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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva tématikou netradi¢nich reklamnich nosict, neboli ambientu, ve
vztahu ke komunika¢nimu mixu. Teoreticka ¢ast popisuje okruhy vedouci k ambientu od
zaméfena na reklamni aktivity spojené s kondnim vystavy amerického reziséra, vytvarnika,
scénaristy a producenta Tima Burtona, ktera probéhla v Praze a kterd vyuziva ve své ko-
munikaci i netradi¢ni nosice. Zamétuje se na reklamni kampan, ktera se konala pred vysta-
vou. Soucasti kampan¢ je i1 kvantitativni vyzkum, provadény na misté vystavy. Zkouma,
zda navstévnici tento ambient zaregistrovali a jak hodnoti netradicni média pouzivana

k propagaci.

Kli¢ova slova: ambientni média, netradi¢ni nosi¢e reklamy, guerillovy marketing, out-of-

home media

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with question of non-traditional advertising medium, or ambient,
in the relationship with the communication mix. The theoretical part describes the fields
leading to ambient from the widest to the narrowest ones and ambient is getting to the lar-
ger consequences. The practical part is focused on advertising activities connected with the
exhibition of the American director, designer, screenwriter and producer Tim Burton. This
exhibition is taking place in Prague and it uses for communication also non-traditional me-
dia. This part concentrates on advertising campaign takong place before the exhibition.
Next part of this thesis is the quantitative research on the exhibition itself. It investigates if
visitors registered this ambient and how they evaluate the non-traditional media using for

promotion.

Keywords: ambient advertising, non-traditional medium, guerilla marketing, out-of-home

medium
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UvVOD

Clovék se v dnesni dobé rodi plné obklopen reklamou a jejimi sdélenimi, v mém piipadé
tomu nebylo jinak. Postupnym vyvojem, zkuSenostmi a poznatky jsem se o reklamu zacala
zajimat z jiného pohledu — zaujaly mne netradi¢ni feSeni kampani, kreativni televizni spoty
1 vtipné printy. Jak to, ze se reklamy promitané na Nocich reklamozrouti nebo v Noci
s reklamou vétSinou nedostanou na obrazovky televizi nebo jsou pievalcovany reklamami

pramérnymi? Zajimalo mne, jak se da reklama délat odlisné.

Vybrala jsem si toto téma pro svou jedine¢nost a rozlisnost v kazdé kampani. Zvolila jsem
si téma, na jehoz zakladé se dozvim nové informace ke stale se rozvijejicimu poli marke-

tingovych komunikaci, které budu moci uplatnit v praxi.
Bakalatska préce je rozloZena do dvou ¢asti, a to teoretické a praktické.

V prvni teoretické Casti se zabyvam ujasnénim pojml a navaznému vysvétleni terminti
K tématu ambientni médium pomoci dedukce, tedy od nejsirSsiho okruhu K nejuzsimu. Po-
lépe si tak tvofi celkovy obrazek na téma bakalaiské prace. Cilem teoretické ¢asti je ujasnit
zakladni pojmy tak, aby byl ¢tenaf na konci ¢asti schopen utvofit si nazor a mit teoretickou

zékladnu k tomu, aby si umél pfedstavit tyto poznatky ptevést do praxe.

Teoreticka ¢ast podava i nastin mozného déleni ambientnich médii ukdzaného na praktic-

kych ptikladech.

Coz plynule navazuje na ¢ast druhou, praktickou. Na zakladé teoretické casti je analyzova-
na a charakterizovana konkrétni reklamni kampan vyuZivajici ambientnich médii. Praktic-
ka cast obsahuje 1 ¢ast vyzkumnou, kde je pomoci kvantitativni metody dotaznikového

Setfeni dosaZeno zodpovézeni vyzkumnych otazek.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Reklama je tu od nepaméti. Konkrétnéji vznikla uz v obdobi antiky — naznaky nachazime
jiz ve staroveéku, ale ve vétSing piipadil je vznik zafazen do obdobi antiky. Za tu dobu re-
klama vystfidala mnoho forem, nékteré z nich pretrvavaly déle, jiné ne. Podstatou ovSem
zustava, ze 1idé zacali byt na reklamu imunni a stavaly se piesycenymi, ¢imz se dostavam

z antiky do naSeho tisicileti.

21. stoleti je typické svym rozmachem novych technologii, které skytaji spoustu ptilezitos-
ti pro vyuziti na poli reklamy a propagace. Navic zakaznik uz neni ten, ktery pasivné pfi-
jima reklamni sdéleni, ale je tim, kdo rozhoduje o tom, které informace pfijme a které ne.
Tim, Ze se zékaznici stavaji subjekty reklamy, se reklama musi pfizpisobit a najit takové
nové cesty, které zakaznika oslovi. Navic se také ocekava, ze produkty se budou ¢im dal
vice personifikovat a stale hloubé&ji ptizpisobovat zakaznikovu zivotu, coz napomaha po-

tieb¢ nalezeni a rozvijeni novych cest k zakaznikovi. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 254)

1.1 Komunikaéni mix

Zakladem je marketingovy mix. Ten tvoii a stanovuje vyrobkovou politiku, tvorbu cen,
distribu¢ni cesty a komunikaci, neboli 4P — product, price, place, promotion. (Pfikrylova,
Jahodova, 2010, s. 42) Pod marketingovy mix spadd marketingovy komunikaéni mix, ne-

boli promotion mix nebo také marketingova komunikace.

Jedna se o reklamu, osobni prodej, podporu prodeje, public relations a direkt marketing.

Doplnit mizeme sponzoring a veletrhy a vystavy.

Marketingovy
mix

product

price

place

promotion

advertising

sales
promotion

personal
selling

direct
marketing

public
relations

Obrazek 1 Marketingovy komunikacni mix
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Prestoze se reklama rozvijela a rozviji, ztstaly nam zakladni 4P, marketingovy mix. Tento

model zavedl Neil Borden kolem roku 1949.

111 4V

Jak jiz bylo zminéno na zac¢atku, reklama a zpisob komunikace vyrobku je tu pfiblizné¢ od
antiky. Zde se vybizi zminit 4V od Pavla Hornaka (2010, s. 129), tedy nejfrekventovangjsi
prostiedky tehdejsi reklamy:

e Vyvésni Stity
e Vyvolavaci
e Vystavovani produktu

e Vyrobni znacky

Jednotliva ,,V* se postupné pretransformovaly do novodobé&jsich forem. Z Vyvésnich §tith
je to vykladovd podpora, svételnd ¢i pohybliva reklama a billboardy a outdoor,
Z Vyvolavact je to zvukova reklama, Vystavovani produktu jsou veletrhy a vystavy a ko-

necné Z Vyrobnich znacek jsou to ochranné zndmky. (Horndk, 2010, s. 9)

1.2 Marketingovy mix

Klasicky marketing vyuziva zékladni 4P. ,,Pécek* samoziejmé existuje cela fada a daji se
libovolné dopliiovat a obmeénovat podle zaméfeni firmy (jako ptiklad — people — , kterézto
P zastupuje pfidanou hodnotu, kterou pfidavaji lidé ve spolecnosti produktu, a tedy konco-
vym zakaznikiim. Jedna se tedy o zkuSenosti (expertise, know-how) a sluzby, které kupuji-
ci dostane v ramci produktu.”, "partnerstvi" (partnership), "balicky sluzeb" (packaging) a
"programovani" (programming). Pocet a vyznamy ,,p* se li§i v danych oborech. (Mediagu-

ru, ©2014a; Bacuvcik, ©2012)
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121 4C

Neexistuje vsak jen model 4 a vice P. Podle Phillipa Kotlera je potieba na klasicky model

4P nahliZet z pohledu zdkaznika, ¢imz vznika model 4C.

e Customer value (produkt, vyznam pro spotiebitele, jeho potieby a pfani)
e Customer costs (cena, jaké jsou zdkaznikovi naklady)
e Convenience (misto, dostupnost)

e Communications (komunikace, podpora)

(Mediaguru, ©2014b)

1.3 Komunikace je zaklad

Komunikace je vSude kolem nds a je nezbytnou a velice dulezitou soucasti naSeho Zivota.

At uz se jednd o verbalni ¢i neverbalni komunikaci, ¢i osobni nebo marketingovou.

Pojmem, se kterym se V teorii komunikace setkdvame, je pojem ,,sémiotika” — véda, ktera
v Evropé¢ a anglosaském prostiedi zahrnuje studie, které ukazuji, ze kromé jazykovych

znakl existuji také znaky nejazykové.

Tyto znaky jsou vyraz a obsah. Idedlni ptipad je, aby subjekt komunikace vyjadtil myslen-
ku tak, aby ptijemce sdéleni pochopil obsah piesné, jak subjekt zamyslel. (Ptikrylova, Ja-
hodové, 2010, s. 20)

V jedné ze zahrani¢nich definici ambientniho marketingu se ik, Ze kli¢ k uspésné kampa-
ni S vyuzitim ambientnich médii je zvolit si to spravné dostupné médium a zkombinovat ho
s efektivnim sdélenim. Tyto druhy reklam Casto pfinuti lidi pfemyslet o urcitém misté nebo

premyslet jinak. (CreativeGuerillaMarketing, ©2012)

Spravné dostupné médium je tedy vyraz, jakym zplsobem se zprava podava, a efektivni
sdé€leni je obsahem.

,Klasicka teorie komunikace Marshalla McLuhana tik4, ze ,,medium is the message*, tedy
stejna informace podana riznymi médii nakonec vyzni vzdy jinak proto, Ze kazdé médium

ji doda trochu jiny rozmér.” (Strategie, ©2009b)
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1.4 Spravné médium

Pfi planovani reklamni strategie je provadéna situacni analyza, stanovuji se komunikaéni
nuti patii vybér médii a ty musi byt schopné dosahnout komunikac¢nich cilt. Jak fika Pri-
krylova a Jahodova (2010, str. 71) po urceni cilového segmentu, jeho velikosti a charakte-
ristiky by mélo nastat efektivni spojeni komunikacnich cilti a segmentu prostfednictvim

médii.

Vybér médii — kritérium pro spravnou komunikaci
1) rozhodnuti o dosahu, frekvenci a u¢inku

2) vybér z hlavnich typ médii

3) vybér konkrétnich medialnich nosici

4) rozhodnuti o medialnim nacasovani

V procesu tvorby reklamni kampané dochazi k rozhodovani, jaka média by méla byt vyuzi-

ta. Do mixu médii fadime tato:

Noviny, ¢asopisy, odborné a technické Casopisy, kino, televize, outdoorova reklama a re-
klama v dopravnich prostfedcich, interaktivni komunikani média (teletext a placené tv
vysilani), radio, specificky umisténa média (inzerenti stale vice nasazuji média tam, kde se
jejich publikum praveé nachazi — at’ uz v praci, v posilovné, v samoobsluze, na letisti nebo v

letadle). (Kotler, 2007, s. 861)

Tato média miZeme rozdélit na elektronickd a klasickd. Elektronicka, neboli vysila-
ci/transmisivni, jsou rozhlas, televize, kino a internet a klasicka jsou noviny, ¢asopisy, né-
kterd indoor a outdoor média. Z charakteristik uvedenych v knize Moderni marketing

(2010, s. 71-77) vyplyvaji i ambientni média — netradi¢ni reklamni nosice.

Obecné lze fici, Ze tradi¢ni média jsou ta, na kterd jsou lidé zvykli a jsou béZné zatazovana

do kampani.
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1.5 ATL a BTL komunikace

Klasické rozdéleni marketingové komunikace komunikaci dé€li na dvé skupiny a rozdéluje

je ,linkou®. Toto dé€leni je na takzvané ,,podlinku® a ,,nadlinku®. (Strategie, ©2014)

1.5.1 Above the line

ATL neboli above the line neboli ¢esky nadlinkova komunikace je formou marketingové
komunikace, kterd vyuziva prostfedky masmédii, coz jsou televize, radio, internet, tisk a

venkovni reklama. (Mediaguru, ©2014c)

,,J€ povazovana za nejstarsi formu komer¢nich komunikacnich aktivit a rozvinula se hlav-
n¢ se vznikem masovych médii v 19. stol. V praxi integrovaného ptisobeni MK je vyuziva-

na zejména spolecné s podlinkovymi aktivitami.* (JuraSkova, Horidk a kol., 2012, s. 18)

1.5.2 Below the line

BTL neboli below the line neboli podlinkova komunikace, tak je ozna¢ovana forma vyuzi-
vajici nemasovou komunikaci. Je pfesnéjsi v zacileni dané cilové skupiny a typicky je pii-
my (direkt) marketing, reklama v misté prodeje (POS), sales promotion, sampling a dalsi.

(Mediaguru, ©2014d)

,, Ostatni aktivity marketingové komunikace kromé reklamy, ptisobici v rdmci integrované
marketingové komunikace, asto spolu s ni. Podle promotion mixu sem patii pfedev§im
public relations, podpora prodeje, osobni prodej, direct marketing. V soucasnosti sem také

zafazujeme sponzoring, vystavy, atp. “ (JuraSkova, Horiidk a kol., 2012, s. 18)

1.5.3 Through the line

,»V dnesni dob¢ se ona linka stira, ztraci se hranice mezi nadlinkovymi (masovymi) a pod-

linkovymi aktivitami.* (Mediaguru, ©2014)

Ono smazani hranic a kombinovani prvki z podlinkovych 1 nadlinkovych aktivit ve snaze

utvorit co nejefektivnéjsi mix byva oznacovano jako TTL — through the line.
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2 GUERILLAMARKETING

Tématem prace je ambientni médium, které je pfipisovano pod guerilla marketing a je jed-

nou z jeho forem.

Jay Conrad Levinson je ten, kdo poprvé oficidlné definoval guerilla marketing. Jeho dila
Guerilla marketing se uz prodalo 21 milionti v 62 jazycich a 58 vydanich a je povazovano

za ucebnici guerilla marketingu. (Gmarketing, ©2014)

Podle Levinsona je guerilla marketing o nekonven¢éni marketingovou kampan s dosazenim
maximalniho efektu za pouziti minima zdroji. Jeho vyuziti neni nijak omezeno a nejdraz-
Simi slozkami jsou Cas, napad, kreativita, divtip a v neposledni fad¢ i Spetka drzosti. Jinym
pojmem uZivanym ve spojitosti s guerilla marketingem je také low budget marketing, tedy

nizkonakladovy marketing. (Freshmarketing, ©2009)

,»1ento princip marketingu je odvozen od partyzanského boje. Guerilly byly malé party-
zanské jednotky, které vétSinou Celily presile, jez byla 1épe technicky vybavena. Co dé€lalo
guerilly uspéSnymi v boji, byla pravé znalost izemi, na kterém bojovaly, protoze zpravidla
Slo o jejich domadci teritorium, a samoziejmé chytrost, s jakou dokdzaly protivnika piekva-

pit, zaatocit na n¢j, ¢i ho dokonce 1 porazit.

Tedy dulezitou soucasti pii tvorbé guerillové kampané je vytvotit bojovou (marketingo-

vou) strategii na presné vyty¢eném uzemi.” (Freshmarketing, ©2009)

,»Querilla marketing je jednou z nejzajimavéjSich a Casto také nejzabavnéjSich marketin-
govych technik. Muze pfinést velky uspéch, ale také nemalé problémy. Jedna se o agresiv-
ni marketingovou komunikaci, ktera je pfedem zamysSlena jako dramaticky provokativni
anebo vylozen€ kontroverzni. Guerilla marketing 1ze délit do n€kolika oblasti, naptiklad na
agresivni aktivity zfetelné namifené proti konkurenci, pak na ty, které jsou agresivni a
konkurence si pfimo nev§imaji (spole€nym rysem obou je vétSinou fakt, ze se blizi hran¢
pravidel ¢i jsou pfimo v rozporu), dalsi kategorii jsou spoleCensky konformni guerillové

akce.* (Strategie, ©2007)

Guerillova komunikace a cely jeho marketing je zvlastni, Casto Sokujici a extravagantni,
nekdy témét kontroverzni. Vyuziva netradiéni mediatypy, nebo je vyuzivaji netradi¢né, a
obvykle ho pouzivaji mensi firmy s mensimi rozpocty, které nemohou konkurovat velkym

firmam s jejich objemy financi vydavanych za reklamu. (Mediaguru, ©2014¢)
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To ovSem neznamena, ze guerilla marketing vyuzivaji pouze mensi firmy. V Ceské repub-

lice jej vyuzivaji velké spolecnosti, jakymi jsou mobilni operatofi ¢i pivovary.

(T-Mobile ve své vanoéni kampani vyuzil zastavky a vitriny jako loutkova divadla a ko-
lemjdoucim nabidl k vyzkouseni sluzbu Deezer. (Strategie, ©2013a) Nalepky medvédich
stop v centru Brna zase podporovaly starobrnénsky lezak Medak (Marketingové noviny,
©2013) apod.)

Guerilla marketing je ur¢en predevsim takovym firmam, které jsou ochotny investovat do
kampani ¢as a energii misto velkého budgetu. Jednim ze znaka guerilla marketingu je jeho
nizka ndkladovost, jelikoz 1 s malymi investicemi se da dosahnout velkych vysledkii. Diky
tomu, je i podle Velkého slovniku marketingovych komunikaci, vhodny pro malé a stiedni
firmy, které jej pouZzivaji v situacich, kdy maji nedostatek finan¢nich prostiedk na to, aby
dokazaly konkurovat velkym spole¢nostem. Dal$im piipadem je situace, kdy jejich moz-
nosti jsou omezené na to, aby byly schopny zvitézit proti vyrazné ptevaze na trhu v ramci
vyuziti klasickych marketingovych nastroji a marketingové komunikace. (JuraSkova, Hor-

nak a kol., 2012, s. 83-85)

Uvedené definice shrnuji jeho podstaty - primarné je guerilla marketing uréen pro malé a
sttedni firmy, diky mensim nékladim vydanych za reklamu. S vyuzitim technik gue-
rillového marketingu je mozno dosahnout velkého zisku bez vyuziti velkého mnozstvi fi-

nan¢nich prostredk.

,Querilla marketéfi nespoléhaji na hrubou silu bezedného marketingového rozpoctu. Mis-

to toho spoléhaji na silu predstavivosti. (Levinson, 2009, s. 6)
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2.1 Priklady technik

Guerilla marketingové aktivity funguji bud’ samostatné, nebo parazituji na své konkurenci.
(Freshmarketing, ©2009) Jelikoz tato prace neni zaméfena na guerillovy marketing jako

celek, v nasledujicich podkapitolach je uvedeno pouze par piikladu.

2.1.1 Ambush marketing

Guerilla marketing Casto parazituje na své konkurenci, s ¢imz souvisi také fada dalSich

pojmu. Takovym piikladem z mnoha je ambush marketing.

Pivodné nelegalni, dnes jiz akceptovatelnou marketingovou technikou je ambush marke-
ting. Je také oznacovan jako guerilla sponzoring a jeho podstatou je parazitovani na akci
sponzorované jinymi znackami. Ambush mize byt pieloZzen jako /écka a oznacen za pri-

zZivnictvi. (IS Muni, ©2014)

Nejcasteji se tak déje na velkych sportovnich akeich, jakymi jsou tieba olympijské hry, kde
se spousta znacek snazi uchopit tuto prilezitost pro aktivity marketingové komunikace,

aniz by museli platit za sponzorovani.

Vyznavaci této metody jsou 1 znami klasicti rivalové, jakymi jsou Coca Cola a Pepsi, nebo
Nike a Adidas. Na olympijskych hrach v Londyné v roce 2012 Mezinarodni olympijsky
vybor zpfisnil pravidla pro komeréni komunikaci béhem her. Néklady na takovouto akci
jsou ohromné a s tim je spojen i olympijsky sponzoring. Ten probiha ve dvou variantach —
globélni na trovni Mezinarodniho olympijského vyboru (TOP PARTNERS), ktery ma
garantovanou celosvétovou marketingovou exkluzivitu v ramci své produktové kampang, a
druhy, ktery maji v rezii samotni potradatelé. Na této urovni je exkluzivita dana tim, co
nevyuziji globalni sponzofi. Byla vydana fada omezeni, naptiklad pouzivani kombinaci

slov ,,2012% se slovy ,,Londyn, medaile, sponzor, 1éto, zlato, stéibro, bronz* pod pokutou.

Adidas investoval do olympijské komunikace udajné 62 milioni dollart, s ¢im tedy ptiSel

Nike?

Nike se zamé&fil na obycejné sportovce misto téch vrcholovych. V kampani se objevuji
obycejni lidé z riznych koutl svéta provozujici néjaky sport. Kampan byla nazvana ,,Find
Your Greatness® a hldsa, ze vyjimecny sportovec je v kazdém z nas, v raznych ,,Lon-
dynech® po celém svété. Diky tomu je soucasti olympiady a neni. Kampan méla ptes 4,5

miliont zhlédnuti. (©SportBiz, 2012)
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2.1.2 Astroturfing

Dalsi z technik guerillového marketingu, tentokrate neparazitujici na své konkurenci, je
astroturfing. Jedna se o vyvolani dojmu spontanni kladné reakce spole¢nosti na produkt,
znacku ¢i firmu nebo také politickou stranu, skupinu, osobu nebo udélost. Vyuziva klasic-
kych nastrojii public relations a je to jedna z nejméné etickych forem guerilla marketingu.
Kampané astroturfingového charakteru nezvérejiuji, ze se jednd o reklamu a jsou casto
Vv rozporu s legislativou praveé diky zamérnému zatajovani placené¢ho komercniho sdéleni,

takze muze byt chadpana za formu skryté reklamy.

Internet se pfimo nabizi jako vhodny prostiedek k Sifeni takovychto sdéleni a to prostied-

nictvim blogd, diskuznich for nebo socialnich siti. (JuraSkova, Hornak a kol., 2012, s. 28)
Piiklady, o kterych jsem Cetla (ovliviiovani nazord na politiky, produkty apod.), byly nega-
tivné vnimany. Astroturfingové kampané jsou tedy uspé$né za predpokladu, ze nejsou od-

haleny.
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2.2 Word of mouth marketing

Word of mouth (zkratka WOM, nékdy WOMM — word of mouth marketing) metodou za-
méfenou na vyvolani efektu tstniho $ifeni reklamniho sdéleni. Usiluje o to, aby si o pro-
duktu, znacce, firm¢, fekli lidé sami mezi sebou, protoze osobni doporuc¢eni ma vétsi vahu,
jelikoz je povazovano za duveérnéjsi. (Heskova, str. 29) (Paradoxné oproti tomuto tvrzeni
se V knize Guerilla marketing od Levinsona pise, Ze ,,Michiganska univerzita zveiejnila, co
se tyCe nakupovani, spoléhaji starsi lidé na informace z masmédii jeSté vice nez na rady
rodiny a pratel. (2009, s. 34) Zde se mimo jiné jasn¢ ukazuje, jak dilezité je mit piehled o

cilovou skupinu.

,Je to forma osobni komunikace zaloZzend na vyméné informaci o produktech, sluzbach
nebo znackach mezi zdkazniky, spottebiteli a jejich blizkym okolim (rodina, pfibuzni, pfa-

telé, sousedé, kolegové, znami atp.)* (JuraSkova, Horndk a kol., 2012, s. 250)

Obvykle je word of mouth vysledkem toho, jak je zakaznik spokojen ¢i nespokojen
s kvalitou vyrobku, sluzby nebo péci o zakaznika. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 267)

2.3 Viral marketing

Viral marketing je vedle webovych stranek, newsletteri a vyzadaného mailingu jednim ze
zakladnich nastrojii ptimého marketingu a internetu podle Prikrylové a Jahodové (2010, s.
104). Ptimou proto, ze diky rozvoji internetového svéta je tu moznost okamzité odezvy

uzivatele a marketingova komunikace se tak stava ptimou.

Je tedy pouzivan pro propagaci znacky na internetu, kdy se sdéleni s reklamnim obsahem
jevi pfijemci natolik zajimavé, Ze je samovoln¢ a vlastnimi prostfedky $iti dale. Nutno po-

dotknout, Ze sdé€leni se stava virdlnim bez kontroly jejiho iniciatora.

Aktualnim piikladem virdlniho marketingu je video ,,First Kiss®“. Video, kdy bylo pozada-
no 20 navzdjem si cizich lidi, aby se polibili, bylo nejsdilen¢jsim videem druhého biezno-

vého tydne podle webu campaignlive.co.uk. (952,802x) (Campaignlive, ©2014)

Chvile, které lidé prozivaji pfed prvnim polibkem, nejistota, roztomilost, trapné chvile,
které se posléze zméni az v dechberouci vasnivy moment, se staly pfitaZzlivym obsahem a
jednoduché sdéleni ,,prvni polibek® zaujalo. Ve skutecnosti vSak nejde o neznamé lidi

z ulice, ale o herce a jedna se o kampan modni znacky Wren Studio.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

Videa virdlniho charakteru pfimo vybizi k parodovéni, coz se také v mnohych piipadech

déje a prodluzuje to dobu trvani viralu.

2.4 Buzz marketing

,»Vytvareni rozruchu a debat o znacce ¢i produktu formou témat, kterd sama vyvolavaji

pozornost spottebitelt a médii.* (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 270)

Cilem buzz marketingu je vyvolani urcité¢ho tématu k diskuzi a jeho sdéleni upoutava ta-
kovou pozornost, ze psat a mluvit o konkrétni znacce se stane zaddoucim, zabavnym a pro

média zajimavym tématem. (JuraSkova, Hornak a kol., 2012, s. 40)

Buzz marketing souvisi s viralnim marketingem. Ptiklad videa ,,Firts kiss“ 1ze aplikovat i
na tento piipad, jelikoz se o ném zacalo okamzité psat a mluvit. Lidé vedli spekulace, jak
to dopadlo s jednotlivymi pary, jelikoz mnoho z nich vypadalo, Ze by jim opakovani ani

nevadilo.
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3 AMBIENTNI MEDIUM

Guerilla pro svou komunikaci vyuziva netradi¢ni nosice reklamy, a kdyz uz pouziva tra-
di¢ni, tak netradi¢né. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 254) Takovymi nosici se stavaji tak-

zvana ambientni média.

Ambientni médium je tedy jednou z forem guerilla marketingu. Neni to novy pojem, je to
pojem poprvé uzity v Anglii v 90. letech. ,,Zacatky uzivani terminu ambientni média se
spojuji zejména s reklamni agenturou Concord, specializujici se na tvorbu outdoorovych
reklamnich kampani, kterd od roku 1995 takto zacala oznacovat rychle se rozristajici for-
my netradi¢ni venkovni reklamy.“ (JuraS8kova, Hornak a kol., 2012, s. 19-20) Slovo jako

takové pochdzi z latiny a znamena ,,okolni*.

Ambient marketing se zafazuje k novym druhtim takzvané out-of-home reklamy (,,ven-

kovni reklama nebo reklama mimo domov, zamétujici se na zasdhnuti pfijemcti mimo do-

maci prostiedi®). (JuraSkova, Hornak a kol., 2012, s. 19-20)

Hlavnim Umyslem je zasdhnout spotiebitele na neo¢ekdvaném misté za vyuziti netradic-

nich, alternativnich médii.

Jsou znamy i jiné vyrazy uzivajici se pro ambient, jako napiiklad ambientni marketing,
ambientni média, ambientni reklama (anglicky pojem ambient advertising), guerillova re-
klama, guerillova komunikace. Zajimavé oznaceni piinasi i Velky slovnik marketingovych
komunikaci (2012, s. 19), kde se uvadi i nazev new media (nova média) ¢i alternativni mé-

dia a new places (nova mista).

Vsechna tato oznaceni vystihuji zdkladni mySlenky ambientu — komunikovat jinak, nez je
obvyklé za pouziti jinych nez obvyklych médii na mistech, kde neni reklama jinak
K vidéni.

Ryan Lum na webu Creative Guerilla Marketing (©2012) pise, Ze ambientni reklama je o
umist'ovani reklam na neobvykla mista a predméty, na kterych bychom ji normalné nespat-
fili. Ambient nemusi nutn¢ byt umistén venku, miizeme ho nalézt kdykoliv kdekoliv. Skvé-
lym zplsobem, jak zvysit zdjem a donutit lidi jit blize je, Ze dany objekt zménime
v méfitku. KdyZ vidime néco, co je abnormalné velké nebo malé, mnohem vice to upouta

nasi pozornost.
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Obecné¢ lidé vice reaguji na atraktivni, zabavné a uzite¢né stimuly, jak se piSe v knize Mar-

ketingova komunikace. Zaujeti vzrista s intenzitou stimulu a roli hraje i umisténi.

,,Lidské pozornost reaguje také na jakékoliv stimuly, které jsou nové a nezvyklé. Muze se
jednat 0 nekonvenéni zpracovani, ale stejné tak i o vyuziti nekonvenénich médii ¢i nastro-

ju‘. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 29)

Casto pak kampané ambientniho marketingu podporuji i dalsi formy marketingové komu-
nikace, jakymi jsou napiiklad viral marketing, word of mount marketing nebo buzz marke-

ting, které byly i s ptiklady uvedeny dfive.

3.1 Mista

Od klasickych médii se lisi svoji originalitou, pouZzitim jinych neZ standartnich formati a

velikosti, ale také jejich vyskytem na neobvyklych mistech.

Myslenka zasdhnout konkrétni cilovou skupinu tam, kde by to necekali originalnim, vtip-

nym a neotfelym zplisobem.

Jejich vyskyt neni omezen, omezen je pouze kreativitou. Umisténi takového média zavisi
na tom, kde se vyskytuje skupina, kterou chceme oslovit. Chodi ¢asto do parku? ZdrZuje se
v obchodnich centrech? Jezdi do Skoly ¢i do prace autobusem? Je to ¢ekarna u lékare? Je
potieba detailni prizkum této cilové skupiny, abychom si mohli vymezit pole plsobnosti a

poté piemyslet nad jednotlivymi prvky, které by se daly vyuzit.

3.1.1 Out-of-home media

Podle webu Outdoor Advertising Asociation of America (©2014) rozliSujeme tyto druhy
out-of-home médii.

e Billboardy (vyvésni tabule, plakaty, digitalni billboardy, vyuziti zdi a budov)

o  Méstsky mobiliaf (autobusové zastavky, obchodni centra, mobiliat mésta)

e Doprava (autobusy, letisté, zeleznice a metro, auta, taxiky)

e Alternativni média (kino, digitalni plochy, stadiony, interier (restaurace, apod.), ex-

terier (pfistavy, apod.)

Out-of-home media maji vyhodu v tom, ze se jim neda vyhnout a ¢asto vyuzivaji velkych

formatd, které jsou pii nasviceni viditelné 24 hodin denné¢.
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3.2 Netradi¢ni médium

Ambientni reklama miize pietvaret jiz existujici véci nebo mohou plisobit samostatné. Vy-
uziva vetejna prostranstvi — bézné prvky meéstského prostiedi, které pretvari na kreativni
reklamni prostfedky. jako napt. odpadkové kose, postovni schranky, poklopy na kanalech,
lampy a vefejné osvétleni, prechody pro chodce, lavicky, chodniky, parkovaci mista, so-
chy, priceli budov, fontany, ale i méstskou hromadnou doprav, rizné dopravni prostfedky,

citylighty, vytahy, eskalatory atp.

S vymyslenim originalnich napadi pomahaji i nové typy médii a hlavné technologie. Jsou
jimi hologramy, laserové projekce, kinetické reklamy, reklamy pouzivajici dotykové nebo

pohybové senzory, svételné instalace. (Juraskova, Hornak a kol., 2012, s. 20)

Ambientnim médiem mize byt i sam 1 clovek.
3.3 Cilova skupina

»~Ambient marketing je vhodny zejména k osloveni mladSich cilovych skupin spotiebitelil
ve véku od 16 — do 35 let, ktefi travi stdle mén¢ Casu v prostiedi domova, proto jsou htife
zasazitelni klasickymi médii a tradi¢nimi reklamnimi kampanémi. Cilem ambient marke-
tingu je oslovit tyto mladé lidi/spotiebitele prostfednictvim netradi¢nich kampani, nachaze-
jici se na mistech a v lokalitach s jejich castym vyskytem jako jsou kluby, bary, diskotéky,
obchodni domy a ndkupni centra, kina, univerzity, leti§té, dopravni prostiedky, parky,

sportovni centra, vefejné toalety atp.“ (JuraSkova, Hornak a kol., 2012, s. 20)

Je ur€en zejména pro upoutani pozornosti takové cilové skupiny, kterd je tradi¢ni reklamou

stale vice znudéna a prestava ji vnimat.

3.4 Ambient a jeho mozZné déleni

Neexistuje literatura ani uceleny podklad o ambientnich médiich, tudiz je nelze ani jedno-
znacné klasifikovat. Z uvedenych definic jsou patrné zakladni rysy a autorka si zkoumanim
zrealizovanych ptikladi ambient rozdélila do dvou rovin — podle mista vyskytu a podle

interakce a participace zakaznikl nebo piijemct sd€leni.

Ono rozdéleni vychazi z piikladti uvedenych na webech, jejichz seznam je dostupny v Se-
znamu zdroji na konci prace. Z hlediska kreativity neni podle autorky nutné ambientni

média délit, ale takovéto déleni miZze pomoci k budouci inspiraci.
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3.4.1 Dvéroviny déleni

Ambientni média Ize nalézt vSude, kde se vyskytuje cilova skupina, po formalni strance
jsou vsak tato media rozdé€lena na vyskytujici se venku a umisténa jinde, nez na venkov-
nim prostranstvi. Objekty mohou parazitovat na jinych médiich nebo je dotvaret a pretvaret

nebo naopak plisobit naprosto samostatn¢.

indoor
: outdoor

Obrazek 2 Motor City Nightmares
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Obrazek 3 Studentsky ambient
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Participaci lidi je minéno to, pokud se lidé néjakym zptisobem podili na vysledném efektu.
Naptiklad musi néco zméacknout, vyvinout fyzickou aktivitu, né¢jakym zplisobem je pouzit.

Opacnym piikladem jsou média, k jejichZ vyslednému efektu lidé nemusi byt jejich ptimou
soucasti. Jsou to dokreslené objekty, rizné formy billboardd, stabilni nosi¢e (odpadkovy

kos), svételnd a zvukova instalace.

participace lidi
T bez participace

Obrazek 5 Baltica Beer: Subway
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4 METODIKA PRACE

4.1 Cil prace

Cilem prace je analyzovat a vyhodnotit konkrétni piiklad reklamni kampané vyuzivajici
ambientni médium ve své propagaci. Zjistit, v jakém poméru jsou vyuzivana dalsi jednotli-
va média v kampani a posléze pomoci dotaznikového Setfeni zjistit na daném vzorku re-

spondentl jaka méla pouzita média dopad na zvolenou cilovou skupinu.

4.2 Vyzkumné otazky

K naplnéni cilii této prace pomohou stanovené vyzkumné otazky.

VOL1: Jaky byl dopad ambientni kampané v porovnani s ostatnimi reklamnimi aktivitami

zvolenymi v dané kampani na cilovou skupinu?

VO2: Zaznamenali 1idé ambientni médium a jak jej hodnoti?

4.3 Vyuzité metody

Analyza reklamni kampané bude doplnéna o informace ziskané formou osobniho rozhovo-
ru s kompetentni osobou. Osobni rozhovor dopliiuje a uptesiiuje vetejné dostupné informa-

ce a informace tykajici se samotné organizace a realizace reklamnich aktivit.

4.3.1 Zvolena metoda kvantitativniho vyzkumu

Kozel (2011, s. 158-159) uvadi, ze kvantitativni vyzkum ziskava data za Gcelem zjisténi
Cetnosti vyskytu n¢jakého jevu. Data jsou ziskdvana od velkého poctu respondentli pro-
sttednictvim formalniho dotazovani, pozorovéani frekvence urcitych jevii nebo analyzou

sekundarnich dat. Nejcastéji se vyuziva metoda dotazovani, pozorovani nebo experiment.

Cilem kvantitativniho vyzkumu je zjistit, kolik, v ptipad¢ této prace, respondenti se chova

uréitym zpusobem ve smyslu reakce na ambientni médium.

Metoda osobniho dotazovani je narocnd na finan¢ni i ¢asové naklady a je zavisla na ochoté
¢1 neochoté respondentii spolupracovat, na druhou stranu je vyhodna pro svou zpétnou

vazbu. (Kozel, 2011, s. 175)

Nasledny vyzkum a sbér primarnich dat bude proveden formou dotaznikového Setfeni na
vzorku 300 respondentl. V dotazniku budou otazky uzaviené a polouzaviené s moznosti

zvoleni jiné moznosti neZ preddefinované
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II. PRAKTICKA CAST
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5 TIM BURTON AJEHO SVET

Introvertni Tim Burton pfivazi do Prahy jedine¢nou vystavu svych dél, kterou ve svété

hostilo zatim jen par zemi.

5.1 Tim Burton a jeho Zivot

Tim Burton je pojmem znamym piedevsim z filmového a vytvarného svéta. Je rezisérem,
scénaristou, vytvarnikem a spisovatelem, na filmech se podili i jako producent a 1idé po

celém svété obdivuji jeho osobity styl.

Burton vystudoval animaci na California Institute of Arts a ve své tvorbé uplatiiuje techni-
ku takzvané fazové animace nebo také stop motion animace. Jde 0 jednu z animacnich
technik, pfi které jsou realné objekty mezi jednotlivymi snimky upravovany ruéné po men-
Sich usecich, ve vysledku vznikne pohyb plynuly. Touto technikou jsou vytvofeny filmy

jako Ukradené Vinoce Tima Burtona a Mrtvd nevésta Tima Burtona. (Animation, ©2014)

,»Vzhledem k dlouhé a plodné tradici ¢eského filmu ve vztahu k tvorbé v oblasti fazové
animace, jez dala svétu fadu pfednich animatort a reziséru, od Jifitho Trnky (24. unora
1912 — 30. prosince 1969) a Karla Zemana (3. listopadu 1910 — 5. dubna 1989) az po Jana
Svankmajera (nar. 4. zati 1934), je tedy zcela po pravu, Ze se souasné nové vystavé do-
stava premiérového uvedeni pravé v Ceské republice.“ (Tim Burton a jeho svét — katalog

k vystave, 2014, s.8)

5.1.1 Filmova tvorba

Podle serveru CSDF (©2014) ma Burton na konté 24 celovedernich filmu, 3 televizni seri-

aly a televizni film.
Na filmech se podilel jako vytvarnik, rezisér, scénarista nebo producent.

Burton zacinal ve studiu Walta Disneyho, kam se dostal hned po $kole a kde pusobil jako
fadovy animator, coz ho nenapliiovalo a nedovolovalo mu to rozvinout jeho talent naplno.
Jeho talent byl ovSem objeven a Burton dostal pfilezitost ho naplnit. ReZijn¢ zpracoval
kratky film Vincent, za ktery byl ocenén na filmovych festivalech. Reziroval i kratky film
Hansel a Gretel zpracovavajici pohadku O pernikové chaloupce a v nasledujicim roce rezi-
roval kratky hrany film Frankenweenie, film o chlapci, ktery se pokusl ozivit svého mrtvé-
ho psa. (CSFD, ©2014)
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Proslavil ho celovecerni film Pee-weeho velké dobrodruzstvi z roku 1985 o muzi s dusi

ditéte, co se vyda hledat svoje ukradené kolo.

O par let pozdéji je to film Beetlejuice 0 manzelském paru duchu, ke kterym domu se na-
st€huje rodina a oni ji chtéji vyhnat s pomoci jiného ducha, Beetlejuice. K filmu vznikl i

animovany serial.

Typicky temnym a divacky velice Gspésnym je film Batman z roku 1989. Po filmu o neto-
pyfim muzi nasleduje film o outsiderovi nepochopeném okolim, dalSim z typickych postav
a motivi Burtonova svéta. Je to film Strihoruky Edward, kde se poprvé v roli chlapce
S niizkami misto prsti u rukou objevuje Johnny Depp, vyznamny herec pro budouci spolu-

praci s Timem Burtonem.
Roku 1992 nésleduje dalsi film o Batmanovi, Batman se vraci.

Jako tviirce namétu, jednotlivych postav i jako producent Burton vystupuje ve filmu Ukra-
dené Vanoce Tima Burtona. Kostlivec Jack se rozhodne predélat Vanoce do halloweenské-

ho stylu, ale jeho plany mu nevyjdou Gplné podle piedstav. (CSFD, ©2014)

Z jeho dalsich celovecernich hranych dél jsou to ddle Ed Wood, Mars utoci!, Ospala dira,
Planeta opic, Velkd ryba, Sweeney Todd: Dabelsky holic z Fleet Street nebo Temné stiny.
V roce 2012 se z ptivodné kratkého hraného filmu Frankenweenie stal celovecerni animo-

vany film.

Burton také natocil jedno z nejslavnéjSich dél pro déti od slavného britského spisovatele a
scénaristy norského piivodu — Roalda Dahla. Onim dilem je Karlik a tovarna na cokoladu,
kterou Burton zfilmoval vroce 2005. Piibéh o Karlikovi, chudém chlapci, o tovarné
Willyho Wonky a o péti Zlatych kuponech, které umozni péti détem nahlédnout do kouzel

a tajemstvi tovarny na ¢okoladu.

Jako producent se i1 podilel na animovaném filmu podle Dahlovy pfedlohy Jakub a obri
broskev. Produkéné se také podilel na Plavcikem proti své vili, Batman navzdy, Abraham

Lincoln: Lovec upirii.

V roce 2005 spolecné s Mikem Johnsonem reziroval své slavné dilo o chlapci, ktery je
ozenén s mrtvou nevéstou, kdyz nedopatienim v lese pii nacvi€ovani obfadu navlékne prs-
ten ne na vétvicku, ale na prst mrtvé nevésty. Mrtva nevésta Tima Burtona se stala kultov-
nim stejné jako mnoho Burtonovych dél. (CSFD, ©2014; Tim Burton, ©2014)
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5.1.2 Dalsi projekty

Tim Burton natocil i nékolik reklam (na hodinky Timex nebo Zvykacky Hollywood Gum)
a hudebnich klipt — ,, Here with Me*“ a ,, Bones *“ pro skupinu The Killers.

Vytvotil také rukopisy ke kniham Vincent a Cisla a vydal knihy Ukradené Vinoce, UstFic-

kova smrt a jiné pribehy a Vytvarna tvorba Tima Burtona

5.1.3 Tim Burton a Danny Elfman

Filmova dila Tima Burtona doprovazi také magicka hudba. Nejcastéji je s Burtonovymi
filmy spojovan hudebni skladatel Danny Elfman, ktery vytvotil hudebni atmosférmu fil-
mim jako Strihoruky Edward, Mrtva nevésta Tima Burtona, Alenka v 7isi divii a dalsi.
Celkem je to 13 filmovych soundtrackt a dals§i hudba k diliim ur€enym mimo stfibrné plat-

no. (BurtonElfman, ©2014)

5.1.4 Ocenéni

Za svou dosavadni tvorbu byl Burton 40krat nominovan, z toho dvakrat na Oscara (roku
2006 za Mrtvou nevestu Tima Burtona a Vv roce 2013 za Frankenweenie: Domdci mazlicek)
ana Zlaty Globus (za Sweeney Todd: Dabelsky holi¢ z Fleet Street — nejlepsi reZie) a ziskal
16 ocenéni po celém svéte, mezi néz patii Amsterdam Fantastic Film Festival, British Film
Institute Awards, nebo Moscow International Film Festival, kde ziskal cenu za mimofadny
piinos svétové kinematograii. (IMBD, ©2014; CSFD, ©2014)
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5.2 Vystava Tim Burton a jeho svét

Za vystavu tohoto vyjimecného umélce v Praze mohou byt jeji navstévnici vdécéni nezisko-

vé organizaci Art Movement, 0.S. v ¢ele s Markétou Matouskovou a Katefinou Riley.

5.2.1 Art Movement

Art Movement je obCanské sdruzeni, které se vyznamné podili na kulturné-vzdélavacich
akcich jak na tuzemské, tak i mezinarodni Grovni tim, Zze zve um¢lce, kuratory, lektory i
kulturni manazery ke spolupraci na kratkodobych i dlouhodobych projektech. V téch se
zaméfuje na propojeni vytvarného a filmového uméni, obéanského s interaktivnim a ob-

¢anského se vzdélavacim. (ArtMovement, ©2014a)

Mezi projekty organizace Art Movement patii naptiklad dvacetileta retrospektivni vystava

s mezinarodni Uc¢asti Jiny vzduch — Skupina ¢esko-slovenskych surrealistii mapujici tvor-

bu let 1990-2011.

Paralelni Zivoty je projektem o socialnim vylouceni lidi s psychickou poruchou ze spolec-
nosti. V odbornych diskuzich i doprovodném programu se spojuje laicka i odborna vetej-
nost s komunitou lidi s psychickym onemocnénim. Sklada se ze Ctyf samostatnych a Gzce
provéazanych ¢asti - mapovani situace OSDO v zahrani¢i (EU) a Ceské republice, vznik
dokumentéarniho filmu, cyklus odbornych pfednasek s projekci pro zaméstnavatele s moz-

nosti diskuze a kulturni doprovodny program. (ArtMovement, ©2014b)

Art Movement se postaral o zajisténi vhodnych prostor, postaveni realiza¢niho tymu (pro-
dukce, architekti, kreativci, grafici, PR atd.), zajisténi finan¢nich prostiedkd a partnerd,
pojisténi celé vystavy tzv. ,,z hiebiku na hiebik“. Zadaval reklamu reklamy a jeji obsah a

partnersky zajist'ovali outdoor , televizi a radio, jak uvedla pani Matouskova.

Pro zajimavost z rozhovoru s pani Matouskovou — pfiprava vystavy takového charakteru,
jako je Tim Burton a jeho svét, zabere dva roky. Prvni rok je rokem intenzivni komunika-

ce, analyz, vytvafeni nabidky planovani a druhy rok je plny ptiprav k samotné realizaci.
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5.2.2 Galerie hlavniho mésta Prahy

Spolupotadatelem prazské vystavy Tima Burtona je i Galerie hlavniho mésta Prahy, v
jejichz prostorach vystava sidli. Konkrétné je to Dim U Kamenného zvonu na Staromést-
ském namésti, ktery je jednim z objekti galerie. V jeho prostorach se odehraly vystavy
jako ,,Neklidna krasa“ Stanislava Podhrazského, ,,Retrospektiva® Viktora Kolaie a mimo
jiné i vystava jiz zminovaného vytvarnika Jana Svankmajera ,,Moznosti dialogu — Mezi

filmem a volnou tvorbou*. (GHMPb, ©2014)

Dalsi vystavy a expozice maji nav§tévnici moznost vidét také v Colloredo-Mansfeldském
palaci, v Domé fotografie a dalSich ¢tyfech objektech v Praze a v Domé FrantiSka Bilka
v Chynové. (GHMPa, ©2014)

5.2.3 Jenny He

Vystava je akci nezavislé kuratorky Jenny He ve spolupraci s Tim Burton Productions.
Jenny He se vénuje kuratorstvi pro instituce jako je zndmé MoMA, tedy the Museum of
Modern Art, the 92Y Tribeca Gallery, the Museum of the Moving Image v New Yorku;
the Australian Centre for the Moving Image v Melbourne; the Los Angeles County Muse-

um of Art; a La Cinémathéque Francgaise v Pafizi.

Jeji dalsi vystavy zahrnuji Crafting Genre: Kathryn Bigelow (2011), Tim Burton (2009—
2010. Dalsi vystavy v MOMA byly ContemporAsian (2012); Tracey Moffatt (2012); Fil-
mmaker in Focus: Philip Kaufman (2012); Lillian Gish (2010); Tim Burton and the Lurid
Beauty of Monsters (2009-2010); Batiste Madalena a the Cinema of the 1920s (2008—
2009); Collaborations in the Collection: The Coen Brothers (2008); New Acquisitions:
Robert Altman (2007); a Pixar: 20 Years of Animation (2005-2006). (JennyHe, ©2014)

Jiz zminéna vystava Tima Burtona v roce 2009 v New Yorku nabidla navs§tévnikiim retro-
spektivni pohled do umélcovy tvorby. Vystava mapovala tvorbu od détstvi aZ po posledni
film, viceméné §lo o chronologicky piehled jeho praci, jak poznamenala kuratorka Jenny

He v rozhovoru publikovaném na serveru art.ihned.cz (©2014)

Newyorskou vystavu navstivilo pies 800.000 lidi a byla tfeti nejnavstévovanéjsi vystavou
v historii MOMA. Tima Burtona predcili jen velikani Pablo Picasso v roce 1980 a Henri
Matisse v roce 1992. Vystavy dale probéhly v Melbourne, na mezinarodnim filmovém
festivalu v Torontu, v Los Angeles, v Patizi a v Soulu. (TimBurton, ©2014; Art.ihned,
©2014)
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5.3 Prazska vystava

Prazska vystava se od té newyorské podstatné 1isi — obsahuje mén¢ objektii a spiSe se sou-
stted’'uje do tematickych prvki, kterych je na vystavé celkem deset, a zaméfuje se na vy-
tvarna témata a motivy. Na druhou stranu bylo specialné pro prazskou vystavu vybrano i
150 dé¢l, které nebyly soucasti vystavy v New Yorku. (Reflex, ©2014) Kuratorka Jenny He
vybirala dila z Burtonovy soukromé sbirky a jak sam autor fika, nebyly ptivodné ureny
pro prezentaci na vefejnosti. Celou tvorbou prostupuji hororové prvky, fantazijni bytosti

mezi ¢lovékem, zvifetem a strojem a melancholie nepochopenych outsidert.

Vystavovana dila jsou pfevazné ze soukromého archivu Tima Burtona. Mezi péti sty expo-
naty jsou tak k vidéni kresby, malby, kolaze i polaroidové fotografie, kresby na ubrousku,
na podtéccich 1 stranky z né¢rtniki, to vS§e doplnéno o modely a figurky ze slavnych Bur-
tonovych filmi vySe zminénych, predev§im z Mrtvé nevésty a Karlika a tovarny na coko-
ladu. Mezi doposud nezvetejnénymi dily jsou i1 4 loutky umisténé ve sklenénych fouka-
nych bublinach, jak uvadi tiskova zprava, které ma na starost firma Bomma ze Svétlé nad

Sazavou. Dochazi tak k propojeni jedine¢nych dél s ¢eskou tradici. (Lidovky, ©2014)

Cela vystava je podkreslena hudbou Dannyho Elfmana a specialné vytvorenymi efekty pro

kazdou z mistnosti.

Pro hlubsi umocnéni zazitku z vystavy je pfipravena filmova projekce, kazdy den vystavy
se tak promitaji 4 dila z Burtonovy filmografie, a vystava ma také ptipraven doprovodny
program ve form¢ workshopti pro skoly i vefejnost, vytvarnych kurzl, prednasek nebo

interaktivnich prohlidek.

Z Prahy se poté vystava presune do Tokia. (Art.thned, ©2014)
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5.3.1 Tematické okruhy
Tematické okruhy vychazi z informaci uvedenych na webovych strankach vystavy.

Z okruhu Celosvetovy zabér jsou to kresby, nacrty a jiné vytvarné projevy, které vznikly na

¢etnych Burtonovych cestach po celém svéte.

V okruhu Karnevaleska jde o smésici komedie a grotesky, humoru a hororu. Ukazky Bur-

tonovy tvorby na hran¢ dvou zdénlivée protikladnych Zanra.

Figurace: Muzi, Zeny, nebo pohddkové bytosti? Postavy vychazejici z autorova fantazijni-

ho svéta, téma nelidskych lidi a pohadkovych bytosti.

Velké zastoupeni na vystaveé maji Filmové postavy. Kreslené studie jako zaklady filmové-
ho zpracovani, postavy a predlohy filmovych hrdint jako je kostlivec Jack z Ukradenych

Vanoc Tima Burtona nebo kogky Skliby v Burtonové adaptaci Alenky v #si divii.

Dilezity motivem Burtonovy tvorby jsou i svdtky. V1iv na toto téma sehralo détstvi v kali-

fornském Burbanku, ktery ozival jen s ptichodem svatka.

Vystava také odkryva vlivy a zdroje inspirace. Od klasika karikatury a knizni ilustrace po
japonské filmy s pfiSerami, expresionistickou filmovou tvorbu a galerii hororovych mons-

ter z katalogu hollywoodskych Universal Studios.
Casté téma nepochopenych vydédéncii spolecnosti, ktefi tvoti jadro burtonovské estetiky.

Burton na vystavé také prezentuje svij projekt s maximalné zvétSenymi polaroidovymi
pozitivy. Vizualni témata i motivy se ¢asto objevuji v jeho filmech a mnohdy vznikaly sou-
bézné s natdenim.

,K zavéru nataCeni svych filmi nechdval Tim Burton pfipravit redakéné zpracované dar-
kové exemplafe soupisi hercii a ¢lenti technického §tabu. Tyto exkluzivni publikace se
distribuovaly soukrom¢ vyhradné ucastnikiim ptislusné produkce. Vystavené ukazky nabi-
zeji navstévnikiim piilezitost nahlédnout do intimniho zakulisi filmaiské prace.” Navstév-

nici si je mohou prohlédnout v Citdrné.

Poslednim tematickym okruhem jsou Nerealizované projekty z filmovych a televiznich

projektii zastoupené v malbé, kresbé a poznamkach.
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5.4 Organizacni struktura vystavy

Krom¢ organizatorii z Art Movement, Galerie hlavniho mésta Prahy a Tim Burton Produ-
ctions se na vystavé podilely i dalsi vyznamné subjekty, jakymi jsou Ami Communicati-

ons, Leagas Delaney, Olgoj Chorchoj, Soundsquare, studio Beep nebo Eallin.

541 AMI COMMUNICATIONS

Spole¢nost zalozena v roce 1995 se v roce 2001 stala nejvétsi PR agenturou v Ceské re-
publice. Jejimi klienty jsou napiiklad Unilever, Wrigley, SKUPINA CEZ nebo Pilsner
Urquel. (Amic, ©2014a; Amic, ©2014b)

Ami Communications se postarala o ¢ast public relations. Byla zaji$téna tiskova konferen-
ce konana pted vernisazi, podileli se na piipravé radiového spotu a komunikuji na social-

nich sitich.

5.4.2 LEAGAS DELANEY

Leagas Delaney Praha s.r.o. je soucasti mezinarodni sit¢ agentury Leagas Delaney, ktera
byla zalozena roku 1980 a jeji poboc¢ky jsou v Milan¢, Londyné, Hamburku, Shangaji, LA
a v Tokiu. Mezi klienty prazské sestry patii SKODA AUTO, RAJEC a BREAST UNIT
PRAGUE, nové FAB ASSA ABLOY. (LeagasDelaney, ©2014a; LeagasDelaney,
©2014b)

Pro vystavu Tima Burtona vytvareli vizualy, zejména ve spolupraci s Tonlab (Michal Lan-

da, Dan Gonzalez) a podileli se i na tvorbé katalogu a televizniho spotu.

Za vizual vystavy ziskali i prestizni ocenéni ADC Awards 2014. V kategorii Design - Cor-
porate Identity/Logo design ziskali bronz a v kategorii Craft zlato za Typography. (ADC,
©2014)

Leagas Delaney v ¢ele s kreativni feditelkou Terezou Svérakovou ma také na svédomi am-

bientni reklamu k vystavé.
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543 OLGOJCHORCHOJ

Designérské studio Olgoj Chorchoj vytvarelo architektonické feSeni celé vystavy. Studio
zalozené pied vice nez dvaceti lety dvéma studenty z UMPRUM Janem Némeckem a Mi-
chalem Froiitkem se zabyva designem a architekturou. K jejich tvorbé také patii architekto-
nické feseni vystav, napiiklad navrhovali vystavu ,,Ladislav Sutnar — In Action®, vystavu
japonského soucasného plakatu pro Narodni technické museum, vystavu

., 1921 pro Obecni dtim v Praze, ¢i vystavu ,,Mucha — LendI*.

Ve spolupraci se zvukovym studiem Soundsquare vznikl i ,,zvukovy design® k vystavé, jak

je uvedeno v tiskové zprave.

Obrazek 6 Sklenéné koule od Olgoj Chorchoj a Bomma
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6 REKLAMNI KAMPAN

Reklamni kampan vytvofila podle zadani Art Movement agentura Leagas Delaney ve spo-

lupraci s Ami Communications.

Zatim probé&hla prvni vina kampan¢ — pred zahajenim vystavy. Druhd, guerillovéj$iho cha-
rakteru, je planovdna na cCerven. O dalSich reklamnich aktivitich bude rozhodnuto

V priib¢hu a operativné.

6.1 Cile reklamni kampané

Cilem reklamnich aktivit uvedenych k propagaci vystavy je oslovit co nejvice potencial-
nich navstévnikd vystavy a presvéddit je k jeji prohlidce. Cilovou skupinou jsou v tomto

ptipad¢ mladi lidé, rodiny s détmi, Siroka vetejnost, vékove tak 10-55 let.
6.2 Vyuzita média - Above the line

6.2.1 Internet

Nejzasadnéjsim komunika¢nim prosttedkem je podle Markéty Matouskové z Art Mo-
vement internet, konkrétné socialni sité. Vystava ma taky skvéle propracovanou webovou
stranku www.timburton.cz, kterou vytvofilo virtual-zoom s.r.o. Virtual-zoom se kromé
vytvareni webovych stranek a webdesignu zabyva vyvojem mobilnich aplikaci, e-katalogy

nebo virtualnimi prohlidkami. (virtual-zoom, ©2014)

Pfevazna komunikace s fanousky a navstévniky probiha skrze facebookové stranky vysta-
vy, kterd ma pres 4.000 fanouski. Vystava rovnéz vyuzivd Twitter (137 followerd), Goo-
gle+ (v kruzich ma vystavu 72 lidi) a Instagram (127 followert1). Komunikaci skrze social-

ni sité zajist'uje agentura Ami Communications.

6.2.2 Televizni spot

Upoutavku na vystavu v podobé¢ televizniho spotu ma na starosti Leagas Delaney ve spo-
lupraci se spolecnosti Eallin. Spot reziroval Bernie Roux a mezi dalsi prace Eallinu patii
spot ke 170 roktim piva Pilsner Urquel pro agenturu MARK/BBDO nebo jeden ze spotii
pro Rajec ve 3D animaci. (eallin.com)

Televizni spot bézel v Ceské televize a jejich kanélech, tzn. CT1, CT2, CT24, CT art. Spo-
tl bylo odvysilano asi 70 ptiblizné 14 dni pfed vystavou. Cena se nevycisluje, ale pohybuje

se v fadech miliond korun. Ceska4 televize je hlavnim medialnim partnerem.


http://www.timburton.cz/
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6.2.3 Radiovy spot

Radiovy spot vznikl ve spolupraci Leagas Delaney a Ami communications a studiem Beep.
Mezi medialni partnery patii Cesky rozhlas, Radio 1 a Spin radio. Spott bylo odvysilano

na 50. Probihaly také soutéze o listky. Cena se pohybuje v ramci piill milionu korun.

6.2.4 Outdoor

Outdoor je bran spise jako doprovodny komunikacni nastroj. Na starosti ho mé opét Lea-
gas Delaney a Ami communications. Grafiku a tiskova data zajistovala agentura Leagas
Delaney. Celkem je 250 CLV, 50 tramvaji, 50 B1 plakatt, 100 metro ramecka, 15 bigbo-

ardd, 50 billboardii. Cenikova cena je odhadovana na 3 miliony korun.
6.3 Vyuzita média - Below the line

6.3.1 Ambient

V ramci partnerstvi Art Movement a Leagas Delaney byla zrealizovana i ambientni rekla-

ma. Jedna se o aktivitu Leagas Delaney, ambient nebyl zadan v rdmci reklamni kampané.

Celé vystavé vladnou Cerné a bilé pruhy a ty byly vyuzity 1 jako prvek ambientni reklamy.
Ambient mél podobu pruhovanych ponozek rozmisténych nahodile po riznych ¢astech
Prahy (v tramvaji, na laviéce, na stromé). Takzvané ,, Timovy ponozky* zvaly na vystavu,
¢ehoz si bylo mozné vSimnout na cedulce spojujici par ponozek. Ponozky nejsou vybrany
nahodné. Kdyz Burton pracoval se studiich Disney jako animator, pruhované ponozky byly

jeho talismanem, bez kterého se citil byt nesvtij. (HN.ihned, ©2014)

Dalsim prvkem ambientni reklamy byly tejpové instalace z ¢erné a bile tejpy. Upozornova-
ly na vystavu na zabradlich, na polepenych sloupech, na zemi.

Probéhly také pozvanky na vybranych uméleckych skolach, kdy na ,,Sniife na pradlo* vise-
ly ony ponoZzky, napis ,,Tim Burton* a plakat.

Ambientni propagace probihala pfiblizn€ 14 dni pfed zahajenim vystavy.

Tato ambientni propagace byla nominovana v kategorii Outdoor — Ambient/Street Furnitu-

re na letoSnich cenach Art Directors Clubu Art Directors Creative Awards 2014, avSak

nominaci nakonec nepromeénila.
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6.4 Dalsi aktivity

6.4.1 Tiskova konference

Vyznamnou udalosti, ktera piispéla k dalsi propagaci, je i pied samotnou vernisazi konana
tiskova konference, kde bylo sezvano na 150 novinait. Probéhl jediny rozhovor s Timem
Burtonem, ktery byl poté otistén, a to v Reflexu, a v prostorach vystavy vznikl dil jeden dil

potadu ,,Na Plovarn¢®.

6.5 Financni rozvrzeni jednotlivych médii

V uvedenych piipadech se hovoii o pfibliznych cenikovych cendch a vychazi ptredev§im

z informaci od pani Markéty Matouskové z Art Movement.

Nejvice z hlediska cenikovych cen je investovano do televizni reklamy. Jeji zasah je po-

mérné Siroky, ovSem nevyhodou je prace vysoka cena, v fadech nékolika miliond korun.

Druhym ndkladnym médiem je outdoor a prondjem reklamnich ploch. V tomto ptipadé se

pohybujeme na ¢astce piiblizné 3 miliony korun.
Radiova reklama vysilana na n€kolika stanicich by pfisla pfiblizn€ na pil milionu korun.

A nakonec vyuziti ambientu. Zde hovofime v ramci tisic za nadklady spojené s pfipravou

ambientu.

Cela kampan je vyhodnocena na 12,5 milionu.
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7 MARKETINGOVY VYZKUM

Vyzkum k této bakalaiské praci byl zvolen kvantitativni, provadén formou dotazovani lidi
pfimo na vystavé. Cilem vyzkumu bylo zjistit, zda se lidé setkali s netradi¢ni propagaci,

tedy s ambientnim médiem.

Otaznik se skladal z 10 otazek, z cehoz bylo 5 obsahové tykajicich se vystavy a jeji propa-
gace a 5 tykajicich se demografickych a geografickych udaja. Otazky jsou uzaviené

s moznosti volby z n¢kolika pfeddefinovanych odpovédi.

7.1 Charakteristika respondentii

Cilovou skupinou tohoto dotazniku byli nadvstévnici vystavy Tim Burton a jeho svét
v Praze. Respondenti byli vybirani ndhodné u vychodu z vystavy, nehral roli vék ani po-
hlavi. Dotaznikové Setfeni na misté vystavy bylo zvoleno proto, Ze u téchto respondentt je

mozno zachytit bezprostfedni reakci.

Celkem bylo dotazano 300 respondentt, z toho 200 Zen a 100 muzi. Z celkovych 300 re-

spondentl bylo osloveno 200 lidi v prvni den vyzkumu, ve druhy den 100.

Z celkového poétu bylo dotazovanych 229 Cechii (z toho 156 Zen a 73 muzd) a 71 lidi ze

zahrani¢i (27 muzl a 44 zen).

7.2 Casovy plan a realizace vyzkumu

Vyzkum byl provadén dva dny, a to s ohledem na navstévnost o vikendu a ve vSedni den.
V prvnim dni vystavu navstivilo podle zaméstnanct asi 1600 navstévniki a staly se dlouhé

fronty na listky. Mezi navs§tévniky bylo mnoho turisti, rodin s détmi a studentd.

Druhy den vyzkumu, ve vSedni den, bylo navstévnikd méné nez prvni den vyzkumu, avsak
fronty se tvortily stejné, 1 kdyz v mensSich intervalech. Uterni vyzkum je ovlivnén Skolnimi

zajezdy, konkrétné zajezdem stredni Skoly z Havlickova Brodu.

Prekvapivé zjisténi autorku bylo to, ze ocekavala vice turisti o vikendu, ovSem opak byl

pravdou.
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7.3 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Na zacatek byly definovany jednotlivé kategorie, podle kterych byli nasledné respondenti

roziazovani.

Vékové kategorie byly definovany néasledovné:

e podi18let
e 18-29
e 30-44
e 45-59

e 60 avice let

Z geografického hlediska byly zvoleny tyto kategorie:

e Praha

e Cechy
e Morava
e Slezsko

e zahranici
A velikost bydlisté podle poc¢tu obyvatel:

e do999

e 1.000-4.999

e 5.000-19.999
e 20.000-99.999
e nad 100.000

7.3.1 Predpoklady

Piedpoklady, ze kterych se vychazi a které budou nasledné vyzkumem potvrzeny, ¢i vy-

vraceny:
1) Nejvice navstévnikt bude z Prahy.

2) Nejcetngjsi vékovou kategorii budou lidé 18-29 let (mladi lidé, studenti vysokych $kol)
a skupina 30-44 let (rodiny s détmi).

3) Alespon 80% lidi ambient nezaznamenalo, jelikoz nebyl urcen Sirokému okruhu lidi.
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7.4 1) Jak jste se dozvédéli o vystavé?

Cilem prvni otazky bylo zjistit, které¢ primarni médium bylo zdrojem informace o vystave.

Jak respondenti odpovidali z volitelnych moznosti je patrné z nasledujiciho grafu:

Jak jste se dozvédéli o vystavé? (N=300)
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Obrazek 7 Jak jste se dozvédéli o vystave?

Nejvice se lidé o vystavé dozvidali od svych ptatel, rodinnych ptislusniki nebo partnerd,
kteti se o vystavé dozvédéli jinak a je vzali na vystavu s sebou. NejvyznamnéjSim médiem
jako takovym se stal internet. Otazka nezodpovidd, zda je internetem minéna socialni sit’
(tuto samostatnou moznost zvolilo 12 dotazanych), webové stranky vystavy, webové

stranky Galerie hlavniho mésta Prahy ¢i jiné servery.

Ze 60 lidi Zijicich v Ceské republice, kteii zvolili moznost ,,0d pratel”, jich bylo 41 z Pra-
hy, ktefi se o vystavé dozvédéli touto cestou. Na Moravé se od pratel dozveédelo 9 lidi a

Z ostatnich mist v Cechach 10 lidi.

Pokud se zamétfime na navstévniky z mensich mést a obci, jejichz bydlist¢ ma do 999 oby-
vatel, z celkového poctu 6 navstévnikt 3 z nich dostali informaci od ptatel, ptipadné sdile-
né pies socidlni sité, dals$im dvéma pomohl internet a jeden z nich si o vystavé precetl

v tisku.
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U lidi z mést vétsich, tzn. 5.000 — 19.999 (v rozmezi 1.000- 4.999 nebyla zadnéa odpoveéd)
a celkem 13 lidi, pfevladali opét pratelé, socidlni sit¢ a po jednom cClovéku internet, tisk,
plakat a billboard. Obyvatelé mést s obyvateli v rozmezi 20.000 — 99.999 a navstévnici
vystavy se o ni dozvédéli predevSim prostfednictvim internetu a socialnich siti (12 lidi
moznost ,,internet” a 6 moznost ,,socialni sit€*) a ,,jinak* (v tomto piipad¢ se jedna o Skoly,
kde navstévnici studuji. Tato odpoveéd je ovlivnéna exkurzi zakl stfedni skoly.) Ve més-
tech s vice nez 100.000 obyvateli zvitézil internet, druhou nejvice volenou moznosti jsou
se stejnym pocCtem po péti lidech ,pratelé” a ,plakat”. Tii lidé se dozvéd€li o vystaveé

Z televize a tfi z tisku.

Praha uz byla zminéna v souvislosti s prvni nejvice volenou odpovédi. Druhou nejéastéjsi
volbou byl internet a hned po ném tisk. Celkem 15 lidi z Prahy se o vystavé dozvédélo
z televize a 13 z plakatu. Na misté se o vystavé dozvédéli 4 z celkem 134 prazskych na-

vS§tévniku.
7.4.1 Zahrani¢ni nav§tévnici

Zahrani¢ni navstévniky na vystavu lakala predev$im nékolikametrova plastika Balloon
Boye stojici na Staroméstském ndmésti pied budovou U Kamenného zvonu. (celkem 33

lidi ze 71)

Tato plastika na vystavu lakala nejen predevs$im zahrani¢ni navstévniky, ale fungovala také
jako ,,pfipominajici médium*® pro ¢eské navstévniky.

Druhou nejc¢astéjsi odpoveédi byly ,,pratelé” a tieti z plakatl, prevazné v okoli stanic metra.
Zajimavosti je 1 par navstévnika, kteti do Prahy pfijeli praveé kvilli této vystavé (obzvlaste

pani z Brazilie, ktera se nedostala na vystavu v New Yorku.)

Jak jste se dozvédéli o vystavé?
(N=71)
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Obrazek 8 Jak jste se dozvedéli o vystave?
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7.5 2) Které médium Vas presvédcilo k navStévé?

Tato otazka se ukazala v pribéhu dotazovani jako velmi nestastn¢ formulovana. Respon-
denti pfili§ nevédéli, jak odpovidat, protoze v drtivé vétSin€ piipadi $li na vystavu kvili
z4jmu o autora, nebo odpovidali stejné jako na prvni otazku.

Z téch, co na otazku odpoveédéli jinak, 15 z dotdzanych presvédcil internet, 18 lidi se pro
vystavu rozhodlo na misté, 2 lidé se rozhodli na zaklad¢é outdoorové reklamy (plakat), 2

lidé presvédcila televize a 11 respondentl piesveédcili pratelé.

7.6 3) Zaznamenali jste Timovy ponozky?

Zaznamenali jste Timovy ponozky?
(N=229)

nevim
1%
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1%

Obrézek 9 Zaznamenali jste Timovy ponozky?

Z grafu je patrné, ze 98% lidi ambient nezaznamenalo. Na pocty ambient z 229 dotazova-
nych (nepfedpokladéd se, Ze by ambient mohli vidét navStévnici ze zahranic¢i) vidéli 3.
Z 229 lidi z CR jich vystavu navstivilo 132 lidi z Prahy a &islo 3 vychézi pravé z téchto

udaji. Ambient vidéli dva muZi a jedna zena.

Vsichni 3 jsou ve vékové kategorii 30-44 let, dva z nich s vysokoskolskym vzdélanim a
treti se sttednim s maturitou. VSichni také uvedli, Ze jim ambient pfiSel vhodny a takovato

forma komunikace se jim zamlouva.
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7.7 4) Prijdou Vam jako vhodné?

Ovsem nejzajimavejsi otazkou se stava otazka Cislo 4. Otazka je opét nejasné formulovana
a vzhledem k tomu, Ze 98% lidi se s ambientem nesetkalo a tudiz odpovidali, Ze pokud
ambient nevidéli, nevi, jak hodnotit, byla otazka pieformulovana jednak do roviny hypote-
tické a také do obecné roviny tykajici se vyuziti netradiénich médii k propagaci. Tudiz

otazka znéla ptiblizn¢ ,,Libi se Vam tato forma propagace vyuZzivajici néco netradi¢niho?*

Drtiva vétSina lidi odpovidala s nadSenim, ze ano. Konkrétné se myslenka netradi¢ni re-
klamy zamlouvala 255 lidem, 23 z nich odpovédélo, ze spise ano, 12 lidem to bylo jedno, 6
se to spiSe nezamlouvalo a pouhym 4 se tato myslenka nelibi. Ony ctyfi ,,ne* se tykaji 3

muzii a jedné Zeny z Ceské republiky ve véku 18-29, 30-44 a 45-59 let.

[ 4 V'

Libi se vam propagace vyuzivajici
netradicni média? (N=300)
pod 18 m 18-29 m30-44 " 45-59 m 60+ Mpod 18 m18-29 m 30-44 m45-59 m60+
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Obrazek 10 Libi se vam propagace vyuzivajici netradi¢ni média?

U zahrani¢nich navstévnika Zadny neodpoveédél ,,ne®, pro ,,spiSe ne“ byl pouze jeden clo-
vék a ,,nevim* uvedli 4 1idé. Pro ,,spiSe ano* se piiklanél jeden ¢loveék a své ,,ano™ feklo 65
lidi.

Pokud porovname Ceské a zahrani¢ni zastoupeni v dotazniku, vyjde, ze ptiblizné¢ 92% za-

hrani¢nim navstévniklim se netradi¢ni média libi, zatimco Cechtim se libi piiblizné v 83%.
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"Ano" pro netradi¢ni média

® zahraniéni domdci

Obrazek 11 ,,Ano* pro netradicni média

Nabizi se otazka, zda ambientni média preferuji lidé s vysSim vzdélanim. Ze 164 dotazo-
vanych lidi s vysokoskolskym vzdélanim pfijde ambient zajimavy 137 z nich, coz je pfi-
blizné 84%, z celkovych 96 lidi se stfedoskolskym vzdélanim je to 83, ¢ili 86% a ambient
pfijde zajimavy 35 lidem se zdkladnim vzdélanim ze 40 celkové dotazovanych, coz je
87%. Jednotlivé kategorie vzdélani se 1isi v pouze v jednotkach, nelze tedy tvrdit, Ze by

ambient byl ptitazlivy pouze pro lidi s ur¢itym stupném vzdélani.

Které cilova vékova skupina pro uziti ambientniho média vyplyva z dotazniku? Nejpocet-
néjsi vékovou skupinou dotazniku je skupina 18-29 let. 89% z nich zvolilo moznost ,,ano®.
Pokud porovname s ostatnimi vékovymi kategoriemi, z nejmladsi kategorie je pro netra-
diéni reklamu 81% z nich, ve skupiné 30-44 je to 82%, 84% z kategorie 45-59 let a 93%
Z nejstarsi vékove kategorie (je to 13/14 lidi ve v€ku nad 60 let). OvSem tento vysledek

zkreslen pomérem respondentli mezi jednotlivymi skupinami.

Mnohym respondentiim to pfiSlo jako originalni, klasickd reklama je jiz nudi a tohle je
ndco, co opdt vzbuzuje zajem. Castokrat jsem se také setkavala s odpovédi, Ze k této vysta-
ve, potazmo k Timu Burtonovi, se jim netradi¢ni reklama hodi velmi, jelikoz ani vystava,

ani Tim Burton nejsou obycejnou, ani primérnou zalezitosti.

Hodné lidem se libil napad s ponozkami jako pozvankou na vystavu a k danému tématu
jim pfiSel vhodny a vtipny.

Podle mého usudku je toto jeden z ptikladu, ze lidé jsou klasickou reklamou unaveni a

vitaji zajimavéjsi formy s otevienou naruci.
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7.8 5) Splnila vystava VaSe ofekavani?

Tim, ze mnozi lidé odpovidali, ze neméli zddné ocekavani, otdzka byla pokladana jako
»Jak jste spokojeni s vystavou?* nebo ,,Jak se Vam vystava libila, jak ji hodnotite od 1 do

10?¢.

Jak vystava splnila vase ocekavani? (N=300)

140

120 /

100 /
80 /
0 /\./

40 /

20 /

0 —
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Skala od 1 do 10

Pocet odpovédi

Obrazek 12 Jak vystava splnila vase ocekavani?

Nejvice odpoveédi bylo u ¢isla 10, tedy u nejvyssiho mozného Eisla z vybéru. Setkala jsem
se i s odpovédmi typu ,, 11, ,,20° nebo ,,milion* apod. Odpovédi u ¢isla 10 bylo celkem
130, pti¢emz nejvyssim ¢islem vystavu nejcastéji hodnotili lidé ve véku od 18-29 let. Nej-
méné tuto moznost volili lidé ve véku 60 a vice let. Druhou nejpocetnéjsi skupinou
s ¢islem 10 je skupina lidi 30-44 let s poétem 37, skupina 45-59 je s poctem 21 tieti skupi-
nou a jen o 2 hlasy mén¢ dala skupina pod 18 let.

lanim. Z celkem 164 lidi s titulem dostala vystava desitku od 69 z nich. Za nimi nasleduji
lidé se stfedoSkolskym vzdélanim, od kterych ma vystava 36 nejvyssSich hodnoceni. Lidé se

zakladnim vzdélanim (zde prevazné studenti stfednich skol) zvolili desitku 25krat.
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7.8.1 Ceska republika

Ze vsech 300 respondentt se vystava nelibila pouze jednomu muzi z Prahy. Tomu se neli-
bila jak vystava, tak i forma netradicni komunikace, at’ se jedna o ponozky ¢i jiné netradic-
ni médium.

Znamkou 3 ohodnotili vystavu pouze 2 muzi, jeden z Moravy a druhy z Prahy, jeden

z vékove kategorie 18-29, druhy 30-44, oba vysokoskolsky vzdé€lani.

Skupina lidi, co vystavu ohodnotila znamkou 5, tedy primérem, je riznorodéjsi. 3 muzi a 2
zeny, 4 z 5 1idi maji vzdélani stfedoskolské s maturitou, jeden je s vysokoSkolskym vzdé-
lanim. Zda-1i jim pfijde zajimavé ambientni médium, odpovédéli dva ze ,,ano®, a po jed-
nom ,,spiSe ano®, ,,spiSe ne“ a ,,nevim®. I oblasti bydlisté jsou rtiznorodé — Praha, dva
z Moravy, jeden pod 100.000, druhy nad 100.000 obyvatel a dva z Cech, pfi¢emz jeden
Zz mésta pod 20.000 a druhy z mésta nad 20.000 obyvatel. Vekové se tato skupina pohybuje
v kategoriich 18-29, 45-59 a 60 a vice.

Zato znamkou 6 ohodnotily vystavu pouze dvé Zeny, jedna z Prahy a druhd z ¢eského més-
ta do 99.999 obyvatel. Ob¢ jsou vysokoskolsky vzdélané a netradi¢ni reklama jim pfijde

jako zajimava. Vékova kategorie je ve stfedu, 18-29 a 30-44.

Znamka 7 se v dotazniku objevila celkem desetkrat a bylo pro ni shodné muzi a zen. Sest
Z nich ma sttedoskolské vzdélani a 4 vysokoskolské. Takto vystavu hodnoti 6 respondent
z Prahy, 1 z Moravy (do 99.999) a 3 z Cech (1 do 999 a 2 z oblasti se 20.000-99.999 oby-

vateli). Nejcastéji touto znamkou hodnotili lidé ve véku 30-44 let.

Znémka 8 a 9 se li§i pouze jednim respondentem. Pro znamku 8 hlasovalo 54 respondent,

pro 9 pak 55 respondentd.

Znamkou 8 byla vystava hodnocena u 18 muzl a 36 Zen a znamka 9 ziskala o jednu Zenu

vice.

Cislo 8 volilo 8 lidi pod 18 let, pfevazné z Prahy a Moravy (do 99.999), 20 lidi ve véku 18-
24 let z ruznych koutd republiky, 19 lidi ve véku 30-44 let (z toho 15 z Prahy), 6 lidi

v kategorii 45-59 let, vSichni z Prahy, a 1 muz z Cech z posledni vékové kategorie.

Ptesné€ polovina lidi hodnotici ¢islem 8 ma vysokoSkolské vzdélani, 18 stfedoskolské a 9

respondentt zékladni.

Znamku 9 davali nejvice lidé vysokoskolsky vzdé€lani (26), dale lidé se stiedoskolskym

vzdélanim (22), a pouze 6 se zékladnim vzdélanim.
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Z geografického hlediska je 36 lidi z Prahy, 9 z Moravy (pét lidi nad 100.000, 3 do 99.999
a jeden do 999), 8 z Cech (dva do 999, dva 5-19, jeden do 99.999 a 2 nad 100) a 1 ze Slez-
ska (nad 100.000).

Vékove hodnotili zndmkou 9 nejvice lidé ve véku 30-44 let, druhou skupinou jsou respon-

denti ve véku 18-29 let a za nimi skupiny pod 18 let a 40-59 let, v obou 7 lidi.

Z celkem 229 ceskych navstévnikii vystavy a respondentli tohoto vyzkumu, dalo nejvyssi
znamku 101 lidi (27% muzt a 73% zen). Vice nez 50% hodnoticich znamkou 10 je

z Prahy (55), 1 ze Slezska, 15 z Moravy a 30 lidi je z Cech

Z hlediska velikosti obce nebo mésta bydlisté vychazi 2% lidi z obce do 999 obyvatel, 8%
2 5.000-19.999, 22% respondentti z mést 20.000-99.999 a 68% respondentii z mést nad
100.000 obyvatel.

Znamku deset obdrzela vystava 0d 59% lidi se zakladnim vzdélanim, 38% ze vsech stiedo-
Skolsky vzdélanych lidi a 44% ze vSech vysokoskolsky vzdélanych lidi.
Z vyzkumu vyplyva, ze nejveétsi uspéch méla vystava u respondentt se zakladnim vzd¢la-

nim ve véku pod 18 let.

7.8.2 Zahrani¢i

Zahrani¢ni navstévnici vystavu nehodnotili hlife nez ¢islem 6, prevlada u nich tedy spise
spokojenost.

Znamkou 6 ji hodnotili pouze dva muzi, znamkou 7 tfi muzi a tfi Zeny, znamkou 8 osm
muzi a jedenact zen, 9 volili ¢tyfi muZi a jedendct Zen a nejvys$si znamkou vystavu ohod-
notilo deset muzii a devatenact zen.

Z uvedeného vyplyva, ze priblizné 41% zahrani¢nich respondent hodnoti vystavu znam-

kou 10.
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7.9 Shrnuti vysledki

Celkem bylo dotazano 200 Zen a 100 muzii, 229 respondenti z Ceské republiky a 71 ze

zahrani¢i.

Vékové kategorie byly zastoupeny v nasledujicich poctech:

pod 18 let 36 respondentti (8 muzu a 28 Zen)

18-29 102 respondentil (30 muza a 72 zen)
30-44 98 respondenttl (42 muzi a 56 zen)
45-59 50 respondentil (16 muZza a 34 zen)

60 a vice let 14 respondentli (4 muzi a 10 zen)

Zastoupeni jednotlivych oblasti:

e Praha 136 respondentil
o Cechy 52 respondentil
e Morava 39 respondenti
e Slezsko 2 respondenti

e Zahranici 71 respondentil

Velikost bydlisté podle poctu obyvatel:

Velikost bydlisté podle poctu
obyvatel (N=300)

do 999 1.000-4.999

0
31)/ 0%

6%

20.000-99.999
19%

Obrazek 13 Velikost bydlisté podle poctu obyvatel
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Uroven vzdélani

Uroveri vzdélani (N=229)
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Uroven vzdélani (N=71)
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Nejvice volenou znamkou byla znamka 10, kterou zvolilo 43% respondentd.
Netradi¢ni medium k propagaci se setkalo s 98% podporou dotazovanych.

NejefektivnéjSim mediem k propagaci vystavy se stal internet.

7.9.1 Vyhodnoceni predpokladii
1) Podle ptedpokladii bylo nejvice dotazovanych z Prahy, a to celkem 136 respondentd.

2) Tento piedpoklad je také splnén, nejpocetnéjsi skupina na vystavé a v ramci dotazniku

byla ve véku 18-29 let, druha ve véku 30-44 let.

3) Predpoklad je zde splnén na 98%. I ptes pocet dotazovanych mezi nimi nebyl student
z vysoké Skoly, na které se ambientni reklama také objevila. K takto vysokému ¢islu pii-
spiva 1 fakt, ze ponozky vyuzité jako ambientni médium si lidé mohli ponechat, tudiz se

snizuje zasah jednim parem na pocet lidi.
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ZAVER

Cilem prace bylo analyzovat a vyhodnotit konkrétni piiklad reklamni kampané vyuzivajici
ambientni médium ve své propagaci, cehoz bylo dosazeno na ptikladu reklamni kampan¢ a
vystavy Tim Burton a jeho svét. Byla analyzovana jednotliva média vyuzita v kampani,
kde vyplyva, Ze nejvice a nejefektivnéji byl vyuzit internet, potazmo socidalni sité. To po-
tvrzuje odpoveéd’ pani Matouskové, kterd za sté¢zejni komunikacni prostfedky uvedla inter-
net, poté outdoor a nakonec média (TV, tisk, radio) a dokazuje to i vyhodnoceni provede-
ného vyzkumu. Ve shrnuti vyuziti jednotlivych mediatypti vyplyva, ze ambientniho média
Vv této kampani bylo vyuzito minoritné, tedy V mensing, a nebylo primarnim médiem. Bylo
na n¢ vyuzito minimum prostiedkl, coz koresponduje s uvedenymi definicemi
Vv teoretické Casti prace. Z celkovych 136 respondentii pochazejicich z Prahy, na které byl
ambient cilem, vid€li ambient 3 respondenti. Zajimava je ovSem souvislost S otazkou ¢islo
4., ktera zkouma vhodnost ambientniho média a zajimavost této formy propagace pro re-
spondenty. Z vysledkt vyplyva, Ze jak tato forma, tak obecné netradiéni média, jsou vetej-
nosti kladné pfijimana. Tyto fakty zodpovidaji VO2: Zaznamenali lidé ambientni médium

a jak jej hodnoti?

Vyzkum také zodpovida dopady jednotlivych médii na cilovou skupinu. Dopad ambientu
V porovnani s ostatnimi médii je minimalni, avSak byly podany argumenty, pro¢ tomu tak
bylo, a to jsou Uzké zaméteni kampané a nizky zésah jednim parem diky tomu, ze ponoZky
byly i jakousi formou samplingu. (VO1: Jaky byl dopad ambientni kampané v porovnani

S ostatnimi reklamnimi aktivitami zvolenymi v dané kampani na cilovou skupinu?)

Osobné povazuji tento zptisob propagace za velmi uziteény, jelikoz je jak zadany vetej-

nosti, tak 1 finan¢né nepfili§ nakladny.

Z hlediska d€leni, kterd je rovnéz soucasti teoreticke Casti prace by tento konkrétni ambient
byl oznacen jak za outdoor (vyskytujici se na vefejnych prostorech v centru Prahy), tak za
indoor (souc¢asti pozvanky na vystavu v prostordch umeleckych Skol). Sam o sob¢ je to

ambient, ktery ke svému efektu nevyuziva participaci jinych osob.

M¢ osobni doporuceni spociva ve vét§im zasahu dané cilové skupiny zvolenim dalSich
strategickych mist (napiiklad Vaclavské namésti). Ambient byl zamyslen jako doprovodna
akce, vtipna reklama pro potencialni navstévniky v fadu nizkych ¢isel, pfislo by mi tedy
vhodné ambientni médium zatadit i do polozek merchandizingovych produkti (jejich se-

znam je v ptiloze) nebo ambient rozmistit do okoli mista konani vystavy. Jelikoz se jedna o
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specifickou véc pro Tima Burtona, ktera neni v§eobecné znama, mohl by se tento fakt pod-

pofit na internetu, napiiklad formou indicii vedouci k odhaleni.

Ptredpokladam, ze vystava bude velmi uspésna z hlediska navstévnosti, proto neni mozné
pokracovat ve vyzkumu formou osobniho dotazovani na misté vystavy. Vyzkum by mohl
dale probihat anketami na socialnich sitich nebo interaktivnim hodnocenim piimo na vy-

stave.

Diky vyzkumu jsem zjistila, jak lidé pfistupuji k netradi¢nim nosic¢im reklamy (zajimavé
jsou jednotlivé reakce, které nejsou patrné z dotaznikli, coz jsou spontanni reakce, resp.
vyrazy, na otdzku). Diky bakalatské praci jsem poznala, co stoji za vystavou takového cha-
rakteru, kolik subjektti na ni pracuje a kolik je na ni prace, ktera neni vidét. Mé¢la jsem tu
Cest poznat zajimavé lidi z oboru i mimo néj. V neposledni fad¢ jsem také ziskala novy
nahled na filmovou a vytvarnou tvorbu a rozsifila si pfehled o zahrani¢nich institucich.
VyzkousSela jsem si praci na dotaznikovém Setfeni s vétSim poctem respondentt a ziskala

nové zkusenosti v jeho vyhodnocovani.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

SEZNAM POUZITE LITERATURY

Art Movement, o.s.Tim Burton a jeho svét - katalog k vystavé. Praha: Art Movement, o.s., 2014,

FREY, Petr. Marketingova komunikace: Nové trendy 3.0. 3. roz8ifené. Praha: Management Press,
2011. ISBN 978-80-7261-237-6.

HESKOVA, Marie a Peter STARCHON. Marketingova komunikace a moderni trendy v marketingu.
Praha: Oeconomica, 2009. ISBN 978-80-2451-520-5.

HORNAK, Pavel. Reklama: teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingovej komunikéacie.
Zlin: VeRBuM, 2010. ISBN 978-80-904237-3-4.

JURASKOVA, Olga a Pavel Horfiak a kolektiv. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha:
Grada publishing a.s., 2012. ISBN 978-80-247-4354-7.

KOTLER, Phillip, Veronica WONG, John SAUNDERS a Gary ARMSTRONG. Moderni marketing.
4. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.

KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky marketin-
gového vyzkumu. Praha: Grada Publishing, a.s., 2011. ISBN 987-80-247-3527-6.

LEVINSON, Jay Conrad. Guerilla marketing. Brno: Computer Press, 2009. ISBN 978-80-251-2472-
7.

PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingové komunikace. Praha: Grada Pu-
blishing, a.s., 2010. ISBN 978-80-247-3622-8.

Seznam internetovych zdroju:

ADC, ©2014. Galerie pfihlaSenych praci. ADC Czech [online]. 2014 [cit. 2014-04-24]. Dostupné
z: http://lwww.adc-czech.cz/cs/creative-awards-louskacek/galerie-prihlasenych-praci/

Amic, ©2014a. O spole€nosti. Ami Communications [online]. 2014 [cit. 2014-04-24]. Dostupné
z: http://www.amic.cz/o-spolecnosti/

Amic, ©2014b. Reference. Ami Communications [online]. 2014 [cit. 2014-04-24]. Dostupné
z: http://lwww.amic.cz/nase-sluzby/reference/

Animation, ©2014. Stop Motion Animation. In: Animation People [online]. 2014 [cit. 2014-04-24].
Dostupné z:http://www.animation.cz/cz/animacni-
technologie?view=category&id=23/timburton.cz/http://animuj.cz/technologie-animace/loutkova-
animace/http://cinepur.cz/article.php?article=2260

Artiihned, ©014. Tim Burton poltil Prahu. Art Ihned [online]. 2014 [cit. 2014-04-24]. Dostupné
z: http://art.ihned.cz/c1-61976180-tim-burton-praha-recenze

Art Movement, ©2014a, O nas. Art Movement, o.s. [online]. 2014 [cit. 2014-04-24]. Dostupné

z: http://www.artmovement.cz/o-nas.htm

Art Movement, ©2014b. Projekty. Art Movement, o.s. [online]. 2014 [cit. 2014-04-24]. Dostupné
z: http://www.artmovement.cz/projekty.htm


http://www.adc-czech.cz/cs/creative-awards-louskacek/galerie-prihlasenych-praci/
http://www.amic.cz/o-spolecnosti/
http://www.amic.cz/nase-sluzby/reference/
http://www.animation.cz/cz/animacni-technologie?view=category&id=23/timburton.cz/http://animuj.cz/technologie-animace/loutkova-animace/http://cinepur.cz/article.php?article=2260
http://www.animation.cz/cz/animacni-technologie?view=category&id=23/timburton.cz/http://animuj.cz/technologie-animace/loutkova-animace/http://cinepur.cz/article.php?article=2260
http://www.animation.cz/cz/animacni-technologie?view=category&id=23/timburton.cz/http://animuj.cz/technologie-animace/loutkova-animace/http://cinepur.cz/article.php?article=2260
http://art.ihned.cz/c1-61976180-tim-burton-praha-recenze
http://www.artmovement.cz/o-nas.htm
http://www.artmovement.cz/projekty.htm

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

Bacuvcik, ©2012. Kolik "P" ma marketingovy mix?. In: Ing. Mgr. Radim Bacéuv¢ik, Ph.D. - informace
pro studenty [online]. 20.3.2010 [cit. 2014-03-19]. Dostupné z: http://www.bacuvcik.com/news/kolik-
p-ma-marketingovy-mix-/

BurtonElfman, ©2014. Unreleased Music and Expanded Soundtracks. The Danny Elfman and Tim
Burton [online]. 2014 [cit. 2014-04-24]. Dostupné z: http://www.burtonelfman.com/

Campaign, ©2014. Campaign Viral Chart: first kiss video is most-shared ad this week.
In; Campaign [online]. 2014-04-14 [cit. 2014-04-24]. Dostupné
Z: http://lwww.campaignlive.co.uk/news/1285064/first-kiss-viral-fashion-brand-best-viral-ad-week-
viral-chart/

CreativeGuerillaMarketing, ©2012. What is Ambient Advertising?. In: Creative Guerilla Marke-
ting [online]. 2012-01-03 [cit. 2014-04-24]. Dostupné
z: http://www.creativeguerrillamarketing.com/guerrilla-marketing/what-is-ambient-advertising/

CSFD, ©2014. Tim Burton. CSFD [online]. 2014 [cit. = 2014-04-24].  Dostupné
z: http://www.csfd.cz/tvurce/2838-tim-burton/

CSFD, ©2014. Ukradené Vanoce. CSFD [online]. 2014 [cit. 2014-04-24]. Dostupné
z: http://www.csfd.cz/film/29484-ukradene-vanoce/

Freshmarketing, ©2009. Guerilla marketing - souboj, ktery neni snadné vyhrét.
In: Strategie [online]. 9.11.2007 [cit. 2014-04-24]. Dostupné
z: http://lwww.freshmarketing.cz/clanky/guerilla-marketing-neboli-partyzanska-propagace

GHMP, ©2014a. Objekty. GMHP [online]. 2014 [cit. 2014-04-24]. Dostupné
z: http://ghmp.cz/cs/web/guest/galerijni-objekty

GHMP, ©2014b. Archiv vystav. GMHP [online]. 2014 [cit. 2014-04-24]. Dostupné
z: http://[ghmp.cz/cs/web/guest/vystavy/-/vystavy/archiv/-

Gmarketing, ©2014. What is Guerilla Marketing. In: Gmarketing [online]. 2014 [cit. 2014-04-24].
Dostupné z:http://www.gmarketing.com/articles/4-what-is-guerrilla-marketing

HN.ihned, ©2014. Timova spirala. HN Ihned [online]. 2014 [cit. 2014-04-24]. Dostupné
z: http://hn.ihned.cz/c1-61923770-timova-spirala
IMBD, ©2014. Tim Burton: Awards. IMDb [online]. 2014 [cit. 2014-04-24]. Dostupné

z: http://www.imdb.com/name/nm0000318/awards?ref =nm_awd

IS muni, ©2014. Ambush marketing. In: Marketing ve sportu [online]. 2014 [cit. 2014-04-24]. Do-
stupné z:http://is.muni.cz/elportal/estud/fsps/ps07/mark/pages/05.html

JennyHe, ©2014. About. Jenny  He [online]. 2014 [cit. 2014-04-24]. Dostupné

z: http://jennyhe.org/?page_id=7

Leagas Delaney, ©2014a. About. Leagas Delaney [online]. 2014 [cit. 2014-04-24]. Dostupné

z: http://lwww.leagasdelaney.com/index.php?id=4

Leagas Delaney, ©2014b. Klienti. Leagas Delaney [online]. 2014 [cit. 2014-04-24]. Dostupné
z: http://leagasdelaney.cz/index.php?id=2


http://www.bacuvcik.com/news/kolik-p-ma-marketingovy-mix-/
http://www.bacuvcik.com/news/kolik-p-ma-marketingovy-mix-/
http://www.burtonelfman.com/
http://www.campaignlive.co.uk/news/1285064/first-kiss-viral-fashion-brand-best-viral-ad-week-viral-chart/
http://www.campaignlive.co.uk/news/1285064/first-kiss-viral-fashion-brand-best-viral-ad-week-viral-chart/
http://www.creativeguerrillamarketing.com/guerrilla-marketing/what-is-ambient-advertising/
http://www.csfd.cz/tvurce/2838-tim-burton/
http://www.csfd.cz/film/29484-ukradene-vanoce/
http://www.freshmarketing.cz/clanky/guerilla-marketing-neboli-partyzanska-propagace
http://ghmp.cz/cs/web/guest/galerijni-objekty
http://ghmp.cz/cs/web/guest/vystavy/-/vystavy/archiv/-
http://www.gmarketing.com/articles/4-what-is-guerrilla-marketing
http://hn.ihned.cz/c1-61923770-timova-spirala
http://www.imdb.com/name/nm0000318/awards?ref_=nm_awd
http://is.muni.cz/elportal/estud/fsps/ps07/mark/pages/05.html
http://jennyhe.org/?page_id=7
http://www.leagasdelaney.com/index.php?id=4
http://leagasdelaney.cz/index.php?id=2

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

Lidovky, ©2014. . Svét Tima Burtona oziva v domé U Kamenného zvonu. Lidovky [online]. 2014
[cit. 2014-04-24]. Dostupné z: http://www.lidovky.cz/horor-i-groteska-svet-tima-burtona-oziva-v-

dome-u-kamenneho-zvonu-pyx-/kultura.aspx?c=A140328 103637_In_kultura_hep

Marketingové noviny, ©2013. Starobrno Medak zvolil guerillu. In: Marketingové noviny [online].
28.11.2013 [cit. 2014-04-24]. Dostupné z:http://www.marketingovenoviny.cz/starobrno-medak-
zvolil-guerillu/

MediaGuru, ©2014a. 4C [online]. [cit. 24. 4. 2014]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/medialni-
slovnik/4c/

MediaGuru, ©2014b. 5p. MediaGuru [online]. 2014 [cit. 2014-04-24]. Dostupné

z: http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/5p/

MediaGuru, ©2014c. Above the line. MediaGuru [online]. 2014 [cit. 2014-04-24]. Dostupné

z: http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/atl-above-the-line/

MediaGuru, ©2014d. Below the line. online]l. 2014 [cit. 2014-04-24]. Dostupné

z: http://lwww.mediaguru.cz/medialni-slovnik/btl-below-the-line/

MediaGuru, ©2014e. MediaGuru [online]. 2014 [cit. 2014-04-24]. Dostupné

z: http://lwww.mediaguru.cz/medialni-slovnik/guerilla-marketing/

OOH Media Formats. In: OAAA [online]. 2014 [cit. 2014-04-24]. Dostupné z:
https://www.oaaa.org/OutofHomeAdvertising/ OOHMediaFormats/OOHMediaFormats.aspx

Strategie, ©2013a. T-mobile rozsifuje kamparn o ambientni média. In: Strategie [online]. 10.12.2013
[cit. 2014-04-24]. Dostupné z:http://strategie.el5.cz/nove-kampane/t-mobile-rozsiruje-vanocni-
kampan-o-ambientni-media-1045504

Strategie, ©2009b. Na hrané mezi ATL a BTL. In: Strategie [online]. 30.6.2009 [cit. 2014-04-24].
Dostupné z:http://strategie.e15.cz/prilohy/s-retail/na-hrane-mezi-atl-a-btl-

468539#utm_medium=selfpromo&utm_source=e15&utm_campaign=copylink

SportBiz, ©2014. Ambush marketing v Londyné 2012 ve 4 kreativnich ukazkach.
In: SportBiz [online]. 2012 [cit. 2014-04-24]. Dostupné
z: http://is.muni.cz/elportal/estud/fsps/ps07/mark/pages/05.html

Virtual-zoom, ©2014. Realizace. Virtual-zoom [online]. 2014 [cit. 2014-04-24]. Dostupné

z: http://lwww.virtual-zoom.cz/#singlepage-realizace.htm


http://www.lidovky.cz/horor-i-groteska-svet-tima-burtona-oziva-v-dome-u-kamenneho-zvonu-pyx-/kultura.aspx?c=A140328_103637_ln_kultura_hep
http://www.lidovky.cz/horor-i-groteska-svet-tima-burtona-oziva-v-dome-u-kamenneho-zvonu-pyx-/kultura.aspx?c=A140328_103637_ln_kultura_hep
http://www.marketingovenoviny.cz/starobrno-medak-zvolil-guerillu/
http://www.marketingovenoviny.cz/starobrno-medak-zvolil-guerillu/
http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/4c/
http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/4c/
http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/5p/
http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/atl-above-the-line/
http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/btl-below-the-line/
http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/guerilla-marketing/
https://www.oaaa.org/OutofHomeAdvertising/OOHMediaFormats/OOHMediaFormats.aspx
http://strategie.e15.cz/nove-kampane/t-mobile-rozsiruje-vanocni-kampan-o-ambientni-media-1045504
http://strategie.e15.cz/nove-kampane/t-mobile-rozsiruje-vanocni-kampan-o-ambientni-media-1045504
http://strategie.e15.cz/prilohy/s-retail/na-hrane-mezi-atl-a-btl-468539#utm_medium=selfpromo&utm_source=e15&utm_campaign=copylink
http://strategie.e15.cz/prilohy/s-retail/na-hrane-mezi-atl-a-btl-468539#utm_medium=selfpromo&utm_source=e15&utm_campaign=copylink
http://is.muni.cz/elportal/estud/fsps/ps07/mark/pages/05.html
http://www.virtual-zoom.cz/#singlepage-realizace.htm

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

Neuvedené zdroje (zdroje, které pomohly klasifikaci):
Ads of the world (http://adsoftheworld.com/?media=6&country=All&industry=All

Creative  Guerilla  Marketing  (http://www.creativeguerrillamarketing.com/guerrilla-

marketing/42-kickass-ambient-advertising-examples-2014/)
Adweek (http://www.adweek.com/news/advertising-branding/ambient-overload-139333)

I wish I had though of that (http://iwishihadthoughtofthat.wordpress.com/2012/05/31/the-

best-of-guerilla-and-ambient-advertising-in-my-opinion/)


http://adsoftheworld.com/?media=6&country=All&industry=All
http://www.creativeguerrillamarketing.com/guerrilla-marketing/42-kickass-ambient-advertising-examples-2014/
http://www.creativeguerrillamarketing.com/guerrilla-marketing/42-kickass-ambient-advertising-examples-2014/
http://www.adweek.com/news/advertising-branding/ambient-overload-139333

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK

4C Oznaceni pro Ctyii zdkladni slozky marketingového mixu podle Kotlera.
4P Oznaceni pro Ctyii zakladni slozky marketingového mixu.
4V Oznaceni pro Ctyti zakladni prosttedky reklamy v antice od Hornéka.

ATL  Nadlinkova komunikace.

BTL  Podlinkova komunikace.

OOH  Reklama mimo domov.

TTL  Propojeni nadlinkové a podlinkové komunikace.

WOM Marketingova zprava §ifena ustnim podanim.
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SEZNAM PRILOH

PRILOHA P I Seznam otazek
PRILOHA P II obr. 1
PRILOHA P Ill obr.2
PRILOHA P IV na cd
PRILOHA P V na cd



SEZNAM OTAZEK

PRILOHA P | Seznam otazek

1) Jak jste se o vystaveé dozvédel/a?

2) Které médium Vas piesvédcilo k navsteéve?
3) Zaznamenali jste Timovy ponozky?

4) Ptijdou Vam jako vhodné?

5) Splnila vystava Vase ocekavani?

6) Vzdélani

7) Odkud pochézite - velikost bydli§te?

8) A z jaké oblasti?

9) Vek

10) Pohlavi
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katalog vystavy Tim Burton a jeho svét /

catalogue The World of Tim Burton (CZ/EN) .........oouuuuueennnnn 250 CZK
kniha The Art of Tim Burton /
Book The Eri OF TIM BEITOICEN) s ssesamsaimsim smia s s aimiaimisia@ s S G5 2875 CZK
kniha Mura nocni ptedvanocni (Argo) /
book The Nightmare Before Christmas (CZ) ..........c.cvviiiiiiiniiiineeenn. 278 CZK
kniha Ustfickova smutna smrt a jiné pifbéhy (Dybbuk) /
book The Melancholy Death of Oyster Boy & Other Stories(CZ) . ..............uu. 199 CZK
28107ka/BOCKINATE: .. - s s R R A R RS R R RS S S e 35CZK
poliledtApoStiatd ety gy i o oo SAIIEE S 1 5 1L S 68 8L st 40 CZK
Plakal f POSTRE < e e T T S o R e e 190 CZK
T T O D e N T 150 CZK
Brnek /I i R R PR IS S SRR RS 250 CZK
sada’Ahrnkl /£ 8arOf AMAEE o oovmmmmasmsssmessssasnieieieiniaiessesrersssssEe s 900 CZK
dastnilo/ambialla, s saaaanntg g g0 n w0 000 AL L | 1L L Sdieduioi . 5508 Bt apios 400 CZK
ABNOLATHAGIGE: o e s T s e s s S R R R e 50 CZK
B Sl D R T e T o 250 CZK
Cokolddasog/chocolate 5O g .. cvvnnne it iii i 80 CZK
hraci karty Tima Burtona / Tim Burton PlayingCards ..................... 150 CZK
figurka Pin Cushion Queen / Tim Burton Pin Cushion Queen ............ 847 CZK

figurka Robot Boy / Tim Burton RODOtBOY « . vvvvvvvnnnneeeeeennnnn 847 CZK
figurka Stain Boy / Tim Burton Stain Boy ............ovveeeennn 726 CZK
figurka Toxic Boy / Tim Burton ToxicBoy .................. 726 CZK
DVD (vybrané filmy Tima Burtona) /
(selected films of Tim Burton) ..............
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