out-of-home s ptesahem. ,, V medidlnim zZargo-
nu znamend nestandardni, netradicni nebo ad-hoc média, ktera jsou a piisobi mimo domo-

vy cilové skupiny (out-of-home) “. (Mediaguru, 2012, [online])

Nejen z vyse uvedeného tedy vyplyva, ze ambientni média (reklama) jsou tézko definova-
telna a pro kazdého marketéra mohou znamenat trochu néco jiného. ,,Stdle casteji agentury
sklonuji ve vsech padech ambientni média, ale presné je definovat a zmérit je problém. Do
globalniho vyzkumného projektu se proto pustili kreativni reditelka a medidlni stratég Da-
niela Krautsackova z videnského MediaComu a fotograf Thomas Aust. Projekt probihal
formou 200 interview s marketingovymi a medialnimi experty na vyzkum, rovnéz tak s 600
spotrebiteli v 25 méstech na péti kontinentech po dobu 14 mésicii. Zajimavé je hned to, jak
se lisi samotné pojmenovani toho, co jsou ambientni média. Pro nékteré to znamena vse
netradicni, pro jiné to jsou guerilla média, média v okoli lidi ¢i nové moznosti venkovni
reklamy, popripadé tradicni venkovni média pouzita kreativnim zpiisobem. Jsou vnimdana
jako cenny zpiisob doruceni vzkazu prijemci, schopnd navazat kreativni a emocionalni
vztah s klientem na bazi one-10-one komunikace. Podle respondentii by mél byt vzkaz, ktery
obsahuje, mj. vtipny, kratky, odlisny, s dobrou muzikou a kontroverzni.* (Vlasakova in

M&M, 2011, [online])

Z uveden¢ho pro mé vyplyvaji ti1 zdkladni charakteristiky ambientnich médii. Tim jsou
umisténi reklamy na neobvyklém misté¢ nebo neobvykld exekuce na misté, kde reklamu
ocekavame. Obg dvé veli¢iny vSak ovliviiuje tieti charakteristika, a tou je ¢as a jeho piso-
beni. To znamend, neobvyklé misto se stava mistem obvyklym, ¢im Castéji a ¢im vice lidi
je s timto mistem seznameno, napf. Nuselsky most obaleny ¢ervenou latkou v barvach Vo-
dafone je ambientnim médiem jen do té doby neZ se pro nas z piekvapivého stane vSedni.
To stejné se da vztahnout napt. na drzatka v MHD. Drzatka byla ambientnim médiem pted
cca 5 lety, dnes uz n¢koho prekvapi jen vyjimecné. Vnimani toho, co je ambientni a co

neni ambientni, dale ovliviiuje také socioekonomické postaveni spotiebitele. Obyvatel


http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/ad-hoc/
http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/ooh-out-of-home/
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Londyna je vystaven progresivnéjSim formdm reklamy nez napiiklad obyvatel Prahy,

Z toho vyplyva, ze 1 vnimani pojmu ambientni média bude u téchto dvou osob riizné.

Na obecné platné definici shoda nepanuje a nejsou ani ustaleny terminy, které ambientni
média definuji. Ve vSech definicich vSak najdeme spole¢né znaky typické pro ambientni

média.

Jeden moment vSak ze vSech definic a charakteristik vystupuje do popiedi a tim je piekva-
pivost. At uz se jedna o netradi¢ni billboard, nikdy nepouzité ambientni médium nebo o
uplné novy napad, jak dorudit sdéleni danému piijemci, vzdy je spolecnym jmenovatelem
moment piekvapeni. Ten je sice u kazdého spotiebitele trochu jiny, nicméné chapani

pojmu se da zazit na vétSinovou spolcenost.

Dalsi vyznamnou premisou vyplyvajici ze zde napsaného je fakt, ze ambientni média ne-
znaji hranic. Reklamnim nosi¢em mulze byt prakticky cokoliv (kdokoliv), coz vede
K otazce, jestli neni svét reklamou piesycen a jaké to mize mit dasledky pro spotiebitele

jako takového nebo pro zadavatele.

1.2 Znaky ambientnich médii

Od zacatku 80. let 20. stoleti jsou uméni a reklama dvé odvétvi, jejichZ forma, obsah a vy-
znam jsou si velmi podobné. Zatimco uméni si od reklamy vypujéilo témata Zivotniho sty-
lu, reklamni primysl pfijima chytré napady, které byly piivodné vytvoteny k vyvolani dis-
kuse a k poteSe oka a duSe divaka. At tomu fikdme ambientni média, netradi¢ni marketing,
guerilla nebo uzitkovost znacky, kazda snaha o propagaci jinou formou nez formou tradi¢-

nich médii by méla byt soucasti strategie, jez je zalozena na spravném népadu.

Prvnim a naprosto zdsadnim znakem ambientnich médii je tedy népad, potazmo kreativita.
Kreativita jak vybéru ambientniho média, tak samotného reklamniho sdé€leni, viz bod 1.1.
Kreativita souvisi zejména s Casem, ktery strdvime nad vyvojem hlavni myslenky, ktera by

méla nést pozadované reklamni sdéleni.

Ambientni média jsou Casto jiz dnes soucasti komunikacnich strategii a medialnich plant.
V budoucnu pak budou naprosto nezbytnou soucasti kazdé takové strategie. Myslenka do-
stat se ke spotiebiteli, resp. do jeho prostoru nemizi, naopak je dokonce nutnosti a jistou
potiebou, které roste. Vzhledem k nartstajicimu poctu ekonomickych krizi, at’ uz celosveé-

tovych, i dil¢ich, padu mén a bankrotim stati, nartista také enormni tlak od zadavateli na
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maximalni uzitek s miniméalnimi finan¢nimi naklady. Tento znak je také typickym pro am-

bientni média.

Dalsim znakem je uméni najit a vyuzit piilezitost. Musime vSak ddvat pozor na to, aby se
naSe snahy pfizpusobily soucasnym trendim a zZivotnimu stylu spotiebitelti. V nékterych
ptipadech se da také predpokladat jista ,,ilegalnost™, tedy pohyb na hranici zakona, jelikoz
jako ambientni média mohou slouzit vetejné prostory (mosty, vjezdy do tunelti apod.) a
ambientnimi nosi¢i se mohou stat bez jakéhokoliv zakonného povoleni. V tento moment se
jiz da hovofit o vySe nastinéném piekryvani guerilly a ambientnich médii. Inovativni pfi-
stup vSak nemusi spocivat jen v netradiénim vyuziti soucasnych ¢i naopak zcela novych
technologii, nebo vyuzitim netradi¢niho az Sokujicitho média/prostoru, ale také v pouziti
kontroverzniho provokujiciho tématu, v takovych ptipadech vzdy zafunguje dal$i zmino-

vany znak a to je jisty moment piekvapeni.

Doba jde neustéale dopiedu a poskytuje mnozstvi novych technologii, které se daji vyborné
pouzit pro snaz§i komunikaci se spotiebiteli stalymi, tak | novymi. Podstatnou slozkou
vyuZziti ambientnich médii je jistd davka drzosti, bojovnosti a priraznosti, jak na strané

agentury, tak zadavatele.

V minulosti méla ambientni média za cil pfedev§im pomoci malym a stfednim podnikate-
lim bojovat se svou konkurenci pfi mnohem nizsich nékladech. Mal¢é a stfedni podniky
nemaji mnohdy takové prostiedky na své marketingové aktivity jako nadnarodni spole¢-
nosti, ov§em chtéji-li uspésné prodavat své produkty ¢i sluzby, je pro né¢ marketing nutnos-

ti. Dnes ovSem nové formy marketingu vyuZzivaji i nadnarodni spole¢nosti.

Ambientni média mnohdy spoléhaji na soucinnost recipientll. Lidé, vtazeni do kampané,
by si bud’ neméli viilbec uvédomovat, ze byli zasazeni ¢i pfimo vtazeni do reklamy, a kdyz

uz ano, rozhodné by si na tento fakt neméli sté¢zovat. Naopak, mélo by je to bavit.

1.3 Druhy a formy ambientnich médii

V piredchozich kapitolach bylo popsdno, ze ambientni média vyuzivaji veSkery dostupny
zivotni prostor. ProtoZe se prostor kolem nds neustdle méni, utvafi, diferencuje, vyviji,
zanikd, da se totéz fici i o ambientnich médiich. Moznosti téchto médii jsou tedy zdanlivé
nekonecné. A muzeme fici, ze ambientni média jsou zavisla na prostoru a na nasi spolec-
nosti, ktera jej utvari. Druhy a formy ambientnich médii je tedy velmi t€zké specifikovat.

Na nasledujicich fadcich pouziji rozdéleni, ke kterému jsem dospél po prostudovani od-
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borné literatury i praktickych ptipadd. Toto rozd€leni si necini narok byt rozdélenim defi-

nitivnim, protoze ani odbornici v dané oblasti se neshodnou na exaktni diversifikaci.

Rozdé€leni podle prostoru, ve kterém ambientni média vyuzivame:

1. Dopravni prosttedky, s tim souvisejici prostory a véci — napft. letisté, okénka leta-

dla, madla v autobusech vetejné dopravy, zastavky apod.

2. Soukromé ¢i vefejné budovy — schodiste, podlaha, okna, dvete apod.

3. Obchodni centra, mista prodeje — nakupni tasky, nakupni voziky, prostory

V obchodnich centrech apod.

4. Veftejna prostranstvi — ulice, fontany, namésti, odpadkové kose, sochy apod.
S. Kulturni, sportovni ¢i jiné vefejné udalosti a akce — napf. mistrovstvi svéta ve fot-
bale apod.

6. Ostatni — napf. krabice od pizzy, ubrousky apod.

Znacky, které vyuzivaji ambientni média, jsou vnimany jako odvazné a nevyhybajici se
riziku. Opacny pohled vSak mize i varovat pied negativni publicitou. Podle odbornikti je
negativni vlna vyvazena vinou sympatie lidi a zajmem médii. ,,Firma musi umét odhad-
nout viiv jednotlivych komunikacnich aktivit na spotiebitele. Pochopeni téchto souvislosti

zlepsi schopnost efektivné alokovat zdroje*. (Kotler, 2004, s. 523)

Zajimavym znakem ambientnich médii je také to, Ze ¢asto vyvolaji pozornost Siroké vetej-
nosti i médii. Za vSechny je mozné jmenovat ptipad, kdy majitel prazské pradelny pietiel
svilj automobil na barvy policie CR a pFizptisobil rovnéz slogan, ktery znél: ,,Prat a zehlit.*
Toto ambientni médium Sirokou vefejnost pobavilo a soucasné zaujalo i média. Prazska
pradelna se ihned dostala na televizni kanal CT 24 a na seznam.cz. Hodnota ziskaného
medialniho prostoru §la v tomto piipadé do miliond. Naklady pro majitele pradelny sesta-

valy z vydajt na upravu automobilu. Ten v tomto ptipad¢ sehral roli ambientniho média a
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svou sluzbu splnil naprosto dokonale. Jinou otazkou je etika souvisejici s takovym pocina-

r

nim.

Definujme si blize jednotlivé pojmy a jejich souvislost s ambientnimi nosici. Pojem gueril-
la marketing byl oficialn¢ poprvé pouzit v roce 1984 v knize Guerrilla Marketing, kterou
napsal zakladatel a otec tohoto sméru Jay Conrad Levinson. ,, Guerilla marketing je nekon-
vencni marketingovd kampan, jejimz ucelem je dosazeni maximdlniho efektu s minimem
zdroji* (Levinson, 1984, s.126). Pojem guerilla marketing oznacuje jako nizkorozpocétovy
marketing. Guerilla marketing by mél byt uréen hlavné pro malé a stfedni podniky.
V dnesni dobé vSak mizeme vidét pouziti guerilly i u velkych, nadnarodnich spolecnosti,

napt. v Ceské republice pouzili guerilla marketing jiZ vichni mobilni operatofi.

Nejlepsim zdrojem novych zdkaznikd jsou vzdy doporuceni od zdkaznikid stavajicich -
znamé pravidlo pravi, ze 20 % nejlepSich zdkaznikli vytvaii 80 % ziskl spolecnosti. Levin-
son stanovil pravidlo 60/30/10, které upfesnuje, jakym smérem by mély byt rozdélovany
finance do marketingovych aktivit. Soucasni klienti by podle Levinsona méli generovat
nejvetsi procento ziskd, je jim potieba vénovat 60 % z marketingovych investic a pland.
Do potencidlnich zakaznika je tfeba investovat 30 % z marketingovych zdrojl, zbyvajicich
10 % marketingovych zdroji by mélo byt investovano k ziskani $ir$i skupiny, ktera se ne-
da identifikovat, nebot’ nepatii ani do prvni ani do druhé skupiny. Obecné by vSak mélo
platit, Ze kazd4 firma by méla dikladn€ znat své zakazniky a védét takeé, kdo jsou jeho po-
tencialni zakaznici. A v ten okamzik mlZe pfijit prostor pro ambientni média a jejich vyu-

Ziti.

Smyslem a poselstvim virdlniho marketingu je Sifeni zprav mezi lidmi. Forma, jakou se
Lreklama® §ifi mize byt e-mail, ICQ, YouTube, Facebook nebo jiny prostiedek. Tématem
vSak musi byt néco nevSedniho, néco co se vymyka stereotypu, néco zdbavného, ¢i zajima-
vého, poucného ¢i kontroverzniho. Je potfeba vSak krom vybéru tématu davat pozor na
dalsi uskali. Jak jednou néco poslete do svéta, neni moznost vzit to zpét. Zprava se zacne
Sifit mezi lidmi a vy ji zadnymi prostiedky nedokazete zastavit. VEtSina témat, ktera si pak
lidé touto formou marketingu piedavaji, souvisi velmi tizce s provedenim dané reklamy. A
to bud’ s jejim umisténim — fotografie ¢i videa netypicky umisténych reklam, netradi¢nich

¢1 kontroverznich témat, ¢i staCi rozvifit netradi¢nim vyuzitim soucasnych ambientnich
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médii diskuzi na socidlni siti apod. Op¢t zde jasné zfetelné vnimédme pfesah ambientnich

médii do viralniho marketingu a naopak.

Velmi zajimavou formou nového marketingu je i propojeni ambientnich médii s PR. Pfi-
kladem muze byt australsky Queensland, ktery pro zménu hledal formou inzerata a social-
nich siti zjemce, ktery by se staral o Hamiltoniv ostrov. Tento inzerat proletél televiznimi
stanicemi celého svéta. Ale hlavné: destinace se tak stala velmi znamou a vyhleddvanou
mnozstvim lidi. V tomto ptipadé by se dalo dokonce fici, ze klasicka forma reklamy by se

zcela minula u€inkem, jelikoZ reklam na turistické raje je vSude mnoho.

Kampang ve stylu grassroots marketingu nebo word of mouth jsou zaloZzeny na navazovani
a budovani vztaht zdlraznujicich osobni spojeni. Jde tedy zdsadné o osobni doporuceni
zékazniki, jelikoz vét§ina lidi v&fi spi§ svym znidmym neZ reklamam. Rika se viak, Ze
spokojeny zdkaznik sd€li pozitivni zkuSenost pouze tfem lidem a nespokojeny zakaznik
sedmi. I v této form¢ marketingu nalézame spojeni a souvislost s ambientnimi médii, nosi-

¢1 sdéleni jsou zde sami spotiebitelé.

Je tedy zfeymé, ze ambientni nosice vyuzivaji témét vSechny druhy ,,novych forem marke-
tingu“ — guerilla, virdlni marketing, word of mouth a dalsi. VSechny tyto druhy marketingu

se tedy navzajem ovliviiuji a pfi vhodném vyuziti posiluji sviyj G€inek.
1.4 Pocatky a davody ,,vzniku* ambientnich médii

Ambientni média se poprvé objevila zhruba v poloviné devadesatych let ve Velké Britanii.
Hlavnim divodem jejich vzniku zacala byt piesycenost klasickymi médii, média ambientni
méla se spotiebitelem komunikovat na neocekavanych mistech ptipadné neocekavanou
formou. I proto se zacal stale vice vyuzivat guerilla marketing a dal$i nové druhy marke-
tingu. Pro tyto nestandardni marketingové kampan¢ vznikla nutna potieba najit nové nosi-
¢e, ¢1 média. Proto vznikla ambientni média, ktera se realizuji v mistech, kde se pohybuji
cilové skupiny hlife zasazitelné tradicnimi médii. Zasad'me vSak ambientni média do kon-
textu guerilla marketingu: ,, Tato taktika vznikla postupné v disledku nutnosti tvrdého boje
se silnejsi konkurenci. Vyznam se vSak vyrazné posunul, neni spojen pouze s bojem s vel-
kymi konkurenty, malych proti velkym, méni se i s vyvijejici se technologii a s moznostmi
komunikace vitbec. Podstatnym prvkem je nizka nakladovost a balancovani na hranici le-

galnosti*. (Frey, 2005, s. 29)
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S inovativnimi médii se ale v praxi setkdme jen ziidka. Dlivodem je Casova a technickd
naroc¢nost realizace a nékdy napiiklad i obtize se ziskavanim povoleni. U vétSiny netradic-
nich kampani se Casto, at’ uz ve fazi pfipravy nebo realizace, vyskytnou obtize, které je pak
potieba slozité fesit, a muze se také leckdy stat, ze tyto problémy jsou tak obrovské, ze
mohou prekazit celou kampan. Kromé problémt s technickou a produkéni realizaci byva
Castou obtizi pfi realizaci ambientnich médii samotné ziskani povoleni pro instalaci. Napf.
agentura Mark/BBDO pfi pfipravé ambientni reklamy pro Pepsi ,,Chci zménit svét kolem
sebe", jenz spociva v postaveni kreativnich zastavek, narazila pravé na prekazku v podobé

povoleni od starostii a dopravnich podnikti Brna a Liberce.

,, Oblibenym a uz ne tak narocnym ambientnim prvkem jsou rizné polepy. Ty jsou pomérné
hodné ucinné, pokud zadavatel dokdze spravné vyuzit charakter mista a prizpusobit mu
kreativu. Techto prvkii vyuzivaji klienti priibeézné béhem celého roku, v ndvaznosti na své
komunikacni strategie i financni moznosti. Tyto realizace mnohdy vypliuji inzertné slabsi

mésice v roce na standardnich médich." (Kartakova in M&M, 2012, [online])

1.5 Pozice ambientnich médii v marketingovém mixu

Pozice ambientnich médii v rdmci marketingové komunikace se neustale utvaii vzhledem
k jejich relativni povaze a K jejich neustale posouvajici se hranici moznosti. Problém na-
stava uz se zatfazenim novych reklamnich médii, napf. internetu ¢i socialnich siti, pfed vice

jak 50 lety totiZ nic z toho neexistovalo.

Pfi snaze zatfidit ambientni média do béznych schémat reklamnich médii soucasnosti, je
nepochybné, Ze jde o out-of-home nastroje. Pokud bychom vsak trvali na urceni jejich po-
zice mezi nastroji ATL (masmedialni) ¢i BTL (ostatni) komunikace, situace je vyrazné
podchycena a tak vychazi spis§ z ustalené praxe reklamnich agentur. Samotny vznik klasifi-
kace ATL (Above The Line) a BTL (Below The Line) nastroji vznikl jako dasledek zpi-

sobu uctovani reklamnich nakladu.

., Za rozdeleni ATL a BTL vdeécime od roku 1954 manazerum spolecnosti Procter&Gamble,
kteri tuto, jak Fika autor, cisté hypotetickou hranici stanovili. Stalo se tak skutecné na za-

klade zpusobu vyplaceni odmeén reklamnim agenturam, kdy byly reklamni agentury odme-
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novany odlisnym zpiisobem od firem, které mély na starosti dalsi propagacni aktivity kro-

mé reklamy “. (Baker, 2003, s. 424).

Na prikladu ambientnich médii je ale dobie patrné, Ze trvani na klasifikace ATL/BTL slou-
Zi spise zjednoduseni prace reklamnich agentur, nez aby skute¢né reflektovalo funkce jed-
notlivych komunikacnich nastroji pouzitych v marketingu. Tento problém se dale akcentu-

je s nastupem novych médii.

Na druhou stranu lze fici, Ze ve 21. stoleti je pozice ambientnich médii v marketingovém
mixu neotfesitelna. Nosnou vlastnosti ambientnich médii je kreativita a ucelnost. Nejen

diky tomu jsou ambientni média ¢im dal vice vyuzivanym prvkem v bézné reklamé.
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2 KREATIVITA

2.1 Definice a vymezeni pojmu Kkreativita

Kreativita je pro mnohé néco zdanlivé neuchopitelného a nedosazitelného. Kazdy ¢lovék je
pritom kreativni, nejvice jako dité, s rostoucim vékem a hlavné pod vlivem okoli a spolec-
nosti kreativita klesa a upada. To ale neznamen4, ze dospély ¢lovek nemiize byt kreativni.
Naopak. Sice to nebude ona ,,détskd* bezstarostnd kreativita, ale bude se jednat o tvofivost,
ktera ma spoustu jinych vyhod a piednosti. Bude to kreativita podpotfena znalostmi a zku-

Senostmi, které¢ dité¢ pochopitelné nema.

V kazdém ptipadé je zfejme, Ze kazdy clovek je kreativni, postupem Casu tuto vlastnost
ztraci, nejvice mezi patym a sedmym rokem. Kdyz dosdhne véku Ctyficeti let, mé pouze
dvé procenta tvotivosti z téch, co mél v péti letech. Jak jiz bylo nastinéno vyse, divodem
je zejména rodina a spole¢nost, ktera na jedince ptisobi a sméruje ho. Pokud se tento jedi-
nec dostane mimo zadany smér, néjak vyboci, je minimalné potrestan, ¢asto i zesmeSnén.
Snaha odlisit se je Casto vnimana jako néco Spatného, pficemz si ti kritizujici neuvédomuyji,
Ze kreativita je jednim ze zdkladnich prvka plnohodnotného Zivota a v nésledujicich letech
bude jeji tloha jen a jen vzrustat. Ve svété, kde uz je prakticky vSe zasadni vymysleno, je

odpovédi kreativita.

Definic kreativity nebo tvofivosti je samoziejmé nepieberné mnozstvi a podle toho, jak ji
vnima fada teoretiki, lze rozdélit jednak na ty, které se zabyvaji procesni strankou tvofi-
vosti, dale na ty, které se zabyvaji vystupem nebo produktem a na definice kreativity jako

osobnostni charakteristiky.

~Kreativita je schopnost poznavat predméty v novych vztazich a origindlnim zpiisobem a
smysluplné je pouzivat, neobvyklym zpiisobem vidét nové problémy tam, kde zdanlivé nej-
sou, odchylovat se od navyklych schémat mysleni a nepojimat nic jako pevné dané.* (Mi-

kulastik, 2010, s. 13)
Dalsim moznym pfistupem je chapani kreativity jako soucasti psychologického profilu
dané osobnosti.

Znamy psycholog Carl Rogers pak zdiraznuje vyznam sebeaktualizace pod vlivem mezi-

lidskych vztahii a z4zitkli a pod vlivem komunikativniho a podporujiciho prostredi.
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Psychologové zkoumaji tvotivost piedev§im v souvislosti s osobnosti ¢loveka, kvuli moti-
vacim, které ho vedou k ur¢itému chovani, zatimco ekonomové a odbornici z jinych véd-

nich oborti zkoumaji pfedevsim dopad samotného projevu kreativity na dalsi oblasti.

,Lidska kreativita je schopnost tvorit, prichazet s novymi napady. Je projevem lidské inte-
ligence ve spojeni se znalostmi a kreativnim myslenim. Lidska kreativita se miize projevo-

vat v oblasti védeckeé, ekonomické ¢i umélecke. (Kloudova a kol, 2010, s. 25)

Dalsi podobou kreativity je kreativita umélecka: ,,Umeéni se stava v kreativni ekonomice
velmi vyznamnym aspektem. Jedna se o oblast, ktera ma ekonomickou hodnotu a zdaroven
predstavuje inspiraci pro védeckou cinnost, ale i lidstvi jako takové. Ve vyspélych ekono-
mikach se umeéni a kultura stavaji nedilnou soucdsti kazdodenniho Zivota, esteticka hodno-
ta je vyzadovana i od uzitnych predmeéti, stava se i beznym pozadavkem na prostredi. Jiz
nyni je zakaznik zvykly na kvalitni design vyrobkii a vysokou uroven propagace.* (Kloudo-

vé, 2010, s. 25).

Prvni prizkum Kreativity se s nejvétsi pravdépodobnosti uskuteénil v 18. stoleti. William
Dufft se tehdy poprvé pokusil popsat, jaky je kreativni (tvotivy) ¢lovék. Duff popsal psy-
chosocialni povahu tviir¢itho procesu a vysledky jeho badéani jsou pouzivané dodnes. Tti
zasadni atributy ma podle Duffa kreativni ¢lov€k — prvnim je ptfedstavivost, druhym je
usudek a tfetim vkus. Pokud si tyto vlastnosti rozebereme detailnéji, snadno si na nich uké-
zeme, ze kreativita je vlastni kazdému z nas. Pfedstavivosti disponuji tidajné nejlépe malé
déti, ovSem ani dospéli nezilstavaji pozadu, od predstavivosti je maximalné ,,odtahuje*
nékdy tiziva realita zivota. Usudek, at’ uz jakykoliv, je rovnéz vlastni vétsing lidskych by-
tosti a vkus 1ze n€kdy jen tézko definovat. Obecny vkus prakticky neexistuje, navic se hra-

nice vkusu a nevkusu neustdle meni, posouvaji nebo piipadné uplné bofi.

2.2 Soucasné vnimani kreativity v klasické reklamé

I v reklamé je pojem kreativni Casto démonizovany. Byt kreativni neznamena piindSet neu-
stale nova a nova feseni, to neni ani teoreticky mozné. Je proto nutné brat stara feseni stej-
ného problému a divat se na né z jiného thlu. Pak pfijde nova myslenka, nové propojeni a
vznikne kreativni feSeni. Rozdily jsou n¢kdy tak malé, Ze reklama je obor, kde se o kopiro-
vani hovoti velice ¢asto. OvSem to se tyka prakticky vSech alespon ¢astecné ,,uméleckych*
obort. Rozlisit hranici toho, co je zcela nové a co je jen nadstavbou néceho jiného, je né-

kdy velice slozité.
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Reklamni sdéleni je hodnoceno jako kreativni, v ptfipadé, ze je nové, Cerstve, neocekavané
a neobvyklé. Vytvorit néco zcela nového a origindlniho samoziejmé neni vzdy mozné a
nekdy ani zaddouci. Osvédcené postupy, které funguji 1éta, neni radno ménit. Pokud vez-
meme Vv tvahu naptiklad reklamy na praci prasky, jsou zdanlivé otravné, nenapadité a stale

se opakujici, nicméné i tak funguyji, i tak ptinaSeji dobré obchodni vysledky zadavatelim.

Toto ovSem neplati pro vSechny produkty, 1épe feceno pro vétsinu produktl. Proto je dule-
zité kreativitu davkovat dle ptislusné cilové skupiny, dle publika, kterému je reklamni sdé-
leni uréeno. Kdo rozhodne o tom, kolik kreativity si které reklamni sdéleni zaslouzi? Re-
klamnich agentur jsou od toho strategicti planovaci, kteti by mé¢li mit ptehled o mnohém,

€0 S reklamnim svétem souvisi.

Kreativita je ovSsem také podminéna geografickou polohou (zemi, kde se zrovna nachazi-
me), vyspélosti publika (spotfebitele) a mnoha dalSimi faktory. Za vSechny jeden piiklad
z praxe. V Ceské republice uz fadu let piisobi spoleénost Tesco, ktera je ptivodem z Velké
Britanie, kde se jedna o zavedenou a respektovanou znacku. Na Britskych ostrovech se
spolecnost prezentovala kampani pod nazvem ,,Every Little Helps®, kde sdé€leni komuni-
kovala pomoci Mrs. Dotty. Klasickd britska Sedesatnice predstavovala vSechny vyhody,
které nakupovani v Tesco pifindSi pomoci tradicniho britského humoru a originality.
V Ceské republice se uvazovalo o konceptu vychazejicim z této kampang, o pani Novako-
vé prizpisobené zdejSim pomériim a vlastné vSechny reklamni aktivity Tesca se mély nést
v ,,britském® duchu, spole¢nost Tesco se nechtéla brat az tak vazné a k reklamnim aktivi-
tam chtéla pristupovat s humorem. Nestalo se tak, Tesco z mnoha divodd skonéilo nékde
na pul cesty a stale se spiSe orientuje na komunikaci ak¢nich slev a vyhod. Zastupci spo-
le¢nosti usoudili, ze zdejsi trh jesté neni dostate¢né vyspély na tento typ reklamy u malo-
obchodniho fetézce. Piesto je znacka zde Gspesna, stejné jako ve Velké Britanii, kde mi-

mochodem zminéna kampan znamenala vynos 38 liber na 1 libru do reklamy vydanou.

Podle Jaroslava Svétlika je reklama dneSnich dni nedilnou soucasti kreativniho pramyslu:
»Reklamni tvorba se stala nedilnou soucasti kreativniho prumyslu. Jeji postaveni je jesté
vice umocnéno jejim obtizné zastupitelnym vyznamem v oblasti propagace a komunikace

o (¢

Kultury, uméni, vedy a ziskani potencidlnich spotrebitelu. © (Svétlik, 2005, s. 78)
Casto se diskutuje o vztahu kreativity a efektivity reklamy. Reklama je v prvni fadé inves-
tici a jako u kazdé investice i1 tady se pocita s jeji navratnosti. Reklama v zadném ptipade

neni uménim, je femeslem s obasnymi prvky uméni. K tomu se vyjadfuje i hlavni kreativ-
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ni feditel reklamni agentury Young & Rubicam, Jamie Mandelbaum: ,,Kreativita a efektivi-
ta jsou dve veci, které si jsou velmi blizké a neni mozné je od sebe jen tak snadno oddeélit.
Navic je tu jesté jedna véc. Neni totiz snadné prekrocit Rubikon, mezi samoucelnou kreati-
vitou a kreativitou pro efektivitu. Ta hranice je totiz velmi tenkd a podstatné hiire identifi-
kovatelna, pokud pracujete ve velké nadnarodni agenture. Kdyz pracujete pro malou agen-
turu, tak prirozené mate vice prostoru pro kreativitu. Ale praveé toto dilema je z mého po-

hledu velmi zajimaveé.” (Mandelbaum in Marketing a Média, 2010, [online])

»Reklamni kreativita se totiz odliSuje od kreativity umélecké predevsim ve svém ucelu.
Kreativita v reklamé musi napomoci dosdhnout komunikacnich, reklamnich cilii, coz ne-
prichazi v uvahu v pripadé umélecké tvorby. V jejim pripadé je uspéch zajistén libivosti,
atraktivitou, zajimavosti dila, zatimco v pripadé reklamy nejsou tyto vlastnosti postacujici.
Aby splnila kreativita v reklamé svou roli, musi byt reklama prijemcem zaregistrovina do
pameéti a dale musi splnit dalsi z nékterych svych specifickych cilii. Pokud tomu tak neni,

potom reklamni kreativita nesplnila sviij ucel.” (Kloudova, 2010, s. 169)

Donald Gunn je respektovanou instituci v oblasti reklamy, jeho kazdoro¢né zvetejiovany
zebricek hodnoti kreativni uroven jednotlivych reklamnich agentur. V letech 1992 az 1995
zkoumal souvislost mezi kreativitou a efektivitou v reklamé a vysledky zvefejnil ve své
studii nazvané ,,Do Award Winning Commercials Sell?*. Priizkumu se zacastnilo 186 rtz-
nych reklamnich agentur z 28 zemi, Gunn analyzoval ¢tyfi sta na reklamnich festivalech
neocenovangjSich kampani. Studie dokazala, ze 346 ze 400 analyzovanych kampani dosah-
la pfedem danych kvantitativnich i kvalitativnich cili stanovenych klientem, ptipadné je

piekonala. (Gunn Report, 2010, [online])

Reklamni agentura Leo Burnett vyzkum zopakovala za pouziti stejné metodologie a vy-
sledky prezentovala v Cannes v roce 2002. Burnett zkoumal 180 kampani z let 1999-2001
dem stanovenych komercnich cilti. To je jednozna¢ny dikaz, ze reklama, kterd je zalozena
na spravném sdé€leni, které je spotiebiteli doru¢eno novym, neotielym, zajimavym, zabav-
nym nebo inteligentnim zpisobem funguje jednoznacné 1épe nez sdéleni, které tyto vlast-
nosti postrada. Reklamni kampané, které uspéji na kreativnich reklamnich festivalech, maji
dvaapulkrat vétsi Sanci na uspéch, nez kampan¢, které tento tispéch nemaji. (Gunn Report,

2010, [online])
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A do tietice vyzkum na stejné téma, tentokrat ho provedla britskd organizace Institute of
Practitioners in Advertising (IPA), spole¢né s marketingovou instituci Thinkbox, ktera
pusobi v marketingu nejvétsich televiznich stanic ve Velké Britanii, a Gunn Reportem.
Vyzkum z lonského roku jednozna¢né prokazal souvislost mezi reklamni kreativitou a ob-
chodnim uspéchem. Studie prokézala, ze kampané oceniované na kreativnich festivalech
jsou az jedenactkrat efektivnéjsi v dosazeni obchodniho uspéchu nez kampané, které na
ocenéni nedosahly. Studie analyzovala celkem 175 kampani, mimo jiné na znacky Budwe-
iser, Volkswagen, Virgin Atlantic, Cadbury’s nebo British Telecom. Mezi dalsi klicova
fakta vyplyvajici z tohoto vyzkumu patii naptiklad to, ze nejvice kreativné ocefiované jsou

televizni spoty a zaroven vétSinou cili na emoce spiSe nez na racio. (IPA, 2010, [online])

2.3 Soucasné vnimani kreativity u ambientnich médii

Kreativita je hlavnim pfedpokladem ambientnich médii, protoze jak z vyse uvedeného vy-

plyva, vyuziva zcela novych médii nebo nové vyuziti out-of-home médii.

Nicméné 1 vniméni kreativity u ambientnich médii se méni, to se tykd zejména novych
médii. Netradi¢né vyuzity billboard mize nést pokazdé jinou myslenku a je tak stale ambi-
entnim, naopak pokud budu pro svoje ndpady neustale vyuZzivat stejny nosi¢ kreativni mys-
lenky, napt. budu prodavat havarijni pojisténi pomoci havarovaného vozu na ulici, bude
tento nosi¢ sice out-of-home, ale piestane byt kreativni, protoze uz nebude piekvapivy a

vétsinu lidi uz ani nezaujme.

Vyhodou a soucasn¢ i nevyhodou ambientnich médii je, Ze nejsou definovana a jsou prak-
ticky nedefinovatelnd, i kdyZz se o to v této praci pokousim. VSechno ve venkovnim prosto-
ru mize byt ambientnim médiem, kdyZ najdu vhodnou myslenku pro svoje sdéleni a pro-

stor na realizaci.

Pokud to bude nové a prekvapivé a dostatecné to podpoii moje sdéleni, bude se jednat o
kreativni vyuziti ambientnich médii. Vezmu-li ov§em out-0f-home medium, které je sice
ambientni, ale uz ho stejnym zplisobem vyuzil n€kdo prede mnou, pak uz nevyuzivam am-

bientni média.

Kreativita neni rozdilna u rozdilnych typt reklamy, kreativita je jen jedna. Neotielost, pte-

kvapivost, hravost, vtip, to jsou zakladni atributy kreativity u reklamy klasické i ambientni.
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3 METODIKA PRACE

3.1 Cil prace

Cilem prace je najit a popsat souvislost mezi ambientnimi médii a kreativitou. Zjistit, jestli
kreativita ptasobi u ambientnich médii oddélené stejné¢ jako u klasickych nebo vyplyva
pfimo z pouzitého média. Na konkrétnich ptikladech pak tato prace potvrdi ¢i vyvrati, jak
kreativita a dobry napad dokézi ovlivnit vyznéni, potazmo uspésnost celé reklamni kampa-

W

nc.

3.2 Stanoveni vyzkumnych otazek

VOI1 Ambientni média jsou ze své podstaty vysoce kreativni, proto je UspéSnost tohoto

typu reklamy na kreativnich festivalech z hlediska ziskanych ocenéni vysoka.

VO2 U ambientnich médii mnohem castéji plati, ze dilezity je dobry napad, bez ohledu na
dostupné finan¢ni prostfedky, ambientni média tedy piinasi velky efekt, ktery daleko pie-

vySuje investované prostiedky.

VO3 Ambientni média dfive spadala pod guerilla marketing, dnes jsou samostatnym mar-

ketingovym oborem vyuZivajici témét vSechny inovativni marketingové metody.

3.3 Pouzité metody vyzkumu

Ve své praci jsem pouZil nize jmenované metody vyzkumu v jednotlivych fazich tvorby

bakalatske prace:

1. Teoreticka ¢ast - vysledek kumulovaného poznani, precizace vyzkumného ukolu,
formulace védecké otazky, formulace hypotéz, vybér vyzkumnych metod a technik,
sbér empirickych dat (shromézdéni jiz existujicich dostupnych poznatkii o daném
problému: vysledky obdobnych, souvisejicich vyzkumil, nebo konstatovani absence
daného vyzkumu) — vytvoreni a realizace projektu vyzkumu, zpracovani a zobec-
novani — tfidéni ziskanych dat, jejich vyhodnoceni a sepsani souhrnu — zavéry vy-

zkumu.

2. Analyticka ¢ast - explorace, dedukce, komparace, analyza trendu, kvalitativni vy-

zkum, focus group.
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1. PRAKTICKA CAST
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4 AMBIENTNI MEDIA A KREATIVITA V PRAXI

Ambientni marketing je formou komunikace, ktera se snazi zaujmout prostiednictvim am-
bientnich médii — netradi¢nich reklamnich nosi¢i jako jsou napiiklad eskalatory, odpadko-
vé kose, lavicky, autobusové zastavky apod. Cilem je reklamou piekvapit a zaujmout. Clo-
veék, ktery je konfrontovan se zminénou formou reklamy, se pak primarné nesoustiedi na
reklamni sdé€leni samotné, ale také na formu, jakou je prezentovano, a diky tomu si tuto
reklamu snaze zapamatuje. UZ ze své podstaty tedy musi byt ambientni médium kreativni,

aby bylo funk¢ni.

4.1 Vyhody a nevyhody vyuziti ambientnich médii v kampani

Hlavni vyhodou vyuziti ambientnich médii je jejich neotielost a pifekvapivost pro recipien-
ta. Castd je také jeho interakce s ambientnim médiem, v takovém piipadé je G¢innost média
jesté veétsi. V nekterych piipadech jsou vyhodou i nizké néklady na realizaci ambientniho
média. Pokud je ambientni médium dobie zrealizovéano, Casto se stane, ze si ziska dalsi

velkou publicitu bez nutnosti za medidlni prostor platit.

Nevyhodou mize byt nepochopeni ambientniho média, protoze recipient neni na takovy
zpiisob komunikace a zvykli a nuti ho to vic se do piijeti sdéleni zapojit. Dal$i nevyhodou
je znecisténi vetejného prostoru, jiz dnes je reklama vSudypfitomna a jeji dalsi uziti ve
vefejnych prostorach nebyva piijimano pozitivné. Nasnad¢ je také etickd otdzka ambient-
nich médii, kdyz je n€kdy vyuzivan prostor nelegalngé. Nebezpeci také spociva v piiliSném
vyuzivani ambientnich médii, ne kazda znacka se mtze takto profilovat, ambientni média

musi byt ¢astou soucdasti velké kampang, aby byla spravné pochopena.

4.2 Zapojeni cilové skupiny v ambientnich médiich

RozliSujeme riizné typy zapojeni cilovych skupin do ambientni reklamy. Prvni skupinou je
zapojeni dobrovolné, druhou skupinou je zapojeni pomoci hry, tfeti skupinou jsou ambi-
entni média, ktera maji ptesah do spolecenské odpovédnosti. Samoziejmé se také skupiny

mohou mezi sebou prolinat. Ptiklady ukazuji vSechny 3 vyse popsané skupiny.
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4.2.1 Priklad kampané, ktera zapojuje recipienta dobrovolné a umoZiiuje mu podi-

let se na kampani a zaroven byt/citit se spoleCensky odpovédny:

Ptiklad kampan ,,Hodina Zem¢&*

Hodina Zemé je symbolickym ¢inem, ktery neznamena jen zhasnuti svétel na jednu hodi-
nu, ale je signalem pro vetejné Cinitele, Ze je tfteba vénovat vice pozornosti ochrané zivot-
niho prostfedi, zejména ochran¢ klimatu. Zapojené obce i firmy se snazi Setfit Zivotni pro-
stiedi béhem celého roku.

Happeningu se zc¢astni i nejvyraznéjsi dominanta Vatikanu, Bazilika svatého Petra, Eiffe-
lova véz v Pafizi, Empire State Building v New Yorku, Sikma v&Z v Pise ¢i Karlav most.
Kazdoro¢né se nejdulezitéjsi pamatky svéta ponoti na hodinu do tmy, aby upozornily na

nutnost fesit problém zmény klimatu. Spole¢né s nimi zhasina az 6000 mést ve 147 zemich

svéta.

Obrazek €. 1: Seznam.cz se zapojil do kampané Hodina Zemé.

Obrazek & 2: | velkomésta jako Sanghaj zhasla na hodinu v ramci kampané na podporu $etieni ener-

gii.
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4.2.2 Priklad kampané, ktera zapojuje recipienta dobrovolné a umoZziiuje mu si

hrat: Mezinarodni kampan Angry Birds

Mezinarodni kampan Deutsche Telekom vyuziva nejpopularnéjsi hru soucasnosti pro chyt-
ré telefony — Angry Birds, pomoci které dokazala zaujmout vetejnost do kampani po celém
svété. Cilem bylo ukazat zabavnou stranku chytrych telefonti. S Angry Birds se v ¢ervnu

setkali zakaznici také v Bulharsku, Chorvatsku, Recku, Mad’arsku a Rumunsku.

Kampaii ,, Angry Birds naZivo‘ chtéla oslovit vétsi pocCet divakil, ktefi pfirozené tihnou
k chytrym telefonim. Kromé samotnych ,,ptakt‘ a jejich uhlavnich nepfatel, vychytralych
prasatek, jsou hvézdou spotl pravé chytré telefony. Vyuziti chytrych telefonti je podming-
no také cenové dostupnym datovym piipojenim: kampan proto zminuje také T-Mobile
datové tarify Internet v mobilu. Kampan dale podpoti videoobsah distribuovany prostied-
nictvim riznych kanald, ktery zajemcim umozni nahlédnout do zakulisi pfiprav nejnovéj-

Siho spotu, jenz je zcela v duchu sloganu ,, pro spolecné zazitky *.

Ve spotu pofizeném v méstecku Terassa pobliz Barcelony si pfekvapeni divaci mohli nazi-
vo zahrat se zndmymi postavickami ze hry — od prasatek v nadZivotni velikosti po 1étajici
ptaky. Béhem nataceni mohl kazdy sam v redlu okusit nakazlivé kouzlo hry Angry Birds. Z
kolemjdoucich se stali hraci, stejné jako jedinym tahem prstu po displeji smartphonu mohli

aktivovat obii skute¢ny prak a sami se na zivo zapojit do hry.

MAKE YOUR OWN
ANGRY BIRDS
MAGNET SET
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Obrazek ¢. 3, 4, 5: Obrazky ukazuji riizné varianty hravého zapojeni recipientt v ramci kampané

spolecnosti Deutsche Telekom.

4.2.3 Kampan Pepsi — Refresh Your World

Agentura Mark/BBDO pftipravila pro Pepsi realizaci projektu ,,Chci zménit svét kolem
sebe", jenz spocival v zapojeni vetejnosti, ktera se méla podilet na zlepSeni svéta, ve kte-
rém zijeme. Jednou ze zvolenych exekuci byly netradicni zastdvky MHD. Starostové a
dopravni podniky Brna a Liberce, kde mély stat nové zastavky navrzené spotiebiteli (prvni
se objevila v kvétnu loniského roku na prazském Proseku), vSak odmitli pfestavbu tamnich
zastavek povolit. Agentura dokonce na microsite kampané zvefejnila manifest, jimz vyzy-
va spotiebitele k dalSimu zapojeni. Agentura nasledné jménem Pepsi vyjednava o realizaci
s dal$imi mésty. Brnénskd zastdvka méla vypadat jako Kaplického ,,chobotnice" a liberec-
ky navrh mél mit knizni motivy. Kampan byla ocenéna hned na n¢kolika kreativnich festi-

valech, mimo jiné ziskala zlatého Louskacka.
4.2.4 Nano Energies — bigboard ¢istici vzduch

Medialni agentura Attention!Media pfipravila unikatni kampan pro firma Nano Energies.
U prazské magistraly, zatizené extrémné hustym provozem, umistila agentura big board,
ktery €isti vzduch. Reklamni plocha byla natfena specialnim ,,nano* natérem, jenz zbavuje
okolni vzduch zplodin a s pomoci slune¢niho zafeni je méni na vodu a CO,. Dominantou
billboardu je logo Nano Energies, doplnéné o headliny ,,Tato reklama Cisti vzduch* a ,,Na-
Se energie ho neznecist'uje. Spolecnost Nano Energies se specializuje na obchod s elektfi-
nou vyrobenou z obnovitelnych zdrojt, predevSim ze slunce. Tato exekuce ziskala v roce

2011 nominaci na festivalu PIAF.
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Obrazek ¢. 6: ,,Tato reklama cisti vzduch® Fika big board, ktery je reklamou na spole¢nost obchodujici

s elektiinou. Ambientnim nosi¢em se v tomto pripadé stava big board svym druhym ,,plinem* a to

Vite uz co si date k obédu? @

Do you know what's for lunch? PANZANI

To advertise Panzari pastas we psted shreaded posters
In grocesy stoces 1o pet peophe thisking abost what to cosk for lunch
Awels address on o strips Wads 10 & Paszani website with pais ncipes.

Obrazek ¢&. 7: Klasicky plakat vyuZity netradi¢nim zplisobem zvyraziiujicim vlastnost produktu, tésto-

vin Panzani.
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Jednoduchy napad vyuzivajici klasického média. Ambientni médium z né¢j déla praveé exe-

kuce, ktera je navic financn¢ nenarocna. Reklama byla ocenéna sttibrnym Louskackem za

rok 2008.

Obrazek ¢. 8: CLV vyuZivaji svych technickych atributii pro zduraznéni unikatni vlastnosti produktu,

nekonec¢né jemnosti syr Gervais.

Napad vyuzivajici rotacniho principu klasického CLV. Ambientni médium z néj délanovy
zpusob exekuce, ktery je postaven na sdéleni nekonecnéd jemnost. Reklama byla na short-

listu Louskacku za rok 2011, ziskala Zlatou pecku za rok 2011 i dalsi ocenéni.
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Obrazek ¢. 9: Reprodukce Slovanské epopeje Alfonse Muchy na klasickém malifském platné.

Jako souc¢ast kampané ,,Refresh your world“spolec¢nosti Pepsi pozadala reklamni agentura
Mark BBDO dvacet mladych ¢eskych umélcti, aby pretvofili slavnou Slovanskou epopej
Alfonse Muchy. Cely projekt byl pak vystaven samostatné i jako soucast jinych vystav.
Zaroven byla myslenka rozvedena do ostatnich médii. Kampan byla ocenéna Louskackem
za rok 2011 hned v n¢kolika kategoriich, mimo jiné i ,,Outdoor®, a ziskala i nominaci na
festivalu PIAF.
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Obrazek €. 10: Tricko jako reklamni nosi¢ vyuZity k propagaci vzdélavaciho institutu.

Tricko jako takové je klasickym reklamnim nosicem, teprve exekuce z ngj déla médium
ambientni. Na hrané je etika reklamy, tricka nosili délnici romské narodnosti, kdyz
vV minulosti byla tato skupina obyvatelstva znevyhodnéna v pfistupu ke vzdélani. Kampan

ziskala stfibrného Louskacka za rok 2009.

Obrazek ¢. 11: Pivni etiketa, kterou si mohl spotfebitel uzpisobit svému vkusu a nasledné dostal piva

s touto etiketou.

Etiketa je klasicka zalezitost, ovSem v podani pivovaru Budvar (znacka Pardal) se z ni sta-
va ambientni médium. Podstatné je zapojeni recipienta, ktery si mize etiketu upravit dle
svého vkusu a tim ziskava ke znacce vztah. Reklama ziskala stfibrného Louskacka za rok

2011.
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Obrazek ¢. 12: V ledové kouli byl schovan likér Jagermeister.

V ledové kouli byla schovana ladhev likéru Jagermeister. Dokonalad ukézka toho, jak by
meélo ambientni médium fungovat. Originalita, zapojeni vefejnosti, zajem médii, PR — to

vSe bylo touto kampani dosazeno.

4.4 Priklady vyuziti ambientnich médii ve svétovych kampanich

s

> Billboard in Paseo de la Castellana, Madrid Billboard in Diagonal del Mar, Barcelona <

Go to la porra

>

Messi,elReaIMadrid e |
como un perro rabioso,4®
ya sabes que ahi no

entran pulgas. MADRID

> Webpage from which the messages were sent

Obrazek ¢. 13 Dvé tabule ve dvou méstech propojené s internetem a sazkami.
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Zajimavy prvek, jak vyuZit rivalitu mezi dvéma nejvétsimi kluby ve Spanélsku, FC Barce-
lonou a Realem Madrid. FanousSci si navzajem posilali vzkazy, posilali se nékam, a zaro-
ven se sazeli na internetu. Obrovska ucast pred vzajemnym zdpasem zajimavym zpltisobem

zvyraznila roli spolecnosti Bwin. Kampaii ziskala bronzového lva v Cannes v roce 20009.

THE
AXE.

Obrazek €. 14: BéZec v triku Axe narusi béZecky zavod Zen

Nové médium spociva ve vyuziti muze v triku s velkym napisem Axe, znamy vyrobce de-
odorantli. Na mist¢ probiha béZecky zdvod Zen, na$ béZec se nasprejuje a 100 metrt pred
celym polem vybéhne na trat’. Divaci nejen v televizi tak vidi muze v triku Axe, kterého

nahani 6 tisic zen. Skvély napad, ktery ziskal bronzového lva v Cannes v roce 20009.
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IKEA LAUNCH COMMUNICATION IN KANSAI, WEST SIDE OF JAPAN

IKEA “HOME FURNISHING” LINER

Challenge

Obrazek €. 15: Vlak znacky IKEA pfijel do Japonska.

Pted otevienim prvniho obchodu v jednom z japonskych mést se IKEA snazila zménit pfi-
stup lidi k domovu a chtéla ukazat lidem, jak z mista pro prespani vytvofit skutecny do-
mov. Cely vlak na trati z centra Kobe se tak stal ukazkou, jak takovy domov miize vypa-
dat. Misto nepohodInych sesli dostaly pfednost pohodIné pohovky a cely interiér byl upra-
ven tak, aby byla iluze domova dokonalad. Vyborny néapad, ktery ziskal bronzového lva

v Cannes v roce 2009.
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Creare space. Organise.

IKEA - STAIRCASE DRAWER
Background: IKEA's storage products are about innovative ways to save space.
Communication task: To bring to life the fact that being organised means saving space.

Creative idea: To utilize the store's main staircase in a creative way by presenting it as
a chest of drawers, with everything inside neatly organised, highlighting the efficient use
of space in an impactful way.

Obrizek €. 16: Schodisté znacky IKEA o tom, jak mit vSe perfektné zorganizovano.

IKEA ve svych obchodnich domech nabizi feSeni, jak efektivné vyuzit kazdy metr ctve-
recni ve svém domovée. Aby jesté 1épe demonstrovala tuto ideu, vyuzila hlavni schodisté
V jednom ze svych obchodi, které proménila ve skvéle zorganizované zasuvky plné véci.

Netradi¢ni napad a nové médium si vyslouZily bronzového lva v Cannes v roce 2009.

THE
SKIN-FRIENDLY
BILLBOARD

Obrazek ¢. 17: Pratelsky billboard znacky Garnier, ktery chrani pi‘ed sluncem stejné jako produkty

této spolecnosti
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Garnier jen pootocil billboard a zajistil tak kolemjdoucim trochu stinu v obvyklém horku.
Pfi odpocinku se vétSina oci obratila nahoru, kde se recipient dozvéd¢l, Ze pred sluncem
stejné dobie ochrani i jeden z krémi Garnier. Netradi¢ni napad a nové médium si vyslouzi-

ly bronzového Iva v Cannes v roce 2009.
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5 AMBIENTNI MEDIA NA KREATIVNICH FESTIVALECH

5.1 Ambientni média a jejich role na festivalech

Kreativni festivaly reklamy, jak jiz z jejich oznaeni vyplyva, hodnoti kreativni troven
zaslanych praci. Vnimani a hodnoceni kreativity je na jednu stranu mirn¢ subjektivni véc,
na druhou stranu existuji kritéria, podle kterych se da snadno posoudit, je-1i prace kreativni
¢1 nikoliv. Sporna miiZe mira kreativity ptipadné originality dané reklamy, protoZe hodno-
ceni ovliviluje samoziejmé vice faktorti. Nicméné prosadi-li se néktera z kampani nebo
jednotlivych exekuci na vice festivalech, je nesporna jeji vysoka mira kreativity.
V porotach zasedaji kreativni feditelé prednich svétovych reklamnich agentur, ktefi jsou na

svych pozicich dostate¢né dlouho na to, aby svoje rozhodnuti dokézali obhajit.

Ambientni média se na kazdém festivalu pravideln¢ umistuji vysoko, coz jen potvrzuje
predpoklad o nutnosti vysoké miry kreativity u téchto médii. Na reklamnich festivalech se
ambientni média objevuji pfevazené ve dvou kategoriich, a to jsou ,,Outdoor a ,,Media‘“.
V kategorii ,,Outdoor” se objevuji v podobé netradi¢niho vyuziti tradi¢niho média, napf.
billboardu nebo CLV a soupeti s klasickymi médii, v kategorii ,,Media“ se objevuji, jak jiz

nazev napovida, netradi¢ni média kolem nas.

5.2 Ceské festivaly a jejich vnimani kreativity ambientnich médii

Louskacek

vewr

roéné potada Art Directors Club Ceské republiky ve spolupraci s Asociaci komunika&nich
agentur a Asociaci producentt v audiovizi. Louskacek patii pod Art Directors Club of Eu-
rope Awards, proto vitézné prace automaticky postupuji do této vyznamné evropské souté-

ze. Pro vitéze tak vyvstava zajimava moznost srovnani na prestizni kreativni akci.

Louskadek lze povazovat za odraz stavu reklamy v Ceské republice. ,, V letosnim rocniku
od 53 subjektii. Prihldasek i prihlasovatelii je tak nejvice za posledni ¢tyri roky. < (Aust in
Mediaf, 2012, [online])

Zlato v poslednim ro¢niku ziskalo klasické provedeni billboardu, reklamu vytvotila agen-
tura Team Red pro klienta Vodafone. Tyto billboardy tézily zejména z vysoce kreativniho

konceptu chameleonu a dalSich zvirat. Na dalSich pfickach se nicméné umistily ambientni
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média. Agentura Leagas Delaney Praha, kterd pracuje pro znacku Kofola, potazmo Rajec,
mela komunikovat pramenitou vodu Rajec a jeji pfirodnost. Agentura pockala na mrazivé
pocasi a pomoci vody Rajec vykouzlila pfirodni obrazy na stanici metra Hrad¢anska. Vse
podtrhl claim ,,Patentovano pfirodou®. Toto ambientni médium patii mezi média vefejnych
prostranstvi, zaroven je to médium piekvapivé v souvislosti s umisténim reklamy. Tento
prostor byva pro reklamni aktivity vyuzivan minimalnég, odtud tedy jeho ptekvapivost. Es-
tetické zpracovani potom zpiisobi pozitivni reakci vétSiny lidi, kteti do styku s touto re-

klamou pftijdou.

Obrazek ¢. 18: Rajec - stanice metra vyuZita jako ambientni médium.

Bronz ziskala prace od agentury Kaspen/Jung von Matt pro klienta Kooperativa. Opét se
jednd o médium umisténé do vetejného prostoru, které¢ chytie vyuziva aktudlni situace a
prekvapivé ji spojuje s nabizenym produktem. PojiSténi se vétSinou nabizi cestou klasic-
kych médii v podobé letakd, printd a tradi¢nich billboardt, nicméné pojistovna Kooperati-
va se prostiednictvim své reklamni agentury neboji vyuZzivat i ambientnich médii jako

V tomto piipadé€. Sdéleni je zde vhodné doplnéno headlinem.
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) POji&t&ny
Fivlim sy Pt

1M Se vyhrabete
z kazdé zévéje.

Kooperativa
Jisaster insurance you can get out of any snow drift VIENNA INSURANCE GROUP

Obrazek ¢. 19: Verejny prostor ve spojeni s aktualni nepriznivou meteorologickou situaci vytvaii am-
bientni médium.

Bronzové umisténi ziskala také kampan reklamni agentury Saatchi & Saatchi pro klienta
T-Mobile. Na této exekuci je zajimavé prave rozliSeni toho, co jesté je ambientni médium a
co uz ne. Pro exekuci totiZ byla vyuzita tramvajova zastavka, kterou bylo mozné jesté pred
par lety mozné povazovat za piekvapivou. Proto samotné vyuziti tramvajové zastavky jako
celku uz nestaci, je potfeba prostfednictvim sdéleni kampané vstoupit do interakce
s publikem a ptekvapit ho, ptipadné pobavit, coz se v tomto piipad¢ povedlo. Tato tramva-
jova zastavka se nachazi v Praze, kde jsou podobné vyuziti Castd, proto zde dochazi ke
ztraté momentu piekvapeni. Zde ptichazi na fadu také geografické rozliSeni ambientnich
médii. Napriklad v Plzni jsou podobné exekuce mén¢ Casté, proto by tam i samotné vyuziti

zastavky stacilo k tomu, aby bylo mozné hovofit o ambientnim médiu.
5.3 Svétové festivaly a jejich vnimani kreativity ambientnich médii

Cannes

Cannes Lions je nejvétsi reklamni festival na svété, kde se setkavaji pfedni obornici na
reklamu a komunikaci. V roce 2011 se s nad¢ji na vyhru v jedné z kategorii piihlasilo 28

tisic praci, festival navstivilo vice nez 9 tisic delegatu.
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Festival je unikatni pfilezitosti k rozsifovani znalosti a navazovani kontaktti pro vSechny
odborniky zabyvajici se komunikaci znac¢ek. Po dobu 7 dnli se mohou ucastnit vystav a

promitani soutézicich praci a také vice nez 50 Spickovych seminatii a workshopt prezento-

vanych témi nejvyznamnéj$imi svétovymi osobnostmi.

Ziskat ocenéni na tomto festivalu je v reklamnim svété velice prestizni zalezitost. Vitézné
prace jsou piehlidkou toho nejlepSiho, co v oboru marketingové komunikace vzniklo v

uplynulém roce.

I ve francouzském Cannes se ambientni média objevuji pievazné ve dvou kategoriich.
Stejné jako v ¢eském Louskacku to jsou ,,Outdoor a ,,Media“. Zlatého lva si odnesla na-
priklad agentura Ogilvy Argentina za exekuci pro Coca-Colu. Zajimavosti je, ze exekuce

ziskala i lva stfibrného v kategorii ,,Media“.

Obrazek ¢. 20: Automat na nealkoholické napoje povySeny na ambientni médium svym zpracovanim a
mySlenkou, kterou nese.

Na oslavu tradi¢niho svatku Dne piatelstvi v Latinské Americe piipravila Coca-Cola ve
spolupraci s reklamni agenturou nékolik napojovych automatli netradi¢nich rozmért. Au-
tomat byl vysoky 3,5 metru, coz zdaleka piesahuje obvyklou vysku automatu. Koupit si
Coca-Colu tak bylo mozné pouze s pomoci druhého ¢lovéka, nejcastéji kamarada. Ten
vyzvedl kupujiciho a z automatu vypadly dva napoje za cenu jednoho. Jednoducha mys-
lenka, skvélé zpracovani. Napadu se dostalo velké pozornosti klasickych i socialnich médi-

ich, obrat Coca-Coly proti klasickym automatiim vzrostl o vic nez tisic procent.
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Stiibrného lva v kategorii ,,Outdoor ziskala také singapurska agentura Mccann World-
group Singapore, ktera napaditym zpusobem upozoriiovala na problém zabijeni zvitat na
vyrobu mddnich doplitkli, v tomto pfipad€ bot. Jednd se o tradi¢ni médium vyuzité netra-
di¢nim zpusobem, zafadit ho Ize dle mé segmentace do kategorie ,,Dopravni prostiedky*.
Na zastavce stojici nebo kolemjdouci nejdiive zaujal vizual, ktery zobrazoval nékolik parii
modnich bot a headline hovofil o ,,Skvélych botach za neuvétitelnou cenu®. Pro zjisténi
ceny bylo potieba mobilnim telefonem naskenovat ¢arovy kod. Po naskenovani kédu se
ovsem neobjevila cena bot, ale recipient shlédnul video, které ukazovalo zabijeni zvitfat pro
vyrobu bot. Celé video navic uvadély celebrity Pamela Anderson a Joaquin Phoenix. Jen
Vv prvnim tydnu si kod naskenovalo vice nez 12 tisic lidi, kampan se pak rozsitila do dal-

Sich médii a ziskala pozornost odborné i laické vefejnosti.

THE UGLY SIDE OF BEAUTY

BRIEF:
To show a fashion-crazy audience the ugly
side of glamour
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Ar UN[%E LI \/%\\f t ]» S o ¢ than the latest fastons is a great bargain
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video of the animal that was tortured and
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I.llll I.Itll the ot of what they were about to
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Obrazek 21: Autobusova zastavka vyuZita netradicnim zptsobem, kdy je hlavni sdéleni ukryto

v ¢arovych kodech.
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Obrazek 22: Kreativni ukazka sily Arielu, v tomto pfipadé je ambientnim médiem obfi tricko.

Bronzového lva ziskala v kategorii ,,Media‘“ ¢inska poboc¢ka agentury Saatchi & Saatchi za
kampan ,,Big Stains“. Podle klasifikace uvedené v teoretické Casti prace lze tuto kampan
zatfadit do kategorie ,,Vefejna prostranstvi. Ambientni médium je pfitom dostate¢né pre-
kvapivé a inovativni. Cilem kampané bylo zvysit nizké povédomi o Arielu u ¢inské vetej-
nosti a zvysit prodeje praciho prasku. Proto bylo vyrobeno triko v nadzivotni velikosti,
které bylo umisténo na jetdb. Vyuzita byla i herni konzole Wii, ovladani byla upravena tak,
7e ptipominala kecup, hoicici a dalsi véci, kterymi se Casto triko znecisti. Lidé tak mohli
triko nejdiiv zaSpinit, aby nésledné dostali do ruky konzoli ve tvaru praciho prasku Ariel.
Zabavnou formou tak byla uk4zana ucinnost praciho prosttedku, ambientni médium tedy
bylo vyuZito vyrazné piekvapivé s ohledem na konzervativnost této kategorie rychloobrat-

kového zbozi.

5.4 Shrnujici vysledky vyzkumu souvislosti ambientnich médii a kreati-
vity

Z vyse uvedeného jednoznacné vyplyva pfima souvislost mezi ambientnimi médii a kreati-

vitou. Nema smysl se domnivat, ze budu vyuzivat ambientni média a ptitom se budu drzet

pii zemi. Ambientni média vyzaduji odvahu na stran¢ agentury i zadavatele, zaroven si

vyzaduji trpélivost pii samotné tvorbé napadu a zejména také pfi realizaci. Totéz lze ovSem

vztahnout prakticky na jakoukoliv kreativni reklamu, i proto se jakékoliv ambientni médi-
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um da zaradit do kategorie kreativni a i proto na kreativnich festivalech jsou Casto tato mé-

dia ocenovana.
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6 AMBIENTNI MEDIA A VEREJNOST

6.1 Vnimani ambientnich médii Sirokou verejnosti prostiednictvim vy-

zkumu focus group

6.1.1 Forma vyzkumu prostiednictvim focus group

Focus group je kvalitativni vyzkumna metoda, ktera se pouziva pro zjistovani motivu jed-
nani, divodd odmitani produktu, pochopeni reklamni kampané, testovani koncepti re-
klamnich strategii firmy, atd.. Umoziiuje nam také ziskat dostate¢né mnozstvi informaci a
nasledné analyzovat spotiebitelské postoje. Vzhledem k tomu, ze se jedna o kvalitativni
metodu, vystupem z focus groups nejsou Ciselna data, ale spisSe informace. Je tedy mozné
zjistit, jak lidé smysleji o néjaké kampani, jaké ndzory se mezi lidmi objevuji na reklamu

celkové a co ovliviiuje nazor lidi na vyrobky atd..

Metoda vychazi z kumulace podnétl pii rozhovoru se skupinou osob a vyuziva interakce
¢lenti skupiny béhem diskuse (tzv. efekt snéhové koule, kdy jednotlivi Gi€astnici komentu;ji
nazory ostatnich). Zakladni metoda byvéa doplnéna dalSimi postupy a technikami, které
umoznuji komplexni analyzu zkoumanych skute¢nosti. Diskuse je vedena zkuSenym mo-

deratorem, ktery nésledné zjisténé udaje analyzuje a interpretuje.

Pro zpracovani tématu ,,Vnimani ambientnich médii Sirokou vetejnosti* jsem si zvolil vy-
zkum formou skupinové diskuze mezi 6 osobami. Vékovy pramér focusgroupu byl 29,5
let, nejstarsimu ucastnikovi bylo 58 let a nejmladsimu tcastnikovi 18 let. Realizatorem,
moderatorem, i hodnotitelem vyzkumu jsem ja sam. Vyzkum umoznil podrobné prozkou-
mat vztah recipientl a spotiebiteld k ambientnim médiim a tyto jejich postoje analyzovat i

pomoci konkrétnich ptikladi.

Diulezitymi faktory jsou téz v ramci diskuze ziskané postoje tykajici se ditvodl téchto
vztahil a emoci, jeZ pouziti ambientnich médii vyvolava, pfi jejich srovnani s klasickymi
reklamnimi nosi¢i. Celému procesu focus group piedchdzelo kratké testovani ve velmi
malé skupin€ za tcelem zjisténi relevantnosti jednotlivych forem dotazl, jimiz diskuze
bude vedena, a soucasné ke zjisténi, zda vybrané vzorky ambientnich médii umoznuji tuto

diskuzi dostate¢né rozvinout.
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Vzorek ¢. 1

Poster made of
modeling compound.

Obrazek ¢. 23: Vytvaruj své télo — fitness studio Total Gym.

Tento vzorek byl respondenty ptijiman vétSinou velmi kladné. Ziejmé nejvyznamnéjsi roli
v tom hrél fakt, Ze celd reklama kompletné sdéluje své poselstvi prostfednictvim ambientni
interakce, tedy momentu, kdy na ni nékdo na¢mara kostky. Reklama pfisla respondentim
vtipnd, mensina z nich nepochopila jeji sdéleni. V jedné osob¢ vyvolala reklama rozpaky
z divodu, Ze se dotazovany nikdy s podobnou formou reklamy nesetkal. Ambientni médi-
um zde ma 100% funkcnost, bez néj by reklama byla pouhym plakatem nedavajicim smy-

sl.

Klicové citace respondentii:

Je to vtipny a ta souvislost je zrejma.

Meé to pripada komplikované.

Myslel jsem si, Ze to je reklama na buchty, resp. na néjakou cukrdarnu ci co.
Je to hravé, zapojuje to divika a ma to myslenku.

Hodnotim velmi kladneé.
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Touto formou reklamy jsem trochu zaskocen, abych se priznal, nejsem na ni

uplné zvykly, spise z toho mam rozpaky, ale viastne mé to bavi.

Vzorek ¢. 2

Obrazek ¢. 24: Schody — Svét vypada jinak, kdyZ mate Parkinsona.
Tento vzorek byl respondenty pfijiman velmi rozpacit¢ aZz negativné. Respondenti
z vétsiny nepochopili vyznam reklamy a jeji sdéleni. M¢li také velky problém s umisténim
vysvétleni na prvnim schodu, ktery jak se pii nasledné diskuzi shodli, kazdy z nich bézné
ptekroci bez povSimnuti. Stejny problém s umisténim reklamy v podstaté tesili u celé re-
klamy. Ambientni prvek — schody, tedy spiSe v tomto pojeti neplisobil kreativné, ale spise

neprakticky. VétSina z respondent méla problém s piijetim sdéleni.
Klicové citace respondentii:

Vitbec nechadpu, co to znamena.
Me uplné unika souvislost s tim, na co to je reklama.

Ja si myslel, Ze to jako je, zZe jdu do nebe, Ze je to treba reklama na néjaky po-

hrebni ustav.

Kdybych prekrocil ten prvni schod, aniz bych si vsiml toho, co je tam napsdno,

Cekam, ze mé nahore nékdo vysvétli, na co je to reklama...
Umisteni na schodech je dost neprakticke, reklamy bych si prosté ani nevsiml.

Mné se libi, jak je to vizudlné udélané, ale smysl jsem nepochopil.
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Vzorek ¢. 3

Obrazek ¢. 25: Strom — vegetarianska restaurace.

Tento vzorek byl respondenty pfijiméan kladn€. Pochopili velmi rychle sd€leni a na prvni
pohled poznali, jakou tématikou se reklama zabyva. Velmi také kvitovali pfi nasledné dis-
kuzi to, jak reklama vyuziva vetejny prostor a ze jej zkrasluje. Reklama zaujala vSechny

respondenty, a v§ichni méli vesmeés pozitivni pocit.

Kli¢ové citace respondentii:

To je asi reklama na néjaké zdrave rychlé obcerstveni.
Piisobilo to na me, jakoze mam jist vic brokolice.
Meé to prislo hrozné vtipny, donutilo mé to se podivat na co to je reklama.

Mam moc rad, kdyz reklama dokaze takhle necekané a zabavné vyuzit verejny

prostor.

Je to moc dobreé, mné se to libi.
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Vzorek ¢. 4

Obrizek €. 26: Nakupni centrum — pripravek na blechy.

Tento vzorek byl respondenty pfijiman velmi rozpolcené, néktefi kvitovali spojeni lidi a
prostoru a hry s produktem, nékteti naopak reklamu povazovali pfimo za nechutnou. At
tak Ci tak, reklama vyvolala obrovské emoce u vSech respondentd. V diskuzi se pak také
vétSina z nich zamyslela nad tim, Ze reklama ztraci sviij ambientni prvek a svou kreativ-

nost, ve chvili, kdy je navstévnik centra dole a stoji na ni.

Klicové citace respondentii:

Ja si puvodne myslel, Ze je to mrtva liska a prislo mi to nechutne.
Meé to prislo vtipné, jak vyuzivaji téch lidi, kteri viastne délaji ty mouchy.
Ta reklama ale preci ztraci smysl, kdyz ten clovek je dole ne?

Jako smysl a vtip to asi ma, ale Ze bych z toho byl néjak uchvacen, to se rici

neda.

Vyuziti prostoru nakupniho centra a tech lidi je moc fajn, viastné Vas to zapoji

chté nechté a jesteé je na tom postaveny cely vtip té reklamy.
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Neprislo mi to jako néjak zvlast vyjimecny napad, myslim, Ze uz jsem urcité vy-

uziti lidi takhle v reklame nekdy videl.

Vzorek ¢. 5

Obrazek ¢. 27: Nakupni centrum — Alenka v ¥isi divi.

,Alenka“ byla respondenty pfijimana ve vét§iné velmi kladné. VSichni zucastnéni velmi
jednoduse pochopili napojeni na ,,Alenku v tisi diva“, dokonce si vybavili pasaze, kde
Alenka nakukuje a pada do diry. Asociace reklamy a postavy byla velmi silna a vzbudila
pozitivni emoce. Napad umisténi do ndkupniho centra a vyuZziti vrchniho okna k umisténi
reklamy vSichni respondenti ocenili. Vétsina z dotazovanych téz ocenila jednoduchost a

konkrétnost reklamy.

Klicové citace respondentii:

To je konecné jasnd, konkrétni reklama.
Pochopil jsem to a prislo mi to i zabavné.
Alenka pada do jamy, jenom jsem nepochopil, Ze to je reklama na ten film.

Me to se to libi moc, a vim, co chce autor Fici, Ze mam zkrdtka v tom nakupnim

centru jit do kina na tenhle film.
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Mam rada jednoduché reklamni sdéleni a tohle to je.
Spojeni scény z filmu a prostoru mi prijde fantasticke.

Vzorek ¢. 6

Obrazek ¢. 28:Tesco Home plus — korejské metro.

Tento vzorek byl respondenty pfijiman velice pozitivné. Dotazovani ihned pochopili pro-
dukt 1 jeho funkei, a to 1 diky znalosti podobné realizace z metra prazského. Respondenti
ocenili zejména prakticky uzitek daného média, kdy je mozné nakupovat béhem cekani na
dalsi spoj metra. Ti, co znali exekuci z prazského metra zaroven tyto dvé srovnavali, kdy

korejskou oznacili za ,,0 néco 1épe provedenou®.
Klicové citace respondentii:

To znam, to je vynikajici zpiisob, jak se jesté vic priblizit zakaznikovi.
Super, kdyby to bylo u nas, ocenila bych to.

Muzu si nakoupit cestou z prdce a nez dorazim domii, budu tam ndkup mit, ide-

alni.

Jo, to se mi libi. Sice nevim, jak to funguje technicky a jestli na to miiyj telefon

staci, ale je to fajn.

Jesteé lepsi nez nakupy na internetu! A co to je za znacku?
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6.2 Shrnujici vysledky vyzkumu nazoru Siroké na uZiti ambientni re-

klamy
Ve vétsiné€ ptipadl povazuji recipienti ambientni média za piijemnéjsi druh komunikace,
nez jsou klasicka média. Toto ma dva hlavni divody. Prvnim je jiz zmifiovana ptekvapi-
vost a Kreativita, druhou je mozZnost interakce s médiem. Kvalitni ambientni média vstupuji
do vetejného prostoru nenasiln€ a vyuzivaji ho ku prospéchu véci, proto ziejmé ve focus

group nepadla ani Casta vytka k této formé komunikace, a to je pfesycenost reklamou.

Ukézky ve focus group byly pfevzaty z jinych zemi, proto nelze pfesycenost hodnotit
vzhledem k Geské realité. Kvalitnich ambientnich médii je nicméné& v Ceské republice po-
malu, proto nelze presycenost v tomto ohledu o¢ekavat. Ambientni média navic vyuzivaji
stale nové zpusoby, jak vstoupit do interakce s recipientem, proto nelze v blizké budouc-

nosti oCekavat, ze se spotiebitelé¢ zacnou této form¢ komercni komunikace branit.

Ambientni média maji jedine¢nou vyhodu v tom, ze vzbuzuji daleko vétSi emoce u spotie-

biteld diky své kreativni podstate.

6.3 Eticky rozmér ambientnich médii

vvvvv 4

Z hlediska eti¢nosti jsou ambientni média jesté o néco problematictéjsi nez klasické medi-
atypy. Eti¢nosti reklamy jako takové se primarné zabyvéa Rada pro reklamu, kterd vydala 1

Kodex reklamy.

,, Cilem Kodexu je napomahat tomu, aby reklama byla predevsim pravdiva, slusna a Cest-
na, a aby v rozsahu tohoto Kodexu respektovala mezinarodné uzndavané zasady reklamni
praxe vypracované Mezinarodni obchodni komorou. Kodex nenahrazuje pravni regulaci
reklamy, nybrz na ni navazuje doplnénim o etické zdasady. Kodex je urcen vsem subjektiim
puisobicim v oblasti reklamy a stanovi jim pravidla profesiondlniho chovani. Kodex se za-
roven obraci k verejnosti a informuje ji o mezich, které subjekty pusobici v reklame i re-
klamu uzivajici dobrovolné prijaly a hodlaji je samy vynucovat prostiednictvim etické sa-

moregulace. *“ (Mediaguru, 2012, [online])
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Etika reklamy stavi také na principu samoregulace. Zjednodusen¢ fe¢eno se jedna o to, ze
otazku etiky nezajiStuje stat, nybrz samotny reklamni primysl. Jednotlivé oblasti marke-

tingovych komunikaci maji své Etické kodexy v celé Evropé.

Asi daleko nejvétsim problémem miize byt zasah ambientnich médii do Zivotniho prostoru
lidi, kdyz uz v soucasnosti je zivotni prostor reklamnimi sdélenimi doslova ptehlcen, chtéji
si ambientni média v n€kterych piipadech dé¢lat jest¢ veétsi narok na tento prostor. Zde se
ovSem skryva i podstatna vyhoda ambientnich médii. Protoze se tato média snaZzi recipien-
ta vtahnout co nejvice ,,do déje, meni se i takto divdkovo vnimani takové reklamy. Na-
prosto idealnim pfipadem je pak ambientni médium, diky kterému se napiiklad zméni cho-

vani lidi ve prospéch néjaké véci.

Problematicky miize byt i dopad na zivotni prostfedi, kdy tviirci ambientnich médii na-
sledné nefesi, co se s jejich instalaci stane ¢i jak bude nasledné vyuzita po skonceni kam-
pané. Spotiebitelé jsou totiz na sekundarni dopady reklamy, kterd kontaminuje jak socidlni
prostor svou pfitomnosti, tak 1 Zivotni prostfedi svymi fyzickymi zbytky velmi citlivi a 1
sebelépe provedena aktivita z marketingového hlediska by neméla byt korunovana netictou

k mistu a okoli, kde byla realizovana

Ambientni média se musi ptizplisobit soucasnému trendu a zivotnimu stylu lidi, klast vétsi

diraz na trend udrzitelného ristu a citlivé pracovat s vefejnym prostorem.
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7 KLICOVE POSTREHY Z BAKALARSKE PRACE

7.1 Doporuéeni pro vyuziti ambientnich médii

Ambientni média ptredstavuji pro zadavatele i reklamni agentury jednoznaény krok vpied,
jak ve stale fragmentovanéj$im medidlnim prostoru oslovit tu svou cilovou skupinu. Dopad
perfektné odkomunikovaného sd€leni je ve vétsing piipada siln€j$i u ambientnich médii
nez u klasickych mediatypi. Podstatnou a klicovou zdlezitosti je proto pro zadavatele i
agenturu najit ve shod¢ klicové sdéleni a jeho formulaci. Pro dané sd¢€leni je dale jesté po-
tieba najit vhodné ambientni médium. Po splnéni téchto vysokych narokt se vSechny zu-
Castnéné strany dockaji odmény v podob¢ fungujici reklamy, kterd je dostatecné kreativni i
efektivni.

R

I u ambientnich médii totiz plati poucka o funkéni kreativité, kterd tika, ze nelze vytvaret
reklamu pro reklamu. To znamend, Ze samotna kreativita nesmi zastirat podstatu sdéleni

dané komunikace. To plati stejné pro média klasicka i ta ambientni.

Vyhodou také je, pokud je ambientni médium soucdsti integrované marketingové kampané
a pokud navic komunikuje stejné sdéleni, které je podstatou celé kampané a nikoliv jen

jeho ¢ast. V tom maji vyhodu velké spole¢nosti, které tyto kampané realizuji nejcastéji.

Na druhou stranu pfedstavuji ambientni média velkou pfileZitost i pro malé a stfedni pod-
nikatele, jak se dobfe zviditelnit a pfitom neutratit za jednu kampan celoro¢ni reklamni
rozpocet. S pomoci socidlnich siti pak 1ze snadno povedené¢ ambientni médium rozsitit
mezi vetejnost, pokud je komunikace opravdu povedend, vS§imnou si ji 1 média, kterd se

primarné marketingové komunikaci nevénuji.

U ambientnich médii navic nejlépe funguje interakce, stejné jako u kteréhokoliv jiného
procesu uceni a poznavani. S tim zdkonité spojené emoce zplsobi to, Ze si spotiebitel sdé-
leni zapamatuje daleko lépe. Ambientni média maji také Casto pfesah do socialni oblasti,

jejich vyuziti v tomto ptipadé dokaze vybalancovat vétSinovou komeréni podstatu sdéleni.

7.2 Navrhy na dalSi vyzkum

Vyzkum tykajici se ambientnich médii by bylo zajimavé rozsitit o nazor zadavatele. To je
totiz ten, ktery si marketingovou komunikaci objednava a plati. Je nezodpovézenou otaz-
kou, zda dokaZzou zadavatelé¢ pln¢ vyuzivat potencidlu ambientnich médii, zda-1i maji

komplexni ptehled, co vSechno se pod pojmem ambientni média skryva a ptipadné jaké
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vyhody a rizika tato komunikace predstavuje pro jejich znacku. Takové ndzory se
Vv soucasné dob¢ objevuji jednou za ¢as v odbornych periodikéach, ucelen¢ se tomuto téma-

tu zatim nikdo nevénoval.

7.3 Osobni prinos ze zpracovani této prace

Tato prace mi umoznila udélat si prehled o existujicich ambientnich médiich a nekonec-
nych moznostech vyuziti prostoru kolem nas pro komunikaci komer¢nich sdéleni. Diky
jasnému spojeni kreativity a ambientnich médii je pro mé jednodussi pfi realizaci kampani
pro klienty pfichazet s napady pro rozsifeni kampané i do této oblasti.

Zaroven jsem si uvédomil, ze marketingové komunikace a zejména jeji netradi¢ni formy

vcetné ambientnich médii maji 1 své stinné stranky, hrany, které¢ 1ze ovS§em vyrazné obrou-

sit vysokou kreativitou zpracovanych exekuci.

Také jsem si potvrdil, Ze ma-li jakékoliv reklama zaujmout, je potfeba, aby byla kreativné

na vysoké urovni.
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ZAVER

Tato prace se zabyvala zejména souvislosti mezi kreativitou a ambientnimi médii. Diky
mnoha piikladim z praxe se tuto souvislost podafilo jednozna¢né potvrdit. Navic Ize jed-
noznacné fici, ze kreativita vyplyva z pouzitého média. Bud’ se jednd o médium tradi¢ni
vyuzité novym zpusobem, nebo jde o zcela nové médium pro reklamni sd€leni diive pri-
marn¢ nevyuzivané.

VOI1 Ambientni média jsou ze své podstaty vysoce kreativni, proto je UspéSnost tohoto

typu reklamy na kreativnich festivalech z hlediska ziskanych ocenéni vysoka.

Tato vyzkumna otazka byla zodpovézena a potvrzena. Ambientni média jsou prokazatelné
uspésna v kategoriich outdoor a media. V prvni zminéné kategorii maji vyrazné€ navrch nad
klasickymi nosici nosice nové, ptipadné nosice klasické s netradi¢nim vyuzitim. Ve druhé
kategorii je pak hodnocena novost vyuzitého média a jeho propojeni se sdélenim. Tyto
faktory jsou nalezit¢ oceflovany na kreativnich festivalech a soutézich po celém svéte.
Ambientni média prevySuji moznosti klasickych médii a dovoluji tak tvlircim kreativné;si
ptistup. Na nékterych festivalech uz dokonce tradi¢ni kategorie nejsou, pravé s ohledem na

nové zpisoby vyuziti tradi¢nich médii nebo zcela nova média.

VO2 U ambientnich médii mnohem castéji plati, Zze dilezity je dobry napad, bez ohledu na
dostupné finanéni prostifedky, ambientni média tedy piinasi velky efekt, ktery daleko pie-
vySuje investované prostfedky. Ambientni média jsou tedy hojné vyuzivanym mediatypem

1 mensimi podniky, spole¢nostmi 1 jednotlivci.

Tato vyzkumna otdzka byla zodpovézena a potvrzena. Na zakladé vyzkumu a ptedloze-
nych ukazek je jednozna¢né mozné tvrdit, Ze ambientni média jsou dostupna i spole¢nos-
tem nevyuzivajicim tradicni média v takové §ifi. Dale 1ze na zéklad¢ ukazek odvodit, Ze
rozhoduje dobry népad, kreativita a propojeni s danym sdélenim. Pokud je kampan uspés-
nd, najde si snadno cestu i do ostatnich médii.

VO3 Ambientni média dfive spadala pod guerilla marketing, dnes jsou samostatnym mar-
ketingovym oborem, ktery vyuziva témét vSechny inovativni marketingové metody.

Tato vyzkumna otédzka nebyla zodpovézena jednoznacné. Lze fici, Ze ambientni média jsou
samostatnym oborem, nicmén¢ stale dochazi k piekryvani s guerilla marketingem i ostat-

nimi druhy komunikace.
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7: Kampan Panzani

8: Kampan Gervais

9: Kampai Pepsi

: Kampan M¢I jsem se lip ucit

: Kampan Pardal

: Kampan Jagermeister

: Kampan Bwin

: Kampan Axe

: Kampan IKEA

: Kampan IKEA

: Kampan Garnier

: Kampan Rajec

: Kampan Kooperativa

: Kampan Coca Cola

: Kampan Boty

: Kampan Ariel

: :Kampai Total Gym

: Kampaii na boj proti Parkinsonové chorobé
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: Kampan na prostfedek na hubeni blech
: Kampaii na film Alenka v tisi divi

: Kampan Tesco Home Plus



