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ABSTRAKT

Tato bakalatska prace nabizi uceleny nadhled na ambientni média s cilem zvysit troveil po-
védomi o jejich vyznamu i potencidlu a nabidnout jistd doporuceni pro jejich realizaci.
Cilem prace je pak predevsim zhodnoceni postaveni ambientnich médii na ¢eském reklam-
nim trhu (jejich ukotveni v oblasti MK) skrze provadény kvalitativni vyzkum metodou
individudlnich hloubkovych rozhovort s experty na kreativni a marketingovou komunika-
ci. Prace patra také po nazorech a postojich zadavateli reklamy k uziti téchto netradi¢nich
nosi¢u sdéleni. Soucasti praktické ¢asti je v neposledni fad¢ klasifikace ambientnich médii
ve smyslu analyzy jednotlivych druhli ambientnich médii véetné popisu vybranych exekuci

pro demonstraci $ife moznosti ambientnich médii z hlediska jejich formy.

Kli¢ova slova: ambientni média, ambientni reklama, netradiéni komunikace, inovativni

média, interagujici média

ABSTRACT

This bachelor thesis provides a comprehensive insight into the ambient media in order to
increase the level of awareness of their significance and potential, and offer some recom-
mendations for their realization. The aim of the bachelor thesis is to evaluate the position
of ambient media on the Czech advertising market (their application in the MC) through
the qualitative research performed by individual depth interviews with experts in the crea-
tive and marketing communication. The work also searches for the attitudes and opinions
of advertisers to use these non-traditional media communications. The part of the practical
section, not least is the classification of ambient media in terms of each species description
of picked executions selected to demonstrate the width of possibilities of ambient media in

terms of their form

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

tive media, interacting media, urban interventions



Reklama je business — ndstroj k ziskdvani a udrzeni zisku. Reklama je show — podivand
S cilem zaujmout. Reklama je show-business — misto, kde se stietava tvrda konkurence.

Nesmime se prestat snazit, abychom uspéli.

- Martin Charvat (Konektor)

DEKUJL CELE....o.e lidi.

Prohlasuji, ze odevzdana verze bakalaiské/diplomové prace a verze elektronicka nahrana

do IS/STAG jsou totozné.
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UvVOoD

Ambientni média znamenaji svét neomezenych reklamnich piilezitosti, jenz stale vice za-
sahuje do toho realného. V soucasné dobé se vyraznym zplisobem méni medialni scénar

a tyto netradi¢ni nosice sdéleni se dostavaji do poptedi zjmu.

Jelikoz neexistuje ucelena publikace vénujici se ambientnim médiim, bude této skute¢nosti
vyuzito K vytvofeni uceleného teoretického piehledu. Za vyuziti dostupnych sekundarnich
zdrojii se tak nejprve pokusim podrobné zmapovat dané téma v jeho obecné roving a poté

se svym primarnim vyzkumem zamétim na Ceské prostiedi.

Praktickd ¢ast prace bude vénovana prevazné kvalitativni vyzkumné sond¢, jez bude for-
mou hloubkovych rozhovord zjistovat postoje a nazory odbornikd z oblasti marketingo-
vych komunikaci na ambientni média s cilem urcit pozici téchto netradi¢nich nosict sd¢le-

ni na ¢eském reklamnim trhu.

V dalsi ¢asti se pak budu zabyvat klasifikaci ambientnich médii ve smyslu analyzy jednot-
livych druhti téchto nosicii véetné popisu zvolenych exekuci pro demonstraci Site rliznych

ambientnich medialnich forem.

Tato bakalaiskd prace by tak méla nabidnout uceleny nahled na ambientni média s cilem

zvysit roven povédomi o jejich vyznamu i potencialu.
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. TEORETICKA CAST
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1 AMBIENT(NI) MEDIA

1.1 Fenomén ambientnich médii

Pojem ,,ambient media‘“ se poprvé objevil v britském medialnim zargonu kolem roku 1999.
[1] S rozsahlej$im vyuzivanim téchto medialnich forem se vzniklé oznaceni postupné zafa-
dilo mezi standardné uzivana hesla reklamni terminologie. Ackoli je na ambientni média v
soucasnosti nahlizeno stale jako na relativné novy fenomén, vzdy existovaly snahy vyuzit

okolniho prostiedi k $iteni (nejen) reklamnich sdéleni - ¢asto velmi kreativnim zptisobem.

1.2 Definice

Prestoze je termin ,,ambient media“ znam uz vice nez deset let, neexistuje ustalena definice
¢1 obecné platnd shoda o jeho vyznamu. Jiz samotné pojmenovani daného typu média pfi-
vlastkem "ambientni" vyvolava nejistotu a rozpacité reakce i mezi odborniky v marketin-

gové branzi. [2]

K problematice nedostaceného povédomi a vagniho vymezeni ambientnich médii ze strany

odborné vetejnosti se vyjadiuje také medialni stratég - Daniela Krautsack:

LVetsina lidi z marketingové komunikace si mysli, zZe znaji pojem ambientni ¢i inovacni
média dobre. Ale kdyz se jich pak zeptdte, tak drtiva vétsina z nich bude povidat néco o

tom, Ze to je, kdyz jsou napriklad krdvy oblecené do bundy. “ [3]

Nejen k tomuto zjisténi dospéla spolu s fotografem Thomasem Austem na zakladé zavéra
globalniho vyzkumného projektu z roku 2006, jenZ byl jimi uskuteciovan po dobu ctrnacti
mésict formou interview s marketingovymi odborniky i ndhodné oslovenymi respondenty

Vv ulicich dvaceti mést svéta. Nekteré z odpovédi dotazovanych jsou uvedeny 1 v této praci.
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1.3 Vymezeni pojmu

Jelikoz neexistuje presna definice, jez by vymezovala ramec ambientni komunikace, jsou
tato média mnohdy vnimana v cela rozdilnych dimenzich. Lisi se jiz jejich samotné pojme-
novani. Casto jsou oznadovana piivlastky s odkazem na nekonveéni formy out-of-home

reklamy:

Ambientni média jsou synonymnim oznacenim pro nestandardni, netradicni, alternativni

¢i ad-hoc média, jez piisobi mimo domovy cilové skupiny. [4]

Toto vymezeni piedstavuje jednu z obvyklych, nicméné ne zcela piesnych definic, jelikoz

plné nereflektuje podstatu ani potencial téchto nosici.

Dalsi z piistupt se opira o terminologii souvisejici s popisovanym typem médii. Dictiona-
ry.com definuje pojem ,,ambient” jako 'completely surrounding’ — uplné okoli. Ambientni
média tak Ize Vv SirSim méfitku chépat také jako sdélovani informaci ve vSudypiitomném
prostiedi. [S] V tomto pojeti neni hlavni diraz kladen na unikatni médium, ale spiSe na
schopnost umistit reklamu do prostoru, kde se nikdy pfedtim neobjevila (place-based ad-
vertising). ,, Netradicnim médiem s reklamnim sdélenim tak miize byt i obycejna cedule na

zelezné tyci, vyskytuje-li se na mistech, kde byste ji necekali. “* [2]

V souvislosti s ambientnimi médii jde skute¢né o hledani novych lokalit, avsak instalace do
neobvyklého prostoru neni jedingm smyslem této formy komunikace. Tato koncepce se
stavi k ambientnim médiim velice Siroce a obecné. Soucasné nezohlediiuje zakladni cha-

rakteristiky ambientnim médiim pfisuzované.

Ambientni typ reklamy definuje pfedevsim kontextova povaha médii — tj. koncept, ktery
sedi svou formou na konkrétni obsah. Podstatou je zvolit vhodny medialni format a €inné
ho propojit s reklamnim vzkazem (message/argument). Ambientni médium prezentuje
myslenku v necekané podob¢, neobvyklym zptisobem (nebo oboji). Rozhoduje také vazba
nosice na prostiedi, v némz se nachazi. Sdéleni je danym kontextem dotvareno a stava se

tak komplexnim. [1, 5, 6, 7, 8]

., Ambientni média pracuji s predmeéty, které jsou v daném prostredi naprosto bezné a jemu
prirozené, ale vylepsuji je a naplnuji novym vyznamem. “ [9] Prakticky cokoli ve vefejném
prostoru se miize propuj¢it marketingovym aktivitdm, coz ptsobi velice autenticky. (Brit-

sky denik The Guardian: ,,This is ,, real world“ media*)
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Ambientni média prochazi nepietrzitym vyvojem. Jedna se o neustaly tviiréi proces, jelikoz
je tfeba generovat stale nové napady. Pojem je pohyblivy - S Casem a novymi piistupy se
posouva i jeho vyznam. Zakladni principy ov§em zustavaji zachovany. Definice stavici na

tomto zéklad¢ je tak viceméné svévolna, avsak nejlépe postihuje povahu ambientniho mé-

dia.

1.4 71 ambientnich médii

Ambientni médium neni determinovano nosi¢em jako takovym, ale principy, na nichz sta-

ey e

IDEA (mysSlenka)

Ambientni médium by mélo byt vzdy pfizpiisobené na miru prvotné vzniklé myslence. Tu
1ze skrz zvoleny nosi¢ rozvinout ¢asto vysoce kreativnim zptisobem. Konecny vysledek je

tak podfizen ptivodnimu napadu.

INNOVATION (inovace)

Rozhodujicim ¢initelem uspé&$nosti ambientnich médii je jejich inovativni feSeni ve smyslu
hledani novych lokalit, netradi¢nich nosic¢t sdéleni ¢i zptisobu zpracovani. Inovativni a
objevny by mél byt na pocatku jiz samotny napad. To ostatné dokladda i vyrok Gideona
Amichaye z konference v ramci PIAF 2012 — ,,We need not creative but innovative ideas. *
(neni potieba kreativnich, ale inovativnich myslenek). Diky jedine¢nosti mista a vyuZité
unikatni myslence (unique idea) lze vyvolat v myslich pfijemce ohromujici reakci — tzv.

»WOW* efekt. Dany princip se tudiz neslucuje s opakovanym uzitim podobnych myslenek
a konceptu. [10]

INTELLIGENCE (inteligence) & IMAGINATION (ptedstavivost)

Ambientni instalace pfedpokladaji jistou inteligenci publika, jezZ by mélo byt schopno po-
chopit myslenku a rozkryt jadro komunikace. [10] Pfijemce je vyzvan, aby premyslel a
chvali za nalezenou myslenkovou originalitu. Pro odhaleni komunikovaného poselstvi je
v nékterych piipadech (vyuzivani asociaci a metafor) ze strany piijemce vyzadovana i urci-

t4 mira pfedstavivosti.
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INFORMATION (informace)

Ambientni médium je schopno prezentovat ¢asto jen jedno konkrétni sdéleni, jez piedsta-
vuje nosny argument celé instalace. Ten mize byt jest€ umocnén asociativnimi a metafo-

rickymi prvky komunikace.

INTIMATION (naznak)

Komunikace prostfednictvim ambientnich médii neodhaluje mnoho informaci — ¢ast jich je
skryta (at’ jiz kvuli povaze komunikatu ¢i zamérn¢), coz vede ke zvédavosti a aktivité pub-
lika pii touze dozveédét se vice (o znaéce, produktu, nabidce, akci). Publikum tak nasleduje

nastinénou stopu a vyhledané poselstvi poté v idealnim piipadé posila dal. [10]

INTERACTION (interakce)

Co charakterizuje ambientni média je jejich zasazeni do ur¢itého kontextu. Pfedavané sdg-

leni je vzdy v urcité interakci ve vztahu k nosiéi, okoli ¢i samotnému recipientovi. Zprava

je témito vazbami podporovana, dotvarena ¢i pfimo formovana.

INTEREST (zjem)

Ambientni média vzbuzuji zna¢nou pozornost a zajem cilového publika i médii. Tuto sku-

te¢nost lze pfi¢ist pfedchozim jmenovanym atributim - ,,I- a jejich vzdjemnému plsobeni.

1.5 Formaty ambientnich médii

Ambientni média jsou daleko za urovni nalepek ve vozech MHD. [9] V soucasnosti sdru-
7uji celou fadu medialnich nosi¢t riznych formati: od rozmérnych venkovnich instalaci,
ptes drobné ambientni pociny guerillového charakteru (napt. kiidové malby, reverzni graf-
fiti), po netradi¢ni zpiisoby reklamy vyuzivajici do¢asného proménlivého efektu (napt. pro-
jekce na sténach budov, sky writing). [11] Stale Cast&ji se rovnéz objevuji dynamické am-

bientni realizace za pfitomnosti promotért jakoZzto zivoucich médii.
Oblast ambientnich médii stale skytd mnoZstvi ptilezitosti:

,»MiuzZete zastdvat ndzor, ze trh je jiz nasycen, ale pak nékdo piijde s novym napadem a vy

si pomyslite 'jo, to tu jesté nebylo a mohlo by to fungovat“ The Independent, Irsko [12]

v ey

V novych konturach , jednak je mozné vyrobit to spravné unikdatni médium na miru. * [9]
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Jakmile se v§ak ambientni médium stane popularnim a hojné vyuzivanym, ztrati svoji ne-
obvyklost a zafadi se mezi tradi¢ni nastroje s relativné standardizovanou produkci i kreati-
vitou (jako ptiklad Ize uvést krabice od pizzy). V tomto sméru lze hovofit o sebedestrukéni

povaze ambientnich medialnich formatu.

V budoucnu se budou napadité inovovat stavajici medialni formaty a vznikat uplné nova
ambientni média. [6] Neéktera ze téch soucasnych se v budoucnu postupné zafadi mezi

etablované néstroje MK, dal$i zaniknou.

1.5.1 Ambientni média jako soucast nové vzniklych marketingovych disciplin

Ambientni média jsou fazena mezi 12 nastroju guerilla marketingu — resp. guerilla marke-

tingové komunikace, jez je svym zakladatelem, Jay Conrad Levinsonem, definovéna jako:

., Nekonvencni marketingova kampan, jejimz cilem je dosazeni maximdalniho efektu

S minimem zdroju. “ [13, 5.45]

Vsechna ambientni média vSak nelze oznacit za guerillova. Realizace ambientnich instala-
ci je Casto finan¢n¢, produkcéné 1 ¢asoveé narocnd (i ve srovndni s tradicnimi formaty) a
ucinnost této formy komunikace se méii jen velmi obtizné. V nékterych ptipadech jsou
investovany velké sumy i do prondjmu prostoru, zatimco u guerillovych médii ¢asto hrozi
jejich odstranéni, jelikoZ nemaji povoleni vyuzivat dané plochy. Spole¢nym jmenovatelem

vSak zlstava pfedev§im inovativni a nekonvenéni pfistup k marketingové komunikaci.

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

kvapivych medialnich nosicu. [14, 15]
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1.5.2 Ambientni média jako souc¢ast komunika¢niho mixu

Ambientni média jsou nejcastéji vymezovana v kontextu marketingové komunikace, jako
netradi¢ni formy out-0f-home reklamy, jez pisobi ve vetejném prostoru (indoor, outdoor) —
tj. mimo domovy cilové skupiny. Ambientni média vSak nelze chapat pouze v tomto za-
béhlém schématu klasické OOH. Lze jich vyuzit napfi¢ komunikaénim mixem aplikaci na
jeho jednotlivé Casti. Ambientni médium muze nabyvat napi. podoby direct mailu, ¢i byt

realizovano jako event (napt. v ramci podpory prodeje).

1.6 Vyuziti v MK

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

ndstroje, které mohou cilovéemu publiku predat néjaké sdéleni.” [16, str. 124]

Ambientni média lze vyuzit samostatné (s divérou v potencial ziskani bezplatného medial-
niho prostoru a pozornosti) nebo Vv synergii s klasickymi ,,mainstream* médii.
V integrované komunika¢ni kampani mohou zastavat roli dopliku k tradiénim medialnim
formatim nebo byt jeji hlavni myslenkou (pokud tvoii 80% kampan¢). Kombinace nekon-
venénich a tradi¢nich mediatypl je cestou, jak vytvorit uspéSnou kampan s maximalnim
dosahem. Je vSak tfeba integrovat veSkeré komunikacni kandly kolem jednoho ustfedniho

tématu a zachovat kontinuitu. [1,17,18]

Ambientni média pravdépodobné nikdy zcela nenahradi klasické medialni formaty. Klasic-
ka média jsou stale zadkladem veskerého komunikaéniho usili, ale budou se ¢im dal vice

spojovat s alternativnimi formami k osloveni specifickych cilovych skupin. [19]

1.7 Soucasna situace

Vyuzivani ambientnich médii zaznamenalo vyrazngj$i expanzi az v n¢kolika poslednich
letech. Delsi dobu byl vyznam a potencial netradi¢nich forem komunikace opomijen. Situ-
ace se zmenila. Ambientni média predstavuji v dnesni dobé velky byznys. Z okrajového
odvétvi se stal rychle rostouci mediélni sektor. (Udaj z roku 2009: ,,0d roku 2005 ambi-

entni média nepfetrzité rostou” [12])
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Pii hledani jakychkoli konkrétnich ¢iselnych udaju tykajicich se investic do ambientnich
médii, byly nalezeny hodnoty pro Irsky trh. V piiloze jsou piehledné uvedena odvétvi i
spole¢nosti nejvice investujici do tohoto typu médii v Irsku za rok 2010, v¢etné konkrét-

nich finan¢nich obnosu. (Volnd priloha P: Investice do ambientnich médii, Irsko 2010)

Zaclenéni ambientnich médii do media plant je pfirozenym disledkem vyvoje poslednich

let. K rostoucimu vyznamu ambientnich médii pfispivaji nize zminéné divody:

1. pokles vykonu tradi¢nich médii

2. schopnost presnéjsiho zacileni

3. v8estranna vyuzitelnost vefejného prostoru
3. vétsi poptavka po POS komunikaci

4. potieba efektivni formy komunikace (napf. 1 z hlediska zasahu)

1.7.1 Agentury

Agentury stéle Castéji sklofiuji ambientni média ve vSech padech — at’ jiz pii internich mee-
tinzich ¢i v komunikaci s Klienty. Doslo tak k rychlému rozsifeni nabidky poskytovanych
sluZeb o tyto netradi¢ni formy komunikace. Ve velkych agenturach se vyclenily samostatné
tymy ¢i dokonce cela oddéleni, vznikly mensi specializované agentury a creative shopy

vénujici se ambientni reklamé v navaznosti na jiné alternativni formy komunikace.

Ptikladem zahrani¢ni agentury, jejiZ portfolio je ze znacné €asti tvofeno alternativnimi pro-
jekty, je Droga5 - nejkreativnéjsi agentura roku 2011 (ziskané ocenéni). Alternativni pii-
stup, jenz je z velké Casti zaloZen na spolupréci s uméleckou sférou, je hodnocen kladné
nejen profesiondly na reklamni komunikaci, ale také ze strany laické vetejnosti a odbor-
nych médii: [20]

,, ... Consistently the best and most innovative agency today in advertising *“ - Forbes

., ... The most infectious advertising campaigns of recent years...“ - CNN

., The world’s most exciting agency. - The Guardian

., The new breed of interactive agencies “ — Adweek
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1.7.2 Kreativni soutéze

Uroveii kreativity a exekuce ambientnich realizaci je hodnocena také na mezinarodnich
ni (pod)kategorii. V ramci danych festivalu se ¢asto konaji odborné seminare, konference a

summity, jez se tematice ambientnich forem reklamy vénuji.

Napt.: Cresta International Advertising Awards - Ambient media
Festival Eurobest: kategorie Media — Best use of ambient media
Cannes Lions: Best use of ambient media: small scale

Best use of ambient media: large scale

1.7.3 Spole¢nosti vyuZivajici ambientni média

Prilomova feSeni - break-through - vyzaduji odvahu na strané klienta. Piestoze si spolec-
nosti zacinaji uvédomovat potencial ambientnich médii a vyuzivaji alternativni formy re-
klamy stale vice, jsou opatrni pokud jde o financovani a dlouhodobéjsi zac¢lenéni netradic-

nich médii do svych komunikac¢nich aktivit. [12]

., Z analyzy priblizneé 4500 pripadovych studii provedenych za poslednich deset let, které
zahrnovaly ambientni média, vyplyva, ze pouze nékolik znacek zvolilo strategicky pristup;
vetsina ze vSech pripadii md charakter jednordzové zalezitosti a mnoho z nich vypada jako

obycejny podvod* [3]

Mnoho spolecnosti vyuzivéa netradi¢nich kampani pouze po dobu uvadéni produktu na trh,
zatimco automobilka MINI vetejnost a média neustale piekvapuje vynikajicimi ambient-
nimi exekucemi za vyuziti novych technologii ¢i zabavného komunikacniho obsahu. Tyto
aktivity pfinasi pozitivni odezvu 1 konkrétni vysledky. MINI na ambientni média vynaloZi
kazdorocné témet 30-40% z celkového rozpoctu na reklamu — oproti vétSin€é srovnatelné
velkych klientd, jejichz financni plan pocita s vydaji na ambientni komunikaci v rozmezi
2-3% [3, 21] Aktivity maji zna¢ny dosah komunikac¢niho ptisobeni - pfinaseji automobilce

pozitivni odezvu 1 konkrétni vysledky.
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Mezi dalsi velké znacky, jez se snazi disledné zaclenovat netradi¢ni média do svych ko-
munikacnich aktivit s cilem dostat se do stfedu pozornosti zakaznika, patii Adidas a Nike.

[3] Ambientni reklamu hojné vyuziva i McDonald’s ¢i IKEA.

"Pokud znac¢ky dusledné pouzivaji ambientni média, vyplati se to, protoZe jsou vnima-
ny jako inovativni,napadité a inteligentni." [21] Ambientni média jsou tak odpovédi pro

klienty, ktefi chtéji zprostiedkovat cilovému publiku urc¢itou formu zabavy.

"Pokud to d¢€las jen malou chvili, je to jen ¢ast komunikace. Pokud to vyuzivas po delsi
dobu, tva znac¢ka se stane soucasti kazdodenniho zivota lidi.“ David Elsworth — Coca Cola

Hong Kong [19]

Vyjma komercnich spolecnosti patii k zadavatelim ambientni reklamy také neziskové or-
ganizace - napt. WWF, Amnesty International nebo UNICEF, jez vyuzivaji téchto médii
pro komunikaci zadvaznych spolecenskych otazek- tykajicich se nejcastéji environmentalni
problematiky ¢i lidskych prav. Dané médium se snazi divaka na zaklad¢ nejriiznéjsich hy-
perbolickych asociaci konfrontovat s nastolenym problémem, ¢asto ve velmi Sokujici po-

dobé, jez v ném zanecha silny emocionalni dojem.

1.7.4 Konzumenti ambientnich médii

Znacka nelezi v trezoru marketingovych oddéleni, ale v myslich spotiebitelti. Je tedy tieba
pfizpusobit se stavajicim trendlim a aktudlnimu Zivotnimu stylu spotiebitele - ten Vv sou-
Casnosti travi vice ¢asu mimo svtj domov. Ambientni média jsou feSenim, jak oslovit tyto
mobilni cilové skupiny, jez odmitaji tradi¢ni mediatypy ¢i jsou jimi hufe zasazitelni. [3,

22]

Thomas Patalas [23] definuje ambientni marketing jako ,, ...zvldstni reklamni formdty pou-
Zivané pro osloveni mladsich cilovych skupin“. Stejn¢ tak vSak ambientni média mohou
ucinné dorucovat zpravy zastupclim jinych generaci. Cilovy segment ambientnich médii
proto nelze v obecné roviné nikterak vymezovat v€kovou hranici jejich ¢lent. Vzdy zalezi

na konkrétni komunikaci.

Ze strany mladych spottebiteli se vSak miizeme setkat z vétsi akceptaci ambientnich médii
a alternativnich forem reklamy vtbec. Daniela Krautsack uvadi, ze ambientni média jsou u
mladé generace zaméfené na trendy a stylové produkty vitanou obménou reklamni komu-

nikace. [24]
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V soucasné dobé se setkavame s vice marketingové duvtipnym spotiebitelem, jenz je téméef
nepolapitelny klasickou formou reklamy. DneSniho spotiebitele je tak nutné oslovovat

mnohem dimysInéj$im zplisobem, nez-li diive

,,Myslim, ze kone¢n¢ nastal okamzik, kdy si uvédomujeme, Ze lidé kupuji véci, protoze Si

je cht&ji koupit.“ Jerry Shereshewsky - Yahoo - US [19]

"Jak smysluplné komunikovat se stale vice sofistikovanym konzumentem je nejvétsi vy-
zvou, které jsou marketéti dnes nuceni celit." David Fleming - Mindshare Performance
[25]

Ambientni média by méla prokdzat miru inteligence, tvofivosti a vynalézavosti. Je nutné
hledat chytra fesSeni v méfitku jedine¢nych (objevnych) napadi — unique ideas. Dnes$ni spo-

tiebitel je vyzvan k pfemysleni a chvali za nalezenou myslenkovou originalitu.

Daniela Krautsack rozliSuje dvé cilové skupiny konzumujici ambientni média: [8, 26]

1. TRYSUMERS

Jedna se o model chytrého a zkuSeného spotiebitele, ktery je velice dobie informovan
0tom, co se chysta koupit. Trysumers jsou imunni vic¢i vétSiné reklam, umi pracovat
S dostupnymi informacemi, navstévuji internetové diskuze, ¢tou hodnoceni vyrobkl
a podle toho nakupuji. Jak jiz vyplyva z pojmenovani této skupiny konzumentt, radi zkou-

Seji vSe nové. [8]

2. TECHNOSEXUALS

Tento typ spotiebitele zije v souladu s digitalni komunikaci v tempu moderniho zivotniho
stylu. Vzdy provozuje vice ¢innosti najednou (multi-tasking). ,,Technosexualové® se do-
zaduji neustalych novinek a technickych vymozenosti, které povazuji za prostiedek ke ko-

munikaci i zabavé. [26]

1.7.5 Byt ve spravny ¢as na spravném misté

Ambientni média se vyznacuji trendem ,,jit za zdkaznikem®. Jsou proto strategicky sou-
stted’ovana do mist, kde se nejcastéji pohybuji ptislusSnici daného cilového publika. Tento
typ médii je tak nenasilné zasazen do oblasti jejich kazdodennich (tzv. day-to-day) aktivit

¢1 komunikuje s konzumenty pobliz mista prodeje.
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Dulezité je ptistupovat ke spotiebiteli v dob¢, kdy je vnimavéjsi k reklamnimu poselstvi.
Umisténi média by mélo byt proto co nejucinngjsi a nejrelevantnéjsi - méla by existovat
uréita spojitost mezi vysilanou informaci a ¢innosti jejiho ptijemce. Dal§i z moznosti je
realizace ambientni reklamy v misté pocitované potieby médiem komunikovaného benefi-

tu.

Ambientnim médiem lze také vzbudit masovou pozornost v rusnych lokacich.

1.8 ,,URBAN SPAM*

Ve velkych méstech existuje urcity druh ,,vizualniho zneciSténi“, o kterém hovoiime
v souvislosti s pieplnénim vefejného prostoru reklamou. Zvysenym pouzivanim OOH mé-
dii dochazi k poklesu jejich efektivity a k vétsimu obtézovani obyvatel. Ve méstech jako je
New York ¢i Tokio jsou lidé timto typem reklamy pietizeni a vyvolava v nich vinu odpo-
ru. Reklamni priimysl nezohlednuje skutecnost, ze existuji jisté chvile a okamziky, jez by

chtéli lidé prozit bez nutné pfitomnosti obchodnich sdéleni.

"Je to vSude — na kazdém okné, kazdém rohu, kazdé auto mé na sobé& reklamu. Je mi z

toho $patng". [19]

Ve méstech s mensi nasycenosti reklamniho prostoru, napt. v Montrealu ¢i Patizi, se zdaji

byt lidé méné agresivni k tomuto druhu médii.

Ambientni média mohou u¢inné dorucovat zpravy i v prostiedi s vysokym clutterem a pre-
konat tak vSechny druhy zprav vysilané¢ smérem ke spotiebiteli. Umi nalakat, soustiedit
pozornost spotiebiteld a vyvolat jejich zajem 1 v méstech jako New York, LA ¢i San Fran-
cisco. Je vSak nutné piichazet s opravdu kvalitnimi, kreativnimi a inteligentnimi koncepty.

[3, 7]

Existuje zde riziko, Ze by nezodpovédné vyuzivani meéstského prostoru mohlo vést
k ¢astecnému ¢i uplnému zakazu OOH reklamy. Jiz nyni maji n¢které zemé velice piisna
pravidla upravujici jeji pouziti. Jako varovny ptiklad mize poslouzit Sao Paolo, kde zmizel

cely OOH primysl v prub&hu nékolika tydnti — v¢etné reklamy na taxi a autobusech. [3,19]
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1.8.1 Obtézujici ambientni média

I ambientni média mohou byt vytvofena zpusobem, ktery spotiebitele obtéZzuje. [26] Na-

ptiklad v souvislosti s jejich umisténim.

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

zvolena vhodné a mohou se u spotiebitele setkat s odporem.

Podle studie Millward Brown, reklama objevujici se piimo na potravinach mize vzbudit
pozornost, ale vytvari také silny pocit odmitnuti, jelikoz potraviny jsou pro lidi posvatné.
[19] Umisténi reklamnich log a propagacnich textl je lidmi v rozvojovém svété povazova-
no piimo za urazlivé. — ,,Nesnasim reklamu v kolaccich $tésti — dovedete si predstavit, ze
jsou tam uvedeny reklamni citaty !?!“ [19] Ve vyspélych zemich jsou bézna loga na ovoci

a zelening, ale malokdo si dokaze vybavit konkrétni znacku. [3]

Reklamu mimo vyhrazené nosic¢e Casto netoleruji ani obyvatelé evropskych mést, jez chtéji
zachovat jejich historicky charakter. Naopak v Latinské Americe povazuji tvarci ztvarnéni
OOH reklamy za zkrasleni zanedbanych budov a neatraktivnich méstskych prostredi. —
,,Libi se mi jak jsou leSeni pokryta reklamou, je na co se divat.“ [19] Kazda myslenka by
tak méla byt koncipovéana specialné pro danou lokalitu/zemi. Pfi zasazich do méstského

prostoru je tteba vzdy postupovat s opatrnosti a tictou k danym misttm.

Problém spojeny s vyuzivanim ambientnich médii mimo vyhrazené reklamni plochy pted-
stavuje také fakt, ze v n€kterych piipadech nedochazi k jejich likvidaci - ¢imz mohou pro-
stiedi znecist'ovat jak vizudlné (CLUTTER), tak i fyzicky neodstranénymi materialy. D¢&je
se tomu tak nej€astéji v piipad¢ instalaci guerillového charakteru, jeZ pracuji z predméty z

mén¢ odolnych material (karton, papir).

Ve snaze zaujmout vSe ignorujiciho spotiebitele se ambientni reklama mulZze ocitnout
za hranici etické ptijatelnosti. V extrémnich ptipadech tak byly v minulosti pro ucely re-
klamni inzerce vyuZity napt. nahrobni kameny na hibitové€. Existuji moralni kodexy urcuyi-

ci, kde a jak se objevit. [24]
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Pfeménou béznych predméth vetejného prostoru v nosice reklamnich sdéleni mtze dojit k
prekryti primarni funkce daného objektu (napi. transformace prechodu pro chodce), coz

muze recipienty mast.

Stejné tak muze dojit pfi snaze Sokovat recipienta - at’ jiz formou sd€leni (napf. pfili§ natu-
ralistickym vyobrazenim komunikovanych skute¢nosti v ramci socialnich kampani), ¢i
prekvapivym umisténim ambientniho média, kK jeho psychické (silna reakce jedince) ¢i fy-
zické (leknutim vyvolany pad) Gjmé.

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

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

»Nevadi mi prohlizet si ¢asopis, protoze vim, kde tam jsou reklamy a mohu je ignorovat.
Ale na stran¢ kazd¢ budovy a pod myma nohama, na obalech od zvykacky... Nendvidim

to, neni nic ¢im opovrhuji vic, nez nevhodnym ttokiim na mé vnimani." [19]

1.9 Vyhody a nevyhody

19.1 Vyhody

1. Vysoce cilené reklamni médium

., K vyzdvihovanym prednostem ambientnich médii patii jejich schopnost nabidnout jak

formou, tak umistenim presné zacileni na publikum. ** [2]

2. Efektivni néstroj komunikace

Efektivitu ambientni médii doklada vyzkum realizovany némeckym sdruzenim Ambient
Media. Pfitom byt G¢inny znamena néco jiného nez byt zapamatovan. Jak uvadi Andrea
Mojzitova, Ex- Account Managerka Revolty, mohou se ambientni formy reklamy vyznam-
n¢ podilet na zvySovani prodeje. Vzdy vSak zalezi na oblasti, v niZ se zadavatel pohybuje.

[17]

3. Ambientni média nelze snadno selektivné prehlédnout

4. Vytvari povédomi o znacce, buduji image a vztah mezi znackou a spotiebitelem

5. Schopnost prilakat pozornost, vyvolat ..wow faktor*, vzbudit ..buzz‘ kolem znacky

Ambientni média vzbuzuji u lidi pocit, Ze jsou jejich objeviteli,a musi

0 nich fici ostatnim. [27]
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6. Generovani bezplatného PR (sekundéarni publicita—z BTL a ATL)

Ambientni média skytaji vyrazny viralni potencial. Komunikuji s cilovym publikem piimo
na daném misté a dale jsou schopny - pii dostate¢né sile myslenky a kvalitni exekuci ambi-
entni instalace - generovat masovou pozornost prostiednictvim bezplatné ziskaného medi-
alniho obsahu. I kdyZ jsou ambientni instalace realizovany jen na urcitém tzemi, nckteré

znaji lidé po celém svéte.

7. VSestrannost - t¢méf neomezené medialni moznosti

Médiem se muze stat prakticky cokoliv, co vyuziji pro ucely $ifeni reklamniho vzkazu.

Inspiraci Ize najit kdekoliv ve vefejném prostoru.

8. Piekonani clutteru a reklamni slepoty

Pokud jsou ambientni média kvalitné¢ provedena, mohou jit daleko za hranice tradi¢nich
formatd. Ptichazi a odchézi — jsou tak jakymsi doasnym zpestienim kazdodennosti. Nao-
pak klasické formy OOH jako billboardy naruSuji svou piitomnosti okoli neustale. Ambi-

entni média disponuji vyssi akceptaci ze strany spotiebitelské obce.

9. Atribut vyjime¢nosti (pro znacku)

Prostednictvim netradi¢nich kampani vyuZivajicich ambientni média se znacky mohou
odlisit od stale rostouci konkurence a podpofit svou brand image. O to vétsi vyznam ma

tento zptsob komunikace, pokud produkt dané spole¢nosti postrada USP.

10. Efektivita vynaloZzenvch ndkladu

I s malou investici Ize vytvofit ambientni po€in s potencidlem aktivovat spotiebitelovu po-
zornost a vygenerovat bezplatny medialni prostor v nékolikanasobné vyssi hodnoté. Navic

je diky ptesnéj$imu zacileni minimalizovédno plytvani reklamnich investic.

11. Pozvednuti kreativni Girovné reklamy
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1.9.2 Nevyhody

1. obtizné méfeni efektivity

Na ambientni média se jen zfidka vztahuji klasickd méfeni Gc¢innosti a dalSich hodnot
Z oblasti medialniho planovani (OTS, aj.). Odbornici na marketingovy vyzkum se neustéle
snazi najit nastroje pro hodnoceni piinosu a prokézani ROI této rozsdhlé medialni katego-
rie. V soucasné dob¢ je jednou z moznosti zaméfit se na G¢inky celkové kampané s inte-
grovanymi ambientnimi médii. S vyhledem na budoucnost se spekuluje o vyuzivani o¢nich

monitorovacich zatizeni, RFI ¢i fMRI technologii. [19, 28, 29]

2. naro¢nost fe$eni

Ambientni média jsou v porovnani s t€émi klasickymi spjata s vétsi ¢asovou narocnosti
ve fazi planovani a piiprav, technickou slozitosti realizace ¢i ¢astymi obtizemi pfii ziskdva-

ni povoleni pro jejich instalaci. [2, 30]

3. vy$8i cena za zdsah CS (nez-1i u klasickych médii)

CMP je u ambientnich médii v porovnani s tradicnimi médii ¢asto vyssi, na druhou stranu

je vSak mnohem nizs§i odpad pokryti. Dtraz je kladen predevsim na kvalitu kontaktt.

4. sebedestrukéni povaha ambientnich médii

,2Ambientni reklama zaséva semena vlastniho sebezni¢eni. The Guardian, srpen 1997.
[31] Podstata ambientnich médii mtize znamenat jejich konec. Jakmile je postup zkopiro-
van, pfestava vetrejnost prekvapovat a dochazi ke ztraté jeho uc¢inku. Médium se tak zatadi
ke klasickym nastrojim. Ukolem je tak i nadale posouvat hranice a vyvijet zcela nové me-

dialni formaty pro zachovani unikatnosti. [1, 25, 31]

5. kreativni medialni feSeni muze zastinit brand

Vzdy existuje urcité riziko, ze se znacka ztrati ve vzniklém Sumu (buzzu). Nedéje se tomu
tak vétSinou v pfipadé komunikované myslenky, jelikoz té je podiizen cely kontext vytvo-

feného daného média. Lze se vSak setkat s jejim nepochopenim.
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1.10 Trendy

V soucasnosti jde vyvoj ambientnich médii ve sméru vyuziti novych technologii, vétsi in-

terakce se zakaznikem a prozitkl se znackou.

1.10.1 Technologie

Vyvoj ambientnich médii jde v souladu s technologickym pokrokem. Rozvoj digitalnich
technologii umoziuje vytvaiet nové formy médii — informa¢ni platformy, jeZ mohou na-
bidnout informace dle potieby. [26] Nekteré billboardy jiz maji rozpoznavaci schopnosti.
Podle obli¢eje mohou rozeznat pohlavi i stafi dané¢ osoby. Na zdklad¢ téchto zjisténych

charakteristik zvoli reklamni vzkaz na miru danému pfislusnikovi cilové skupiny.

Spotiebitel se mize stat také soucasti rozsifené augmentové reality, kdy s jeho osobou na
zaklad¢ jim provedenych reakci/pohybt- interaguji virtualni obsahy — napt. v podob¢ zvirat

¢i postav.

1.10.1.1 Kde je hranice?

S technologicky pokrokem se vSak zvySuje i potencial naruseni soukromi. ,,U autobuso-
vych zastavek se jiz objevuji bezdotykové obrazovky, bluetooth a infracervend technologie
za ucelem interakce a zabavy. Chybi tak jen krok Kk integraci komunikacnich a monitorova-
cich pristroju... Snimani oci, RFID, reflexni obrazy a 3D hologramy, reagujici zosobné-
nymi sdélenimi na pohyb cekaji na zménu zakonit na ochranu soukromi. ... Podle posled-
niho vyzkumu by 35lety kriticky spotrebitel takovou situaci odmitl, avsak 17lety spotrebitel
nikoliv. *“ [3]

Spottebitelé si jsou védomi hrozby ztraty soukromi. Tento vyvoj tak miize znamenat spus-

téni ,,bezreklamni‘ zony.

1.10.2 Interakce

Ambientni média se posouvaji smeérem k vetsi interakci se zdkazniky v jejich pfirozeném
prostiedi. Clovék se miize stat soudasti ambientnich instalaci jiz svou existenci ¢ pracovat
S nastroji, které jSou mu poskytnuty. Samotni spotiebitelé kampan de facto spoluvytvareji.
Zapojenim lze zvySit iroven spotiebitelova zdjmu a ochotu podé¢lit se se svym zazitkem

S ostatnimi. [32]
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Diky nejnovéjsim technologickym feSenim je v soucasné dob¢ navic mozna interakce tam,

kde doposud umoznéna nebyla.

Tento posun postupné smazava linii mezi ambient a experiential marketingem. Greg Ar-
thurton, marketingovy manaZer spole¢nosti Nintendo Australia, definuje rozdil takto:
., Ambient marketing existuje jako netradicni medialni format bez primé interakce, zatimco

experiential marketing je o krok dale a spotrebitele primo zapojuje. “ [25]

1.10.3 Emoce

"Domnivam se, Ze netradicni marketingova komunikace je jiz v dal§im stupni vyvoje. Jsou
to marketingové aktivace - to znamend, ze znacka se snazi svou komunikaci prinést néco
smysluplného nebo zdbavného pro své spotrebitele.” Zuzana Behova [17] Managing Direc-
tor, COCOON Moskva

Komunikace se posouva smérem k prozitkim se znackou. Vyuzit ambientni média zname-
na takovy zazitek poskytnout. Ambientni média vytvaieji z néceho zcela obvyklého néco
mimotradného a emociondlné silného, coz vytvari nezapomenutelny dojem v ocich publika.

Tato zkuSenost se znackou vede k nove kvalité vztaht — tvoii se silné citové vazby.

Jsme vyzvani k tomu vytvofit média nejen vizualné atraktivnim zplisobem, ale také tak,

aby byla povazovana za uzite¢nou ¢i zabavnou platformu (branded entertainment). [26]

,,Pokud nejsme pro spotiebitele zabavni a nevzdélavame je a pouze
je bombardujeme, pak je ztratime. Vzd¢lavej a bav a budes ve velmi dobré formé. " Steve
Burton, DDB - US [19]

Ambientni média by méla bavit, jelikoZ humor vytvati hlubsi dopad v myslich spottebiteli.

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

Aurt Directors Club US [19]

Neziskové organizace na druhé strané¢ komunikuji skrz ambientni média zavazné spolecen-
ské otazky, jez se snazi demonstrovat prostfednictvich silnych metaforickych a asociativ-
nich zobrazeni, s cilem Sokovat a zanechat vyraznou emocionalni stopu — odkaz v myslich

cilového publika.
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1.11 Budoucnost

Ambientni média se stanou standardni soucasti vétSiny komunikacnich strategii a media
plant, jelikoz touha dostat se ke spotiebiteli v jeho pfirozeném prostiedi a strhnout na sebe
veskerou jeho pozornost nezmizi. Pro tuto oblast medialni krajiny vznikaji stale nové piile-
zitosti, napiiklad ve znameni technologickych inovaci. Existuje tedy stadle zna¢ny prostor
pro tvofivost a improvizaci. Tato forma komunikace ptezije tak dlouho, dokud budou ge-
nerovany nové a predevsim kvalitni mySlenky a napady, jez se prizpisobi pozadavkim
svych piijemct.

Dulezitym modelem pro budoucnost je vytvoreni ambientnich médii ve smyslu sympatické
platformy, jeZ koresponduje s Zivotem obyvatel mést, sd¢luje jim myslenky, informuje

a bavi. Prostor by m¢l byt tedy navrhovan ve prospéch svych ,,uzivatela®. [26]

Budoucnost ambientnich médii by mohla byt také soucasti toho, co Daniela Krautsack
oznacuje jako ,,advertising 2.0. Tedy pfesun jejich zakladnich principt do elektronického
prostfedi. Timto se posouva i vyznam pojmu ,,ambientnich médii®, jelikoz ta byla doposud
vniména v ramci prostiedi fyzického. Navic se méni 1 kontext pfijimani reklamniho vzka-
zu, jelikoz se ambientni média z vetejného prostoru piesouvaji skrz online nastroje i do
domovt cilovych skupin. Takovymito formaty chapeme predev§im rozsifenou realitu i
videa, jejichz obsah interaguje s okolim webové stranky. Moznosti elektronického prostie-

di Ize navic vyuZit pro interakci s ambientni instalaci v redlném prostoru.
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2 METODIKA PRACE

2.1 Cile prace

Cilem této prace je zhodnotit pozici ambientnich médii v ramci ¢eského reklamniho trhu na
zéklad¢ zjisténych nazort a postoji vici ambientnim médiim ze strany odborné vetejnosti.
Dale by mély byt klasifikovany a analyzovany jednotlivé druhy ambientnich médii véetné
popisu zvolenych ambientnich exekuci pro demonstraci $ife moznosti téchto medidlnich

forem.

2.2 Vyzkumné otazky
S ohledem na ptfedem stanovené cile a zvolenou kvalitativné orientovanou metodu vyzku-
mu, byly formulovany nize zminéné vyzkumné otazky, jejichz zodpovézeni bude predme-

tem praktické ¢asti této prace.
VOI: Jaké je postaveni ambientnich médii na ¢eském reklamnim trhu?

VO2: Jaky postoj zaujimaji k vyuzZiti ambientnich médii zadavatelé reklamy?

2.3 Kbvalitativni vyzkum

Pro ucely vyzkumu byla zvolena v souvislosti s formulovanymi cily metoda kvalitativné
orientovand. Provadény vyzkum ma za cil zmapovat postoje a nazory odborné vetejnosti
Z oblasti marketingovych komunikaci na ambientni média a zaroven prostrednictvim da-

nych vypovédi zhodnotit soucasné postaveni ambientnich médii na ¢eském reklamnim tr-

hu.

2.3.1 Zvolena metoda hloubkovych rozhovori

Vyzkum bude provadén formou individudlnich hloubkovych rozhovorti mezi odborniky
z oblasti marketingové komunikace. Dana metoda umoznuje ziskat od jednotlivych re-
spondentti pomérné detailni vypovédi, jejichz dikladnou analyzou, porovnanim a nasled-
nou syntézou lze dospét k velice konkrétnim a relevantnim zavérim. Z formalniho hlediska
byl zvolen metodicky rozhovor ve své polostandardizované podobé, kdy je sice sbér dat
uskuteciiovan dle schématu pfedem konstruovaného panelu otdzek, avSak je mozné v ramci
jednotlivych rozhovori pokladat dotazy v rizném potadi, za pouziti odlisSnych formulaci ¢i

se doptavat na dalsi pfedem nezahrnuté skutecnosti. | tak lze od jednotlivych respondentt
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ziskat pomérné snadno porovnatelnd data. Pro komfort dotazovanych budou rozhovory
probihat na jimi ur¢eném misté po dobu 30-60 minut. Odpovédi budou zaznamendvany na
nahravaci zafizeni, coz umozni pfi opakovaném poslechu presnéjsi vyhodnoceni zkouma-
nych jevl. Tento typ sbéru dat je Casové narocny z hlediska samotné realizace 1 ve fazi vy-
hodnocovéni. Nutné vzit do uvahy také moznost zkresleni, k némuz mtze dojit v jakékoli

fazi vyzkumu, napft. jiz z divodu nedostatku zkusenosti tazatele.
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II. PRAKTICKA CAST
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3 VYZKUM

3.1 Cil vyzkumu

Provedeny vyzkum mapuje postoje a nazory odbornikl z oblasti marketingové komunikace
na ambientni média a jejich vyuzivani s cilem zhodnotit na zakladé ziskanych vypovédi
pozici ambientnich médii na cCeském reklamnim trhu. Zéklad vyzkumu vychazi

z kvalitativniho sbéru dat realizovaného formou individualnich hloubkovych rozhovori.

3.2 Otazky

Pro potieby hloubkového rozhovoru jsou otazky fazeny do tematickych bloki — pii rozho-
voru s respondentem se tak postupuje od obecnych dotazli ke konkrétnéjsim, jez se danou
problematikou zabyvaji vice do hloubky. Otazky jsou v logické navaznosti, diky ¢emuz lze
ve vypovédich nachazet kontextudlni vazby a to i tehdy, pokud jsou pokladany
Vv zaménéném potadi. Béhem interview byl pfedem pfipraveny panel otazek dopliovan

upiestujicimi dotazy. (panel otdzek k nalezeni na prilozeném DVD)

3.3 Respondenti

Vyzkumny vzorek sestava z dvanacti odborniki na kreativni komunikaci, jez puisobi
v ramci ¢eského reklamniho trhu. Vzorek je charakterizovan do zna¢né miry fadou jednoti-
cich prvka — napft. v souvislosti z funkci, jenz v ramci agentur respondenti zastavaji. Za-
mérné vSak byly osloveni kreativci z fad sitovych a nesitovych agentur i mensich creative
shopt, jez se Casto lisi klientelou i charakterem poskytovanych sluzeb, ¢imz bylo dosazeno

v

rozmanitéjSich vypovedi a zaroven komplexnéjsich vysledkii.

Z velkého mnozstvi oslovenych odbornikli poskytli své nazory pro ucely kvalitativni vy-

zkumné sondy nize zminéni. (seznam oslovenych uveden na prilozeném DVD)

Stépan Tyller - Deputy Creative Director, Lowe Praha
Leon Sverdlin - Creative Director, Mark BBDO CR

Iva Bizova - Managing Director, LOOSERS

Petr Vanék - Creative Director, LOOSERS

Miroslav Pomikal — Creative Director, Young & Rubicam

Stépan Zalesak — Creative Director, Publicis Prague
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Jifi Langpaul - Dawson Ginger

Robert Pettazka —YINACHI

Martin Charvat - Creative Director, Konektor
Linda Petrova — Deputy Creative Director, Fabrika
Tomas Otradovec — Uncle

Ondrej Karpas — Creative Director, Reklamni klinika

Audio zaznam uskute¢nénych hloubkovych rozhovort je v plném znéni piilozen spole¢né
s profily jednotlivych respondenti na DVD. Nékteré z vyroki jsou pro podlozeni zavért

uvedeny i v nasledujici kapitole.
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3.4 Vysledky vyzkumu

3.4.1 Chapani pojmu ambient media

Dotazovani z fad kreativcll nabizeji piesnéjsi a ucelenéjsi definici ambientnich médii nez
dostupné sekundarni zdroje. Ve svych odpovédich plné vystihuji podstatu téchto inovativ-
nich komunikat. Za ambientni média povazuji nestandardni nosic¢e sdéleni — netypizované
reklamni plochy — jeZ jsou vnimany jako oziveni klasického reklamniho inventare. Znacna
¢ast respondentl zdUraziuje piedevsim jejich piisobeni ve vetejném prostoru (okoli, ambi-

entu). Ambientni média dané prostfedi dotvaieji ¢i pracuji s prvky, které nabizi.

IB: Jsou to média, ktera nevyuzivaji klasického placeného prostoru. Jsou uméle vytvorena
pro danou problematiku, koncept a myslenku. Jsou to vétsinou veéci, které existuji
V realném prostoru, a pro tu kampar je jenom vyuzijeme a uloupime si je pro to, co potre-

bujeme Fict a kde to potiebujeme Fict.

MCH: Ambientni média jsou vSechny média, ktera se nachazeji kolem nas ve volném pro-
storu. Tzn., muzZe to byt médium vytvorené uméle pro urcitou prilezitost nebo vyuziti existu-

Jji konstrukce budovy atd.

ST: Za ambient povazuji vSechno, co neni primdrné urceno pro komercni komunikaci.
Takhle bych to definoval ja. Jsou to véci, které jsou vymyslené za ucelem prekvapit. Cili
AM je néco, co je primarni, a nebylo vyvinuté, aby se pres né komunikovalo.

LS: To co bézné nebyva medidlni nosic, se v pripadé pouziti AM miize medialnim nosicem

stat.

3.4.2 Vnimané vyhody a nevyhody

Hlavni pfednost ambientnich médii respondenti spatifuji v jistém momentu piekvapeni,
jehoz lze témito netradi¢nimi formaty dosahnout. Skrze néj je mozné snaze oslovit cilové
segmenty, jez jsou imunni vi¢i standardni reklamni komunikaci. Za vyhodu povazuji rov-
néZ inovativnost/netradicnost dané¢ho nosice, cozZ lze povaZovat za jednu z jeho zakladnich

charakteristik.
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MCH: AM maji vyhodu tu, zZe se s nimi setkavame na misté, kde clovek reklamu neceka.
Vyuzivaji nestandardni formaty. Vystupuji z toho clutteru, tzn., Ze clovék snaze vnima tu
informaci, kterou nesou. Protoze se s nimi setkava na miste, na kterém neceka ten komerc-
ni vzkaz a je tak pro néj lépe otevieny. Komercni vzkazy jinak trochu blokujeme a tady tim,

Ze je necekany, se vzkaz k nam dostane snaz.

LP: Prednosti V netradicnosti, v urcitem momentu prekvapeni, tzn. v soucasné dobé je
prostor kolem nas prehlceny mnozstvim reklamnich sdéleni a ten spotiebitel ma v primeru
na sdeleni cca 3-8 vterin, pokud ho nedokazete za tuto dobu prekvapit, mate smiilu. Tzn.,
AM formou toho sdéleni dokdzou prekvapit a tim padem pritahnout k obsahu toho sdéleni

— to je obrovskd vyhoda.

Reklama mimo vyhrazené nosice, objevujici se na ne¢ekanych mistech vSak s sebou ptinasi

1jista rizika vyvolani postoje odmitavého.

Ten moment prekvapeni miize byt na druhé strané taky takovej moment nastvani, ze lidi
tam ten ambient viibec nechtéj. Je potieba citlive vycitit - zvazit, jestli se lidi nenaprdnou,
Ze vy jste v mistech, kde oni nechtéji, abyste byli. To je takovy to hlavni dilema...Protoze
kdyz se lidi nastvou, tak je to mnohem horsi, nez kdyby to tam nevideli. To je urcité strasné
diilezity.

Mezi dalSimi zminovanymi vyhodami se objevovala ve vétsi mife 1 konkrétnost ambientni-

ho média k dan¢ komunikacni situaci a vysilanému sdéleni.

LS: Vyhodou ambientnich médii je, Ze nejdiive vznikne myslenka a pak vymyslime, jaké
médium je pro sdéleni této myslenky vhodné. To je velka vyhoda. ProtozZe vysledek je usity

napadu na miru a ne naopak. Zajimavd je ta koncepcnost.

Jen minoritni ¢ast respondentii zatadila mezi vyhody efektivnéjsi zasazeni publika ¢i rela-
tivn€ nizké naklady - spojené s n€kterymi typy ambientnich médii. Pravé cena a omezeny
zéasah se objevovaly nejcastéji spiSe na seznamu nevyhod asociovanych s ambientnimi mé-

dii.
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IB: Ta efektivita je nejvetsim benefitem AM, co se tyce financi, zasahu a vnimani toho sdé-

leni toho zakaznika.

RP: Vy miizete na jedny strané Zit z toho, zZe jste tam, kde ty lidi jsou, vite kde se potkavaji a
kde se rozhodujou — coz je strasny pozitivum ambientnich médii — protoZe tam je velky do-

pad z hlediska efektivity — vy oslovuje pouze ty lidi, ktery chcete..

LP: Ambientni média maji zuzZeny zdasah. Ne vidy vsechny lidi dostanete do prostoru, kde

se ambient nachazi. Nevyhodou je casto i cena.

MCH: Nevyhody ma samoziejmé financni, protoze to stoji strasny prachy. To se jednd vet-
Sinou o jednordzové, jednoucelové zalezitosti, tzn., Ze je to produkcné velice nakladné a ten
zdsah je omezeny pouze na lidi, kteri se s tim AM potkaji. Jakoby v prepoctu na hlavu, tak
Fikajic — na zhlédnuti, patii AM k nejdrazsim médiim.

Mezi dal$imi nevyhodami byla zminéna obtizna méfitelnost, naro¢nost realizace z hlediska
vyjednavani vyuziti zvolenych ploch (¢i produkéniho feseni) a pravni nastrahy s tim spoje-
né. Cela Ctvrtina respondentli se vyjadfila, Ze nevnima Zadné nevyhody pojici se piimo
S danymi ambientnimi nosici.

JL: Se neda rict, Ze maji nevvhodu. Ja nemyslim, Ze maji nevyhodu.

ST: Myslim, Ze maji jen vyhody v dnesni dobé.

3.4.3 Co musi ambientni médium spliiovat

Respondenti zdaraznili v souvislosti s vhodnou realizaci médii pfedevsim jeho nutnou re-
levanci k prezentované myslence, konceptu, znaéce, prostoru pohybu/vyskytu cilového
segmentu 1 jeho Cinnosti. Ambientni média jsou tedy charakterizovana urcitou kontextualni

povahou plisobeni.

IB: Pro nas musi spliiovat ambientni médium pouze to, ze je relevantni ke zvolenému kon-
ceptu, ke zvolené myslence té kampané. Ke sdéleni. Ze je relevantni bud’ to k produktu,
znacce nebo firmé, ktera tu kampan zadava. Asi neni dobré délat néco, co je vylozené velmi

na urovni a komunikovat to na podlaze panskych zachodii pod pisoary.

RP: Na zacatku nesmite resit, jestli ambientni médium, nebo jaky, ale resite, jaka je znac-

ka, jaka je cilovka a podle toho hledate kanaly, jak je nejlip propojit.
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LP: Ambientni média by mely vyhovovat jednak konceptu, znacce a prostoru, tzn., mély by
se néjakym zpusobem spojit s koncepcnim vyznenim znacky, mély by podtrhovat jeji hodno-

tu a mely by vyuzivat prostor — verejny prostor.

Ambientni média musi dle odpovédi dotazovanych spliiovat zadkonné normy a dodrzovat
bezpecnosti predpisy. Stejné tak aktivity spojené s realizaci ambientnich médii nesmi po-

Skozovat cizi majetek ¢i komukoliv ublizovat.

IB: Urcité se vyvarovat néjakého poskozovani véci, niceni majetku lidi i toho, Ze by to moh-

lo nekoho poskodit, treba mentalné. Ze by to mohlo ublizovat.

ST: Nemélo by to rozptylovat fidice, nebo nemélo by to vést, Ze se clovek k nécemu upoutd
tak, ze vstoupi do kolejisté viaku atd. Nemélo by to vést k vandalismu, nevratnému niceni
vecl.

Urcitd omezeni lze spatiovat i v souvislosti s vyuzivanim méstského prostoru ¢i umisténim

realizace do vetejného prostiedi - V ndvaznosti nejen na legislativu, ale také na etické prin-

cipy. Hranice vnimani téchto limiti se vSak riizni.
LS: Jsou urcita omezeni a myslim, Ze je to spravné. Musi to byt pod kontrolou — hlidat to.

SZ: Etika by se méla dodrzovat. Je to ale individudlni a konkrétni v dané situaci. Pro¢ by

se pro Hospic nemohlo vyuZit misto hibitova?

Pfi realizaci ambientnich médii by méla byt brana do uvahy i zodpovédnost z toho vyplyva-
jici. VyuzZivani meéstského prostoru by mélo néco pfinaSet i jeho béznym uzivate-
lim/obyvatelim. N&Cim je 1 dané prostfedi obohatit. Idedlné¢ nabidnout danou realizaci

jistou pfidanou hodnotu.

RP: Mélo by se to délat kultivované, tak Ze to tém lidem pomdha, déla jim to radost. Ze je

to uzitecné i pro okoll, je to zaroven hezka instalace...
LS: Smyslem je delat neco, co tam potom ziistane, sluzba spolecnosti.

V souvislosti s timto se nabizi otazka, zda reklama ma ¢i nema vystupovat jako reklama,

¢ehoz se ve svych odpovédich dotkli i osloveni kreativci.

JL: AM se nesmi tvarit jako reklama. Clovek - divik (spotiebitel) si nesmi myslet, Ze je to

reklama. To AM z velké casti umoznuje.
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RP: Jedné veci rikam prepadavani — tj. ze lidi jsou bombardovani tam, kde oni ambient
vitbec nechtéj. Coz se snazime nedélat. A druha véc, které rikam unos, je to, Ze stahnete
spotrebitele na néco, co si mysli, ze je néjaka zabava nebo redlnd zprava — a pak mu ukd-
zete tu znacku. To si myslim, Ze taky vede v néjakym konci K nastvani a rozcarovani, Ze se
ten clovek nechal viastné ociirat. Me by to jako spotrebitele viibec nebavilo. Prijde mi to
Jako klasickej humus. Ze viastné zneuzijete toho spotiebitele, aby Sel néjakou dobu s vama,
a pak mu ukazete, zZe to vlastné byla vase znacka. Takze to mi prijde taky jako Ze je tam
néjaka zodpovédnost, co se tykd téech AM — i K tomu prostoru i k tomu c¢lovéeku, kterymu to
posilate. Takze jednoznacné vsechno obrandovat. At se reklama tvari jako reklama a je
zabavnd — to je idedlni. To si myslim, Ze je nejcistsi. Ze v ten moment, kdyz tam zacnete do
toho prinaset jiny prvky, tak si myslim, Ze je to na ukor néceho, zZe miizete ztratit vic lidi,
nez ziskate. Nechci moralizovat, ale mé to prijde celkem jako v dnesni dobé velmi diileZity.
Protoze ta reklama je jako trochu Spina a pokud to nepojmete uprimné, tak si myslim, Ze
Z toho délate jeste vetsi Spinu.

Ambientni médium by mélo pro svou uZzitnost spliiovat je$t€ n€kolik atributii — napt. ve
smyslu poskytnuté zabavy, originalniho zpracovéni, jednoduchého sdéleni ¢i konstrukce

S ohledem na Zivotnost v rtiznych situacich (napt. za daného pocasi).

Vse vySe zminéné je jakymisi doporucenimi respondentd, s jejichZ aplikaci lze 1épe vyuZzit
potencidlu danych médii. Obecné vSak nelze ambientni média chapat jako ohrani¢ené ram-

ci pravidel. Ta v zasadé neexistuji.

ST: Nemusi vitbec nic spliovat. Ambientni média jsou zaleZeny na tom, Ze bori zaZitd pra-

vidla.

IB: Jinak si myslim, Ze neni dobré si davat mantinely. Vse ostatni je povoleno.

3.44 Ambientni médium jako samostatny komunikacni prvek

Respondenti vyzkumu povazuji nejcastéji ambientni média pouze za doplitkovou ¢ést Sir-
Sich komunikacénich aktivit. Tyto nosi¢e vSak mohou v kampani tvofit také nosny prvek

podporovany zbylymi kanaly ¢i s nimi byt v synergii.

PV: Nemyslim, si ze ambient miize fungovat sam o sobé. Vzdy vychazi se spolecnou celko-

vou kampani. Slouzi k jeji podpore.
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MCH: Skoro vzdy jako doplnék. Jinak je ambient jako doplnék, ale zcela idealni.
LP: Veétsinou uplné sam fungovat nemiize. Mél by mit druhy kandl na podporu.

Pouze malé ¢ast respondentil véfi v existenci ambientnich médii jako samostatného komu-
nikacniho kanalu s potencidlem ziskat dodateCnou (medialni) podporu v podobé neplace-

ného prostoru.

LS: Drive to fungovalo tak, zZe to byli jen dopliky kampani, dneska jsou to castokrat spous-

tece kampani a nékteré kampané jsou postaveny jenom na tom.

IB: Ambient muize existovat samostatné. Neni diivod, pro¢ by nemohl byt pouZity jenom

ambient.

I ti v8ak dodévaji, Ze integraci s ostatnimi néstroji kampané lze jesté€ vice znésobit efekt

ambientniho média.
IB: ... Ale myslim si, Ze integraci lze ndsobit efekt vseho.

ST: Ambientni média vzesly ze street artovych véci, uméleckych projektii a ty projekty fun-
govaly samy o sobé. Ale néekdy je dulezité ambientni kandly doplnit i jinymi typy komuni-
kacnich kanalii. Dneska se ukazuje, Ze je takovy trojuhelnik - ambientni média, Digital, PR.

Tyhle tri kanaly by mély jit ruku v ruce. Je to v soucasné dobé takovy trend

Lze samoziejmé najit piipady, kdy kampané¢ byly provedeny pouze ambientnim zplisobem.
Takové ambientni médium vSak musi byt zaloZeno na dostate¢né silném inovativnim na-
padu/konceptu s oporou v kvalitnim zpracovani. DileZité je v tomto pfipadé zohlednit také

povahu komunikované znacky.

MCH: Aby to utahlo vlastni reklamni vzkaz, takovych je relativné malo. Musi to byt bom-

basticky, tzn., muselo by to byt néco takového, o cem bude opravdu védet kazdy.
ST: Kdys se to udéld dobre, tak ambient dokdaze v pohodé pokryt veskerou komunikaci.

LP: Samoziejmé existuji znacky, které stavi na tom, Ze maji pouze ambient, ale to jsou
hodné uzce zamérené znacky, zamérené na uzkou skupinu spotrebitelu. Tam miize ambient

fungovat samostatné.
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Ve své praxi se s komunikaci zalozenou pouze na ambientnim prvku setkala jen mensi ¢ést
respondentt. Jednalo se vSak spiSe o malé kampan¢ lokalniho rozsahu - nic na urovni vy-

razného medialniho budgetu.

IB: No jasné, a v pohodé to fungovalo.

RP: Mdme kampané pro mensi zadavatele, které jsou jenom ambientni. Ale co mé vzdycky
zajimalo, je (a nikdy se ndm to nepodarilo) presvédcit klienta, co kdybychom cely medidlni
projekt, TV budget ve velikosti 20-30 milionu, dali do ambientnich médii. Jestli by celej
ndrod o tomhle védél. Ziistava to mym nesplnénym snem. Je to takovy miij experiment,

ktery chci jesté nekde vyzkouset. Jen jak by tohle fungovalo a myslim, zZe by to fungovalo.

Postavit celou velkou kampaii jenom na téch ambientech.

Zbyli maji zkuSenost s praci na projektech, v nichz sice ambientni médium znamenalo vy-
vrcholeni kampané, ale fungovalo za pfitomnosti jinych medialnich kanald. I takové ptipa-

dy se vSak vyskytuji velmi ztidka.

3.4.5 Pozice ambientnich média na ¢eském reklamnim trhu

Nazory na postaveni ambientnich médii na ¢eském reklamnim trhu se zna¢né riizni. Béhem
rozhovoril s respondenty byla zaznamenéna celd $kala rozdilnych reakci (viz nize). Pohled
hodné¢ vychazi ze zkuSenosti jednotlivych dotazovanych kreativnich pracovnikii. Lze vSak

obecné fici, Ze se vétSina z nich k soucasné situaci stavi skepticky.

LP: Da se to shrnout slovem zoufalé. (smich) Tento stav je nestastny...
MP: Bidne.

SZ: Neni rozhodné nejlepsi.

MCH: Docela slusne.

V soucasnosti neni v Ceské Republice pro ambientni média vytvofena stabilni pozice, na
¢emz se osloveni kreativci viceméné shoduji. Pfestoze 1ze zaznamenat snahy o jeji zbudo-
vani, je tézké ji prosadit.

ST: Je to tezke. U nas je to neustdle v plenkach. Ucime se. Ambientni véci se ve vetsi mire

déelaji posledni 3 roky.

OK: Zkousi se to. Jesté to neni uplné ono.
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Dle odpovédi respondentd, se tu nerealizuje velké mnozstvi ambientnich instalaci. Ac¢koli
napady vznikaji stale, neni pro n¢ prostor — pievazné ze strany klienta. Nejcastéji jsou tak
realizovany pomérné¢ malé financné ne piili§ naro¢né projekty pro mensi lokalni zadavatele
¢1 exekuce vytvorené pro ucast v soutézich, jez vSak spotiebitel témeéf nezaznamend — neni
o nich piilis slyset.

OT: Je to 10% z celkového objemu zakdzek co jsem kdy dostal za 20 let — to neni moc.

IB: Urcité. Co se tyce ndpadii, tak na tom Cesi nejsou vitbec Spatné. Otdazka je pak na stra-
né schvalovani klientii. To prosté nikdo neudéld, a proto nevznikaji skvélé véci. Napady

Jsou, neni tady ta odvaha.

MCH: Kdyz si mensi zadavatel udéla malou kampanicku za par korun — pochopitelné se

moc lidi o tom nedozvi — pouze v misté a okoli. Ale takové véci vznikaji porad.

SZ: Kdyz se néco realizuje, tak si to reklamni agentura, déla jako do portfolia — K ticasti

V soutézi. Neni to prani klienta. VSichni bychom méli vykazovat kreativni vysledky.

O soucasném minoritnim postaveni ambientnich médii v ¢eské reklamé zajisté rozhoduje

pravé mira realizovanych ambientnich exekuci.

VSse se odviji od pfistupu nékolika stran — konkrétné pak od postoje zadavatelti marketin-
gové komunikace, medidlnich 1 samotnych reklamnich/komunikaénich agentur. Nejvétsi
mérou rozhoduji o mnoZstvi realizaci klienti, jeZ nemaji o ndkup podobnych netypizova-
nych ploch zajem. I ptes neefektivitu nekterych klasickych nastroji, stale radéji voli zajeté
koncepce a urcitou jistotu. Chybi odvaha riskovat podpofend obavami a strachem z uslych
investic. Ambientni média totiz vykazuji obtiznou méfitelnost, coZ pro né spole¢né se Skrty
V rozpoétu znamena u kli¢ovych zadavatelii pozici na konci fady. Casto tak na né viibec
nedojde. Ani medidlni agentury neradi vyjednéavaji podobné netradi¢ni plochy z divodu

znaéné naro¢nosti.

Funguje 1 ¢astecna sebereflexe pracovnikli agentur. Ptipousti, Ze je z jejich strany nutna
urcitd proaktivita v nabizeni téchto netradicnich kanali smérem k zadavatelim reklamy.
Z jejich strany vsak dochazi z divodu castého zamitani podobnych koncepti klientem
k rezignaci. Podobn¢ jako klienti — i n¢které agentury jsou orientovany vykonové a plné
vytézuji své pracovniky. Ti pak nemaji Cas Cerpat inspiraci z navstév galerii a vystav €i
z méstského prostoru, kde se pohybuji dané cilové skupiny. Pravé ambientni média se pfi-

tom jeSté daleko vice opiraji o uméleckou sféru a umisténi v jejich ptipad¢ hraje jednu
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z klicovych roli. Bohuzel existuje jen malo agentur, jez by ty ostatni mohly V pfistupu

k ambientnim médiim a jinym kreativnim formam nasledovat.
Rozdilné je ze strany respondentt také chapani urovné realizaci v CR jiz uskute¢nénych:

MCH: Délaji se tady hezky veci. Kdyz si vzpomenu — pred par lety Vodafone obalil Nusel-
sky most do bublinkové folie — o tom védeél taky kazdy. Cili takové véci tady vznikaji. Kdyz

zadavatelé maji pozadavek o AM, agentury pak vymysleji takové veci

JL: V Cesky reklamé lezi spousta nevycerpanyho potencidalu a ambient patii mezi né. Moc
si nemohu vybavit priklad ceského ambientu. Jsou to drobnosti, které nejsou prilis videt.

Obaleni Nuselského mostu — Vodafone: dobré pokryti. No...takova klasika.

TO: Obcas se néco povede. Ale vétsinou jsou to tragicky pokusy.

3.4.6 Vyvoj, trendy v ramci CR

Dotazovani podotkli, Ze se nelze v této oblasti vyrazn€ posunout, pokud se nezméni ptistup
a nezacne se s ambientnimi a obecné alternativnimi médii vice experimentovat, jelikoz na
tomto principu je vystaven proces uceni a zlepSovani se. Kviili sniZzujicim se vydajim na

reklamu vsak dochazi spise k poklesu.

SZ: Jak by se to v této oblasti mohlo zlepsovat!? Je vytvaren velky tlak ze strany klienta na

maximalni vyuziti prostredkii na reklamu.

MCH: V soucasné dobé se deélaji ambientni média méné. Kdyz se zacaly utahovat rozpocty,
protoze jsou produkcné narocné, tak jejich vyuziti slo dolu. Aktualni trend je klesajici.

O jiné zkuSenosti hovoii agentury zaméfené na specifickou klientelu, jez se orientuji na
sluzby s akcentaci netradi¢nich medialnich/reklamnich forem:

OK: Urcite ten vyvoj tam je, déla se toho vic.

RP: Cim ddl tim vic lidi, znacek, vyrobcii chodi do véci, kterd by se dala nazvat jako ambi-
entni média. Myslim si, Ze Cesko, kde ty medialni budgety nejsou tak velky, je i na té medi-
dlni urovni snaha deélat ta AM. Klient nema penize na ty velky véci, tak jde do internetu,

ambientu, do zabavy nebo do netradicnich forem komunikace v hlavnich médiich.
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3.4.7 Ceské vs. zahrani¢ni ambientni exekuce

Ve srovnani se svétem ma Ceska republika ve vyuzivani ambientnich forem komunikace a
v jejich zpracovani jesté znacné rezervy, coz je vysledkem nejen vySe zminéné situace, ale
je to dano jiz obecné zpozdénym vyvojem Ceské reklamy. Nejsme tak jesté na leccos pii-

praveni.

Ceské realizace se mohou t€ém zahrani¢nim rovnat v ndpadech, jelikoz v této roviné zélezi
pfedevsim na potencialu kreativnich pracovniki a sile jejich myslenek nez na zkuSenostech

s tvorbou AM.

RP: Snaha tam je. Ale myslim, Ze obecné jsme strasné pozadu. Protoze u ambientnich mé-
dii je to vic o ndapadu nez o ty exekuci, tak tam jsme srovnatelnéjsi se svétem, nez

V klasickych hlavnich médiich.

MCH : V porovnani se svétem z hlediska kreativniho, jsme na tom dobie. Kdyz se podivam
na ndpady, které se délaji u nas a které venku — specialné na Louskdckach existuje katego-
rie, kde se hodnoti ambientni média. Tak kazdy rok tech véci tady vznika nekolik. Zajima-

vych.

ST: Ale daji se najit urcité véci, které jsou pékné udélané. Nékteré ambienty by obstaly i

kdekoliv v zahranici.
LS: Pracuje se na uspéchu AM, ale zatim to na Canneské lvi neni.

Nicméné tu vSak funguje stale jista kreativni usazenost ze strany ¢eskych agentur. Respon-
denti zdlraziuji nutnost pfemyslet o ambientnich koncepcich velkolepéji. Tomu vSak brani
nizké investice ¢eskych klientll do téchto forem. Pokud uz se zadavatel rozhodne pro uZiti

ambientniho média, jednd se vétSinou o jeho nizkorozpoctovou podobu.

Pouze jediny respondent vidi silu ¢eskych ambientnich médii i v jejich kvalitn€ zpracované

exekuci:

LP: Kde pokulhavame hodné. Je to v napadu a kreativite vétSinou kviili omezenim
Z hlediska toho, co si predstavuje klient. V realizaci rozhodné nezaostavame. Technicky
jsme velmi dobre pripraveni a dovedeme vyuzit prakticky vsechny mozZnosti, které se nabi-

zejl.
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Ve svéte je situace zcela odlisnd. Taméjsi klienti jsou velice naklonéni vyuzivani netradic-
nich nosi¢l sdéleni. Mnozi do ambientnich médii vkladaji dokonce az 30% svych reklam-
nich budgett. Diky silngjsi konkurenci je na né vyvijen tlak vyuZzivat alternativni druhy
médii k zaujeti spotiebitele jiz presyceného klasickou reklamou a s cilem odlisit se v rdmci

silného konkurenéniho boje.

3.4.8 Investice do AM v ramci CR

Dotazovani nemaji povédomi o vysi investic plynoucich kazdoro¢né do ambientnich médii
v ramci Ceské republiky. JelikoZ jsou vSak ambientni média minoritni zaleZitosti, odhaduji,

ze jde o pouhy zlomek celkovych vydaji do reklamy.
OK: Maximalné 10% v ramci 360% komunikacni kampané dané spolecnosti.

LP: Prijmy z ambientnich médii nebo z jejich umisteni, tvori v celku maximalné 3-5%

Z nasi celorocni prace.

3.4.9 Méritelnost(?)

I iispé$nost ambientnich médii 1ze méfit jen velmi obtizné, pokud viibec.

RP: To je tezce méritelny. Na mensich vécech se to asi vitbec nepovede.

MCH: Kdyz je to pouze instalace mistni, pro mistniho klienta tak v zdasadé nezjistite nic. Je
to nemeéritelny.

Dotazovani respondenti se vSak aktivné chopili debaty o moZnostech zpiisobu ziskani ale-
spon ¢astecné relevantnich dat indikujicich uspéch téchto komunikatt.

Idedlnim feSenim, pokud chceme klientovi dolozit uspésnost jim zadaného ambientniho
média, je vytvofit jiz samotnou instalaci s dopfedu nastavenym méfitelnym interaktivnim
prvkem. Samotné médium vybizejici k urcité akci, jez je méfitelnd. Tim je vSak jiz do jisté
miry limitovan kreativni navrh/koncepce.

Dale zaznéla moznost vytvofit na zéklad¢ dané instalace video zaznam a poté méfit viralni
efekt jeho Sifeni. Stejné tak lze sledovat 1 diskuze participujicich recipientil na socidlnich

sitich a mnozstvi jimi sdilenych obsahil vztahujicich se k dané kampani.
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Pti dostate¢n¢ kvalitnim konceptu je jiz samotnd instalace bez jakékoliv podpory schopna
vyvolat rozruch a v mnozstvi pfipadi i znaénou medialni odezvu. Lze tak poté urcit hodno-

tu sekundarné ziskaného mediélniho prostoru.

Nejcastéji vSak bylo zminovano klasické piimé dotazovani prostfednictvim dotaznikové
sondy. Na zédklad¢ takto ziskanych kvantitativnich dat je mozné zjistit povédomi o dané
ambientni instalaci 1 miru libivosti mezi cilovym publikem. Tato metoda je vhodna také
pro métfeni povédomi o znacce — tzv. brand awareness (6 mésict pred a 6 po). Timto lze
dospét k zavérum, zda mélo dané ambientni médium pii jeho samostatné realizaci vliv na

vnimani znacky.

RP: My si s klientem dohodneme néjaky cil, on nam da budget. A ten cil mérime. NereSime
pritom nutné, kterymi aktivitami. ProtoZe né vSechny aktivity se daji zmérit. SnazZime se
nebyt vykonovy. A ten cil je bud’ v prodeji, nebo ve vnimani znacky nebo v osloveny jiné
cilové skupiny. My vzdycky u téchhle projektii s klientem mérime dopad toho projektu a

potom dopad pro znacku.

MEfit ndvratnost investic ma vyznam jen u prodejné zaméfenych kampani. Ambientni mé-
dia jsou vSak spiSe chapana v roviné imageové. Tvrda kvantitativni data jsou tak v tomto

piipad¢ bezptedmétna. To vSak Casto klienti nechapou.

ST: Klienti chtéji data a ta neexistuji. Pracoval jsem v Sydney a tam se klienti Fidi pocitem,

ktery maji uvniti sebe; tam je to rozhodovani jednodussi.

Casto se navic jedné o doplitkové instalace, kde nemusi byt méfitelnost feSena viibec.

3.4.10 Akceptace AM verejnosti a médii v ramci CR

Ze strany Ceské vefejnosti jsou ambientni exekuce pfijimany dle zkuSenosti dotazovanych
kladné.
MCH: Myslim, zZe to u nas funguje. Lidi na ambient reaguji vstiicne.

Stoji vSak za povSimnuti, jak velice se 1i$i mezi oslovenymi kreativci ndhled na samotné
ceské konzumenty jimi realizovanych ambientnich médii - pfedevs§im pak v souvislosti

s vnimanim recipientova postoje k interaktivnim formam.

SZ: Cesi jsou hodné pasivni, neradi se ziicastiuji spolecnych happeningii, spolecnych akci.

Priumeérného Cecha mozna tak AM nastveme.
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TO: Nesmite cloveka moc otravovat, chtit po ném néco.

LP: Vyjadruji se k vecem, které jsou hodné interaktivni, tzn., ambientni média s vyuzitim

interaktivity mezi ceskym publikem dost vedou.

MP: Cesi maji radi humor, dokdZou leccos prominout, jsou velkorysi, zaslouZili by si lepsi
reklamy, ale bohuzel.

Akceptace ambientnich médii jejich ptijemci vSak opét zalezi na mnozstvi faktort.

Dle dotazovanych je tfeba brat v tivahu predevs§im fakt, Ze recipientim jde predevSim o
obsah, jenz jim instalace sdéluje. Musi se jednat o dostate¢né chytry napad, jenz cilovy
segment dostate¢né oslovi a bude jej bavit. V idealnim ptipadé se poté ptijemce aktivné
zapoji se do Sifeni komunikovaného poselstvi — at’ jiz WOM komunikaci ¢i prostfednic-

tvim pozitivnich reakci na socidlnich sitich rozviji dané téma dal.

Spotiebiteliim tak obecné nevadi specialni plochy mimo vyhrazené nosice sdéleni. Naopak

netradi¢ni forma maze v kontextu ptisobeni komunikovanému sdéleni pfidat na atraktivite.

IB: Cim recesistictéjsi ambientni médium je, tim je to v CR lip chapany, prijimany. Ale je

to o obsahu ne o formé. Tu formu prijmou v pohodeé, kdyz je dobry obsah.

Mirné rozpacité reakce zaznamenavaji ze strany piijemci jesté stale akce guerillového cha-
rakteru, jelikoz lidé tento zplisob prezentace vnimaji z ¢asti jako podvod ¢i jako nelegalni
obtézujici reklamni praktiku. Musi se tedy vybalancovat urcitd tnosnd mira — musi se to

délat se vkusem, aby to lidi neuraZelo a nepobuiovalo.

Zalezi cisté na klientovi, zda si objedna vyzkum zkoumajici reakce cilovych skupin na da-
né medialni formy. Jedna se vzdy o interni zalezitost zadavatele. Jeden z respondentti vSak
uvedl, Ze podnét uskute¢nit rozsahlejsi vyzkumnou sondu akceptace ambientnich médii jiz

vzeSel 1 ze strany kreativnich agentur.

LP: Pred par lety byly iniciativy, zZe by se domluvilo vice agentur a udélaly by spolecny
focus, ktery by se zaplatil spolecné — né o znacce, ale o typu ambientnich médii — jak fun-

guji pro riizné cilové skupiny, ale nerealizovalo se to. Ztroskotalo to kviili nakladvim.

Pro média jsou ambientni instalace rovnéZ atraktivnim tématem. Vitané jsou piedevSim
redakcemi odbornych marketingovych periodik. Musi se vSak jednat opét o dostatecné za-
jimavou a inovativni instalaci. Na druhou stranu zaznél rovnéz nazor, Ze média komunikuji

nejen zdarilé koncepty, ale pfedevsim také ty mén¢ vydatené.
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LP: Média si toho vsimaji v okamziku, kdyz se néco nepovede, kde to zhorsi dopravni situ-

aci atd. Média v CR obecné moc neresi pozitivni zpravy.

V této souvislosti je nutné zminit dva zcela rozdilné nahledy na negativni publicitu ziskané

od oslovenych respondentii:

PV: Je to porad maly trh. Takze, kdyz udelate néjakou bykarnu, kdyz néco Spatné funguje —
prvni vas bude kritizovat konkurence. Ale je to dobre, protoze se o vas mluvi, neziistavate
V té Sedi klasického reseni.

RP: Myslim si, Ze je to dokonce horsi, nez kdybyste vitbec nekomunikovali. Prijde mi, Ze

VZnika vylozené negativni efekt do minusu. Kdyz nekomunikujete, tak je to neutralni nula a

kdyz to lidi nastve tak to jde do minusu.

Bohuzel v ramci ¢eské reklamni scény existuje pouze slaby monitoring - pfedev§im na
urovni placenych marketingovych serverii. Zcela tu chybi platforma podobna zahrani¢nim

blogtim.

3.4.11 Impulz k realizaci AM

Impuls iniciujici vyuZiti ambientnich médii v rdmci komunikacnich aktivit dané spolecnos-

ti vychazi dle nazoru respondentt témét vylucné z jejich strany — ¢ili z pozice agentury.

LS: Je to jednoznacné od nas jako agentury. Jesteé se nestalo, ze by prisel klient a rekl:
,Kluci pojd'te udélat néjaké zajimavé AM z penez, se kterymi nevim co délat!” Tak to ne-

funguje.

Pokud pfijde s pozadavkem realizace ambientniho média samotny klient, je to vétSinou dle
zkusenosti kreativnich pracovnikti ze $patnych diivodii — tj. bez hlubsiho pochopeni princi-
pU, s nimizZ ambientni médium pracuje, jeho vyznamu i skute¢ného potencidlu. Ambientni
médium je ¢asto pojiméno klienty jako povinny prvek mixu, jelikoZ jej vnima jako novy
trend nutny k nasledovani. Vzdy je positivem, kdyz jsou klienti otevieni netradi¢nim médi-

im, avSak musi pfemyslet ve smyslu moznych piinost a relevance.

ST: Dneska uz AM klienti chtéji sami. Problém je, Ze oni moc nevédi, co to jsou. Kdy? jim

predlozite navrhy, tak koukaji, Ze to je tohle.
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Nektefi respondenti uvedli, Ze je nutné z pocatku piistupovat k médiim ve fazi zadavani
komunikace zcela neutralné. Toto pojeti tak vylucuje jakykoliv mediamix stanoveny klien-

tem (¢i samotnou agenturou) jesté pred vznikem samotné kreativni myslenky.

LS: Na pocatku je mySlenka. Prosté vznikne myslenka, u které rekneme — bylo by super tuto
myslenku ztvarnit néjakym necekanym zpusobem, kdyz to dava smysl, tak se pustime do
ambientnich médii. Tim, Ze tviirci myslenky jsme my, tak jednoznacné ten impulz vychazi od

ndas.

RP: My se fakt snazime to resit, Ze mate znacku, cilovku a ten impulz vychazi z té strategie,
jak se k tem lidem nejlépe dostat. Kdyz nam da nekdo brief, Ze chce AM, tak uz je to Spatny
brief. Protoze to je blbost. Nemiizete chtit ambientni médium. Otdzka agentury — doporucit,
vybrat ten spravny mix a na cem to postavit. Protoze je divny mit od zacdtku, Ze to chcete
délat ambientne. Tam uz je néco perverzniho, Ze uz nemiizete do toho vstupovat neutralné.

A z takového briefu bych byl nervozni. Ale ted’ mi dochazi, Ze jsou i takove briefy.

RP: My mdme jakoby dva druhy klientu. Chodi za nami klienti, kteri nemaji penize a rikaji
— hele nemdme penize, konkurence ma strasné moc penéz, vymyslete néco dobryho a pak je
to otevieny. A pak je nasnadeé doporucovat kanaly, ktery nejsou tak drahy. Anebo za nami
chodi klienti, kteri si mysli, Ze s nami zaZijou srandu a zabavu. Jsem rad za oba typy, ale
mnohem lepsi jsou ti, kteri maji bussines problem — chtéji to vyresit, nemaji tolik penéz a
nam daji tu volnost — nez takovy ty cool klienti, kteri chodi — no udélame to ambientné a
tohle. Protoze tam je mnohem vétsi nebezpeci, ze jim jde daleko vice o tu formu nez o to
sdeleni. Ale diky bohu, Ze jsou i takovi, Kteri uz sami o sobé chtéji byt sexy a chteji se

predvest pred svyma kamosema.

Prevazné velké sitové agentury se snazi, pokud jim to dany koncept dovoli (asi v 50% pfi-
padll), ambientni média klientovi v ramci kampané standardn¢€ nabizet, ¢imz se zvySuje
potencialni Sance jejich kone¢né realizace. ZaleZi pak na klientovi, jak k nabidce pfistoupi.
Zaroven rozvinuti myslenky do ambientni realizace je jakymsi ukazatelem jeji kvality, jeli-
koZ silnd myslenka se da ztvarnit nestandardn€ na zékladé jednoduchého sdéleni ve vice
kanalech (Ize dolozit funk¢nost kreativniho zaméru). Zaroven je to i jakysi mentalni trénink

kreativcn.

MCH : My ke kazdé kampani vymyslime pokazdé néco zajimavého, néco co udélat navic,

abychom si i sami vyzkousSeli, Ze ten koncept je dobry a Ze funguje ve vsech médiich.
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Povédomi o ambientnich médiich se mezi marketingovymi pracovniky na stran¢ zadavatele
postupné lepsi — hlavné pak u velkych znacek je povédomi dost vysoké (avsak stale neni

chut’ k realizact).

Daného pojmu se dle dotazovanych piili§ neuziva pii komunikaci s klientem — napf. pii
prezentaci kreativnich feSeni - a ¢asto ani oni samotni s timto oznacenim interné nepracuji

(zaznél vsak 1 nazor opacny).

MCH: Nerikame a mame tady pro vas reseni na AM. Myslim, Ze by je to matlo. Neni to az

tak bézny pojem. Ani v marketingové branZzi.

LS: Ve chvili, kdyz rekneme ambientni média, tak klient uz ma pocit, zZe je to néco méné
cenného nez bézné medium. Proto je lepsi ambientni média pri prezentaci pojmout jako
zplisob Sireni myslenky spravnym lidem ve spravmy cas...(a teSeni pro lepsi predstavu
ztvarnit 1 vizualng).

OK: Po pravde, pouzil jsem to asi jednou. Ze bych se s timhle pojmem setkal u klienti,?

Tak to nesetkal.

3.4.12 Vymyslené koncepce vs. realizovana AM

Jedna z otazek vyzkumu se zabyvala zjisténim procentualniho podilu vymyslenych koncep-
ti a vysledné skutecné realizovanych ambientnich médii. Odpovédi respondentli na tuto
otazku se zcela rozchazely, coz Ize pfi¢ist rozdilnym zkusenostem dotazovanych i povaze
agentur, v nichz pracuji. S velkou uspés$nosti realizace ambientnich médii se setkavaji pie-
dev§im mensi agentury se specifickou klientelou a nabidkou sluzeb s akcentem na netra-

diéni komunikace.

RP: Tezko rict. U nas je toho hodne. My opravdu hodné deélame se specifickymi komunika-
cemi. S klienty, kteri maji malé budgety a Ze tam je ta potieba resit to alternativné. U nds

to procento je strasné velky a hromadu véci delame jenom temito kanaly.

V citacich niZe jsou uvedeny pro kontrast zcela protikladné hodnoty smérem k obéma ex-

trémum.

S7Z: Cca 0,01%. Snazime se klientovi nabizet, ale neni o to zdjem.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci ol

OK: Ve chvili, kdy udeélam za malo penéz hodné muziky a dostanu zpétnou vazbu v tom, zZe
média se toho chytnou a oslovi to dalsi lidi, tak ve chvili, kdy ja to klientovi takhle vypoctu,
tak vetsinou 90% na to kyvne.

Nejcastéji je realizace ambientniho média zamitnuta klientem jiz pfi jeji samotné prezenta-
ci ¢i neni dand ambientni realizace uskute¢néna v navrhovaném rozsahu. Respondenti vSak
uvedli jisté okolnosti, za kterych lze zvysit zajem klientd o dané plochy.

Presvédcit se klient necha snaze na zaklad¢ portfolia agentury s jiz uskuteCnénymi Gspés-
nymi realizacemi. Dal§i moznosti je ukazat mu funk¢ni piiklad zahrani¢nich ambientnich
médii, ¢imz je mu nabidnut vzor k nasledovani - jakym smérem by se mohl klient vydat.
Je nutné se v8ak vyvarovat ukradeni kreativni myslenky. Konecné je mozno také doufat, Ze

pokud piijdete s opravdu inovativnim konceptem, klienta tim ohromite.

IB: Nam se kupodivu dari tyhle véci prodavat. I docela velky véci. Je mozny, Ze se nam

ambienty dari vic prodavat, protoze klienti vidi, Ze tu realizaci umime udélat.
MP: Vzdycky je dobry mit precedent.
JL: Kdyz ho bavi, co pro néj délate, tak vam i tuto formu akceptuje.

I kdyz klient schvali dany koncept, nemusi to znamenat jeho nutnou realizaci. Poté je Skoda

daného népadu.

MCH: Vymyslené nezrealizované veéci jsou v podstaté k nicemu Ndpady jsou neprenosné,
Sité na miru dané kampani.
MP: To se mi nikdy nestalo, Ze bych dobrej napad prodal nékomu jinymu... Ze bych si hyc-

kal néjakej napad, to ani ne.

3.4.13 Pripravny proces a mozny vyskyt problému

Realizaci ambientnich médii piedchazi stejny proces jako u jinych nosi¢u a kampani. Nej-
prve se musi vymyslet kreativni koncept, jenZ je nasledné aplikovan a rozvinut na konkrét-

ni medialni format.
MP: S vymejslenim je to jednodussi, protoze to je vdecny téma.

OK: Je to stejny jako u jinych disciplin reklamy, nékdy k vysledku muze dojit rychle a
snadno a za maly naklady, jindy se s tim budu potykat a budu se muset dlouho pripravovat

a bude to stat dost prace.
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Ptipravna faze se vSak miize zkomplikovat fadou vlivii. Planovani ambientni realizace se
¢asto poji s vysokou Casovou naroc¢nosti a to pfedevsim kvili zdlouhavému schvalovacimu
procesu, jenz souvisi s vyjednavanim nakupu netradi¢nich ploch ¢i pronajmu uréenych
lokalit. Jelikoz ma ufad nékolika tydenni lhitu na vyjadieni svého stanoviska, je nutné

zacit s ptipravou kampan¢ s dostate¢nym ptedstihem (idealné 2-3 mésice doptedu).

ST: Mnohdy se stava, Ze kampari uz skonci a nestaci se AM realizovat kviili zdlouhavému
vyjednavani s urady.

Tento proces vyzaduje ze strany agentury nutnou davku vytrvalosti a trpélivosti.

LS: Musi tam byt nadseni ze strany klienta, ze strany vsech, kteri to chtéji opravdu udélat.

Protoze velmi jednoduché je najit ditvod, proc ne.

Praveé ve slozitém vyjednévani patfiénych povoleni spatiuji respondenti nejvetsi problém.
A to nejen v souvislosti s délkou ¢ekacich lhit na vyjadieni zastupitelstev. Pti komunikaci
s tifady je nutné nastudovat si patficné vyhlasky, zajistit vizualizaci i technické dokumenty

vztahujici se k dané realizaci.
SZ: Ambientem se trefujeme do meziprostoru, ktery neni zcela legislativné doresen.

Mnohdy se lze setkat s nechuti ze strany zastupitelstev vyhovét pozadavkim kreativnich
agentur. Pfitom pravé na nich zavisi budoucnost dané realizace. Ufady tak své pozice zne-

uzivaji doZzadovanim se zna¢nych financ¢nich obnost.

Zalezi i na konkrétni lokalité. Napt. v Praze jsou na podobné zadosti ze strany agentur jiz
zvykli a pfipraveni i z divodil ¢asté filmové produkce v prazskych ulicich. Samoziejmé
existuji riizna legislativni omezeni, prevazné vztazena k historickému centru a jeho budo-
vam. Mimo hlavni mésto mize byt dojednani ploch casto problematictéjsi, na druhé strané
jsou pro mensi mésta ambientni média néim vice zajimavym a vzacnym, takze i tam se Ize

setkat s relativné vstiicnym pfistupem.

MCH: S vetsimi problémy jsem se nesetkal. Nebyva s tim problém. Vzdycky jsme nasli ne-

Jjaky zpiisob jak projekt zdarne dokoncit.
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Dobré je mit na své stran¢ odbornika na pravni problematiku, jenz je s danou situaci se-
znamen. Alternativou k prondjmiim prostor mésta je vyjednani ploch se soukromimi vlast-
niky objekti, s nimiz se lze relativné snadno a rychle domluvit. Respondenti zdUraziuji
také nutnost flexibility ze strany pracovnikii agentur, jelikoz vzdy se da problém né&jak te-
Sit.

RP: Viastné jedinym problémem bylo, Ze jsme potiebovali razitko a podpis prazskyho pri-
mdtora a nez se dostanete k panu primatorovi, tak to trva strasné dlouho. Pokud neznate
néjaké dalsi vedlejsi cesty. Jedinou podminkou, na které to nakonec stdlo bylo, ze hned
vedle té instalace bude mit néjaky pan, ktery ma vsude po Praze stanky s parkama, také
jeden takovy stanek. Diky tomuhle panovi, ktery mél na magistrdatu znamosti, se to mohlo

zrealizovat.

VéEtsi Sanci na schvaleni maji jisté projekty, jez nebudou obtézovat své okoli a zaroveni pro

néj budou nécim uzitecné. Jednou z cest je tak navrhovat instalace ¢i projekty s ptidanou

hodnotu.

V souvislosti s guerillovymi taktikami mezi respondenty pfevlada nazor, Ze by se v§e mélo
legislativné dojednat - at’ jiz kvili potenciondlnim finan¢nim postihlim, tak z divodu moz-
ného negativniho dopadu na znacku. Zaroven se jedna také o urcitou nutnou zodpovédnost
a dodrZovani legislativnich i etickych pravidel v méstském prostoru - pfevazné ze strany

velkych znacek.

MCH: Sprdvna guerilla pro velkého zadavatele musi spliiovat néjaky eticky kodex. Méla by
byt vidy povolena a udéland tak, aby bylo vse s pravidly. Coz nemusi vidy navenek tak
VYypadat. Protoze znacek a produktui, které si mohu dovolit jit proti zakoniim je malo. Ktera

firma miize porusovat zakony?

U malych klientt, jez nedisponuji velkym reklamnim rozpoétem, se obcas stane, zZe ilegal-
n¢ vyuzivaji uritych ploch a doufaji, Ze je nikdo nechyti. Vyjednévaci proces by totiz da-
nou realizaci jen zbytecné prodrazil. Jednd se o akce mensiho rozsahu/charakteru, s ¢imz

souvisi 1 mens$i rizika a pokuty z toho vyplyvajici.
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Mezi dal$imi nastrahami znesnadiujicimi ¢i leckdy vylucujicimi danou realizaci byly hned
za témi legislativnimi respondenty zmifiované produkéni problémy. Casto se totiz
Vv piipad¢ ambientnich médii jednd o akce na kli¢ s obtiznymi technickymi parametry. Pa-
radoxné¢ je obtizné zrealizovat i leckdy jednoduché véci. Dale jsem spada nutnost kontroly
kazdého kroku procesu vyroby dané realizace i jeji konecné instalace do prostoru.

V neposledni fad¢ miize nakonec vSe ztroskotat na finan¢nich nékladech.

3.4.14 Strategie nebo taktika(?)

Bohuzel v Ceské republice neni piili§ klientl, ktefi by k ambientnim médiim pfistupovali
strategicky a zaclenovali je v ramci svych komunikaénich aktivit pravidelné. Obecné se

Klienti k ambientnim realizacim vraci, pokud zazili pfedchozi kladnou zkuSenost.

RP: Myslim, Ze oboji, Ze klienti vyuzivaji AM celkem strategicky a vétsSina uvazZuje takhle.

Ze by tam vidycky mélo néco byt — co je prekvapivy.
Ambientni média jsou bohuzel ¢ast&ji jednorazovou taktickou realizaci.

IB: Nesetkala jsem se s tim, zZe by klient vyuziti AM v reklamni kampani vyloZené opakova-

né vyzadoval, protoze si na tom stavi jméno znacky. Tak to neni. Nesetkala jsem se s tim

nikdy.

(Nutno zminit, Ze se v§ak nerealizuje takové mnozstvi kampani, aby bylo mozné generali-

zovat...)

3.4.15 Vyrazny zadavatel AM

Na ¢eském trhu nefiguruji velké znacky, jejichzZ filosofie by byla zaloZend na komunikaci

skrz ambientni ¢i jiné alternativni nosice.

IB: V CR neni MARK- ECO, ktery by se tim proslavil a je slavny, protoze jiné kampané
nerealizuje. Moznd to budeme muset udélat tak, Ze najdeme klienta, ktery je maly a mi z néj

timto zpiisobem (pouzitim AM) vybudujeme postupné velkou znacku.

V CR jsou piistupni k netradi¢nim formam z velkych zadavateli piedev§im telekomuni-
ka¢ni operatofi. Alespon ti byli nejvice zmiflovani respondenty vyzkumu. Jedna se o spo-
le¢nosti s ohromnymi medialnimi budgety, které si tak mohou dovolit ¢ast rozpocti do
reklamy vénovat i na komunikaci prostfednictvim ambientnich médii. Navic témét veskeré

zpravy vysilaji smérem - vzhledem K rozsiteni jejich sluzeb — k masovému publiku, tudiz
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se mohou zamétit na lokality s masovou koncentraci vyskytu populace. V tomto piipadé
ambientni médium neni o cileném osloveni cilového segmentu, ale spiSe o masovém zasa-

hu a oziveni klasické komunikace danym ambientnim nosi¢em/prvkem v kampani.

Dle respondentti v CR prostiednictvim ambientnich médii komunikuji nejvyrazngji znacky
Vodafone a Budvar, z hlediska komodit pak piva, energetické napoje ¢i Cokolady. Mezi
dalSimi znackami byly uvadény pfedevsim ty, pro néz pracuji samotni dotazovani experti

(SKODA Auto, o¢ni klinika Lexum, Google, Pepsi, Wrigley).

RP: My mdme jakoby dva druhy klientu. Chodi za nami klienti, kteri nemaji penize a rikaji
— hele nemdme penize, konkurence ma strasné moc penéz, vymyslete néco dobryho a pak je
to otevieny. A pak je nasnadé doporucovat kanaly, ktery nejsou tak drahy. Anebo za nami
chodi klienti, kteri si mysli, Ze s ndmi zazijou srandu a zdbavu. Jsem rdd za oba typy, ale
mnohem lepsi jsou ti, ktefi maji bussinesproblem — chtéji to vyresit, nemaji tolik penéz a
nam daji tu volnost — nez takovy ty cool klienti, kteri chodi — no udélame to ambientné a
tohle. Protoze tam je mnohem vétsi nebezpeci, ze jim jde daleko vice o tu formu nez o to
sdéleni. Ale diky bohu, Ze jsou i takovy, kteri uz sami o sobé chtéji byt sexy a chtéji se

predveést pred svyma kamosema.

Casto skrz ambientni média oslovuji témét neviditelni zadavatelé své subkulturné oriento-

vané cilové skupiny — patii sem skateshopy, e-shopy, umélecké projekty, kulturni kluby.

Paradoxné v CR ambientnich médii vyuzivaji v komunikaci spise komeréni subjekty. Ote-
vienost k témto medialnim formam existuje i1 ze strany charitativnich spole¢nosti a ne-
ziskovych organizaci, jez hledaji zpusoby jak zviditelnit své aktivity. Bojuji vSak
s nedostatkem finan¢nich prostiedkl. Z jejich ptispévki jde na reklamu pouze 1%. Podob-

né projekty se tudiz vyluéné uskuteciiuji za sponzorské podpory.

3.4.16 Doporuceni

Vétsina z dotazovanych respondentl uvedla, Ze v zdsad¢ neexistuje nikdo, komu by ko-

munikaci prostfednictvi ambientnich médiich nedoporucila.
SZ: Doporucil bych vyuziti AM opravdu viem.

RP: Proc nebyt tam, kde jsou ty lidi?
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Vhodnost vyuziti ambientnich médii je nutné posoudit az Vv konkrétnim piipade
s ohledem na nosnou myslenku kampané a cile, kterych chce klient v ramci komunikace

dosahnout.

LS: Ja si opravdu myslim, ze kazdy klient miize vyuzit AM pokud ma myslenku, ktera je

kK tomu vhodna.
LP:Omezeni neni podle klienta, ale podle toho, co s tim chcete dosahnout.
Vyuzit ambientnich médii respondenti navrhuji zejména:
- klientiim, jejichZ produkt se d4 poméfit benefitem a je néjakym zplisobem
uchopitelny (plati i v ptipad¢ sluzeb)
- klientiim, jeZ maji zapamatovatelné logo ¢i urcité charakteristické prvky, na néz
by mohla ambientni instalace odkazat
- pro komunikaci automobilek ¢i vyrobctiim sportovniho vybaveni
- klientim, jez pusobi na specifické cilové skupiny
- pro sebevédomé znacky, které védi co chtéji
- pro zacinajici znacky, jeZ se chtéji profilovat jako inovativné komunikujici

Nema cenu vyuzivat ambientniho média tam, kde se nehodi, kde jeho vyuziti nema smysl

¢i kde by dokonce mohlo uskodit.

Dotazovani proto uvedli vyjimku, kdy neni upln€¢ vhodné, vyuzivat ze strany klienta po-
dobnych komunikacnich aktivit. Ambientni média tak dle jejich pohledu nejsou nevhod-
néjsi pro:

- konzervativni klienty, jelikoZ jejich zbylé komunikaéni aktivity s timto modelem ko-
munikace nekoresponduji. Vysledné pak celd komunikace a prezentace smérem

Kk vetejnosti neptisobi konzistentné.

PV: Nedoporucil bych to trapnym klientiim, protoze ti to vétsinou udélaji trapné. Napr.
stavebni sporitelny. Ty si mysli, Ze jsou vidycky strasné cool, kdyz néco vymysli. Ale vyzni-
va to trapné. Takze mi prijde, Ze je to kontraproduktivni. Snazi se jit s dobou a nepriznaji

tu svoji zaprdénost.
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Na druhou stranu vSak nelze chapat ambientni médium jako kanal, prostiednictvim né¢hoz
nemohou komunikovat i seri6zni znacky, jelikoz pti spravné exekuci dokaze oslovit 1 top

klientelu.

3.4.17 Co AM komunikuje nejlépe

Vzkaz komunikovany pfes ambientni kandly by mél byt pfedevs§im jednoduchy — ne pfi-
li§ slozity a vykonstruovany. Ambientnim médiem nelze totiz komunikovat velké mnoz-

stvi informaci, ale Casto jen jediny nosny argument.

Respondenti shodné uvadéji, Ze ambientni médium slouzi ptevazné k upoutani pozornos-
ti piijemce, ¢imz Ize nasledné rozvijet dals$i komunikacni aktivity. Recipient nasleduje
nastinény vzkaz dohledavdnim informaci v jinych kandlech (dal$i upfesiiujici sdéleni
muze byt také pfimo v misté instalace daného média). U lokalnich klienti typu obchodu a

restauraci pak mohou mit AM zvaci efekt.

LP: Ukolem reklamy je Fikat, koukej tady je néco zajimavého, pojd’ si to koupit, poridit

nebo vyzkouset.

LS: Pokud potrebujete velmi detailné vysvétlit technické parametry sekacky na travu, tak
to teoreticky mize byt ambientnim médiem, které toho cloveka zaujme natolik, Ze se u

toho zastavi a precte si to celé.

Dotazovani se pfiklanéni k ndzoru, Ze ambientni média maji vEétsi potencidl podporovat
znacku vcéetné komunikace jejich hodnot. Vzapéti vSak dodavaji, ze AM dokaze stejné
ucinné propagovat i konkrétni produkt. V ptipadé, Ze cilem AM je komunikace znacky,
je nutné dbat jeste vice na kvalitu feSeni vysledné ambientni exekuce. Vizualni nepftitaz-
livost celé realizace by mohla totiz nejen zmatit dobry koncept, ale pfedev§im poSkodit

brand image.

JL: Nevim jestli AM vyloZené podporuji znacku, nebo produkt. Myslim, Ze oboje. Zdlezi

na formeé AM. Je to mozna vice imagova vec.

LP: Sdeéleni podané jinou formou, i kdyz ma stejny obsah — tento produkt ti miize pomoci,

ti miize zprijemnit zZivot — to se da s ambientem odkomunikovat velice dobre.
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RP: Myslim, Ze oboji. Protoze cely projekt jde udélat jen o image. Na druhou stranu se
jde zameérit i na danou sluzbu. Vidél jsem kampan — myslim Ze to bylo Yople - Ze nékdo
shani kravu. Takze myslim, Ze to jde i na produkt. Nevim proc to resit dramaticky, jestli
produkt nebo image. Hodné zalezi na kontextu. Cela ta branze ma moc poucek a ¢im
déle v ni jsem, tak zjistuji, Ze ty poucky neplati. Kdyz mate ty poucky, tak je to vetsinou
lehky — Ze mate jasno. Ale kdyz v tom jste, tak citite, Ze ty poucky nevysveétli vsechno a
neni to vzdycky tak. Je spousta vyjimek, které potvrzuji pravidlo, takze bych si netroufal

tvrdit, Ze to jde nebo nejde.

3.4.18 Cilové skupiny AM

Respondenti byly dotazovani také na vhodnost ambientnich médii pro jednotlivé cilové
segmenty. Zatimco dostupna literatura ¢asto ptisobnost ambientniho média omezuje pou-
ze na mladé vékové skupiny, dotazovani se jednoznacné shoduji, Ze ambientnimi médii
lze u¢inné a adresn¢ oslovit kazdého. Nelze tedy vyclenit ani star§i populaci. Vzdy je

mozné ¢loveka zasdhnout v mistech jeho pohybu.
JL: Jsou naprosto pro vSechny. Nelze nikoho vyclenovat.

LP: Ambient funguje tak, aby v prostoru vyuzival prirozeného chovani cilové skupiny,
tzn. ze si velmi dobre dovedu predstavit AM média zacilend na diuchodce. Proc né? ...
Nemyslim si, zZe jde o cilovou skupinu z hlediska veku, ale z hlediska zaméreni, Zivotniho

stylu.

MP: Nezasazitelna CS? Pacienti na JIPce, ktery nevychazi a pak slepci, ale i na ty se da

cilit tim, Ze to ambientni médium bude zvukovy.

Lisit se vSak mize mira akceptace jednotlivych ambientnich médii generacnimi skupi-
nami. Nutno pfiznat, ze mladsi cilové segmenty jsou k t€émto formdm otevienéjsi. Obecné
Iépe reaguje na netradi¢ni nosice spotiebitel ve véku 15-30 let. Starsi lidi jsou k reklamni

komunikaci ¢asto imunni a je tak t&€z§i je zaujmout.

Vzdy je tieba volit jednotlivé ambientni kanaly citlivé s ohledem na povahu cilového

publika.
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RP: My nedeélame s cilovkama, ktery jsou chytatelny klasickyma médiama. Takze delame
hlavné s mladyma — jakoby teens nebo mladi dospéli nebo lidi milion plus. Kazdy ma své
zvldstnosti — urcité nechytite milion plus ambientnima médiama ve mésté. Protoze ty tam
moc nepotkdte, Ziji ve svym zavienym auté, nejezdi MHD. Na druhou stranu je chytnete

AM Vv mistech, kam chodi, tj. v hotelech, na golfech atd.

3.4.19 Délka ponechani realizace

Jelikoz je nejcastéji ambientniho média vyuzivano jako doplnkového prvku v ramei roz-
sdhlejsi komunikace, délka jeho umisténi se odviji od délky trvani dané¢ kampané - coz
vétSinou znamena 3 tydny/mésic. Jak dlouho instalaci ponechame v urcené lokalité, se

mnohdy idi i cenou za pronijem dané plochy.

Dle respondentii velmi zalezi i na povaze samotného ambientniho média — konkrétné na
mife jim poskytované zabavy ¢i piinosu. Nékterd média jsou jiz konstruovana s jistym
ucelem/funkci. Jedna se o objekty trvalého charakteru, jez dlouhodob¢ ozivuji méstsky

prostor. V tomto piipad¢ mohou na daném mist¢ setrvat i fadu let.
LS: Budeme radi, kdyz zastavky Pepsi budou funkcni — ¢im déle tam zustanou, tim lépe.

Naopak pii guerillovych akcich se pracuje s pfedméty, jez jsou nejéastéji vyrobeny
Z materiall s kratkodobou Zivotnosti. Staci je tedy na misté ponechat napt. jen do druhé-
ho dne od jejich instalace, jelikoz jinak je obyvatelé mohou vnimat jako zne€istujici

meéstsky odpad. Pii atraktivnich nosicich sdéleni se o uklid postaraji i sami uzivatelé.

IB: Dokonce lidi kradli transparenty. To bylo zabavny. My jsme se bdli, Ze se lidi budou

zlobit a oni si to snad odndseli domii.

Pokud jsou do vefejného prostoru nainstalovany objekty, jez staci vidét jen jednou, je
dilezité se zamyslet, kdo se v danych mistech pohybuje. Zda se lidé stiidaji ¢i je publi-
kem stale stejnd masa lidi. DileZité je lidi nenaStvat a nenudit svou ucasti.

Zalezi 1 na cilové skuping€. Pokud budou AM cilit na turisty a nebude tomu branit jina

okolnost, lze tam ponechat danou instalaci prakticky donekonecna. Ale musi byt stale do-

statecné vizualn¢ atraktivni, aby nevyvoldvala svym vzezienim spiSe negativni konotace.

MP: Kdyz tam bude velkej nanuk, na kterej budou sedat holubi, za mésic to nebude vypa-

dat pekne, naopak ten nanuk si nikdy nedam, mam to s nécim spojeny.
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3.4.20 Prvni setkani s AM

Respondenti uvadéji dvé teorie vzniku ambientnich médii, jez vyvstaly v souvislosti
s otazkou patrajici po dataci jejich prvniho setkani s témito komunikaty. Pficemz prvni

Z nastinénych piistupli pievazuje.

Nejvetsi cast respondenttl veri, ze ambientni média tu v jisté podob¢ existovala jiz od
prvopocatku jako nejptirozenéjsi soucast reklamnich aktivit. Za prvni ambientni realizace

se daji dle jejich odpovédi povazovat napt. nasténné malby.

SZ: Ambient tu byl odjakziva. Vzit stoh slamy a na néj néco napsat — je néco naprosto pii-

rozeného.

S jejich CastéjSim uzivanim se nasledné oddélila samostatna kategorie, jez si vyzéadala i

své specifické pojmenovani vychazejici z ptisobeni téchto nosicli ve vefejném prostoru.

MCH: Takovéhle véci byly soucasti reklamy odjakzZiva. Prvni dochovanad reklama byla
urcité ambient. V poslednich 20 letech se daleko vice rozviji a pouzivaji. Vznikla z toho

samostatna kategorie a vynutilo si to pouzivani viastniho ndazvu.

RP: Kdyz to zacina byt vic viditelny. Kdyz to nabere néjakou kritickou masu, tak tomu
musite ddt jméno. Musi se to néjak vstrebat, tak se to néjak nazve. Ale bylo to tady i pred-

tim bez jména. Akorat, kdyz tomu date jméno, tak se to da studovat a zkoumat jak se to
VYVIJI.

Zbyla cast dotazovanych kreatived se domniva, ze ambientni média se vyc¢lenila az mno-
hem pozd¢ji jako alternativni zpisob pro osloveni cilovych publik reagujici na presyce-
nost v klasickych médiich. Pficemz shodné tvrdi, Ze se povédomi o ambientnich médiich
zadalo v CR §ifit az od devadesatych let, jelikoz pfedtim tu neexistovala komerce

v pravém slova smyslu véetné jakychkoli kreativnich konceptd.

IB: Nemyslim si, ze by AM existovaly vzdycky. Pokud se délaly alternativni véci, tak upl-
né v minimalni mirve.

LS: Ambient vznikl jako pokus cloveka obklopit se tou myslenkou na riiznych mistech. To
asi vedlo ke vzniku AM. Klasicka reklama 50., 60., 70. léta, tam nikdo ani nepremyslel o
tom toho spotrebitele zasahnout jinak nez klasickym médiem. Aspon ja o tom nevim. Pro-

toze ty standardni reklamni nosice byly dost efektivni.
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3.4.21 Uskuteénéné ambientni realizace

VSsichni dotazovani se ve své praxi jiz osobné setkali S vyuzitim ambientnich médii. N¢-
které ze zminovanych realizaci se umistily na tuzemskych i mezindrodnich soutézich
kreativity, jiné dosdhly konkrétnich vysledkd. Obé zminéné skutecnosti naznacuji, ze
ambientni feSeni skytaji i pro ¢eské klienty znacny potencial, a ze ¢esti odbornici na krea-
tivni komunikaci z fad agentur jsou schopni, pokud k tomu dostanou prostor, ptfichdzet

s napaditymi a funkénimi koncepty.

MCH: Hezkou akci jsme deélali pro malého klienta — byl to charitativai klient — vse se déla-
lo zadarmo. Byla to Nadace pro transplantaci kostni diené — pro né jsme udélali kampan,
ktera meéla neuveritelny dopad. Koncept — Ze lidi nékomu néco prenechaji zadarmo, pokud
nenajdou ddrce kostni diené (nap¥. dizm, vybaveni bytu.) CR se poté stala zemi s nejvétsim

poctem darcu na celkovy pocet obyvatel.

V Ceském prostiedi mluvime zejména o drobnych ambientnich feSenich — jednoduchych
a funkénich — bez nutnosti vétsich finanénich obnost. V poslednich letech vsak vznikaji i
naroénéjsi instalace (zastavky Pepsi, ACUO pro BU2R). Cast dotazovanych prozradila,
ze v soucasné dob¢ pracuji na projektech vyuzivajicich ambientnich realizaci. Jiné ambi-
entni koncepty jsou feSeny 1 V ramci ptipravnych jednani (v navrhu pro prezentaci) a ce-
kaji na vyjadieni klienta. Dalsi respondenti pfiznavaji, Ze v ptipad¢ jejich klientl neni na

realizaci ambientnich médii pti sou€asnych rozpoctovych skrtech prostor.

SZ: Bohuzel neni na to cas. Prdce je hodné. Medialni mix je danej. Nemd smysl ani zkou-

Set. Penéz neni ani na to, co je poptany.

3.4.22 Budoucnost

4

Dotazovani experti z fad reklamnich kreativcl véfi v pozitivni budoucnost a siln€jsi po-
zici ambientnich médii na ¢eském reklamnim trhu — nebo v ni alespon doufaji. Prevliada
mezi nimi nazor, Ze toto medialni odvétvi bude na vzestupu a podle optimistickych od-

hadl nikdy nezanikne. Potfeba piekvapovat cilové publikum nezmizi.

IB: Verim, Ze ambient pujde nahoru, protoze ten trend — cileni na malou cilovou skupinu,
je na spravnym misté a zpusobuje zefektiviiovani investiC. Je t0 podle mé smér nebo

trend, kterym piijdou spolecnosti a agentury. Vérim, Ze ambient bude na vzestupu.
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Prestoze se stale vice ambientnich médii postupné zatfazuje mezi tradi¢ni nastroje, vzdy
budou existovat snahy néco nového objevit. Do ambientnich médii se budou transformo-
vat stale nové predméty. Komunikace se stane zajimavé;jsi, efektivnéjsi. Respondenti vSak

zdUraziuji nutnost experimentace.
Potencial spatiuji v propojovani s digitalnimi technologiemi pro ucely vétsi interakce.
MCH: Obrovska vvhoda ambientu je, Ze je uplnée otevieny napadum a jakymkoliv lidem.

JL: Trendem bude, zZe lidi si reklamu budou vyrabét sami. Brandy jim nastavi téma a divak

jej rozvine ddl.

Musi pfijit nova generace, jez tento vyvoj odstartuje — i Z pozice zadavatel netradi¢ni ko-
munikace. Spravnou uvahou dotazovanych tak zlstava, ze budoucnost ambientnich médii
zavisi predevsim na odvaze a chuti klientl vyuzivat takova feSeni pro své komunikacni

aktivity.
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4 DRUHY AMBIETNICH MEDII

Obsahovou naplni této Casti prace je klasifikace ambientnich médii a analyza jejich jednot-
livych druh@t véetné popisu vybranych exekuci s cilem poukézat na riizné formy vyuziva-

nych netradi¢nich mediadlnich nosici.

4.1 Nosice, jeZ nejsou primarné urceny pro pienos reklamniho vzkazu

Ambientnimi médii chdpeme piedev§im nosiCe, jez nejsou primarné uréeny k prenosu re-
klamniho vzkazu. Jedna se o zcela inovativni medidlni formy, jelikoz se v médium muze
promeénit v podstaté cokoliv. Tento sektor ambientnich médii tak skytd témét neomezené
prilezitosti. Je vSak nutné pfichazet se stale novymi koncepty, jelikoz tato média maji jiz ze
své podstaty sebedestrukéni charakter — pfi ¢astém vyuziti stejnych nosicl a koncepci se
mohou postupné zatradit mezi etablované nastroje a ztratit tak svou funkci. Inspiraci lze
hledat kdekoliv ve vefejném prostoru. Marketingovym aktivitdm se mtize propujcit jakyko-
liv bézny predmét, jenz je dramatizaci urcité mysSlenky napliiovan novym vyzna-
mem/rozmérem. NOsi€ je volen vzdy na miru komunikovanému sdéleni, jeZ je akcentovano
interakci s tvarem 1 funkci vyuzitého pfedmétu i kontextem dané lokality. Ambientni média

se musi objevovat v mistech vyskytu CS a korelovat s jejich aktualni ¢innosti.
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4.1.1 Don’t forget

Klient: Colgate — Palmolive Company
Produkt: Colgate

Agentura: Dentsu Y&R Bangkok
Umisténi, rok: Thajsko (2009)

Tato ukazka demonstruje zdafily ptiklad ambientniho média ve formé podpory prodeje.
Colgate potada kazdorocné po celém svété ,,Oral Health Month* — ,,Mésic zdravych zubi“.
Touto aktivitou se snazi predev§im détem pfipomenout, aby se lépe staraly o své zuby.
V Thajsku pfisli na to, jak sdélit tento vzkaz tak, aby uvizl v myslich malych spottebiteli.
Misto klasickych netc¢innych vzorkd zubnich past rozdévali détem zmrzlinu a lizatka.
Sladkosti nesly skryté poselstvi, k némuz se dit¢ muselo ,,projist®. Zbyla tycka méla tvar
zubniho kartacku s vytisténym heslem ,,Don’t forget™ — ,,Nezapomen“- a logem spolecnos-
ti. Détem bylo timto zplisobem pfipomenuto, aby si nezapomnély vzdy, zejména po kon-
zumaci cukrovinek, vycistit své zuby (nejlépe pastou Colgate). Jasné zapamatovatelny
vzkaz se tak prostfednictvim jednoduchého ambientniho média dostal zdbavnou a piekva-
pivou formou presné ke svému cilovému spotiebiteli. Reklamni informace navic pIné kore-

lovala s aktualni ¢innosti ditste.


http://www.coloribus.com/agencies/dentsu-y-r-bangkok/
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4.1.2 Bigger storage ideas

Klient: IKEA Frankfurt

Produkt: ulozné systémy IKEA

Agentura: Ogilvy & Mather

Umisténi, rok: Frankfurt, Némecko ( 2008)

Obrazek ¢. 2, Kampan spole¢nosti IKEA: Bigger storage ideas

Svédsky vyrobce nabytku IKEA ¢asto vyuziva pro své komunikaéni Gi¢ely ambientnich
médii. Tato outdoorova ambientni instalace, realizovana v némeckém Frankfurtu se zamé-
fovala na obyvatele mensich bytil, jez se Castéji potykaji s problémem kam ulozit své véci.
K propagaci svych praktickych uloZznych systéml vyuzila ¢inZovniho domu na jedné
kaci vyrobku nez tam, kde by dany produkt mohl zjednodusit zivot spotiebitele. Nevzhled-
né balkony se snadno preménily v zasuvky vSech barev a velikosti. Dany koncept tak ko-
munikuje sdéleni, ze vSechny nepékné véci mizete hravé schovat do ne¢kterého z mnoha
nabizenych tloZnych systému a zkraslit si tak své bytové prostory. Toto nizkondkladové
a neotielé feSeni se setkalo s pozitivnimi ohlasy kolemjdoucich i mistnich médii a velice
zapusobilo na danou cilovou skupinu. Po této akci se v obou frankfurtskych prodejnach

IKEA zvysila navstévnost a narostl i samotny prode;j.
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4.1.3 Rejoice

Klient: Procter & Gamble
Produkt: Rejoice Shampoo
Agentura: Leo Burnett Manila
Umisténi, rok: Filipiny (2007)

r

Rejoice
e S i 1

WA

Obrazek ¢. 3, Kampan spole¢nosti Procter & Gamble

Pro komunikacni tcely Sampdénu Rejoice, jenz spotiebitelim slibuje extra hladké vlasy,
byly vyuzity stickery v podobé hiebenu, jez byly vhodné umistény na spodni ¢asti eskala-
tord. Drazky schodnic maji symbolizovat prameny vlasi, jez jsou hfebenem snadno rozce-
savany. S timto kreativnim konceptem se kazdy den ve filipinskych nakupnich centrech

setkalo velké mnozstvi lidi.

Kreativni polepy patii obecné mezi oblibené a ne tak naro¢né ambientni prvky.
V kombinaci s netradi¢nim umisténim a jedine¢nou kreativou mohou byt u¢innym komu-
nikacnim  ndstrojem, stejné¢ jako je tomu vtomto piipad€. S nizkymi néaklady (80

USD/nalepka) doslo k naristu povédomi o znacce o 61%.

Do kampané déle spole¢nost zapojila dal§i ambientni média s cilem prohloubit pochopeni
reklamniho vzkazu tak, ze na néj cilové publikum narazi v riznych situacich. Myslenku
dokonale hladkych vlast tak komunikoval i obrovsky model hiebenu v dratech elektrické-

ho vedeni ¢i stoly (h)air hokeje.


http://translate.googleusercontent.com/translate_c?hl=cs&sl=en&tl=cs&u=http://www.marcelparis.com/&rurl=translate.google.cz&anno=2&usg=ALkJrhjt0PRTycrJDBlR3kYAcTyE577rZw
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4.1.4 More than zebras

Klient: ZOO Salzburg
Produkt: ZOO
Agentura: .Start

Umisténi, rok: Salzburrg, Rakousko

Obrazek ¢. 4, Kampati spole¢nosti ZOO Salzburg, More than zebras

Hlavnim cilem této ambientni instalace pro ZOO v rakouském Salzburgu bylo ,,ulovit*
pozornost potenciondlnich navstévnikl tim, Ze byla na silni¢nich komunikacich nahrazena
tradi¢éni ,,zebra“ novou verzi - "tygfimi"silniénimi pfechody. Zluty vzorek tak misto kla-
sickych bilych pruhi daval chodcim pfednost pted fidi¢i na riznych mistech ve mésté.
Vse doprovazel text: ,,More than zebras. - Vice nez zebry.” Toto ambientni médium vyu-
ziva dvojsmyslnosti slova zebra, jez zna¢i nejen zastupce Zivo€isné fise, ale je také pojme-

novanim pro silnicni piechody.
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4.1.5 People are fragile

Klient: City of Vancouver, Canada
Agentura: Hot Tomali

Umisténi, rok: Vancouver, Canada (bfezen 2012)

Ry

I NEED v

THE TIME.

PEOPLE ARE
BELIEVE FRAGILE

ALWAYS CROSS
AT INTERSECTIONS

 op

Obrazek ¢. 5, Kampati pro mésto Vancouver, People are fragile

Meésto Vancouver spustilo novou kampan tykajici se bezpecnosti silnicniho provozu, jez
pomoci jednoduchych vizualnich prvktl pfipomina chodctim, cyklistim a fidi¢tim, ze spo-
lu sdileji silnice. Autorem této kampané zaméfené na snizeni poctu dopravnich nehod je
agentura Hot Tomali. Podle policejnich statistik je kazdy rok v daném meésté v priméru

zabit jeden cyklista a 10 chodct. Vice jak 500 cyklistti a 620 chodci je zranéno.

Cilem kampang je tak zvysit povédomi o mozném riziku, jez hrozi vS§em ucastnikiim sil-
ni¢niho provozu. Zprava v podobé pisemného vzkazu zac¢ind na chodniku a konci ve vo-
zovce rozsypanym poslednim heslem. Coz znaci situaci, jez by nastala pii srdzce kostry
¢lovéka s karoserii automobilu ¢i autobusu - "Lidé jsou kiehci. Nejsou neporazitelni. Mo-

hou se rozbit.*

Cela kampan je jesté podpoiena pouzitim keramickych figurin chodct a cyklistd v okoli

frekventovanych dopravnich uzll a prechodi — jez opét evokuji kiehkost.
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4.1.6 Airplane window

Klient: FIAT

Produkt: Fiat Idea

Agentura: Leo Burnett Brasil

Umisténi, rok: Brasil, Sao Paulo (2006)

Fiat Idea - airplane window + Media Lions

Obrazek ¢. 6, Kampati spole¢nosti Fiat: Airplane window

Toto ambientni médium origindlnim zplsobem recipientovi pfiblizuje vyhled na oblohu,
jenz by se mu mohl naskytnout ze stfeSniho okna vozu Fiat. Pro tuto kampan bylo vyuZito
oken v letadlech s roletami a jednoduchych polepti automobilu. Kazdy ¢lovek sedici u okna
letadla tak zazil zprostfedkovanou zkuSenost S jednoduchym oteviranim stie$niho okna
daného typu vozu. Je to viibec prvni pfipad na svété, kdy se okno letadla vyuzilo jako re-
klamniho média. Nalepky byly nainstalovany v celkem 38 letadlech (vyuzito 608 oken).
Jen béhem ledna se uskutecnilo 10 800 letil a v pritbéhu kampané tak bylo touto myslenkou
piimo zasazeno 1 100 000 lidi. Cestujici, ktefi nesed€li pfimo u oken, byli zvédavi a snazili

se instalaci také vyzkouset.
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4.1.7 Fiat DUCATO trolley shelter

K lient: FIAT

Produkt: automobil, dodavka Fiat Ducato
Agentura: Leo Burnett Frankfurt
Umisténi, rok: Némecko (2008)

Obrazek ¢. , Kampaii spolecnosti Fiat: Fiat DUCATO trolley shelter

vvr

ve své tfidé. Zadni ¢ast automobilu Fiat Ducato se tak objevila na parkovacich mistech v
blizkosti zelezaistvi a velkych samoobsluznych velkoobchodii jako ram kolem sbérného
ulozisté pojizdnych nakupnich vozikld. Pokazdé si tak zakaznik, kdyz vyzvedaval nebo
vracel vozik, vyzkouSel snadné nakladani. Celou instalaci dopliioval reklamni vzkaz
v podobé podlahového titulku. Uvnitt ulozisté voziki byly navic umistény informaéni bro-
zury. Tisice zakaznikl na vlastni kizi zazili jak je Ducato praktické, aniz by museli navsti-
vit pfedvadéci mistnosti autosalonu. Fiat diky této instalaci zaznamenal vyrazny na-

rust poptavky po vozech Ducato.
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4.1.8 Pimple climbing

Klient: Clearex

Produkt: kosmeticky ptipravek proti akné
Agentura: Y&R Interactive Tel Aviv
Umisténi, rok: Izrael (2009)

Obrazek ¢. 8, Kampari spolecnosti Clearex: Pimple climbing

»Pupinky uz nemusi byt takova otrava!* To byla pravdépodobné myslenka, na niz agentura
Y &R Interactive v Tel Avivu vytvofila kampail pro Clearex - gel na 1é¢bu akné. Na 5 met-
ri vysokou lezeckou sténu v nejvétsim izraelském lanovém centru umistili tvai mladého
muze. Ve snaze vytvofit iluzi akné vyuzili uchyty horolezecké stény, umisténé na tvafi tam,
kde se objevuji pupinky. Béhem letnich prazdnin se s danou instalaci seznamilo z blizka 8
tisic teenageru a navstévniki centra. Svym pratelim zasilali fotografie, bylo potizeno pies
2,7 milionu snimku. Prostfednictvim internetu se k dané kampani vyjadtilo béhem pouhych

48 hodin ptes 25 tisic uzivateli.
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4.1.9 Roller coaster

Klient: Colgate

Produkt: Colgate 360 Toothbrush
Agentura: Y&R Malaysia
Umisténi, rok: Malaysia (2009)

Obrazek ¢. 9, Kampati spole¢nosti Colgate: Roller coaster

Colgate potieboval poutavym, strhujicim zplsobem informovat o zubnim kartacku 360°
Toothbrush, jenZ umi dokonale vycistit cela tsta. Pro komunikaci tohoto benefitu bylo vy-
uzito traté horské drahy, ktera byla proménéna do podoby celisti a voziky drahy v zubni
kartacek. Vozik putoval podél trati a vytvarel dojem, Ze kartacek bez velké namahy Cisti
zuby ze vSech Uhld. Vzhledem k tomu, ze vétSinu cilové skupiny znacky Colgate tvofi ro-
dice a jejich déti, byla horskd drdha v zabavnim parku béhem letnich prazdnin idedlnim
mistem pro propagaci dané¢ho produktu. Dané ambientni médium vyvolalo mezi lidmi do-
statek zv€davosti a pfildkalo mnozstvi navstévnikd. Povédomi o znacce se zvysilo o 8% ,

trzby se za mésic zvysily 0 2%.
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4.1.10 DECODE JAY-Z WITH BING

Klient: BING/JAY-Z

Produkt: DECODE JAY-Z, BING
Agentura: DROGAS5, New York
Umisténi, rok: 15 mést svéta (2011)

Obrazek ¢. 10, Kampan Bing/Jay-z: DECODE JAY-Z WITH BING

Kampan pro vyhledava¢ Bing vyvinuta kreativni agenturou Droga5 byla koncipovana tak,
aby zvysila buzz kolem autobiografie rapera Jay-Z a zaroven piedvedla Bing novému pub-
liku. V ramci spusténi prodeje autobiografické knihy s nazvem "Decoded"” agentura propo-
jila rozsédhlou marketingovou kampan spolu s instalacnim uménim. Kazda z 320 stran tis-
téné knihy byla umisténa v jiném misté svéta na vice jak 600 unikatnich, tradi¢nich, netra-
diénich i digitalnich reklamnich nosi¢ich v 15 méstech po celém svéte. Text knihy se ob-
jevoval na Cadillacu, na dn¢ bazénu, na talifich, jako podsivka kozené bundy Gucci ¢i na
deskach restauracniho menu. Jay-Z vyzval fanousky a uZivatele k deSifrovani stop vedou-
cich ke sledovani vSech stranek a sestaveni celého Zivotopisu. S vyuzitim Bing map se
fanousci dozvidali o lokalizaci stranek. Kazdy den tak bylo odhaleno asi pét az deset stra-
nek z knihy, a to jak v realném svété tak on-line. Vitézi, ktery mista spravné dekodoval,
byla zaslana zdarma kniha "Decoded". Kazdy ticastnik byl navic zapsan do soutéze o hlav-
ni cenu — listky na koncert Jay-Z/Coldplay v Los Angeles. Cela kampan trvala pouze je-
den mésic, ale vysledny zasah byl zna¢ny. Kampan zatidila 11,7 procentni nartst navstév

na vyhledavaci Bing.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 74

4.1.11 Rajec: Frozen Art

Klient: Kofola

Produkt: Rajec - pramenita voda
Agentura: Leagas Delaney
Umisténi, rok: Ceska republika (2011)

Obrazek €. 11, Kampai spole¢nosti Kofola: Rajec: Frozen Art

Zadanim kampané pro pramenitou vodu Rajec bylo podpofit znacku b€hem zimnich mési-
cl za vyuziti minimalnich nakladi. Agentura Leagas Delaney tak najala nékolik umélct,
jimZ v Praze vy¢lenila lokace s velkou koncentraci lidi pro vznik netradi¢nich uméleckych
dél. Ta byla malovana za pomoci samotného vyrobku — vodou Rajec — jejimz zmrznutim
vznikaly na sklenénych plochach ,,ledové obrazy“. Pod sva dila pak uz jen umélci dolepili
typické ,,Patentovano ptirodou. Tyto pfirozené malby vytvofené¢ mrazem byly pro ko-
lemjdouci zajimavé a pfilakaly pozornost. Zaroven doslo k podpofe komunikovaného sdé-

leni dané znacky.
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4.1.12 Soft Bread: Pole vault mat

Klient: Pepperidge FARM
Agentura: Miami Ad School
Rok: 2009

Obrazek ¢. 12, Kampan spolecnosti Pepperidge FARM

S cilem zdaraznit mékkost peciva spole¢nosti Pepperidge Farm bylo v pfipadé této instala-
ce vyuzito matraci na sportovistich a stadionech, jeZ vypadaly jako obfi platky toastového
chleba.V tomto ptipad¢ tak bylo vyuzito vlastnosti i tvaru netradi¢niho nosi¢e pro komuni-

kaci reklamniho vzkazu.
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4.2 Dodané ambientni instalace

Za ambientni média se povazuji rovnéz trojrozmérné instalace umeéle dodané do prostiedi -
Casto zptisobem, jenz podporuje ¢i ptfimo dotvafi jimi komunikovana poselstvi. Umisténi
instalace je voleno s ohledem na kontextualni vyznéni celé realizace s cilem zasahnout ci-
lovou skupinu v misté jejiho pohybu/vyskytu. U tohoto typu ambientniho média jsou Casto
vyuzivany asociativni vazby. Neni neobvyklé, ze dana instalace pracuje s nadzivotni veli-
kosti komunikovanych produktl ¢i jinych predméti, pfi¢emz rozmérova nadsazka je jeste

doplnéna o vazbu na okoli ¢i pfijemce.
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4.2.1 Black Cloud

Klient: World Wide Fund for Nature

Produkt: vefejny zdjem — ochrana zivotniho prostredi
Agentura: Ogilvy China

Umisténi, rok: ulice Pekingu, Cina (2007)

h 9

Obrazek ¢. 13, Kampai organizace World Wide Fund for Nature

Cilem této venkovni ambientni instalace bylo komunikovat, jakym dilem mize i jednotli-
vec prispét ke zlepseni Zivotniho prostiedi ve velké zemi jako Cina, jestlize omezi jizdu
autem. K vyfuku automobilu byl nainstalovan velky pytel ve tvaru ¢erného oblaku, jehoz
objem realné demonstroval mnozstvi oxidu uhelnatého uvolnéného do ovzdusi. Vse dopl-
noval napis informujici kolemjdouci: ,,Jeden den bez jizdy automobilem a podivej, o kolik
oxidu uhelnatého bude ve vzduchu, ktery dychame, méné.« Dané sdéleni v G¢inné kombi-
naci s autentickym zobrazenim zneci§téni vyvolalo masovou diskuzi o této problematice.
Jednoduchéa a nizkonakladova ambientni instalace dokéazala vyvolat masovou pozornost
a ziskat znacny medialni prostor. Kampan byla zminéna v ¢inskych denicich i mistni tele-
vizi a informovaly o ni také mezinarodni zpravodajské stanice jako Deutsche Welle ¢i1 Al
Jazeera. Tento fakt dokazuje, Ze pokud lidem fyzicky demonstrujeme spolecensky problém
pfimo v jejich redlném prostredi, vyvoléd to v nich silné emoce a pocit, Ze se jich to tyka.
Ambientni média jsou tak uc¢innym nastrojem nejen pro komeréni komunikaci, ale také

pro nastoleni zdvaznych témat.


http://www.advertolog.com/company/world-wide-fund-for-nature-6090655/
http://www.coloribus.com/agencies/dentsu-y-r-bangkok/
http://www.advertolog.com/company/world-wide-fund-for-nature-6090655/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 78

4.2.2 MINI Christmas BOX

Klient: BMW MINI

Produkt: automobil MINI

Agentura: UBACHSWISBRUN/JWT Amsterdam
Umisténi, rok: Amsterdam, Nizozemi (12/2009)

Obrazek ¢. 14, Kampaii spole¢nosti BMW MINI

Na mnoha mistech v Amsterdamu bylo v povano¢nim c¢ase mozné zhlédnout u popelnic
kromé& pytli plnych odpadkii i ambientni instalaci znatky MINI — rozmérnou kartonovou
krabici tvafici se jako vyhozeny obal od vybaleného vano¢niho darku. Koncept pfitom
pfesné a jasn¢ odkazuje na konkrétni myslenku ve vhodné zvoleném prostiedi. Kartonové
boxy s cenovkou € 99,- (mésicni leasingova splatka) mély za cil prezentovat automobil

MINI jako cenové dostupné zbozi.

Tato jednoduchd ambientni instalace vzbudila v Holandsku zna¢ny rozruch. Kolemjdouci
se zvédavosti zkoumali obsah krabice, pofizovali fotky a videa. MINI se tak podafilo pie-
ménit néco obycejného jako kartonovy box v emociondlné silny zazitek. Kampai se rozsi-
fila po internetu natolik, Ze na YouTube za pouhych Sest dnti zhlédlo video 100.000 uziva-
teld. Ambientni realizace si ziskala pozornost svétovych blogerti i ne€kolika casopist.
Za mimotadnou kreativitu byla ambientni instalace ocenéna na mnoha mezinarodnich sou-
tézich — mimo jiné 1 na Cannes Lions 2010. JiZ mésic po rozmisténi vanocnich MINI boxt
po Amsterdamu, se zvysil pocet zkuSebnich jizd oproti lednu 2009 o 240%, samotny pro-
dej aut o 73%. Tento fakt poukazuje na skutecnost, Ze medidlni kreativita je G€innym na-

strojem podilejicim se na zvySovani prodeju.
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4.2.3 Non-stick Pan

Klient: Supor

Produkt: panev s nepfilnavym povrchem
Agentura: Leo Burnett Shanghai
Umisténi, rok: Sanghaj, Cina (2010)

Obrazek ¢. 15, Kampan Non-stick Pan

Tato ukazka je povedenym piikladem dynamického ambientniho média, jeZ spotiebitele
oslovuje pfimo v misté prodeje. Cinsky vyrobce kuchyiiskych potfeb komunikoval novou
fadu nepfilnavych panvi prostfednictvim zajimavé ambientni instalace ptfed nejvét§imi na-
kupnimi centry v Sanghaji. Na U-rampé, jez byla ze strany zakryta motivem obii wok pan-
ve, jezdili in-line bruslati v kostymech krevet, ryb a dalSich potravin. Skate-promotéti tak
Vv roli Zivého média simulovali dokonalost nepfilnavého povrchu propagované panve. Tato
netradi¢ni komunikaéni aktivita pfinesla jasné vysledky - v danych obchodnich centrech se

podatilo zvysit prodej inzerovaného vyrobku o 20%.


http://translate.googleusercontent.com/translate_c?hl=cs&sl=en&tl=cs&u=http://www.marcelparis.com/&rurl=translate.google.cz&anno=2&usg=ALkJrhjt0PRTycrJDBlR3kYAcTyE577rZw
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4.2.4 Human is not a machine
Klient: Amnesty International
Agentura: Supernormalvoice

Umisténi, rok: Jizni Korea (2010)

Obrazek ¢. 16, Kampain Amnesty International:Human is not a machine

Mnozi imigranti pfichazeji do Jizni Koreji za praci, nicméné, jejich zaméstnavatelé s nimi
zachdzeji jako s pracovnimi stroji a zbavuji je jejich lidskych prav. Pro komunikaci tohoto
problému smérem k vefejnosti bylo v kampani Amnesty International vyuzito krabice v
zivotni velikosti pouzivané k baleni zbozi, jez znazoriiovalo migranty jako dovazené pra-

covni stroje.
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4.25 Post-it-man

Klient: Skin Cancer Foundation

Umisténi, rok: Svycarsko (2009)

Our skin never forgets:
Campaign against skin cancer

Obrazek ¢. 17, Kampan Skin Cancer Foundation: Post-it-man

Tato kampaii byla vytvofena ve Svycarsku v roce 2009 ke zvy3eni povédomi o rakoving
kize a o nebezpeci, které vznika pfi traveni dlouhé doby na slunci bez ochrany pokozky. V
nasi kiizi se hromadi Skody zpiisobené spalenim sluncem. Figuriny z nahromadénych Post-
it-0 (spojené se zapamatovanim si véci) tak upozornovaly na problematiku v mistech, kam
se lidé chodi pravidelné opalovat - v parcich, na koupalistich a u vefejnych bazéni. Figu-
riny byly pokryté papirky se vzkazy, na nichz bylo pfipomenuto, jak se chovat, aby nedoslo
k ohrozeni pokozky.
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4.2.6 [Egg Machine

Klient: NOAH, an animal rights group
Produkt: préava zvitat

Agentura: Publicis, Némecko
Umisténi, rok: Némecko (2011)

| ’,-_.__

'"MEgg Machine’

Egg Machine 3

1 :

68% OF ALL CHICKENS ARE TREATED >, v/ \
LAYING MACHINES. ! o N

”

Obrazek ¢. 18, Kampaii spole¢nosti NOAH: Egg machine

Némecka spolecnost bojujici za prava zvitat pfipravila tésné pred Velikonocemi netradi¢ni
kampai v centru Frankfurtu, jez méla za cil ukazat nakupujicim, ze 68% chovanych sle-
pic zije v naprosto zniCujicich podminkach. Slepice jsou Casto drzeny v malych klecich a
jsou pouzivany jako skute¢né stroje na vejce. Pfitom kupovani vajec z humannich chovi
by pomohlo dany problém vyftesit. Ke komunikaci této skutec¢nosti bylo vyuzito skutec-
nych zivych kufat (majitele organické farmy), jez byla pod veterinarnim dozorem umisténa

do specialniho prodejniho automatu - stroje na vajicka.


http://www.publicis.de/
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4.2.7 FRESH STONE-AGE MEAT

Zadavatel: Bosch International
Agentura: DDB Germany Berlin
Umisténi, rok : Némecko (2010)

Obrazek ¢. 19, Kampan spolecnosti Bosh International: Fresh stone-age meat

VitaFresh je nova technologie chladni¢ek a mrazédka Bosch, kterd udrzi zeleninu, maso a
ryby déle Gerstvé. Ukolem realizované kampané bylo zvysit povédomi spotiebitelt o této
technologii a ledni¢kach Bosch. Kampan oslovovala cilovou skupinu nakupujicich, kterym
obzvlast zélezi na Cerstvosti potravin. Tyto potraviny jsou nabizeny hlavné v chladicich
boxech supermarketd. S cilem ukazat schopnost ledni¢ek Bosch udrzZet potraviny cerstvé
opravdu dlouho, byly vytvoreny makety masa pochazejiciho z velmi starych Casu, z pravé-
ku. Ty pak byly umistény pravé do chladicich boxii ve 24 némeckych obchodech. Zakazni-
ci tak mezi vepfovymi kotletami a kufecimi prsy mohli najit tieba stale Cerstvy steak
Z mamuta, S$tavnatou dinosauii nohu, nebo kiehky filet ze Savlozubého tygra.
Makety byly provedeny velmi vé€rohodné a balicky s ,,masem* piisobily na pohled opravdu
realné. Etiketa obsahovala ndzev vyrobku, obrazek zvifete, hmotnost a cenu, ale také logo
Bosch a text: ,,Udrzi potraviny Cerstvé mnohem déle. Chladnicky s technologii VitaFresh.*
Nechybél zde ani QR kod, ktery presméroval zakaznika pfimo na mobilni web s detaily
0 chladni¢kach vybavenych technologii VitaFresh. Béhem 6 dni, v nichz kampan probiha-
la, se podafilo oslovit pfiblizné 75 tisic lidi. Navstévnost internetové stranky vénované

chladni¢kam VitaFresh vzrostla o0 236 % a doba stravena na strance o 530 %.
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4.3 Ambientni média v interakci s prijemcem sdéleni

Realizace ambientni reklamy se stdle Castéji posouvd smérem od statickych forem
k dynamickym feSenim ve smyslu vétsiho zapojeni samotnych ptijemct. Klasicky koncept
stavi na relativné neménnych instalacich, kolem nichz se pohybuji cilové skupiny bez jaké-
koliv interakce s danym nosi¢em. Stale Castéji vyuzivana interagujici ambientni média
oproti tomu recipienta v jemu pfirozeném prostiedi piimo ¢i nepiimo zapojuji. Tim lze
zvysit uroven jeho zajmu, zapamatovani si komunikovaného vzkazu i ochotu podé¢lit se se

svym zazitkem s ostatnimi.

PASIVNI ZAPOJENI — RECIPIENT JAKO SOUCAST AMBIENTNIHO MEDIA

Spotrebitel/divak se miZe stat soucdsti ambientnich instalaci jiz svou existenci. Mnohdy
tak jiz svou pasivni pfitomnosti (ve vazbé na dany nosic¢) spoluvytvari predavané sdéleni -
formuje jeho vyznam. Pfijemce nemusi vyvijet Zadnou zvlastni aktivitu - K interakci
s danym médiem tak dochézi v podstaté automaticky. Tato ambientni média ¢asto pracuji

s technologickymi prvky ¢i vizualnimi vjemy/iluzemi.
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4.3.1 Get them off your dog

Klient: Jakpetz

Produkt: ptipravek na hubeni lezouciho hmyzu
Agentura: Saatchi & Saatchi Jakarta
Umisténi, rok: Jakarta, Indonesie (2009)

"-—;ﬁh‘

Obrazek ¢. 20, Kampan spole¢nosti Jakpetz* Get them off your dog

Tato ambientni instalace znamenité vyuziva daného prostfedi. Na podlaze obchodniho cen-
tra v Jakarté¢ byl umistén polep fotografie drbajiciho se psa. Pfi pohledu z vrchnich pater
pak dochazelo k dokonalé iluzi, kdy pohybujici se navs§tévnici vypadali jako obtézujici
Skadci. Ve bylo doplnéno heslem: ,,Get them off your dog™ — ,,Dostaiite je z vaSeho psa“.
Cela instalace tak zdbavnou formou demonstrovala hrozivé déni v psové koZichu a odka-
zovala na ptipravek proti blecham a klistatim. Médium navic sdé¢luje sekundarni informa-

ci, ze 1 kdyz jste svému mazlickovi na blizku, nemusite si vZdy daného problému v§imnout.

Jednoduché a finan¢né€ nenarocné feSeni vzbudilo zna¢nou pozornost. Podil na efektivnim
predani sdéleni ma urcit€¢ samotné zapojeni kupujicich. Toto ambientni médium bylo svymi
piijemci fakticky spoluvytvafeno. Pokud lidé dostanou svou roli a nejsou jen pouhymi di-
vaky, $ifi zpravu dal. Diky pohybujicim se navstévnikiim centra ptisobi navic dané médium

dynamicky.


http://www.coloribus.com/brands/jakpetz/
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4.3.2 Esmaltec Appliances: Mirror

Klient: Esmaltec

Produkt: Esmaltec

Agentura: Acesso Comunicacao
Umisténi, rok: Brazilie (2011)

Obrazek ¢. 21, Esmaltec:Mirror

Na zrcadlech v nakupnich centrech, Satnach a na toaletach byly pro komunikaci automatic-
kych pra¢ek Esmaltec umistény nalepky, které vypadaly podobné¢ jako skvrny od kecupu,
hot¢ice a kavy. Ty pak vytvarely dojem, Ze Saty osob prohlizejicich se v zrcadle potfebuji

vycistit. - ,,N¢kdy se stane, Ze se obleceni uspini®.

4.3.3 You are the lead singer

Klient: LG Corp.
Produkt: Mini System with VVoice Remover Function
Agentura: Young & Rubicam, Brazilie

Umisténi: Brazilie

Obrazek ¢. 22, LG Corp.: Lead singer

V tomto piipadé bylo cilem upozornit na zvlastni systém vyvinuty spole¢nosti LG, jenz je
schopen odstranit vokaly z jakékoli hudby pro ucely domaciho karaoke. Na obalce oblibe-
ného CD tak byly umistény misto hlavy hlavniho zpévaka mala konvexni zrcatka, ve kte-
rém se mohl shlédnout sam spotiebitel. Akce trvala 7 dnt, probihala v 6 obchodech s CD a

oslovila ptiblizn¢ 25.000 lidi pfi velice nizkych nakladech.


http://www.advertolog.com/products/mini-system-with-voice-remover-function/
http://yrbrasil.com.br/
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4.3.4 Beach Coffins

Klient: Friends of Cancer Patients
Agentura: JWT
Umisténi, rok: Spojené arabské emiraty (2010)

Over- & aom are o th "
CALLOS Jin Cancer
kifng 20 people every Ja%

wOClact pour welt

Obrazek ¢. 23, Kampan spole¢nosti Friends of Cancer Patients: Beach Coffins

Vice nez 20 lidi denné¢ umira na rakovinu ktize, pricemz jednou z nejcastéjSich pficin je
nadmérné slunéni. Proto byla zahdjena ambientni kampail na zvySeni povédomi o skute¢-

nosti, ze ptili§ dlouhy pobyt na slunci mize byt smrtelny.

Spolu s J. Walterem Thompsonem (JWT) byly rozddvany vetejnosti plaZzové rucniky ve
tvaru rakve. Zpocatku bylo mnoho lidi Sokovano, ale nakonec doSlo k pochopeni. Tato
kampan ptipomind také komunikaci spolecnosti Playboy, avSak vysila smérem k recipien-
tovi zcela jiné poselstvi. Coz dokazuje vyuzitelnost i1 tak obycejného predmétu, jakym je

rucnik, pro tcely dorucovani reklamnich vzkaza.
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4.3.5 Playboy: Beach Towel

Klient: Playboy

Produkt: Playboy Magazine
Agentura: Grey Argentina
Umisténi, rok: Argentina (2005)

Obrazek ¢. 24, Kampan spole¢nosti Playboy

Ruc¢nikova kampani spolecnosti Playboy umoZnila Zenam zazadat o vstup do fad playmate.
Rucnik predstavuje obalku ¢asopisu bieznového ¢isla a kazda zena se ulehnutim na néj

muze stat Zivou playmate. V tomto pfipadé bylo cilem ziskéni novych ctenari.
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AKTIVNI FORMA ZAPOJENI PRIJEMCU SDELENI

Nektera ambientni média jsou koncipovana jako zabavné aktivace, jez vyzaduji interakci
ptijemce sdéleni ve smyslu jeho aktivni participace. Jelikoz je komunikované poselstvi
zcela zavislé na soucinnosti pfijemce, je tfeba iniciovat jeho zajem. Poté uz pracuje
S nastroji, jez mu jsou poskytnuty. Na aktivitu pfijemce zareaguje posléze samotny nosic,

¢imz dojde k rozkryti daného sdéleni.
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4.3.6 Samsung Smart BOX

Klient: Samsung Group
Produkt: Smart TV
Agentura: Cheil
Umisténi, rok: Cina (2011)

.g{;mnvlz:'
W -

Obrazek ¢. 25, Kampai spole¢nosti Samsung Group: Samsung Smart BOX

Firma Samsung se chtéla na ¢inském trhu odliSit od mistnich znac¢ek a upozornit na novy
inteligentni televizor Smart TV, jehoZ pfednosti je interaktivita a 3D zobrazeni. Cilem
kampané¢ bylo seznamit spotiebitele, ze pouze Samsung Smart TV nabizi nespocet rtiznych
aplikaci v TV App Store a mize byt tudiz jako jediny nazyvan ,.chytrym televizorem*
S plné 3D audiovizualnim z&zitkem. Na vybranych mistech Pekingu tak byly nainstalovany
»Samsung smart boxy®, z nichZ necekané béhem dne vyskakovaly rizné druhy darkt (ply-
Sové makety, hry, filmy, sportovni potieby, hudba atd.), které si spotiebitelé mohli vzit
zdarma domu. Prostiednictvim pfimé zkuSenosti upozornili spotiebitele na neuvéfitel-
né vyhody Smart TV aplikaci, které si mohou stahnout zdarma! Aktivita pfilakala k piimé
ucasti obrovské davy, stejné jako pracovniky z okolnich kanceléii. Bylo rozdano vice
nez 4000 predmét a misSta instalaci navstivilo pribézné celkem 10.000 lidi. Vysledkem
byla podpora produktu se zamétenim na cilové spotiebitele za pomoci interaktivni-

ho ambientniho nosi¢e v kombinaci se sifenim viralniho videa.
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4.3.7 National Geographic: LIVE Augmented Reality

Klient: National Geographic
Agentura: Appshaker, Londyn, UK
Umisténi, rok: Velka Britanie (2011)

Obrazek ¢. 26, Kampai spolecnosti National Geographic

Vytvotrenim této instalace v nakupnim stfedisku bylo jeho navstévnikiim umoznéno byt za
vyuziti augmentové reality ptimo soucasti obsahu stanice National Geographic. Po vstupu
na urc¢enou znacku mohli sami sebe vidét na obrazovce v interakci napt.s riznymi druhy
exotickych zvifat. Uzivatelé si tak mohli hrat s levharty, dinosaury a delfiny nebo byt sou-
¢asti pfistani na mésici. Kampan vyvolala positivni reakce u desitek tisic lidi, na internetu

se objevilo nékolik tisic obrazkl a videi, lidé reagovali 1 na socialni siti Facebook.
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4.3.8 Homeplus Subway Virtual Store

Klient: Home Plus — Tesco

Produkt: Tesco on-line store

Agentura: Cheil Worldwide

Umisténi, rok: Jizni Korea, Soul (2011)

Britsky maloobchodni gigant Tesco polozil zdklady virtualnimu nakupovéani. Obchodni
fetézec zfidil v Jizni Koreji, kde je zndm pod nédzvem Home Plus, virtualni prodejnu po-
travin piimo na stanici metra Seolleung v Soulu v nad¢ji ziskat vice zédkaznikti nez jeho
konkurent E-Mart. Na sténach nastupisté byla nainstalovana fada jasné osvétlenych billbo-
ardu se stovkami fotografii jidla a piti. Virtualni obchod s potravinami umoznil uzivatelim
nakupovat pomoci svych smartphont. Kazdy ze 470 zobrazenych produkti byl oznacen
QR kodem. Uzivatelé pomoci naskenovaného kédu vlozili do online ndkupniho koSiku
libovolny produkt, ktery chtéli koupit. Po dokonceni webové transakce byly tyto vyrobky
behem dne dodany uzivateliim do jejich domovi. Strategii je produktivni vyuziti ¢asu do-
jizdéjicich, jez Cekaji na metro a zaroven Setii Cas straveny nakupem v supermarketu. Je to

zpusob, jak udélat nakupovani pohodIngjsi pro obyvatele rusnych mést.

Po této kampani se dramaticky zvysil prodej. Prostiednictvim této kampan¢ navstivilo vir-
tudlni obchod 1.,287 spotiebitelt. Pocet novych registrovanych ¢lenti fetézce se zvysil o
76% a on-line prodej vzrostl o 130%. V soucasné dobé je Homeplus ¢islem 1 v on-line

prodejich a je velmi blizko druhému mistu v kamennych obchodech.
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4.3.9 Push to add drama

Klient: TNT

Produkt: TNT TV Channel

Agentura: Duval Guillaume Modem, Belgie
Umisténi, rok: Belgie (2012)

Obrazek ¢. 28, Kampan spole¢nosti TNT: Push to add drama

Kampan se odehrala v malém mésteCku v Belgii na namésti, kde se opravdu nic nedéje.
Televizni akéni kanal TNT zde umistil doprostfed poklidného namésti velké Cervené tlacit-
ko vyzyvajici nic netusici kolemjdouci k jeho zmacknuti. Po stisku tlacitka doslo v danych
mistech k zaplavé akénich scén — svrZzeni muZe na nositkach, nehoda cyklisty, rvacka, pre-
sttelka a jizda Zeny ve spodnim pradle na motorce. Cilem bylo spojit TNT s mySlenkou
dramatu a zabavy. Zaznam pofizeny z dané udalosti dosahl na YouTube 21,5 milionu

shlédnuti. Tvircim kampané tak Ize jen zatleskat za genialitu a kreativitu.
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4.3.10 Contrexeperience

Klient: Nestlé
Produkt: Contrex — mineralni voda
Agentura: Marcel, Pafiz, Francie

Umisténi: Pafiz, Francie

Obrazek ¢. 29, Kampati spole¢nosti Nestlé: Contrexpirience

Jestlize chceme efektivné zhubnout a vahu si udrzet, je tfeba jist vyvaZenou stravu, pit
hodn¢ vody a pravidelné sportovat. Pitim mineralni vody Contrex s vysokym obsahem
vapniku, ktery zrychluje metabolismus, dochazi ke snadnéjSimu spalovani kalorii pfi vyvi-
jenych Cinnostech. Myslenkou kampané je tak znazornit, jak zabavné miize byt cviceni za
pouzivani tohoto produktu a jakda odména miiZze cekat Zeny za spalené kalorie a vynaloze-
nou energii. Béhem akce tak bylo nékolik Zen vyzvano k zabavné a hravé cykloturistice.
Slapanim na rotopedech byl za vzniklé energie rozpohybovan neonovy striptér. U Zen to
vyvolalo velké nadSeni a vyburcovalo je to k vy$§im vykonim. Bylo to zabavné a vzrusuji-

ci, s autentickym zasahem na cilovou skupinu.
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4.3.11 Ariel Fashion Shoot

Klient:  Procter & Gamble Nordic
Produkt: Ariel Actilift

Agentura: Saatchi & Saatchi Stockholm
Umisténi, rok: Svédsko, Stockholm (2011)

Obrazek ¢. 30, Kampan spole¢nosti Procter & Gamble Nordic: Ariel Fashion Shoot

V hale Stockholmského hlavniho nadrazi byl postaven velky proskleny box se specidlni
instalaci robota Spiniciho pradlo. Béhem Sesti dni ho méli lidé zijici ve Skandindvii Sanci
pfes stranky Arielu na Facebooku fidit a pokusit se postiikat marmelddou, ¢okoladou a
kecupem vice nez 1000 kusti obleceni, jez projizdélo vysokou rychlosti zavéSené na pra-
delni $ndfe skrz transparentni box. Jestlize se nékomu znackové obleceni od navrhari jako
je Chloé, Vivienne Westwood a Hugo Boss podatilo zasahnout a udé€lat na ném skvrnu,
odev byl vypran Arielem Actilift a vitézi zaslan domt. Pravidla kampané byla jednoducha:
cil, skvrny a vitézstvi.

1,2 milionu navstévnikd hlavniho nadrazi zazilo Ariel Fashion Shoot na vlastni oci a vice
nez 25.000 lidi se podilelo na on-line akci pies internet. Doslo k zasahu 35% oslovené ci-

lové skupiny za polovi¢ni ¢as nez za pouziti klasickych reklamnich médii.
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4.4 Klasické reklamni nosice vyuzity prekvapivym zpiisobem ve vztahu

ke svému okoli (ambientu)

Mezi ambientni média lze ¢asteéné zaradit také standardni OOH reklamni nosice, jez jsou
vyuzity novym - pro piijemce piekvapivym - zptusobem. Inovace klasickych komunikat
(CLV, Billboard, Poster) vsak nespociva pouze v netradi¢nim tvaré¢im zpracovani (reklam-
ni kreativite), ale pfedevsim v jejich interakci s okolim (ambientem), jeZ je nezbytna pro
ptenos zamyslené¢ho vzkazu. Médium tak ziskava zcela jiny rozmér, jelikoz absence dané-
ho kontextu by mohla zkreslit ¢i dokonce znemoznit pochopeni komunikovaného poselstvi.
Druhd moznost transformace klasického média (pfedev§sim CLV) na ambientni spociva
V jeho pfeméné v néco zcela odlisného (napt. ptetvoreni city-light-vitriny v akvarium pra-
cujici se spoleénymi prvky obou pfedméti, jez je definuji — tzn. sklenénym ohrani¢enym
prostorem). Reklamni ucel nosice ziistava zachovan, avS§ak méni se jeho charakter. Nazory
na zaclenéni klasickych médii inovovanych vySe zminénymi zplisoby mezi ambientni for-

my se vSak rozchazi. Nelze je tedy povazovat za ambientni média v pravém slova smyslu.
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4.4.1 Picadilly sign \ ==

Klient: McDonald’s
Produkt: McDonald’s

Agentura: Leo Burnett Londyn
Umisténi, rok: Londyn, UK (2010)

o e kil \ f

Obrazek ¢. 31, Kampaii spole

,

¢nosti McDonald’s

Na tomto piikladu Ize demonstrovat posun ambientnich médii smérem k vétsi interakci
s cilovym publikem a prozitkiim se znackou. Spolec¢nost McDonald's pietvofila jednu
z digitalnich obrazovek na londynském Piccadilly Circus v interaktivni billboard. Na jed-
nom z nejnavstévovanéjSich mist Londyna tak mohli kolemjdouci vyuzit zdbavné grafiky
jako pozadi pro své fotografické snimky. Lidé byli ochotni stylizovat se do krkolomnych
p6z, jen aby se stali vérohodnou soucasti ambientni instalace. PiestoZe je realizace obklo-
pena celou fadu dal$ich inzertnich ploch, tvir¢i provedeni ji necha mezi ostatnimi vynik-

nout.

4.4.2 Velcro Posters

Klient: Coca Cola

Produkt: nova plastova ladhev

Agentura: Marcel

Umisténi, rok: Patiz, Francie (2007) Obrazek ¢. 32, Kampaii spoleénosti Coca- Cola

Cilem této ambientni komunikac¢ni aktivity spole¢nosti Coca-Cola, bylo informovat spotie-
bitele o nové lahvi, kterd se da snadnéji uchopit a 1épe padne do ruky. Pro demonstraci
snadného ,,chytu® byly na autobusové zastdvky v Pafizi umistény specialni plakaty tisténé
na suchém zipu, jez zachytavaly odév nic netusiciho ¢lovéka. Jedna se tedy o priklad ambi-
entniho média, jeZ pracuje s klasickymi nosici reklamnich sdéleni netradi€énim zptsobem.
| diky této ambientni instalaci vzrostl ve Francii v porovnani s pfedeslym rokem celkovy

prodej znacky Coca Cola o 3,8%.


http://translate.googleusercontent.com/translate_c?hl=cs&sl=en&tl=cs&u=http://www.marcelparis.com/&rurl=translate.google.cz&anno=2&usg=ALkJrhjt0PRTycrJDBlR3kYAcTyE577rZw
http://translate.googleusercontent.com/translate_c?hl=cs&sl=en&tl=cs&u=http://www.marcelparis.com/&rurl=translate.google.cz&anno=2&usg=ALkJrhjt0PRTycrJDBlR3kYAcTyE577rZw
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4.4.3 Orbit: After any meal

Klient: Wrigley

Produkt: Zzvykacky Orbit

Agentura: Mark BBDO

Umisténi, rok: Ceska republika (2008)

Billboardové ramy se vzkazem: Obrazek ¢. 33, Kampaii spole¢nosti Wrigley

,Orbit po jakémkoliv jidle* umisténé napfi. na polich s kukufici.

4.4.4 ZOO Cutout posters

Klient: Bronx ZOO
Produkt: ZOO

Agentura: Y&R New York
Umisténi, rok: USA (2007)

Obrazek ¢. 34, Kampan Bronx ZOO

Tento velmi jednoduchy plakat - vystfihovanka pro Zoo Bronx vykouzli s nejvétsi pravdé-
podobnosti usmév na tvarich kolemjdoucich a pfipomene jim, aby $li do zoo. Velmi p&kny
ambientni marketing, jelikoZ bez kontextu s danym prosttedim, by plakaty nebyly schopny

zamyslené sdéleni odkomunikovat.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 99

5 SHRNUTI A DOPORUCENI

VOI: Jaké je postaveni ambientnich médii na ¢eském reklamnim trhu?
VO2: Jaky postoj zaujimaji k vyuZiti ambientnich médii zadavatelé reklamy?

Realizovany vyzkum piinasi na dané otazky jasné a komplexni odpovédi. V soucCasnosti
neni v Ceské republice pro ambientni média vytvorena stabilni pozice, na éemz se osloveni
kreativci viceméné shoduji. O soucasném minoritnim postaveni ambientnich médii v Ceské
reklamé zajisté rozhoduje praveé mira realizovanych ambientnich exekuci. Pfestoze se re-
klamni agentury snazi iniciovat vyuzivani téchto netypizovanych ploch stale vice, klienti
k podobnym feSenim zaujimaji odmitavy postoj. Chybi odvaha riskovat podpofena obava-
méfitelnost, coz pro né spolecné se skrty v rozpo¢tu znamena u kli¢ovych zadavateld pozi-

ci na konci fady.

Dana zjisténi se vSak opiraji pouze o nazory oslovenych respondentti z pozice agentury.
Pro ziskani pohledu druhé strany a zajisténi objektivity byly osloveny také nékteré spolec-
nosti, které v minulosti jiz ambientnich médii ve svych komunikacnich aktivitach vyuzily.
Bohuzel nebyl ziskan dostate¢ny vzorek respondentl pro generalizaci vysledki. Ziskané
rozhovory jsou tak uvedeny v piiloze jako rozsifujici prvek vyzkumu. V ramci realizova-
ného vyzkumu existovaly i snahy o porovnani situace na ¢eském trhu s trhem zahrani¢nim.
Konkrétné pak se stavem ve slovenské reklamé. I zde v§ak vyzkum narazil na nizkou ode-
zvu. Ochotné poskytnout odpovédi se rozhodli pouze dva z oslovenych. ProtoZe se oviem
jedna o vyznamné osobnosti slovenské reklamy, byla by Skoda se o jejich nazory nepodélit
alespon formou pfiloZenych reakci na polozené otazky. (seznam oslovenych z rad zadava-
teli i slovenskych reklamnich expertut spolecné se zaznamem uskutecnénych rozhovorii na

prilozeném DVD).

Z téchto diivodu je logicky mozné spatfovat dal$i pokracovani odborné prace Vv rozvinuti

zapocatych vyzkumi.
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ZAVER

Tato bakalaiska prace pfinasi uceleny nadhled na ambientni média. Po rozsahl¢é resersi do-
stupnych sekundérnich zdrojii byl nejprve vytvoien pomérné detailni teoreticky piehled,
jenz by mél slouzit k rozsifeni povédomi a lepSimu pochopeni daného tématu. Tuto Cast
prace lze povazovat za velice pfinosnou, jelikoz v souc¢asné dob¢ neexistuje zadna literatu-

ra pln¢€ se vénujici ambientnim formam reklamy.

Jesté¢ hlubsi vhled do tematiky ambientnich médii poskytuji zpracované individudlni
hloubkové rozhovory s odborniky na kreativni komunikaci, jez byly uskute¢nény v ramci
rozsahlé vyzkumné kvalitativni sondy. Zjisténi podavaji konkrétni obraz o vnimani ambi-
entnich médii v kontextu ¢eského reklamniho trhu. Vyzkum také vypovida o nazorech a
postojich zadavatel reklamy k uziti t€chto netradi¢nich nosi¢i sdéleni. Navic jsou vystu-

pem mnoha doporuéeni pro jejich efektivni realizaci.

Vyznam a potencial té€chto netypizovanych nosic¢t doklada také posledni ¢ast prace vénuji-
ci se analyze jednotlivych druhi ambientnich médii - v€etné popisu vybranych exekuci pro
demonstraci $ife moznosti ambientnich médii z hlediska jejich formy i jimi mozného ko-
munikovaného obsahu. Uvadéné piiklady ambientnich realizaci Casto dokazuji dosazenim

konkrétnich vysledkd, ze ambientni médium muize byt efektivnim komunikac¢nim kanalem.

Potencial ambientnich médii pro reklamni komunikaci je nesporny. Lze tedy jen doufat v

jejich Castéjsi vyuzivani, jez by mohla iniciovat 1 tato prace...
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

AM

ATL

BTL

CMP

CNN

CS

DDB

fMRI

LA

MHD

MK

OOCH

OoTS

PAIF

POS

PR

RFI

RFID

UNICEF

ambientni média

Above the Line = nadlinkova komunikace - komunikace vyuzivajici masmédia.
Below the Line = podlinkova komunikace - nemasova formy komunikace
cost per mile = udava cenu pii objednavce reklamniho prostoru

Cable News Network -televizni spolecnost zabyvajici se zpravodajskou ¢innosti
cilova skupina

reklamni agentura

functional magnetic resonance imaging = technologie slouzici k mapovani
aktivnich ¢asti mozku pomoci magnetické rezonance

Los Angeles

meéstskd hromadna doprava

marketingova komunikace

Out Of Home = formy reklamy, které piisobi mimo domov cilové skupiny
Opportunity to See = vypovida o teoretické moznosti reklamu vidét
Prague International Advertising Festival

Point Of Sale = misto prodeje, misto ndkupu

Public Relations = soubor nastrojii slouzicich ke komunikaci firmy s médii
Radio Frequency Identification = identifikatory navrzené k identifikaci
zbozi, navazujici na systém ¢arovych koda

bezkontaktni (v tomto ptipadé radiové) identifikace prostfednictvim
pamétovych Cipi

(Détsky fond OSN) - svétova organizace, kterd se zabyva ochranou

a zlepSovanim Zivotnich podminek déti


http://cs.wikipedia.org/wiki/%C4%8C%C3%A1rov%C3%BD_k%C3%B3d
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USP Unique Selling Proposition = ,,to, co ma nase znacka a ostatni ne*
WOwW Wow efekt = stav zaujeti, ohromeni napt. komunikaci

WWF World Wide Fund for Nature = Svétovy fond na ochranu piirody
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SEZNAM OBRAZKU

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

1,Kampan spolecnosti Colgate: Don’t forget

2, Kampan spolecnosti IKEA: Bigger storage ideas

3, Kampan spole¢nosti Procter & Gamble: Rejoice

4, Kampan ZOO Salzburg: More than zebras

5, Kampan pro mésto Vancouver: People are fragile

6, Kampan spole¢nosti Fiat: Airplane Windows

7, Kampan spole¢nosti Fiat: Fiat DUCATO trolley shelter
8, Kampan znacky Clearex: Pimple climbing

9, Kampan spole¢nosti Colgate: Roller coaster

10, Kampan Bing/Jay-z: DECODE JAY-Z WITH BING

11, Kampan spole¢nosti Kofola: Rajec: Frozen Art

12, Kampan spole¢nosti Pepperidge FARM: Soft bread

13, Kampan organizace World Wide Fund for Nature: Black cloud
14, Kampan spole¢nosti BMW MINI: Christmas box

15, Kampan spole¢nosti Supor: Non-stick Pan

16, Kampan Amnesty International: Human are not machine
17, Kampan Skin Cancer Foundation: Post-it-man

18, Kampan spole¢nosti NOAH: Egg machine

19, Kampan spole¢nosti Bosh International

20, Kampan spole¢nosti Jakpetz: Get them off my dog

21, kampan spolecnosti Esmaltec: Mirror

22, LG Corp: Lead singer

23, Kampan spolecnosti Friends of Cancer Patients: Towel Coffin

24, Kampan spole¢nosti Playboy: Beach Towel


http://www.advertolog.com/company/world-wide-fund-for-nature-6090655/
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Obrazek €. 25, Kampaii spole¢nosti Samsung Group: Samsung Smart BOX
Obrazek ¢. 26, Kampan spole¢nosti National Geographic: Live augmented reality
Obrazek ¢. 27, Kampan spole¢nosti Home Plus — Tesco: Virtual Store

Obrazek €. 28, Kampaii spolecnosti TNT: Push to add drama

Obrazek ¢. 29, Kampan spolec¢nosti Nestlé: Contrexperience

Obrazek ¢. 30, Kampan spole¢nosti Procter & Gamble Nordic: Ariel Fashion Shoot
Obrazek ¢. 31, Kampan spole¢nosti McDonald’s: Piccadilly sign

Obrazek ¢. 32, Kampan spoleénosti Coca- Cola: Velcro posters

Obrazek ¢. 33, Kampan spolecnosti Wrigley: After any meal

Obrazek €. 34, Kampai Bronx ZOO: Cutout posters



