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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace se zabyva ambientnimi a interagujicimi médii, inovativniho
segmentu out-of-home reklamnich nosicl. Jejim cilem je objasnit funkcnost
ambientnich a interagujicich médii z hlediska teorie komunikace, rozclenit
jednotlivd ambientni média do skupin podle toho, jak vznikla, a nasledné také na
piikladech popsat techniky ambientnich interakci. Soucasti této prace je také
marketingovy vyzkum vedeny formou focus group, ktery patra po diavodech
obliby konkrétnich ambientnich i klasickych komunikat{i u vefejnosti, aby mohla
byt pfislusna zjisténi zevSeobecnéna pro dalsi praxi reklamnich a marketingovych

pracovnikil.

Klicova slova: ambientni média, ambientni reklama, ambient, interagujici média,

nova média, outdoorova reklama, out-of-home reklama

ABSTRACT

This bachelor’s thesis deals with ambient and interacting media of an innovative
segment of out-of-home advertising media. Its goal is to explain the function of
ambient and interactive media from the theory of communication perspective, as
well as to segment the ambient media into relevant groups according to their
development. Consequently, the techniques of ambient interactions are described
using particular cases. This thesis also contains marketing research executed
by(accomplished by?) focus group session, which seeks for the reasons of
popularity of particular ambient and interacting communicates among the
population, allowing respective findings to be generalized. This may further

improve a work of people in advertising and marketing industry.

Keywords: ambient media, ambient advertising, ambient, interacting media, new

media, outdoor advertising, out-of-home advertising
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UVOD

Soucasnému pojeti marketingovych komunikaci predchidzela dlouhd cesta vyvoje,
trvajici bez nadsazky cela staleti. Diky priibézné optimalizaci a vylepSovani jednotlivych
technik jsme se dnes dostali do stavu, kdy jsme schopni zakaznika zahltit celou paletou
velmi sofistikované pisobicich a G¢innych komunikat. Odvracenou stranou mince
vsak zlistava, Ze stejné, jak se zlepSuje nase schopnost presné sdélit a argumentovat
jednotlivé vyhody produktt a sluzeb, zvySuje se na druhé strané odolnost prijemcti

reklam - naSich zdkaznik.

Ambientni média ptichdzeji sevolu¢nim pohledem, ktery smyva doposud bezdécné
budovany svét, v némz jsou mista pro reklamni ptisobeni peclivé ohranicena televiznimi
znélkami, ramecky v Casopisech a okraji billboardéi. Ambientni média vtahuji do hry
predméty, které se bézné kolem nas nachazeji, aniz by je k umisténi reklamniho sdéleni
pouze pasivné vyuzivala. Jejich klicovou vlastnosti je totiz to, Ze reklama vystupuje svym
sdélenim z pfedem pevné vymezené hranice a vyuziva vztahu k okoli, k mistu, kde je
umisténa, vtahuje do hry jeji nosi¢, ¢i dokonce aktivné komunikuje s pifijemcem

reklamniho sdéleni.

Tato prace se zaméfuje na pochopeni principti, jak ambientni reklama funguje a jakym
zptisobem lze charakterizovat jeji typické vlastnosti. Na celé fadé ptikladi demonstruje
jednotlivé techniky a typy ambientnich médii vredlném pouziti se skutecnymi

produkty, jejich sdélenimi a obchodnimi argumenty.

Velkou ¢ast pfipadd tvofi také socidlni reklamy, kde ambientni charakter dava Sanci
plsobivé akcentovat jadro a podstatu problému, ktery je vkampani adresovan. Diky
ambientnim médiim se tak pfijemci setkavaji sreklamami na mistech, kde pro né
nejsou obvyklé a reklamy naopak velmi plasticky rozsituji své sdélené dalece za hranici

pouhého sloganu na billboardu.

Praktickd cast této prace se téz vénuje prechodovym formadm ambientni reklamy,
interagujicim reklamnim formatim a novym formatiim reklamy na internetu, ktera
také disponuje ambientnimi prvky. Stejné tak povazuji za dtlezité zminit i eticky a

spoleCensky rozmér ambientnich médii, kterd pravé svou necekanosti a neobvyklym
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formatem mohou pfindset prijemcim také nepiijemnd prekvapeni a dalsi negativni

dopady.

Ptal bych si, aby diskuze nad ambientni reklamou pomohla posunout vnimani populace
i reklamnich tviirct od jednoduchych vzorcti klasické plosné ¢i televizni reklamy, které
velmi omezuji kreativitu reklamniho primyslu, zplostuji jednotliva sdéleni a svou

primitivnosti neziidka obtézuji spotiebitele.

Proto tato prace obsahuje také vyzkum vénovany tomu, jak spotfebitelé chipou
ambientni reklamu a jak ji srovnavaji s klasickou reklamou. To mize byt pravé cennym
voditkem a impulsem pro reklamni tvirce, ktefi uvazuji o mozném ambientnim

presahu svych pfipravovanych kampani.
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1. CAST TEORETICKA
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1 Ambientni média v odborné literature

Odborna literatura je vétSinou dobrym zdrojem informaci, ovSem ne v pfipadé tak
nového a velmi obecné popisovaného fenoménu, jako jsou pravé ambientni média.
Diky tomu, Ze se tento termin poprvé objevil v britském reklamnim argotu v roce 1999
(napf. Google Ngram(r) umistuje prvni zdroje s heslem ,ambient advertising” do roku
1998), neméli klasic¢ti autofi zabyvajici se reklamou a marketingem pfilezitost tuto

formu do svych dél zahrnout.

Vedle toho se termin ,ambientni média“ ¢i ,ambientni reklama“ objevuje pfevazné jako
piiklad nové cesty reklamni kreativy, avSak bez néjaké hlubsi snahy o pochopeni a
popsani samotného principu jeji funkce, zptisobu tvorby ambientni reklamy a shrnuti
nejtypi¢téjsich ambientnich komunikatt. Caste¢né jsou ambientni praktiky zmifiovany
v literatute, kterd se vénuje guerillovému marketingu. To neni pfekvapivé, nebot fada
guerillovych aktivit vyuziva pravé nékterych charakteristickych vlastnosti ambientnich
médii.

Kvili faktu, ze na trhu chybi ucelena tisténa komunikace, kterd by se plné nebo alespon
ve vyznamné mife vénovala ambientnim médiim, také zdroje pro tuto praci pochazeji

prevazné z internetu.
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2 Definice ambientnich a interagujicich médii a

ambientniho marketingu

Ucelena definice ambientnich médii, ambientniho marketingu ¢i ambientni reklamy
doposud bohuzel chybi. Vétsina autort se k problematice stavi velmi Siroce a za
ambientni média povazuje prakticky vse, co se vymyka obvyklému pojeti out-of-home

reklamy, aniz by se bliZe zajimala o funkci a principy, na nichz stoji.

Obvyklou definici byva napiiklad pohled, ktery ndm zprostfedkovava online Casopis
Brand Republic(2):

»INase oficidlni definice ambientu je ,rychle rostouct sektor netradi¢nich out-of-

76 1

home medidlnich pfileZitosti".

Dalsi autofi, jako naptiklad Magdaléna Cevelova(3), se zaméfuiji Cisté na vysledny efekt a
dtvod pouziti ambientnich médii z pohledu zadavatele, ktery ocekava piinos v kvalité

predani sdéleni resp. ziskani pozornosti pfijemce:

»Nestandardni nebo netradicni média v reklamé, cilem jejich vyuZiti je prildkat

pozornost, vzbudit zvédavost nebo stimulovat Septandu”.

Je ziejmé, Ze i v profesiondlni sféfe lze vidét znacny deficit ve formalnim pojeti této

problematiky, coz ostatné velmi trefné popisuje Daniela Krautsackova(4):

,Vétsina lidi z marketingové komunikace si mysli, Ze znaji pojem ambientni ¢i
inovacni média dobre. Ale kdyZ se jich pak zeptdte, tak drtivd vétsina z nich bude

povidat néco o tom, Ze to je, kdyZ jsou naptiklad krdvy oblecené do bundy.”

Kdyz hleddme néjakou jasnou definici ambientnich médii, dostavime se k druhému
oznaceni této formy reklamy v literatufe: Reklama s vyuZitim ambientnich médii se

nékdy oznacuje jako place-based advertising (reklama zaloZend na jejim umistént).
Kim T. Gordon popisuje v ¢asopise Entrepreneur(s) jeji zakladni atributy jako:

sreklama bez pritomnosti konkurence, vyuZivajici stimulaci prostfedim,

vevys

zasahujici pfijemce tam, kde je to nejvhodnéjsi a minimalizujici ndklady.”

'V orig.: Our official definition of ambient is 'the rapidly expanding sector of non-traditional out-of-home
media opportunities’
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Jak uz jsem ve své roénikové praci (6) prokazal, ambientni média je mozné velmi

vSeobecné charakterizovat jako:

sinovativné pouzité out-of-home prostredky v misté koncentrace cilové
skupiny, kdy hraje klicovou roli interakce sdéleni s okolim ¢i samotnym

nosicem*

Vyuziti ambientnich médii v marketingové komunikaci, je velmi dobfte
charakterizovano principy, které jsou zndmé z guerillového marketingu. Podle
zakladatele guerillového marketingu Jay Conrad Levinsona (7) je cilem jejich cilem
maximalni uzitek s minimalnimi finan¢nimi naklady, které jsou nahrazeny inovativnim

piistupem a napaditym vyuzitim ptilezitosti.
2.1 Zakladni parametry ambientnich médii

2.1.1  Socialné-akceptacni vlastnosti ambientniho média

Ambientni média by byla pouze kreativni hfickou zkusenych reklamnich tviircii, kdyby
nepfinasela také vyznamny piinos v akceptaci ze strany spotfebiteld. Tento faktor je
hlavnim davodem, pro¢ se ambientni média i ptes néktera sva specifika v soucasnosti
vyuZzivaji.

Soucasna realita marketingové komunikace se vyznacuje jednoznacnou inflaci
komunikatti, s nimiz se spotiebitel denné setkdva. Vyznamnou mérou se na nich podili
mnozstvi out-of-home, outdoorovych aktivit, nejcastéji ve formé billboardd Cdi
citylightti. Instalace téchto reklamnich nosic¢it byla v poslednich letech i diky velmi
benevolentnim zdkonim snadnou zdleZitosti, a tak dnes stovky malych i vétsich

provozovatel(i disponuji po celé CR tisicovkami reklamnich ploch.

Situace v zdpadni Evropé ¢i USA neni, i pres lepsi legislativni ukotveni, vyznamné
odli$na a tak je populace vystavena jejich ptisobeni prakticky v kazdém prostoru, kde je
prileZitost vyssi koncentrace potencionalnich spottebitelti.

Vlivem cenové politiky provozovatelii outdoorovych ploch, kterd musela reflektovat

jejich vysoky pocet, je vsoucasnosti z pohledu zadavatele velmi snadné a cenové

dostupné umistit na billboard svou reklamu.
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Z pohledu spotfebitele a konzumenta reklamnich sdéleni logicky dochazi k faktu, ktery
je dobfe popsan v oblasti internetové reklamy jako tzv. reklamni slepota. Kvili ni jsou
reklamni plochy umisténé do obvyklych formatd casto piehlizeny ¢i dokonce
spotfebiteli vnimany jako svou pfitomnosti obtézujici. Tento fakt se pak zdsadnim
zptisobem podili na sniZzeni komunika¢niho efektu pti pouziti klasickych outdoorovych
nosicu.

Ambientni média, ackoliv vyuZzivaji stejné principy a nezfidka i stejné nosice, jako
klasickd outdoorova reklama, efektivné vystupuji z fady ostatnich médii ve vefejném
prostoru vyuzitim nékolika principli. Pfedevsim je jejich pfistup odliSny od velmi
pfesné ohranicené komunika¢ni funkce béznych reklamnich format - i v situacich,
kdy je hlavnim nosi¢em sdéleni bézny billboard ¢i CLV panel, vyuzivaji fadu technik,

které je ¢ini z pohledu spotfebitele unikatnim komunikatem.

Soucasné také ambientni média vyjadifuji ke spotfebiteli respekt tim, zZe kjejich
pochopeni vyzaduji sou¢innost piijemce. Ze nejde pouze o bézné sdéleni ,kupte si tento

produkt, protoze je dobry“, ale ambient sim o sobé vlastnost hravou formou,

pfirovnanim ¢i hyperbolou pfiblizuje k zdkaznikiim postupné.

Mimo to jsou ambientni média Casto umistovdna na nosicich, které v bézném zivoté
neslouzi kreklamé, ale kjinému, casto velmi prozaickému tcelu. Diky tomu je
spotfebitelé az do momentu pfijmu sdéleni nepovazuji za zdsah do svého soukromd,
jsou jim otevienéjsi a vmnoha pfipadech maji ze setkini sambientnim médiem
pozitivni pocit. To je zcela unikatni vlastnost, které klasické reklamy nabizeji jen velmi

ziidka.

Mimo béznych spotfebitelii je ambientni komunikace Casto velmi dobfe hodnocena
odbornou vefejnosti. Rada ambientnich reklam se objevuje mezi ocenénymi
outdoorovymi ¢i billboardovymi kampanémi vramci festivalti reklamy, jak je vidét
napfiklad na Clio Awards 2007 (8), Clio Awards 2008 (9), OBIE Awards (Outdoor
Advertising Association of America) (10), Eurobest 2009 (The European Advertising

Festival) (11) 2 na mnohych dalsich akcich.

2.1.2  Komunika¢ni efekt ambientniho média
Zasadni charakteristikou ambientnich médii je vazba na okoli, jak je vjednotlivych

variantich detailné popsano v Casti 2.4 na strané 19 této prace. Samotny komunikac¢ni
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efekt ambientntho média a jeho rozdil, oproti klasickym reklamnim nosi¢iim, je
postaven na zesileni konkrétnitho argumentu komunikovaného produktu, sluzby ¢i
socialniho tématu. Pravé vztah sdéleni sjeho okolim (ambientem) dal témto médiim
jejich nazev.

Zesilovanymi argumenty byvaji velmi casto kli¢ové nebo unikatni obchodni argumenty
(KSP, USP), ale muze jit Cisté o demonstraci efektu produktu s vyuzitim bud hyperboly,
nebo metafory. Ksamotnému zesileni dochdzi tim, Ze reklamni sdéleni vytvari
s interagujicim okolim, nosicem ¢i piijemcem pdr, ktery z ptivodné plochého sdéleni
ndhle vytahuje do trojrozmérného a hravého svéta jednu konkrétni vlastnost,
charakteristiku nebo zptsob pouziti, ¢imz akcentuje divod, kvali némuz by si

spotrfebitel mél produkt ¢i sluzbu poridit.

Velmi zajimavé jsou efekty také v ptipadé socidlnich reklam a nekomeréni sféry. Castym
pfistupem je bud vyuziti ostrého kontrastu mezi zdpadnim, komerénim svétem a
socidlné ¢i etnicky hendikepovanych skupin. Druhou variantou je pak upozornéni na
lidsko-pravni nebo environmentdlni otazky formou pfevedeni problému do roviny
pfirovnani k faktu, ktery je spotiebiteli dobfe zndm. Ambientni plisobeni je pak
realizovano pfimou konfrontaci sdéleni s hyperbolou vychazejici z interakce reklamy

s okolnim prostiedim.

2.2 Vlastnosti interagujicich médii

Interagujici média (v této souvislosti chipand jako samostatnd skupina) jsou
outdoorové komunika¢ni prostredky, které ke své plné funkcnosti vyzaduji uréitou
formu interakce spfijemcem. V mnoha pripadé je dokonce interakce klicovou

podstatou pochopenti celého reklamniho sdéleni.

Pfi jejich realizaci je nutné vychazet z faktu, Ze bézné outdoorové nosice nedisponuji
samy zadnou pfileZitosti k interakci s pfijemcem (divikem). Proto jsou tyto nosice
obohaceny vétsinou o néjakou formu elektroniky, ktera zaruluje, Ze pfijemce ma
moznost zareagovat i chovat se urcitym zplisobem a na druhé strané na to svym
vzhledem, textem, obrazem ¢i dal$im optickym efektem zareaguje také reklamni nosic

v ramci pfedani reklamniho sdéleni.
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Kvili tomu, Ze tato interaktivnost vyznamnym zpusobem zvysuje ndklady na produkci
reklamy, je tfeba vyuzivat interagujici média s rozmyslem a soustfedit se na jejich

umisténi tam, kde je velky pohyb ocekavanych recipientt sdéleni.

Na druhé strané je zaddouci, aby pozadovana interaktivita ze strany piijemce sdéleni
byla udrzovana na dostatecné nizké mitre. Tézko lze ocekdvat, Ze spotfebitel bude
ochotné provadét néjaké obtizné cviky, odfikavat verse ¢i lustit kiizovky. Vzdy je tfeba
pocitat sfaktem, Ze vcilové skupiné se budou vyskytovat jedinci, kterym by
komplikovanéjsi zadani mohlo kviili jejich fyzickému ¢i mentilnimu hendikepu

zpusobit problémy ¢i dokonce nemoznost pfijeti interagujictho sdéleni.

Pouzivanou moznosti také je interakce formou technického prostfednika, kterym byva
nejcastéji mobilni telefon, a vyuziti jeho moznosti komunikace (napf. SMS zprava ¢i

Bluetooth pfipojeni).

2.3 Pozice ambientnich médii v rimci marketingové komunikace

Pfi snaze zatfidit ambientni média do béznych schémat reklamnich médii soucasnosti,
je nepochybné, 7Ze jde o out-of-home ndstroje. Pokud bychom v$ak trvali na urceni
jejich pozice mezi nastroji ATL (masmedialni) ¢i BTL (ostatni) komunikace, situace je
vyrazné obtiznéjsi. Definice ATL/BTL neni klasickymi autory, jako je Kotler (12),
Solomon (13) ani Ogilvy (14) podchycena a tak vychazi spis z ustdlené praxe reklamnich

agentur

Samotny vznik klasifikace ATL (Above The Line) a BTL (Below The Line) nastroji je ve
své postaté velmi obskurni, protoze v poloviné minulého stoleti urcoval zpusob

uctovani reklamnich nakladi (!), jak spravné upozoriiuje Martin Zikmund (15):

s[Z]a rozdéleni ATL a BTL vdécime od roku 1954 manaZeriim spolecnosti
Procter&Gamble, ktefi tuto, jak Fikd autor, Cisté hypotetickou hranici stanovili.
Stalo se tak skutecné na zdkladé zpiisobu vypldceni odmén reklamnim
agenturdm, kdy byly reklamni agentury odmeériovdny odlisnym zpiisobem od

firem, které mély na starosti dalsi propagacni aktivity kromé reklamy.”

Vyznamnym ulehcenim situace miiZze byt klasifikace novych médii jako komunikace

typu TTL (Through The Line), nebot masovou formu komunikace ¢aste¢né vyuzivaji,
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nicméné v principu nezdiiraznuji. Pravé ambientni média jsou dobry prikladem

takovéto kategorie.

Na prikladu ambientnich médii je ale dobfe patrné, Ze trvani na klasifikace ATL/BTL
slouzi spiSe zjednoduSeni prace reklamnich agentur, nez aby skutecné reflektovalo
funkce jednotlivych komunikac¢nich nastroji pouzitych v marketingu. Tento problém

se dale akcentuje s nastupem novych médii, jak dale poznamenava Zikmund (15):

,Trochu problém je tudiZ se zafazenim novych reklamnich médii, zejména
internetu, socidlnich siti apod. Jejich zarazent je tedy Cisté na vds, pred 56 lety

totizZ nic z toho neexistovalo.“

2.4 Funkce ambientnich médii z hlediska teorie komunikace

Obecna teorie komunikace (16), at uz je to napt. Laswellova formule ¢i obdobné
komunika¢ni modely, nds uci, Zze komunika¢ni sdéleni je samo o sobé jednou
uzavienou soucasti celého komunika¢niho procesu, kterd je pouze kddovana,
pfendSena nosicem (médiem), dekdédovina a ndsledné pfijimdna recipientem.

V riznych momentech samotného toku mtize byt také ovliviiovan také Sumem.

Napftiklad Shannontv-Weaveriv matematicky model pracuje s pfenosem informace

takto:

Zdroj Vysilac Pfenosovy Prijimac Cil
(kodér) g kanal g (dekodér) g
A
Sdéleni Signal Zdroj Ptijaty Sdéleni
y signal
Sumu

Obrazek 1: Shannonuiv-Weavertiv matematicky model komunikace

Je dobie patrné, zZe komunikator v tomto modelu prakticky nefesi, jaky prenosovy kanal
je k predani sdéleni pouzit a jaky kontext toto sdéleni ma s okolim, ani jak sdéleni
ovlivituji dalsi ¢astmi modelu. To pfedstavuje velmi technicistni pohled, ktery plné
neodpovida skuteCnosti, protoze i samotny prenosovy kanal se podili na celkovém

sdéleni.
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Tento matematicky model komunikace byl vytvofen plivodné na zdkladé pozadavku
Bell Telephone Company, kde byl Claude Shannon zaméstnan jako inzenyr. Odpovida
tedy Cisté linedrnimu Sifeni informace prostfednictvim prenosového kandlu, ktery ji
ovlivituje pouze ve smyslu kvality (vlivy Sumu a podobné), ale uz ne na zakladné

spoluvytvareni vysledného sdéleni.

Principy fungovani ambientnich médii v ramci komunikac¢ni teorie 1ze naopak dobte

demonstrovat na Jakobsonové komunika¢nim modelu?.

Kontext

Sdéleni
T A

Komunikator Prijemce

A 4

A 4

Prenosovy
kanal

Zptsob
zakddovani

Obrazek 2: Zakladni Jakobsontiv komunika¢ni model

Rusky lingvista Roman Jakobson dobfe postiehl, Ze sdéleni je samo o sobé formovano
také jeho kontextem, prenosovym kandlem i zpusobem koédovani a proto by
komunikdtor mél pocitat stémito moznymi vlivy. Komunikaénim principem
ambientnich médii je pravé cilené vyuziti kontextu, prenosového kandlu ¢i ptijemce

samotného k predani komplexniho sdélen.

24.1  Ambientni média, u nichz sdéleni interaguje s okolim

Jednim ze zakladnich typt ambientnich médii jsou média, kterd nesou sdéleni, jez je
vnéjakém vztahu ke svému okoli. Zatimco klasickd média se spokoji s pfedanim
samotného sdéleni (které diale nazyvime zdkladni sdéleni), spole¢nou vlastnosti

ambientnich médii je to, Ze v komunikatu existuje také dalsi ¢ast, jez spoluvytvari Sirsi,

* Jakobsonova teorie komunika¢nich funkei byla poprvé publikoviana v materidlu ,Closing Statements:
Linguistics and Poetics®, ktery byl oti$tén v knize Thomase A. Sebeoka, Style In Language, Cambridge
Massachusetts, MIT Press, 1960, str. 350-377.
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tzv. komplexni sdéleni. Tato dodatecna Cast je prijemci preddna pravé vlastni interakci
sdéleni s dalsimi prvky komunikaéniho procesu. Vysledkem je tedy zdkladni sdéleni

obohacené interagujicim prvkem na komplexni sdéleni.

Interakce s okolim je realizovana prostfednictvim vztahu zakladniho sdéleni s okolim
komunika¢niho nosice, at uz se jedna naptiklad o zed, na niZ je umistén billboard,
silnici, chodnik nebo okno, které nesou reklamni sdéleni ve formé polepu a dalsi
varianty. Existuji také pfipady, kdy k reklamnimu sdélenf je vytvofen specidlni kontext,
ktery pak formuje vysledné komplexni sdéleni formu zesileni urcité vlastnosti. Tento

umély kontext byva nejcastéjsi pouzit u outdoorovych 3D instalaci.

r )

Kontext Zdkladni sdéleni
Komunikator > Sdéleni > Prijemce
N
Prenosovy
kanal Komplexni sdéleni
(kombinace zdkladniho
sdéleni a jeho kontextu)
Zptsob Interakce s okolim
zakédovani

Obrazek 3: Jakobsontiv model pfi komunikaci sdéleni v interakci s okolim

Ve vsech téchto ptipadech je zdkladni sdéleni obohaceno o akcent vétsinou jediného
silného obchodniho argumentu (nejcastéji klicové vlastnosti) komunikovaného

produktu ¢i sluzby.

2.4.2  Ambientni média, u nichz interaguje sdéleni s nosi¢em

Dalsi velkou skupinou ambientnich médii jsou ta, kterd reaguji se samotnym nosicem
sdéleni. V tomto pripadé se i nosi¢ sdéleni stiva sam soucasti sdéleni a stejné jako u
pfedchoziho typu ambientnich médii také on nese vétSinou jeden podpirny argument.
Nejcastéjsim typem interakce snosiCem je interakce sdéleni stvarem nosice. Diky
tomu, Ze k umisténi ambientni reklamy byvaji vyuziviny nosice, které maji pavodné

Cisté prakticky tcel, je jejich tvar odvozen od funkce. Tvarovou podobnost lze pak
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vyuzit kakcentovani charakteristické vlastnosti komunikovaného produktu nebo

sluzby.

Dal$i moznosti je vytvofeni specidlniho tvaru nosice, ktery bude interagovat se
sdélenim, jez nese. Takové ptipady jsou Casto vyuzivany jako varianty outdoorovych 3D

instalaci.

Neobvykld neni ani interakce s nosicem, ktery se diky své ptvodni funkci pohybuje.
V takovém piipadé pak je vétSinou akcentovana vlastnost, kterou lze demonstrovat
pohybem, i kdyZz pohyb zdaleka nemusi byt samotnou podstatou komunikované
vlastnosti. Pfikladem pohybujictho se nosie jsou rizné ambientni instalace na

eskalatorech, travelatorech, letistnich zavazadlovych pasech apod.

Kone¢né posledni a velmi ¢astou moznosti interakce s nosicem je konverze ptivodné
prostého reklamniho nosiCe na nosi¢ ambientni tim, Ze néjakad pfirozend vlastnost
nosi¢e je zmeénéna na vlastnost, jez podporuje reklamni sdéleni. Pravdépodobné
neobvyklejsim pfikladem takovych takové konverze jsou rizné varianty upravenych
CLV paneld, kde je vyuzivan fakt, ze ackoliv je v klasickém ponéti CLV vyuzivano jako
plochy nosi¢ dvourozmérného komunikatu (vytisténého plakatu), ve skutecnosti jde o
médium tfirozmérné. A pravé vnitini prostor CLV panelu se Casto vyuzivd pro 3D

instalaci reklamniho sdéleni, jez interaguje se samotnym CLV nosi¢em.

Kontext Zdkladni sdéleni
A 4
Komunikator > Sdéleni > Prijemce
K A
Prenosovy
kanal Komplexni sdéleni
k / (kombinace zdkladniho
sdéleni a jeho
Zpusob pfenosového kanalu)
zakddovani Interakce s nosi¢em

Obrazek 4: Jakobsoniiv model pfi komunikaci sdéleni v interakci s nosicem
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Interakce sdéleni s nosicem patii k velmi efektivnim zptisobtim vyuziti ambientnich
médii. Diky tomu, Ze je kombinace argumentl vétSinou pfimocara, nevyzaduje od

piijemce specialni usili pfi dekédovani nejen zakladniho, ale ani komplexniho sdélen.

2.4.3  Média interagujici se samotnym piijemcem
Specifickou variantou médii jsou ta, u nichZ sdéleni interaguje sjeho pfijemcem.
V takovém pfipadé je vlastni komplexni sdéleni vyjadfeno vazbou pfijemce se

samotnym komunikdtem, pfipadné jeho nosicem.
V zasadé existuji dvé varianty interakce s pfijemcem:

- Vyzadana interakce, jejiz podstatou je fakt, Ze prijemce sam zvlastniho
rozhodnuti interaguje s komunikatem ¢i jeho nosicem, ¢imz dotvaii komplexni
sdéleni. Toto komplexni sdéleni mize byt bud pifimo zavislé na probéhlé
interakci (tzn., Ze je odhaleno azZ v momenté interakce) nebo samotnd interakce
slouzi pouze k prohloubeni a zatraktivnéni pivodniho sdéleni.

- Samovolna interakce, reagujici na prosty fakt, ze pfijemce se nachdzi v misté,
kde muze sdéleni pfijimat. Tato situace je nejCastéji realizoviana néjakou vazbou
na nosic sdéleni, ktery miize ptijemctv obraz zrcadlit, s pouzitim elektronického
detektoru pritomnosti pfijemce upravit ¢i akcentovat sdéleni, nebo jde o vyuziti

digitalnich technologii (kamera, klicovani obrazu).

Média interagujici se samotnym pfijemcem se vyznacuji obvykle vysokou mirou
vtahnuti recipienta do samotného sdéleni a tim jsou zajimavéjsi. To vyplyva z faktu, ze
v souCasnosti stale neni pfili§ obvyklé, aby reklamni nosi¢ v outdooru jakkoliv na svého
prijemce reagoval, pfipadné dokonce od néj aktivitu vyzadoval a na zdkladé ni

dochdzelo k reakci.
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Kontext Zdkladni sdéleni
/
Komunikator > Sdéleni > Prijemce
K A
N—
Pfenosovy
kanal Komplexni sdéleni
(kombinace zdkladniho
sdéleni a jeho pfijemce)
Zptsob Interakce s prijemcem
zakddovani

Obrazek 5: Jakobsoniitv model pfi komunikaci sdéleni v interakci s pfijemcem

Ackoliv by se mohlo zdat, Ze forma interakce komer¢niho sdéleni s pfijemcem je velmi
neobvykla, je to pouze pohled klasickych, nedigitilnich médii. Pti reklamé na internetu
je naopak urcitd forma interakce obvykld, napt. flashové reklamy s pfijemcem bézné
reaguji prostfednictvim pohybu mysi a nékteré komercéni stranky jsou schopné

interagovat i s obrazem pfijemce ziskanym prostfednictvim kamery.

2.5 Forma ambientnich médii

Vytycit, jak vypada ,obvykld forma“ ambientnich médii je znacny problém. Mezi
konkrétnimi nastroji sice dominuji relativné bézné variace na klasické billboardy ¢i
CLV, ale v ramci celého spektra variant ambientnich médif tvofi spiSe mensinu. Naproti
tomu vambientni nosi¢e byva preménéna celd fada béznych predmétii, snimiz se
mame moznost setkat zejména ve meéstech. Je to pravé prekvapivost faktu, Ze
spotrebitel je konfrontovan s komercni komunikaci na zcela bézném misté, co stoji za
vysokou akceptovanosti ambientni reklamy. Efekt navic prohlubuje také interakce

sdéleni s funkénim rozmérem ambientniho média.

Vysoka tdroven kreativity dile umoznuje, aby se vambientni nosie pfejmenovaly
pfedméty ¢i mista zcela obvykld, s nimiz se obyvatelé aglomeraci setkavaji prakticky
denné, jako jsou chodniky, prechody pro chodce, lampy, kontejnery, vydejni a prodejni

automaty a dalsi predméty.
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Zajimavou formou jsou také ambientni média, kterd vyuzivaji pfirozeného pohybu,
daného vétsinou technickou podstatou a tcelem plivodniho predmétu. Diky pohybu
lze do ambientniho sdéleni zakomponovat celou fadu naznakd a vyjadfeni, které
s minimalnimi ndklady na realizaci velmi uUcinné komunikuji konkrétni sdéleni.

V tomto pfipadé se také velmi asto vyuziva nadsazky, symboliky a humoru.

Na druhé strané se miizeme setkat také s celou fadou miniaturnich instalaci, které maji
jednoznacné guerillovy charakter. Diky tomu se da fici, Ze k vyuziti ambientnich médii
neni tfeba velkych investic, ale mnohem zasadnéjsi je inovativni pohled na véc a
kreativita reklamniho tvlrce. Soucasné se ale také dostavame do situace, kdy presné
ohrani¢eni ambientnich médii neni viibec snadné, nebot z jedné strany je velmi vagné
uzavieno do klasickych outdoorovych nosic¢ti reklamy a z druhé vymezeno jednotlivymi
guerillovymi aktivitami malého rozsahu. Ztohoto didvodu je vymezeni pojmu

ambientni reklama nepfesné a zavisi velmi na tthlu pohledu hodnotitele.

V kazdém piipadé je vSak zdkladni charakteristikou ambientnich a interagujicich médii
urcita forma interakce. To je také zasadni odliSnost ambientnich médii od standardné

pouzivanych nosicu.

2.6 Forma interagujicich médii

Zatimco u ambientnich médii je jasné ohraniceni nesnadné, interagujici média jsou
velmi pfesné definovatelnd jako média, jejichZ sdéleni se méni ¢i formuje s ohledem na
aktivitu pfijemce. Kvili pfitomnosti elektroniky, kterd se o zménu obsahu média
nejCastéji stara, jde ve vétsiné ptipada bud CLV panely vybavené misto bézného
tisténého plakat néjakou formou displeje, aktivni LED obrazovky nebo billboardy (¢asto

bigboardy) vybavené navic LED panelem ¢i displejem.

Tyto ndastroje vSak vyzaduji pomérné velké investice do nezbytného technického

zabezpeceni a tak se s nimi mtzeme setkat jako s Cisté individudlnimi instalacemi.

Ze strany reakce na aktivitu je vétSinou od pfijemce vyzadovano odeslani SMS,
bluetooth spojeni sjeho telefonem, interagujici média mohou také reagovat na
pfitomnost a pohyb pfijemct v urcitém perimetru a podle toho upravovat své sdéleni.
Konecné také existuji média (to je doménou zejména ambientné konvertovanych CLV
nosicit), které reaguji bud na usednuti pifijemce sdéleni do cekdrny, nebo pfimo

vyZzaduji urcitou ¢innost (dotknout se vyznaceného mista, udélat pozadovany pohyb).
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Tyto aktivity jsou pak riznymi elektronickymi metodami (dotykové ¢idlo, tenzometr,
kamera, infracervené pohybové cidlo...) pfevadény k vyhodnoceni a nasledné fidici

obvody média zareaguji formou vyvolani ¢i tpravy samotného reklamniho sdéleni.

Je vsak tfeba zddraznit, Ze interakce vyhodnocované elektronikou neni jedinou cestou,
jak vtahnout pfijemce do samotného sdéleni, ale existuji také interagujici média, ktera

pracuji Cisté na optickém nebo mechanickém principu.
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3 Metodika prace

3.1 Cil prace
Cil prace byl navrzen s ohledem na to, aby prace pfinesla dilezité poznatky pro mozny
budouci rozvoj tohoto tématu bud autorem samotnym, nebo dalsimi subjekty, pfipadné

aby bylo jeji zavéry mozni pouzit v reklamni praxi.

Cilem je popsat jednotlivé typy a zpusob konstrukce ambientnich a interagujicich
médii a zjistit, jak jsou ambientni média pfijimana populaci ve srovnani

s béZnymi reklamnimi médii.

3.2 Hypotéza prace
Hypotézami této price je to, ze:

v

Hi: Ambientni reklamy prokazuji vy$si troven kreativity pfi zpracovani ve

srovnani s klasickym reklamnimi formaty.

H2: Ambientni reklamy jsou z pohledu pfijemce oblibenéjsi, nez klasické

reklamni formaty.

3.3 Vyzkum socialni akceptace ambientnich médii

Utelem vyzkumu je zmapovat postoj spotiebitelské populace vii¢i ambientnim médiim
a zaroven odhalit davody, které tento postoj vytvareji. Vtéto praci se vénuji
problematice ambientnich médii nejen z pohledu technického a koncep¢niho feSent,
ale zdroven zjistuji, jaké postoje ktéto problematice zaujima vefejnost, kterd je

pfijemcem komercnich sdéleni pfedavanych prostfednictvim ambientnich médii.

Vyzkum by také mél odpovédét na otizku, zda se vnimani a postoj k ambientnim

médiim néjak lisi od postoje ke klasickym reklamnim formatam.

3.3.1  Forma vyzkumu prostfednictvim focus group

Mezi cile vyzkumu je tfeba zatadit odpovédi na nasledujici témata:

e Jakje ambientni reklama celkové vnimana?
0 Vtipn4, hrava, napadita
0 Zajimava, inspirujici, inteligentni

0 Jasna, logicka, smysluplna
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Jaké jsou hlavni rozdily mezi ambientni a klasickou reklamou
0 Ve vnimani sdélen{
0 Vjeho zapamatovani
0 Vnazoru na smysluplnost reklamy jako formy sdéleni
e Jakéjsou divody pro hodnoceni ambientni reklamy, co je na ni charakteristické
0 Hravost, zajimavost, napad
0 Netradi¢ni provedeni, neobvyklost takového pouZiti nosice
e Jakjsou postoje respondentt k vyuziti netradi¢nich nosi¢i
0 Prekvapeni, zklaman{ z rozsifovani komerce
0 DPotéseni z netradi¢niho vyuziti nosic¢
e Zjakého typu reklamy maji pfi ptisobeni obdobného komeréniho sdéleni lepsi
pocit
0 Z ambientnich médif

0 Z Kklasickych reklamnich nosi¢ti

Realizitorem budu ji sam, stejné jako moderitorem diskuze v pribéhu vlastniho

procesu focus group a nasledném hodnoceni nahravky.

3.32  Metodika focus group

Pro zpracovani tématu byl zvolen kvalitativni vyzkum formou skupinové diskuze (focus
group), ktery by mél umoznit lépe porozumét nejen prostému hodnoceni piikladii
ambientni reklamy v roviné libi/nelibi, ale soucasné diky moznosti analyzovat pri¢iny
tohoto hodnoceni, zevSeobecnit vztah spotfebitelti k ambientni reklamé. V ramci této
prace jsou predkladina obecnd doporuleni, kterd se tykaji pouzivini ambientni
reklamy, a tak je vhodné, aby kvalitativni metody vyzkumu umoznily najit nejen hrubé
obrysy vztahti spotfebiteld k této komunikaci. Dilezitymi faktory jsou téz vramci
diskuze ziskané postoje tykajici se divod téchto vztahti a emoci, jez pouziti

ambientnich médii vyvolava, pfi jejich srovnani s klasickymi reklamnimi nosici.

Celému procesu focus group predchéazelo kratké testovani ve velmi malé skupiné za
ucelem zjisténi relevantnosti jednotlivych forem dotazi, jimiz diskuze bude vedena, a
souCasné ke zjisténi, zda vybrané vzorky ambientni reklamy umoznuji tuto diskuzi

dostate¢né rozvinout.
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Prabéh focus group je s védomim tcastnik{i natacen a nasledné analyzovan ze zdiznamu
tak, aby byly nalezeny klicova hodnoceni a postoje s ohledem na rizné vékové skupiny

respondentil a jejich pohlavi.

Uvedena kvalitativni metoda vyzkumu pomoci focus group umoznuje ziskat dostatecné
mnozstvi informaci a nasledné analyzovat postoje spotfebitelské populace s ohledem
na jejich pficiny. Tim dovoluje tyto postoje zevSeobecnit, coz odpovidd zamyslené

funkci marketingového vyzkumu v ramci této prace.
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11. CAST ANALYTICKA
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4 Druhy ambientnich médii v praxi

4.1 Bé7zné predméty zménéné na reklamni nosic
Z pohledu pfijemce i zadavatele reklamy patfi k nejzajimavéjsim variantam reklamnich
médii ta, které jsou postavena na bazi naprosto béznych predméti, ovsem jejichz tcel

bych obohacen o pfitomnost ambientni reklamy.

Tato skupina ma navic potencidl, aby se nékteré zjejich ptiklad(i casem zménily na
regulérni nosi¢ reklamy, pokud se ukaze, Ze na strané zadavateli reklamy je
dlouhodoba poptavka takovy nosi¢ vyuzivat. V tom ptipadé se ovSéem ambientni efekt
vznikly necekanosti pfitomnost reklamniho sdéleni na konkrétnim misté prakticky

eliminuje, nebot dané médium bude k reklamé pouzivano pravidelné a obvykle.

Bé7znd média zménénd na ambientni nosi¢ vyuzivaji toho, Ze jejich tvar, pozice, pohyb,
typické pouziti a dalsi vlastnosti jsou dany jejich ptivodnim ucelem, takze reklamni
sdéleni (resp. vybrany argument sdéleni) mtize néjakym zptisobem navazovat na tuto

fyzickou ¢i ticelovou charakteristiku a vyuzivat ji jako metaforu ¢i hyperbolu.
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Obrazek 6: Reklama na Casino di Venezia na letisti v Benatkach

Casino di Venezia vyuzilo na jafe roku 2007 pasu pro vydavani zavazadel na letisti
Marco Polo v Benatkach k tomu, aby demonstrovalo interakci sdéleni s prostfedim tim,
jak kufr ¢i taska cestujictho kond¢i na urcitém ndhodném Cisle (efekt $tésti), stejné jako

kon¢i na urcitém cisle kulicka pfi hranf rulety v kasinu.

,Hned vedle pdsu se zavazadly dostdvali cestujici také volné vstupy do kasina.

Od tnora, kdy byla tato reklama nainstalovdna, vzrostla ndvstévnost v kasinu o

60%(17)

3V orig.: Accanto all'azione di visibilita, i passeggeri, nel ritirare le valigie, hanno inoltre ricevuto un ingresso
gratuito al Casino. Dal mese di febbraio, ovvero da quando é stata implementata l'operazione, il Casino di
Venezia ha avuto un incremento di visite ben del 60%
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d - Fortaleza.
Agora com
voos diretos.

Madrid - Fortaleza.

Agora com
VOOSs diretos.

(GOVERNO po
ESTADO po CEARA

Secretaria do Turismo

Agao realizada nas esteiras

de bagagem do desembarque
internacional do Aeroporto
Pinto Martins (Fortaleza/Ceara).

Obrazek 7: Reklama na Iberia na letisti ve Fortaleze
Je ztejmé, Ze letisté patii k atraktivnim mistlim pro ambientni instalace, jak je vidét i na
této instalaci v brazilské Fortaleze. Shromazduje se tu skupina pomérné solventnich
spotfebiteld, ktefi navic v dobé, kdy cekaji na svd zavazadla, museji zlistat na jednom
misté i nékolik minut. Navic pohyb pasu v tomto pfipadé opét pfinasi prvek, s nimz Ize
vreklamnim sdéleni velmi dobfe interagovat. Zde stoji za povSimnuti, zZe
charakteristicky motiv interakce neslouzi ke komunikaci klicového atributu sdéleni*,

ale k upoutani pozornosti na samotny produkt.

4 Slogan kampané je Agora com voos diretos. (port.) — Nyni s pfimymi lety.
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Obrazek 8: Reklama na The Simpsons Movie

Dalsi varianta interakce sdéleni s pohybem (tentokrat je soucasti samotného sdéleni i
okoli). Pohybujici se predméty a technika dava kreativé znacné moznosti pfi ptipravé
ambientniho sdéleni. V tomto pfipadé je reklama umisténa na eskalatorech v multikiné
a sdéleni opét odkazuje na jednu z hlavnich postav pfibéhu - Homera Simpsona, ktery

miluje koblihys.

Zajimavé také je, Ze hlediska nakladii pat#i tato reklama rozhodné k tém levnéj$im. Zde
je velmi dobte vidét guerillovy rozmér ambientnich reklam - jejich efektivita nevyplyva
z vyuziti nejdrazsi plochy a masovosti zdsahu, ale zvyuZiti zajimavych napadd na
netradi¢nich mistech. Zakaznik pak reaguje pozitivné, coz je naptiklad u této reklamy
mozné spatfit na mnoha fanouskovskych webech seridlu, které prejaly tuto fotografii a

zvetejnily ji.

5 Matt Groening, autor seridlu Simpsons, v rozhovoru pro Entertainment Weekly (29) fika: ...a jedinou véc,
kterou mél spolecnou s Homerem Simpsonem, byla ldska ke koblihdm (v orig. ...and the only thing he had in
common with Homer was a love of donuts.).
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Wrinkle-free
washing with
Steam Direct Drive”

LG

To communicate the LG Steam Direct Drive Washing Machine's ‘wrinkle-free washing' promise,

we created laundry bags and gave them to neighbourhood laundries to deliver their ironed clothes in.

Obrazek 9: Reklama na pracky LG
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Dubajska pobocka Young & Rubicam vytvofila zajimavou ambientni reklamu na pracky
LG Steam Direct Drive. Potiskla plastové pytle, v nichZ se roznasi vyprané a vyzehlené
pradlo, a dodala je zdarma mistnim Cistirndm a pradelndm. K ambientni interakci
dochazi mezi sdélenim na pytli a jeho obsahem, kterym je pravé vyprané a vyzehlené
pradlo. Hlavni argument ,Prani bez zmackani pradla® je zde jasné komunikovin

prihledem do bubnu na perfektné vyzehlené pradlo z Cistirny.

Na této reklamé je nejzajimavéjsi to, Ze ma ve své podstaté guerillovou charakteristiku -
Ze totiz parazituje na cilové skupiné uzivateli Cistirny (u nichz lze ocekavat, Ze pracku
bud nemaji, nebo Ze sjeji kvalitou nejsou spokojeni), aby ji nabidla do zna¢né miry
komplementarni produkt (vlastni pracku na vysoké technické urovni). Z tohoto

pohledu je ptekvapivé, zZe dubajské pradelny na tento zptisob reklamy pfistoupily.

Zaroven tato reklama také ukazuje, nakolik je u ambientni reklamy klicova volba
kombinace interagujiciho sdéleni a peclivé kreativy. Diky tomu, Ze vyZehlené pradlo se
nachdzi z pohledu pfijemce sdéleni uvnitf bubnu pracky, je skvéle akcentovan USP

pracky LG Steam Drive Direct (prani bez zmackani).
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Obrazek 10: Reklama na svézest zZvykacek Orbit na sjezdovce v Alpach

O nevsedni konverzi béZzného snéhového déla na sjezdovce v Rakousku se postarala
videnska agentura PKP BBDO. Ve spickové kreativné zvladnutém dilku, které vyuziva
efektu snéhu, metaforizujictho svézi dech, komunikuje klicové obchodni sdéleni

zvykacek Orbit.

Za pozornost u tohoto ambientu urcité také stoji kompletné zvladnuty targeting
kampané, jejimz cilem jsou mladi lidé, ktefi se bavi na snowboardech a lyzich. S timto
ohledem pak bylo zvoleno nejen jeji umisténi, ale také pouzity vizudl. Agentura rovnéz
uvadi, Ze po instalaci se tato ambientni reklama stala oblibenym mistem fotografii
lyzati a Ze jeji pfitomnost okamzité akcelerovala dalsi sifeni prostfednictvim word-of-

mouth.
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WOLNOSC stown
NA BIALORUS!

3

Obrazek 11: Socialni reklama Amnesty International ,,Svoboda slova v Bélorusku®

Polskd pobocka agentury Saatchi&Saatchi ptipravila v roce 2006 rozsdhlou kampari na
podporu svobody slova v Bélorusku, kterd byla po pravu ocenéna jak Crystal Award
2007, tak i fadou dal$ich cen. Z ambientniho hlediska je zde zajimavé predevsim to, ze
klicové sdéleni na plakatu (nemoznost promluvit) neinteraguje s nosicem jako takovym
(v tomto pripadé se stromem), ale s materidlem pouzitym k upevnéni plakatu k nosici,
tedy ,stfibrnou paskou® znamou jako Duct Tape. Piska znemoziujici mluvit naptiklad

osobam pfi unosech v tomto ptipadé symbolizuje uml¢eni Bélorusa na snimku.
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THIS HUMAN WORLD -
AUSTRIAN FILM FESTIVAL OF HUMAN RIGHTS.
War, Racism, Violence, Torture? Don't happen here ...

How do you interest people for films and matters,
that seem so far away from Austria?

You bring the shocking reality right into their ideal world:
Posters, tortured right before the nose of the Austrian society.

Obrazek 12: Reklama na festival filmu o lidskych pravech v Rakousku

Podobny koncept, jako kampan ,Svoboda slova v Bélorusku® vyuziva i kampan na
festival This Human World stimatém lidsko-pravnich snimki. Opét jde o velmi
jednoduchy napad, kdy poster s muzem, ktery ma ruce nad hlavou je v odpovidajicim
misté svazan samostahovaci paskou, jez se také pouziva k zadrzovani osob pfi masovych
zasazich policie. Sdéleni opét interaguje a je dotvifeno pravé formou upevnéni

komunikatu na riiznych mistech pomoci samostahovaci pasky.

Z pohledu technického zpracovani a nakladd jsou obé tyto reklamy velmi jednoduché,
coz z nich ¢ini potencidlné kampané, které svym dopadem zdaleka ptevysi vynalozené
naklady a jejichz efekt je nesrovnatelny svyuzitim klasickych nosi¢t pfi zcela
identickém komunikitu. Pouze maly rozdil ve zplisobu upevnéni plakitu (!) na
pfislusnad mista a jeho napaditd ptiprava, je zdsadni zménou jeho podani i apelu na

recipienty.

Zaroven vsak tyto dvé kampané nastoluji otdzku moznych environmentalnich dopada

ambientni reklamy, jak o ni pojednava kapitola 7.2 na strané 76 této prace.
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R ‘
REAL CHICKENS WERE - !

'

DEMONSTRATING TO THEIR ' l | . - =1
RIGHT TO A FAIR LIFE. : E M h :
.| Egg Machine |

The “Egg Machine*: = -

from it — but instead, they
confronted with this mess:

At the same time,
they were requests o only buy
eggs from ethical eggfarming

68% OF ALL CHICKENS ARE TREATED
LIKE EGG-LAYING MACHINES.

BUY EGGS FROM ETHICAL EGGFARMING. WIWW.NOAK.DE

Obrazek 13: Socialni reklama podporujici nakup vajec z ekologickych hospodafstvi
Dalsi z ptikladit socidlnich ambientnich reklam, ktery umistila Frankturtskd agentura
Publicis, vyuziva bézny prodejni automat na potraviny, ovSem jehoz ptivodni tcel byl
zménén na automat, v némz jsou umistény slepice. Paralelou mezi malym prostorem
pro jednotlivé potraviny v automatu a stejné malym prostorem pro nosnice, ktery jim je
k dispozici v nékterych velkochovech demonstruje, Ze zakaznici by méli vice dbat na to,

z jakého zdroje pochazeji vajicka, kterd nakupuji.

Na rozdil od jinych ambientnich reklam, které svym vzhledem pouze pfipominaji
urcitou situaci, ale ve skutecnosti jde o polep ¢i 3D instalaci, bylo v tomto piipadé do
stroje umisténo 16 zivych slepic. Néktefi kolemjdouci byli v prvni chvili dokonce tak
pfekvapeni, Ze si z tohoto automatu chtéli zakoupit vajicka, zejména kvili tomu, Ze

jeho umisténi probéhlo tésné pred Velikonocemi.
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FOR A PRODUCT DEMO
BREAK THE GLASS

Obrazek 14: Prace studentit Miami Ad School jako reklama na vysava¢e Hoover

Tento koncept reklamy na vysavace Hoover opét stoji na ambientni interakci benefitu
(saci schopnosti vysavace) s nosicem sdéleni (sklem), ktera je podpofena sdélenim ,Pro
demonstraci produktu rozbijte sklo“ na okné letadla, a tim, co by se stalo skutecné pfi
rozbiti okna letadla ve velké vysce nad zemi. Samotné sdéleni vyzaduje od prijemce
dostate¢nou davku intelektu, aby jej pochopil, nebot neni komunikovino tak

pfimocare.
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To proove that, we used sink drains

as media at shopping malls, restaurants

and gyms to announce the PowerShot D10,

the waterproof Canon.

Obrazek 15: Reklama na podvodni fotoaparaty Canon

Brazilskd agentura Giovanni+Draft FCB pfipravila na zacatku roku 2011 kampan, ktera
komunikovala vlastnosti fotoaparatu Canon Powershot D1o. Nalepky byly umistény do
umyvadel v obchodnich centrech, restauracich a fitness centrech, takze kdyz si jejich

zakaznik Sel umyt ruce, fotoaparat se ocitl pod vodou.

Tato reklama, kterou nese plivodné zcela nereklamni nosic, interaguje tedy s tekouci
vodou demonstrujici hlavni vlastnost fotoaparatu - moznost snimat fotografie pfi
potapéni nebo koupani. Je vyuzita pouze velmi jednoduchd kreativa - fotografie
produktu, logo, oznaceni produktu a kratky slogan. Navic lze pfedpokladat, ze pfi
bézném pouziti umyvadla bude pfijemce sledovat tento komunikat urcité vice, nez jen

nékolik sekund a bude mit tak Cas zaregistrovat jak produkt, tak i pfipojeny messaging.
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1
SR Buy ticket

Never Stop bltlng. .Word of Mouth” - the Allianz Supplementary
The low priced Allianz Supplementary Dental Insurance. Dental Insurance PROMOTION.

Hopefully Allianz.

Obrazek 16: Reklama na zubni pojisténi Allianz

Se sloganem ,Nikdy neprestaite kousat” pfipravila némecka pobocka agentury atletico
international kampan, kterd podporovala prodej pojisténi zubnich 1ékatskych vykonti u
pojistovny Allianz. Jde jednoznacné o puvodné nereklamni nosi¢ (oznacovac jizdenek
na nadrazi), ktery je konvertovan na nosi¢ reklamni. Interakei je pak ,kousnuti® strojku
do jizdenky pfi jejim oznaceni.

Tato reklama patii k tém, které jsou populaci velmi oblibené (viz vysledky vyzkumu
popsané v kapitole 9.2 na strané 82 této prace), coz vyplyva z nadsazky a vtipu, ktery
agentura pouzila pfi zpracovani. Na druhou stranu vyuziti béznych uzitnych pfedméta
v sobé nese riziko, Ze jejich plivodni funkce bude zastfena ¢i uzivatel bude ochuzen o
néjakou jinou podstatnou informaci, kterou nosi¢ ptivodné svym tvarem, barvou,

texturou ¢i napisem poskytoval.
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4.2 3D instalace v misté pfitomnosti zakazniki

Dalsi skupinou ambientnich médii jsou specidlni trojrozmérné instalace umisténé tam,
kde dochazi k velké koncentraci potencidlnich zakaznikii. Velmi casto je tato metoda
pouzivana pfi propagaci automobilti. Interakce s prostfedim je Casto realizovdna uz
samotnym umisténim instalace, které vétSinou podtrhuje pfipadny benefit, resp. je

k upozornéni na néj uzito dodatecného textového ¢i symbolického sdéleni.

Obvyklé je také pouziti nadsizky a odkazu na véci, které jsou recipientovi divérné

znamé, ovsem jejichz rozméry jsou neobvykle zvétsené.
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Obrazek 17: Nissan Armada na Times Square v New Yorku

Jedna z prvnich a pfelomovych 3D instalaci se odehréla v roce 2004, kdy Nissan chtél
rozsifit svoji televizni a printovou kampan za hranice tradi¢nich médii a vyuzil k tomu
box svozidlem, ktery byl umistén na Time Square v New Yorku, vmisté nejvétsi
koncentrace lidi ve mésté. Automobil byl umistén v proskleném boxu, na jehoz strané
bylo nainstalovano kladivo doplnéné napisem ,V piipadé dobrodruzstvi rozbijte sklo“.
Tuto instalaci nelze povazovat za Cisté ambientni (Nissan ji ani tak nezamyslel, slo Cisté
o0 3D vizualizaci motivu, ktery se uz pred tim objevil v tisku), ale vykazuje urcité rysy
ambientnich médii, jako je interakce s prochazejicimi lidmi kolem prostfednictvim
kladiva s vyzvou k rozbiti skla, pfipadné interakci s vozidla s umélym okolim, které je

reprezentovano prosklenym boxem.

Na druhé strané samotny benefit ,pfiniaSeni dobrodruzstvi“ je komunikovan jen

textové, takze tato reklama se vymyka nasemu pojeti ambientnich médii.
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Obrazek 18: 3D instalace Mini Cooper v Singapuru

Pomérné oblibenou variantou, kterou uz byla vyrobci automobil nékolikrat pouzita, je
prevleCeni mensiho vozu do formy hracky do stejného baleni, vjakém jsou modely
automobilt proddvany naptiklad firmou Matchbox. Instalace byva vétsinou doplnéna o
nezbytné popisky parodujici popisky, které je mozné nalézt na hrackach (zde napt. ,pro
déti od 18 let®). Velmi podobnou cestu pouzil naptiklad Fiat pro prezentace svého
modelu 500, kde byly tyto boxy umistény ve velkych ndkupnich centrech. Médium lze
povazovat za ambientni, protoze dochdzi k interakci sdéleni ,zdbavy pro velké chlapce,
které je podtrzeno napisem ,V Mini je vétsi zabava®, s nosicem - 3D krabici simulujici

obal hracky pro chlapce.
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WHO WANTS TO PLAY?

CHALLENGE: SOLUTION: RESULT:

SPREAD THE MINI BRAND AND ITS NEW MODELS SINCE WE WERE AT CHRISTMAS TIME AND FROM THE MOMENT OF BEING ASSEMBLED, VIEWERS USED THEIR PHONES
THAT HAD ENTERED FOR THE FIRST TIME THIS CAR IS LIKE ATOY FOR ADULTS, WE CHOSE TO CIRCULATE IMAGES. WE MADE A COUPLE OF TRAFFIC JAMS BECAUSE
INTO OUR MARKET, UNDER THE CONCEPT BE MINI. THE BUSIEST MALL FOR HOLIDAY SHOPPING IN OF PEOPLE THAT WERE DRIVING BY. AFTER THAT IT WAS ATOPIC
OUR SMALL TOWN AND ASSEMBLE THIS AMBIENT. FOR SOCIAL MEDIA. THE CITY'S TOP CAR RADIO SHOW SPOKE ABOUT IT,
AND WITH JUST ONE DAY WE MANAGED SOLD SEVERAL MINI CARS
INCLUDING THE ONE WE WERE USING FOR THE AMBIENT,
BECAUSE A PERSON DECIDED TO PLAY WITHIT, ;)

A &

Obrazek 19: Kampari "Kdo si chce hrat" na Mini v Dominikinské republice

O tom, ze Mini je Castym subjektem ambientni reklamy je mozné se presvédcit na této
kampani agentury CAYENNE\TBWA. Stejné jako v predchozim ptipadé je Mini pojato
jako hracka, tentokrat na dalkové ovladani s vyzvou, kterd podporuje atribut zabavy

fizeni tohoto auta.

Navic jesté tato ambientni instalace byla umisténa v obdobi pred vanocemi, kdy rodice
svym détem cCasto kupuji hracky a tak se mohli naptiklad tatinkové s touto reklamou

setkat pravé tehdy, kdyz $li svému synovi pofidit auto na dalkové ovladani.
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Obrazek 20: Instalace Alfa Romeo Mito v belgickém nakupnim centru

O trochu odlisnéjsi ptistup zvolila Alfa Romeo, kdyz model Mito propagovavala 3D
instalaci v ndkupnim centru. Opét ji lze Kklasifikovat jako ambientni, nebot
komunikovanym benefitem Alfy Romeo je ,nizka cena®, jak doklada popis u ndkupniho
kosiku, kde stoji ,Vase prilezitost mit Alfa Romeo® s pozvankou na slevovou akci na
webu alfaromeo.be. Argument ,nizké ceny” interaguje s nosicem sdéleni, kterym je

v tomto piipadé nakupni kosik, do néhoz je Alfa nalozena.

Jako uz tradi¢né u vétSiny ambientnich instalaci je zdkladnim sdélenim expozice
samotného auta (pfipomenuti pfitomnosti), zatimco komplexni sdéleni, vcetné
argumentu nizké ceny, je komunikovdno nasledné a vyzaduje od piijemce zapojeni
intelektu a predstavivosti, aby nadsazku pochopil. Na druhou stranu uz samotna
pfitomnost automobilu v ndkupnim centru, umisténého v ndkupnim kosiku a navic
v takovéto pozici dava slusnou nadéji na to, Ze i kdyz pfijemce komplexni sdéleni
nedekdduje a tudiZz ani nepochopi, zlstiva pro néj stile vyznamna cast reklamy

funkéni.
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SEE ATTAGHED VIDEO.

Obrazek 21: Reklama na Hot Wheels

Mexickd pobocka Ogilvy & Mather pfipravila tuto ambientni kampan na détské hracky
Hot Wheels. Jeji zatfidéni v ramci klasifikace ambientnich médii neni vibec snadné,
protoZze vsobé spojuje hned nékolik kategorii. Tato prace ji pfinasi jako jednu ze
samostatné stojicich 3D instalaci, i kdyz by ji bylo mozné klasifikovat i jako billboard

s rozsitenou funkénosti.

Kazdopadné jde o siluety chlapct, ktefi sleduji automobily projizdéjici po silnici
stejnym zptusobem a ve stejném vzijemném méritku, jako by si hrali sauticky
z produkce Hot Wheels. Projizdéjici fidice pak urcité zaujme vtip a budou se citit

obdobné, jako by si s jejich auty chlapci pravé hrali.

Samotnd instalace si vyzadala pomérné znacné usili a nemalé finan¢ni prostfedky -
kvili dosazeni odpovidajictho poméru mezi siluetami chlapcti a vozidly bylo nutné

rozméry chlapct velmi zvétsit, coz se ukdzalo jako naro¢né pfi instalaci i produkeci.
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4.3 Standardni reklamni nosice interagujici s okolim

Jako ambientni média jsou vyuziviny také klasické outdoorové reklamni nosice
(billboardy, citilighty a dalsi) jejichz téma a komunikovany prvek je specidlné
pfipraveno tak, aby bylo urcitym zptsobem vazano na okoli a opét zddrazinovalo

néjakou z hlavnich vlastnosti.

310 6 y8aT abds

Tro 10 qud!
1 1o 44 yaar olds
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Obrazek 22: Kampar jihoafrické Armady spasy proti obchodu s lidmi

Agentura Leo Burnet vytvofila pro Armadu spasy v Jihoafrické republice pusobivou
kampan, jejiz jednou slozkou bylo také zpodobnéni lidi, s nimiz je obchodovano,
vbézné obchodni pasazi. Interakce sokolim, charakteristickd pro ambientni média,
bylo vtomto ptipadé dosazeno poukazinim na odsouzenihodny obchod slidmi
v prostorech a zplisobem, ktery je pravé pro klasicky maloobchod nejtypictéjsi - totiz ve

vyloze nakupniho centra.
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12x optical zoom: Leica V-Lux 1 O

Obrazek 23: Reklama na Leica s 12x optickym zoomem

Také v tomto pfipadé byla vyuzita klasickd reklamni plocha (billboard), jeji téma ovsem
interaguje s okolim. Pfi instalaci byla vyfotografovana okolni plocha a vysledny snimek
pak zvétSen tak, aby vkontrastu sokolim na billboardu zobrazoval schopnosti
pribliZzeni tohoto fotoaparatu. Benefitem je tedy v tomto pfipadé ,12x zoom* a pfi jeho

komunikaci dochazi k interakci s bezprostfednim okolim billboardu.
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Sharpest details. §§
Leica S2 with 37,5 million pixels: §
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This image is a photograph of the actual poster in situation.

Obrazek 24: Reklama "Nejostiejsi detaily" na fotoaparat Leica Sz

Pro Leicu byla zjevné kampan na opticky zoom zroku 2010 velmi tspésnd, protoze
spolu se $vycarskou agenturou Advico Y&R pokracovala i v dalsim obdobi stejnym
konceptem. Tentokrat se zaméfila na nejostiejsi detaily, které jsou produkovany novym

fotoaparatem s 37,5 miliony pixeld.

Z hlediska ambientnich médii tento billboard opét interaguje se svym okolim a
prostiednictvim funkce ,zvétSeni detailu“ ukazuje hlavni benefit produktu, tedy

detailn{ zobrazeni na fotografii s velkym rozliSenim.

Na druhou stranu je tfeba si uvédomit, Ze takto detailné provedend souhra okoli
billboardu a jeho obsahu mitize v nékterych ptipadech zhor$ovat moznost prijemce
sdéleni viibec postfehnout to, Ze na billboardu je néjaky motiv. Kdyz se vratime k teorii
komunikace prostfednictvim ambientnich médii (Cast 2.4 na strané 12 této prace), je
zfejmé, zZe zakladni sdéleni (tedy to, co billboard obsahuje, aniz by interagoval s okolim)
je zde maximalnim zpuasobem potlateno a prakticky veskery efekt vyplyva
s komplexniho sdéleni. Logicky ale vyvstivd otdzka, zda prijemce bude schopen
komplexni sdéleni viibec prijmout, pokud viibec nepostfehne, Ze billboard ma néjaké

zékladni sdéleni, na néjz interakce s okolim navazuje.
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Obrazek 25: Reklama na Absolut Vodku

Jednim z mnoha ambientnich crossoverii je také reklama na Absolut Vodku z dilny
agentury TBWA\Chiat\Day, kterd byla umisténa v Chicagu. Lze ji povazovat za 3D
instalaci, ale jeji soucasti je CLV vitrina, takzZe ji zatazuji jako klasické CLV interagujici s
(uméle vytvofenym) okolim, i kdyZ je nepochybné, ze komplexnost funkce tohoto dila

se vymyka tak jednoduché klasifikaci.

Kinterakci zde dochazi v mnoha smérech, nejzietelnéjsi je nejspis umisténi CLV pfimo
do prosttedi, které navazuje na téma komunikované posterem ve vitriné - témér
upirska konotace na Bloody Mary. Na druhou stranu nelze pominout také to, Ze design
zastavky i kfesla se vyznamnym zpusobem podileji na atraktivité reklamy a celd

instalace tak funguje diky souhte jednotlivych komponent.

Tato reklama byla soucasti vétsi série CLV s rliznymi druhy Absolut Vodky, jez byly
obdobnym zplisobem umistény do odpovidajictho prostfedi stylové upravené

autobusové zastavky.
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4.4 Reklamni nosice se zménénym ticelem

Zména puvodniho ucelu a charakteru reklamniho nosi¢e na ambientné interagujici
nosi¢ neni prili§ obvyklym fenoménem. Podili se na tom predevsim fakt, Ze zatimco u
pfedméti denniho urceni a bézné funkce lze najit néjakou paralelu se zamyslenym
obchodnim argumentem a tu pak navazat na konkrétni reklamni sdéleni, reklamni
nosice jsou od pocatku navrzeny znacné minimalisticky. Jde vétsinou o néjakou 2D
konstrukci, kterda ma slouzit k zaramovani a upevnéni komunikatu, nejcasnéji ve formé

papirového média.

Z tohoto diivodu se jako hlavni adept na konverzi ukazuje CLV vitrina. Jeji vnitini
mechanika, elektronika souvisejici s osvétlenim a viibec cela koncepce urcuje, ze jde o
nosi¢ ve své podstaté trojrozmérny, shloubkou nékolika jednotek az desitky

centimetrd. A pravé s vyuzitim tohoto prostoru Ize dale pracovat k ambientnim ticeltim.

Druhou variantou jsou konverze billboard{i, u nichz se ale lze opravnéné ptat, zda
konkrétni feSeni nese ambientni prvky, tedy zda dodatecny instalace na billboardu plni

také interagujici funkci, ¢i jen rozsifuje a doplnuje zakladni sdélen.
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Obrazek 26: Ambientnim zpuisobem pouzity citylight ve Vancouveru.

Jedna znejzndméjsich ambientnich konverzi CLV byla realizovdna vroce 2005 ve
Vancouveru. Firma 3M umistila do tohoto citylightu u zastadvky hromadné dopravy
skutecnych 500 dolarti (vSe ostatni nebyly pravé bankovky) a opravdu polepila skla
neprustfelnou folii Scotchshield. Béhem nasledujicich dni se desitky lidi pokusily do
citylightu vniknout s pomoci nasili, kopaly do néj, pouzily kladivo a dalsi prostredky,
cemuz sklo s félii odolalo. (18) Mistni média neustdle pfindsela zpriavy o pokusech
vniknout do instalace, takZze mimo ambientniho ptsobeni méla tato reklama také
znacny buzz efekt. Komunikovanym benefitem je tedy ,odolnost skla Scotchshield,
ktery je zddiraznén jeho interakci s okolim nosice, tedy viditelnym umisténim penéz ve

volném prostoru u autobusové zastavky.
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Obrazek 27: Billboardova ambientni reklama na stabilizatory napajeni

Ambientni konverze billboardii, jako je napiiklad tato zindického Bangalore, se od
béznych 2D ¢i 3D rozsifeni billboardt odlisuji tim, Ze sdéleni na billboardu je
v konkrétni interakci s objektem, ktery billboard rozsifuje. Na tomto billboardu je tedy
dobfte vidét, ze 3D model lednicky je umistén pfimo na hrané (reference na slova ve
sloganu ,,...on the edge®®) nosice, takze sdéleni ,Vase spotfebicCe ziji na hrané“ pfimo

interaguje s rozsitenim billboardu.

Oproti tomu klasické 2D nebo 3D rozsifeni billboardu maji pouze tkol rozsitit

dostupnou plochu nosice nebo svym tvarem piijemce pouze prvoplanovité zaujmout.

67 angl.: ,on the edge* znamena ,na hrané*
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Stranded far from ho
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Obrazek 28: Reklama na australskou silni¢ni asisten¢ni sluzbu

Australskd instalace vytvofend agenturou The Brand Agency z Perthu pracuje s velkou
mirou nadsazky, kdyz kombinuje 3D instalaci havarovanéno létajictho talife a sloganu
,Uvizli jste daleko od domova?“. Stejné jako v pfedchozim ptipadé jde jednoznacné o
ambientni zaleZitost, protoze slogan pfimo interaguje s havarovanym mimozemskym
korabem, jenz tvoii 3D rozsiteni billboardu. Pravé detail toho, Ze 1étajici talif bigboard

,poskodil“je dokladem ambientniho rozméru této reklamy.
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Obrazek 29: Ambientni 3D instalace na billboardu firmy DHL

Obecné urcit hranici mezi tim, kde kon¢i 2D rozsiteni billboardu nebo jednoducha 3D
varianta, a kde zac¢ind ambientni verze, je velmi obtizné. Vtomto piipadé uz lze
obrovskou krabici, ktera je podtrzena sloganem ,Pro veskeré vase tézkotonazni zasilky*
a jez byla umisténa na Filipinich, povazovat bud za vylepSeny billboard, nebo za
ambientni médium. Pro ambienci hovoifi unikatni komunikovany argument DHL
,prevazime i velké a tézké zasilky“ interagujici se samotnym nosi¢em tohoto sdéleni. Na
druhou stranu Ize tuto instalaci chapat i jako rozsifeny billboard, coz dobfe doklada to,

Ze pfesnou hranici ambientu neni mozné vytycit.
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5 Druhy médii interagujicich s pfijemcem

51 Média interagujici automaticky

Zvlastni podskupinou ambientnich médii jsou média pfimo interagujici s pfijemcem.
V podstaté existuji dvé zdkladni varianty takové interakce: V prvnim piipadé jde o
interakci automatickou, ¢ili Ze pfijemce nemusi vykonat Zaddnou jinou ¢innost, nez ta,
ktera je pro néj na daném misté obvykla (nékam pfijit, projit, posadit se), na niz pak

médium svym obsahem zareaguje.

Druhou variantou jsou média s vyzadanou interakci, tedy ta, ktera reaguji az na zakladé

konkrétni a specifické aktivity ptijemce.
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Fitnessfinst

Fatnessfint

Obrazek 30: Citylight ambientni instalace fitness klubu FitnessFirst

Kinterakci lze vyuzit i klasickd média, ktera jsou nalezitym zptisobem konvertovana a
vybavena pfislusnou elektronikou. V tomto pripadé bylo zvoleno propojeni se sedackou
uvnitt zastavky hromadné dopravy, kterd osobu zvazi a jeji hmotnost je nasledné
zobrazena pfimo na citylightu. Zajimavé v tomto ptipadé je také to, Ze vyjma udaje o
hmotnosti osoby a loga neni na citylightu umisténa zadna jind komunikace. Obdobnym
zplisobem je feSena také reklama na The Economist popisovand dale. K ambientni
interakci dochdzi pfimo spfijemcem sdéleni a okolnimi lidmi, nepiimo

komunikovanym benefitem je pak ,pomtzeme snizit vasi hmotnost®.
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Poster-mirror

distortion

To promote the facial gymnastics classes of “Atelier
do Corpo”, posters-mirrors were placed in gyms,
hallways and elevators of office buildings at the head
office of Atelier. As they approached the sign, people
realized that it was a mirror of distortion and could
OPEN ENROLLMENT | www.atelierdocorpoba.com.br | 3240-9584 ’ . £ interact with the part, simulating the movements of

the face made facial gymnastics classes.

Obrazek 31: Plakat-zrcadlo vyuzZity jako ambientni reklama

O tom, Ze tvorba interagujictho média nemusi zdaleka znamenat jen investice do
elektroniky, detektort pohybu a dalstho vybaveni, svéd¢i tato minimalistickad
interagujici instalace, jejiz koncept podporuje reklamu na lekce oblicejové gymnastiky
v Brazilii a kterou ma na svédomi agentura Leiaute Propaganda. V podstaté jde o
upravené zrcadlo, které zkiivi obraz ¢lovéka do obdobné formy, jako by se mohl naucit

na hodinach obli¢ejové gymnastiky.

Tato specidlni zrcadla-plakaty se objevila ve fitness klubech, na chodbach a ve vytazich
kancelarskych budov, kde deformovany obraz lidi simuloval moznosti hodin obli¢ejové
gymnastiky. Samotnd interakce je nezavisla na prani prijemce sdéleni a pozoruhodné je
urcité to, ze chytry napad masivné prevazuje dalsi naklady spojené s produkci a instalaci

téchto specidlnich médii.
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Obrazek 32: Reklama na hodiny IWC

Za jeden z viibec nejklasictéjsich pripadi ambientni reklamy je povazovan tento kousek
od némecké agentury Jung von Matt. Jde o upravena oka na drzeni v autobuse, ktery se
pohybuje na letisti mezi letadly a pfiletovou/odletovou halou. K interakci dochazi zcela
samovolné, prostym pouzitim oka cestujicim, kterému se razem na zapésti objevi
hodinky znacky IWC. Je dobré si ale v§imnout i toho, Ze slogan na oku sam k jeho

pouziti pfijemce vyzyva.
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The Economist

The Economist
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Obrazek 33: Interagujici reklama na ¢asopis The Economist
Velmi stard (uz zroku 2000) je interagujici reklama produkovana agenturou BBDO
v Londyné, kterd podporovala casopis The Economist. Agentura pouzila klasicky

billboard umistény nedaleko chodniku, ktery vybavila 3D instalaci ve formé obii
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zarovky. Diky pohybovému IR senzoru se zarovka rozsvitila vzdy, kdyz kolem prosel

Clovék.

Ackoliv je zde dobfe patrna vazba na symboliku Zarovky (ndpadu, inteligence, ,rozsviti
se vam®) a Casopisu The Economist, nas vyzkum prokazal, zZe az prilisnd symboli¢nost
takového sdéleni mutze pro fadu spotfebitellt byt problematickd k pochopeni. To
samoziejmé snizuje moznost, ze dany komunikat bude dobfe pochopen a sdéleni tak

piijemcem v zamyslené podobé viibec pfijato.

Obracenou variantou na tuto reklamu vyuzil humoristicky a parodujici ¢asopis MAD,

kdy pfti priichodu ¢lovéka naopak jeho inteligentni zZarovka zhasina:

Obrazek 34: Interagujici reklama na ¢asopis MAD
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Obrazek 35: Interagujici reklama na Nikon D700

Tato interagujici reklama funguje tak, Ze v momenté, kdyz kolem ni nékdo prochazi,
pohybové senzory zaregistruji jeho pfitomnost a jsou aktivovany skute¢né fotografické
blesky, jez jsou do ni zakomponovany. Diky tomu se pfijemce citi stejnym zpusobem,
jako by se na néj zrovna vrhala skupina paparazzi.

Diky tomu, Ze reklama funguje bez ohledu na to, co prochizejici ¢lovék dél4, jde o

interakci automatickou. Tento efekt je pouzit prakticky pouze k ziskdni pozornosti,

dalsi vazba s pfedmétem komunikace (fotoaparitem) uz je jen velmi vagni.
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8 Ministry of justice
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Obrazek 36: Interagujici video reklama proti agresivité vii¢i zachranaiam
Jedna zvlbec nejpropracovanéjsich, ale také technicky nejnarocnéjsi automaticky
interagujic reklam pochazi od holandské agentury N=s5. Toto $pickové propracované
dilo bylo umisténo ve dvou exemplarich, jeden na namésti Rembrandtplein v centru

Amsterdamu a druhy v Rotterdamu. Princip funkce je nasledujici:

Kamera snima bézné déni na ulici a promitd jej na velkoplosnou LED obrazovku.
Chodci tedy rychle postfehnou, Ze velka ¢ast ulice véetné jich samotnych, projizdéjicich
tramvaji a dal$ich detaili je v redlném Case zobrazovana na panelu. Soucasti instalace je
ovSem také videoprocesor, ktery do vyhrazeného mista obrazu nasledné vklicuje
pfedem pripravenou scénu stejnym zplisobem a ze stejného tihlu, jako by se odehravala
pfimo na ulici. Chodci se tedy zcela pfirozené zaméfuji na sledovani scény, kterou
displej ukazuje zcela stejné, jakoby se odehravala nékolik kroka od nich a byli jejimi

svédky, prestoze zaddna takova scéna na ulici ve skute¢nosti neni.

V této scéné je zobrazeno, jak jsou zachranafi napadeni opilymi ¢i intoxikovanymi

vytrzniky, kterym se snazi pomoci. Reklama v zapéti ukazuje ¢tyfi jednoducha pravidla,
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jimiz se maji bézni lidé tidit, jsou-li svédky napadeni zachranaia stejné, jak je jako
sveédky fiktivniho napadeni LED obrazovka zobrazuje.

Dtilezité je zaroven to, Ze tato instalace je umisténa na jednom z nejfrekventovanéjsich
mist Amsterdamu, pfimo u vytizené zastavky tramvaje a navic v misté, kde je velka

koncentrace nocnich klubti, barti a diskoték, kde casto miize dochdzet k podobnym

scénam, jako jsou zobrazeny v této reklamé.

Z technického hlediska jde o extrémné narocné tesenou reklamu, kterd si vyzadala
mnoho hodin prace ve studiu pti pfipravé hrané vklicované scény. Zaroven bylo nutné
dodrzovat technické detaily, jako dhly pohledu, trovné osvétleni a jakoz i dalsi
parametry, které vsak ve vysledku Cini celkovy pocit tak dokonaly. Celému dojmu urcité
vyznamné pomohla i lokace této reklamy, ktera dava velky prostor k predstavé, Ze tato

scéna se skutecné odehrava v realité pfed jejimi divaky.
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5.2 Média s vyzadanou interakci

Zatimco u automaticky interagujicich médii je samotna interakce casto hlavnim
impulsem, ktery pfijemce reklamy zaujme, média svyzadanou interakci naopak
interakci vyuzivaji k tomu, aby reklamu zatraktivnila az nasledné a prohloubila tak

zapamatovani sdéleni u pfijemce.

K vyzadané interakci se pouziva nékolik technik, jejichz seznam ale zdaleka nenf tplny,
nebot technicky vzato jakékoliv zdmérné lidské chovini muze byt zjisténo jako
spoustéci interakce a je mozné na néj komunikatem zareagovat. Navic se také velmi
rozSifuje pritomnost technickych prostfedkd (mobilni koncovd zafizeni, chytré
telefony) v populaci, coz zjednodus$uji cestu, jak je urcitd informace od pfijemce

pfeddna zpét médiu, jez na ni mize adekvatnim zptisobem zareagovat.

Média svyzadanou interakci jsou ze své podstaty fesena vzdy na zdkladé urcité
elektroniky, ktera aktivitu pfijemce vyhodnocuje a nasledné pfevadi do odpovidajici

reakce nosice formou jeho zmény.
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Obrazek 37: Interagujici SMS reklama na Fiat 500

Reklama na novy Fiat 500 byla umisténa pfimo v srdci Berlina a okolojdouci méli
moznost pomoci SMS zpravy zaslané na konkrétni ¢islo zménit slogan, ktery se pod
fotografii auta objevoval. Diky tomu, Ze jde o velmi frekventované misto, dokazala uz
tak dobfe postiehnutelna reklama jesté ziskat na atraktivnosti tim, Ze ji pfijemci mohli
pomoci telefonti dodatecné upravovat a posilat si tak leckdy pomérné zajimavé vzkazy

prakticky v realném case.
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Obrazek 38: Reklama na zaméstnani ve zdravotnictvi

Dalsi varianta na oblibenou konverzi CLV vitriny byla umisténa v Pafizi, kde promovala
moznost zaméstnani ve zdravotnictvi. Na hrudi muze vyobrazeného na nemocni¢nim
ltizku jsou dvé mista pro pfilozeni dlani, na zdkladé cehoz se symbolicky zachrani jeho
zivot. To je pak zobrazeno v pravém hornim rohu pohledem na obrazovku skenu

srde¢niho rytmu.

V tomto pfipadé je vyzadand ambientni interakce komponentou, ktera odhaluje pravé
téma tohoto komunikatu a reklamni sdéleni, coz mtize urcité komplikovat jeho Sifeni.
Pokud totiz ptijemce sdéleni nezachrani muze na lazku masazi, cely vizual pfilis smyslu

nedava.
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TEXT YOUR
FAVOURITE

NOW.

CHOOSE A MINI AND
TEXT ITS CODE TO 24680.

Obrazek 39: Promitana interagujici reklama na automobily Mini

Interagujici reklama na automobily Mini je technicky feSena tak, Ze jde o animovanou
interagujici projekci, jez opét reaguje na odeslanou SMS zpravu. Vni pak zdjemce

pozada o konkrétni Mini z nabidky tohoto ,automatu® a viiz mu vzapéti vyjede.

Reklama tedy opét velmi silné vyuziva interakce s pfijemce a v podstaté je zaloZena na
reakci na ni. Z tohoto divodu je i vramci konstrukce vizudlu vénovana vice nez

polovina prostoru vyzvé k této aktivité a detailtim funkce reklamy.
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KEEP @N R@CKIN “ecko unlitd.

Obrazek 40: Koncept interagujiciho CLV znacky Ecko

Koncept Bluetooth interaktivniho graffiti CLV pro médni znacku Ecko navrhli studenti
Design Factory International v Hamburgu. Jde o variantu na klasicky citylight, ktery je
ovSem vybaven obrazovkou. Po spojeni s mobilnim telefonem pomoci bluetooth je

mozni na tuto obrazovku virtualnim sprejem kreslit graffiti.

Samoziejmé se otevird otdzka, nakolik je tento zplsob efektivni a technicky
proveditelny, ale reklama dobfe ukazuje koncepéni moznosti vyuziti spoluprace

reklamy a modernich technologii.
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6

Spolecné charakteristiky ambientnich médii

Z ptedchozich pripadit ambientnich médii Ize odvodit urcité spole¢né charakteristiky,

které charakterizuji cely segment ambientni médii.

a)

b)

Komplementarnost nosice s jeho obsahem

Zatimco bézné reklamy jsou velmi snadno pfenositelné mezi jednotlivymi
médii, ambientni média prokazuji tizkou vazbu nosice s obsahem, takze nelze
snadno umistit stejnou reklamu na jiny nosi¢. Castou praktiku v reklamé je
naptiklad tentyz vizudl pouzity pro tisk, outdoor i letdk, coz v pfipadé ambientni
reklamy nelze vyuzit. V podstaté existuje pouze jedind varianta, kterd umoznuje
ambientni reklamu pretransformovat do jiné podoby, coz je jeji vyfotografovani
a pouziti této fotografie jako nasledného vizualnitho motivu. Stejnym zptisobem

pouzil naptiklad Nissan instalaci, kterou dokladd Obrdzek 17 na strané 45.

Omezena prenositelnost na jiny produkt

Diky tomu, Ze existuje silna vazba mezi produktem, argumentem a nosi¢em
sdéleni, je velmi obtiZzné ideu ambientni reklamy pfenaset na jiny produkt.
V podstaté lze navrhnout pouze ambientni reklamu, kterd bude komunikovat
stejny argument, jako reklama puvodni. Pokud ovSem nedojde ke shodé
hlavniho argumentu, tak vyuziti stejného napadu pro jiny produkt je mozné jen
s velkymi obtiZzemi. Napiiklad reklama na Allianz, kterou ukazuje Obrazek 16 na
strané 43, by byla pouzitelnd na zubni pastu (argumentem kvalitniho kousani ¢i
dobrych zub), ale uz ne na jiny pojistny produkt.

Jediny ambientem komunikovany argument

Ambientni média také pracuji v ramci interakce pouze s jedinym argumentem,
jedinou vlastnosti ¢i charakteristikou produktu nebo sluzby. Na rozdil od
klasické reklamy, ktera je schopnd vizudlem a zejména textem komunikovat
vlastnosti nékolik, ambientni interakce si vybere pouze jediny argument, na
némz je postaven cely pribéh. Tato vlastnost je vSak Casto metaforou,

zobrazovanad v humorné nadsazce a podobné.
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7 Eticky rozmér ambientnich a interagujicich médii

7.1 Psychologické vlivy ambientnich a interagujicich médii
V zapadni spolecnosti existuji skupiny na ochranu spotfebiteld, které ambientni média
kritizuji z nékolika pohledil. Jak piSe Becky Carroll (19) v¢lanku ,Je ambientni

marketing pro spotiebitele pfinosem?“:

,Zdkaznici se mohou podivovat nad tim, proc je tak mnoho penéz pouZito k vytvoreni

,atrakce’ misto toho, aby byly pouZity k vylepseni samotného produktu i sluzby.“”

Vzhledem k obtiznosti a tim i zjevné finan¢ni naro¢nosti nékterych instalaci je
pomérné pochopitelné, ze nékteii spotfebitelé mohou jeji nazor sdilet. OvSsem na
zakladé stejnych argumentt by bylo logické rozporovat i marketingové rozpocty
vénované na rozsdhlejsi kampané v televizi nebo v tisku, jejichz finan¢ni naro¢nost
ambientni instalaci Casto pred¢i. V pripadé ambientu je vSe prfipraveno na jednom

misté, ¢imz bezesporu viditelnost takové marketingové investice roste.

Moznym nebezpecim ambientnich médii je jejich snadna a nekriticka akceptovanost
détskou populaci. Web Shaping Youth, ktery se vénuje pravé marketingovému
pusobeni na déti, ktomu vclanku ,Déti jsou okouzlenymi divaky ambientniho

marketingu“(20) od Amy Jussel dodava:

,déti a mladistvi byli zdéseni outdoorovymi reklamami groteskniho muceni a
zobrazovdni Zen, které bylo pouZit k reklamé na film spolecnosti Lionsgate

,Captivity™®

7V orig.: Customers may wonder why so much money is being spent on a “spectacle” rather than being spent on
an improvement of the product or service experience.

8V orig.: kids and teens were horrified by outdoor ads of grotesque torture and objectification of women used to
promote the release of Lionsgate films’ Captivity.
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Jde o tyto citylighty, které maji zfetelné ambientni prvky - interakce obsahu se

sklenénym krytem média:

Obrazek 41: Pseudoambientni instalace propagujici film Captivity

1 prestoze citylight Captivity nemuiZeme jednozna¢né ohodnotit jako ambientni
reklamu, dobfe demonstruje, jaké negativni efekty v ohrozené populaci (déti, mladez...)
mohou inovativni reklamni média, mezi néZ musime zaradit i ta ambientni, ve vSech

podobdach vyvolavat.

V této souvislosti je nutné poznamenat, ze ackoliv vSechny vékové kategorie, snad
kromé nejmensich déti, maji vybudovanou urcitou bariéru pred nekritickym
akceptovanim reklam, vpiipadé mnohem ,piijatelnéjSich® ambientnich médii se
hranice snizuje, coZ zpusobuje vys$si efektivitu ambienti. Na strané druhé ale prilis
naturalisticky pojaté ambientni médium muze na déti, mladistvé a dalsi citlivé osoby
pusobit mnohem sugestivnéji, nez klasickd reklamni média. Pfesné na tento problém

upozornuje Amy Jussel.

Marketingovy vyzkum v této praci dale prokdzal, Ze spotfebitelé spatfuji v ambientni

reklamé také riziko, Ze jeji vzhled pti vyuziti béznych pfedmétli jako nosict muze
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prekryt pivodni funkci pfedmétu. Pfipadné muze dojit ke zhorsené identifikaci, pro
zrakové ¢i intelektualné hendikepované obcany miize byt obtiznéjsi postiehnout, jak se
konvertovany pfedmét pouziva ¢i mlize umisténi vizudlu ambientni reklamy dokonce
prekryt nékteré diilezité navigacni ¢i ndvodné prvky, které jsou na ptivodnim predmétu

umistény.

To se tykd naptiklad pfedmétd, které maji v bézném Zivoté urcitou ocekavanou barvu,
tvar nebo strukturu, ktera je nasledné ambientni instalaci pfekryta. Stejné tak mtize
dojit tfeba u reklamy na Allianz, kterou zobrazuje Obrazek 16 na strané 43, k tomu, ze
cestujici budou mit problém rychle odhalit zpisob, jak se do zménéného oznacovace
jizdenek doklad k oznaceni vklad4, nebot na ptivodnim strojku jsou k dispozici tvarové

a barevné charakteristiky, pouzivané uzivateli k rychlé orientaci.

7.2 Mozna rizika enviromentalniho dopadu
Becky Carroll (19) dale pise o rizicich a dopadech nestandardnich outdoorovych aktivit

na zivotni prostiedi:

,V této kampani byly po mistni pldZi roztrouseny veliké skeble. Kdyz jste otevreli
skebli, nalezli jste kousek papiru, ktery upozortiovat na festival motskych pokrmii
v mistni restauraci. [...] Néktefi k této kampani namitali, Ze na pldZi to piisobilo

prilis rusive, téméf jako smeti.”

To je samoziejmé zcela logicky a spravny argument, ktery lze uspésné vycitat i celé
paleté aktivit spadajicich pod guerillovy marketing. Jejich tvirci ¢asto uvazuji v
horizontu pritbéhu samotné kampané, avsak nefesi, co se stane s vyuzitymi a zejména
nevyuzitymi guerillovymi nastroji po jejim skoncend.

Podobny problém nas logicky miiZze napadnout tieba pfi pohledu na reklamu, kterou
ukazuje Obrazek 11: Socidlni reklama Amnesty International ,Svoboda slova
v Bélorusku® na strané 38 nebo Obrazek 12: Reklama na festival filmt o lidskych
pravech v Rakousku na strance nasledujici. V obou ptipadech je nutné fesit to, co se
velkym mnozstvim relativné chabé upevnéného materidlu udéla po skonceni kampané,

¢i jak se bude reagovat na povétrnostni vlivy, které mohou vizudly zdsadnim zptisobem

9V orig.: This campaign had giant clam shells scattered on the local beach. When you open the shell, you find
a piece of paper marketing the restaurant’s seafood festival. The panelists liked this campaign, as it involves
the customer in the experience. It is also meaningful and relevant to the restaurant’s seafood festival. Some
feedback from this campaign was that it was too intrusive on a beach, almost like litter.
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poskodit az do té miry, ze dojde k jejich rozpadu a zbyte¢né kontaminaci okoli mista

jejich instalace.

Je tfeba si uvédomit, Ze zatimco pfi vyuziti klasickych reklamnich nosic¢ uz reklamni
proces zvladl nejen jejich instalaci na reklamni médium, ale také jejich odstranéni a
likvidaci, v pfipadé ambientnich reklamnich prostfedkil je na kazdém zadavateli a
reklamni agentufe, aby se postarali nejen o umisténi reklamy, ale také nasledné o jejich

stazen{ z vefejného prostoru a nepfispivali tak k environmentalnim problémuam.

Spotrebitelé jsou totiz na sekundarni dopady reklamy, kterd kontaminuje jak socialni
prostor svou pritomnosti, tak i Zivotni prostfedi svymi fyzickymi zbytky velmi citlivi a i
sebelépe provedena aktivita z marketingového hlediska by neméla byt korunovina
neuctou k mistu a okoli, kde byla realizovana. Koneckoncti je v zajmu nejen obyvatel,
ale i reklamnich tvlirc a zadavatelfi, aby jejich okoli nebylo poskozovano aktivitami

komercni komunikace.
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8 Budoucnost ambientnich a interagujicich médii

Ambientni a interagujici média jsou v zasadé segmentem, ktery se mtize ddle rozsifovat.
Vyplyva to z faktu, Ze jejich funkce neni zavisla na fyzické podobé nosice a ani na typu
produktu samotného. Ambientni interakce souvisi sokolim média a s fyzickou

podstatou nosice, kterd ale mtize byt v principu jakakoliv.

Druhym dilezitym faktem zejména u ambientnich médii vzniklych vyuZitim bézného
predmétu jako nosiCe reklamniho sdéleni je to, Ze kolem nas je kdispozici stile
nekonecna $kdla téchto predméta, s nimiz se denné setkdvame. A tak v momenté, kdy
zadavatel reklamy bude pozadovat komunikovani urcité vlastnosti produktu ¢i sluzby,
budou se i vbudoucnu objevovat nova média, kterd budou na tyto pozadavky svym

charakterem, vzhledem ¢i zptisobem uziti odpovidat.

8.1 Online interagujici a skryté ambientni média
Velmi zajimavym dokladem piekotného vyvoje ambientnich médii jsou online video-
ambienty. Jejich podstatou je ambientni ptisobeni mezi videem na webu a jeho okolim,

tedy samotnou webovou strankou.

“And Then There Was Salsa”

Obrazek 42: Video-ambientni reklama propagujici Salsu

Video (21) na prvni pohled vypada jako klasickd videoreklama umisténd na serveru
Vimeo. Po spusténi se ale rozlétnou do okoli standardni prvky na webové strance a

obsah videa se ,vylije“ z vyhrazeného okna. Vysledkem je strhujici dojem, v némz video



UTB ve Zliné, Fakulta multimedidlnich komunikaci D)

interaguje s okolni obrazovkou v gejzirech zeleniny, aby se na konci opét vratilo do

vyhrazeného okna a v$e bylo jako na pocatku.
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brainchild333 Reply 41

why dontyou die? not even the dolphing want to hear Ur stupid poetry.
Obrazek 43: Video-ambientni reklama proti kybersikané

Druhé video (22) uz pracuje ambientné mnohem vyraznéji. Po jeho spusténi zacne
chlapec odrikavat svou 6du na delfiny, nacez si sam video pozastavi, aby mohl z diskuze

pod nim vytadhnout k sobé jeden ttoény komentar (viz Obrdzek 43).

Tyto ptiklady pronikdni ambientnich prvki (jakkoliv mozna z pohledu budouciho
vyvoje jesté dost primitivnich) dobfe naznacuji, Ze interakce je mozna i u médii, ktera
tak konstruovdna nebyla. Samoziejmé ztechnického hlediska jde o obejiti celého
problému predem speciilné vytvorenym videm ¢i animaci, avSak dojem interakce

obsahu s okolim to v zidném pfipadé nesnizuje.

Lze tedy logicky ocCekavat, Ze i média, ktera se dnes tvari velmi staticky, bude v blizké
budoucnosti mozné vyuzit k ambientnim instalacim, které budou interagovat s vnéjsim

okolim, s médiem samotnym nebo dokonce s pfijemcem sdéleni.
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9 Vyzkum pfijimani ambientnich médii populaci

Provedl jsem kvalitativni vyzkum formou focus group, jehoz tikolem bylo zmapovat
sitku postoji respondentii ke klasické i ambientni reklamé a také objasnéni diivodd,
které respondenty kjejich postojim vedou. Za timto tclelem jsem respondentiim
poskytl po dvou vzorcich kvalitné provedené ambientni i klasické outdoorové reklamy a

zkoumal jejich postoje, které béhem moderované focus group projevovali.

9.1 Scénar focus group

Focus group byla realizovana s nasledujicim scénarem:

I. Seznameni ucastnikd s cilem vyzkumu, tedy se zjisténim, jaké postoje zaujimaji
k riznym typam reklamy (klasické i ambientni). Pouceni o principech vedeni
focus group a jeji odhadovanou délkou.

2. Pouziti prvni ukizky ambientni reklamy a diskuze o jejim ptisobeni na
respondenty. Otdzky na téma, jak na respondenty reklama ptisobi, co na ni
zaujme, kde vidi problémy.

3. Pouziti prvni ukazky klasické reklamy a diskuze o jejim plisobeni na
respondenty. Otdzky na téma, jak na respondenty reklama ptisobi, co na ni
zaujme, kde vidi problémy.

4. Diskuze respondenti nad obéma reklamami soucasné. Otazky na téma, ktera
z reklam je pfijemnéjsi, vtipnéjsi a zajimavéjsi, ktera vice plisobi na rozhodnuti
ke koupi produktu.

5. Pouziti druhé ukadzky ambientni reklamy a diskuze o jejim plisobeni na
respondenty. Otazky o shrnuti charakteristik ambientni reklamy a hlavnich
problémech.

6. Pouziti druhé ukazky klasické reklamy a diskuze o jejim plisobeni na
respondenty. Otazky o shrnuti charakteristik ambientni reklamy a hlavnich
problémech.

7. Diskuze na téma, sefazeni ¢tyfech reklam podle oblibenosti.

Zavér a podékovani respondentiim.
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9.1.1  Respondenti focus group
Respondenty pro focus group byli vybrani na zakladé zdkladni statistickych dat o
obyvatelstvu CR(23). Vybrana focus group se skldda z 5 osob, jejich vékové rozlozeni a

pohlavi reprezentuje podily odpovidajicich skupin v populaci CR.

20-39let | I muzi | 2
40-59 let | 2 zZeny | 3
>60 let | 2

Tabulka 1 - rozloZeni respondentii ve focus group



UTB ve Zliné, Fakulta multimedidlnich komunikaci 82

9.2 Jednotlivé zkoumané komunikaty

9.2.1  Vzorek1 - Interagujici reklama na The Economist

The Economist

The Economist

A s ’ : e e P

Obrazek 44: Interagujici reklama na casopis The Economist
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Tento vzorek byl respondenty pfijiman velmi rozpacité. Ziejmé nejvyznamnéjsi roli
vtom hral fakt, Ze celd reklama kompletné sdéluje své poselstvi prostfednictvim
ambientni interakce. Pokud ji odstranime, kromé brandingu neexistuje zadna forma
marketingové komunikace, jez by byla billboardem sdélovana. Zaroven se respondenti
pozastavovali nad faktem, Ze osoba, jez ambientni interakci spusti, bude mit kviili své

poloze a vyhledu na billboard velky problém s pfijetim sdéleni.

Klicové citace respondentii:

7

Normadilni ¢lovek to nepochopi, je obtizné najit souvislost. Mé by to nenapadlo.
To miiZe byt uplné reklama na cokoliv.

Je to vtipny, ale ta souvislost neni ziejmd.

MEé to pfipadd komplikovany.

Je to vtipny, akordt ta souvislost nent tiplné jasnd.

Kdyby tam bylo napsdno Osram, tak je to na Zdrovku.
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9.22  Vzorek 2 - Klasicka outdoorova reklama na spaci pytle Karana

Obrazek 45: Klasicka outdoorova reklama na spaci pytel Karana

Tento vzorek byl spotiebiteli pfijat velmi kladné. Hlavni pozitivni efekt byl spatfovan ve
velmi rychlém vybaveni symboliky a nadsazky, kterou nese a soucasné také faktu, ze
pfinasi néjaky dalsi, symbolicky rozmér (pohodlnost spani). Respondenti ddle ocetiovali,
ze styling reklamy je propracovany do takovych detaildl, Ze zapadajici slunce dokresluje

pocit, Ze je vecCer a tedy Cas jit spat.
Kli¢ové citace respondenti:

Spact pytel, pohodlIny jako postylka.

Kdyz to rozloZis, jako kdyzZ spis v posteli.
To mi pfijde jako vtipny.

Je to jasny, je videt, Ze to je pytel spacdkovy.
Takovd postel na cesty.

Symbolizuje to, Ze je to pohodIny
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Kdo se nepotkal se sbalenym spacdkem, tak stim bude mit problém.
(S pochopenim, Ze vrohu reklamy je vidét srolovany spaci pytel. Pozn.

autora)

9.2.3  Vzorek 3 - Reklama na zubni pojisténi Allianz

Never Stop bltlng. .Word of Mouth” - the Allianz Supplementary
The low priced Allianz Supplementary Dental Insurance. Dental Insurance PROMOTION.

Hopefully Allianz.

Obrazek 46: Reklama na zubni pojisténi Allianz

Velmi pozitivné prfijaty vzorek ambientni reklamy, na némz respondenti ocenili
pfedevsim vtipnost a velmi pfimou vazbu ambientni interakce a samotného sdéleni.
Zaroven otevreli nékteré zajimavé otazky, které se tykaji akceptace ambientnich médii a

moznych negativnich dopadd, jez byly déle rozpracovany v Casti 7.1 této prace.
Klicové citace respondentii:

Jako on to oznaci témi zuby.
To mi pfipadd docela vtipné s témi zuby.
To je vtipny, to mi pfipadd hodné vtipny.

Vyvoldvalo by to pocity, Ze tam mdm jit s jizdenkou.
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- Sla bys do toho radsi, nez do jiného strojku?
Jojo, toho bych si vsimla hned a sla bych tam.
- Stvalo by to nékoho, kdo nemd zuby?

Ne, to urcité ne

9.24  Vzorek 4 - Reklama na psi kosmetiku Gertrud

Obrazek 47: Reklama na psi kosmetiku Gertrud
Tato klasickd reklama byla pfijata respondenty spise vlazné, na cemz se podilela prilisna
symbolika sdéleni a neobvyklost vizudlu. Je dobfe patrné, Ze spotfebitelé sice ocenuji
inovativni a zajimavé reklamy, ale jen potud, kdyz jim necini jejich pochopeni vetsi

problém. Jakmile reklama prekro¢i urcitou hranici, je prohlasena za komplikovanou.
Klicové citace respondentii:

No to se mi moc nelibi, abych fekla.

Na prvni pohled mdm problém poznat, Ze je to psi cumdk.
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Meé ti pfijde docela neptehledny.

No nenti to uplné jasny, ale proc ne.

Problém je v tom, Ze neni cely to zvite ukdzany.
Tady se musi moc premyslet, co to md byit.

Ja s tim mdm problém, kdybych si to neprecetla, Ze to je pro psa, tak mi to

nedojde z téch chlup.

9.25  Srovndni ambientni a klasické reklamy

Respondenti byli vyzvani, aby vysvétlili diivody oblibenosti ¢i naopak neoblibenosti
jednotlivych reklam pfi jejich vzajemné konfrontaci. U obou typt reklamy ocenovali,
kdyz je reklama nenuti pfili§ pfemyslet, pokud sdéleni neni zbytecné komplikované

nebo skryté v houstiné naznaki a metafor.

Ze na to hned pfijdes. Ze o tom nemusis premyslet. (respondent o reklamé na

spaci pytel)

Vzdélany a literdrné zbéhly clovék chdpe, co to znamend. Ale pro délnika to muiZe

byt problém. (o kulturnich narazkach v reklamé)

Na druhou stranu urcitou divku metafory a dvojsmyslnosti respondenti vnimaji jako

pozitivni, protoZe jim umoziuje pfemyslet.

- Jsou reklamy s dvojsmyslem lepsi?
No urcité, jsou lepsi reklamy inteligentni.

Na ambientnich médiich respondenti ocenovali pfedevsim jejich vtipnost. Na druhou
stranu jim vyhovuje, Ze jde stdle o velmi omezeny segment reklamy, s nimz se nemaji
prilezitost setkat tak snadno. Kdyby casem dos$lo k masivnimu rozsifeni ambientf, je
velmi pravdépodobné, Ze by sviij pozitivni postoj knim pfehodnotili, jak o tom

vypovida tato citace:
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No vsude by reklama nemusela podle mého. Je to moc vtiravé, ceho je moc, toho
je prilis. Samé reklamy vedle sebe jsou ted. Kdyby vsude bylo samé kousdni, to by

bylo spatné. (respondent o ambientni reklamé na Allianz).
U klasické reklamy naopak byla vysoko cenéna jeji technicka kvalita a pfibéh, ktery
reklama vypravi.

ME¢ to prijde takovy teply, ty barvy, zapadajici slunicko, uz si mam rozbalit tu
postylku. Libi se mi, Ze je tam ten pfibéh. Tdmhle jsou jen ty zuby vycenény.

(respondent o reklamé na spaci pytel a o reklamé na Allianz)
Druhou vyznamnou polozkou byla také vtipnost reklamy, ta se v pribéhu celé focus
group objevovala v mnoha odpovédich respondentfi.

Pokud je v reklamé néjaky vtipny slogan, tak je to Spica. Zapamatujes si to.
Zvlastni kritiku si zaslouzily reklamy, které negativné ovliviiuji funkci ptivodniho

pfedmétu. Respondentiim vadilo, pokud reklama zhorsuje jejich orientaci a jejich

rozhodovani.

No mné by jesté vadila jedna véc, kdyby tahle reklama zakryvala funkcnost nebo
ndvod k pouZiti toho strojku. To je tfeba muj pocit, kdyZ se poprvé zacaly délat
reklamy na tramvajich a autobusech. Ze jsem ji nemohla hned poznat, kdy?
prijizdi - jestli to je fddnd nebo néjakd zdjezdovd linka. Vadilo by mi, Ze mi to

prekryje informaci, kterou ocekdvdm.
No miiZe s tim mit problém, Ze se neorientuje hned, Ze nevidi néjakou informaci.

Na druhou stranu pfti del$im kontaktu s témito nosi¢i uz respondenti ptipustili, Ze si na

situaci zvykli, i kdyzZ se s ni zdaleka nesmifili.

- Ato mdsited, Ze nepoznds tu tramvaj?
Ted uz jsem si zvykla.
- Prijde vam, Ze téch reklam, Ze je jich moc na tramvajich?

No jiste, Ze je jich moc.
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9.3 Shrnujici vysledky vyzkumu

Nelze tvrdit, Ze by spotiebitelé ambientni a interagujici reklamé vystavili bianko Sek a
povazovali by ji za vSech okolnosti za atraktivnéjsi ¢i sympatictéjsi, nez reklamu
klasickou. Na druhou stranu pfi srovnani Spickové klasické outdoorové a ambientni
reklamy vitézi spiSe ambientni varianta. Spotfebitelé ocenuji ptredev§im humor a

narazky, které muze klasicka reklama poskytnout pouze v omezené mite.

Spotrebitelé se dale tvari k prebytku reklamy kolem nich negativné a ambientni
reklama docasné tézi z faktu, Ze je v nasem prostiedi pomérné neobvykld. Pokud by se
vsak vSude kolem nich objevovaly dalsi a dalsi ambienty, lze ocekavat, Zze by svijj

pozitivni postoj k tomuto fenoménu rychle ztratili.

Podstatou problému totiz neni to, Ze by jejich okoli bylo zaplavovano nevtipnymi a
nudnymi reklamami. Spotfebitelé jsou otraveni reklamami kvtli jejich poctu a tlaku, jez
svymi argumenty na né vyvolavaji. Proto jsou ambientni média sice pfijemnou, ale

pouze docasnou alternativou reklamam klasickym.

Obecnym zavérem je také to, Ze by autofi reklam méli klast mnohem vétsi diraz na
kreativni tiroven reklamy. Argumentacni potencidl zfejmé dosahl svého vrcholu, resp.
spotrebitelé uz nejsou pfili§ ochotni snaset diraznéjsi vyzvy a argumenty, ovSem co by
rozhodné ocenili, jsou inteligentnéjsi mikroptibéhy jednotlivych reklam. Ty by jim
umoznily se vice vcitit do situace, ktera je reklamou sdélovana a reklamy by tak vnimali

pozitivnéji.
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10  Klicové postiehy z prace

10.1 Doporuceni pro vyuziti ambientnich a interagujicich médii

Ambientni média predstavuji pro reklamni tvlirce i zadavatele reklamy jednoznacnou
vyzvu. Na strané jedné je jejich zvladnuti zavislé na perfektni znalosti argumentace
produktu a schopnosti kreativniho tviirce promitnout ji do trefné a vtipné interagujici
vazby, na strané druhé poskytuje kvalitné zvladnutd prace s ambientnim médiem Sanci

na mnohem silnéjsi dopad sdéleni, nez jaky miize mit klasickou out-of-home reklamou.

Vzdy je tfeba vsak peclivé rozhodovat, zda konkrétni ambientni sdéleni nezakryva
lakavou interakci ptivodni komunikac¢ni tcel reklamy, tedy jeho zdkladni sdéleni (viz
¢ast 2.4 této prace). Samotnou ambienci je nutné brat vzdy jen jako zdtraznéni a
efektni vypichnuti konkrétniho atributu a ne jako kostru a jadro celého sdéleni. 1 v této
praci je mozné najit piiklady ambientnich a interagujicich instalaci, jejichz tvirci se

nechali unést atraktivitou ambientni interakce natolik, Ze opomnéli zdkladni sdélent.

Problémem je vsak, kdyZ pfijemce pointu ambientni interakce nepostiehne, nebot
v takovém ptipadé prichazi vnivec velka ¢ast kreativni snahy a nezfidka i budgetu. Zcela
stejné pusobicim efektem je také to, kdyz konkrétni komunikat neni schopen projit
prvotnimi fizemi AIDA modelu - pokud pfijemce nezaujme. Také vtom piipadé je
ambientni snazeni vyplytvano a zlistava pouze (leckdy velmi potlacené) zdkladni sdélent.

1 takovych ptipadil je mozné v této praci nékolik najit.

Zatimco ambientni média vyzaduji vysokou uroven kreativity, interagujici média jsou
naopak pouze technologickym a koncepcnim vylepsenim klasickych outdoorti a jejich
realizace neni tak ndro¢na na brilantni nipady a trefné metafory. Lze tedy fici, Ze o
zméné klasické outdoorové reklamy na néjakou formu interagujici, by mél v priabéhu
kreativntho procesu uvazovat kazdy reklamni tvirce, jemuz zadavatel poskytne

dostatek dtvéry a odpovidajici budget.

Vkazdém ptipadé je potfeba pii tvorbé reklamniho komunikitu najit velmi
nezfetelnou hranici mezi jesté dostatecné inteligentni a jiz prehnané komplikovanou a
nesrozumitelnou reklamou. Zakaznici nechtéji jednoducha sdéleni, chtéji nadsizku,

vtip a vyzaduji od reklamnich tviirca respekt ke svému intelektu. Na druhé strané vsak
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nehodlaji nad reklamou hluboce pfemyslet, nepovazuji ji (az na vyjimky) tak naro¢né

¢innosti hodnou.

Tyto dva protichidné pozadavky je tieba vybalancovat a pfinaset reklamy dostatecné

inteligentni, ale pfitom zbyte¢né nepfekombinované.

10.2 Navrhy na pokracovani a rozsifeni vyzkumu

Po vytyCeni uritych nazorovych a postojovych mantineld, jak je provedl kvalitativni
vyzkum, by bylo rozhodné cenné pokracovat kvantitativnim zkoumdnim a peclivé
analyzovat, které konkrétni techniky ambientni a interagujici reklamy spotiebitelé

ocenuji a jaké hodnoty v pohledu na reklamu sdileji.

To by déle zpfesnilo jednotlivé varianty ambientni reklamy a umoznilo vyuzivat

spotrebitelského vkusu k vytvareni funkénich netradi¢nich komunikati

10.3 Osobni pfinos ze zpracovani této prace

Tato prace mi umoznila pomérné detailné zmapovat jednotlivé formy a techniky
pouzivané vambientnim a interagujicim marketingu. Diky zahrnuti a objasnéni
ambientni reklamy z pohledu teorie komunikace je pro mne nyni snadnéjsi uvazovat o

ambientni reklamé v intencich oboru, jez m4 jasné definované parametry.

Soucasné jsem s témito znalostmi mnohem lépe schopen rozliSovat mezi produkty
ambientni a guerillové reklamy. 1 prestoze se oba typy komunikace k sobé blizi, jsou

mezi nimi zejména v jejich formé zasadni odlisnosti.
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ZAVER
Tato prace se zabyvala analyzou komunika¢ni funkce jednotlivych typi ambientnich

médii. Diky cennym ndzoriim respondentt se podafilo dostat odpovéd na obé dvé

hypotézy, jez byly navrzeny na pocatku prace.

Hi: Ambientni reklamy prokazuji vy$si troven kreativity pfi zpracovani ve

srovnani s klasickym reklamnimi formaty.

Tuto hypotézu se podafilo prokazat. Sirs§i moznosti vazeb, rafinovanéjsich
sdéleni, nadsazky a metafory dovoluji tviircaim ambientni reklamy vyznamné
kreativnéjsi pfistup, ktery pfevySuje moznosti klasickych reklamnich formatd,

svazanych tradi¢nymi rozméry, postupy a nosici, jez jsou k dispozici

H2: Ambientni reklamy jsou z pohledu pfijemce oblibenéjsi, nez klasické

reklamni formaty.

Tato hypotéza prokdzina nebyla. Na zdkladé vyzkumu je mozné tvrdit, Ze
ambientni reklamy samy o sobé nejsou oblibenéjsi, nez klasické formaty. Oblibené jsou
pouze jejich urcité elementy (vtip, nadsazka, pfirovnani), které ovSem mohou byt stejné

tak pritomné i v klasické reklamé.
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