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ABSTRAKT

Teoreticka ¢ast bakalarské prace se vénuje socialni reklamé, jeji historii, jednotlivym ci-
Itm, etickym aspektim a jeji tloze v socidlnim marketingu. Stejné tak pojednava o pro-
blematice ambientnich médii, jejich zaclenéni do klasifikace reklamnich nosict a charakte-
ristickych vlastnostech, podle nichz jsou déleny na né€kolik typ. Obé tato témata jsou na-
sledn¢ propojena v tvodu praktické ¢asti, kde je uvedeno nékolik ukazek realizovanych
socidlnich kampani vyuzivajicich ambientni média. Diky tomu je nasledn¢ vybrana vhodna
socialni kampan, které se tyka realizovany marketingovy prizkum. Ten je zaméten na ko-
munikacni efekt zkoumaného ambientniho média s cilem zjistit, jestli v ptipad¢ dané kam-

pané mize ambientni médium slouZit jako primarni zdroj informaci socidlni kampane.

Kli¢ova slova: socidlni reklama, socialni marketing, neziskové organizace, ambientni mé-
dia, ambientni reklama, guerilla marketing, guerillova komunikace, Amnesty International,

Greenpeace

ABSTRACT

The theoretical part of this bachelor thesis deals with social advertising, its history, particu-
lar purposes, ethical aspects and its role in social marketing. The issue of ambient media,
their inclusion in the classification of advertising media and characteristic features is elabo-
rated as well. Both of these topics are linked in the introduction of practical part, which
contains some examples of social campaigns using ambient media. Subsequently the ap-
propriate social campaign, which the marketing research relates, is selected. The research
focuses on communication effect of ambient media in purpose to determine if the ambient

media can be a primary source of information in social campaign.

Keywords: social advertising, social marketing, non-profit organizations, ambient media,
ambient advertising, guerilla marketing, guerilla comunication, Amnesty International,

Greenpeace
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UvVOD

Tato bakalaiska prace spojuje dvé témata, ktera jsou uz sama 0 sobé velmi zajimava. Jed-
nak je to socialni reklama, ktera je mnohdy vnimana recipienty spiSe negativné, a to ziejmé
z toho divodu, ze Casto tzv. citové vydira a je velmi tézké posoudit jeji etické hranice, a to
I v pripadech, kdy se prokazatelné jedna o dobrou véc. A poté tzv. ambientni média, ktera
doposud zfejmé nikdo definitivné nedefinoval a ktera, prestoze se stale Castéji vyuzivaji
Vv nejriznéjSich reklamnich kampanich, zlstavaji tak trochu stranou od klasického pojeti

riznych media typt.

Teoreticka Cast se proto bude nejprve vénovat problematice neziskového sektoru a social-
nimu marketingu a objasnéni terminologie v této oblasti. Nejrozsahlejsi bude kapitola vé-
novana socialni reklamé, jejimu historickému vyvoji, etickym aspektim a samotnym ci-
ltm. Podrobné bude popsana také oblast ambientnich médii, jejich zaclenéni v ramci klasi-
fikace novych trendti v marketingové komunikaci & mozné vyuziti pravé v socialni rekla-

W

me.

V praktické ¢asti bude nasledné popsano nékolik praktickych ukazek realizovanych social-
nich kampani vyuZivajicich ambientnich médii, coz by mélo nasledné pfispét k vybéru

vhodné kampané pro planovany marketingovy vyzkum.

Ten se zaméfi na komunikacni efekt zvoleného ambientniho média a povede K naplnéni
cile této bakalaiské prace, kterym je zjistit, jestli ambientni médium muiZe v socialni kam-
pani slouzit jako primarni zdroj informaci. Z dil¢ich vysledkt by také mélo byt mozné ur-

Cit, jak bude dané médium vnimano recipienty.

Obecné totiz plati domnénka, Ze ambientni média zatim nejsou recipienty vnimana jako
nosice reklamniho sdéleni v takové mife, jak je tomu u ostatnich klasickych reklamnich
formatt, a proto by neméli byt vii¢i nim tak imunni, jak je tomu stale ¢astéji napt. u tele-

vizni, nebo bannerové reklamy.
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. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 11

1 NEZISKOVE ORGANIZACE

24

vého sektoru mluvit jako o neziskovych organizacich, je fakt, Ze nejsou zalozeny za uce-
lem dosazeni a rozdéleni finan¢niho zisku. To ale neznamena, ze by tyto organizace nebyly

soucasti ekonomiky a nesmély svou ¢innosti vyprodukovat ucetni zisk.

., Neziskovost znamenad, Ze pokud takové organizace vytvori ucetni zisk, nemohou jej rozde-
lit mezi své zakladatele (majitele), cleny ¢i zaméstnance, ale musi jej pouzit na podporu

realizace svého poslani, to znamena investovat jej do inovace ci rozsireni poskytovanych

sluzeb. “ (Bacuv¢ik, 2011, s. 36)

Jednotlivé sluzby a Cinnosti neziskovych organizaci, tedy jakasi filosofie a diivod jejich
fungovani, je mozné charakterizovat tim, Ze se snazi uspokojovat ty potieby obc¢and, které

nemuze Nebo nechce zajistit sektor trzni nebo veiejny. (Rektotik, 2007, s. 36)

Jelikoz je v neziskové sféfe velmi obtizné méfit piinos (mnohdy nehmatatelny
s dlouhodobym efektem), patii pravé samotna ¢innost a aktivity, které neziskova organiza-
ce podporuje, mezi nejdilezitéjsi kriteria, podle kterych si o ni vefejnost vytvaii predstavy

a celkovy obraz o fungovani. (Hannagan, 1996, s. 26)

,, Neziskové instituce jsou iniciatory zmén v lidském Zivote. Jejich vysledkem je vidy zména
¢lovéka, jeho chovani, okolnosti, které se ho tykaji, jeho vizi, jeho zdravi, jeho nadéji, a to

predevsim jeho potencialu. ** (Drucker, 1994, s. 101)

Neziskové organizace se tedy snazi zménit zplisob Zivota jednotlivce, piipadné Casti spo-

le¢nosti. Toto poslani je smyslem jejich existence. (Drucker, 1994, s. 48)

,, Poslani ma oproti vizi zcela konkrétni charakter ve vztahu K ditvodiim, pro¢ byla nezisko-
vad organizace zaloZena, a na rozdil od ziskovych organizaci, které jsou zakladany za uce-
lem podnikani, vyjadruje poslani modifikaci cinnosti, které realizuje, a ddle predstavuje
definici zaméreni organizace ve vztahu K dosazeni predpokladanych uzitkii. Musi byt vy-
stizné a formulované tak, aby odlisovalo organizaci od jinych, podobne zamérenych orga-
nizaci. Takové poslani je zdkladnim voditkem pro rozhodovani o dlouhodobych cilech a

strategii organizace. “ (Rektorik, 2007, s. 35)

Neziskové organizace jsou tedy takové subjekty, které jsou zakladany pievazné za ucelem

dosazeni pfimého uzitku, nejcastéji v podobé vefejné sluzby. Na zakladé zplisobu financo-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

vani a nakladani s majetkem se posléze neziskovy sektor déli do n€kolika kategorii. (Bou-

kal, 2013, s. 16)
Nejcastéji se neziskové organizace déli podle zakladatele a pravni normy do tii kategorii:

e Vefejnopravni organizace — jsou zakladany organy vefejné spravy (ministerstva,
kraje, obce) a podle typu ¢innosti se pak déli na dvé kategorie - organiza¢ni slozky
(méstska policie, mateiské Skoly) a ptispévkové organizace (divadla, muzea).

e Verejnopravni instituce — jejich existence je dana legislativou daného statu (ve-
fejné vysoké skoly, Ceska televize atd.).

e Soukromopravni organizace — za jejich vznikem stoji fyzickd nebo pravnicka

osoba a mizou mit n¢kolik forem. Nejrozsitenéjsi je zfejmeé Obcanské sdruzeni, je-

hoz ¢innost registruje Ministerstvo vnitra na zakladé zadosti minimalné tfi ¢lend,

z nichz jeden musi byt star§i osmnacti let. (Bacuv¢ik, 2011, s. 48 — 52).
Z hlediska zaméteni prace je dulezité uvést déleni podle charakteru poslani:

e Organizace vzajemné prospé$né — hlavnim cilem je poskytovani sluzeb pro své
¢leny, které nesmi odporovat vetejnym zajmtm a v disledku k nému mizou i pfi-
spivat. Jako ptiklad je mozné uvést profesni sdruzeni nebo odbory.

e Organizace vefejné prospésné — jejich poslanim je piedevsim poskytovani social-
nich sluzeb v rliznych oblastech (ekologie, vzdélani aj.) obecné uréenych Siroké ve-
fejnosti. (Bacuvcik, 2011, s. 48) K osloveni vefejnosti ¢asto vyuzivaji riznych pro-
sttedkil a v n¢kterych piipadech pochopitelné také reklamy, proto miZeme praveé
vetejné prospésné organizace povazovat za jedny z nejcastéjsich iniciatort, zadava-

teld, ptipadné realizatort socialnich kampani.

Je patrné, Ze v neziskovém sektoru existuje mnoho riznych subjekti v riznych pravnich
podobéch, mnohdy se zcela riznymi zdméry a poslanim. Nicméné kazda neziskova orga-
nizace musi mit jasn¢ definovany cil. K jeho dosazeni a vyvolani kyzené odezvy se pak
obdobné¢ jako komercni subjekty snazi vyuzit jednotlivych taktickych nastroji marketingu,

marketingového mixu.

Zasady marketingu neziskovek spatruji odbornici ve stylu ,,naslouchej a reaguj*, v orien-

taci na udrzeni a rozsirovani sluzeb a v uzkém dialogu se zdakazniky. (Ostatnicky, 2013)
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2 SOCIALNI MARKETING

Socialni marketing, neziskovy marketing, marketing neziskovych organizaci, spole¢ensky
marketing, nekomer¢ni marketing — né€kolik pojmu, které se Casto sklonuji ve spojitosti
s neziskovymi organizacemi a socialni tematikou, ne vzdy ale ve spravném kontextu a si-
tuaci. Ackoliv nékteré z pojml oznacuji totéz a jejich uziti je jen otazkou neustalené termi-
nologie, v nékterych piipadech se jedna o ponékud odlisné ¢innosti a jejich zaména tudiz

neni namiste.

Jednou z pii¢in mize byt pravdépodobné fakt, Ze neziskové organizace se na rozdil od

komer¢nich subjektii musi ve svych marketingovych aktivitach ubirat dvéma sméry.

Jak uvadi Cibakova (2008, s. 210), neziskovy marketing se orientuje na dva trhy, proto je
nezbytné vytvoreni dvou odlisnych marketingovych strategii. Prvni, zaméfend na sponzo-
ry, ktefi neziskové organizaci poskytuji penézni, materialni ¢i pracovni (lidské) prostiedky
nutné k jejimu fungovani. Utelem marketingu je tedy v tomto piipadé ziskani zdrojd. Dru-
hou strategii je strategie orientovana na zakazniky, spotiebitele — tedy cilovou skupinu,
které se konkrétni socidlni problematika tyka. Jedna se tedy o ¢ast marketingu, jehoZ cil
spo¢iva v navrhovani, implementaci a kontrole spolecensky prospé$nych programd, jejichz

cilem je zvysit miru akceptovatelnosti socialnich ideji a problémi cilovou skupinou.

Z toho vyplyva, Ze cilem vyuziti marketingu Vv prostfedi neziskovych organizaci je jednak
uspokojeni pozadavku jednotlivych partnerti a sponzort, zaroven ale taky co nejefektivnéj-
§i osloveni cilové skupiny kone¢nych zakaznikii vedouci k dosazeni spolecensky prospés-
nych cila.

Ponékud radikalnéji se k celé problematice dvou cilovych skupin stavi Bacuvéik (2011,
s. 23), ktery jednotlivé marketingové strategie povazuje za zcela samostatné a odlisné prv-
Ky v ¢innosti neziskovych organizaci a klasifikuje dva odlisné terminy. Pojem marketing
neziskovych organizaci definuje jako specifickou aplikaci jednotlivych nastroji obecného
marketingu do prostfedi nekomer¢nich organizaci a jako samoziejmou a klasickou soucast
jejich fizeni. Sem by mohl byt zatfazen praveé onen vztah mezi organizaci a jejimi sponzory,
tedy aktivity jako fundrising aj. Naopak jednotlivé aktivity vedouci k dosaZeni vetejné
prospésnych cilii oznacuje terminem socialni marketing, ktery definuje jako specificky
nastroj, jehoz hlavnim cilem je formulace a prosazeni urcitych ideji, na jejichz zakladé¢ by
melo dojit ke zméné nazord, postojil, predsudki a hodnot, coz by se mélo v kone¢ném dui-

sledku projevit samotnou zménou chovani spolecnosti. Jedna se podle n&j o specificky
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ptipad marketingu sluzeb, piesnéji pak marketing myslenek — konkrétné myslenek spole-
¢ensky prospésnych.

v

Toto ¢lenéni se zda byt mnohem vhodnéjsi i v kontextu dalSich autor zabyvajici se pro-

blematikou socialniho marketingu.

2.1 Definice socialniho marketingu

Obecné se za pocatek socidlniho marketingu jako samostatné discipliny povazuje zacatek
70. let minulého stoleti a publikace ¢lanku Social marketing: An Approach to Planned So-
cial Change od Kotlera a Zaltmana z roku 1971, ve kterém se poprvé objevila myslenka
vyuziti marketingovych principi k ovlivnéni nazorti a chovani lidi v oblasti socialni pro-

blematiky. (Zamazalova, 2010, s. 414)

Podle Hornaka (2010, s. 83) je mozné zrod socialniho marketingu posunout jesté¢ o dvacet
let zpét, konkrétné¢ do roku 1951, kdy byla v ¢lanku G. D. Wiebeho uvetejnéného
v publikaci Public Opinion Quarterly polozena fe¢nicka otazka, pro¢ by se nemohlo bra-

trstvi prodavat stejné jako mydlo.

Specifikem socialniho marketingu je tedy to, zZe se snazi dosdhnout profitu pfevazné v mo-
ralni a etické rovin€ spolecenskych aktivit. Usiluje o zménu chovéni, postojii, hodnot
a predsudkid jednotlivetl a tak motivovat ke zméné celou spolecnost. (Bacuvcik, 2011,

s. 27)

., Socialni marketing spociva ve vyuziti principu a technik marketingu k ovliviiovani clenu
cilového publika tak, aby dobrovolné prijali, odmitli, pozmenili nebo opustili urcité chova-

‘

ni ve prospéch jednotlivcii, skupin nebo spolecnosti jako celku.
(Kotler, Roberto a Lee 2002, s. 5)

Obdobnou definici poskytuje Americka marketingova asociace, jejiz slovnik definuje soci-
alni marketing jako obor vyuZivajici marketingovych znalosti, koncepti a technik k prosa-
zeni socialnich cilii. Spravné navrzena marketingova strategie se projevi na chovani, jed-
nani a rozhodovani jednotlivcl cilové skupiny, pfipadné spolecnosti jako celku. Socidlni
marketing miize byt vykonavan vefejnymi a soukromymi neziskovymi organizacemi nebo
jednotlivci a za jednu z jeho elementarnich forem muizeme povazovat i ptipad, kdy jeden

ptitel ovlivni druhého napt. v otdzce stravovacich navykd. TypictéjSim piipadem je napf.
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iniciativa neziskové organizace, jejimz cilem je snaha o snizeni poétu kufaka. (American

Marketing Association, 2014)

2.2 Cile socialniho marketingu

Jak uz vyplyva z jednotlivych definic, socidlni marketing prodava zménu chovani, kon-

krétn¢ se pak snazi u cilové skupiny dosahnout jednoho z nasledujicich projevi jednani:

e pfijmout nové chovani
e odmitnout novy potencialni zptsob chovani
e pozménit soucasné/stavajici chovani

e vzdat se stavajiciho/staré¢ho chovani

Dalsi dil¢i cile jako znalosti (informovanost a vzdélanost) a vira ve zménu (postoje a poci-
ty) nemaji za cil zménu chovani vyvolat, ale jsou hlavnim prostiedkem, jak spole¢nost na

tuto zménu piipravit. (Kotler, Roberto a Lee, 2002, s. 5)

Martina Pafizkova, mluvci ¢eské Amnesty International, vyzdvihuje jako jeden z hlavnich
cilt aktivaci co nejvétsiho poctu lidi: ,, Diky nim se nam pak dari napr. vyvijet tlak na re-
zimy, které nespravedlivé vezni lidi nebo na spolecnosti, jejichz byznys porusuje lidska
prava. Skvelym vysledkem je proto napriklad propusteni vezné, o které jsme se zasazova-
/i. “ Nicméné je potieba si uvédomit, ze k tomu, abychom lidi o néem presvédcili nebo je
donutili k né¢jaké ¢innosti, nestaci pouze sebelepsi timysl nebo poslani. K tomu, aby social-
ni kampan byla efektivni a GspéSna, je potfeba mit pfedem jasn¢ definovany cil, naplano-
vanou a promyslenou strategii a také precizni exekuci. Jediné tak 1ze docilit zmény nézort

a postoju v zajmu dobré véci. (K ¢emu slouzi socialni marketing?, 2012)

2.3 Rozdil oproti komerénimu marketingu

Cilem socialniho marketingu tedy neni finan¢ni zisk, ale spoleensky profit. Pfevazné ne-
prodava zadné zbozi ani hmotné produkty. Organizace ¢i jina sdruZeni angazujici se ve
stejné problematice najednou vlastné nejsou konkurenci, ale spojencem. To vSechno svédéi
o tom, ze mezi klasickym komerénim marketingem a marketingem socidlnim je n¢kolik

zasadnich rozdilu.
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Predevsim se jedna o samotny produkt — tedy typ prodavaného vyrobku. Zatimco v ko-
merénim sektoru je marketingovy proces zalozen na prodeji zbozi a sluzeb, v socidlnim
marketingu je hlavnim prodejnim artiklem zména chovani. Dal§im rozliSujicim faktorem je
cil ¢innosti. Principem fungovani komer¢nich podnikti je vytvaieni finan¢niho zisku, coz
se projevuje i v jeho zaméfeni na perspektivni trzni segmenty, ve kterych je mozné usku-
teCnit co nejveétsi objem prodeje. Oproti tomu socialni marketing se snazi docilit vetejné
prospésného profitu, at’ uz jednotlivce nebo celé spolecnosti a trzni segmenty jsou urova-
ny pfedevS§im vyskytem socidlnich problémi, charakteristikou cilovych skupin a jejich
pfipravenosti na pfijeti zmén v jejich chovani. Nemén¢ odlisny je zptisob vnimani konku-
rence, za kterou jsou v komer¢ni sféfe povazovany spole¢nosti podnikajici v pfibuzné ob-
lasti nebo nabizejici obdobny produkt. V socidlnim marketingu se konkurenci rozumi sou-
¢asné nebo preferované chovani, na které je spolecnost nebo jednotlivec zvykly. (Kotler,

Roberto a Lee, 2002, s. 10)

Podrobnéji se problematikou a aplikaci jednotlivych 4P marketingového mixu do socialni-
ho marketingu vénuje Weinreich (1999, s. 13 - 20). Ta jako produkt socialniho marketin-
gu uvadi zplsob chovani, kterého chceme docilit u zvolené ¢asti spolecnosti. K dosazeni
cilené zmény je ovSem vétSinou potieba, aby ¢ast spole¢nosti néco ob&tovala nebo se né-
¢eho vzdala. A pravé tato obét’ je z marketingového hlediska vnimana jako cena. Ta muize
byt stejné jako v komerénim sektoru penézni, nicméné mnohem castéji se jedna spise
0 nemateridlni véci jako Cas, Usili, mozné riziko a strach ze spoleCenské netolerance nebo
omezeni svych zvykl, pfipadné vlastniho potéSeni. Proto je velmi dulezité, aby odpovidala
kone¢nému uzitku a prospéchu. Stejné tak je nezbytné uvazovat o tom, kdy a kde nasi ci-
lovou skupinu oslovit, tedy jakasi distribuce. Jedna se o to, jakym zptisobem nejlépe pre-
dat informace vefejnosti tak, aby vyznéni bylo co nejefektivnéjsi a zasdhlo spravnou ¢ast
vetejnosti. Idedln¢ by méla byt cilova skupina oslovena v takovém Case a na takovém mis-
té, kde pfimo muze dé€lat rozhodnuti tykajici se pozadované zmény chovani, nebo které
svou povahou nuti k zamysleni. Asi nejmensi rozdil mezi komerénim a socidlnim pfistu-
pem najdeme u posledniho P — tedy propagace, nebo mozna Iépe marketingové komuni-

kace.

Z jednotlivych nastrojti komunika¢niho mixu se V neziskovém sektoru ziejmé potad vyu-
ziva nejvice klasicka reklama, ktera byva nékdy chybné oznacovana a chapana jako cely,

zastfeSujici pojem socialni marketing.
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3 SOCIALNIi REKLAMA

Reklamu v klasickém komerénim pojeti muZzeme chapat jako placeny a neosobni zptsob
komunikace firem, organizaci nebo jednotlivcl, které je mozné na zakladé této reklamni
prezentace rozpoznat. Reklama je Sifena za pomoci sdélovacich prostfedkl, souhrnné
oznacovanych jako média, a je primarn¢ urcena pro zvolené¢ho zakaznika nebo ¢ast veiej-
nosti. Hlavnim ukolem reklamniho sd€leni je piedev§im oslovit, informovat a presveédcit
ke koupi produktu nebo sluzby nejen stavajici, ale také potencidlni zakazniky. (Pelsmac-

ker, 2003, s. 187)

vvvvvv

marketingové komunikace a jednim ze zpiisobil, jak dosdhnout jednotlivych marketingo-
vych cili. Analogicky tomu bude ucelem socidlni reklamy naplnéni cili socialniho marke-
tingu. Proto je ziejmé, ze primarnim cilem socialnim reklamy tedy nebude zajistit prodej
hmotnych produktl, ale pfedev§sim informovat. Informovat a tim podnécovat piijemce

k pfehodnoceni stavajicich navykt a pokusit se dosahnout zmény v jejich jednani.

3.1 Historie socialni reklamy

Historicky vyvoj socidlni reklamy je v podstaté analogii k vyvoji reklamy ve Spojenych
statech americkych. Jeji vznik uzce souvisi s vale¢nou krizi ve 40. letech a jejim dopadem
na ekonomickou situaci, ktera se projevila snizenim investic do reklamniho primyslu
a celkovymi snahami o omezeni sily a vlivu reklamniho trhu. Reakci byla snaha ¢lent jed-
notlivych asociaci jako 4A a ANA sdruzujicich reklamni agentury o ospravedInéni exis-
tence reklamy, ktera vyustila zalozenim Ad Councilu v tnoru roku 1942. Za nejvétsi im-
puls k jeho vzniku byva povazovan vyrok J. W. Younga: ,,Reklama vynalozila mnoho usili
a pen€z na to, aby prodavala zbozi. Ted piiSel ¢as, abychom se chopili mySlenky na Sirsi
uziti reklamy pro spolecenské, politické a filantropické cile. Pravé tudy vede cesta

k prolomeni souc¢asného odporu spolecnosti k reklamé.* (Zamazalova, 2010, s. 414)

Ad Council je soukromd neziskovd organizace sdruZzujici profesionalni dobrovolniky
z reklamnich a komunikacnich odvétvi, oblasti médii a neziskovych komunit. Naplni ¢in-
nosti je komunikace zasadnich sdéleni urenych americké spolec¢nosti. Realizace a propa-
gace socidlnich kampani neziskovych organizaci a vladnich instituci ma za cil zvySeni kva-

lity zivota, napt. v oblasti rodinnych vztahi, preventivni zdravotni péce, ochrany zivotniho
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prostiedi aj. Principem fungovani je identifikace aktudlnich spolecenskych témat a pro-
blémd, jejich analyza a navrh opatieni, které skrze komunikaéni programy povedou k vidi-

telnym zménam ve spole¢nosti. (Ad Council, © 2013)

vvvvvv

Council a to ihned po jeho vzniku v roce 1942. Kampan Saving bonds, né¢kdy ozna¢ovana
jako War bonds, méla za cil podporit vale¢né snazeni Spojenych stati americkych naku-
pem statnich dluhopisti. O jeji uspéSnosti svédci to, ze skoncila az po 38 letech, béhem
kterych si 85 milionli Americanti koupilo dluhopisy v celkové hodnoté 35mld USD. Kratce
na to nasledovala kampan Rosie The Riveter — We Can Do It! na podporu nastupu Zen do
amerického primyslu, kde byl kvili valce nedostatek muzi. Pfed rizikem vyzrazeni citli-
vych informaci pted nepfitelem varovala kampan Loose Lips might Sink Ships. (Zamaza-
lova, 2010, s. 415 — 416)

Mnohem dal do historie jde pii hledani vzniku socialni reklamy Horidk (2010, s. 82), ktery
za prvni naznaky socialni reklamy povazuje predavani zivotné€ nezbytnych informaci (roz-
délani ohné, zplsob lovu aj.) mezi pravékymi lidmi. JelikoZ se jednalo pievazné o verbalni
pfenos informaci, je podle n¢j vznik socialni reklamy piimo spjaty se zrodem ,,socialni‘
komunikace. V dob¢ antiky se pak socialni reklama vyvijela ve dvou zakladnich podobach.
Jednak jako doprovodny neekonomicky efekt ekonomické trzni Cinnosti, coz se nésledné
rozvinulo po vynalezu knihtisku, kdy jednotlivé inzeraty na knihy mély jednak jednoznac-
né obchodni zdméry, zaroven vSak podporovaly vzdélani spolecnosti, nebo jako primarni
osvétova, vychovna a vzdélavaci Cinnost. Z ni se tedy posléze ziejmé vyvinula socidlni

propaganda a néasledné dnesni podoba socialni reklamy.

3.2 Definice socialni reklamy

JiZ zminény slovnik Americké marketingové asociace specifikuje socidlni reklamu hlavné
jejim zaméfenim na vychovu a motivaci cilového publika K uskute¢néni pozadovaného

chovani. (American Marketing Association, 2014)

Z psychologického hlediska mtizeme socialni reklamu povaZzovat za tvorbu a realizaci so-
cidlnich programd, jejichz cilem je pfivodit zmény v socialni oblasti, a to prostfednictvim
reklamnich technik bézné vyuzivanych v komer¢nim sektoru. Hlavni rozdil oproti komerc¢-

ni reklamé je tedy pfedevsim v obsahu a cilech. (Vysekalova, 2004, s. 10)
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Obsah socidlnich kampani Casto reflektuje socialni problémy, kritizuje urcité zavedené
zpusoby chovani a podnécuje k jejich zméné. Snazi se vyvolat pocit solidarity a odpovéd-
nosti. Snazi se informovat a vzdélavat spole¢nost v otazkach rasové diskriminace, humani-
tarni pomoci, nabozenské tolerance, ochrany zivotniho prostiedi, prevence a ochrany zdra-

vi, lidskych prav atd.

Hornék (2007, s. 49) také upozoriiuje na to, ze nékterd témata socidlni reklamy jsou mno-
hem globalnéjsi a tudiz se mnohdy nesoustiedi pouze na vybrané cilové skupiny, ale snazi
se oslovit témét celou spolecnost. Z toho ditvodu se nékteré socidlni kampané netykaji
pouze jednotlivych regiont, ale stavaji se celosvétovymi. Proto je mozné o socialni rekla-

wevr

m¢ uvazovat jako o jedné z nejdilezitéjSich soucasti mezinarodniho marketingu.

vvvvvv

néjsich nastroji komunika¢niho mixu a pravé proto vzbuzuje mnohem vice rozpord a ve-

fejnych diskusi nez ostatni aktivity.

Coz v pripad¢ socialni reklamy plati dvojnasob, protoze ¢astymi motivy socidlnich kampa-
ni jsou napt. problémy rasové diskriminace, sexualni orientace aj. — tedy v mnoha pfipa-

dech velmi kontroverzni témata.

Kotler, Roberto a Lee (2002, s. 5) definuji typologii socialni reklamy do ¢tyi zakladnich

oblasti:

e ochrana zdravi
e prevence proti Urazlim
e ochrana zivotniho prostiedi

e spolecenskd angazovanost

,, Cilem socialni reklamy je vyvolat potiebné reakce u verejnosti, coz by meélo veést jeji tviir-
ce ke snaze co nejvice zapusobit, vzbudit zajem a prinést odezvu od prijemcu komunikacni-
ho sdéleni. Socialni reklama musi zasahnout hlavu a pak srdce prijemcii, nebo naopak. “

(Cepelka, 1997, s. 26)

A prave podle toho, jestli primarné cilime na srdce (city), nebo hlavu (rozum), volime bud’-

to emoce, nebo informace — tedy jeden ze dvou zakladnich reklamnich apelu.
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3.3 Apely v socialni reklamé

Materialni stimuly, hodnotova pobidka, poskytnuti informaci a vzbuzeni emoci. Ctyfi zé-
kladni metody, ptipadné jejich kombinace, kterymi se v praxi reklama snazi oslovit a za-

ujmout spotiebitele. (Tellis, 2000, s. 170)

Emociondlni pisobeni je zalozeno na stimulovani predstavivosti a aktivaci cilové skupiny.
Obsahem reklamnich sdéleni je proto mnohdy mnozstvi nonverbalnich prvka vzbuzujicich
odpovidajici pocity a emoce. Emocionalni poselstvi piisobi na ty potfeby, motivy a tuzby,
které vedou ke vzbuzeni zdjmu a nasledné pozadovanému chovani. (Vysekalova a Mikes,

2007, s. 74)

Silu a zptiisob emo¢niho puisobeni je mozné klasifikovat do nékolika kategorii. Podle Telli-
se (2000, s. 219) se jedna o tfi modely pusobeni reklamy, které se snazi pfimét piijemce
Kk ¢innosti prostiednictvim emoci. Jednim z nich je tzv. model implicitni, nebo neptimy.
Nékdy také oznaCovan jako model beze slov. Je to zptsob, ktery spoléha na lidskou empa-
tii a sounalezitost, pouze poukazuje na dany problém u jinych lidi a snazi se vyvolat soucit
a solidaritu. Neargumentuje a problematiku nerozvadi, neobsahuje principy feSeni. Ptijem-
ce presvédcuje tim, co z jednotlivych emociondlnich ptibéhti vyplyva. Naopak mnohem
konkrétnéjsi je model explicitni, ktery plsobi na emoce pfijemcit mnohem piiméji. Vyuzi-
va se jasnych argumentt, tvrzeni a stanovisek. Mnohem vice reflektuje negativni disledky
a mozné dopady v ptipadé neakceptovani pozadované zmény chovani, ke které se piijemce
snazi Casto motivovat pravé vyuzitim silného pocitu strachu. Posledni model je zaloZen
spiSe na souvislostech a k vyvolani emoci vyuziva pfevazné podnéty jen okrajoveé spoje-
nych s danou socidlni problematikou, oznacuje se jako model asociativni. Jedna se vyuzi-
vani podobnosti jednotlivych reklamnich sdéleni a ptedpokladu, Ze jejich propojeni povede
u piijemce k vytvoreni souvislosti s danou problematikou a vyvolani pfirozenych emoci.
Ty miiZzou v nékterych ptipadech diky svému silnému komunika¢nimu efektu ptispct
k pozadované zmén¢€ chovani mnohem rychleji nez racionalni vysvétleni problému.

Ke zvyseni emocionalniho G¢inku se mnohdy v socidlnich kampanich vyuziva pomérné
explicitniho zobrazeni, které tzv. utoCi na city pfijemce a kterému je pomérné tézké se bra-

nit. Obzvlasté socialni reklamy zalozené na motivu strachu se nékdy ocitaji na hrané etiky.
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3.4 Etika socialni reklamy

O prospésnosti socidlni reklamy asi obecné nikdo nijak zasadné nepochybuje, nicméné
nékdy se muze stat, ze ji pfijemci odsoudi z etickych davodu. Je totiz otazkou, jak dalece
muze socialni reklama ve snaze dosahnout spolec¢ensky prospésnych cili vyuzivat lidského
utrpeni, nebo naopak lidského soucitu. Je velmi tézké rozhodnout, jestli je vyuziti détského
plac¢e v ramci kampané na podporu darcovstvi kostni diené¢ z hlediska etiky v poradku.
Obdobn¢ kontroverznimi motivy je vyuziti znetvorenych lidskych tél, detailni zédbéry na
plice kufaka prorostlé nadory nebo autentické zabéry tyrani zvifat apod. Dilezitou roli ve
vnimani téchto podnét hraje samoziejmé étos dané spolecnosti, na jehoz zédkladé mizeme
pfedpokladat urcité reakce, nicméné Casto se stava, Ze ani jednotlivec sdm nedokdze po-
soudit, jestli je dana véc eticky zcela v porfadku. A ackoli existuje ¢ast spolecnosti, ktera
tvrdi, Ze uziti podobnych motivil je pravé a jediné v rdmci socialnich kampani pfipustné,
témer vzdycky se najde 1 takova ¢ast vetejnosti, kterd vici dané kampani zaujme radikalné

odmitavy postoj. (Bacuv¢ik, 2011, s. 34)

Druhou, pon&kud vice filosofickou rovinou etiky socidlni reklamy, nebo spiSe socidlniho
marketingu, je to, kdo a jestli viibec je opravnény k tomu, aby posuzoval adekvatnost jed-
notlivych myslenek vedoucich ke zméndm ve spolecnosti. Nekdy se totiz socidlni marke-
ting opira o princip, Ze zajem spolecnosti by mél byt pfednéjsi nez zajem jedince. V tako-
vych ptipadech, kdy presvédcujeme ke zméné Cloveéka, ktery o ni nestoji, nebo ji dokonce
odmitd, mize nastat eticky problém. Nikdo totiz nemé pravo nikoho ke zméné nutit, ac

muze byt o jejim piinosu sebevic presvédcen.

3.5 Zadavatelé socialni reklamy

NejcastejSimi a nejobvyklejSimi zadavateli a realizatory socidlnich kampani jsou neziskové
organizace a vefejnd sprava. V n€kterych piipadech jsou iniciatory komeréni subjekty
a soukromé firmy, mén¢ Casto poté spoleCenské komunity, vefejnost nebo jednotlivci. (Ba-

cuvcik, 2011, s. 34)

V posledni dobé je mozné sledovat trend propojovani neziskového sektoru s komeréni ko-
munikaci, kdy z toho tézi oba subjekty. Proto vznikaji rizné projekty, kdy je napt. na teSe-
ni ur€itého socialniho problému mozné vyuzit sluzeb nebo produktti komer¢nich spolec-

nosti. (Frey, 2008, s. 28)
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Dalsi variantou je zakladani firemnich nadaci a fondi, které se pak skrze spolupraci s ne-
ziskovymi organizacemi vénuji vybranému spolecenskému tématu. Tato vefejné prospésna

¢innost je pak riizné¢ modifikovana v jednotlivych aktivitaich CSR.

Statem, ktery se mozna az piehnané¢ stard o své obcCany, je bezesporu Australie. Tam¢jsi
vlada je prosluld svymi osvétovymi a preventivnimi kampanémi, kterymi se snazi lidem
uréovat, jakym zpiisobem by se méli chovat, aby se méli po vSech strankach co mozna
nejlépe a nejbezpecnéji. Asi nejvice se snazi australska vlada ve spolupraci se statni agen-
turou The Australian National Preventive Health Agency (ANPHA) spadajici pod minis-
terstvo zdravotnictvi bojovat proti koufeni. A nutno fict, Ze spesn€. Dlouhodoba kampan
s nazvem Quit now snizila za poslednich 30 let procentualni zastoupeni australskych kuta-
ki z ptivodnich 35% na soucasnych 15%. Cilem je dostat se do roku 2018 pod hranici 10%
a tomu odpovida i intenzita kampané. Kromé klasickych médii jako TV, tisku, radia, soci-
alnich médii a outdoorovych nosi¢ti je mozné si stahnout i nékolik verzi mobilnich aplika-

ci. (Pavlu, 2013)

Ke sniZeni poctu kurakli bezesporu také piispéla fada legislativnich opatieni vztahujicich
se na prodej, distribuci, uzivani nebo reklamu tabakovych vyrobkid. V roce 2012 dokonce
australska vlada schvalila zdkon o obalech na tabakové vyrobky a stala se tak prvni zemi,
ve které plati tzv. plain packaging. Jedna se o standardizované obaly, kterym dominuji ob-
razova a textova zdravotni varovani. Branding cigaretovych znacek je omezen pouze na

napis obyéejnym pismem. (Smida, 2012)
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Obrazek 1 — Plain packaging
(Plain packaging, 2012)
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Specifickym ptipadem je tzv. reklama pro bono, coz znamend, ze dané socidlni kampan
vznika z iniciativy samotné reklamni agentury, pro kterou se jedna o zptsob, jak se prezen-

tovat a zviditelnit.

O jednu z uspésnych kampani tohoto typu se napiiklad postarala americka reklamni agen-
tura DDB. Kampan s nazvem First world problems byla zalozena na kontrastu stradani
a utrpeni obcanti ostrovniho statu Haiti zasazeného pfirodni katastrofou, s problémy béz-
nych Ameri¢anu, ktefi mezi své strasti jmenovali naptiklad nutnost vlastnit dva bezdratové
routery k plnému pokryti svého domu internetem. Hlavnim cilem kampané bylo pomoci
organizaci Water is Life, zajist'ujici pomoc obyvatelim Haiti, a zaroven upozornit na tyto
problémy vefejnost. Principem bylo vyuziti v t¢ dobé v Americe velmi popularniho hash-
tagu #firstworldproblems, pod kterym si ironicky lidé tweetovali o svych starostech typu
nevyhtivanych kozenych sedacek v auté nebo zapominani piijmeni své sluzebné. Agentura
tyto jednotlivé tweety shromazdila a posléze je nechala piecist obyvatele Haiti ve vysled-

ném reklamnim spotu, ktery se pak nasledné $iftil, napf. pod hashtagem #Donate aj. (Ad-
vertisingAge, 2012)

Jedna se také o jednu z prvnich socialnich kampani, ktera se realizovala za vyuziti social-
nich médii, v tomto ptipad¢ tedy Twitteru.

Oba tyto piiklady dokladaji to, ze ke zvySeni efektivity socialnich kampani se uz nevyuzi-
vaji pouze klasicka reklamni média, ale je zde snaha implementovat do svych komunikac-

nich aktivit nové formaty a trendy marketingové komunikace.
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4 AMBIENTNI MEDIA

4.1 Nové trendy v marketingové komunikaci

Jednim z mnoha faktorii ovinujicich vyvoj a trendy v marketingové komunikaci na poc¢atku
jednadvacatého stoleti byly a jsou nové technologie a s tim souvisejici vznik novych médii.
Zakaznik se diky nim dostava do pozice, kdy se sdm rozhoduje, ktera informacni a reklam-
ni sd€leni pfijme, a jestli viibec. Spotiebitelé uz nejsou bezbrannym objektem, nybrz sub-
jektem marketingové komunikace. JelikoZ jsou to pravé oni, kdo ma moznost spoluvytva-
fet samotné produkty a znacky a formovat zpisob komunikace na trhu. A pravé proto, ze
zakaznici stale Castéji o¢ekavaji personifikaci produktl a jejich modifikaci, je potieba je-
jich zivotnimu stylu pfizptsobit i formy marketingové komunikace. (Ptikrylova, Jahodova,

2010, s. 254)

Dal$im z divodi, pro¢ hledat nové komunikacni kandly a zpiisoby komunikace, je ptesy-
cenost klasického reklamniho trhu. Nékolik realizovanych pruzkumit v minulosti dokazalo,
ze klasické formy marketingové komunikace jsou stale vice povazovany za nediveéryhodny
zdroj informaci a ze jejich komunikacni efekt slabne. Spotiebitelé se stavaji vici klasic-
kym reklamnim formatiim mnohem vice imunni a navic je mnohdy povazuji za obtézujici.
| proto se spole¢nosti snazi hledat nové zplsoby, kterymi by bylo mozné oslovit své stava-
jici 1 potencialni zakazniky.

Technologicky vyvoj v oblasti telekomunikace a mikroelektroniky vede k tomu, ze stale
komunikace stava elektronickou, digitalni, mobilni, viralni atd. Vyuzitim novych médii se
komunikacni strategie individualizuji a ptizpisobuji konkrétnim zékaznikiim. Kazdy z nich
tak mize byt osloven jinym komunikacnim kandlem s jinou nabidkou. Uzplisobeni re-
klamniho sdéleni sméfovaného k mensim zakaznickym segmentiim je pravé také jednim
z charakteristickych znakid novych médii. Mezi né€ patii i fakt, ze umoznuji nové kreativni
feSeni pfi aplikaci tzv. zkuSenostniho marketingu, kdy jednim z hlavnich komunikaénich
cilti je nechat zdkaznika vyzkouSet a uleh¢it mu rozhodovani tim, Ze vyuZzije jeho vlastni
zkuSenosti, nebo zkuSenosti blizkého ¢loveka. V diusledku by se pak méla zvolend komu-
nikace projevit jako efektivnéjsi nez klasicka reklama. Jednou z novych forem marketin-
gové komunikace, ktera sazi pravé na efektivnost a piekvapiva feSeni je tzv. guerilla mar-

keting. Tento pojem se nékdy také vyuziva jako zastfeSujici termin pro dalsi nové trendy
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v marketingové komunikaci, jako napf. viral marketing, buzz marketing, mosquito marke-
ting, ambush marketing, WOM marketing a dalsi. (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 255)

4.2 Guerilla marketing

»Guerillovy marketing je mozné popsat jako casové adekvatni pojeti marketingu se silnou

Vvoev

s. 48)

Z nasledujici definice vyplyva, Ze guerilla marketing se netyka jenom zptisobu marketin-
gové komunikace, ale i ostatnich ,,P“ marketingového mixu. Aplikaci guerillovych princi-
pt do jednotlivych slozek marketingu se asi nejpodrobnéji vénuje J. C. Levinson, ktery je
obecné vniman jako jeden z nejvétSich odbornikii na danou tématiku a v jehoz knihach

najdeme spoustu doporuceni a praktickych rad, jak tyto principy realizovat v praxi.

Jeden z dvaceti bodu, ve kterych Levinson (2009, s. 9) popisuje hlavni principy guerilla marke-
tingu, zni nasledovné: ,, Tradicni marketing vidy sméruje své sdéleni na skupiny — cim vetsi
skupina, tim lépe. Guerilla marketing sméruje sdéleni na jednotlivce, nebo pokud uz to musi
byt skupina, tak co nejmensi. Tradicni marketing stoji o megareklamu, guerilla marketing voli

minireklamu, mikroreklamu a nanoreklamu.

Pravé proto, ze guerillovy marketing ovliviiuje vSechny slozky marketingového mixu, do-
chéazi nékdy ke Spatnému pouzivani terminologie, kdy se pojmem guerilla marketing ozna-
¢uje pouze zpusob guerillové komunikace. Je tomu zfejmé proto, Ze praveé na zptsobu ko-
munikace se aplikace guerillovych principl projevi nejvice, a to az ze 70 procent. (Pfikry-

lova, Jahodova, 2010, s. 255)

4.2.1 Guerillova komunikace

Guerillova komunikace je typicka tim, ze jejim hlavnim cilem je upoutat pozornost, pfesto
ale nevyvolat dojem reklamni kampané. Jednd se o nekonvencni zplsob komunikace
s cilem dosahnout maximalniho efektu s minimem zdrojd. Pravé mensi finan¢ni naroc¢nost
je ztejme diivodem, pro€ tento koncept komunikace nejcastéji aplikuji mensi a stfedni spo-
le¢nosti, Vv mnoha piipadech 1 neziskové organizace, diky ¢emuz maji moznost byt vidét na

presyceném reklamnim trhu. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 255)
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Pti spravné realizované guerillové kampani totiz dochazi k velké medidlni odezvé a prave
takto ziskany medialni prostor je dalSim bonusem, ktery by si tyto spolecnosti nemohly
klasickou cestou z finanénich diivodii dovolit. Casto se stavé, ze guerillové kampané oslovi
ziskava viralni charakter. Diky samovolnému Sifeni se pak umociuje efekt guerillové ko-

munikace, ktera se neziidka mize stat i predmétem tzv. buzz marketingu.

Uz samotny nazev guerilla, pivodné oznacujici malé partyzanské jednotky utoCici proti
pfevaze na netradi¢nich mistech a za pouziti netradi¢nich metod, naznacuje, v ¢em bude

tento zptisob komunikace spocivat.

Nejcharakteristi¢téjsim rysem guerillovych kampani je udefit na ptedem velmi dobie vyti-
povany cil na absolutné neofekavaném misté¢ a nasledné se zase rychle stdhnout zpét.

(Frey, 2008, s. 47)

Pfi realizaci guerillové akce je tedy nezbytné velmi dobie vybrat misto realizace, ale taky
nacasovani @ moment piekvapeni. S tim souvisi 1 to, Ze kazda guerillovd kampan by méla
byt vzdy né¢im jedinena a neméla by se pokud mozno nikdy opakovat. A pravé nutnost
neustalé inovativnosti a netradi¢nich pfistupt stale vice omezuje vyuziti klasickych forma-

ti tradi¢nich reklamnich nosi¢t a vyzaduje hledani novych, ambientnich médii.

4.3 Ambientni média

Termin ambientni médium se pravdépodobné poprvé pouzil nékdy na prelomu stoleti jako
soucast britského zargonu a ptesto, Zze se od t€ doby stal nedilnou soucasti reklamniho
slovniku, pfesna a ucelend definice zatim nejspi$ neexistuje. SpiSe nez ambientni média se
na jednotlivych blozich a v cizojazy¢nych slovnicich (odborna literatura k tomuto tématu
viceméné neni) objevuje termin ambient advertising. Takovy zpusob reklamy je poté cha-
rakteristicky zejména vyuzivanim netradi¢nich pfedméti na nezvyklych mistech, kde se
primarné nedaji ocekavat.

Tato reklamni praktika byla poprvé vyuzita v roce 1996 britskou agenturou Concord Ad-
vertising specializujici se pfevazné na outdoorové kampané. Jeji klienti ji totiZ stale Castéji
zadali o vytvofeni ,,tak trochu jiné* kampané, kterd by nevyuzivala tradi¢nich formatt out-

of-home reklamy. Vysledkem toho bylo umisténi reklamnich sdéleni na mista jako podla-
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hy, drzadla u benzinovych pump a dalsi, ktera do té doby nikdo nepovazoval k umisténi
reklamy za vhodna. Ale zaroven mista, kterd jsou v soucasnosti pfi realizaci reklamnich
kampani povazovana za pomérné bézna, a rozhodné se nedaji oznacit za neobvykla. To je
jisté jeden z faktoru, ktery pfispiva k tomu, pro¢ je ambientni média pomérné té€zké defino-
vat. To, co by se dalo za ambient povazovat dnes, rozhodné¢ nemusi byt ambientem
I v budoucnu. A to pravé proto, ze recipienti si postupné na dany zptisob komunikace opét
privyknout a z daného média se stane jen jeden z dalSich, uz pomérné klasickych reklam-
nich formati. Ambientni reklama je proto podminéna neustdlou inovativnosti a kreativitou,
diky ¢emuz se stale dafi objevovat nova ambientni média. Témi se totiz pfi spravném na-
¢asovani a vhodném vyuziti mize stat viceméné jakykoliv predmét nebo misto z okolniho

prostiedi. (Luxton, 2000)

Na zakladé téchto informaci by se dala ambientni média charakterizovat jako takovd mé-
dia, ktera nejsou priméarné urcena ke komunikaci reklamniho sdéleni, ale pfi spravném vy-
uziti a nacasovani maji potencial velkého komunikacniho efektu. Pro zajisténi efektivity
takto realizovanych aktivit je dllezité nejenom uz nékolikrat zminéné piekvapivé umisténi
ambientnich médii, ale také vhodné propojeni média s propagovanym produktem, ptipadné
sluZzbou. Pravé interakci S mistem realizace nebo s okolim ziskavaji ambientni média na
sile a odlisuji se od klasickych reklamnich nosi¢i. K zesileni komunikac¢niho efektu do-
chézi predevsim také diky zesileni konkrétniho komunikovaného argumentu a unikétnosti
daného produktu ¢i sluzby. Jejich vlastnosti jsou €asto akcentovany vytvarenim raznych
metafor a symboliky mezi komunika¢nim sdélenim a zvolenym médiem. Pravé vztah mezi
prostiedim a komunikovanym sdélenim a jejich vzajemna interakce je pravdépodobné du-
vodem, pro¢ jsou tato média oznacovana jako ambientni. Navic je mozné podle zptsobu

interakce diferencovat tfi typy ambientnich médii.

Tim prvnim, jak uZ bylo naznaeno, jsou ambientni média, jejichZ sdéleni interaguje
s okolim. To znamena, Ze takovymto ambientem muze byt tieba i klasicky format outdoo-
rového nosice, napt. CLV nebo billboard, ktery je umistén tak, ze jeho reklamni sdéleni
reaguje na okolni prostfedi, napt. priléhajici zed’, vegetaci, budovy atd. V ptipad¢ jeho
umisténi na jiném misté by samotné sdéleni pravdépodobné nedavalo smysl, minimalné by

ale ztracelo na udernosti a atraktivité.
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AR FOLLUTION KLLS 60,000 FEOPLE A YEAR
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Obrazek 2 — Ambientni médium, jehoz sd€leni interaguje s okolim

(Creative Ambient Ads, 2012)
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Druhym typem jsou ambientni média, jejichZ sdéleni interaguje se samotnym nosi¢em.
V takovém piipadé se mnohdy stdva, Ze i nosi¢ samotny je soucdsti dané¢ho reklamniho
sdéleni a ma urcitou funkci. Nejcastéji se jedna napi. o tvarovou podobnost nebo technolo-
gickou ¢i funk¢ni vlastnost. Jedna se tedy o skupinu médii, ktera primarné nejsou uréena
ke komunikaci, ale v daném pfipadé umociuji sdéleni svou podstatou nebo funkénosti.
K akcentaci napt. pohybovych vlastnosti se proto pomérné ¢asto vyuzivaji takové objekty,
jejichz primarni funkce spoc¢iva pravé v néjakém druhu pohybu nebo transportu, jedna se
zejména o vyuziti eskalatort, ndkupnich past u pokladen nebo vytahti.
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Obrazek 3 — Ambientni médium, jehoz sdé€leni interaguje se samotnym nosi¢em

(THE WORLD COULD END THIS EASY, © 2004-2014)

Diky propojeni nosi¢e a sdé€leni je tento zptisob komunikace piimocatejsi nez u predchozi-
ho typu, kdy je ke spravnému piijeti komunikovaného sdéleni nutné pochopit vztah mezi

médiem a okolim. (Bucina, 2011)

Poslednim typem jsou ambientni média interagujici s prijemcem. Jedna se o pfipady,
kdy samotny recipient je dilezitou soucasti sdéleni a podle toho, jakou iniciativu musi
k jeho pochopeni vynalozit, rozliSujeme dvé varianty interakce. Prvni z nich je tzv. in-
terakce vyzadana, jejiz podstata spociva v tom, Ze recipient védomé reaguje na urcity pod-

nét. Vyznéni reklamniho sdéleni je na ném tudiz zévislé - bud'to se az po dané interakci
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objevi nebo je recipientem dotvaieno. Druhou variantou je interakce samovolna, pii niz
staci, aby se recipient pouze dostal do ur€itého prostoru nebo kontaktu s pfipravenym mé-
diem a tim byl schopen sdé€leni pfijmout. K této interakci dochazi nejcastéji za pomoci

elektronickych pfistroji nebo digitalnich technologii, kdy je napt. ¢lov€k skrze kameru

vklicovan do néjakého obrazu nebo slouzi jako spoustéci element piipraveného sdéleni.

(Bucina, 2011)

Obrazek 4 — Ambientni médium, jehoz sdé€leni interaguje s piijemcem

(Nikon D700 : Paparazzi, 2009)

Nicmén¢ diky takika neomezené volnosti pti hledani novych komunikaénich zpisobu je
celkem logické, ze v nékterych piipadech neni mozné ptresné urcit, o jaky druh ambientni-
ho média se jedna. Mnohdy dochazi i k propojeni n€kolika vlastnosti, kdy nastava interak-
ce sdéleni jak s okolim, tak soucasné i s recipientem. Obzvlast’ diky digitdlnim a mobilnim
technologiim se i do nedavna klasicka média daji vSemozné transformovat a diky ziskané

pfidané hodnoté se tak stavaji ambientem.

Je patrné, Ze realizace ambientnich kampani ma nékolik benefitii a ze diky své piekvapi-
vosti a tzv. ,, WOW* efektu dokdze pfimo v misté realizace zaujmout a oslovit velké mnoz-
stvi lidi. Nicméné je dilezité poznamenat, Ze mnohdy jsou tyto kampané¢ realizovany hlav-
n¢ kvili jejich naslednému S$ifeni skrze média a socialni sité. Je proto dulezité, aby klicoveé
sdéleni bylo pomé&rné lehce pochopitelné a jasné patrné i z naslednych digitalnich repro-
dukci. Pravé potencial samovolného Sifeni je ziejmé také jednim z divodu, pro¢ se ambi-
entni média stale Castéji vyuzivaji pii realizaci socidlnich kampani. Ambientni média skvé-
le umoznuji reflektovat spoleCenské nebo environmentalni otazky. Konkrétni problémy
jsou Casto demonstrovany nazornou interakci ambientniho média s okolim a je tak akcen-
tovana zavaznost daného tématu. Je tak velky pfedpoklad, ze se za pomérn¢ malé financni

prostiedky podafi naplnit mnohdy priméarni cil, a to informovat.
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5 METODIKA PRACE

5.1 Cil prace

Cilem prace je navazat na teoretickd vychodiska principli socialni reklamy a ovéfit, ze
k dosazeni jednoho z jejich hlavnich cilt, tedy informovani vefejnosti o0 daném socialnim
problému, je opravdu mozné a vhodné vyuzit nastroji guerilla marketingu, konkrétné am-

bientni reklamy.

Jeji nespornou vyhodou, jak bylo prokazano v teoretické ¢asti, je primarné silny komuni-
kaéni efekt v misté pusobeni, ktery nasledné motivuje recipienty k samovolnému $ifeni.
A préavé na silu komunikaéniho efektu a pfenosu komunikovaného sdéleni vybrané socialni
kampané¢ na recipienty pifimo v mist¢ ptisobeni se zaméfi realizovany marketingovy pra-
zkum. K vhodnému vybéru kampané by mélo také napomoci n€kolik ukazek realizovanych
socialnich kampani vyuzivajicich ambientni média, kterym bude vénovana jedna kapitola

Vv praktické casti této prace.

5.2 Vyzkumna otazka

Ke zjisténi opodstatnénosti vyuziti ambientnich médii v socialni reklamé& by méla piispét

stanovena vyzkumna otazka:

MiuzZe ambientni médium ve vybrané a analyzované socialni kampani slouzit jako

primarni zdroj informaci?

Aby bylo mozné prohlasit, Ze dané ambientni médium v pfipad€ konkrétniho recipienta
slouzi jako primarni zdroj informaci, je potifeba také zjistit, ze jeho ziskané informace jsou
relevantni. To znamena, jestli dané medium recipienta upouta natolik, Ze je schopen pfi-
jmout a zapamatovat si komunikované sdéleni. Pravé na silu komunikac¢niho efektu se za-

méii prvni ¢ast dotazniku.

Jeho soucasti jsou také otazky tykajici se exekuce a zpisobu vnimani ambientniho média,
tj. jestli recipienti povazuji tento zplisob komunikace za vhodny a jestli byl pro né natolik

zajimavy, ze jej n¢jakou formou samovoln¢ reprodukovali dale.
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5.3 Metoda kvantitativniho dotazovani

K uskutecnéni prizkumu bude vyzita metoda kvantitativniho dotazovani, konkrétn¢ forma
osobniho dotazovani. A to pfedevSim ztoho divodu, ze hlavnim cilem je potvrdit do-
mnénku o vysokém procentualnim zasahu recipientl v misté ptisobeni ambientniho média,
k ¢emuz je potfeba vétsiho mnozstvi respondentd, nikoliv pak zjiStovani pficin a souvztaz-

nosti, ke kterym se vyuziva metod kvalitativnich.

,,Osobni dotazovani je zaloZeno na primé komunikaci s respondentem, tvari v tvar. Mezi
jeho prednosti patri, Ze existuje prima zpétna vazba mezi tazatelem a respondentem, takze
je mozné motivovat respondenta k odpovédim. Navazani dobrého osobniho vztahu je pro
spontanni zodpovidani otazek velice diilezité. U otevienych otdzek mad tazatel mozZnost
podnécovat respondenta k co nejobsahlejsi odpoveédi. Pri rozhovoru miiZe tazatel pouzivat
nazorné pomiicky, kterymi se zvysuje srozumitelnost a jednoznacnost otdzek. Pro respon-
denta je osobni dotazovani pohodlnym zpiisobem kontaktu, protoze jej zprostuje nutnosti
osobné zapisovat své odpovédi do dotazniku. Osobni pritomnost tazatele vSak nesmi byt
zdrojem zameérného zkreslovani nebo zatajovani informaci respondentem, napr. u citlivych
témat nebo spolecenskych tabu. Mezi prednosti osobniho dotazovani patii vysokad spolehli-

vost ziskanych udaju. (Ptibova, 1996, s. 47)

Oproti metodam kvalitativnich vyzkumim jako napft. tzv. Focus Group nebo individualnim
hloubkovym rozhovorim nepfiinasi dotaznikové Setfeni jakozto jedna z forem kvantitativniho
vyzkumu tak podrobné tidaje. Nicméné jeho vyhodou je pomérné snadné a rychlé ziskani pri-

marnich Gdaji od vétsiho pocétu respondenti. (Kozel, 2006)

Respondenty budou nahodné voleni lidé, kteti se v dobé dotazovani budou prokazatelné
pohybovat v tésné blizkosti ambientniho média, to znamena, ze budou vystaveni jeho pt-
sobeni. Intuitivni a nahodny vybér by mél zarucit dostate¢nou heterogennost skupiny re-
spondentt, kterych by mélo byt pfiblizné 300. Jejich odpovédi na predem piipravené otaz-

ky budou zaznamenany do pfipravenych formulditi a nasledné zpracovany a analyzovany

Vv praktické ¢asti této prace.
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6 SOCIALNI KAMPANE VYUZIVAJICi AMBIENTNI MEDIA

6.1 Amnesty International

Pravdépodobné jednim z nejCastéjSich zadavateli a realizatorii socialnich kampani vyuzi-
vajicich ambientni média je organizace Amnesty International. Jedna se o nevladni organi-
zacl, ktera byla zalozena v roce 1961. V soucasnosti ma vice nez 3 miliony ¢lenti a sympa-
tizantd ve vice nez 150 zemich a regionech. Béhem vice nez 50 let své ¢innosti doséhla
nékolika vyznamnych vysledki, ¢imz ziskdva na dilezitosti a autorité. Hlavnim cilem to-
hoto dobrovolnického hnuti je dodrZzovani lidskych prav, jejich univerzality a nedélitelnos-
ti. S vyuzitim principti mezinarodni solidarity, nestrannosti a nezavislosti se snazi pomahat
obétem bezpravi a docilit zmén na urovni mezinarodni legislativy. Mezi konkrétni cile
Amnesty International patii zejména snaha o zruSeni trestu smrti a potirani technik muceni,
ochrana civilistd v ozbrojenych konfliktech, odstranéni diskriminace spolu s bojem proti
chudobé, zajisténi prav uprchlikli a migrantl a predevsim spravedlivé soudy pro kohokoliv
a kdekoliv. Cinnost organizace je zcela nezavisla na vladnich systémech, politickych stra-
nach, ekonomickych subjektech nebo nabozenskych ¢i jinych ideologiich. V roce 1977
obdrzela dokonce Nobelovu cenu miru za ,,pfinos k obran¢ svobody, spravedlnosti a tim

| miru na celém svéteé”. (Amnesty a lidska prava, © 2013)

Jednou z prvnich a mozna i nejznaméjsich guerillovych kampani Amnesty International je
kampann Wrong Colour/ Wrong Opinion/ Wrong Faith z roku 2002. Jejim cilem bylo upo-
zornit na skutecnost, Ze na celém svété jsou v€znéni a trestani lidé, jejichz vira, ndbozenskeé
vyznani nebo pouhd barva pleti neodpovidd smysleni oficidlniho rezimu zemé, ve které
ziji. Kampaii se realizovala v némeckém Frankfurtu a spocivala v umisténi umélych rukou

na miiZe odpadnich kanalizaci s cilem demonstrovat nespravedlivé uvéznéni.

Obrazek 5 — Ukazka kampané Wrong Colour/ Wrong Opinion/ Wrong Faith

(Amnesty International - "Wrong Opinion™, © 1999-2013)
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s dobrovolniky, kteti v ptipadé zadjmu poskytli dalsi informace. Soucésti byly také petice

na osvobozeni konkrétnich osob, které byly nespravedlivé véznény. (AdLand, 2003)

Konkretizace a prezentace individualnich lidskych osudli namisto vSeobecnych svétovych

udaju je také jednim z charakteristickych ryst kampani Amnesty Inernational.

V roce 2008 vzbudila velkou medialni odezvu kampain Woman in suitcase, ktera byla opét
realizovana v Némecku, konkrétné na némeckych letistich. V rdmcei 60. vyro¢i ustanoveni
lidskych prav §lo o upozornéni na stale pretrvavajici problém tzv. obchodu s bilym masem,
jehoz obéti se udajné ro¢né stane az 500 tisic Zzen. K akcentaci tohoto sd€leni bylo vyuzito

velmi netradi¢niho zpasobu, kdy byl na letiStnich pasech uréenych k odbéru zavazadel

umistnén pruhledny kufr, v némz byla uvéznéna zena. (Ads Of The World, © 2013)
- e

Obrazek 6 — Ukazka kampané¢ Woman in suitcase

(Ads Of The World, © 2013)

Ve stejném roce vznikla i kampan Accomplice to a crime, kterd apelovala na Portugalce,
aby neptehlizeli pfipady domaciho nasili, kterych bylo v t¢ dobé rocné feSeno vice nez

"‘

15 tisic. Slogan ,,Wash your hands of it!*, ktery reagoval na hlavni komunikacni sdéleni ,,If
you don’t denounce domestic violence you become an accomplice to a crime®, byl metafo-
ricky pfenesen do prostiedi toalet, kde byly instalovany specialné upravené zasobniky na

mydlo, které mélo hustotu a barvu lidské krve. (Ads Of The World, © 2013)
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Dalsi kampan It’s not happening here, but it’s happening now je z roku 2013 a vznikla
ve Svycarském Ziirichu. Hlavnim nosi¢em sdéleni upozorniujici na neutichajici problémy
v otazkach muceni, poruSovani lidskych prav, nespravedlivého véznéni a tzv. détskych
vojaki byly tentokrat klasické citylighty. Nicméné diky jejich autentickému vizudlnimu
ztvarnéni interagujici s konkrétnim okolnim prostiedim ziskdvaji ambientni charakter.

(WhereGoodGrows, © 2013)

P72l 17’5 NOT HAPPENING WERE. BUT IT
‘U IS HAPPENING NOW. amnesty int=natins
]

Obrazek 7 — Ukdzka kampané It’s not happening here, but it’s happening now

(WhereGoodGrows, © 2013)

Nékteré ze zminénych kampani byly dokonce ocenény v n¢kolika reklamnich a marketin-
dokonce Kk jejich zachrané. Je proto $koda, ze jsme se podobnych guerillovych kampani
nedockali od ¢eské odnoze Amnesty International, kterd nicméné taktéz odvadi obdivu-

hodnou praci i s vyuzitim standardnéjSich reklamnich ptistupd.
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6.2 VyuZivani ambientnich médii v CR

Ostatné¢ vyuzivani a prace s ambientnimi médii je v Ceské republice pomérné ojedinéla
a s inovativnimi reklamnimi formaty se setkavame jen ziidka. Kromé jisté technické a ca-
sové naroc¢nosti mize byt diivodem i komplikovana cesta k ziskani povoleni. (Kartakova,

2010)

Cesky trh je rovnéz specificky tim, ze kdyZ uz nékdo sahne k vyuZiti ambientnich médif,
jedna se spiSe o komeréni subjekty a nadnarodni spole¢nosti a ne o malé nebo stfedné vel-
ké podniky, jak tomu byva v zahrani¢i a vychazi z podstaty guerilla marketingu. Asi jedi-
nou vyrazné&jsi kampani vyuzivajici ambientni média, ktera sice plivodn¢ neméla socidlni
charakter a byla realizovana komerénim subjektem, ale svou kontroverzi nasledné vyvolala
reakce a diskuze v otazkach romské diskriminace, je kampan M¢l jsem se lip ucit. Ta byla
postavena na obecné zab¢hlém prislovi, Ze kdo se Spatné uci, skonci u lopaty, a obleCenim
romskych délnikii do tri¢ek prave s timto sdélenim méla motivovat déti ke studiu, konkrét-

né zvysit navstévnost portalu skoly.cz. (Kotanova, 2013)

s
— . T

Obrazek 8 — Ukazka kampané M¢I jsem se lip ucit

(Inspirace: Guerillovy marketing v praxi, 2012)

Nedostatek vhodnych socialnich kampani vyuZivajicich ambientni média v Ceské republi-

ce se projevil i pfi realizaci marketingového prizkumu.
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7 VYBER KAMPANE PRO MARKETINGOVY PRUZKUM

Vzhledem ke zvolenému zptusobu realizace marketingového pruzkumu, tedy osobniho do-
tazovani pfimo V misté plisobeni ambientniho média, bylo zapotiebi vyhledat vhodnou
socialni kampan realizovanou nejlépe na tizemi Ceské republiky a v obdobi vzniku této
prace. Bohuzel, jak uz bylo nastinéno v pfedchozi kapitole, neni Cesky reklamni trh
v tomto sméru prave idealni a zadna vhodna socidlni kampan vyuzivajici ambientni média
nebyla v daném ¢asovém obdobi k dispozici. Z toho divodu byla k analyze vybrana kam-

pan ,,30 hurs for the Arctic 30“ organizace Greenpeace uskuteénéna na Slovensku.

7.1 Greenpeace

Vznik neziskové organizace Greenpeace je datovan do roku 1971, kdy se prvni skupina
dobrovolnikil a novinafi snazila svou aktivitou zabranit USA testovani jadernych zbrani na
uzemi Amcitku na Aljasce. Jedna se o mezinarodni organizaci, kterda ma své pobocky ve
vice nez 40 zemich svéta a ma téméf 3 miliony sympatizanti a podptrci. Hlavnim cilem je
nejenom ochrana zivotniho prostfedi v celosvétovém méfitku, ale také s tim souvisejici
ochrana lidského zdravi. Jeji €innost se soustiedi na odhalovani piipadii niceni Zivotniho
prostiedi, jejich medializaci a nasledné napravé od kompetentnich instituci. Snazi se hledat
zplisoby feSeni problémi v otazkach klimatickych zmén, bezpecné energie a ochrany oce-
and a svétovych destnych pralesii. Soucasné se vénuje problematice udrzitelného rozvoje
a mirovych feseni vale¢nych konfliktt. Pozitivnich zmén v ekologickém chovani se snazi
docilit za pomoci vlastnich vyzkumt, diplomatickymi jednanimi a mnozstvim nendsilnych
akci informujicich o danych problémech s cilem vyvolat celosvétovou otevienou diskuzi.
Z diivodu zachovani nezavislosti nepfijima Z4dné finan¢ni dary od jednotlivych vladnich

instituci, politickych stran ¢i pramyslovych vyrobcu. (Historia Greenpeace, © 2012)

7.2 Kauza Arctic 30

v

Jednou z dlouholetych ¢innosti Greenpeace je boj na ochranu Arktidy. Nejznaméjsi jsou
pravdépodobné kampané zaméfené proti ropnym spolecnostem vlastnici tézebni ploSiny

pravé v oblasti Arktidy jako Gazprom spolupracujici ptevazné s ropnym koncernem Shell.
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Praveé proti tomuto ropnému gigantovi Shell byla zaméfena také guerillova akce v minulém
roce, kdy se podafilo pfi slavnostnim ceremonidlu po Velké cené Belgie zavodi Formule 1
vysunout piimo pod stupni vitézi dalkové ovladany banner s vymluvnou grafikou a odka-
zem na webové stranky savethearctic.org. Vzhledem k velké sledovanosti tohoto motoris-
tického sportu se podatilo uz béhem ptimého pienosu oslovit miliony lidi po celém svété
a nasledny boom v §ifeni tohoto videa ptes socidlni sité musela zastavit az spole¢nost Goo-
gle, kterd Udajné toto video ze své sit€¢ YouTube na n&akou dobu stahla. (Greenpeace

v Arktidg, 2014)
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Obrazek 9 — Guerillova akce Greenpeace — VC Belgie zadvod Formule 1

(Greenpeace protest at Shell Belgian F1 Grand Prix event, 2013)

Dalsi pomérné hodné zajimavou guerillovou akci zamétenou proti Gazpromu byla kampaii
realizovana zacatkem roku 2014 ve Svycarském Davosu. V tomto piipad¢ se ambientnim
médiem stali sami dobrovolnici Greenpeace, kteti se oblékli do velmi realistickych kos-
tyml a zosobnovali tak trpici ledni medvédy zasazené ropnou havarii. V této podobé¢ se
pak povalovali po ulicich Davosu a pomérné silné¢ demonstrovali pfipadné nasledky ropné
katastrofy v oblasti Arktidy. K pochopeni a velmi silnému pfenosu komunikovaného sdé-
leni pak hodné napomahal také transparent s napisem ,,Gazprom was here®, ktery si kazdy
Z lednich medvédu drzel ve své blizkosti. Tato kampan urcit€¢ oslovila nejenom znacné
mnozstvi recipientll v mist¢ konani, ale diky nasledné reportazi zpravodajské agentury

AFP bylo mozné zhlédnout tuto akci i na socialni siti YouTube.
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Obrazek 10 — Ukazka kampan¢ Gazprom was here ve Svycarském Davosu

(Greenpeace, 2014)

Ovsem mnohem podstatnéjsi pro tuto praci je kauza Arctic 30, ktera je nasledkem pietrva-
vajiciho boje proti spolecnosti Gazprom, ktera je za posledni dva roky zodpovédna za vice
nez 200 unikl ropy v pevninské ¢asti Ruska, a proto je podle Greenpeace ropnd havarie jen
otazkou ¢asu. V ohroZeni jsou tfi pfirodni oblasti a tamé&jsi fauna. Z toho diivodu se v zati
2013 vydalo 30 dobrovolnikli protestovat k jedné z ropnych plosin v Barentsové mofi.
Nicmén¢ tato plivodné nenasilnd demonstrace podpofend vyvéSenim transparentu na rop-
nou plosinu Prirazlomnaja vyustila v ozbrojené zadrzeni vSech aktivistti i posadky lodé
Arctic sunrise ruskou pobfezni strazi, a to i presto, ze se lod’ nachazela v mezinarodnich
vodéch a podle umluvy OSN nemélo Rusko na zatCeni pravo. Po transportu lod¢ do pfista-
vu Murmans bylo vSech 30 ¢lenti posadky, tj. 28 aktivisti Greenpeace a 2 nezavisli novi-
nafi, umistnéno do vazebni véznice a obvinéno z piratstvi, za které jim hrozilo az 15 let
vézeni. K propusténi véznl nevedla ani osobni zaruka vykonného feditele Greenpeace
Kumi Naidoa v pripadé propusténi na kauci. Ta byla oficialn¢ zamitnuta a nedlouho na to
byli vSichni aktivisté obzalovani také z vytrznictvi. Cely ptipad tak ziskal na medidlni sle-
dovanosti a svou podporu jim vyjadfila i fada vlivnych politikti a znamych osobnosti. Na

zaklad¢ toho se Nizozemsko, pod jehoz vlajkou plula lod’ Arctic sunrise, obratilo na Mezi-
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narodni soud pro ndmoini pravo v Hamburku, ktery rozhodl o tom, Ze je Rusko povinno
propustit lod’ i celou posaddku. Ruskd vladda odmitla toto rozhodnuti respektovat, nacez se
strhla dal$i vlna protestl a podptirnych demonstraci za osvobozeni obZalovanych. Vznikla
tak oficialni kampan na osvobozeni aktivistd, jejiz hlavnim zdrojem informaci byla webo-
va stranka free-arctic30.org, pies kterou bylo mozné poslat podptirny dopis, piipadné jinak
oslovit ruskou ambasadu v dané zemi a zadat propusténi. Pravé jako soucast této kampané
byla realizovana podpurna kampan 30 hours for the Arctic 30, které se tyka realizovany

prazkum. (Protest u plosiny Prirazlomnaja, 2014)

7.3 Kampan 30 hours for the Arctic 30

Obrazek 11 — Ukazka kampané 30 hours for the Arctic 30 ve svété

(Greenpeace Slovensko, 2013)

Pod heslem ,,30 hours for the Arctic 30* se dobrovolnici po celém svété vzdy po hodiné za
kazdého z véznu stfidali za mfizemi pfipravenych ,klecich® symbolizujici hrozici vézeni.
Jasnym cilem bylo ptfesvédcit ruskou vladu k propusténi zadrzenych aktivistli, coz se na-
sledné¢ mozna prave i diky této kampani a také diky podpote dalSich organizaci jako

Amnesty International nebo Human Rights Watch zdafilo a po udéleni amnestie bylo vSech
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30 zadrzenych koncem prosince propusténo. Kampan se realizovala v obdobi od 11. do
17. listopadu roku 2013 ve vice nez 250 méstech po celém svété a jednim z nich byla také

Bratislava, kde prob&hl zminény prauzkum.

V Bratislavé, konkrétné na Hviezdoslavovom namésti, probihala tato kampai ve dvou fa-
zich. Nejprve zde béhem tydne vyrostla pouze jakéasi miiz symbolizujici vézeni. Den poté
do ni byl umistén transparent odkazujici na kauzu Arktické 30. Nésledné se béhem vikendu
16. — 17 listopadu zapojili do celosvétového protestu i dobrovolnici Greenpeace Sloven-
sko, ktefi se po hodiné stiidali za miizemi vzdy s transparentem za jednoho z véznénych.
Pravé béhem zminéného vikendu byl pfimo v misté realizace uskutecnén realizovany mar-

ketingovy prazkum.
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Obrazek 12 — Ukazka kampanég 30 hours for the Arctic 30 v Bratislavé

(Greenpeace Slovensko, 2013)

7.4 Charakteristika zkoumaného ambientniho média

Hlavnim nosi¢em komunikovaného sdéleni se v pfipadé této kampané stala kombinace
kovové klece symbolizujici vézeni a pomérné velkého informativniho plakatu umisténého
vevnitt. Na ném byly umistény fotografie jednotlivych 30 zadrzenych aktivista s jejich

jmény, diky ¢emuz bylo mozné pochopit smysl této kampané. Z hlediska klasifikace ambi-
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entnich médii je jej mozné oznacit jako médium, jehoz sdéleni interaguje ptimo se samot-
nym nosic¢em. Jedna se tedy o vyuziti symboliky vézeni v podobé klece a sdélované infor-
mace o uveéznéni aktivistli. To znamena, ze k pochopeni klicového sdéleni slouzilo samot-
né médium, nikoliv pak jeho piipadna interakce s okolim. Z toho diivodu bylo mozné jej
umistit prdvé na zminéné nameésti, kde byl pfedpoklad vysoké koncentrace vetejnosti
a tudiz moznosti oslovit co nejvice recipientti. Celkovy efekt byl umocnén béhem zming-
ného vikendu, kdy se za miizemi stiidali dobrovolnici a symbolika uvéznéni tak byla jesté

mnohem zietelngjsi.
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8 KAMPAN 30 HOURS FOR THE ARTIC 30 V MEDIICH

Jak uz bylo poznamenano v teoretické ¢asti, spousta guerillovych kampani zalozenych na
vyuziti ambientnich médii je realizovana také s vidinou nasledného medidlniho ohlasu.

Tohoto efektu se alespon v néjaké mife podaftilo docilit i v piipad¢ této kampané.

Nejrozséahlejsi report o dané kampani piinesl ziejmé internetovy portal deniku sme.sk,
konkrétné jeji bratislavské redakce. Clanek s pomérné vymluvnym titulkem byl publikovan

V sobotu 16. listopadu a reflektoval realizaci této kampane:
,,Na podporu Greenpeace sa v Bratislave zatvorili do klietky.

BRATISLAVA. Na bratislavskom Hviezdoslavovom namesti sa kond od soboty do nedele

akcia na podporu 28 aktivistov z Greenpeace a dvoch novindrov zadrzanych v Rusku.

Tridsat reprezentantov mimovladnych organizdcii, podporovatelov Greenpeace a dobro-

volnikov sa pocas tridsiatich hodin vystrieda v klietke za kazdého jedného zadrzaného.

I3

Podobné podporné aktivity sa konaju v sobotu vo viac ako 250 mestdach po celom svete.

(Na podporu Greenpeace sa v Bratislave zatvorili do klietky, 2013)

Soucasti ¢lanku byly také dopliujici informace o celé kauze a uryvek z rozhovoru s jednou
z dobrovolnic Greenpeace Slovensko. Pomérné obsahlé vyjadreni k celé kampani poskytla
také mluv¢i organizace Lucia Szabova. Tento rozhovor je soucasti asi 90 vtetinového re-
portaZniho videa, které je mozné shlédnout pfimo na tomto portale a nasledné sdilet skrze
FB dale, stejné¢ jako cely tento ¢lanek, coz ale ucinilo pouze 18 ¢tenai této stranky.
Nicméné uz samotna reportaZz na tomto pomérné hodné navstévovaném zpravodajském
serveru mohla o této kauze informovat zna¢né mnozstvi ¢tenait. Ti maji také moznost
vkladat pod publikovany Clanek své nazory a komentare v ramci tzv. diskuze. Do té se
zapojilo nékolik ¢tenaiti a vysledkem bylo celkem 17 piispévka, které se ale spiSe nez
atraktivnost dané kampané zaméfily na podstatu fungovani Greenpeace. (Na podporu

Greenpeace sa v Bratislave zatvorili do klietky, 2013)

Dal8im zpravodajskym serverem, ktery publikoval ¢lanek o této kampani, byl portal aktu-
alne.sk. V reportu pod titulkem Na podporu zadrzanych aktivistov v Rusku sa ludia zatvo-
rili do Kklietky byly nasledné zvetejnény jednak informace o probihajici kampani na
Hviezdoslavovom namésti, stejné tak podrobnosti o celé kauze. Na rozdil od pfedchoziho

ptipadu nebyly soucasti toho ¢lanku zadné fotografie ani reportazni videa, coz samoziejmé
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ponékud snizilo atraktivnost a vypoveédni hodnotu této zpravy, ktera byla publikovana rov-
néz 16. listopadu. (Na podporu zadrzanych aktivistov v Rusku sa l'udia zatvorili do klietky,
2013)

Pomérné rozsahly ¢lanek o této kampani piinesl také denik teraz.sk, ale stejné jako server
aktalné.sk pouze prevzal informace z oficialni zpravy TASR a proto jsou oba tyto ¢lanky
témer totoZné.

VEtsi ¢i mensi zpravy o kampani byly také zvefejnény na dalSich zpravodajskych portalech
jako know.sk, monitorujem.sk, reportaze.sk atd., které ovSem poskytovaly jen zékladni

informace a pouze odkazovaly na zdrojové ¢lanky na serveru sme.sk nebo aktualné.sk.

Zajimavosti je, ze v této podobé, tedy pouze kratké zpravy odkazujici na zdrojové ¢lanky,

se o této kampani zminily také ¢eské portaly novina.cz a aktualnizpravy.cz.
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9 MARKETINGOVY PRUZKUM

Jak uz bylo naznaceno v metodice prace, prizkum probéhl formou osobniho dotazovani.
Béhem dvou dni bylo na Hviezdoslavovom namésti v Bratislavé osloveno 320 responden-

ta, kterym bylo polozeno 8 otazek tykajicich se zptisobu vnimani kampané 30 hours for the

Mrwe

24

ziskani pozadovaného mnozstvi respondentii pomérné ¢asové naro¢né, na druhou stranu
ochota ze strany oslovenych byla pomérné velka. Prvni ¢tyfi otdzky dotazniku se tykaly
pfenosu komunikovaného sdéleni na recipienty a jejich pfedchozi informovanosti o kauze
Arktické 30 a mély by ptispét k zodpovézeni vyzkumné otazky. Druha ¢ast dotazniku se
zaméfila spiSe na zplisob vnimani daného ambientniho média, jeho pfipadny viralni poten-
cidl atd. Krom¢ zminénych otdzek byly soucasti dotazniku jest¢ dva demografické tdaje,
tj. pohlavi a vék respondenta, diky kterym je moZzné najit mezi vysledky vyzkumu vice

souvztaznosti a zajimavosti. Celd podoba dotazniku je soucasti Pfilohy I.

9.1 Analyza vysledku

9.1.1 Sila komunika¢niho efektu

Prvni otazka se tykala procentualniho zasahu recipientti. Pfesnéji feCeno toho, jaké mnoz-
stvi lidi, kteti prokazatelné prosli kolem zkoumaného média, tedy kovové klece symbolizu-

jici vézeni, vénovalo této kampani alespon néjakou pozornost.

Z celkového poctu respondentii pouze 15 z nich uvedlo, Ze si absolutné této kampané ne-
v§imalo a nedokazali odpovédét. To znamena, Ze zbylych 305 dotazanych dokazalo urcit,

ze se jednalo o socidln¢€ zamétenou kampai, tedy piiblizn€ 95 % oslovenych.

v

Mnohem zajimavéjsi jsou tyto informace ve spojeni s jednotlivymi skupinami respondentt.
Ti byli na zaklad¢ véku rozdéleni do Ctyi cilovych skupin, a to v rozmezi od 15 — 25 let,
26 — 40 let, 41 — 55 let a 56 let a vice. Na zakladé¢ téchto informaci je mozné sledovat, ze
nejucinngji toto médium fungovalo na respondenty ve véku od 15 — 25 let. U nich byl totiz

zasah timto médiem 100%. Naopak nejméné se podafilo oslovit osoby ve véku 56 let
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a vice, kde z celkového poctu 33 respondentd hned 9 nevédélo, o jakou kampan se jednalo,

coz je vice nez jedna Ctvrtina.

9.1.2 Pienos komunikovaného sdéleni na recipienty

Nicméné k tomu, aby bylo mozné tvrdit, ze se v piipad¢ recipientii jednalo o efektivni za-
sah komunikovanym sdélenim, bylo potieba zjistit faktickou tGroven jejich ziskanych in-
formaci. Proto bylo vS§em 305 respondentiim, kteti na prvni otazku odpovédéli, ze se jedna-
lo o socialni kampan, ptipadné konkrétnéji, poloZena otdzka tykajici se organizace, ktera se
za danou kampani ukryva. Odpovéd’, Ze se jednd o neziskovou organizaci Greenpeace,
zaznéla celkem ve 283 ptipadech. Z toho vyplyva, ze pfiblizn¢ devét z deseti recipientd,
ktefi prosli kolem této kampan¢ a védéli, Ze se jedna o socialni kampan, byli také nasledné
schopni ur¢it, Ze jejim organizatorem byla pravé organizace Greenpeace. Pokud by se tento
udaj porovnal s celkovym poctem respondentli, znamenalo by to, Ze celkova tspéSnost

prenosu této informace na recipienta je az 88 %.

Zajimavosti u této otazky muze byt fakt, ze témér vsichni respondenti, kteti v prvni otazce
odpovédéli, Ze se jednd o socidlni kampan, ale ndsledné nevédéli, Ze se jednd o Greenpea-
skupinou v tomto piipad¢ byla vékova kategorie 26 — 40 let, u které se nepodafilo identifi-
kovat realizatora kampan¢ pouze jednomu respondentovi.

vvvvv

Kk ur¢eni hlavniho cile této kampang, tedy jestli védéli, ze se jedna o podporu propusténi 30
neopravneéné véznénych ¢lent Greenpeace. Tuto informaci nakonec zodpovédélo 236 do-
tazanych. To znamend, Ze 47 lidi, ktefi v pfedchozi otdzce spravné urcili, Ze se jedna
0 kampan Greenpeace, uz nasledné nedokazali spravné definovat jeji hlavni cil, coz pied-
stavuje piiblizné 2 z 10 respondentil. Tento jev se nejvice projevil u osob ve vékové kate-
gorii 15 — 25 let, a to hned u 19 z nich. Naopak témért stoprocentni, co se ty¢e kombinace

vvvvv

sledk je mozné vyvodit nasledujici poznatky...

Z celkového poctu 320 respondentt jich nakonec 236 dokazalo spravné urcit cil kampané
a zaroven I jejiho realizatora. Tedy dvé nejdulezitéjsi informace, které je mozné povazovat
praveé za klicové komunikované sd€leni. To znamend, Zze skrze toto ambientni médium se
podaftilo oslovit a pfedat potfebné informace téméf trem ctvrtindm recipienti, ktefi s nim

prisli do kontaktu, piesné se jedna o udaj 73 %.
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Jako nejefektivnéjsi se toto médium ukézalo u recipientll ve véku 26 — 40 let, u kterych je
mozné sledovat miru zasazeni komunikovanym sdélenim az u 90 % respondentti. Nepatrné
mensi procentudlni osloveni nastalo u recipientd 15 — 25 let, konkrétné 86 %. Zdaleka nej-
huf na tom byli recipienti nad 56 let, z nichZ byl na otazky tykajici se cile kampan¢ a jejiho

organizatora schopen odpovédét priblizné pouze kazdy druhy.

Soucasn¢ si je mozné vSimnout, ze néktefi z respondentti byli schopni pfijmout pouze jed-
nu ¢ast ze sdéleni, tj. pouze to, ze se jedna o kampan organizace Greenpeace. Mnohdy se
domnivali, ze se jedna o jeji vlastni propagaci, a netusili, Ze se jedna o podplrnou socialni
kampan. Tento pfipad nastal témét u 15 % dotdzanych. Z toho diivodu se nabizi otdzka,
jestli ndhodou nebyl pfili§ protézovany ,,brand* Greenpeace na ukor vlastniho cile kampa-

W

nc.

Nicméné fakt, Ze celych 79 respondentd ihned na prvni otdzku samovolné odpovédélo, ze
se jednd o kampan organizace Greenpeace, jejiz hlavnim cilem je presvédcit patiicné orga-
ny o propusténi 30 aktivistt, dokladd, ze komunikacni efekt pfimo v misté plisobeni byl

pomérné silny.
9.1.3 Ambientni médium jako primarni zdroj informaci?

Nasledné bylo ovSem nutné potvrdit, Ze tyto informace, které recipienti maji, ziskali
opravdu diky interakci s touto kampani. Proto byli dotazani, jestli se s touto kauzou setkali

uz diive, ptipadné kde.

Pomérné prekvapivé bylo zjisténi, Zze ze vSech 236 respondentti, u kterych bylo mozné na
zakladé odpovedi na predchdzejici dveé otazka tvrdit, Ze maji potfebné informace o této
kampani, jich hned 109 uvedlo, Ze se s kauzou Arktické 30 setkavaji skrze tuto kampan
absolutné poprvé. Na zaklade tohoto tdaje a jeho vyuziti v souvislosti s piedchozimi dveé-
ma otazkami se da vyvodit, Ze pravé téchto 109 respondentl bylo zasazeno klicovym ko-
munikovanym sdé€lenim pravé prostfednictvim této kampané, konkrétné interakci s danym
ambientnim médiem. Proto se da tvrdit, Ze v piipadé téchto respondenti je mozné po-

vazovat ambientni médium za primarni zdroj informaci o kauze Arktické 30.

Tato skutecnost se nejvice projevila u respondentti ve véku 26 — 40 let, kde z celkového
poctu 111 olovenych uvedlo tuto kampan za primarni zdroj informaci 59 z nich, coz je vice
nez jedna polovina. Pozoruhodné je také to, Ze skrze tuto kampan se o dané kauze poprvé

dozvédelo procentuelné témer tfikrat vice zen nez muzi. Nejvice respondenti, ktefi piizna-
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li, Ze se s touto kauzou setkali jiz diive, bylo ze skupiny 15 — 25 let. Jako nejcastéjsi zdroj
uvadeli prevazné internet.

Zaroven se ale vyskytlo pomérné velké procento respondentti, kteti néjaké kusé informace
uz preci jen méli, ale nasledné ptiznali, ze diky této kampani ziskali konkrétnéjsi predstavu

o dané situaci.

Z téchto udaju ziskanych z analyzy odpovédi na prvni ¢tyfi otazky vyplyva nékolik
zajimavych zjiSténi v Cele s tim nejdilezitéjSim, tykajicim se vyzkumné otazky, Ze
U 34 % ze vSech respondentii je mozné oznacit ambientni médium za primarni zdroj
informaci v této socialni kampani. Toto tvrzeni bylo podpofeno ovéfenim pienosu kli¢o-
vého sd¢€leni na recipienty v misté plisobeni daného média a zaroven unikatnosti této in-
formace. Dalsim 23 % respondentti nabidla tato kampan upfesnujici informace o tomto
problému. Minimalné tu informaci, ze se jednalo o socialni kampan Greenpeace, si odneslo
az 88 % recipientt. Z tohoto thlu pohledu je moZzné povazovat tuto konkrétni realizaci
ambientniho média za velmi efektivni, a to vicemén¢ u vsech vékovych kategorii. Pouze

u recipientt star§ich 56 let je mozné sledovat mensi procentualni zasah.

9.14 Zpisob vnimani ambientniho média

Ze ziskanych informaci z prvni ¢asti dotazniku bylo mozné zjistit, ze skrze ambientni mé-
dium je mozné oslovit pomérné zna¢né mnozstvi recipientl a predat jim tak komunikované
sdéleni. Potvrdil se tak predpoklad silného komunikaéniho efektu guerillovych kampani
Vv misté jejich realizace, tedy alesponi co se tyce sdéleni faktickych informaci. Navazujici
otazky se proto poté zaméfily spise na to, jak je dané médium vnimano ze strany recipien-
ti, zda je povazovano za vhodnou formu reklamniho nosice a jestli skrze n&j byli recipienti

motivovani K naslednému $ifeni kampang.

Co se tyce reakci respondentli na otazku, jestli povazuji tento zpisob realizace za vhodné¢j-
§i nez napf. klasickou televizni nebo billboardovou reklamu, tak byly v drtivé vétsing pii-
padt souhlasné a velmi pozitivni. Jako nejvétsi bonus a pozitivum bylo u tohoto média
recipienty oznacovano to, Ze piimo demonstruje podstatu cile kampan¢. Do jisté miry pii-
my kontakt s realitou, tedy ,,clovék za mfizemi“, podle nich mnohem vice vyvolaval zajem
a poutal pozornost, nez by tomu bylo pomoci reprodukce napi. skrze tiskovou reklamu.
Tento fakt je mozné dolozit i tim, ze néktefi recipienti pfiznali, Ze bylo velmi obtizné si
dané kampané nevSimnout, a to pfedevsim diky zajimavosti a formé& realizace. To jen po-

tvrzuje obecné platné vlastnosti ambientnich médii. Nékteti z respondentti dokonce piipus-
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tili, ze obecné moc nezastavaji nékteré z ndzortt Greenpeace a jejich ¢innost néjak zasadné
nesleduji, nicméné ze tento zplisob kampang a jeji pomérné piima forma sdéleni je oslovil

minimalné€ natolik, aby si pfipadné zjistili dalsi informace o této kauze.

Ostatné schopnosti tohoto média motivovat recipienty k dalsi ¢innosti se tykala i dalsi
otazka piipraveného dotazniku. A to taky z toho divodu, ze cilem socialni reklamy by mé-
lo byt nejenom spolec¢nost informovat, coz se v tomto piipadé prokazatelné podatilo, ale
pokud mozno, taky aktivovat k urcité¢ ¢innosti. V tomto piipadé se jednalo o to, jestli si
respondenti na zaklad¢ ziskanych informaci skrze ambientni médium nasledné vyzadali od
ptitomnych dobrovolnikd dal$i podrobnosti o kampani, pfipadné si obstarali letak
s doplnujicimi detaily nebo se snad jinak zapojili do podpory ve snaze zajistit propusténi
aktivistd, napt. navstévou oficialnich webovych stranek této kampané free-arctic30.0rg,
k ¢emuz vyzyvalo nékolik transparentd s touto doménou, podpofenych i QR kodem na
letacich. Dalsi moznosti jak se pripojit ke kampani bylo vyuziti socialni sit¢ Twitter pod

hashtagem #FreeTheArctic30. Samoziejmosti byl také FB slovenské Greenpeace.

Ze ziskanych odpoveédi vyplyva, ze ani v tomto ohledu si tato kampan nevedla viibec $pat-
né. Ne Ze by se jednalo o néjaka zavratna procenta a aktivace masy lidi, nicméné to, Ze
ptiblizn¢ kazdy druhy respondent si po interakci s ambientnim médiem a ziskani zaklad-
nich informaci nasledné dobrovolné vyzadal i informativni letak, ktery nabizel rizné vari-
anty dalSiho zapojeni se a iniciativy v této kauze, svédci o znacné efektivité této kampang.
Navic z téchto 125 respondentti hned 39 uvedlo, Ze urcité hodla navstivit oficidlni stranky
této kampang a poté se zapojit do podpory o propusténi zadrZzenych aktivisti. Otazkou zi-
stava, jestli se nejednalo jen o poCatecni nadSeni, ale i tak je tento udaj pomérn¢ zajimavy.
Mimo to dal$ich 15 respondentti uvedlo, ze se hned namisté pfipojilo ke kampani prostied-
nictvim twitterového hashtagu. Hned 12 z nich bylo ve veéku 15 — 25 let. Celkem 65 dota-
zanych uvedlo, ze bud’to se uz stali nebo se maji v planu stat fanousky FB stranky Green-
peace SK a alespon touhle formou nadale sledovat vyvoj této kampané. Tuto skute¢nost je
mozné demonstrovat i na vyvoji fanouski této stranky, kde je koncem listopadu mozné
vidét pomérné znacny narust oproti zbylym obdobim - viz obr. 13. Podrobné statistiky
0 navstévnosti Facebooku a stejné tak navstévnosti webovych stranek béhem doby realiza-
ce kampané nebyla ochotna organizace Greenpeace SK poskytnout, proto byly pouzity

pouze orienta¢ni udaje z vetejné dostupného zdroje socialbakers.com.
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Obrazek 13 — Vyvoj fanouskl FB stranky Greenpeace Slovensko

(Greenpeace Slovensko Facebook Page Statistics, 2014)

S vyuzitim socialnich siti nasledné souvisela i posledni otazka, kterd se tykala virdlniho
Sifeni této kampané, konkrétné jestli néktefi z respondentli tuto kampan samovolné néja-
kym zptisobem reprodukovali a sdileli dale. V tomto bod€ se asi nejméné naplnily obecné
platné vlastnosti ambientnich médii. Z celkového poctu 283 respondentt, kteti prokazatel-
né alespon ¢astecné vénovali této kampani pozornost, jich totiz pouze 9 tuto kampan sdile-
lo déle v podobé vlastniho ptispévku na nekteré ze socidlnich siti. VSichni tak u€inili skrze

fotografie vloZené na jejich FB profil.

Co se tyce oficidlniho FB profilu Greenpace Slovensko, bylo na n¢j béhem doby trvani
kampané uvetejnéno né€kolik pfispévki. Prevazné se jednalo o fotografie z mista realizace
s reakcemi kolemjdoucich. Nejvétsi ohlas mél piispévek ze dne 16. listopadu, ktery na-
sledn¢ ziskal 92 ,lika*, coz uz je pomérné slusné Cislo, na jehoz zakladé se poté o dané
kampani mohlo dozvédét pomérnée hodné uzivatela této socialni sit€. Soucasti tohoto postu
bylo i n¢kolik komentait, nicméné je nutno pfiznat, Ze spiSe nez pozitivni ohlasy o atrak-

tivnosti realizované kampan¢ se zde fesilo spise to, jestli by zadrZzeni méli nebo neméli byt



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

propusténi, piipadné principialni zéalezitosti fungovani Greenpeace, coz neni naplni této
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Obrazek 14 — Ukazka piispévku na FB strance Greenpeace Slovensko

(Greenpeace Slovensko, 2013)

9.2 Shrnuti vysledki

Na zaklad¢ ziskanych vysledka z dotaznikového Setfeni je mozné vyvodit nékolik dulezi-
tych zavéri o analyzované socialni kampani. Napf. fakt, ze z 320 respondentt jich hned
236 naprosto piesné urcilo cil kampané a jejiho realizatora, dokazuje, zZe zvolena forma
ambientniho média byla opravdu velmi efektivni. O obrovsky silném komunika¢nim efek-
tu tohoto média svéd¢i také to, ze z celkového poctu respondentti pouze 15 z nich dané
médium vibec neregistrovalo a nevénovalo mu zadnou pozornost. Zaroven je mozné sle-
dovat, ze tento zplisob ambientni komunikace je respondentim mnohem piijemnéjsi nez
klasické reklamni formaty. Atraktivnost této kampané doklada také 37 respondentt, ktefi
uvedli, ze se danou kauzou chtéji dale podrobnéji zabyvat. Dalsich 127 dotazanych si dob-

rovoln¢ vyzadalo dal$i informace prostiednictvim letak.
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Silny pfenos komunikovaného sdéleni na recipienty je mozné dolozit také tim, Ze vice nez
34 % respondentil piiznalo, ze se s touto kauzou setkalo skrze tuto kampan vitbec poprvé.
To znamena, Ze veskeré informace ziskali pravé prostfednictvim ambientniho média. Na
zakladé tohoto tdaje je mozné odpoveédét na vyzkumnou otazku, Ze ambientni média mu-

zou slouzit v socidlni reklamé jako primarni zdroj informact.

Tento fakt by se mohl stat inspiraci pro dal$i zadavatele socialnich kampani, ktefi by tak

jednotlivych cilit mohli dosdhnout pravé s pomoci ambientnich médii.

Z vysledk také vyplynulo, Ze urcité procento respondentii bylo schopno pfijmout sdélent,
Ze realizovana kampan se tykala organizace Greenpeace, ale nasledné nedokazali specifi-
kovat konkrétni kauzu a urcit cil kampané. Z toho divodu by bylo vhodnéjsi, kdyby se
v piipadé realizace podobné kampané v budoucnu ponékud méné protézoval ,brand*
Greenpeace a naopak byl kladen vétsi diiraz na konkrétni cil kampang. Tato zména by se
mozna nasledné pozitivné projevila i v piipad¢ dalsiho Sifeni kampané skrze socialni sit¢,
kde by se recipienti zaméfili spiSe na poslani kampané nez na organizaci Greenpeace, ke

Které maji zkratka n€kteti lidé mnohdy apriorn¢ negativni vztah.
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ZAVER

Teoretickd cast této prace nejprve pojednavala o problematice neziskovych organizaci a
jednotlivych cilech socialniho marketingu, K jejichz dosazeni zna¢nou mirou pfispiva pra-
v¢ socialni reklama, jejimuz historickému vyvoji, ale tieba také etickému faktoru se na-
sledné vénovala podstatna ¢ast bakaldiské prace. Stejné tak byly na zdklad¢ dostupnych
jako komunikac¢ni nastroje guerillovych kampani. Ty jsou charakteristické predevsim svou
efektivitou a vysokym zasahem recipientll v misté jejich ptisobeni. Na zékladé téchto in-
formaci byla nasledné definovana vyzkumna otazka, jejimz cilem bylo zjistit, jestli se mu-
ze ambientni médium v rdmci socialni guerillové kampané stat primarnim zdrojem infor-

maci.

Soucasti praktické ¢asti bylo nejprve nékolik ukazek realizovanych socidlnich kampani
vyuzivajicich ambientni média, na jejichz zaklad¢ se poté pozornost zaméfila na nezisko-
vou organizaci Greenpeace a jeji guerillové aktivity vyuzivajici v ramci dlouhodobé kam-
pané na ochranu Arktidy a boje proti ropnym spole¢nostem. Diky vysledkiim realizované-
ho marketingového prizkumu tykajiciho se praveé jedné z kampani Greenpeace, a to Free
the Artic 30, pak bylo mozné ovéfit komunikacni efekt vyuZzitého ambientniho média
a potvrdit, Ze v piipadé této konkrétni kampané se vice neZ pro tfetinu respondentl jednalo

o primarni zdroj informaci.

Zaroven je z vysledkl prizkumu patrné, Ze vyuziti ambientnich médii v socidlni reklamé je
recipienty vnimano velmi pozitivné, a co je dilezitéjsi, ze takto realizovand kampan ma
velmi velky potencial k osloveni pomérné znacné Casti vefejnosti. Efektivitu ptisobeni am-
bientniho média je mozné demonstrovat udajem z realizovaného prizkumu, kdy az
88 % z respondentti bylo danym médiem osloveno a zasazeno kli¢ovym komunikovanym
sd€lenim. Stejné tak byl potvrzen i druhotny faktor ambientnich médii a guerillovych kam-
pani, a to jejich Sifeni skrze média a socialni site.

Z toho diivodu je mozné tvrdit, Ze socialni kampané zaloZené na vyuziti ambientnich mé-
dii pIni velmi dobfe sviij ucel a ze se diky nim vefejnost dostava k informacim o spolecen-

skych problémech, coz je jednim z jejich primarnich cili.
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SEZNAM PRILOH

PRILOHA PI — Dotaznik



PRILOHA P I: DOTAZNIK

Vék:

Pohlavi:

1) Zaregistroval/a jste, Ze je tady realizovana néjakd kampan?

2) Vite, ¢eho se tykala? (Charakter kampanc¢)

3) Kdo je jejim realizatorem? (Jaka organizace)

4) Co je cilem kampang?

5) Slysel/a jste o této kauze jiz diive? (Ptipadné odkud)

6) Povazujete tento zptisob kampan¢ za vhodny zpisob? (Nejvétsi pozitiva?)

7) Motivovala Vas tato kampan ke zjisténi dalSich informaci? (Vzali jste si letdk, zeptali

jste se dobrovolnikd,...)

8) Pripojil jste se n&jak k této kampani? (Twitter, web, FB) Nebo ji n¢jakym jinym zplisob

sdilel/reprodukoval dale?



