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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva ambientnimi médii, inovativnimi nosici reklamnich sdéleni,
které uc¢inné slouzi novym a modernim formam marketingové komunikace. Zamér prace
spodiva piedevdim v identifikaci jejich pozice, vyznamu a potencialu v ramci Ceského
reklamniho trhu. V teoretické ¢asti prace jsou vysvétleny zakladni pojmy vztahujici se
k tématu. Dale je v teoretické ¢asti popsana situace ambientnich médii v kontextu Ceského
reklamniho trhu s konkrétnimi ptiklady realizovanych kampani. Jsou zde také uvedeny
priklady realizovanych kampani. V praktické Casti prace je proveden marketingovy vyzkum,
ktery sleduje vniméani ambientnich médii v porovnani s témi klasickymi. Finalni projektova

¢ast potom obsahuje vlastni navrh ambientni komunikace.

Klicova slova: ambientni média, ambientni reklama, ambientni komunikace, ambientni

instalace, netradi¢ni média, marketingova komunikace, reklamni sdéleni

ABSTRACT

This diploma Thesis deals with the use of the ambient media, innovative carriers of
advertising messages that effectively serve new and modern forms of marketing
communication. The intention of the work is mainly to identify their position, significance
and potential in the Czech advertising market. The theoretical part of the work explains the
basic concepts related to the topic. The situation of the ambient media is described in the
theoretical part in the context of the Czech advertising market with specific examples of
implemented campaigns. Examples of implemented campaigns are also shown here. In the
practical part of the work is conducted marketing research, which monitors the perception
of the ambient media compared to the classical ones. The final project section then contains

its own design of ambient communication.

Keywords: ambient media, ambient advertising, ambient communication, ambient

instalation, unconventional media, marketing communication, advertising message
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UvVOD

Tato diplomové prace se zabyva ptisobenim ambientnich médii na Ceském reklamnim trhu.
V dnesni hektické a nestalé dobeg, je na spotiebitele vyvyjen neustaly tlak ze strany vyrobct
produktt ¢i poskytovatell sluzeb. Je potteba si uvédomit, ze neustalym naporem informaci
a reklam ze strany spole¢nosti miize dochdzet k tomu, Ze jako spotiebitelé se stavame vici
reklamnim sdélenim imunni. VétsSina reklamnich sdéleni je tak spotiebitelem piehlizena.
Spole¢nosti by méli brat v potaz skutecnost, marketing neni staticky. Nemtizeme pouzivat
stale stejné marketingové kandly a metody, abychom byli GspéSni. Marketing se neustale

vyviji a jde kuptfedu. Jeden trend stfidd druhy. Na to musi byt kazdy podnikatel pfipraveny.

Ambientni média ptichazeji s novym, neottelym pohledem na reklamni sdéleni. Nejde o
klasické televizni spoty €1 obyc¢ejné vizudly, kterych denné€ vidime stovky. Ambientni média
pracuji s predméty, které se bézn¢ nachazeji kolem nés, a které by si spotiebitel ani
nepredstavil jako reklamni nosi¢. Nachéazeji se na mistech, kde by spotiebitelé reklamu
vilbec necekali. Ambientni média tak svym provedenim, vystupuji z fady a z pfedem
ohrani¢enych hranic. Diky vyjmécnym vlastnostem a efektivité¢ v podstaté porusuji pravidla
klasické formy marletingové komunikace. Nékteré ambientni média dokonce vtahnou o hry
samotného spotiebitele. Ambientni média se tak stavaji i¢innym nastrojem pro komunikaci
s cilovymi skupinami, které jsou dnes jiz vii¢i klasické marketingové komunikaci v podstaté

imunni.

Cilem této diplomové prace je zjistit, jak efektivné jsou ambienni média vnimany jejich
prijemci oproti klasickym formam marketingové komunikace. Zaroven se tato prace zabyva
otazkou, zdali je tvorba komunikace prostfednictvim ambientnich médii v porovnani s
klasickymi médii ¢asove a financn€ narocné;si.

V teoretické €asti prace jsou na zakladé reSerSe odborné literatury vysvétleny pojmy, které
spadaji do marketingové komunikace. Dale pak jeji néstroje jako reklama, direct marketing
a ,nové“ formy marketingovych komunikaci jako jsou digitdlni marketing, guerilla
marketing atd. Tyto pojmy uzce souvisi s hlavnim tématem prace. Ambietni média budou
popsana a také rodélena do skupin pro lepsi pochopeni jejich funkénosti a komunikaénich
vlastnosti. Mezi zdroji jsou zahrnuty pfedevsim odborné publikace, ¢lanky z internetu a také
absolventské prace. Na konci teoretické Casti je predstavena metodika zvolené metody

vyzkumu. Prakticka ¢ast potom obsahuje vyhodnoceni provedenych vyzkumi.
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Téma bylo zvoleno z diivodu osobniho zajmu tviirce této diplomové prace. Ambientni média
predstavuji Sirokou S$kalu zajimavych, vtipnych, ale také velmi kreativnich feSeni
marketingové komunikace. Z marketingového pohledu je velmi zajimavé, jak tento typ
reklamniho sdéleni dokdze nenasilnou a inteligentni formou ptfedat myslenku znacky ¢i

spole¢nosti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je klicovym prodejnim nastrojem pro komplexné€jsi produkty a
sluzby. Zatimco pro prodej rohlikii vam toho staci pomérné malo — mit k dispozici
distribuc¢ni cestu ke koncovému zékaznikovi, u prodeje narocnych strojirenskych zatizeni,
telekomunikacénich sluzeb, informacénich systémt nebo tieba lazenskych pobyti je toho
potieba uz o poznani vice. Nejprve se musi zakaznik o takovém produktu viibec dozvédeét,
coZ je samoziejmée snazsi v okamziku, kdy ma o podobny produkt sdm z4jem a informace
aktivné vyhledava. Druhym, a mozna jeSté¢ podstatnéjSim ukolem, je pak vzbudit
v zakaznikovi o produkt takovy zijem, aby sdm kontaktovat prodejni oddéleni wvasi
spole¢nosti. Aby bylo mozné oba tyto kroky tspéSné naplnit, je tfeba vyuzit celou Skalu

nastroji marketingové komunikace. (Business vize ©, 2019)
Podle Ptikrylové (2010, s. 40) jsou hlavni cile marketingové komunikace nasledujici:

e Poskytovat informace

e Vytvofit a stimulovat poptavku

e Diferenciace produktu

e Zdlraznéni uzitku a hodnoty produktu
e Stabilizace obratu

e Vybudovat a péstovat znacku

e Posileni firemniho image

1.1 Klasicky marketing a integrovany

Dle Pelsmackera (2003, s. 25) je dobry marketing integrovany. Pfi tvorbé a realizaci
marketingového mixu jsou velmi dilezité dvé zasady — integrace a synergie. Marketingové
nastroje by se mély kombinovat tak, aby byly konzistentni — ¢ili vSechny marketingové

nastroje museji pisobit stejnym smérem, a to bezkonfliktné.

Integrovany marketing je podle Soukalové (2015, s.11) ovlivnén soucasnymi trendy ve
spole¢nosti, je zde patrny ndvrat ke konzervativnim hodnotdm (rodina, prace, laska).
Projevuje se téz zvySeny dlraz na vnitini hodnoty ¢lovéka, odmitani konzumu ¢i hledani
rovnovahy mezi praci a volnym ¢asem. Podnik se snaZi ziskat dobrou image, nabizet kvalitni

zboZi, udrzZet si vérné zakazniky za pomoci roz§itenych sluzeb a individualniho pfistupu.


http://www.businessvize.cz/
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1.2 Komunikac¢ni mix

V marketingu existuje pét zdkladnich forem komunikace, které nazyvame komunika¢ni mix:
reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public relations a osobni prode;j. (Svétlik, 2005,

5. 176)

Reklama zahrnuje jakoukoliv placenou formu neosobni prezentace a propagace myslenek,
zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora. Osobni prodej je libovolna forma osobni
prezentace provadéna prodejci spolecnosti za ucelem prodeje a budovani vztahii se
zékazniky. Podporu prodeje firmy vyuzivaji, aby zajistily kratkodobé stimuly, které maji
povzbudit nakup ¢i prodej vyrobku nebo sluzby. Public relations se sousttedi na budovani
dobrych vztahli sriznymi cilovymi skupinami vefejnosti prostfednictvim neplacené
ptiznivé publicity. A konecné firmy, které chtéji znat okamZzitou zpétnou vazbu od svych

zakazniki, pouZivaji pro komunikaci nastroje pfimého marketingu. (Kotler, 2007, s. 844)

1.2.1 Reklama

Pod pojmem reklama si asi kazdy vybavi néco tplné€ jiného, ne vzdy se shodnou i odbornici
na slovo vzati. Podle Kotlera (2007, s. 855) reklamu definujeme jako jakoukoliv placenou
formu neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného
sponzora prostfednictvim hromadnych médii, jako jsou noviny, Casopisy, televize ¢i radio.
Zatimco podle Zymana je reklama mnohem vice nez pouhé televizni reklamy — zahrnuje
fizeni znaCky, baleni vyrobkl, proslulé lidi, ktefi vas produkt vefejné reprezentuji,
sponzorské aktivity, propagaci a vytvareni publicity v tom nejSirSim, sluzby zakaznikim,
zpusob, jimzZ se chovate k zaméstnanctim, a dokonce 1 to, jak se vaSe sekretaika piedstavuje

do telefonu. (Zyman, 2004, s. 9)

1.2.2 Podpora prodeje

Sem zahrnujeme aktivity spole¢nosti, které maji za kol stimulovat prodej vyrobki a sluzeb
prostiednictvim dodate¢nych podnétii. Prostfedky podpory prodeje jsou zaméteny jak na
B2B, tak také na B2C zdkazniky. Diky technickému vyvoji novych technologii miZeme

zakazniky oslovovat pfimo v misté prodeje — instore TV, displeje, interaktivni panely.
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Podle Vysekalové (2012, s. 22) miizeme podporu prodeje rozdélit na tfi zakladni oblasti:

e Akce zékaznické zamétené na spotiebitele: slevy, darky, ceny, spotiebitelské
soutéze, kupony na obalech, cenové balicky, vzorky, predvadéni zbozi, ochutnavky,
slevové bonusy a dalsi akce.

e Akce obchodni: vybaveni prodejniho mista, mimoiadné podminky pro zékazniky,
akeéni nabidky, cross promotion (vzajemna reklamni spoluprace), reklamni darky,
obchodni schiizky.

e Akce na podporu prodejnich tymi: motivacéni akce, rtizné benefity, pisemna
korespondence — podékovani, které¢ miizeme zatadit do kategorie ,,duSevni prijem®.
Tento duSevni pfijem se potom zhodnocuje pii obchodnim jednani, vytvaii se
dlouhodobé obchodni vztahy, které mohou byt zdkladem dlouhodobého obchodniho

vztahu.

1.2.3 Osobni prodej

Jedné se o formu osobni komunikace s jednim nebo nckolika potencidlnimi zakazniky s
cilem dosaZeni prodeje produktu nebo sluzby. Obsah, struktura a format zpravy mohou byt
pokazdé prizptisobeny konkrétnimu zékaznikovi nebo situaci. Tato forma je vysoce
efektivni, avSak nakladnd, probiha obéma sméry a nabizi okamzitou zpétnou vazbu. Jedinym

cilem kazdého prodejce je ,,prodat*.

1.2.4 Direct (pfimy) marketing

Velkou prednosti této formy je moznost velmi prfesného zacileni, vymezeni cilové skupiny,
kontrola a métitelnost akce. Jedna se o pfimou, ne/adresnou komunikaci mezi zdkaznikem a

prodavajicim. Poskytuje rychlou moZznost vyhodnoceni efektivnosti.
Formy direct marketingu:

o zasilkovy prodej

e katalogovy prodej

e telemarketing

e teleshopping

e specializované stanky
e on-line marketing

Piimy marketing mizeme rozdélit také na:

e adresny — direct mailing, e-mailing, katalogy, telemarketing
e neadresny — tiSténd reklama, teletext, teleshopping, on-line marketing.
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Direct marketing umoziuje navazani ptimych vztahii s vybranymi zdkazniky, vysokou
efektivitu osloveni, je zde velky prostor pro kreativni feSeni. Tento efektivni nastroj mohou

vyuzit jak velké, tak také malé firmy, vhodné se doplnuje s dal§imi formami MK.
1.2.5 DalSi formy komunikace

Vysekalova (2012, s. 20) uvadi dalsi formy komunikace, kterymi jsou:

Sponzoring — tato sluzba je zaloZena na principu sluzby a protisluzby. Sponzor ptispiva
finan¢ni Castkou nebo vécnymi prostredky. Piijemce poskytuje protisluzbu, ktera pomaha

darci k dosazeni jeho cila.

Nova média — rychly vyvoj novych médii vede ke zméndm v komunikac¢nim mixu firem.
Nejvetsi pozornost vzbuzuje reklama na internetu, fenoménem jsou socidlni sité a ambientni

média.
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2 NOVE FORMY MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Pod pojmem ,,nové formy* marketingové komunikce si miizeme piedstavit, ze se jedna o
netradi¢ni formy, které se od téch klasickych odlisuji. Cile jsou vsak stale stejné. Jde o to,
ziskat nové zakazniky, udrzet si stavajici zdkazniky, upeviiovat pozicic na trhu, budovat
image a dobré jméno znacky, a predevsim diky spravné komunikaci generovat spole¢nosti

zisk.

2.1 Digitalni marketing

Digitalni marketing je dnes nedilnou sou¢asti komunikace kazdé tispésné firmy. Je to oblast,

ktera se neustale vyviji a mozna uz ani nezapada do kategorie ,,novych forem*.

Frey (2011, s. 41) chape digitdlni marketing jako celkové zastfeSujici pojem, nezahrnujici
pouze on-line komunikaci na internetu, ale veskerou marketingovou komunikaci, ktera
vyuziva digitdlni technologie. Jeho soucéastmi jsou tedy také on-line marketing, mobilni

marketing a socialni média.

Online marketing je soubor marketingovych aktivit provadénych v prostiedi internetu.
Online marketing (neboli digitdlni marketing) zahrnuje fadu podoborii a specializaci. Tyto
podobory jsou Search engine marketing (SEM), Social media (socialni sit¢), Content
marketing (obsahovy marketing), E-mailing, User experience (UX) a Webdesign. V online
marketingu v zasad¢ plati stejné principy, jako u klasického marketingu (feknéme
offlinového) — tedy od pochopeni potieb zakaznikl, pies reklamu, prodej, distribuci az po
retenci zékaznikii. Rozdil je v tom, Ze internetové prostiedi nabizi zcela jiné moznosti napitic
vSemi zminénymi ¢innostmi a nejen, Ze se neustale vyvijeji, ale hlavné se vyvijeji mnohem

rychleji nez v offlinu. (Mujsvétmarketingu ©, 2019)

Mobilni marketing vyuzivajici mobilni zafizeni, v€etn¢ mobilnich telefoniim, smartphoni ¢i
tabletii (respektive jejich sluzeb). Zahrnuje vyuZzivani SMS, MMS, Bluetooth, her do mobild,
obrazkd, tapet atd. S pfichodem chytrych telefond, pfipojenych na internet, se moznosti
mobilniho marketingu rozsitily, za zminku stoji pfedev§im oblast mobilnich aplikaci a LBS
(location based services). Na vzestupu je oblast mobilniho bankovnictvi, mCommerce,
mobilniho blogovani i chatovani. Diky tomu se da tato oblast marketingu oznacit za jednu z
nejrychleji rostoucich. Na pojmenovani vlastnosti mobilntho marketingu lze pouzit
naptiklad znacku MAGIC: Mobile (mobilni), Anytime (kdykoliv dostupny), Globally

(globalni), Integrated (integrovany), Customised (pfizpisobenym potiebam spotiebitele).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

Mobilni marketing také charakterizuje SM: Movement (pohyb — rozsituje prostor, umoznuje
volny pohyb), Moment (okamzik — rozsifuje koncept ¢asu), Money (penize — vynaklada
finan¢ni prostiedky), Machine (pfistroj — vykonava urcité ¢innosti), Me (ja — zaméfuje se jen

na m¢). (Mediaguru ©, 2019)

2.2 Guerilla marketing

Uvodem se nabizi otazka, co to vlastné guerillovy marketing je. Slovy jejiho ,,zakladatele®
Jay Condrada Levinsona se dé guerillovy marketing definovat jako dosahovani béznych cilt
nekonvenénimi metodami. Spi§ neZ penize, je tedy potieba do guerilly investovat ¢as a

napady. (Mediaguru ©, 2019)

Mnoho lidi si ¢asto mysli, Ze guerilla marketing je néco nezakonného, podvodného nebo ze
se jedna o agresivni ¢i neetickou reklamu ¢i také o nekalé marketingové aktivity proti své
konkurenci. Ve skutecnosti to ovSem takto neni. Ten pravy guerilla marketing ma za cil
pomoci malym a stfednim podnikateliim bojovat se svou konkurenci pii mnohem nizSich
nakladech. Mal¢ a stfedni podniky nemaji mnohdy takové prostiedky na své marketingové
aktivity jako nadndrodni spole¢nosti, ovSem chtéji-li uspesné prodavat své produkty ¢i
sluzby, je pro n¢ marketing nutnosti. Za konceptem celé guerilly nestoji penize, ale napad.
Tento princip marketingu je odvozen od partyzanského boje. Guerilly byly malé partyzanské
jednotky, které vétsinou Celily presile, jez byla 1épe technicky vybavena. Co délalo guerilly
uspésnymi v boji, byla pravé znalost uzemi, na kterém bojovaly, protoze zpravidla Slo o
jejich domadci teritorium, a samoziejmé chytrost, s jakou dokazaly protivnika prekvapit,
zautoCit na n¢j, ¢i ho dokonce i porazit. Dllezitou soucasti pti tvorbé guerillové kampané je
tedy vytvofit bojovou (marketingovou) strategii na piesn¢ vytyCeném Uzemi.

(Freshmarketing ©, 2019)

Levinson (2009, s. 9) uvadi, Ze tradi¢ni marketing vZdy sméruje své sdéleni na skupiny —
¢im vétsi skupina, tim 1épe. Guerilla marketing smétuje sdéleni na jednotlivee, nebo pokud
uz to musi byt skupina, tak co nejmensi. Tradi¢ni mar-keting stoji o megareklamu, guerilla

marketing voli minireklamu, mikroreklamu a nanoreklamu.

2.3 Ambush marketing

Ambush marketing je pojem oznacujici takové marketingové jednani, které je n€jakym
zpiisobem neférové, Skodné &i piizivnické. Nékdy se proto nazyva také parazitujici

marketing.
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Ukazkovym piikladem ambush marketingu je jakakoli reklama, pomoci niz se podnikajici
subjekt identifikuje s akci, kterd ma jiné oficidlni sponzory. Ti si prava na reklamu poctivé
zaplatili, tudiz na ni maji oficiadlni pravo. Ten, kdo si tato prava nezaplatil, a pfesto svou
znacku s danou akci spojuje ¢i ji propaguje, provozuje ambush marketing a v disledku se
prizivuje zadarmo. Tyka se to napiiklad marketingovych kampani v dobé potadani
olympijskych her, kdy firmy neopravnéné vyuzivaji oficidlni symboly her, pfestoze nejsou

jejich oficidlnim sponzorem.

Vzhledem k tomu, Ze ambush marketing t&zi z aktivit své konkurence, oznacujeme jej za
agresivni a ofenzivni formu marketingu. MiZeme fict, Ze se jedna o jakousi finan¢né

vyhodnou alternativu sponzoringu. (Propeople ©, 2019)

2.4 Word of mouth marketing

V dnesni dobé, kdy uzivatelé¢ cilen¢ ignoruji pasivni reklamni formaty a roste nedvéra v
média, se konzumenti ¢im dal Castéji rozhoduji na zakladé doporuceni svych znamych nebo
na zdklad¢ vlastni zkuSenosti. Firmy se proto musi naucit pfizptisobit své marketingové
nastroje 1 vnitini procesy tak, aby poskytly svym zékaznikiim silné pozitivni zazitky a
vzbudily v nich emoce. Ty pak vedou ke sdileni, doporuceni a dlouhodobé¢ tak podpofti i
ekonomické vysledky firmy. Mnohdy tak odvedou praci, kterou by jinak znacky musely
samy draze platit. V dneSni dob¢ je tedy cesta, jak se mohou spole¢nosti odlisit, praveé vztah

se zakaznikem. (Podnikatel.cz ©, 2019)

Word of Mouth Marketing 1ze volné pielozit jako ,,0sobni doporuceni“ nebo ,,0 cem se
mluvi®. Jde vlastné o neplacenou reklamu (propagaci) produktu Sifenou formou mluvené ¢i

psané verbalni komunikace mezi stavajicimi a potencidlnimi zékazniky.

WOMM je metoda marketingu, kterd v ramci marketingového mixu patii do komunika¢niho

mixu. Word of Mouth Marketing mé dvé krajni podoby:

Spontanni WOMM - vzniké spontdnné diky aktivité uzivatell ¢i pfiznivet produktu nebo

znacky bez ptimé motivace od jeho producenta

Umély WOMM - je vyvolan uméle (tj. nikoli spontdnné) marketingovou aktivitou

producenta nebo reklamni agentury
WOM typicky vyuziva tyto komunika¢ni kanaly:

Mluvenou verbalni komunikaci — bezprostfedni rozhovor nebo telefon
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Psanou verbdlni komunikaci — tady se nejvic uplatiiuje elektronicka komunikace (internet,

e-mail, SMS, instantni komunikétory)

Z psychologického hlediska lze za u¢inngj$i povazovat spontanni WOMM, protoze je
ptirozengjsi. Clovék chvali to, ¢emu opravdu véii. O Gginnosti umélého WOM se vedou
debaty. Existuje shoda v tom, Ze musi jit o kvalitni produkt, resp. znacku. Pies fadu vyhrad
a kritik mnoho vyrobcii i1 reklamnich agentur umély WOMM skute¢né pouziva.

(Managementmania ©, 2019)

2.5 Viralni marketing

Virdlni marketing znamend vyuZiti internetu ke (spontannimu, masovému) Sifeni
zpravy/obsahu zpisobem word-of-mouth. Efektem je podpora ostatnich marketingovych
aktivit a dosaZeni stanovenych marketingovych cili. Viradlni marketing funguje nejlépe s
vyuzitim emocionalnich apeld. Casto jde o vtipna sdéleni, legracky apod. Viralni (reklamni)
sdéleni vSak mohou pracovat i s dramatem, naladou, hudbou ¢i Sokem. Jsou navrhovany tak,

aby jejich potencidl pro sdileni byl maximalni. (Marketingmind ©, 2019)

Frey (2011, s. 69) za virovou zpravu povazuje sdéleni s reklamnim obsahem, které je pro
osoby, jez s nim pfijdou do kontaktu, natolik zajimavé, ze je samovoln¢ a vlastnimi

prostiedky §iti dal.

2.6 Socialni marketing

Reklama nemusi vzdy slouzit jen k navySeni prodeje i vylepSeni image urcité znacky.
Obcas miize i pomoci k feSeni spoleCenskych problémi. Reklama jako prostfedek boje za
dobrou véc. Tak na ni pohlizi socidlni neboli nekomerc¢ni marketing, ktery vychazi z
ptedpokladu, Ze pokud reklama umi pfimét lidi k ndkupu, dokaze také zménit jejich chovani,
a nejen to nakupni. Myslenku socidlniho marketingu poprvé nadhodil G. D. Wiebe, kdyz se
ve svém clanku z roku 1952 oteviené zeptal: ,,Pro¢ neumite proddvat stejnym zplisobem
bratrstvi jako mydlo?* Jeho napad postupné dozrdl aZ do principu socidlniho marketingu,
ktery v roce 1971 rozpracoval Philip Kotler s Geraldem Zaltmanem. Od té doby se socidlni
marketing stal pfirozenou soucasti marketingového svéta. Jeho pole zajmu je tak Siroké jako
spole¢nost sama. Upozoriuje naptiklad na nebezpeci pohlavnich nemoci, alkoholu, drog, na
problematiku doméciho nasili, sexudlniho zneuZivani ¢i lidskych prav obecné. Socialni

marketing vyuziva reklamni formaty stejné jako ten komercni, jen s tim rozdilem, Ze misto
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zbozi propaguji hodnoty a misto na ak¢ni ceny upozoriiuji na spolecenské problémy, které

se snazi fesit. (Mediaguru ©, 2019)

2.7 Buzz marketing

Z riznych vyznamu anglického slova buzz ptipadaji z marketingového hlediska v tvahu
tyto: Sum, bzukot, rozruch nebo bzucet. Rozruch je praveé tim znakem, ktery buzzmarketing
nejlépe charakterizuje. Hughes (2006, s. 12) uvadi, Ze buzzmarketing upoutava pozornost
spottebitelti a médii v takové mite, ze mluvit a psat o vasi znacce nebo podniku se stava
zabavnym, fascinujicim a pro média zajimavym tématem. PiestoZze se mize zdat tato
definice ptili§ neurcita, je dulezité si uvédomit, ze buzzmarketing ma dvé faze. V prvni je
tteba vyslat sdéleni spotfebitelim, a to v jakékoliv form¢. Druhou fazi je rozruch, jenz
zpusobi, ze vasSe sdéleni §ifi sami spotiebitelé dal mezi sebou, de facto se tak stdvaji
subjektem marketingové komunikace. Tento rozruch zaroven pfipoutd pozornost meédii,
kterd nasledné o tomto sdéleni pisi ¢lanky nebo toci reportaze, ¢imz vytvaii bezplatné dalsi
reklamu. Podstatou buzzmarketingu jsou cile a v zddném piipadé¢ nemiizeme tento pojem
zaménovat s pojmem prostiedek jako je televize, rozhlas ¢i tisk. Cilem buzzmarketingu je
zavdavat podnéty k hovoriim, fecem, rozhovortim atd. Tohoto cile 1ze dosahnout pomoci
mnoha prostfedkl. MtiZe se jednat o vySe zminéna massmedia (televize, rozhlas, tisk) nebo
netradiéni metody jako je guerilla marketing, word-of-mouth marketing ¢i product
placement. Pro nejvétsi ucinnost buzzmarketingu se nejcastéji pouziva kombinace riznych

nastroju.
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3 AMBIENTNI MEDIA

Ambientni komunikace je o umistovani reklam na neobvyklé predméty nebo na neobvyklé
mista, kde byste klasickou reklamu bézné nevidéli. Ambientni reklama nemusi byt umisténa
pouze venku. Ambientni média mizeme najit uplné vSude. Kli¢em k uspésné medidlni
kampani je vybrat ten nejdostupnéj$i medidlni format, ktery je k dispozici a kombinovat s
efektivni zpravou. Tyto typy reklam by méli pfimét spottebitele, aby uvazoval o urcitém

misté nebo véci jinak. (CreativeGuerillaMarketing ©, 2019)

3.1 Definice

Frey (2011, s. 197) definuje ambientni média jako alternativni nosice reklamniho sdéleni,
kter¢ se vymykaji standardnim reklamnim kampanim. Vyznacuji se trendem ,jit za
zékaznikem* a prekvapovat na neobvyklych mistech. Ambientni média jsou netradicni,
nestandardni média. Jako tradicni média v oblasti reklamy Ize oznacit nejen televizi a tisk,
ale také reklamni billboardy ¢i plakaty. Na rozdil od tradi€nich reklamnich formath jsou
ambientni média takova, kde bychom reklamu ¢asto ani necekali. Jejich ucelem je vzbudit

pozornost, zaujmout, ¢asto i pobavit nebo vyvolat diskuse. (Propeople ©, 2019)

Ptikrylova a Jahodova (2010. s.77) dopliuji definici AM jako netradicni zpiisoby, jak se
dostat do centra pozornosti spotfebiteli. Jedna se zpravidla jak o netradi¢ni reklamni nosice,
jako napft. virtualni pohlednice, madla nakupnich vozika, dopravnikové pasy pokladen v
obchodnich centrech, sedadla ¢i pohyblivé schody v metru, tak o netradi¢ni zptisob reklamy
vyuzivajici doCasny a proménlivy efekt (laserova projekce loga na svétoznamé budovy ¢i

mista v krajin€, pouziti znamé znackové viiné v divadlech a nakupnich centrech).

3.2 Oznaceni

Zakladni znaky ambientnich médii se daji jen tézko ptesné specifikovat. Jejich podstatu v§ak

pomoci Etyt I dobte vystihli Keswani a Ghatawat (2010, s. 10):
Innovation (inovace)

Klesajici vliv tradicnich médii zplsobuje, Ze marketéfi musi stale castéji vyhleda-vat nova
kreativni feSeni, aby jejich komunikace byla efektivni a dokédzala zaujmout. Rozhodujicim
faktorem uspéSnosti ambientnich médii je pfedev§im jejich inovativni pfistup — noveé

lokality, netradi¢ni nosie a zplsob zpracovani. Tyto faktory by mély piijemce ohromit
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natolik, aby u n¢j vznikl tzv. , WOW!* efekt. Neni tedy mozné ambientni médium pouzit

vicekrat, jelikoz by ztratilo své kouzlo a pfestalo byt ambientnim.
Intelligence (ineligence)

Realizatori téchto instalaci také predpokladaji, Ze jejich ptijemci jsou natolik inteli-gentni,
aby dokazali rozlustit danou myslenku, ¢i sdéleni samotné. Co se zprvu muize zdat jako
nesmysl, 1ze zménit naptiklad jednim kliknutim, projevenim z4jmu o dané sdéleni, nebo
trochou predstavivosti. Tato sdéleni nuti své pfijemce premyslet, a tim padem je 1 vice

zaujme.
Interest (zajem)

V ptipadé, ze se slouci inovativni forma sdéleni s inteligenci ptijemce, dochazi u né¢ho ke
vzbuzeni zajmu a je ochoten naslouchat a reagovat na dané podnéty. Mohou vznikat také

pozitivni asociace s danou znackou ¢i produktem, piicemz si je pfijemce snaze zapamatuje.
Intimation (naznak)

Ambientni média, na rozdil od téch klasickych, ve vétSiné piipadd neodhaluji svym
piijemcim celou informaci. Z casti ji zamérné nechavaji neodhalenou, aby v pfijemce
vyvolala zvédavost. Tento atribut je pro tento typ nosicu takika zZivotné dilezity, nebot
nabada spottebitele, aby se o dané znacce ¢i produktu dozveédéli vice a v idedlnim ptipade,

aby poselstvi sdileli.

3.3 Vznik AM

»Zacatky uzivani terminu ambientni média se spojuji zejména s reklamni agenturou Con-
corde, specializujici se na tvorbu outdoorovych reklamnich kampani, kterd od roku 1995
takto zacCala oznacovat rychle se rozristajici formy netradi¢ni venkovni reklamy.* (Juras-
kova, Horfiak a kol., 2012, s. 19). Prvni oficidlni zminkou o ambientni reklamné¢ je rok 1996.
Ptikonani fotbalového EURA 1996 pouzila reklamni agentura Concorde ambientnich médii
pro kampan hlavnich sponzorti Sampiondtu konaného v Anglii, spolecnosti MasterCard a
Snickers, jenz spadd pod spole¢nost Mars. Pro firmu MasterCard nechali nad stadionem
Wembley létat vzducholod’ s jejich znackou. Znacka MasterCard byla také vidét na
mikrofonech, které byly pouzivany pii rozhovorech s hraci. Znacka Snickers sponzorovala
tfi klicové zastavky metra na cesté z centra Londyna ke stadionu, které byly kompletné
v barvach Snickers. Kromé zastavek pak pii zdpase domaci Anglie se Skotskem zdarma

rozdavala ¢epice s logem Snickers. (Campaign ©, 2019)
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Pokud se na problematiku podivame hloub¢ji, nalezneme jesté starSi zminky o ambientnich
mediich. Tim naptiklad historicky vzato byly prvni konéspfezné tramvaje, které svym

i¢elem nebyly piivodné uréeny pro komunikaci, ale pro transport. (Sula, 2017, s. 14)

3.4 Rozdéleni AM

Samotna podstata ambientnich médii spociva predevsim v originalité, inovacich a
kreativnich napadech. Uz jen definice AM neni UpIné€ snadna a neni tedy také snadné je néjak
definitivné rozdélit. Najdeme vSak urcita kriteria, podle kterych jsme schopni AM rozdéli

do nékolika kategorii.

3.4.1 Podle vzniku reklamniho nosice

Jak jiz bylo zminéno, pro ambientni komunikaci lze vyuzit i klasické reklamni nosice, se
kterymi pfichdzime denné do styku. To ale jesté nedéla ambientni reklamu. Jde o to, zménit
formu nebo ucel klasického nosice a pak teprve mize vniknout néco originalniho a lze to
povzovat za ambientni komunikaci. Dal§i moznosti je vyuzit ke komunikaci tipIn€ jiny nosic¢

nez ten, ktery je k tomu od zacatku urcen.

Podle Maralika (2012, s. 26) mtze déleni ambientnich médii podle jejich vzniku vypadat
takto:

1/ Nestandardni a originalni nosi¢ nebo médium

Pouziti nestandardniho nosice jako nastroje ke komunikaci, to jsou ambientni média — neni
to jen o umisténi néceho mimoiadného nékde venku, ale tfeba i1 nalezeni zplsobu, jak
obycejnou véc promenit v reklamni nosi¢. Ambientni média tak 1ze najit v podstaté kdekoliv.
Tento pfiklad je od spolecnosti Kvéllspressen Impact, jedné z nejvétSich a nejstarSich
reklamnich agentur ve Svédsku. Ukolem bylo najit novou alternativni marketingovou

strategii, a tak pfisli s reklamnim pisodrem. (CreativeGuerillaMarketing ©, 2019)
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Obrazek €. 1 Kvillspressen Impact — pisoar. (Zdroj: Creative Guerilla Marketing, 2019)

Mezi nejazajimavéjsi varianty reklamnich médii z pohledu piijemce i1 zadavatele patii jisté
také ty, které jsou vytvoteny na zdkladu naprosto béznych predméti, které byly predélany
na ambientni médium, a kde byl jejich ticel bych obohacen reklamnim sdélenim. Takovéto
instalace pak maji potencidl stat se klasickym reklamnim nosi¢em, protoze pokud bude
sdéleni kladn€ pfijimano, zvysi se poptavka zadavatelli a miiZe to vést k zevSednéni daného
média. V takovém piipadé by totiz mohlo dojit k eliminaci ambientniho efektu, protoze pfi
pravidelném vyuzivani stejného mista uz bude neobvyklad reklama ofekavana. U téchto
béznych predméti, které se méni na ambientni nosi¢ se vyuziva jejich tvaru, pozice, polohy
a jejich typické vlastnosti. resp. Sdéleni potom miZe néjakym zplisobem navazovat na tuto

fyzickou ¢i ucelovou charakteristiku a vyuzivat ji tfeba jako metaforu. (Bucina, 2011)
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Casino di Venezia vyuzilo na jate roku 2007 pasu pro vydavani zavazadel na letiSti Marco Polo
v Benatkach. Hned vedle pasu pak byly k dispozici volné vstupy do kasina. Je zde také jasné

viditelnd interakce s pfijemcem v podob& ocekavani, na kterém c¢isle skonci jeho zavazadlo,

stejné tak, jako kulic¢ka pfi hrani rulety.

Obrazek €. 2 Casino di Venezia (zdroj: Wordpress, 2019)

O svéZi ambient se postarala videniska agentura PKP BBDO, ktera pro znacku Orbit na
sjezdovce v Alpach ptedélala snéhové délo do podoby mladika, vydechujici svézi vzduch.
Ano kazi to vyhled na pfekrasnou alpskou piirodu, ale notnd davka kreativity se zde neda
vytknout. Bylo zde skvéle zvoleno nejen misto, ale také cilova skupina, coz jsou mladi lyZari

a snowboardisté, ktefi se u této instalace hojné zacali fotit. Fotky se pak objevovali na
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socialnich sitich a dal¢ se o reklamé potazmo znacce §ifily informace prostfednictvim word

of mouth. (Adweek, 2011)

Obrazek ¢. 3 Orbit snézné délo (zdroj: Adweek, 2019)
2/ Standardni reklamni nosi¢ nebo médium pouzité netradi¢nim zptisobem
CLV - City Light Vitrine

Reklamni nosi¢ CLV je urcen pro zobrazeni jednoho nebo vice reklamnich €1 informacnich
plakatt. CLV se vyrabi v provedeni jednostranném ureném pro montaz na zed’, nebo
jednostranném 1 oboustranném urceném pro montdz na podstavnou nohu, naptiklad na
zastadvkach MHD. Pokud ma zakaznik poZadavek zobrazovat v jedné CLV vitriné vice nez
dva plakaty, nabizi se varianta vitriny s ROLL systémem, krery umuZziuje postupné
zobrazovat az 10 plakatl na jedné strané CLV. CLV lze prosvitit pomoci LED systému.
(Mt3 ©, 2019) CLV, jakozto klasicky reklamni nosi¢ lze s davkou kreativity pietvofit

v ambientni médium.

Zdafilou pfeménou CLV na ambientni médium je kampail spole¢nosti 3M na jejich
bezpecnostni sklo. Spole¢nost 3M chtéla zdkazniky presvédCit o nerozbitnosti jejich
bezpec¢nostniho skla, Ze dovniti CLV na autobusové zastdvce umistila ,,stohy* dolart. Ve
skutecnosti tam bylo jen 500 redlnych dolarti umisténych na vr§ku hromadek. Lidé mohli
k prolomen skla pouZivat jen nohy — byla pfitomna straz, ktera dohliZela na to, aby nikdo

neporusil pravidla a dostal se dovnitf k penéziim, pokud by sklo rozbil. (Gizmondo ©, 2019)
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Obrazek ¢. 4 3M Safety Glass (Zdroj: Memento Vivere, 2019)

3.4.2 Podle umisténi
Podle Maralika (2012, s. 28) Ize opét rozdélit do dvou kategorii:

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

zda jde o ambientni média nebo ta klasicka.
2/ Neobvykld mista, kde je setkdni s reklamnim nosi¢em ptekvapujici a neocekavany.

Mista, kde je bézné potkat marketingovou komunikaci, at’ u béZnou ¢i tu ambientni, jsou
naptiklad rusné ulice, zastavky MHD, dopravni prostfedky, ndkupni centra apod. Atypicka
a neobvykla mista jsou ty, kde méa vyskyt ambientnich médii ptekvapit. MiiZou to byt mista
v ptirodé, ve vodé¢ nebo pod vodou ¢i nad hlavami spotiebiteli v podobé Iétajicich
reklamnich nosicli. Z pohledu indoorovych nosicii to mohou byt naptiklad vytahy, schody,
rizna madla ¢i opéradla atd. Zvlastni skupinu tvofi vybaveni vetejnych zachodki — pisoary,

zrcadla, umyvadla apod.

3.4.3 Déleni v zavislosti na pfimé prezentaci produktu nebo znacky

Ne vzdy je na prvni pohled jasné, jaky produkt ¢i znacku ambientni média komunikuji.
Neékteré spolecnosti umyslné informaci zadrzuji, aby upoutali pozornost co nejvice lidi a

vzbudili zajem u spotiebitele. Casto to byva velmi precizné promysleny postup k usp&iné
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reklamni kapani. Casté jsou napiiklad kampang, kdy je n&jaka vlastnost produktu vyjadiena
pomoci nadsazky, ktera predstavuje znacku ¢i produkt. Paklize je znacka pfijemci jasné a
zietelné Citelna, nebo lIze podle daného média poznat, o jakou znacku se jedna, jde vétSinou
o zvySeni prodeje nebo budovani image. U nepfimé prezentace produktu ¢i znacky, za
pouziti ambientniho média pak jde o propagaci sluzeb, firem a znacek. Toto je velmi Casto
pouzivano ve spojeni se socialni reklamou. Zde je vSak nezbytny skvély strategicky
marketingovy plan — mohlo by dojit k nepochopeni sd€leni ze strany ptijemce a prostiedky

na vytvofeni daného média by tak mohly pfijit na zmar. (Dvorék, 2012, s. 15)

3.4.4 Déleni podle interakce s prijemcem

Maralik (2012) rozdélil ambientni média podle toho, zda na nosi¢ pfijemce mize nebo

nemiize reagovat. Déleni by mohlo vypadat takto:
1/ Aktivni ambientni médium — je v interakci s pfijemcem
2/ Pasivni ambientni médium — neni v interakci s pfijemcem

U aktivnich ambientnich médii plati, Ze tato jejich vlastnost je vzdy zdmérna a vlastni sd¢-
leni déla komplexnim. Jinymi slovy, tato interakce s ptijemcem je podstatnym prvkem ta
kovychto sdéleni. Samoziejmé takovy vztah mezi médiem a piijemcem je silny a zajimavy,
tudiz sdéleni byva vysoce ucinné.

Interakce s prijemcem pak dale délime na:

1/ Automaticka — interakce vznika jen tim, Ze se piijemce nachdzi na misté, jako instalace.
Médium svou funk¢énosti nebo svym ztvarnénim umoziuje reagovat na piijemce, aniz by

piijemce tuto ¢innost né¢jak ovlivnil.

Velmi stard uZ z roku 2006 je interagujici reklama produkovand agenturou BBDO v
Londyné, kterd podporovala ¢asopis The Economist. Agentura pouzila klasicky billboard
umistény nedaleko chodniku, ktery vybavila 3D instalaci ve formé obii zarovky. Diky

pohybovému IR senzoru se Zarovka rozsvitila vzdy, kdyz kolem prosel ¢lovek.
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Obrazek €. 5 The Economist — zarovka (zdroj: Wordpress, 2019)

2/ Vyzadana — pfijemci je nabidnuta moznost vstoupit do interakce s médiem a ten se roz-
hodne ji vyuzit.

Zde je potieba vyzdvihnout technologie, jako digitalni média a rliznd zatizeni umoziujici
komunikaci, bez kterych by tyto interaktivni vztahy mezi reklamnimi nosi¢i a ptijemci

nebyly mozné.

Jako ptiklad by mohla slouzit kampan na moznost zaméstnani ve zdravotnictvi, kde bylo
klasické médium CLV transformovano do ambientu. Na hrudi muze vyobrazeného na
nemocnic¢nim lizku jsou dvé mista pro ptilozeni dlani. Pfijemce pak musel ,,pacientovi‘
provést masaz srdce, ¢imz mu symbolicky zachrani zivot. Tato instalace vSak mize byt bez

interakce ptijemce nepochopena.
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Obrazek ¢. 6 Bring the billboard to life (zdroj: Wordpress, 2019)
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4 AMBIENTNI MEDIA NA CESKEM REKLAMNIM TRHU

S inovativnimi médii se v CR setkame jen zfidka, divodem je asovéa a technickd naro¢nost
i obtize pii ziskdvani povoleni. Oblibenym a uz ne tak ndro¢nym ambientnim prvkem jsou
rizné polepy. Ty jsou pomérné hodné G€inné, pokud zadavatel dokaze spravné vyuzit

charakteru mista a pfizptsobit mu kreativu. (MAM ©, 2019)

4.1 Oskar — Nuselsky most

Asi prvni zndmou zminkou o AM v Cechach byla kampan telekomunikacni spole¢nosti
Oskar, dnesni Vodafone. Oskarova komunika¢ni kampai na pokryti zaznamenala necekany
rekord. Priblizn€ 100 000 prazskych fidi¢t denné, kteti prekro¢i kazdy den Nuselsky most,
si tehdy nemohlo nev§imnout okrajii mostu, které pokryl Cerveny igelit. Celkem 3 021 m2
cervené bublinkové folie, kterda od pondéli 28. ervna 2004 na ctyfi dny zahalila Nuselsky

most. Tento pocin byl dokonce zapsan do ¢eského vydani Guinnessovy knihy rekordi jako

doposud nejvétsi reklamni plocha v Ceské republice. (Vodafone ©, 2019)

Obrazek ¢. 7 Oskar — Nuselsky most (Zdroj: Mobilmania, 2019)

4.2 Orion — vodarenské véze

Jesté pred spole¢nosti Oskar jsme vSak mohli vidat ambienty v podani spole¢nosti Orion,
ktera vyuzivala jako plochu pro komunikaci jejich loga vodarenské véze. Dodnes mizeme
vidét par vodojeml v barvach Orionu, ale tato plocha se stala oblibenou i pro dalsi

spolecnosti.


https://www.mobilmania.cz/Files/Obrazky/art16/Nuselak/01.jpg
https://www.mobilmania.cz/Files/Obrazky/art16/Nuselak/02.jpg
https://www.mobilmania.cz/Files/Obrazky/art16/Nuselak/03.jpg
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Obrazek €. 8 Orion vodarenskd véz (Zdroj: Riva servis,2019)

4.3 T-Mobile — Chuck Norris

Ve vanoc¢ni kampani dalsi telekomunikacéni spole¢nosti T-Mobile z roku 2010 najdeme také
vyuziti AM, kde je spojeno klasick¢é médium v podobé CLV od JCDecaux na zastavce
MHD, kterd je doplnéna instalaci ,satelitu” na stieSe. Hlavni postavou kampané byl
»legendarni® Chuck Norris a v dalSich CLV byly umistény pfedméty jako napt. palka, kterou
Chuck Norris porazil betonovou zed’ v tenise, dale jeho rodny srub, jenz postavil vlastnima

rukama ¢i kruhovy objezd, na jehoz konec dorazil.
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Obrazek ¢. 9 T-Mobile — Chuck Norris (Zdroj: Creative Guerilla Marketing, 2019)

4.4 T-Mobile — vano¢ni kampan 2013

T-Mobile zacatkem prosince 2013 pienesl vanocni kampan s loutkami i na netradi¢ni média.
Na interaktivnich zastdvkach a ve vitrinach s vyfezanym Kotkem a Pavlaskem nabizel
kolemjdoucim k vyzkousSeni sluzbu Deezer. Zastavky v centru Prahy Na Pofi¢i, u Andé¢la,
na Florenci a na [.P.Pavlova se proménily v loutkova divadla. Vychézeli z kreativniho
konceptu vanocni kampané, v jedné bocni st€n€ byl instalovany LCD displej nabizejici
otestovani sluzby Deezer mimo jiné také s vano¢nimi koledami. Stejnou moznost nabizely 1
interaktivni showcasy v Praze Na Ptikopé, na Nérodni a na Viaclavském nadmésti. Uvnitf
vitrin byla umisténa 3D maketa telefonu s LCD diplejem a loutka. Po spusténi pisné se loutka
zacala hybat. Soucasti showcasu byla také tocici se disko koule. Netradi¢ni venkovni nosice
T-Mobile byly doplneny jesté sloupem s nastavbou na prazském namésti Republiky.

Vanoc¢ni kampan T-Mobilu ptipravila reklamni agentura Saatchi & Saatchi. (e15 ©, 2019)
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Obrazek ¢. 11 T-Mobile — loutky Pavlasek a Kotek 2 (Zdroj: €15, 2019)

4.5 Finlandia — ledové CLV

Dals$im nevSednim provedenim v outdooru ve spolupréci s JCDecaux z roku 2010 je ledové

CLV, kde je zamraZena Finlandia Vodka
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Obrazek €. 12 Finlandia CLV (Zdroj: Marketing & Media, 2019)


https://img.cncenter.cz/img/11/full/2978245_v0.jpg?v=0
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4.6 Jigermeister —ledova koule

Dle mnohych byla jednou z nejzdatilejSich ambientnich kampani, ta od agentury Outbreak,
kterd pro spoleénost Rémy-Cointreau a jejich znatku Jigermeister, vytvofila néco, co Ceska
republika do té doby nevidéla. S omezenym rozpoctem, ktery méla agentura k dispozici,
vsadila na senzaci. Desetitunovou ledovou kouli s lahvi Jageremeistru uvniti umistila ptes
noc ve vojenské zoné v Milovicich a tim vzbudila jak zédjem vefejnosti, tak i
nejsledovangjSich médii v zemi jako je Prima TV, TV Nova, nejctenéjSich denikli i online
zpravodajskych serverl. V druhé fazi kampané se pak obii ledové koule objevila na letnich
festivalech znacky s cilem zvysit povédomi o tom, Ze drink chutna nejlépe chlazeny nebo s
ledem. Povédomi se povedlo zvysit diky PR kampani o 15 %. Za tuto kampan si agentura
v roce 2012 odvezla zlaty bubinek z mezinarodniho reklamniho festivalu Golden Drum ve

slovinské Portorozi v kategorii Multi Channel. (Mediaguru ©, 2019)

Obrazek €. 13 Jagermeister — ledova koule (Zdroj: Alkoholia, 2019)

4.7 Ceska poji§tovna — auto ve zdi

Agentura Mather Communications, jez pro Ceskou pojistovnu vroce 2009 pfipravila
koncept ,,nabouraného auta ve zdi" v ramci kampané rychlého vytizeni Skod. Zde nakonec
musel kviili obtizim se ziskanim povoleni byt pocet mist s provedenim redukovan. Realizace
probéhla pouze ve dvou prazskych obchodnich centrech, ackoli plivodni zamér pocital s

osazenim 1 OC v Brné€ a Ostravé, kde centra ale instalaci nepovolila. (MAM ©, 2019)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

Obrazek ¢&. 13 Ceska Spofitelna — Auto ve zdi (Zdroj: Marketing&Media, 2019)

4.8 Knauf — mluvici pytel

Soudasti kampané spole¢nosti Knauf byla vroce 2014 také ambientni média. Ceska
designova agentura Hybrid Studio, ktera se snazi propojovat interaktivni technologie s
produktovym a grafickym designem a vytvaret tak véci, které reaguji tehdy, reaguje-li na né
okoli, vymyslela pro znacku Knauf kampanl postavenou na mluvicich pytlich sparovaci
hmoty. Dovniti obalu navrhla a sestavila zatizeni obsahujici pohybova ¢idla, MP3 modul
pro mluvené slovo a servomotory umoziujici pohyb a obaly umistila do vybranych
hobbymarketti. Kdyz se zakaznik ptiblizi, zaregistruje jej jedno z Cidel a pytel za¢ne volat
zékaznika k sobé. Pokud zdkaznik ptijde bliz, zatne mu sparovacka vysvétlovat vyhody
svého vylepSen¢ho slozeni. Pokud se zakaznik neptibliZi, snazi se jej sparovacka opakované

pfivolat k sob€, dokud se zcela neztrati z dohledu. (MarketingSales ©, 2019)
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Hrét (k)

P »l o 053/215

Prvni mluvici sparovaci hmota na svété

Hybrid Studio

15 3 219 zhlédnuti

Obrazek ¢. 14 Knauf — mluvici sparovacka (zdroj: youtube, 2019)

Video zde: https://www.youtube.com/watch?v=7-mb2M_F4-A

4.9 Pepsi — Refresh your World

Zajimavy projekt spolenosti Pepsi nazvany Refresh your World ptiSel v roce 2011 s
napadem, jak vtipné ozivit béznou paneldkovou Sed’ Ceskych mést. Prostfednictvim
webovych stranek odstartovala soutéZ o nejnapaditéj$i navrhy autobusovych zastavek, z
nichz nejlepsich Sest bylo nakonec vybrano k realizaci. Zuc¢astnit se mohli kreativci vSech

vékovych kategorii.

SoutéZe se jinak zucastnilo témét 3 000 navrhid, které navic ziskaly od navstévnika
webovych stranek 5x tolik hlast. Byla vytvofena specidlni virtudlni aplikace, v niZ bylo
mozné zastavky dle libosti sestavovat a kdo se ani v tomhle necitil, nebylo nic snazsiho, nez

svou ideu prosté co nejptesnéji vyli€it a odevzdat pisemné. (Topzine ©, 2019)

Samoziejmné, Ze Pepsi Slo piedevs§im o to, se touto cestou zviditelnit a dostat se do medii.
Vsechny materidly i aplikace byly obandované logem Pepsi. Mimo zndmé vitéze soutéze,

jako ,,LEGO* zastavka na pazském proseku ¢i Kaplického Blob v Brn€ na Lesné se Pepsi


https://www.youtube.com/watch?v=7-mb2M_F4-A
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podaftilo realizovat i navrhy s logem spolecnosti v Ostrave, kde jako zastadvka stoji obii

plechovka Pepsi a v Klatovech, kde je vidét logo na zastavce zvané ,,Emental®.

SN B

Obrazek €. 16 Pepsi — zastavka Ostrava (Zdroj: Rest-stavby, 2019)

4.10 Guerilla marketing

V kontextu s guerilla marketingem lze v Ceské republice nalézt pouze pér ptikladi, kdy byly
vyuzity ambientni média.

4.10.1 Vodafone

Mobilni operator Vodafone spustil koncem roku 2006 velmi originalni nizkonékladovou

kampan, jez si snadno ziskala pevné misto mezi nejlepSimi ¢eskymi guerillovymi akcemi.


http://www.google.com/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwiiiJ-G-KfgAhVMJ1AKHVEhCrYQjRx6BAgBEAU&url=http://www.rest-stavby.cz/rs/reference/mhd-zastavka-pepsi-ostrava/&psig=AOvVaw1kcKGO6ebwReoS5y4fbQL1&ust=1549570925253060
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Podstata propagace Vodafonu spocivala v parazitovani na konkurenci pomoci sobich
partizkli nasazenych na reklamni nosice ostatnich operatorti. Sobi kampan rdzem vzbudila
takzvany ,,buzz efekt®, kdy si lidé partizky na konkuren¢nich billboardech fotili a sdileli je
mezi sebou prostfednictvim internetu. Zminéna akce byla jiz od pocatku do detailu perfektné
promyslend. Vodafone mé¢l pfedem piipravenou omluvu pro postizené firmy, jez byla také
bezesporu velice trefna: ,,Umisténi sobich parohti bylo vykonanu v zajmu spotiebitele.*
Nicméné navzdory omluvé Vodafone dle arbitrazni komise Rady pro reklamu skutec¢né
porusil eticky kodex reklamy, jelikoZ nerespektoval zasady ¢estného soutézeni konkurentd.
Kampan musela byt tedy nasledné zruSena, presto vSak stacila splnit své, a to 1 v rdmci

zminéné omluvy. Ta byla totiZ otiténa v nejétendjsich denicich Ceské republiky na pozadi

siluety sobich parohti. Konkuren¢ni T-Mobile tak parohadem v zavéru celé kauzy stejné

zlstal. (Kotankova, 2019)

Obrazek €.17 Vodafone — Guerilla Marketing (Zdroj: Markething, 2019)

4.10.2 Postovni sporitelna

O dalsi velmi znamy ptiklad jednoduché, ale efektivni a bezchybné zacilené guerillové
kampané se postarala PoStovni spofitelna. V roce 2006 spustila svoji partyzanskou akci
umistovani ceduli pred dvefe konkurenéni Ceské spofitelny s jasnym napisem: ,,Tady uz je
zavieno. Banka na Vasi posté ma stale otevieno.“ Vie aZ po zaviraci dobé Ceské spofitelny

s cilem upozornit klientelu na svoji ¢asovou flexibilitu a prodlouZenou pracovni dobu.
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Kampan byla bravurné vymyslena a jesté¢ 1épe provedena, proto také sklidila uspéch,
prestoze se zdalo byti jasné, ze Ceska spofitelna zareaguje Zalobou. Predpoklad se vsak
nevyphil. Ceska spofitelna zalobu nepodala z diivodu daliitho nechténého $iteni reklamy
svého konkurenta. Guerillova kampan v podani Postovni spofitelny méla tedy ve vysledku
jesté veétsi presah, nez se ocCekdvalo a zafadila se do zlatého fondu ceské guerilly.

(Kotéankova, 2019)

4.10.3 Skoly.cz

Reklamni agentura Underline ptipravila pro webovy portal skoly.cz guerillovou kampan, jez
se zapsala do historie jako vypocitava a cynickd, pfesto vSak rozhodné€ neprehlédnutelna. A
co vice, nejednd se o priklad parazitovani na konkurenci, coZ z ni ¢ini v ¢eském métitku
kampan jaksi ojedinélou. V zati roku 2009 si délnici romského plivodu na rohu Véclavského
namésti v Praze oblékli po dobu dvou dnil Zluté tricka s vyraznym €ernym napisem ,,M¢l
jsem se lip ucit* a zaroven také vyfasovali krabicku cigaret a klobasu. Cil této kampan¢ byl
jednozna¢ny — poukézat na vyznam vzdélani pro zivot. Napad vzeSel z mySlenky lidoveé
slovesnosti, kdy se détem tika, aby se ucily nebo ziistanou po cely Zivot u lopaty. Tato
nekonven¢ni akce vzbudila veliky rozruch, a to nejen diky tehdejSimu ministrovi pro lidska
prava a menSiny Michaelu Kocabovi, ktery ji ostfe zkritizoval, ale také naptiklad diky
serveru Romea.cz. Neslo vSak jen o problém s rasovymi ptedsudky, protestovali také feditelé
odbornych ucilist, jez se v poslednich letech potykaji s extrémné nizkym zadjmem o jejich
studium. Ti celou kampan komentovali slovy ,,a kdo bude kopat, kdyz budou vsichni
studovat?“. Casteéné i proto si kampaii vyslouzila pevnou pozici v Zebti¢ku nejvyrazngjsich

guerill v Ceské republice. (Kotankova, 2019)
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y ==

Obrazek €. 18 Mél jsem se lip ucit (Zdroj: Markething, 2019)

4.11 Shrnuti

V soucasné¢ dobé se na Ceském reklamnim trhu s ambientnimi médii setkavame pouze
ziidka. Pokud uz se tak stane, jedna se vétSinou o rtizné polepy na podlaze, které uz se
v dnesni dob& povazuji spiSe za standardni reklamni nosi¢ a rozhodné nikoho neSokuji tak,
jak by to mély délat ambientni media. Neni to ani o tom, ze by ¢eské reklamni agentury
neumély vymyslet a realizovat kvalitni ambientni komunikaci, ktera dokaze pobavit a hlavné
oslovit piijemce, ktery je diky tomu schopen si znacku Iépe zapamatovat. To je patrné
zukazek vyse, ale problém je piedevSim u zadavateli reklamy, ktefi nejsou ochotni

investovat do neobvyklé formy komunikace, hlavné kviili Spatné méetitelnosti.

Za zminku urcité stoji po€in spolecnosti Karlovarské mineralni vody (KMV) a jejich znacky
Mattoni, kdy jako odpovéd na novelu zdkona o pozemnich komunikacich z roku 2017
zareagovali pfeménou jejich obtich billboardi ve tvaru orla na umélecka dila. I kdyz feditel
marketingu KMV Ondrej Postransky tvrdil, Ze se s ohledem na Gpravy zdkona musi s t€mito
reklamnimi plochami rozlou¢it (idnes ©, 2019), tak orel, jako logo je se znackou Mattoni uz
historicky spojen. A diky tomu, Ze se tato pfeména ,,Mattoni orli* dostala i do medii, které

ji sledovaly, se jest€ vice dostala znacka do povédomi obyvatel.
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Obrazek €. 20 Mattoni ,,Mila Fiirstova* (Zdroj: Mediar, 2020)

Jako dali ptiklad ze soucasnosti miZzeme uvést vyuZziti billboardl pro kampan znacky
McDonald’s. Jednou z komunikaénich priorit fast foodu McDonald’s na ¢eském trhu je letos
1rozvozova sluzba McDelivery. Soucasti jeji integrované kampané ,,Mekac az ke dvefim* z
dilny agentury DDB byly také specialni venkovni nosi¢e. Desitky bigboardii po celém Cesku
se tak na ¢as proménily v samotny symbol celé kampané — taSky McDelivery. (mediar ©,
2020). Bavime se zde rozhodné o kreativnim a jednoduse pochopitelném sdéleni, ale urcité

to neni nic co by dokazalo Sokovat.
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Obrazek €. 21 McDelivery (Zdroj: Mediar, 2020)
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5 METODIKA PRACE

5.1 Cil prace

Cilem prace je zhodnoceni vyznamu, pozice a moznosti vyuziti ambientnich forem
marketingovych komunikaci na ceském reklamnim trhu v porovnani s klasickymi
reklamnimi nosi¢emi. Déle je cilem zanalyzovat postoj respondentii k ambientnim formam

komunikace.

5.2 Vyzkumné otazky

VO 1: Jak jsou ambientni média pfijimdna populaci ve srovnani s béZnymi reklamnimi médii

a jak na n¢ ptisobi?

VO 2: Je tvorba komunikace prostfednictvim ambientnich médii v porovnani s klasickymi

médii natolik asové a finanéné narocna, Ze se spolecnostem nevyplati ji realizovat?

5.3 Metody prace

K zodpovézeni vyzkumnych otdzek budou pouzity metody kvalitativniho 1 kvantitativniho
vyzkumu. V kvalitativni ¢asti vyzkumu bude pouzita metoda skupinové diskuze (focus
group), diky niz bude mozno detailnéji analyzovat vnimani a postoj ucastniki vyzkumu k
ambientnim médiim. Dale budou v ramci kvalitativniho vyzkumu realizovany hloubkové
rozhovory s pracovniky reklamnich agentur. V kvantitativni c¢asti vyzkumu bude
prostiednictvim dotaznikového Setieni zjisStovan postoj Siroké veiejnosti k ambientnim

formam marketingovych komunikaci.

5.3.1 Kbvalitativni vyzkum — focus group

Pro hlubsi pochopeni a lepsi porozumnéni toho, jak Gi€astnici vyzkumu z fad $ir$i vefejnosti
vnimaji ptiklady ambientnich médii bude realizovana focus group. To umozni detailnéjsi
analyzu hodnoceni dannych ambientnich reklamnich nosi¢li, a ne pouhé vSeobecné
konstatovani, zdali se respondentim ambientni reklama libi ¢i nokoli. Diky této formé
kvalitativniho vyzkumu bude moZno najit hlubsi vztah potenciondlnich spotiebitelii k této
marketingové komunikaci. Focus group bude probihat se skupinou 10 az 15 lidi z riznych
spolecenskych vrstev a ve€kovych kategorii. Samotné focus group bude predchazet kratky

testing s mensi skupinou lidi, aby se doladila forma jednotlivych dotazi.
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Participanti:

Pro tuto metodu bodou vybrani tcastnici ve vékovém rozmezi 25-50 let, piivodem z rtiznych
pracovnich profesi — od fidi¢e autobusu ptes obchodniho zéstupce, administrativni
pracovnici, masérku ¢i uklize¢ku az po podnikatele nebo zenu v domacnosti. Pfed findlnim
vybérem byl autorem zhotoven seznam kandidatti na focus group z fad jeho znamych, kteti
nemaji s oborem marketingu nic spolecného, aby bylo docileno pohledu laické vefejnosti.
Z tohoto seznamu potom autor nahodné (kazdého desatého) vybral osm participantii pro

samotnou skupinovou diskuzi. VSichni osloveni s vyzkumem souhlasili.
Rozpocet:

Focus group bude probihat v salonku restaurace a participantim bude béhem focus group

nabidnuto mensi obcerstveni a kéava.

Vydaje by némély prekrocit castku 1 000 K¢

Casova naro¢nost:

Planovana doba focus group je cca hodinu. K lepsi pfehlednosti bude diskuze rozdélena do
nékolika ¢asti.

Nevyhody:

v v

jako nepftirozené socidlni prostiedi.

5.3.2 Kbvalitativni vyzkum — hloubkovy rozhovor

V ramci kvalitativniho vyzkumu budou realizovany hloubkové rozhovory s pracovniky

reklamnich agentur, které ptisobi na ¢eském reklmnim trhu.

Vzhledem k ¢asové vytizenosti tazatele 1 vétSiny respondentli nebudou vSechny rozhovory
realizovany osobné, ale na zékladé prvniho rozhovoru bude pfipraven panel otevienych
dotaz(i, na které¢ budou respondenti odpovidat prostfednictvim dotazniku zaslaného

emailem.
Participanti:

V ramci kvalitativniho vyzkumu budou realizovany hloubkové rozhovory s pracovniky
reklamnich agentur, které ptisobi na ¢eském reklmnim trhu. Osloveny budou rtizné reklamni

agentury od téch nezndmych az po ty svétové uznavané, jako jsou ceské pobocky Leo
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Burnett nebo Young & Rubicam. Zadmérné budou osloveny svétoznamé agentury hlavné
kvuli predpokladu, Ze se s tématikou ambientnich medii uz setkaly. Malé, neznamé agentury
potom rozsiti pohled na znalost této problematiky mezi zhotoviteli reklamy. Dopiedu
bohuzel neni mozné urcit pocet participantd, protoze ne kazdy bude s vyzkumem souhlasit.
Tyto hloubkové rozhovory budou probihat s cilem detailnéji prozkoumat pohled zhotoviteli

reklamy na ambientni média a pomoci se zodpoveézenim vyzkumné otazky ¢. 2.
Rozpocet:

Je potieba pocitat s mensimi vydaji zejména za pohonné¢ hmoty, které neptresdhnou castku
1 000 K¢&. Dale bude tazatel platit thradu v kavarné ¢i restauraci, kde budou hloubkové

rozhovory probihat. Pocita se s rozpoctem 400 K¢ na jeden hloubkovy rozhovor.
Dohromady by tedy vydaje nemély piekrocit ¢astku 1 800 K¢.
Casova naro¢nost:

Planovana doba na jeden hloubkovy rozhovor je kvili casové vytizenosti dotazovaného 1
tazatele pul hodiny az hodinu a ptl. Dale je potieba brat v ivahu cesta za ucastniky

hloubkovych rozhovort, kde se pocita s cca ¢tyimi hodinami.
Nevyhody:

Pfedevs$im ¢asova naroc¢nost.

5.3.3 Kvantitativni vyzkum — dotaznikové Setieni

Na kvalitativni Setfeni bude navazovat kvantitativni. To bude probihat formou dotazniku a
budou diky nému zjistény pohledy a postoje Siroké laické verejnosti k ambientnim formam
komunikace. Tato metoda dotazovani umoziuje vysokou standardizaci a pomérné
jednouduchou analyzu nasbiranych dat. Dotaznik bude realizovan metodou CAWI pomoci
online dotazniku umisténém na docs.google.com. Online dotazovani je casoveé nendrocné a
pro respondenty i tazatele je nejlépe dostupné. JelikoZ chceme znat ndzor Siroké vetejnosti,
cilovd skupina nebude nijak vymezena, tim padem se vysledky nedaji generalizovat a
ziskana data nelze brat jako representativni. Pfed spusténim samotného dotazovani bude

probihat testovani, aby se eliminovaly pfipadné chyby a nejasnosti v dotazniku.
Respondenti:

Pro tento typ vyzkumu nebude cilova skupina nijak vymezena. Dotaznik bude rozeslan

v ramci firmy, kde je tazatel zaméstnan, na cca 150 emailovych adres. Déle bude dotaznik
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umistén na socidlni siti facebook, a to jednak pfimo na zdi tazatele a dale do riiznych
zajmovych skupin, kter¢ maji dohromady vice nez 23 000 clenti. Minimalni vzorek pro

zpracovani analyzy bude 150 respondentti.

Rozpocet:

K tomuto vyzkumu nebude potieba zadnych financi a bude to stat pouze cas.
Casova naro¢nost:

Pocita s cca jeden a pll hodinou na ptipravu dotazniku. Déale mensi testovani, kde budou
osloveni tii lidé kviili kontrole pochopitelnosti dotazniku a ptipadné eliminaci gramatickych

chyb.
Nevyhody:

Dotaznikova Setfeni nepiinaSi podrobné udaje jako nckteré techniky kvalitativniho
vyzkumu. Dals$i nevyhodou dotaznikii mlize byt moznost vysokého zkresleni ze strany
respondentl. Respondenti sd€luji pouze sviij individudlni pohled na danou situaci, mohou

se pokusit vykreslit se v lepSim svétle ¢i na otazky odpovédét 1zive.

5.4 Vybér jednotlivych AM instalaci pro vyzkum

Pro vyzkum v ramci focus group a hloubkové rozhovory byly jako zastupci klasickych 1
ambientnich medii zdmérn¢ vybrany znacky, které jsou svétové znamé. Vybrany byly
znacky McDonalds, Nike a Jeep a to hlavné¢ kvili predpokladu, Ze tyto znacky budou vSichni
ucastnici vyzkumu znat. Dale byly vybrany proto, Ze tyto znacky maji velmi zdaftile

provedené klasické OOH reklamy, ale umi také vyuzit netradi¢nich forem komunikace.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 FOCUS GROUP

Skupinovéa diskuze probéhla v patek 29. 3. 2019 v 10:00 ve Slapanicich u Brna. Mezi
ucastniky vyzkumu bylo Sest zen a dva muzi. Pribéh diskuze byl fizen moderatorem a
zaznamenavan na mobilni telefon. VSe probéhlo bez vétsich problémt, i kdyz z respondentii
bylo citit, ze to pro né neni uplné piirozené. Participantim byla k dispozici kava a drobné

obcerstveni.

6.1 Utastnici vyzkumu

Utastnik vyzkumu ¢&. 1: muz, 45 let, Jihomoravsky kraj, Podivin. Majitel trafiky. Nejvyssi

dosaZené vzdélani — Uplné stiedni odborné s maturitou. (Pavel)

Utastnik vyzkumu ¢&. 2: muz, 42 let, Jihomoravsky kraj, Brno. Pracuje jako fidi¢ autobusu

u DPMB. Nejvyssi dosazené vzdélani — vyuéni list. (Martin)

Utastnik vyzkumu &. 3: Zena, 27 let, Jihomoravsky kraj, Brno. Pracuje jako asistentka
v tiskarské firmé. Nejvyssi dosazené vzdélani — uplné sttedni odborné s maturitou.

(Michaela)

Utastnik vyzkumu ¢&. 4: Zena, 29 let, Jihomoravsky kraj, Znojmo. Pracuje jako dispecerka
u speditérské firmy a déla maséaze. Nejvyssi dosazené vzdélani — bakalaiské. (Zuzana)
Utastnik vyzkumu ¢&. 5: Zena, 37 let, Jihomoravsky kraj, Rajhrad. Je to Zena v domacnosti
a obcas si privydela jako uklizeCka. Nejvyssi dosazené vzdélani — uplné stfedni odborné s
maturitou. (Miroslava)

Utastnik vyzkumu &. 6: Zena, 42 let, Jihomoravsky kraj, Bfeclav. Podnikatelka. Nejvyssi
dosazené vzdélani — bakalaiské. (Monika)

Utastnik vyzkumu &. 7: zena, 38 let, Jihomoravsky kraj, Znojmo. Pracuje jako obchodni
zastupce s osmetickymi vyrobky. Nejvyssi dosazené vzdélani — vyuéni list. (Katefina)
Utastnik vyzkumu & 8: Zena, 36 let, Jihomoravsky kraj, Znojmo. Pracuje jako finanéni
poradce. Nejvyssi dosazené vzdélani — GpIné stiedni odborné s maturitou. (Veronika)
Vsichni vySe uvedeni participanti jsou tazatelovi znami a byly vybrani zdmérné, aby byl

vzorek reprezentativni.
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6.2 Scénar skupinové diskuze

Focus group byla realizovana s nasledujicim scénafem:

1. Ptivitani ucastnikli a seznameni s tématem a cilem vyzkumu. Stru¢né pouceni o pribéhu

focus group a jeji odhadovanou délkou.

2. Otazky na téma, co se ucastnikim vybavi, kdyz se fekne reklama. Kde vSude reklamu

zaregistrovali. Zdali si nékdy vSimli reklamy na néjakém netradi¢nim misté.

3. Pouziti tfi ukazek klasické reklamy a diskuze o jejim piisobeni na respondenty. Otazky na

téma, jak na respondenty reklama plisobi, co na ni zaujme, co se jim libi nebo nelibi.

4. Pouziti tii ukazek ambientni reklamy a diskuze o jejim pisobeni na respondenty. Otazky

na téma, jak na respondenty reklama piisobi, co na ni zaujme, co se jim libi nebo nelibi.

5. Zavér a podékovani.

6.2.1 Obecné otazky

Aby se tazatel dozveédél jak a kde respodenti reklmu vnimaji, byly v tvodu diskuze kladeny
spiSe obecnéjsi otazky, které byly zaméfeny na reklamu jako celek. Pti otdzce, co se
ucastniklim vybavi, kdyz se fekne reklama, byla odpovéd’ dvakrat televize nebo konkrétni
televizni spot a jedenkrat billboardy. Padly také odpovédi jako prodej ¢i stres, a dokonce
také programovani lidi. Z toho vyplynulo, ze nejcastéji se respondenti setkavaji s reklamou
v televizi. Az na otazku, kde vSude se setkavaji ucastnici s reklamou, zazné€li opovedi jako
internet, radio, noviny a ¢asopisy. Z nazoru dotazovanych bylo tedy zfejmé, Ze reklamu a
reklamni nosi¢e néjakym zplisobem sice vnimaji, ale u vSech zicastnénych byl postoj

k reklamé ne pfili§ pozitivni.

Monika: ,,Stres, protoze clovek ma pak pocit, Ze toto musite mit a kdyz ja to nemam, tak su

z toho vedle. *
Michaela: ,,Reklamy utoci vsude

Na otézku, zdali nékdo zaregistroval reklamu na néjakém, pro dotazované, neobvyklém
misté, odpovédeli Martin, Miroslava, Michaela a Zuzana. Ostatnim se zZddnd neobvykla
reklama nevybavila. Martin oznacil jako neobvyklou reklamu pouta¢ na eroticky klub, ktery
byl umistén pied kostelem, coZ ale nebudeme oznacovat jako neobvyklou reklamu. Michaela
a Miroslava zminily, Ze se setkali s reklamou na toaletach. Michaela doplnila, Ze reklama

poutala do disko klubu. Miroslava jesté dodala, ze pro ni je neobvykla reklama na lidském
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téle. Zuzana zminila, Ze reklamy v kin¢€ jsou trapné. Déle Zuzana zaznamenala pti lyzovani
v Italii reklamu v kabiné lanovky. Dokonce si i dokdzala vybavit o jakou znacku a produkt
presné Slo. Pfi otdzce, co ji na této instalaci zaujalo, odpoveédéla, ze si ji pamatuje hlavné
proto, ze v kabin¢ pfti cetsté¢ nahoru méla dostatek ¢asu si ji potadné prohlédnout a v dannou

chvili v podstaté nebylo kam uniknout.

Zuzana: ,, Vic mé zaujmou reklamy, kde hned nevim, o co jde, tak mé to donuti si to najit na

internetu

Lze tedy konstatovat, Ze se Castnici s ambientnimi médii v pravém slova smyslu v podstaté

nesetkavaji.

6.2.2 Ukazky klasickych médii

V druhé ¢asti focus group, byly t€astnikiim ukazovany vizualy klasickych OOH médii. Jako
zastupci klasickych 1 ambientnich medii byly vybrany znacky, které jsou svétové znamé.
Vybréany byly znacky McDonalds, Nike a Jeep a to hlavné kvuli pfedpokladu, ze tyto znacky
budou vSichni G€astnici vyzkumu znat. Dale byly vybrany proto, Ze tyto znacky maji velmi
zdatile provedené klasické OOH reklamy, ale také umi vyuzit netradi¢nich forem

komunikace.

Pti prvni ukédzce bylo z vizualu jasné, Ze se jednad o reklamu na n¢jaké vozidlo a vSichni
zucCastnéni také poznali znacku Jeep. Typ vozu pro ucastniky uz tak jasny nebyl. Michaelu
zaujalo reklamni sdéleni o osmistupiiové pievodovce. Jinak na vSechny ucastniky ptisobila
reklama spisSe nezajimavé a obycejn€. Jenom Veronika zminila, Ze ji reklama piijde luxusni.
Miroslave se libilo spojeni osmistupiiové pievodovky s obrazky bézce, které jso vedle auta
na stén¢. Martinovi pfislo, ze béZec znazornujé, jak auto tadi z jednicky na osmicku a
pridava. Po otazce, zdali by na zdklad¢ tohoto vizualu uvazovali respondenti o ndkupu, Pavel
a Martin zminili, ze by na billboardu uvitali cenu. Celkové ucastnikiim vizual neptisel piilis

napadity a moc je nazaujal.

Veronika: ,,Nez to auto bych si radeji koupila ty kola na ném.

‘

Zuzana: ,,Mélo by tam byt napsano, co je to za typ auta.

Druhou ukéazkou klasického OOH média byl billboard spole¢nosti Nike. VSichni hned
poznali, o jakou znacku se jednd, protoZe logo je na vizudlu velmi dobfre viditelné. Shodli se
také na tom, Ze tato reklama na né plisobi Iépe neZ ta na Jeep. Pavel a Monika na obrazku

ocenili jednoduchost. Pfi pohledu na atletickou postavu modelky na vizudlu na vSechny zeny
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pusobila reklama motiva¢né a hned je napadlo, ze by méli cvicit. VSichni ucastnici pochopili,

co chce znacka touto reklamou lidem sdélit.

Michaela: ,,To mi pripomind, zZe bych mela cvicit, nebo, ze si pijdu koupit boty a pujdu
béhat.

«

Miroslava: ,,Ja v tom vidim volnost pohybu v tom obleceni.

«

Zuzana: ,,Kdyby byla Zena v obycejnéjsi poze, védela bych, ze je to i pro mé..."

«

Monika: ,,Kdyz si koupim boty Nike, tak dokazu, co ta Zena na obrazku.

Pslednim ptikladem klasickych médii byl plakat spolecnosti Mcdonalds. Zde opét vSichni
bez pochyb poznali, o jakou znacku jde. Nicméné asi z vlastni zkuSenosti se shodli na tom,
ze ve skutecnosti vypada burger Upln¢ jinak, nez jak je vyfoceny n plakatu. Michaela by na
zékladé této reklamy navstivila nejbliz§i provozovnu hned, protoze ji Mcdonalds chutné a
rada tam chodi. Monika by $la pouze tehdy, kdyZ méla hlad. Dle Miroslavi a Zuzany nema
reklamni sdéleni ,kdy jindy, nez hned* nic spole¢né¢ho s fotkou burgeru. Martin v tom
naopak vidi spojitost srychlym obcerstvenim. Ostatnim ucastnikim pftiSla reklama

nezajimava a pravdépodobné by ji na ulici ani nezaregistrovali.

Michaela: ,,Zbyhaji se mi sliny, sla bych hned. *

6.2.3 Ukazky netradi¢nich médii

Treti ¢ast skupinové diskuze byla sméfovana k tématu diplomové prace — tedy k ukazkam
ambientnich médii. Prvni z fady ambientnich nosi¢ti byl od spolecnosti Jeep. Tato instalace
okamzité zaujala Sest z osmi pritomnych, 1 kdyz vSichni pochopili, co chce spolecnost timto
sdélenim fici. Martinovi a Miroslavé vadilo, Ze neni pfitomen produkt. Podle Martina by to
pusobilo 1épe, kdyby alespoii na jednom ,,parkovacim misté stalo auto. VSichni se shodli na
tom, Ze na né tato reklama plisobi 1épe nez ta klasicka a vnimaji takovou instalaci jako néco
nového, originalniho a vtipného. Na otdzku, zdali by tato instalace byla impulsem ke koupi
vozu této znacky, odpovédéla Zuzana, Ze by rozhodné alespoii navstivila web a vice by se o
tuto znacku zajimala. Veronice pfisla prvni reklama jako luxusni a tuto vnima spiSe jako pro
obycejné lidi.

Zuzana: ,,Na zdklade této reklamy bych se urcité podivala na jejich stranky, jaké maji auta. *

‘

Martin: ,, To auto zviadne cokoliv.

Pavel: ,, Zaparkuje kdekoliv, bez prekazek.
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Druhou ukazku tvoftila instalace spole¢nosti Nike v podob¢ lavicky, které chybi ¢ast na
sezeni. Tuto instalaci na prvni pohled pochopilo jen pét z osmi zGcastnénych. Ostatni
vnimali lavicku jako poSkozenou a nevédéli, co si o instalaci myslet. Kazdopadné po
vysvétleni vSem priSla tato instalace vtipnd, origindlni a jednoducha. Pavel oznacil instalaci
jako jednoduchou a srozumitelnou. Michaele ptisla prvni reklama jako vizudlné hezci, ale

tuto instalici oznacila jako lepsi a s napadem.

«

Martin: ,,Mé hned napadl nastvany diichodce. *

«

Michaela: ,,Rikd mi to, Ze namdam sedét na zadku. *
Pavel: ,, Abych byl pordad v pohybu. Zadné sezent. *

Posledni ukazka byly dva obrazky ambientnich nosict spolecnosti Mcdonalds. A to instalace
na prechodchu pro chodce v podob¢ hranolek a pouli¢ni lampa v podobé konvice s kavou a
hrnkem. Znacku v tomto ptfipadé identifikovali vSichni zGc€astnéni. Vice zajimava ptisla
ucastniklim instalace s kavou, ale ob¢€ pro n¢ byly zajimavé. Michaela uvedla, ze na zéklade
téchto instalaci by do McDonalds nesla. Mizeme tedy konstatovat, Ze ambientni média
v piipadé spole¢nosti Mcdonalds maji spiSe za tikol prohloubeni vazby mezi spotiebitelem

a znaCkou, ale ne pro vSechny to bude impuls k tomu, aby navstivili nejblizsi provozovnu.

6.2.4 Vyhodnoceni

Z odpovédi ucastnikti této skupinové diskuze vyplynulo, Ze se vétSina zicastnénych nejcas-
téji setkava s reklamou v televizi. Pii slové reklama se vet§Siné respondenti vybavily
konkrétni televizni spoty. Tti respondenti si pak vybavili reklamu na, pro né, neobvyklém
misté, ale ani jedna z odpovédi bohuzel nelze brat z odborného hlediska v potaz. Sedm
z osmi ucastnikii vyzkumu uvedlo, Ze je reklama obcas obtézuje a vSichni se shodli na tom,
ze nekteré reklamy ani nezaregistruji. Co se tyCe ukazek klasickych médii, byly rekace
vétSiny zucastnénych vesmés podobné. Piiukazkach ambientnich médii byly reakce ucastni-
kt vyzkumu spiSe pozitivni. U instalace spolecnosti Nike nepochopili sdéleni tfi ucastnici
vyzkumu, ptiCemz po vysvétleni jim ptiSly vSechny ambintni média jako zabavné, vtipné a
orignalni. VSem ucastnikiim vyzkumu pfiSly ambientni média jako zhotnéni toho, co jim
chce danna znacka sdélit. Celkove se da fici, Ze vSichni zG€astnéni vnimaji ambientni nosice

0 poznani pozitivnéji neZ ty klasicke.
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7 HLOUBKOVE ROZHOVORY

V ramci kvalitativniho vyzkumu byly realizovany hloubkové rozhovory s pracovniky
reklamnich agentur, které ptisobi na ¢eském reklmnim trhu. Osloveny byly riizné reklamni
agentury od téch neznamych az po ty svétové uzndvané, jako jsou ceské pobocky Leo
Burnett nebo Young & Rubicam. Tyto hloubkové rozhovory probihaly s cilem detailnéji
prozkoumat pohled zhotoviteli reklamy na ambientni média a pomoci se zodpovézenim
vyzkumné otdzky €. 2. Se zodpoveézenim otazek nakonec souhlasilo pét z agentur z celkové

osmi oslovenych.

Vzhledem k Casové vytiZzenosti tazatele i1 vétSiny respondentll nebyly bohuzel vSechny
rozhovory realizovany osobné¢, a tak tfi z péti participanti odpovidali prostfednictvim dotazii
zaslanych emailem. Se dvémi respondenty se podatilo domluvit schiizku a byl realizovan

osobni rozhovor. Emailova komunikace je v pfiloze P2 této prace a také na ptiloZzeném CD

7.1 Utastnici vyzkumu

Utastnik vyzkumu ¢&. 1: Zuzana Kukackova, ktera pracuje jako Senior Account Manager
v reklamni agentufe Leo Burnett. Stoji za kampani ,,Ve své kizi* pro spole¢nost Svoboda
zvitat, diky které se zrusily koZe$inové farmy v Cesku. Za tuto kampaii ziskala 1. misto
v effie awards v kategorii socidlni, ekologicky a kulturni marketing. Dale spolupracovala na
kampani ,,Nezastavitelni“ pro Birell nebo na kampani promujici dopravni zpravodajstvi

radia impuls.

Utastnik vyzkumu ¢&. 2: Petra Dundalkova, ktera pracuje jako Account Manager v reklamni
agentuie Fast Forward, kterd se vroce 2013 stala soucasti nejvétsi celosvétové sité
komunikacnich agentur Young & Rubicam. Agentura stoji za kampanémi pro Vodafone,

Ytong nebo Lexus a mnoho dalSich.

Utastnik vyzkumu & 3: Libor Prochézka, ktery pracoval jako $¢f marketingu ve spoleénosti
Vema a.s.. Nyni piisobi jako nezavisly marketingovy konzultant pro ,,small bussines* a

zakazky ma tedy hlavné od mensich lokéalnich firem.

Utastnik vyzkumu ¢&. 4: Dominika Ratulovskd, ktera pracovala jako Account Manager u
reklamni agentury PRIA System a jako Account Director v agentuie COMTECH CAN. Stoji
za kampanémi pro obchodni centrum Zlaté jablko ve Zlin€ a Aupark v Hradci Kralové. Dale

pracovala na digitalni kampani pro Generali. V soucasné dob¢ plisobi jako marketingovy
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konzultant na volné noze a pracuje na redesingu znacky Brilas a na kampani pro bezpe¢nost

v dopravé pro mesto Brno.

Utastnik vyzkumu & 5: Ondfej Necas, ktery pracuje jako Senior Account Manager v
reklamni agentufe DDB. Dlouhou dobu se pohyboval piedevsim v oblasti online a content
marketingu at’ uz v roli projektového manazera, nebo stratéga. Pracoval naptiklad na
komunikaéni strategii spole¢nosti Jablotron, socialnich médiich Skoda Auto nebo obsahu
pro magazin nejvetsiho Ceského satelitniho operatora Skylink. V soucasné dobé potom tidi

tvorbu ATL kampani pro klienty jako jsou Heineken - KruSovice a Raiffeisenbank.

7.2 Ambientni média v kontextu marketingové komunikce

Participanti méli odpoveédét na otazku ,,co pro né znamenaji ambientni média v kontextu
marketingové komunikace®. Cilem bylo dozvédet se jaky je pohled odbornikli v oboru na
ambientni média. Predpokldda se, ze pracovnici reklamnich agentur rozumi pojmu

ambientni média a dokézou ho oproti laické vefejnosti vysvétlit.

Petra Dundélkova: ,Jedna se o zajimavy, nestandardni format pro komunikaci. Za nas se
jedna o reklamu, kterd rozhodné zaujme, upouta, dovede vzbudit diskusi. Ale stejné tak, jak
je zajimava svym netradicnim provedenim, tak bohuzel neni standardné vhodna, nékdy i
snadno proveditelna, a predevsim aplikovatelna pro vsechny klienty. Ditvodem obecné jsou

vysoké porizovaci naklady a mnohdy ne uplné priznivy pomeér cena/vykon. “

Zuzana Kukackova: ,, Netradicni média. Vse mimo klasické formaty reklamy a komunikacni
kanaly s cilem upoutat pozornost cilové skupiny. Podstatou ambientu je vétsinou “wow”
efekt a nasledné word of mouth / PR. Zkratka jakékoli dalsi organické Sireni treba i presto,

Ze pocin jako takovy vidélo jen omezené mnozsti lidi.

Libor Prochéazka: ,,Je to jedna z forem outdoorové komunikace, ktera je neobvykla a zaujme
pozornost zdkazniku. Je to dalsi uroven outdoorové reklamy, kterd se snazi vyznamnéjsim

zpiisobem zaujmout pozornost zakazniky. *

Dominika Ratulovska: ,.Jsem toho nazoru, Ze ambientni média hraji velkou roli, i kdyz
nejsou v tomto regionu tak casto vyuzivane, protoze skrz reklamni smog, je u znacek velmi
diilezité aby se dokdzali odlisit od konkurence. A to je prave néjakym osobitym napadem. Je

‘

to originalni pristup, ktery odlisi firmu od konkurence.
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Ondrej Necas: ,.Zajimave, ale vysledkove nejisté oziveni komunikacniho mixu, moznost
odlisit komunikaci znacku od komunikace ostatnich a v pripadé uspésné realizace akvizice

ziskanych médii - medialniho prostoru, at' uz v printovych, online ¢i socialnich médiich.

Z odpovédi plyne, Ze marketingovi odbornici maji dle predpokladu znalost o ambientnich
médiich. Je zde také patrny prvni naznak vys$i ceny a slozitosti provedeni nekterych

ambientnich instalaci.

Dalsi otazka sméfovala ke zodpovézeni vyzkumné otazky €. 2. Participanti byly poZadani,
aby odpovédéli na otdzku ,,pii1 kolika procentech zakazek nabidnete zadavateli ambientni
feSeni®.

Zuzana Kukackova: ,, Pokud se jednd o komplexnéjsi projekt nebo kampan, tak si troufnu
Fict, Ze z nasi strany je ndpad na ambient soucdsti prezentace vzdycky. Je sen kazdého
kreativce udélat ambient, o kterém se bude mluvit. “ Pokud by vSak byla otazka polozena
opacné, tedy ,,v kolika procentech ptipadi Vas klient na ambient popta*“? Byla by odpoveéd
pon¢kud jina: ,, Vétsinou je to tak, Ze navrhy na ambientni komunikaci jsou proaktivitou
agentury a ty realizované jsou vysledkem dlouhého vyjednavani s klientem. Ale samozirejmeé
i takovi klienti, kteri prijdou uz rovnou se zaddanim na ambient, jsou, ale je to opravdu

pomérné rarita.

Petra Dundalkova: ,, To ovliviiuje vice faktorii soucasné. Jednak cilova skupina, lokalita,
dany produkt — tedy jeho povaha — zda se hodi ¢i nikoliv. A pokud jsou tyto podminky splnény
a tato forma reklamy nam koncepcné zapada do media mixu daného klienta, radi nabidneme.

Ale v nasem pripadé je to spise vyjimkou v nabidce.

Libor Prochazka: ,,Veétsinou je problém s realizaci. Jak po technické strance, tak i po
financni. Zadavatelé by i chtéli néco extra, ale vetsinou viitbec nemaji predstavu o tom, kolik
by do takovéto reklamy chtéli vioZit penéz a jaky je problém s realizaci. U mé to je to spise
vyjimka, kdy si zadavatel preje vylozené ambient. Ja sam s ambientnim navrhem spise
nechodim. Je to dano prevsim moji klientelou, kde jednak neni tolik financnich prostredki a

ambientni Feseni neni vzdy to nejvhodnéjsi pro jejich produkt. *

Dominika Ratulovska: ,, Prizndm se, Ze v ramci moji praxe jsem se malokdy potkala s tim,
Ze by se néejak zameérovalo na ambient. Vsechno bylo smérovano do digitalu a zameéreno na
vykon. Na kreativu nebyl moc prostor. V dalsi spolecnosti jsme klientovi vidy nabidli dvé
cesty: jednu konzervativni a druhou trochu kontroverznéjsi. Ale ze zkusenosti 80% klientu

sahne po té konzervativni, klasické varianté, protoze se boji, ze ohrozi znacku nebo pozici té
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znacky. Vi, Ze tato konzervativni varianta jim neuskodi a snad i trochu pomiize a tato cesta
Jje pro né asi trochu schudnéjsi. My jsme vzdy chtéli realizovat néco netradicniho a nabidka
od nas byla spise u velkych znacek a u vhodného produktu, ale vétsinou jsme skoncili u
klasiky, protoze se klienti bali. Ted’ kdyz jsem na volné noze a mam dlouhodobé klienty, tak

I3

si vice verime a mam vice volnou ruku a spis se nechaji premluvit na néco netradicniho
Ondrtej Necas: ,,Z casovych, financnich i dalsich ditvodii spise vyjimecne.

Zde jsou pomérné velké rozdily v odpovédich participantii. Podle odpovédi mizeme dojit
k zavéru, Ze ze strany zadavatele neni ptili§ ¢asto zajem o ambient a zalezi pak pfedevSim
na kreativité a proaktivité danné reklamni agentury ¢i jednotlivych zaméstnancii. Je zde vidét

1rozdil v postoji menSich agentur a téch vétSich, které maji Casto klienty s vétSim budgetem.

Jako dals§i byla participantim poloZena pfimo vyzkumna otidzka €. 2, tedy ,je tvorba
komunikace prostfednictvim ambientnich médii v porovnani s klasickymi médii natolik
casove a finan¢né naro¢na, ze se spoleCnostem nevyplati ji realizovat?* Tazatel se zde chtél

dozveédeét pro¢ se v Ceské republice realizuje tak malé mnoZstvi ambientnich nosica.

Petra Dundalkova: ,,Ano, bohuzel je jak financne, tak casové narocna, vétsinou podléhajici
schvalovacimu Fizeni ruznych statnich uradii, a pomer cena/vvkon s dopadem na danou
cilovou skupinu, jsou faktory, které ovliviuji koncové klienty, pri rozhodovani, zda daji
prrednost této realizaci nebo piijdou cestou standardnich médii... Bohuzel v CR stdile
previlada u zakaznikii nepsané pravidlo ,,Za madlo penéz, hodné muziky“. Navic tento typ
reklamy vyuzivaji predevsim nadnarodni spolecnosti nikoliv firmy s lokalni piisobnosti nebo

mensi rodinné podniky. “

Zuzana Kukackova: ,, Myslim, Ze hlavnim ditvodem, proc¢ se ambientni komunikace tolik
nerealizuje, je jeji Spatna méritelnost. Nikdo nedokdze predem zarucit, jaky reach takova
komunikace bude mit a co brandu presné prinese na rozdil napr. od TV spotu nebo online
kampané. Tento nejisty vysledek je navic ve velké vétsiné pripadii nutné vyznamné
zafinancovat. Proto klienti tyto ndpady realizuji jen zridka a nejsou v tomto sméru
odvaznéjsi. A pokud ano, jde zpravidla jen o hodné velké brandy, které si to mohou dovolit.
Nicméné i u nich existuji bariéry. Nekdy totiz taky ambient znamend jit trochu na nebo za
hranu, drze si dovolit néco, co vybocuje ze standardu — a tady ne vSechny velké znacky chteji
ohrozit své postaveni, zodpovédnost ke spotiebiteli nebo svou dlouho budovanou image.

3

Zkratka je to souhra vice faktoru.
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Libor Prochazka: ,,Je to vice veci. Jednak se lidé boji neznamého a vyhybaji se mu a firmy
nechtéji jit do nejakého rizika, protoze kazda ambientni reklama je rizikoveéjsi, protoze je to
nové a neznamé. Potom je tato forma o néco drazsi nez klasicka reklama a dalsi problém je
urcite legislativni, protoze pro realizaci je potieba vsSelijaka povoleni od spousty uradit a
tomu se chce kazdy vyhnout. Podle mé tak od techto projetu odrazuje schvalovani a také
nejasny vysledek a také finance. Ale je to v kazdéem pripade skoda, protoze je to vyzva pro

«

reklamni agentury a prostor pro odliseni se od konkurence. *

Dominika Ratulovska: ,, Podle mé to neni jen casova a financni stranka, ale spis mam pocit,
Ze agenturam chybi ty osobité napady. Je to ale i o soucinnosti toho klienta, Ze se neprikloni
k takovéto varianté, protozZe se boji o svoji znacku. Dalsi véc je ta, ze kdyz se udéla napr-.
jeden néjaky skvély ambient treba pro narodni brand, ale je v ramci jednoho mista, tak to
oslovi jen omezené mnozstvi lidi, takze problém miize byt mensi zasah. Co se tyka casové
narocnosti, tak to chce hlavne originalni napad. Pokud prijde agentura s genidalnim
napadem, tak vérim, Ze do toho klient piijde, ale o ambientu se miizeme bavit jen s vétsimi

3

znackami a musi tam byt néjaky potencial, zZe to ma pro tu znacku vyznam.

Ondrej Necas: ,,Urcite, dalsi véc je u nas potom napr. velikost trhu (pripadny ziskany zasah
,zdarma‘ neni dostatecné velky) a nutnost ciste lokdlni realizace, kterda u prevzatych
kampani mezinarodnich spolecnosti casto neni moznd. Navic si osobné myslim, ze zlaté casy

(pokud nekdy byly) klasické ambientni outdoorové reklamy jsou pryc.

Z téchto odpovédi miizeme vyvodit zaver, ze ne vzdy jde jen o penize ¢i slozitost provedenti,
i kdyz tyto faktory jsou hlavni ptekazkou pro realizaci ambientti v CR a vét§inou si ji dovoli
jen nadndrodni spole¢nosti s velkym obratem. Je to o velikosti ¢eského trhu a musime pocitat
také s legislativnimi omezenimi, Spatnou métitelnosti tohoto provedeni, a hlavné s napady

reklamnich agentur a odvahou danych zadavatelt jit do netradi¢ni formy komunikace.
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8 DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotaznikové Setfeni probihalo s cilem ovéfeni jiz ziskanych dat z uskute¢néného vyzkumu
focus group. Tento vyzkum byl realizovan metodou CAWI pomoci online dotazniku
umisténém na docs.google.com, ktery automaticky vyhodnoti odpovédi. Dotaznik ptinesl
velké mnozstvi informaci, které ale nejdou tolik do hloubky, jako u focus group. Pied
samotnym spusténim vyzkumu probihal pretest na vzorku tiech respondentti, diky kterému

doslo k lepsi pochopitelnosti, formulaci zvolenych otazek a odstranéni piipadnych chyb.

Prvni ¢ast vyzkumu tvofily spiSe obecnéjsi otazky na téma reklama. Kde se respondenti s
reklamou nejcastéji setkavaji, zdali je podle nich reklamy aZ pfili§ a jestli se setkali s
reklamou na néjakém, pro respondenty, netradinim misté. Dalsi ¢ast tvotily tfi ukazky
klasickych médii, které byly respondenty hodnoceny pomoci sémantického diferencilu,
sestavené¢ho na zaklad¢ vysledkti z focus group. Hodnotili napiiklad, zdali se jim dand
reklama libi ¢i nelibi, jeho vyraznost a zdali na né pusobi jako moderni ¢i zastarala. V treti
c¢asti dotazniku pak respondenti hodnotili ambientni média v podstaté stejnym zplisobem
jako média klasicka. Vybrany byly stejn¢ jako u focus group znacky McDonalds, Nike a
Jeep, a to hlavné kvili pfedpokladu, ze tyto znacky budou vSichni ucastnici vyzkumu znat.
Déle byly vybrany proto, Ze tyto znacky maji velmi zdatile provedené klasické OOH
reklamy, ale také umi vyuzit netradi¢nich forem komunikace. Na zavér tfeti ¢asti respondenti
odpovidali na otazky tykajici se jejich postoje k ambientnim médiim celkove. Findlni cast
pak obsahovala otazky tykajici se demografie, tedy pohlavi, véku, dosazené¢ho vzdé€lani,

mista bydlisté a zdali je respondent student, pracujici, nezaméstnany nebo OSVC.

Kompletni dotaznik je k dispozici jako ptiloha P1 této prace.

8.1 Uctastnici vyzkumu

Sifeni vyzkumu probihalo prstfednictvim socialni sité facebook. Dotaznik byl umistén piimo
na zdi tazatele a dale sdilen v riznych zdjmovych skupinach, které maji dohromady vice nez
23 000 ¢lenti. Dotaznik byl déle rozeslan v rdmci firmy, kde je tazatel zaméstnan, na cca 150
emailovych adres. Samotné dotaznikové Setfeni probihalo od 1. 4. 2019 do 10. 4. 2019 a
celkové bylo zaznamenano 396 odpovédi od stejného poctu respondentii, coz spliluje

dostatecné minimum pro tento vyzkum.

Nepocetngji zastoupenou skupinou z pohledu vé€kové kategorie byly lidé ve véku od 30 do

39 let. Jejich odpoveédi spolené se skupinou ve v€ku od 20 do 29 let, ktera ¢itala 31,3 %
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(124 respondentit) tedy tvorili celé tii Ctvrtiny odpovedi. Vice aktivni, co se tyce vypliovani
ruznych anket jsou Zeny, které tvotily 65,7 % vzorku, tedy 260 respondenti. Ohledné mista
bydlisté dotazovanych, byla nepocetnéjsi skupina téch, kteti ziji ve mésté s vice nez 100 000
obyvatel (31 %). Druhd nejvétsi skupina s 18 % Zije ve méstech s poc¢tem obyvatel od 10 000
do 50 000. Ve méstech s vice nez 50 000 a méné¢ nez 100 000 obyvatel zije 15 %
dotazovanych. U zbytku uz nebyly rozdily az tak zdsadni. Z toho vyplyva, Ze u vice nez
dvou tfetin respondent je velkd pravdépodobnost, ze se potkavaji s OOH reklamou.
V menSich méstech a vesnicich nejsou billboardy a jiné OOH media tak bézné. Z pohledu
nejvyssiho dosazeného vzdélani ma 53,5 % respondentd dokoncené stedni vzdélani
s maturitou. Vysokoskolské vzdélani pak méa 27,3 % dotazovanych. Dohromady 91 %
Gcastnikl vyzkumu potom pracuje, a to bud jako OSVC (22 %) nebo jsou zaméstnani (69

%).

r v r

8.2 Prvni ¢ast — reklama obecné

V prvni otazce ,,Co se Vam vybavi, kdyz se fekne reklama?* byly odpovédi ndzorové velmi
riznorodé. Otazka byla povinnd, takze odpovidalo vSech 396 ucastnikd vyzkumu. 12 %
respondentll uvedlo, ze je pro né reklama néjakou formou informace. 14 % si pii slové
,reklama® vybavi konkrétni médium — televizi nebo billboard. Prodej nebo propagaci si pak
vybavi 16 % dotazovanych. Nejvice odpovédi vSak bylo spiSe s negativni konotaci, které
byly zastoupeny ve 28 % odpovédi. Nejcastéj$im pojmem bylo slovo ,, otrava “, ale padaly
také vyrazy jako ,,obtezujici prilis dlouha pauza mezi filmy*“, ,, znechuceni, malo kdy mée
reklama néjak oslovi“ nebo ,,zbytecny az neutuchajici natlak na spotrebitele, aby koupil.
Z toho vyplyva, ze pro téchto 110 repsondentl je reklama néco, co je vyloZzené obtézuje.
Zbylé odpovédi byly v zanedbatelném poctu a pro tuto praci nerelevantni, proto s nimi nijak

dale nakladano.

U druhé otazky, ,,Kde se s reklamou nejCastéji setkavate?*, byla nejcastéji zastoupenou
odpovéditelevize 44 % tedy 176 odpovédi. Druhym nej€astéjSim mistem, kde se respondenti
s reklamou setkavaji je potom internet a socidlni sité, ktery oznacilo 28 % potazmo 20 %
dotazovanych. JelikoZ socidlni sité spadaji do internetové sféry, tak mizeme s dohromady
47 % oznacit internet, jako médium, které ma z pohledu reklamy na dotazované nejvétsi
zasah. Pouze 24 datazovanych (6 %) uvedlo, Ze se nejcastéji s reklamou setkéavaji

prostfednictvim venkovnich nosicll. Zeny i muzi zaznaménavaji reklamu Castéji na internetu
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a socialnich sitich nez v televizi. Celych 90 % vSech dotazovanych si mysli, Ze je reklamy
az prilis.

Na otdzku, zdali Gcastnici nékdy zaznamenali reklamu na néjakém neobvyklém misté
odpovédélo 44 %, ze ano, ale po otazce, kde to piesné bylo, si misto dokdzalo vybavit jen
13 % z nich, tedy 22 respondentii. 18 z téchto 22 lidi uvedlo jako, pro n¢, neobvyklé misto

pro reklamu toalety. Zbyly 4 respondenti si potom dokézali vybavit baner tazeny za letadlem.

Stejné jako u participantli skupinové diskuze, i zde mizeme konstatovat, ze se respondenti

s ambientni reklamou setkavaji jen vyjimecné.

8.3 Ukazky klasickych médii

Druhou ¢ast tvotily tfi ukazky klasickych médii, které respondenti hodnotili pomoci
sémantického diferencialu, sestaveného na zakladé vysledka z focus group. Vybrany byly
stejné€ jako u focus group znacky McDonalds, Nike a Jeep, a to hlavné kviili predpokladu,
ze tyto znacky budou vSichni ucastnici vyzkumu znat. Dale byly vybrany proto, Ze tyto
znacky maji velmi zdafile provedené klasické OOH reklamy, ale také umi vyuzit

netradi¢nich forem komunikace. Samotné ukazky jsou soucésti prilohy P1.

8.3.1 Jeep

Jako prvni byla ukdzka vizudlu spolecnosti Jeep, ktery méli respondenti oznakovat jako ve
Skole z pohledu toho, zdali se jim libi ¢i nikoli, zdali jim ptijde zdbavny, moderni a vyrazny
¢1 nevyrazny. Vizual se vyloZené libil pouze 13 % dotazovanych. Nej€astéji potom byla
odpovéd’ ,,ani libi ani nelibi®, kterou zvolilo 41 % respondentt. Nelibil se 9 %. Pti znakovani
jako ve Skole dostal priimérnou znadmku 2,78, pficemz se nejvice libil pracujicim Zendm se
sttedoSkolskym vzdélanim, které bydli na vesnici. O nich dostal primérnou znamku 2.
Nejméné se potom libil zaméstnanym muziim z velkomésta — priimérna zndmka 3. Vizual
nepfiSel respondentiim nikterak zdbavny a dostal primérnou znamku 3,3 tedy spiSe nudny a
jako spiSe nudny a vyloZené nudny ho ohodnotilo 46 % dotazovanych. Z pohledu toho, zdali
dotazovani vnimaji vizual jako moderni ¢i nikoli zde nebyly velké rozdily mezi zenami a
muZi a vizual oznacili primérnou zndmkou 2,59 tedy jako spiSe moderni. Jako vyrazny tento
vizual oznacilo pouze 24 dotazovanych tedy 6 %, naopak jako vyloZené nevyrazny pak byl

pro 19 % tedy 74 lidi. Celkov¢ vzato byl tento vizual hodnocen spise podprimérné.
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8.3.2 Nike

O poznani 1épe dopadl vizual od spolecnosti Nike, ktery byl ukazovan jako druhy. Tento
print se vylozeng libil 42 % respondentii a odpovéd’ spise libi zvolilo 30 %. Vice oslovil
zeny, které mu dali primérnou znamku 1,9 tedy spiSe libi oproti muzim s primérnym
hodnocenim 2,3, kde 4 % vSech muzt uvedlo, Ze se jim vizual nelibi viibec. Jako zabavny
¢i spiSe zabavny oznacilo tento vizual 69 % dotazovanych, vylozené nudny je potom poze
pro 2,5 %. Na 78 % respondentli potom tato reklama plisobi jako moderni ¢i spiSe moderni.
Hodnoti ji tak predevSim pracujici Zeny se stiedoSkolskym vzdélanim, Zijici ve velkoméste.
Reklama je vyloZené moderni pro 74 % z nich. 4 % z celkového poctu respondentli potom
reklamu oznacily jako zastaralou. Pro vice nez tii Ctvrtiny dotazovanych (76 %) je tato

reklama vyrazna nebo spiSe vyrazna. Vylozené nevyrazné pak jen pro 4,5 %. Celkové vzato

byl tento vizudl hodnocen nadpimérné a vice pozitivnéji nez prvni ukazka.

8.3.3 Mcdonalds

Posledni ukazka klasické komunikace byl plakat od pole¢nosti Mcdonalds s vyobrazenym
burgerem, kde padalo nejvice neutralnich odpovédi. Libil se ,,pouze* 47 % dotazovanych.
Nejvice se pak tento vizual libil Zendm z mésta s poctem obyvatel od 10 000 do 50 000.
Odpovéd’ spiSe nelibi nebo nelibi zvolilo 21 % dotazovanych. 33 % respondetli oznacilo
reklamu jako spiSe nudnou nebo vyloZzené nudnou. Zabavna pak byla pouze pro 8,5 %
ucastnikli vyzkumu. Podobné dopadla reklama i s pohledu moderni — zastarala, kde témer
¢tvrtina dotazovanych povazuje reklamu za spisSe zastaralou az zastaralou. Jako moderni ji
oznacilo jen 15 % respondentii. Pro 22 % dotazovanych je pak tato reklama nevyrazna a jako

vyraznou ji vidi 25 %.

8.4 Ukazky ambientnich médii

Tteti cast tvotily tfi ukazky ambientnich médii, které respondenti, stejné jako u téch
klasickych, hodnotili pomoci sémantického diferencidlu, sestavené¢ho na zékladé vysledki z

focus group.

8.4.1 Jeep

Prvni ukazkou ambientnich nosict byla instalace spolecnosti Jeep v podobé parkovacich mist.
Toto sdéleni spolecnosti plné¢ pochopilo nebo spisSe pochopilo 69 % z celkového poctu

dotazovanych, tedy 272 z 398 lidi. Z 260 Zen, které na tento dotaznik odpovidaly, nepochopilo
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instalaci 29 z nich, tedy 11,5 %. Z téchto 29 Zen ma 17 vysokoskolské vzdélani. U muzi
nepochopilo sdéleni pouze 5 % dotazovanych, tedy 7 z celkového poctu 138 muzi, vSichni se
sttedosSkoskym vzdélanim. Z tohoto pohledu by se mohlo zdat, Zze viibec nehralo roli nejvyssi
dosazené vzdelani, ale pokud se podivame detailné, tak stfedoskolaci se 75 % a vyskoSkolaci se
77 % jsou na tom o poznani Iépe nez repsondenti s vyucnim listem. Z téch, co maji vyucni list,
pochopilo sdéleni 57 % dotazovanych. Ze vSech dotazovanych se pak instalace 37 % vylozené
libila, spiSe se libila 18 % dalSich 19 % pak volilo neutralni odpovéd’. Z hlediska pohlavi se tato
instalace vice libila muzim, kteti v 72 % oznacili moznost libi se mi nebo spiSe se mi libi.
Naopak zeny tento ambient vnimali mén¢ atraktivni a odpovédi libi nebo spise se libi volilo 65
% z nich. Za zédbavnou pak tuto instalaci povazuje 62 % dotazovanych a jako vylozen¢ nudna
ptisla 13 % z celkového mnozstvi, tedy 52 respondentl. Jako moderni ¢i spiSe moderni vnima
tento ambient 60 % vSech dotazovanych a 34 lidem (8 % vzorku) ptijde naopak jako zastaraly.
Stejné procento lidi, tedy 60 % z celkového vzorku by tato instalace zaujala a nejvice by v tomto
sméru oslovila muze s vysokoskolskym vzdélani, kde jako odpovéd’ ,,zaujala mne* volilo téméer
94 % z nich. Naopak viibec nezaujala 18 % dotazovanych a nejhtite v tomto sméru ptisobila na
zeny, kterych bylo 70 % z téch, které instalace nezaujala. Vibec nebo odpovidali ,,spise
nezaujala“. Pokud bychom meéli srovnat klasicky vizudl spolecnosti Jeep a tuto ambientni

instalaci, daleko 1épe na respondenty ptsobila pravé ambientni reklama.

8.4.2 Nike

Druhou ambientni instalaci tvotila lavicka od spole¢nosti Nike. V tomto piipadé dané sdéleni
pIn€ pochopilo 73 % respondentli. VyloZen& nepochepena pak byla tato instalace pro 5 %
dotazovanych. I zde se potvrdilo, Ze pro pochopeni nékterych ambientnich medii hraje roli
vzdélani. Instalace byla pIné pochopena u 88 % vyskoskolaki a u stfedoskolakli byla mira
pochopeni dokonce 92 %. Oproti tomu respondeti, kteti jako nejvySsi dosazené vzdélani
uvedli vyuéni list, tento ambient pochopilo pouze 57 % dotazovanych. Celkové se instalace
libila 67 % respondentii. Pokud bychom se podivaly na demografické aspekty, potvrdil se
ptedpoklad, ze tuto reklamu oceni spiSe lidé z velkych a vétSich mést, kdy pro odpoved’
,11bi“ nebo ,,spisSe 1ibi* hlasovalo témét 78 %, respondentt, kteti Ziji ve mésté s minimaIné
50 000 obyvatel. Jako zabavnou ¢i spiSe zabavnou oznacilo tuto instalaci 62 % ucastnikti
vyzkumu. 15 % dotazovanych oznacila v tomto sméru reklamu neutralné a vyloZené nudna
pak tato instalace pfiSla 13 % respondentti. Pro 59 % vSech dotazovanych je tento ambient
moderni a 9 % ho naopak vnima jako zastaraly. Celkové by tato instalace zaujala 60 %

dotazovanych, 19 % by nezaujala viibec a zbytek zvolil neutralni odpoveéd, tim padem by ji
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pravdépodobné ani nevnimal. Celkové vzato, v porovndni s klasickou kampani spole¢nosti
Nike, by opét ambient daleko vice oslovil a byl respondenty 1épe vniman. A to i pii

skuteCnosti, ze klasickd kampan ptisla respondentim vice moderni nez ta ambientni.

8.4.3 Mcdonalds

Posledni instalaci byla pouli¢ni lampa v podobé konvice s kdvou a hrnkem od spole¢nosti
Mcdonalds, ktera lakd na kavu zdarma. Dalo by se fici, Ze v tomto pfipad¢é se jedna o
nejjednodussi instalaci z pohledu pochopeni. To ukazaly 1 vysledky dotazniku, kde 82 %
respondentl uvedlo, ze instalaci chape. Nepochopena potom zlistala u 5 % dotazovanych.
Mira pochopeni se odrazila 1 z pohledu dosaZzeného vzdélani, kde méli opét prevahu lidé se
sttednim nebo vysokoskolskym vzdélanim. Tento ambient pochopilo 90 % stiedoskolakt a
89 % vysokoskolakt, oproti 71 % respondentti, ktefi jako nejvys$si dosazené vzdélani uvedli
vyucni list. Stale je to ale lepsi vysledek nez u ptfedchozich dvou instalaci. Co se tyce
pochopeni z pohledu demografie dopadli opét dle predpokladu lépe 1idé z velkych a vétSich
muze byt ovlivnéno lepsi znalosti znacky z davodu dostupnosti a ¢astéjSich navstev tohoto
rychého obcerstveni. 273 respondentiim, coz piedstavuje 69 % z celkového mnoZstvi, se tato
ambientni kampan libila. Nejvice potom oslovila muze bez rozdilu véku ¢i dosazeného
vzdélani a odpovéd’ ,,libi* nebo ,,spise libi* pak oznacilo 78 % z nich. Zdbavna ptijde tato
instalace 73 % vSech dotazovanych a jako vylozené nudnou ji oproti tomu oznacilo jen 8 %.
Na 76 % respondentli plsobi tato pfedélana lampa jako néco nového nebo moderniho a
vyloZené zastarald je pak pouze pro necelé 4 %. Tento ambient vesmés zaujal 70 %
dotazovanych. Ve srovnani s klasickou plakatovou kampani spolecnosti Mcdonalds dopadl

tento ambient az prekvapivé dobie a oslovil daleko vice dotazovanych.

8.5 Netradiéni média obecné

Ambientni média vnima jako atraktivnéj$i neZ média klasicka 265 respondentti, coz tvori
téméf 67 % vSech dotazovanych. V tomto vnimani byly v podstaté zanedbatelné rozdily u
pohledu mazi (68 %) a Zen (66 %). Nejvetsi oblibu pak tyto ambientni nosice ziskaly u
vékove kategorie 40-49 let, kde 76 % dotazovanych odpovédé€lo, Ze jsou pro né¢ ambientni
nosiCe atraktivnéj$i nez ty klasické. Z pohledu dosaZeného vzdélani, byly tyto instalace
nejméné atraktivni pro respondenty s vyucnim lilstem, kde odpovéd’ ,,ano* oznacilo pouze

48 % dotazovanych. U 20 % u nich pak byla odpovéd’ ,,je mi to jedno*. Vysokoskolaci na



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

tom byly s 78 % Iépe oproti sttedoskoldkiim s 67 %. Z geografického hlediska pak nebylo
v odpovédich vétsich rozdilli a ambientni média ptijdou stejné atraktivni lidem z vesnice i
z velkomésta. Vice nez dve tietiny dotazovanych se domniva, ze by spolecnosti mély vice
vyuzivat tyto netradi¢nich formy reklamy Hlasovalo pro to 89 % studujicich respondent,
oproti 67 % pracujicich. Z pohledu dosazeného vzd¢lani by zavedeni vice ambientnich médii
bylo nejzajimavéjsi pro vysokoskoldky, kde odpoveéd ,,ano“ zvolilo 75 % znich. U
respondentl s vyucnim listem se odpovédi v podstaté shoduji pfedchozi otazkou a pouze 48
% z nich si mysli, Ze by spolecnosti méli takovychto netradi¢nich reklam vyuZzivat vice. 28
% potom nevi nebo je jim to jedno. Na otazku, zdali by respondenti uvazovali o koupi na
zakladéd jedné z netradi¢nich forem reklamy, odpovédélo 32 % lidi ,,ano®, bez vétsich rodili
z pohledu pohlavi. Oproti tomu celych 38 % dotazovanych by na zdkladé¢ ambientnich
instalci o koupi daného produktu viibec neuvazovalo. Z geografického pohledu jsou v tomto
sméru nejvice ovlivnitelni lidé, ktefi ziji na vesnici a 38 % z nich by na zdklad¢ ambientni
instalace uvazovala o koupi. Z pohledu vzdélani jsou pak nejméné ovlivnitelni respondenti

s vyucnim listem, kde by o koupi uvazovalo 20 % z nich oproti sttedoSkoldktim s 38 %.
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9 VYHODNOCENI

Z dotaznikoveho Setfeni a ze skupinové diskuze vyplynulo, Ze i¢astnici téchto vyzkumu se
s reklamou nejcastéji setkavaji v televizi. 1 kdyz by se dne$ni doba dala povazovat za
digitalni, televize si stale drzi pomysIné prvni misto ve sledovanosti. Jako druha nejcasté;jsi
odpovéd pak byla internet a v t€sném zavésu za nim respondenti oznacili socidlni sité. Pokud
bychom vsak secetli odpovédi a spojili tak internet a socidlni sité, bude praveé digitdlni
prosttedi hrat prim. Samotné nazory na reklamu jsou pak spiSe negativni. Kvantitativni
vyzkum formou dotazniku 1 kvalitativni Setfeni prostfednictvim skupinové diskuze
potvrdily, ze vétSina dotazovanych vnimd, Ze je je reklamy kolem nich az pftiliS. Ve
skupinové diskuzi si reklamu na netradi¢nim misté dokézali u€astnici vybavit, avSak jejich
odpovédi nejsou pro tuto praci relevantni. Stejné tomu bylo 1 u dotaznikového Setieni, kde
se témet polivina respondentt setkala s reklamou na néjakém neobvyklém misté, ale pfesna
odpovéd’ s danym mistem opét nemohla byt brana jako relevantni. Odpovédi se skuteCnym
ambientnim nosi¢em bylo zanedbatelné minimum. Lze tedy vyvodit takovy zavér, Ze se

respondenti s netradi¢ni reklamou setkavaji pouze vyjimecné nebo spiSe viibec.

Prvni ze zastupct klasickych médii byl vizual spolecnosti Jeep. Nazory na tento vizudl se
byly rozdilné hlavné z pohledu pohlavi respondentti. Navzdory tomu, ze auta jsou vétSinou
spiSe panskou zalezitosti, tento vizual ocenily vice Zeny. Bez rozdilu pohlavi byl pak tento
billboard hodnocen témét polovinou dotazovanych jako nudny. Stejné tak ho vidéli 1
ucastnici skupinové diskuze, kde ho oznacili jako obycCejny a nezajimavy. Vice respondentti
dotaznikového Seteni vnimala tento vizuél jako nevyrazny. Zenam piisel billboard vice
moderni nez muziim, ale ani tak je nijak neoslovil. Muzi i zeny bez rozdilu se shodli, ze je
tato reklama neoslovila natolik, Zze by na jejim zakladé zacali uvazovat o koupi dané¢ho
produktu. Muziim ze skupinové diskuze chybé€la na vizudlu cena auta. Auto si ¢lovék
nekupuje kazdy den, a tak neni divu, Ze pomoci jednoho vizudlu nedokdze spole¢nost oslovit
spottebitele tak, Zze na jeho zékldé zacnou uvazovat o koupi. Zde se vSak pravdépodobné
nepovedlo ani to, Ze lidem zistane v hlavé vzpominka na znacku, kterd na vizudlu byla.
Vizual byl pro respondety nudny, obycejny a velmi snadno zapomenutelny. Kazdopadné pro
spotiebitele, ktery je rozhodnut si pofidit Jeep, miZe toto byt utvrzeni, Ze d€la spravné a pro

takového spotiebitele a reklama atraktivni.

Jako druhd byla ukazka vizualu spole¢nosti Nike se Zenou v pohybu oble¢enou do

sportovniho. Na zidklad¢ odpovédi ucastniki dotaznikového Setfeni a skupinové diskuze lze
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fici, ze tento vizual byl respondenty o poznani 1épe pfijat nez ten prvni. Na tomto vizualu
neni produkt hlavnim tématem, ale je to prave Zena, ktera je v, pro vétSinu, nezvladnutelné
poloze. Oslovil vice jak dvé ttetiny respondentt a daleko 1épe pulsobil na zeny. Vice nez tfi
¢tvrtiny dotazovanych se potom také shodli, ze na né tento vizudl plisobi modern¢.
V porovnani s prvni ukazkou byl vizual spolecnosti Nike vniman také jako daleko vice
zabavny. Vnimalo ho takto vice nez dv¢ tretiny respondentii. Tii Ctvriny ucastnikl
dotaznikoveho Setfeni tento vizudl oznacilo jako vyrazny. Z pohledu ucastnik skupinové
diskuze tomu nebylo vyloZené jinak. Vizual hodnotili o poznani kladnéji neZz ten, od
spole¢nosti Jeep. Vnimali jednoduchost a na Zeny ze skupiny dokonce plisobil plakat jako
motivace ke cvi¢eni. VSichni Gc¢astnici focus group pak potvrdili, Ze chapu a rozumi tomu,
co chce znacka Nike timto vizudlem fict, 1 kdyz zde neni piima propagace produktu. Celkové
vzato byl tento vizual hodnocen pomérné pozitivné. S odpovedi ucastnikli dotaznikového
Setfeni a skupinové diskuze tedy miizeme vyvodit zavér, ze ne vzdy bude u klasickych médii
fungovat vyobrazeni produktu samotného, ale Ze spottebitel dokaze vnimat sdéleni znacky 1
bez n¢j. OvSem jen za piedpokladu jednoduchosti sd€leni, znalosti znacky a v nékterych

piipadech takeé jisté davky intelektu.

Poslednim zastupcem klasickych médii byla ukazka plakatu sple¢nosti Mcdonalds, kde
produkt hraje opét kliCovou roli. I u tohoto vizualu byly odpovédi ucstniki skupinové
diskuze a dotaznikového Setieni velmi podobné. Ob¢ skupiny se shodli na tom, Ze je plakat
nijak zbvlast neoslovil — kladné, vtomto sméru, hodnotila plakat neceld polovina
dotazovanych. Cela tietina respondenti dotaznikového Setfeni oznacila plakat za nudny a
¢tvrtina z nich pak za zastaraly. Pro téméf ¢tvrinu respondentii v dotaznikovém Setieni byl
tento plakat nevyrazny a pravdépodobné by ho na ulici piehlédli. Zde pravdépodobné hraje
velkou roli znalost znacky, potazmo oblibenost tohoto rychlého obcerstveni. Dale také zalezi
na tom, v jakém rozpoloZeni se zrovna respondenti nachazeli — zdali mé&li hlad ¢i ne. Nekteti
ucastnici skupinové diskuze uvedli, Ze se jim pfi pohledu na tento vizual doslova sbihaly
sliny. A to 1 pfi faktu, Ze se vSichni ve focus group shodli na tom, Ze ve skute¢nosti vypada
produkt Gpln¢ jinak nez na plakatu. U spolecnosti Mcdonals jde pfedev§im o znalost znacky
a dobré vzpominky na jejich produkty. Dale by se z odpovédi respondentti dal vyvodit zavér,
ze u produktid tohoto charakteru, tedy produkty denni spotfeby, neni od véci obcas
komunikovat pfimo dany burger nebo vyhodné menu, protoze pokud zakaznik ,,neochutna®,

nikdy nebude moZno navazat s nim silnéj$i pouto ze strany spolecnosti.
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Oproti tomu ambientni média ptisobila ve vét§in€ ptipadl velmi pozitivné jak na ucastniky
focus group, tak i na respondenty dotaznikového Setieni. Co se tykd pochopeni ambientnich
isntalaci, 1ze zde nalézt rozdily ptfedevsim ve vzdélanosti danych respondentli, protoze ne
vzdy je u téchto nosi¢l na prvni pophled patrné, co chce znacka ¢i spolecnost sdélit.

Z pohledu pohlavi byly rozdily ve vnimani v podstaté zanedbatelné.

Prvni ukadzka ambientnich médii, kterou tvofila instalace spole¢nosti Jeep v podobé
parkovacich mist, zaujala pfedev§im muze. Jejich postoj k tomuto médiu byl z velké Casti
kladny a drtiva vétSina muzt také dané sdéleni hned pochopila. Rozdily v pochopeni
instalace lze potom nalézt v jiz zminovaném maximalnim dosazeném vzdélani ucastnikt
dotaznikového Setfeni a participantti skupinové diskuze. Téméf polovina dotazovanych se
vzdélanim niz§im, neZ je maturitni zkouska tuto instalaci viibec nepochopila, nebo si svou
odpovédi nebyla jistd. Celkové vSak byla tato ambientni reklama vniména o poznani
pozitivnéji neZ ukéazka klasické komunikace. Cilova skupina jsou pfedev§im muzi s vy$Simi
piijmy, nez je primér a na tuto skupinu zaptsobila velmi dobte. Obecné se o této instalaci
da fici, ze spotiebitele oslovi pfedevsim vtipnym a trochu drzym ptistupem, ale rozhodné
nikoho neurazi a ptisobi Iépe nez klasicky billboard. Velky potencial pro tuto a ji podobné
instalace je vzhledem k soucasné digitalni dobé predevsim virdlni Sifeni prostfednictvim
socialnich siti. Vzhledem k tomu, Ze instalace podobného typu nelze aplikovat vSude, je to
také zamérem spolecnosti dostat se vice do povédomi spotiebiteli prostiednictvim virdlniho
Sifen.

Druhou ukazku ambientnich instalaci v podob¢ lavicky od spole¢nosti Nike pochopily témét
tf1 ¢tvrtiny Ucastnikit dotaznikového Setfeni a vSichni participanti skupinové diskuze. Opét
zde byly rozdily zpohledu nejvyssiho dozazeného vzdélani, kdy témét vSichni
vysokoskolaci a stfedoskolaci instalaci pochopili. U respondentu s nizS§im, nez
sttedosSkolskym vzdélanim nepochopila sdéleni témét polovina dotazovanych. V porovnani
s klasickou reklamou piisobila lavicka daleko pozitivnéji a vétSinu respondentt by také
oslovila. Libila se ptredev§im jednoducha forma sd€leni. Zaznél ale také nazor, ze by
takovato instalace mohla na nékoho pulsobit vyloZené negativné. Hlavné proto, Ze lavicka
miliZe na nékoho plisobit jako dilo vandalismu, a ne kreativce z reklamni agentury. Tento
nazor byl v8ak jen jediny. VétSin€ respondentlim pak pfisSla instalace také zdbavna a moderni.
Cilova skupina jsou v podstaté vSichni, ktefi maji radi sport a pfedev§im béhani, ale tato
instalace dokaZe svym jasnym a jednoduchym sdélenim oslovit 1 lidi, ktefi s béhanim jesté

nezacali a motivovat je k zivotni zmé&né. Stejné jako u predchozi instalace je i zde velky



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 69

potencial pro viralni §ifeni, coz bylo jisté také cilem spolecnosti, protoze kdyby po svéte
bylo takovychto lavicek vice, asi by to pro znacku Nike mélo spiSe negativni dopad. Celkové
tedy lze fici, ze tuto instalaci povazuji repondenti za zdbavnou, moderni a pro nékteré

dokonce motivujici a je vnimana Iépe nez tradicni kominkace znacky.

Posledni instalaci byla pouli¢ni lampa v podob¢ konvice s kdvou a hrnkem od spole¢nosti
Mcdonalds, ktera lakéa na kavu zdarma. Tato instalace, diky nejjednodusimu sdéleni, byla
pochopena témét vSemi ucastniky vyzkumu. I zde pak hréalo roli nejvyssi dosazené vzdéelani,
ale rozdily uz nebyly tak markantni. Oproti prvim dvéma instalacim zde hraje zésadni roli
také obliba tohoto fetézce s rychlym obcerstvenim. Pokud mé totiz spotiebitel Spatnou
zkuSenost s touto znackou, tak ho ani sebelep$i ambient neptfivede zpét. U této instalace pak
byly zasadni rozdily ve vnimani s pohledu bydlisté respondentt, kde ji daleko 1épe vnimali
lidé z vétSich a velkych mést. To mize byt zplisobeno lepsi znalosti daného brandu a
dostupnosti provozoven. Celkove respondenti oznacili tuto instalaci jako zdbavnou, moderni
a vétSinu z nich by také oslovila. Cilova skupina jsou v podstaté vSichni lidé, kteti se chtéji
najist. Opét je zde zfejmy zamér spoleCnosti prohloubit povédomi o znacce a pochopeni, ze
Mcdonalds neni obycejna restaurace, jak uvadi jedno s jejich reklamnich sdé€leni.
V porovnani s klasickou reklamou, kde je ukazan samotny produkt je tato istalace brana jako

mén¢ motivujici k navstéveé provozovny.

Celkové vzato jsou ambientni média vnimana respondenty daleko lépe a jsou pro né
atraktivnéj$i nez ta klasickd a drtivda vétSina z nich si mysli, Ze by spoleCnosti méli
takovychto instalaci realizovat vice. Tém¢éf tietina respondentlt by na zakladé ambientnich

istalaci uvazovala o koupi produktti danych znacek.
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10 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

VO 1: Jak jsou ambientni média pFijimana populaci ve srovnani s béZnymi reklamnimi

médii a jak na né pisobi?

Piijemci reklamnich sdéleni vnimaji ambientni média pozitivnéji nez klasiké formy
komunikace a chtéliby se s takovymi instalacemi dokonce setkavat Castéji. PredevSim
odliSnost od tradi¢nich forem reklamy je tou vlastnosti ambientnich médii, kterou
spotiebitelé oceni. Spotiebitelé z fad Ceské laické vetejnosti si pochvaluji hlavné vtipnost,
kreativitu provedeni, originalitu a jednoduchou formu pfeddvani myslenky spole¢nosti.
MiiZzeme tvrdit, Ze toto jsou prave ty atributy, které ptispivaji k lepSimu vnimani ambientnich

instalaci.

Ambientni média jsou pfijimana kladné cilovymi skupinami napfi¢ vSemi vékovymi
kategoriemi. Dokédzou oslovit cilové skupiny bez ohledu na pohlavi spotiebitele. Rozdily ve
vnimani a pochopeni ambientnich médii nalezneme pouze z pohledu nejvyssiho dosazeného

vzdélani, kdy jsou tyto instalace 1épe ptijimany skupinou lidi s vy$§im vzdélanim.

Lze tedy konstatovat, ze ambientni média jsou, ve srovnani s klasickymi reklamnimi médii,
ucastniky vyzkumu vnimana pozitivnéji, diky Spatné¢ méfitelnosti v§ak nemiizeme s jistotou

tvrdit, Ze jsou tyto nosice efektivnéjSim marketingovym nastrojem.

VO 2: Je tvorba komunikace prostiednictvim ambientnich médii v porovnani s
klasickymi médii natolik ¢asové a finan¢né narocna, Ze se spoleCnostem nevyplati ji

realizovat?

Na tuto otdzku bychom mohli jednoduse odpoveédét, ze ano, tvorba ambientti je jak casove,
tak finan¢n€ naro¢na, ale je zde vice dalSich faktort, které¢ ovliviiuji realizaci ambientnich
instalaci. Prvni z nich je fakt, ze vétSina téchto instalaci podléhd schvalovacimu fizeni
ruznych statnich afadi, coz neni vzdy jednoduché. Dalsi faktor je pfistup samotnych
zadavatelii reklamy v CR, kde spole¢nosti necht&ji do reklamy investovat vice neZ je nutné
a chté&ji za co nejmensi investici, co nejveétsi dopad na danou cilovou skupinu. Kli¢ovym
faktorem pro nizky poéet realizaci ambientt v CR je jejich $patna méfitelnost, protoze nikdo
nedokaZe doptedu zarucit jaky dosah bude takova komunikace mit a co znacce pfinese na
rozdil od televiznich spotu nebo online kampani. Pokud uZ né¢jaky ambient vznikne, jedna
se zpravidla o po€in velkych nadnarodni spolecnosti se silnou znackou, které si to mohou

dovolit. Navic i tady miiZeme narazit na bariéry. Ambientni instalace n€kdy znamenaji jit na
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nebo trochu za hranu, a ne vSechny spolecnosti jsou natolik odvdzné, aby vybocily ze
standardu a tfeba ohrozily své postaveni na trhu, loajalitu spotiebiteli a dlouhodobé

budovanou image jejich znacky.
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11 DOPORUCENI

V této praci byly provedeny kvalitativni i kvantitativni vyzkumy, diky kterym se podaftilo
zjistit, jak jsou ambientni media efektivni v porovnani s témi klasickymi. Na zakladé téchto

zjisténi lze vyvodit tato doporuceni:

Ze ziskanych dat vyplynulo, Ze G¢astnici vyzkumu vnimaji ambientni nosi¢e jako moderni
nastroj reklamy, ktery je zaujme rozhodné vice nez klasické formy reklamy. Cim je cilova
skupina vzdélang;si, tim 1épe dokédze prijmout a pochopit ambientni instalaci. Toto tvrzeni
se opira provedeny vyzkum, ale rozhodné nelze brat jako pravidlo. Je tedy velice dulezité
spravné identifikovat cilovou skupinu, na kterou dané medium bude sméfovat. Dale je
potieba ze strany spolecnosti pfesné stanovit ucel instalace a vyvarovat se tak ptipadnym

nepiijemnostem kvili nepochopeni sdéleni ze strany piijemcu.

Cilem ambientnich médii je Sokovat piijemce, prekvapit je komunikaci na néjakém
netradiénim misté. Tento faktor by mél byt hlavnim kriteriem pfi rozhodovani, zdali
ambientni instalaci realizovat. KIi¢ k vytvofeni netradi¢éniho media je také predpoklad, ze
takovéto instalace nebyly v minulosti vyuzity. Opakovanim ambientnich médii se z nich

stanou ty klasické a ztratil by se tak onen “wow” efekt.

Vyhodou ambientnich nosict je také pontencial viralniho S$ifeni a “word of mouth”
komunikace, ktera bude mit daleko vétSi dosah nez samotna instalace. Celkové se da fici, Ze
primarnim uc¢elem ambientnich médii rozhodné neni prodat, ale mély by slouzit spiSe k
posileni povédomi o znacce a budovani image. Ambientni média jsou pro spotiebitele, v

dnes$nim presyceném reklamnim trhu, daleko 1épe zapamatovatelné nez ty klasické.

Bez marketingové komunikace se Zadna spolecnost neobejde a pokud budou mit firmy vice
odvahy realizovat tyto zajimavé a origindlni projekty, rozhodné se alespoii odlisi od

konkurence.

Toto doporuceni bylo vyvozeno pouze na zakladé provedenych vyzkumi. Nelze je tedy
rozhodné aplikovat na vSechny spolecnosti a cilové skupiny, a je potieba brat ho jen jako

obecné.
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III. PROJEKTOVA CAST
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12 VLASTNI NAVRH AMBIENTNIHO MEDIA

Teoretickd 1 analytickd Cast prace pfinesly dostatek znalosti i podnétli pro navrh nové
komunikace s vyuzitim ambientniho média. I kdyz se tyto nestandardni a netypické prvky
v marketingové praxi zase tak casto nepouzivaji, pro jejich vyuziti hovoti vyraznéjsi odliseni
od konkurence. Autor prace proto navrhuje zapojeni ambientniho média do komunikace

jedné ceské gastronomické firmy.

12.1 Cil projektu

Cilem projektu je zapojit do marketingové komunikace noveé oteviené restaurace ambientni

médium, které by ptilakalo pozornost navstévnikii a pomohlo urychlit jeji uvedeni na trh.

12.2 Strucna charakteristika firmy a jejich produkti

Navrh bude realizovan pro restauraci Sakura’s running sushi, kterd se nachdzi ve stiedu

nejnavstévovanéjsiho obchodniho centra v Brné v prostorach food courtu nakupni galerie.

Obrazek €. 22 Pohled do interiéru restaurace (Zdroj: FB Sakura’s Running sushi, 2019)

V objektu obchodniho centra se zadnd jina ambientni reklama nenachéazi. O to vic by méla
navrzend reklama vyniknout. Restaurace se specializuje na asijskou, a to zejména japonskou
kuchyni, kterd si v CR ziskava stale v&tsi oblibu. Je mozné si zde vybrat z velké kaly
tradicniho Sushi s moiskymi plody. Kromé japonské kuchyné se zde nabizi i ¢inska a

vietnamska jidla. Nabidka je dopInéna i o tradi¢ni Caje, vina a dalsi napoje.
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Prostory restaurace jsou docela velké. Jezdi zde dva dlouhé na sob& nezavislé pdsy, na
kazdém jezdi trochu jiné pokrmy. Obsluha je mila, mluvi ¢aste¢né ¢esky, prubézné dopliuje

jidlo a uklizi pouzité talitky. Neni to misto na klidny nedéIni obéd, protoze je celkové

v restauraci hluk a kolem proudi davy lidi.

Obrazek ¢. 23 Ukazka asijskych specialit (Zdroj: FB Sakura’s Running sushi, 2019)

Specialitou restaurace jsou sushi kousky, které obsahuji neopracované rybi maso, ryzi a dalsi

ochucujici latky. Jsou bohaté na bilkoviny, mineraly a proteiny.

12.2.1 Soucasni zakaznici

Klientela restaurace je zejména mladsi, odhadem nej¢astéji ve veéku 30—40 let. Jsou to spise
gurmani, ktefi chtéji vyzkouset exotictéjsi jidlo nebo uz v ném diive nasli zalibeni a tento
druh restauraci vyhledavaji. Restaurace s touto nabidkou pokrmii nejsou v CR stale jests
moc rozsifené. Takové podniky proto mohou tézit z jisté vyjimecnosti, coz lze dobfe vyuZit

v marketingové komunikaci.

12.2.2 Stavajici komunikace

Retézec restauraci Sakura’s ma svoje webové stranky www.sakuras.cz s piehledem
provozoven v CR, ale brnénska restaurace tam v dobé uzavérky tohoto textu uvedena jesté
nebyla. Brnénska restaurace ma alesponn facebookové stranky, kam davaji ptispévky sami
navstévnici. VSechny piispévky jsou vesmés pozitivni a sestavaji z fotek jidla, interiéru

restaurace a z pochvalnych textii. Zadna dalsi komunikace nebyla autorem zjisténa.
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12.3 Cil nové komunikace

Cilem nové komunikace je upoutat pozornost navstévnikli obchodniho centra, ktefi projdou
kolem, na nové otevienou restauraci a vzbudit u nich zajem ochutnat kvalitni asijskou
kuchyni. Protoze je zde vice podnikd, které nabizeji stravovaci sluzby, bylo by konkurenéni

vyhodou se od nich odlisit netradi¢ni formou komunikace.
Relevance k produktu

Running sushi restaurace jsou stale obliben¢j$i a v podstaté za par korun si zde Ize uzit
rozmanitost asijské kuchyné a ptijemné¢ stravit ¢as bud’ s ptateli, nebo sami. Tento zajimavy
projekt by mél byt prezentovan netradicnim zpisobem, ktery zdirazni jeho odliSnost oproti

bézné nabidce obcerstveni.
Cilové skupiny

Pro osloveni se jevi nejvhodnéjsi skupina navstévnikti ve véku 18—45 let, tj. dle Svétové
zdravotnické organizaci WHO dospéli zdkaznici kategorii pIné dospé€losti a mladého véku,
bez rozdilu pohlavi, vysSich socioekonomickych kategorii. Tyto kategorie vice cestuji po
svété a maji vétsi sklon k ochutnavani novych pokrmi. Cast z nich tyto pokrmy jiZ zn4 ze
svych cest, a tedy uvitd jejich nabidku 1 ve své vlasti. Druhd cast tuto kuchyni neméla
moznost jesté¢ ochutnat, a proto miize pfivitat tuto piilezitost i v tuzemsku, pokud nabidka
bude pro n¢ komunikovana dostate¢n¢ atraktivnim zptisobem. Vzhledem k pomérné vétSimu
rozptylu véku 1 socioekonomickych kategorii by bylo jesté piinosnéjsi pro né vytvorit
n¢kolik typickych person — reprezentanti zakaznik, které by je co nejblize
charakterizovaly. Podkladem pro jejich tvorbu by bylo provedeni kvantitativniho a

kvalitativniho prizkumu, coz neni pfedmétem této prace.

12.4 Kreativni reSeni

Névrh ambientniho média, které bude zafazeno do marketingové komunikace, bude sestavat
z vyroby specialnich polept a malovani obrazkii na eskalatory, které¢ budou slouzit jako
nosi¢ reklamniho sdéleni. Eskalatory se nachazi v bezprostiedni blizkosti dané restaurace a
jsou viditelné jak z pfizemi, tak i1 z prvniho patra galerie, kde se restaurace nachazi. Tyto
eskalatory pfi troSe predstavivosti mohou zndzorfiovat onen ovalny dopravnikovy pas, na
kterém jidlo na malych talifcich obiha okolo rozmisténych stolii v restauraci. Na svislé
plochy lemujici schodisté, tzv. balustrady, budou pouZity polepy, na plochy vodorovné, t;.

naslapné stupné€, bude pouzita kresba. Diky mistu, tj. schodisti spojujici dvé podlazi, a
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zpusobu tvorby reklamy, bude takika nemozné, aby navstévnici takovou komunikaci

prehlédli, viz Obr. 24.

Obrazek ¢. 24 Navrh polepu a obrazkii na eskalatoru (Zdroj: vlastni navrh, 2020)

Na eskalatory se na kazdy schod nakresli jeden obrazek, kde bude vyobrazen talifek s jidlem,
které restaurace nabizi. Ukazky produkta, pokud jsou zdkaznikovi servirovany novym,
zajimavym az atraktivnim zplsobem, ktery v nich vyvolava pozitivni emoce, vzdy patii
k pddnym piesvédCovacim argumentim prodejci. Pokud bude navic vreklamé u
vodorovnych obrazkii dosazeno 3D efektu, vyvold to u zakaznikl jeSté vétsi touhu takovy
pokrm ochutnat. Soucasné 3D efekt ale u zdkazniki vytvoii ur¢itou psychologickou bariéru,
protoZe je proud navstévnikl bude nutit Slapat po , talifich s pokrmy*. Zakaznici pak mohou
mit tendenci se ,talifim* vyhybat, coz soucasné povede k jesté vétsi pozornosti k reklamé a

k podrobnéj§imu prohlizeni servirované nabidky.

Eskalatory budou dole i nahoie doplnény navazujicimi polepy na zemi, aby se dotvofil obraz

dopravnikového pasu, a jeste vice se zdliraznil wow efekt ambientni reklamy.
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Obrazek ¢. 25 Nakreslené obrazky jidel na schodech eskalatoru (Zdroj: vlastni ndvrh, 2020)

12.5 Podminky realizace

Ambientni médium bude umisténo ve vnittnich prostordch ndkupni galerie, a proto je
potifeba vyjednat sjejim provozovatelem jednak povoleni k jeho instalaci a jednak
podminky, za jakych bude moZno takové polepy a obrazky vyuzivat. Zde je potieba pocitat
s vyvolanim dodate¢nych ndkladl za vyrobu a instalaci i za pronajem plochy. Samotny polep
1 obrazky pak musi spliiovat vSechny legislativni podminky bezpecnosti a ochrany zdravi
navstévnikli obchodniho centra i protipoZarni ptedpisy. V neposledni fad€ plijde pfirealizaci
1 o zvoleni takového technického feSeni, které umozni plynuly a bezproblémovy chod
eskalatoru. Autor si je védom, ze i1 kdyz feSeni mozna vypada na prvni pohled snadno,
nebude viibec jednoduché obrazky na schodisté nakreslit. U eskalatoru se totiz pouzivaji
naslapné stupné z hlinikové slitiny drazkovaného profilu, které jsou nekluzné a odoIné proti
oSlapu. Takova konstrukce znemoZiuje pouziti standardnich polepti. Obrazky pokrmi

budou tedy muset byt na schodis§tové stupné piimo nakresleny, cozZ ztizi i prodrazi vlastni
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realizaci. Pouziti ve svété ale ukazuje, ze takové feseni je schiidné. ReSeni musi vyhovét

technickym pozadavkiim, ale soucasné¢ musi splnit i pozadavky estetické. Piiklad pouziti

jinde ve svété je na Obr. €. 26.

Obrazek ¢. 26 Ukazka nakreslené reklamy na eskalatoru (Zdroj: @Brilliant Ads, 2020)

12.6 Vyuziti FeSeni v dalSich komunikacnich kanalech

Ambientni médium bude plisobit pfimo na navstévniky v misté poskytovani sluzeb. Tim ale
jeho vyznam a ptinos pro marketingovou komunikaci neskon¢i. Marketingova komunikace
je ucinnéjsi, pokud plsobi na cilovou skupinu prostfednictvim vice kanali. Ambientni
reklama tak mtze byt vyuzita 1 vcelé online komunikaci restaurace — na webu, na
Facebooku, nové€ na Instagramu, Youtube, v direct emailech a ptipadné 1 v PPC reklamé.
Tento motiv mize byt i na ptipadnych tisténych letaccich nebo outdoorové reklamé. Pokud

by se reklamu podaftilo ztvarnit obzvlasté zdatile, mohla by se §ifit i sama virdIné.

12.7 Testovani navrhovaného reseni

Vzhledem k ptedpokladanym nédkladim a pracnosti vyroby a instalace reklamy nelze
planovat provoz ,,na necisto*. Graficky navrh feseni, nejlépe variantni, by bylo ale vhodné
otestovat ve spolupraci s majiteli restaurace prostfednictvim focus groups s vybranymi

soucasnymi navstévniky. Odménou by jim mohla byt napt. sleva na konzumaci v restauraci.
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12.8 Casovy harmonogram realizace

Jako prvni musi vzniknout ndvrh ambientniho média. Pfedstavy zadavatele bude realizovat
grafické nebo kreativni studio. Véetn€é dvou kol korektur mtize tato etapa trvat zhruba Ctyfi
tydny.

Néavrhy musi byt projednany s provozovateli restaurace a nakupniho centra. Doporucuje se
v ni musi skloubit zajmy a ptredstavy n€kolika partnert, coz nebyva vibec jednoduché.

Délka této etapy je proto odhadovana na Sest tydnd.

Pokud obé predchozi etapy zdarné skonci, obsahem tfeti je vyroba a instalace vlastniho

média. Minimalni délka tieti etapy je jeden tyden.

Celkova délka realizace ambientniho média od pfijeti zadani az po konecny vylep a

dokonceni malovani je 12 tydnt, coz odpovida asi tfem mesicim.

12.9 Rozpocet

V tomto ptipad¢ je potieba pocitat s vétsi investici oproti klasické komunikaci napt. pomoci
billboardu, ktery by mohl byt umistén venku vedle nakupni galerie ¢i ptimo na jeji zdi. Pro

srovnani jsou zde uvedeny néaklady, které by byly spojené s takovou plochou.

Pokud by se pouzil klasicky billboard s jiz hotovym grafickym motivem, byly by ndklady
jiz pouze na tisk plakatu a pronajem média. Tisk hotového navrhu by podle kvality
reklamniho nosice (papir x folie) vysel na cca 1 000,- az 2 000,- K¢. M¢si¢ni ndjem za
atraktivni billboardovou plochu v centru mésta u nakupni galerie je cca 15 000,- K¢. Protoze
se jedna o standardni reklamni plochu, hrozilo by u ni, ze ¢ast kolemjdoucich nebo

projizdéjicich by takovy billboard mohla piehlédnout.

Pti realizaci ambientni reklamy se musi pocitat s nejvetsi polozkou na vyrobu a instalaci
polept a kresbu na schodistové stupné. Malba na nich musi byt odolné&;jsi vii¢i poskozeni.
Autor motivu i realizdtor malby se budou muset navic néjak vyrovnat s nepfijemnym
draZkovanim, které bude omezujicim faktorem pfi jejich praci. ProtoZe pfiprava i vyroba
budou ¢asov€ narocnéjsi, bude tomu odpovidat i cena. Ta by se mohla pohybovat okolo
60 000,- K¢. K tomu se ptidaji jeSté ndklady na prondjem ploch, na kterych bude ambientni

reklama umisténa.
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Néklady na vlastni pronajem plochy pro ambientni médium budou odhadem okolo 20 000,-
K¢ za mésic. Minimalni délku vyuziti reklamy lze doporucit tfi mésice. Celkem tedy za

tfimésicni pronajem budou naklady 60 000,- K¢&.

Pokud by se naplnil piedpoklad vétsiho dosahu ambientu oproti klasickému venkovnimu
médiu velikosti billboardu, takika trojndsobnd investice by se mohla vyplatit z diivodu

vyrazného odliseni od ostatni konkurence.

12.10 Analyza rizik

Analyza rizik mapuje zkad mista feSeni. SnaZi se tak predchazet moznym ztratam, které by
mohly vzniknout nedostatecnou ptipravenosti planovaného zdméru na urcité jevy. Je vhodné
sestavit seznam vSech moznych rizik, které jsou autorim znamy 1 zpisob jejich feseni, pokud

by se nékteré z nich nastaly.
Mozna rizika plynouci z pouZziti navrhovaného ambientniho média:

e Provozovatel objektu pouziti navrzeného ambientniho média neschvali
e Pouziti média nebude schvaleno z hlediska bezpecnosti osob nebo pozarni ochrany
e Me¢édium nebude na zakazniky plisobit pozitivné, ale negativné
e Chybné nacasovani kampané
e Spatné zacileni
e Zaména s konkurenci
e Provozovatel objektu bude pozadovat za pronajem ploch neimérné vysokou ¢astku
e M¢én¢ kvalitni polep a obrazky budou nachylné ¢astym pouzivanim k poskozeni
e Nebezpeci poskozeni vandaly
Provozovateli se nemusi libit zptisob, jakym bude reklama pojata a neschvali ji. Resenim by

mohla byt zména navrhu akceptujici pfipominky provozovatele.

Pokud by polepy a kresby byly napt. snadno hotlavé, mohly by byt neschvaleny z hlediska
pozarni ochrany. Reklama automaticky nemusi ani spliiovat podminky bezpecnosti. Budou-
li napt. vypadat polepy taliii s pokrmy az moc 3D redln€, mohli by mit zakaznici na
schodech problémy s tim, aby na né nestoupali, coz by mohlo vést k jejich nestabilnimu

pohybu po eskalatorech a snadnéjSimu sklonu ke zranéni.

Mohlo by se stat, ze k pfedlozenému feSeni bude mit provozovatel nebo zadavatel vyznamné
pfipominky, jejichz vysledkem bude zcela jiny navrh, nezZ jaky navrhli jeho tviirci. Upravena
verze by pak mohla na ndvstévniky plisobit negativné. Zde je potfeba nadiadit odborné
hledisko 1 zkuSenosti autorli, trpélivé a asertivné pak ob&ma partnerim vysvétlit, jaké

diivody vedly pravé k takovému navrhu, aby vysledek splnil ocekévany cil. V praxi toto
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byva Casto problémem, protoze jak zadavatel/investor, tak schvalovatel maji ¢asto ,,patent

na rozum-®.

K chybnému nacasovani kampané mize dojit napt. spusténim kampané v dobé uzavieni
obchodniho centra (svatky, vyjimeény stav apod.) nebo v pribéhu vyrazné marketingové

akce konkurence, ktera by ptehlusila zamyslenou reklamu.

Veskera komunikace by se méla odvijet od konkrétnich cilovych skupin, znalosti jejich
zvykl a potieb. Pokud by navrhovana reklama dané cilové skupiny neoslovovala, mijela by
se ucinkem.

V obchodnim centru je vice stravovacich provozi. Je potteba dbat na to, aby nemohlo dojit

k zamén¢ nabidky s jinym podnikem, ke kterému by tak bezpracné mohly proudit davy

novych zékaznikd.

Vzhledem k polepu pomérné velké plochy eskalatoru i1 planovanych kreseb piimo na
schodistovych stupnich, coz samo o sobé nebude jednoduché a levné, navic je potieba vSe
po skonceni kampané uvést do pavodniho stavu, mohl by provozovatel obchodniho centra
pozadovat po restauraci neumerné vysokou ¢asku za prondjem reklamni plochy. To by se

mohlo stat pro zadavatele netinosné drahé.

Polepy 1 kresby motivli na schodech eskalatorti budou vystaveny pomérné velké zatézi.
Budou namahany samotnym mechanismem schodisté i vystaveny daviim navstévniki, kteti
budou po podlaze a po schodech chodit a dotykat se polept balustrad. Oboji bude nachylné
na zne¢isténi i poskozeni. Casteéné nebo uplné zni¢ené polepy a kresby by mohly pisobit
negativn¢. Naroky na jejich kvalitu budou tedy pomérné€ vysoké, coz se odraziiv jejich cen€.
Je proto potifeba pocitat s tim, ze by mohlo byt béhem kampané nutné tisknout ve vlastni
rezii nové polepy a znovu je instalovat na poSkozend mista. Taktéz je dobré mit v zaloze
k dispozici n€koho, kdo by mohl v ptipadé poskozeni kreseb na schodisti provést jejich

opravu.

Polepené a pokreslené schodisté muze téz piitahovat pozornost vandalli i nekorektni
konkurence. Ta by mohla mit zajem vice viditelného kolegu ze stejné branze poskodit.
Resenim by byl kamerovy systém, ktery z bezpe&nostnich ditvodii v obchodnich centrech

stejn€ byva. Kamery by musely byt vice zaméfeny na vybrany eskalator.

Bé&hem celé kampané je nutné prib&zné dohliZet na stav polept a kreseb a udrzovat je stale

Cisté a pekné.
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12.11 Zpisob hodnoceni navrhované kampané

Kazdou marketingovou kampan je vhodné hodnotit jiz v jejim prubéhu, zejména nutné je
hodnoceni po jejim skonceni. Prubézné hodnoceni je vyhodné z diivodu moznych zésahi do
parametrii kampané jesté¢ béhem jejiho trvani. Daji se tak zav€as minimalizovat ptipadné
ztraty, pokud by kampan neplnila pfedem stanovené cile. Kritéria hodnoceni, metriky, se
pritom stanovuji pfedem. Metriky objektivizuji zptisob hodnoceni a umoziuji zjiStovani
zpétné vazby. Diky peclivému hodnoceni I1ze pak kampané neustéle zlepSovat a postupné tak
zvySovat i jejich u¢inek na zdkazniky. Pro hodnoceni ucinkd ambientniho média jsou
navrhovana nésledujici kritéria:

e Pocet navstévniki restaurace

e Pocet prodanych jidel

e Dosahované denni/mésicni trzby

e Znamost provozovny

e Narust poctu fanouski a ptispévkil na socialnich sitich

e Pocet navstévniki webovych stranek
Nejcastéji pouzivanym ukazatelem uspésnosti jakéhokoliv zatizeni poskytujicich sluzby je
ziejme pocet jeho navstévniki, v idedlnim piipad¢ sledovani jeho narastu. Ale pozor,
nechtény zajem muze piivolat i negativni reklama. Tento ukazatel by proto nikdy nemé¢l byt

pouzivan izolovan¢ od dalSich metrik.

Zvyseni poctu prodanych jidel téz jeSté nemusi nutné znamenat zvySeni poctu navstévnika.
Tohoto by mohlo byt dosazeno i konzumaci vétSiho poctu jidel stejnymi zakazniky.

V kazdém ptipad¢ se to pozitivne€ promita do rtstu trzeb.

Rustu trzeb se da dosahovat 1 riistem cen jidel, nemusi proto nutné souviset s vysSim poctem

navstévnikl ani s vét§im poctem snézenych porci.

Miru znamosti provozovny by bylo mozno zjistit pomoci kratkého dotaznikové Setieni u
odchazejicich navstévnikl z obchodniho centra, zda zaregistrovali restauraci, popf. zda ji 1
navstivili.

Uspéchy komunikace na socialnich sitich lze méfit pomoci vice diléich kritérii. Na
Facebooku to muize byt napt. poCet fanouSkli stranky a pocet kladnych spontdnnich
piispévkl zakaznikd, u Instagramu to byva pocet sledujicich a pocet lajkti (srdicek), u

Youtube se eviduje pocet shlédnuti jednotlivych videi.
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Narast navstévy webovych stranek jesté nemusi znamenat skuteCny zajem o produkty
v dusledku reklamni kampané. K tomuto tcelu se pouzivaji uskuteénéné konverze, coz byva
dokonceni n¢jaké pozadované akce, napt. vyplnéni poptavkového formulare. U kampané s

A

timto ambientnim médiem autor o vyuziti poptavkovych formulafi na webu neuvazoval.

Pokud by restaurace nékde na webu sbirala emailové kontakty stalych zdkaznikii, popt. by
pro né pfipravila néjaky bonusovy program, bylo by mozné pak s nimi komunikovat i
prostifednictvim emailovych kampani. Ty by pak mohly podpofit i pribéh a ucinek
planované kampané s ambientnim médiem.

Vyse uvedené ptiklady ukazuji, Ze je vhodné pro hodnoceni kampané pouzivat vice metrik,
protoze az jejich souhr dovoluje podrobnéji rozklicovat pficiny tispéchti nebo netspéch, a

lépe tak na né reagovat.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo zjistit, jak spotiebitelé z fad Siroké vetejnosti piijimaji
reklamni sdéleni prostiednictvim ambientnich médii. Déle pak porovnat rozdily ve vnimani
respondentt téchto médii s témi klasickymi. Aby nedoslo k ptipadnému zkresleni vysledkti
vyzkumu, byly ukazky danych médii vybirany podle jasné stanovenych kriterii. Postoje
respondetii a ucastnikli vyzkumu byly zkoumany pomoci kvantitativniho i kvalitativniho
vyzkumu. Pro kvantitativni vyzkum byla zvolena metoda dotaznikového Setfeni a pro
kvalitativni ¢ast potom skupinova diskuze. Kvalitativni vyzkum byl potom jesté doplnén o
hloubkové rozhory, které pomohly se zodpovézenim druhé vyzkumné otazky. Na zéakladé
ziskanych dat doSlo k jejich analyze a porovnani, ptfi¢emZ v zavéru této prace doSlo na

doporuceni, které bylo z téchto dat zjisténo.

Nemtizeme s jistotou fici, Ze ambientni média jsou efektivnéj$i formou marketingové
komunikace, ale rozhodné dokazou spotiebitele oslovit a zaujmout. Jde skrze né vSak cilit
spise na jednotlivce, a nikoliv na masy. Uastnici vyzkumu tyto média povazuji za zajimava
a vtiptna, a také by jim davali pfednost pied t€émi klasickymi, které vétSina respondentii
oznacila jako otravné. VétSina respondentti, by se na zaklad¢ téchto instalaci nerozhodla o
koupi produktu dané znacky. Za timto ucelem také nejsou ambientni média realizovana.

Jejich hlavnim cilem, je pfedevsim zvySeni povédomi o znacce a zvySeni image spole¢nosti.

Obecné¢ mizeme fict, Ze ambientni média jsou spiSe piijimana a chépana vzdélanéjSimi
lidmi, a proto je pro spolec¢nosti, které chtéji takovéto instalace realizovat dulezité, aby byla
piesn¢ definovana cilova skupina. To Ze jsou ambientni média oblibend, je dano hlavné
vysokou mirou kreativity a mnohdy také vtipu pii jejich vytvareni. Myslenky spolecnosti
ukryté do ambientniho sdéleni nejsou nékdy na prvni pohled patrné, a proto donuti pfijemce
ptremyslet o tom, co chce znacka fict. Mizeme tedy konstatovat, Ze ambientni instalace jsou
vybornou cestou, jak se origindlnim, vtipnym a vétSinou jednoduchym zpiisobem dostat do
poveédomi spotiebiteltl a udélat znacku atraktivnéjsi. Tyto nosice vetSinou mifi své sdéleni
na jednotlivce, ale svou originalitou miZzou zaujmout natolik, Ze se o nich za¢ne mluvit nebo
je viralngé S§itit prostfednictvim socidlnich siti a dosah sdéleni bude daleko vétsi. Tyto
instalace vSak nelze aplikovat pfili§ Casto, protoZe jejich pravidelné pouZivani by vedlo

k zev§ednéni, vytratila by se originalita a samotna podstata netradi¢nich médii.
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SEZNAM OBRAZKU

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

1 Kvillspressen Impact — pisoar. (Zdroj: Creative Guerilla Marketing, 2019)
2 Casino di Venezia (zdroj: Wordpress, 2019)

3 Orbit snézné délo (zdroj: Adweek, 2019)

4 3M Safety Glass (Zdroj: Memento Vivere, 2019)

5 The Economist — Zarovka (zdroj: Wordpress, 2019)

6 Bring the billboard to life (zdroj: Wordpress, 2019)

7 Oskar — Nuselsky most (Zdroj: Mobilmania, 2019)

8 Orion vodarenska véz (Zdroj: Riva servis,2019)

9 T-Mobile — Chuck Norris (Zdroj: Creative Guerilla Marketing, 2019)
10 T-Mobile — loutky Pavlasek a Kotek (Zdroj: €15, 2019)

11 T-Mobile — loutky Pavlasek a Kotek 2 (Zdroj: el5, 2019)

12 Finlandia CLV (Zdroj: Marketing & Media, 2019)

13 Jagermeister — ledova koule (Zdroj: Alkoholia, 2019)

14 Knauf — mluvici sparovacka (zdroj: youtube, 2019)

15 Pepsi — zastavka Klatovy (Zdroj: Topzine, 2019)

16 Pepsi — zastavka Ostrava (Zdroj: Rest-stavby, 2019)

Obrazek ¢.17 Vodafone — Guerilla Marketing (Zdroj: Markething, 2019)

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

18 Mél jsem se lip ucit (Zdroj: Markething, 2019)

19 Mattoni ,,Historie vody* (Zdroj: Mediar, 2020)

20 Mattoni ,,Mila Fiirstova“ (Zdroj: Mediar, 2020)

21 McDelivery (Zdroj: Mediar, 2020)

22 Pohled do interiéru restaurace (Zdroj: FB Sakura’s Running sushi, 2019)
23 Ukézka asijskych specialit (Zdroj: FB Sakura’s Running sushi, 2019)

24 Navrh polepu a obrazki na eskalatoru (Zdroj: vlastni navrh, 2020)

25 Nakreslené obrazky jidel na schodech eskaldtoru (Zdroj: vlastni navrh, 2020)
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Obrazek €. 26 Ukazka nakreslené reklamy na eskalatoru (Zdroj: @Brilliant Ads, 2020)
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SEZNAM PRILOH

P1: Dotaznik — netradi¢ni formy reklamy

P2: Emailova komunikace s pracovniky reklamnich agentur



PRILOHA P I: DOTAZNIK —- NETRADICNI FORMY REKLAMY

Netradi¢ni formy reklamy Page 1 of 8

Netradiéni formy reklamy

“Povinné pole

1
Co se Vam vybavi, kdyZ se fekne
reklama? *

2.
Kde se s reklamou nejéastéji setkavate? *

Televize
Internet
Socidlni sité (facebook, Instagram...)
Venku (billboardy, zastavky MHD, plakaty...)
Tisk (noviny, ¢asopisy)
Jiné:

3.

Myslite si, Ze je reklamy pfilis? *

Ano

Ne

Nevim

4.
Zaznamenali jste nékdy reklamu na néjakém, pro Vas neobvyklém misté? *

Ano
Ne

Nevim

5.
Pokud ano, kde to bylo? *

https://docs.google.com/forms/d/1 19CnXNoUI8_jbipqd5T_JckPgXDvYvOxGX Rpr... 05.04.2019
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6.
Jak na Vas pusobi tato reklama? *

*ume
opc

111

NOVY JEEP, GRAND CHEROKEE 2014. A2 SEM NAS PRIVEDLY INOVACE.

e e e ot b e b

ZaSkrtnéte v. ny platné mozn

1.2 3 45
libi 1 -5 nelibi
zabavna 1 - 5 nudna

moderni 1 - 5 zastarala

vyrazna 1 - 5 nevyraz

na

7.
Jak na Vas pusobi tato reklama? *

JUST DO IT.

J JUST LIKE WOMAN
I

Zaskrinéte vsechny platné moZnosti

12 3 435

libi 1 -5 nelibi

vyrazna 1 - 5 nevyrazna

https://docs.google.com/forms/d/119CnXNoUI8 jbipqdST JckPgXDvYvOxGX Rpr... 05.04.2019
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8.
Jak na Vas pusobi tato reklama? *
znamkovanf jako ve skole

Zaskringte vSechny platné moznosti,

12 3 45
libi 1- 5 nelibi
zébavna 1 -5 nudna
moderni 1 - 5 zastarala
vyrazna 1 - 5 nevyrazna

Jak na Vas pusobi tato reklama? *
- - i S _",

ZaSkrinéte vSechny platné mozZnosti.
12 3 45
chapu 1 - 5 nechapu | ;5 |
libi 1 -5 nelibi Il
zabavna 1 - 5 nudna

moderni 1 - 5 zastarald| ||
zaujala 1 - 5 nezaujala |
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10.
Jak na Vas pusobi tato reklama? *
znamkovanfi jako ve skole

- ke & :
Zaskrinéte véechny platné moznosti.

chapu 1 - 5 nechapu
libi 1 - 5 nelibi
zabavna 1 - 5 nudna
moderni 1 - 5 zastaralé |
zaujalamé 1 -5nezaujalamé| || || || ||
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11
Jak na Vas puasobi tato reklama? *

znamkovani jako ve skole

s a.c0

Zadkrinéte vSechny platné moznosti.
123 405
chapu 1 - 5 nechapu I
libi 1 - 5 nelibi
zabavna 1 - 5 nudna
moderni 1 - 5 zastarala |
zaujala mé 1 - 5 nezaujala mé| ||

https://docs.google.com/forms/d/119CnXNoUI8_jbipqd5T_JckPgXDvYvOxGX Rpr... 05.04.2019
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12.
Vnimate predchozi 3 reklamy jako atraktivnéjsi? *

Ano
Ne
Je mi to jedno

Nevim

13.
Mély by spole¢nosti vice vyuZivat tyto netradiéni formy reklamy? *

Ano
Ne
Je mi to jedno

Nevim

14,
UvaZovall/a byste o koupi na zakladé jedné z predchozich netradi¢nich reklam?

Ano
Ne

Je mi to jedno

Nevim
15.
Jste? *
Muz
Zena
186.

Kolik je Vam let? *

15-19
20-29
30-39
40 - 49
50 - 59
60 - 69

https://docs.google.com/forms/d/119CnXNoUI8 jbipqd5T JckPgXDvYvOxGX Rpr.. 05.04.2019
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"™ Velikost Vaseho bydlists? *
do 1000 obyvatel
1001 - 5000 obyvatel
5001 - 10000 obyvatel
10001 - 50000 obyvatel
50001 - 100000 obyvatel
vice nez 100000 obyvatel

18.
Nejvys$si dosazené vzdélani? *

zakladni

vyueni list

stfedni s maturitou
vys8i odborné

vysokoskolské

19.
V soucasné dobé... *

studuji

jsem zaméstnan
jsem nezaméstnany
jsem OSVE

https://docs.google.com/forms/d/119CnXNoUI8_jbipqd5T JckPgXDvYvOxGX Rpr...

Page 8 of 8

05.04.2019



PRILOHA P2: EMAILOVA KOMUNIKACE S PRACOVNIKY
REKLAMNICH AGENTUR

Dobry den, pane Hodny,

v pfiloze posildm odpovédi na Vase otazky, omlouvdm se, ale dfive to nebylo mozné.
Snad Vam to bude takto stadit.

S pozdravem
Petra Dundalkova

From: Hodny, Marek [mailto:Marek.Hodny@pmi.com]
Sent: Monday, April 8, 2019 3:26 PM

To: Petra Dunddlkové

Subject: RE: Diplomova prace

Dobry den, pani Dundalkova,
PIné chapu, ze jsem prisel nevhod a ze mate jisté hodné prace.

KaZdopadné pokud by Vam to nevadilo, tak bych Vés réad poZadal o vyjadieni k otdzkam, jejichz
zodpovézeni mi mozina pomiize dokonéit diplomovou préci.

Otazky:

Co pro Vés znamenji ambinetni média v kontextu marketingové komunikace?

Pokud chystate zakazku pro klienta, jak ¢asto nabidnete Fe$eni s ambientnimi nosici?

Ktera ambientni instalace Vas nejvice oslovila? (jedna v CR a jedna v zahraniéi)

Je tvorba komunikace prostiednictvim ambientnich médii v porovnani s klasickymi médii natolik
¢asové a finanéné naroéna, Ze se spolecnostem nevyplatf ji realizovat? (respektive pro¢ se v CR

realizuje tak malo ambient?)

Pfedem mockrat dékuji za Vase odpovédi
Pteji krasny zbytek tydne

)l'aos o

@ NTERNATIO f : marek hodny@pmi.com

From: Petra Dundalkova [mailto:petra.dundalkova@fastforward.cz
Sent: Monday, April 8, 2019 2:49 PM




To: Hodny, Marek <Marek.Hodn mi.com>
Subject: Diplomova prace

Dobry den, pane Hodny,

omlouvam se, 7e jsem na Vas neméla Cas, ale bohuZel jste se trefil do hodné Spatné doby® Dokonéuji
néjakou nabidku pro prezentaci klientovi a tak mne tlaéi ¢as.

Zkuste mi prosim poslat s ¢im bychom Vam mobhli pfi Vasi praci pomoci a ja se na to zkusim podivat,
pfipadné preddam nékomu z kolegti a odpovime Vam.
Dékuji za pochopeni a jesté jednou se omlouvam.

S pozdravem
Petra Dundalkova

Petra Dundalkova | Account Manager

FAST FORWARD s.r.0. Slapanické 14, 627 00 Brno
T: +420 545 423 033/ M: +420 773 770 874
petra.dundalkova@fastforward.cz

www.fastforward.cz

rorwaRd | Y&R



Dobry den Marku,
posildm slibené odpovédi. Kdyste néco chtél rozvést / doplnit, feknété ;)

Pékny vecer, Z.

Co pro vas znamenaji ambientni média?
Netradi¢ni média. Vée mimo klasické formaty reklamy a komunikaéni kanaly s cilem upoutat
pozornost cilové skupiny. Podstatou ambientu je v&tdinou “wow” efekt a nasledné word of mouth /

PR. Zkratka jakékoli dalsi organické Siteni tfeba i pfesto, Ze pogin jako takovy vidé&lo jen omezené
mnoZsti lidi.

Které ambientni médium Vas nejvice oslovilo? (jedno v CR a jedno v zahranié&i)

Mé oblibené, i kdy? trosku starsi ©

Jagermeister: https://www.mediar.cz/jak-ledova-koule-z-milovic-pronikla-do-zprav-novy-i-primy-a-
zpropagovala-jagermeister/

Ikea: http://www.creativeguerrillamarketing.com/guerrilla-marketing/ikeas-parisian-guerilla-

marketing-campaign-examples/

Je tvorba komunikace prostfednictvim ambientnich médii v porovnani s klasickymi médii natolik
Casové a finanéné narocn4, Ze se spolecnostem nevyplati ji realizovat? (respektive pro¢ se v €R
realizuje tak malo ambientti)

Myslim, Ze hlavnim divodem, pro¢ se ambientni komunikace tolik nerealizuje, je jeji #patna
méfitelnost. Nikdo nedokéZe prfedem zaruéit, jaky reach takova komunikace bude mit a co brandu
pfesné pfinese na rozdil napf. od TV spotu nebo online kampané. Tento nejisty vysledek je navic ve
velké v&tsing pfipad(i nutné vyznamné zafinancovat. Proto klienti tyto napady realizuji jen zfidka a
nejsou v tomto sméru odvéznéjsi. A pokud ano, jde zpravidla jen o hodné velké brandy, které si to
mohou dovolit. Nicméné i u nich existuji bariéry - nékdy totiZ taky ambient znamena jit trochu na
nebo za hranu, drze si dovolit néco, co vybotuje ze standardu — a v tady ne viechny velké znagky
chtéji ohrozit své postaveni, zodpovédnost ke spotiebiteli nebo svou dlouho budovanou image.
Zkratka je to souhra vice faktor(i ©

Pfi kolika procentech zakazek nabidnete zadavateli ambientni fegeni ?

Pokud se jedna o komplexnéjsi projekt nebo kampa#, tak si troufnu fict, Ze z na$f strany je nipad na
ambient soucasti prezentace vidycky. Je sen kaZdého kreativce udélat ambient, o kterém se bude
mluvit © Kdybyste se zeptal opaéné — v kolika procentech pfipadti nas klient na ambient popta, tak to
u je horsi. Vétsinou je to tak, Ze navrhy na ambientni komunikaci jsou proaktivitou agentury a ty
realizované jsou vysledkem dlouhého vyjednavani s klientem. Ale samozfejmé i takovi klienti, kteff
pfijdou uZ rovnou se zadanim na ambient, jsou, ale je to opravdu pomérné rarita.

From: Hodny, Marek [mailto:Marek.Hodny@pmi.com]
Sent: Friday, April 05, 2019 6:10 PM

To: Zuzana Kukackova <zuzana.kukackova@l|eoburnett.cz>
Subject: Diplomova prace

Dobry den Zuzko,

Na zakladé telefonického rozhovoru Vam posilam otazky, jejich? zodpovézeni by mi mohlo pomoci
s moji diplomovou praci.

Co pro Vas znamenaji ambientni média?



Které ambientni médium Vas nejvice oslovilo? (jedno v CR a jedno v zahranici)
Pri kolika procentech zakazek nabidnete zadavateli ambientni feseni ?

Je tvorba komunikace prostiednictvim ambientnich médii v porovnani s klasickymi médii natolik
¢asové a financné naroéna, Ze se spolegnostem nevyplati ji realizovat? (respektive pro¢ se v R
realizuje tak malo ambientd)

Predem mockrat dékuji za Vase odpovédi
Preji krasny vikend

y Marek Hodny
1QOS Partner Lead
IQ0OS

Mabile 4420 723 346 663

E-mail: marek.hodny@pmi.com

ENPLOYER




Hodny, Marek

From: Ondrej Necas <ondra.necas@gmail.com>

Sent: nedéle 19. éervence 2020 19:43

To: Hodny, Marek

Subject: Re: Diplomové préce

Attachments: mcdelivery.jpg; Screenshot 2020-07-19 at 19.33.03.png

Cus pane, tak néjak stru¢né nize, snad stadi.

See you v patek, more!

Co pro Vis znamenaji ambientni média v kontextu marketingové komunikace?

Zajimavé, ale vysledkoveé nejisté oziveni komunikaniho mixu, moZnost odlisit komunikaci znatku od
komunikace ostatnich a v pfipadé uspésné realizace akvizice ziskanych médii - medialniho prostoru, af uZ v
printovych, online ¢i socialnich médiich

Pokud chystate zakazku pro klienta, jak ¢asto nabidnete FeSeni s ambientnimi nosi¢i?

Z &asovych, finanénich i dalsich divodu spise vyjime&ng

Ktera ambientni instalace Vis nejvice oslovila? (jedna v CR a jedna v zahrani¢i)

V CR z posledni doby napt. McDelivery McDonald's a ze svéta oblepeni postovnich zasilek portréty
pohieSovanych déti v Jizni Koreji. (viz ptiloha)

Je tvorba komunikace prostiednictvim ambientnich médii v porovnani s klasickymi médii natolik
¢asové a finan¢né narocnd, Ze se spole¢nostem nevyplati ji realizovat? (respektive pro¢ se v CR
realizuje tak milo ambientii?)



Ur¢ité, dalsi véc je u nas potom napf. velikost trhu (pfipadny ziskany zésah ,,zdarma“ neni dostate¢né velky)
a nutnost Cisté lokalni realizace, ktera u pfevzatych kampani mezinarodnich spole¢nosti ¢asto neni moZna
(vyjimkou napf. zminény McDonald's s pomérné decentralizovanou komunikaci). Navic si osobné myslim,
ze zlaté Casy (pokud n&kdy byly) klasické ambientni outdoorové reklamy jsou pry¢.

po 29. 6. 2020 v 12:46 odesilatel Hodny, Marek <Marek.Hodny(@pmi.com> napsal:

Cau Ondro,

Pokud by sis naSel ¢as, tak budu moc rad za odpovédi na otazky nize:

Co pro Vas znamenaji ambientni média v kontextu marketingové komunikace?

Pokud chystate zakdzku pro klienta, jak ¢asto nabidnete FeSeni s ambientnimi nosi¢i?

Ktera ambientni instalace Vis nejvice oslovila? (jedna v CR a jedna v zahrani&i)

Je tvorba komunikace prostfednictvim ambientnich médii v porovnani s klasickymi médii natolik
casové a financné narocna, ze se spolecnostem nevyplati ji realizovat? (respektive pro¢ se v CR
realizuje tak malo ambientu?)

Predem moc diky

Marek Hodng
1008 Parner Lead

Philip Morris International
Brnénska I708/117
664 51 Broo - Slapanice

Mobile: +420 723 346 663
Email: marek.hodny@pmi.com

Ondiej Netas

ondra.necas(@gmail.com
+420 724 639003



