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ABSTRAKT

Préce se klade za cil seznadmit ¢tenafe s moznostmi vyuziti architektury v ramci propagace
spolecnosti. Snazi se najit nové tendence, které se v reklamé pouzivaji a usporadat je do
struktury. Zaobird se historickym kontextem a hled4 redlie v dnesni dobé. VSechny tyto

poznatky jsou rozebrany a demonstrovany na piikladech.

Klicova slova: architektura, corporate design, out-of-home reklama, ambientni média

ABSTRACT

This thesis is trying to show us all of the kinds of using architecture as a promotion.
Thanks to historical research it should put all of these buildings into new order that can be
widely used. The aim of this work is to find and show new tendencies in advertising. All of
these found examples are shown on photos.

Keywords: architecture, corporate design, out-of-home advertising, ambient media



., Architektura je spolecensky nebezpecné uméni, protoze je nevyhnutelné nevyhnutelné.
Spatnou knihu nemusite ¢ist, priSernou hudbu nemusite poslouchat, ale osklivy cinzdk pred
vasim domem vam nenecha Zadnou alternativu, musite se na néj divat. Architektura vnucu-
Jje totdlni ponoreni do své oSklivosti, neddava uzivateli Zadnou volbu. Je to tisnivd nutnost a

tim spise se tyka i pristich generaci.*

Renzo Piano
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UvVOD

Zacinat praci o reklamé vétou ,,reklama nas obklopuje na kazdém kroku“ je zcela bez po-
chyb klisé. OvSem Vv tomto ptipad¢, kdy je tématem reklama, ktera na nas pasobi piede-

v§im ve vefejném prostoru, je tato véta opravdu vystizna.

Ve méstech rostou dalsi a dalsi budovy. Nejsou to jen obytné budovy, ale z velké casti 1
budovy firemni. Sidla spolecnosti. Aby tyto spolecnosti uspély v silném konkurencnim
boji, je nutné, aby se/svlij vyrobek propagovali. V dobé, kdy se vSichni snazime nalézt no-
vé prostiedky, které by na spotiebitele fungovali, je tedy nasnadé, ze se firmy rozhodly

vyuzivat ke své propagaci i budovy.

Tato moznost nahrava stejné tak trendu dnesni doby, kdy se nam reklama nesnazi explicit-

n¢ sdélit jen pouhé , kupte si to“, ale chce byt rafinovana.

Pti hledani zdroji k této praci se ukézalo, ze toto téma je doposud pomérné piehlizené a
vénuji se mu spise ¢lanky nez publikace, a to pfedev§im zahrani¢ni. Je ale mnoho autort, i
Ceskych, kteti se vénuji problematice zahlceni vefejného prostoru reklamou. K tomuto té-
matu Ize najit dokumenty, které byly uvadény jak na festivalech v New Yorku, tak v Ceské
televizi. Tématu architektury jako reklamy a celé této problematice se z hlediska architek-
tury také vénovali rizni architekti, kde za povSimnuti stoji pfedevsim Robert Venturi a
jeho kniha ,,Learning from Las Vegas® kterd je pfimo nabytd poznatky, ovSem z pohledu

architektury a ne reklamy.

Zpisob zpracovani prace je prizpusoben problematice a tak nepracuje s klasickym uspota-
danim v ramci marketingového mixu. Teorie komunika¢niho mixu je v tomto ptipadé za-
stfeSena corporate communication, a corporate identity zvolena jako hlavni odrazovy miis-
tek pro celou praci. V tomto ramci jsou pak naznaceny rizné moznosti vyuziti budov
v ramci reklamy. Tento systém ¢lenéni prace diky své struktufe nabizi moznost 1épe archi-

tekturu zatadit v ramci komunikace spole¢nosti S vefejnosti.

nez dal$im prvkiim, které mohou byt stejné dilezité.

Praci rozhodné& nelze brat jako vyc€erpavajici vypovéd. Je totiz nemozné, tak rozsahlé téma
postihnout na né€kolika desitkach stran. Snazi se ale v ramci své velikosti zmapovat tyto
zajimavé tendence. Velkou Cast této prace, dalo by se fici, ze stézejni, tvoii obrazova Cast,

ktera dokumentuje Siroké spektrum vyuziti architektury v komunikaci. Diky této dokumen-
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taci je poté jednodussi si vytvorit obrazek o tom, jak mtize byt architektura vyuzita a nabizi
moznost shlédnout i kreativni moznosti, které jsou v dnesni dob¢ jako takové samotné bu-

ditelem ohlasu.
Cil prace

Je mnoho praci, které se vénuji out-of-home reklamé, jsou prace, které se zabyvaji corpora-
te identity a 1 takové, které hledaji nové formy komunikace. Tato prace si klade za cil
vSechny tyto problematiky pftiblizit z pohledu architektury a nabidnout tak uceleny pohled
na moznosti vyuziti architektonickych feSeni jako forem propagace. Cilem prace neni hod-
notit tyto moznosti z hlediska estetiky, 1 kdyz v ¢asti projektové jsou doporuceny pouze
nékteré formy, se kterymi se jako autorka této prace vic ztotoznuji. Jde zde o to, najit rizné

formy propagace s pouzitim architektury a ty rozdélit.

K dosazeni tohoto cile je nutné ptedev§im najit architektuie misto v ramci komunikace
spole¢nosti a také zmapovat moznosti, které jsou a byly pouzivany. Prace se vénuje jak
Ceskym tak i zahrani¢nim piipadim. V ramci projektové ¢asti se prace zabyva malou spo-

le¢nosti, ktera do Ceské republiky dovazi kosmetiku a tuto kosmetiku vyuziva v salonu,

ktery je u Staroméstského namésti v Praze.

Prace se snazi dosahnout stanoveného cile pfedev§im diky deskripci dané problematiky a

analyzou, z vétsi ¢asti sekundarnich, dat.

Cilem projektové casti prace neni navrhnout celou novou kampan. Pouze poukéizat na
moznosti, které by firma mohla pouzit v ramci své propagace. Vzhledem k tomu, ze firma
se pro urCité zmény rozhodla jesté pfed mym piichodem, je projektova ¢ast jakymsi pro-
jektem na vylepSeni nedavno zménénych prostor a jakousi revizi k tomu, pro co se spolec-

nost rozhodla.
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. TEORETICKA CAST
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1 CORPORATE IDENTITY

1.1 Historicky exkurz

Corporate Identity neni prvek, ktery by vznikl v neddvné dobé&. Jeho historie sahd az do
daleké minulosti. Mohli bychom zacit uz v ddvném starovéku, kdy se armady od sebe mu-
seli odliSovat a v mnoha ptipadech dosli tak daleko, ze se odliSovali 1 jednotlivé skupiny
v armade mezi s sebou. Stejné tak bychom za naznaky ,,korporatni* identity mohli oznacit
oblegeni napf. volenych zastupcii z fad Patriciti v Rimé, ktefi mé&li povinny formélni odév a
davali tak najevo své spolecenské postaveni. Pokud budeme mluvit o patricijich, je nutné
vzit v uvahu, Ze toto obleceni nosili béhem dne. Hned na ulici tedy bylo jasné, o koho jde a
jaké ma spolecenské postaveni. Jednalo se tesy o prvek, ktery daval celé spolecnosti jasné
najevo, ze tento Cloveék nalezi k urcité spole¢nosti. Stejné jako v Evropé, podobny systém
muzeme vidét i dodnes v Indii, kdy jsou urcité¢ barvy urCeny ¢lenim jednotlivych kast i

kdyz je v dne$ni dobé trendem rozdil mezi kastami smazévat.

Obrazek 1 Dustojnici fimské armady, ¢len skupiny Patricijii (z encyklopedie Historie svéta
,ISBN 978-80-7360-896-5, str. 31, 32)

Pokud pijdeme v historii dale, mohl by byt dal§im moZznym projevem CI oznaceny stfedo-
véké cirkve, které méli monopol na naboZenstvi — a to pfedevsim kiestanska. At uz se
jednalo o mnichy, kteti méli své vlastni roucha, nebo fadové sestry. Tyto roucha nejen ze
odliSovali duchovni od prostych obc¢anti, ale mé¢li odliSovat i mezi nimi samotnymi. Pokud
bychom pokracovali ve vyctu dalSich ¢asti corporate designu, nasli bychom specidlni roz-

vrzeni, které dodrzovaly vSechny kostely. Postaveni oltafe v ¢ele kostela, nebo misto pro
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kazani duchovniho. Jasné znaceni kostelt ve formé kiize, a zvonice viditelna z velké dal-
ky. Bible jako firemni produkt méla také sviyj vlastni ,,graficky manual®. Pfestoze nébo-
zenstvi neni lehce zataditelny ,,produkt™ dalo by se i v této souvislosti mluvit o jakémsi
naznaku corporate product. V piipad¢ corporate culture a cirkve miizeme také najit souvis-
losti. Podle Némce (NEMEC, 1996 str. 24) je firemni kultura ,, souhrn materidlnich i ne-
materidlnich hodnot, jimiz se podnik ve svém Zivoté ridi. Nepatii sem tedy jen vyrobky ci
uprava okoli, ale i zpiisob, jakym firma jednd se svou vnitrni i vnejsi verejnosti. “ Cirkev
méla svlij pomérné jednotny postup komunikace jak v rdmci vnéjsi tak vnitini komunikace,
existovala urcita struktura duchovnich, kterd se dodrzovala. Cirkev bychom tedy mohli
oznacit za prvni velkou organizaci, kterd méla svou vlastni Corporate identity, ktera se

budovala po dlouha staleti az dodnes.

Obrazek 2 Kolaz z kiestanskych prvkt Cl (zdroj autoréiny vlastni fotky, padorys a nakres
kostela z pfednasek Mgr. Silvie Stanické, PhD.)

Za prvniho novodobého prikkopnika byva nejcastéji oznacovana spolec¢nost Pan American
Airways. Ta vznikla uz na konci 20. let 20. stoleti ale az na konci 30. let se zacala rozris-
tat. Ve Ctyficatych letech tak sjednocovala uz nékolik spolecnosti a bylo nutné tyto spolec-
nosti vizualné sjednotit. Pan Am si tedy nechali vyhotovit prvni ,,corporate design® i kdyz

V mensi mife.
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Opravdovy rozvoj vSak nastava az v padesatych a Sedesatych letech, kdy corporate design
zacinaji poprvé pouzivat velké nadndrodni spole¢nosti ptivodem piedevsim z Velké Brita-

nie a USA.

Hlavni osobnosti, dnes pomérné piehlizenou, byl Eliot Noyes, ktery navrhoval corporate

design takovym firmam jako jsou IBM nebo Mobil Oil.

PanAm First Class \

Mobiloil

Obrazek 3 Jedny z prvnich Corporate design (pievzato z webtll firem Pan Am, IBM a Mo-
biloil)

Pokud budeme mluvit o pocatcich corporate identity resp. corporate designu v ¢eském pro-
stiedi, musime zminit Brnénské vystavy a veletrhy (BVV). Ve druhé polovin¢ 70. let si

nechali vytvofit design manudl od ptednich Ceskych designérti.

V té samé dobé& se také intenzivnéji za¢ind mluvit o nedostatecnosti pouhého design manu-

alu a nutnosti roz§ifeni corporate identity i na dalsi aktivity korporaci.

Pojem corporate identity vSak vznikl uz v padesatych letech, kdy jej Walter Marguelies

pouzil pro odliSeni sluzeb, které nabizel.

1.2 Definovani pojmu Corporate identity

., CI muzeme chapat jako soucet viastnosti a zpusobu prezentace, které prispivaji k odliseni

organizace, k jeji stabilizaci a rozvoji“ (HORAKOVA, a dalsi, 2008 str. 58)

Corporate identity ziskdva na vaze diky jejimu uzivani. Neni to tedy pouze teoreticky po-
jem. Pravé na uspé$né implementaci je postaveno celé jeji fungovani. ,, Ukdzalo se totiz, zZe
pokud se vnitini verejnost (zaméstnanci) identifikuje s firemni vizi, zvysuje se i efektivita
prace. Firemni identita také buduje jistou socialni atraktivitu, ktera poté pusobi na vnejsi

prostredi firmy. Efektem CI je image . (SVOBODA, 2009 str. 32)
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1.3 Soucasti Corporate identity

Jako nejcastéji uvadéné slozky CI jsou uvadény tyto Ctyii:

Corporate design
Corporate culture
Corporate product

Corporate communication

Jsou ov§em i autofi, ktefi uvadgji slozky jiné jako napt. Horakova, Stejskalova a Skapova

(HORAKOVA, a dalgi, 2008 str. 60) — ty uvadi slozek pét s Geskymi nazvy:

Firemni kultura
Firemni komunikace
Firemni design
Firemni filozofie

Osobnost

Pro tuto praci je ovSem uzivan model Castéj$i, na kterém se shoduji i zahrani¢ni autofi.
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2 CORPORATE DESIGN

Corporate design, neboli také firemni design, jednotny vizudlni styl, vizudlni identita.
Podle Vysekalové a Mikese se jednd o ,, soubor vizualnich konstant, které jsou vyuZivany v

komunikaci uvniti, ale predevsim vné firmy.“ (VYSEKALOVA, 2009 str. 40)

Jde o dlouhodoby promysleny plan organizace, ktery se velkou mérou podili na image
podniku — je totiz tou nejviditelnéjsi slozkou. Je tedy dulezité, aby byl tento prvek jedinec-
ny a dobie promysleny.

tvoren:

* nazev firmy a zplsob jeho prezentace

* logo jako identifika¢ni zkratka

= znacka pro zviditelnéni a odliSeni produktu

= pismo a barvy

» sluzebni grafika (propagac¢ni prvky, tiskoviny)
= orientacni grafika (oznaceni budov apod.)

»  odévy zaméstnanci

= grafika obalt

= darkové pfedméty apod.

Jsou ale dalsi slozky, které v tomto vy¢tu nejsou zatfazeny a pro tuto praci jsou stéZejnimi.

Jedna se o zplisoby Uprav interiért a exteriérti budov.

Veskeré tyto zdsady by méli byt ukotveny v grafickém manudlu firmy a spolecnosti by
m¢eli disledné dbat na jeho dodrzovani. Tyto grafické manudly mohou byt i tisici strankové

dokumenty.

Jako jeden z ptikladd mizeme uvést firmu Apple, ktera si zaklada na vSech svych prodej-
nach, takze kazda nova, i reseller, prodejna musi projit pres schvaleni ve vedeni spole¢nos-

ti resp. design centru.
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3 CORPORATE COMMUNICATION

Corporate communication je dalsi dillezitou a neopomenutelnou slozkou CI. VSeobecné je
pod pojmem corporate communication zastieSeno dvanact pojmu, které dohromady komu-
nikaci tvori.

= Corporate design

= Public relations

= Corporate advertising

» Propagace stanovisek

= Vefejna vystoupeni

* Human relations

= Investor relations

= Employee relations

= Government relations

= University relations

» Indrustry relations

= Minority relations (SVOBODA, 2009 stranky 37 - 40)

Petr Sindler se ve své knize Event marketing vénuje piehlceni spotiebitelli veSkerou ko-
munikaci a poukazuje na nové zpusoby dosahovani u¢inné komunikace, které mizeme

uplatnit ve vSech vySe zminénych oblastech.

= Kreativni komunikace — zalezi na tom byt jini, odlisit se od konkurence, oslovit za-
kaznika netradi¢nim zplisobem a nabidnout mu origindlni produkt

* Emociondlni komunikace — lidé mohou byt mnohdy ptesyceni informacemi, které k
nim doléhaji ze vSech stran. Aby byla komunikace u¢innd, snaZzi se firmy vtisknout
sdé€lent jisty emociondlni podtext

* Inovativni komunikace — spociva v zavadéni novych komunikacénich technik za vy-
uziti modernich technologickych prostfedk a netradi¢nich ptistupti

» Integrovand komunikace — pfi mnozstvi rozmanitych komunika¢nich nastroji je
dulezité sjednotit jejich ztvarnéni a propojit jejich komunikacni ucinek, aby celkova

komunikace piisobila jednotné a jednoznaéné (SINDLER, 2003 str. 12)

Tento vSeobecné uznavany trend v médiich a celkové veskeré firemni komunikace nahrava

neotfelym a pfedevs§im jedine¢nym zplisobiim propagace.
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Pokud se na Corporate communication podivame z jiné stranky, mohli bychom je oznacit
také jako vysledek uplatiiovani komunika¢niho mixu spolecnosti. V tom pfipadé bychom

je potom také mohli klasicky rozdélit na:

= direct marketing
= osobni prodej

= podpora prodeje
= public relations

= reklama

V této teorii byva nékdy zafazeno i vice pojmu, pfedev§im sponzoring. Jsou ale takové
teorie, které tam zatfazuji i corporate identity. N&ktefi autofi fadi corporate identity do sek-

ce public relations. Autofi tedy vétsinou nechavaji prostor pro zmény v tomto usporadani.

3.1 Reklama

Jako nejjednodussi a vSechny ostatni formulace zahrnujici definici mizeme oznacit vétu,
ze reklama je jakdkoliv placend i neplacend forma propagace. Je to velmi viditelna forma
komunikace a proto ji nespravné lidé ¢asto uvadéji také jako formu jedinou. Existuje néko-

lik moZnosti, jak reklamu délit.
Reklamu l1ze délit podle:

» obsahu jejiho sdéleni (reklama propagujici vyrobky nebo sluzby)

» zadavatele (komer¢ni, nekomercni nebo politicka organizace),

* druhu média, kanalu, kterym komunikace probiha (televizni, rozhlasova, tisténa re-
klama, reklama na internetu)

= jeji plisobnosti (lokalni, regionélni, narodni, mezinarodni rozsah)

* podle zplisobu apelu na piijemce (reklama plsobici na city ¢i rozum)

V piipad¢ této prace bude nejlepsi vyuzivat déleni reklamy podle druhd média. | tuto kate-
gorii miizeme pred samotnym délenim dale rozdélit a to na média klasicka a nova. V dnes-
ni dob¢ vSak tato déleni dostavaji ,,na frak* protoze s rychlosti vyvoje reklamy uz nékteré
média nelze zatadit do Zadné ze skupin. Jde také o to, Ze pojem nova média se sice pouZi-
va, ale neplati pro n¢j zddna vSeobecné uzivana definice. Pokud bychom chtéli zjistit vice
V minulosti, narazime na problém, kdy se jako nové médium nazyvalo vzdy to nejnovéejsi —
tedy napft. ve 30. letech to byla televize atd. Nejcastéji vSak byva uvadéno, ze nova média

jsou ta, kterd jsou zaloZena na digitalni bazi.
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Pro vyuziti architektury je v reklamé nékolik stéZejnich mist.

3.1.1 Out-of-home media

Out-of-home reklama je jakakoliv reklama, ktera nas obklopuje mimo na§ domov. Jde o

pomérné novy nazev, ktery zastiesuje ptivodni outdoorovou a indolovou reklamu.

,, Outdoorovou reklamu (neboli také out-0f-home reklamu) miizeme bez nadsazky povazo-
vat za paterni format pro ATL reklamni komunikaci. Nejcastéji byva vnimana skrze billbo-
ardové a bigboardoveé reklamni plochy, tedy jeji nejzdkladnéjsi formy, jeji rozsah je pritom

daleko vétsi a jeji kreativita rozhodné neni omezena témito formaty. “ (Lectyt, 2008 p. 61)

Mindshare dokonce uvadi, Ze ,, Asi neni prekvapenim, Ze nejvice zminéna alternativni mé-

dia a alternativni vyuZiti stavajicich médii nalezneme v oblasti outdooru a indooru.*

(Mindshare, 2012)

Pokud bychom chtéli jmenovat v§echny moznosti, které ndm nabizi, asi nejvic vycerpava-

jici vycet nabizi opét Marketing Journal:

Megaboardy — nejvetsi plochy dosahuji rozmeérii az 25 x 10 metrii. Navic dovoluji vytvaret
atypické vyrezove tvary. Nejvhodnéjsi k dalnicim, nebot’ poskytuji dostatecné velkou plo-

chu, jez je tedy videt z velke dalky a za vysoké rychlosti. Byvad doplnéno osvétlenim.

Bigboardy — deska o rozmérech 9,6 x 3,6 m, zdakladni format, pouzivany podél rychlostnich

komunikaci. S kvalitnim osvétlenim a umisténim ma velmi dobrou ucinnost.

Billboardy — 5,1 x 2,4 m, nejrozsirenéjsi format v Ceské republice. Umistuje se predevsim

ve méstech a na frekventovanych mistech, urcen i pro chodce.

Netradicni formaty — pochopitelné existuji v hojné mire, nebot standardni formaty zdaleka
nepokryji veskeré méstské plochy. Rozsirené byvaji i na mostnich konstrukcich, a to ve

formé banneru.

CLV — City Light vitriny, standardni rozmér 118,5 na 175 cm. Idealni pro urban kampané
a umisteni na mistech s vysokym vyskytem pasantii. Diky kvalitnimu podsviceni jsou ucinné

24 hodin denne.

Plachty — plachta, sitovina, moznd i malba primo na fasddu. VyuzZiva prirozenych mést-
skych ploch. V pripadé sitovin moznost zakryti oken a vyuziti celé plochy budovy.
Pohybliva reklama — at’ uz ve formeé celovozové reklamy na dopravnich prostiedcich MHD,

taxiku ¢i jinych verejnych prepravnich prostiedkii nebo vyuzivajici standardizované plochy
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urcené dopravcem (bus-clips). Popularni jsou také pojizdné billboardove kampane, které

vyuzivaji audiovizualni slozku.

Dalsi formaty — jmenujme jen letmo, jednad se o lavicky, rotundy, rollery, cubes (quattro-
boards), obrazovky, plakatovaci plochy, verejné osvétleni, telefonni budky, hodiny, tubusy,

novinove stanky, vodojemy, backlights, navigation boards... (Lectyt, 2008 p. 62)

Jak si ale miizeme vSimnout, v tomto vyctu se jedné predevsim o klasické formy.
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4 CORPORATE PRODUCT

KdyZz mluvime o designu a architektuie, neni mozné v systému corporate identity prehléd-
nout corporate product (Pavli mluvi také o podnikové nabidce). Produkt firmy je pfimym
vysledkem filozofie spolecnosti a tak se i v ném odrazi corporate design. Vysekalova zmi-
fyje, ze dulezité je v tomto piipadé nas produkt odlisit od ostatnich a to hlavné na homo-

gennich trzich.

Je jasné, ze pokud mame Spatny produkt, nepomiize nam nic a ¢asem pravda ,,vypluje na

povrch.” Dulezitym faktorem produktu tedy neni jen to, jak vypada, ale i jeho kvalita.

Vyvoj produktu je dlouhodobou zalezitosti a hraji v ni dilezitou roli i ty nejmensi detaily.

Stejné jako v corporate designu je i v této ¢asti dulezitym prvkem barva.

V této souvislosti stoji za zminku studie o barvé Baker Miller Pink. Tato barva ma uklidfiu-
jici a pasivni vliv na ¢lovéka. Dr. Alexander Schauss, PhD., feditel Amerického institutu
pro biosocialni vyzkum v Tacoma Washington uvadi, Ze ,,v pfitomnosti razové, V sob¢
¢lovék nemize nabudit agresi. Srde¢ni puls se zklidni. Je to uklidiujici barva, ktera pod-
lamuje Vasi energii.” Této redlie se rozhodli vyuzit v rdmci vyzkumu agrese v americkych
véznicich a natfeli st€ny ve v€znici na tento odstin rizové barvy. Vyzkum poté ukazal, ze

agresivita vézil opravdu na né&jakou dobu klesla.
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5 CORPORATE CULTURE

Posledni soucasti, ne vSak v dilezitosti, je corporate culture. Pokud si budeme chtit piibli-

zit definici, mohli bychom mluvit o urcitych kolektivnich procesech, chovéni, vizich a

hodnotach, v rdmci spolecnosti.

Podle Pavli je cela corporate culture vystavéna na 4 pilifich:

Ritualy ve styku s pracovniky (sledovani a feSeni mzdovych otazek)

Zasady pro jednani s lidmi (kultura a charakter projevu v interpersonalni komuni-
kaci uvnitt firmy)

Soubor pravidel oblékani zaméstnanci (jde o jasné formulované zasady, které pfi-
spivaji velkou mérou k identifikaci pracovnikd — napf. nosSeni firemni uniformy,
vyraznych identifika¢nich doplnki, jmenovek, umisténi loga firmy na odévech za-
meéstnanct, ktefi jsou ve styku se zékazniky - montéfi, osadky firemnich vozi
apod.)

Ritudly ve styku se zdkazniky (zpusoby piedstaveni napt. servisniho pracovnika,

jeho chovani v domécnosti klienta, nalezitosti predani zakazky apod.). (PAVLU)

Firemni kultura je slozka, kterou ¢asto formuji i samotni zaméstnanci spole¢nosti a proto je

tteba ji kontrolovat a upeviovat.
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6 VEREJNY PROSTOR

Pokud se budeme bavit o spojeni reklamy a architektury, nemtizeme rozhodn€ opomenout

problematiku vetfejného prostoru a jeho piehlceni.

Jednotlivé vyklady tohoto pojmu se od sebe vyrazné 1isi. Dochézi k tomu nejen kvuli roz-
dilnym ¢asovym epocham, ale také tyto vyklady ovliviiuji napt. ndbozenstvi. Ovliviiuji ho

ale i zmény v chovani spole¢nosti, ktera ma jiné ritualy a potieby nez v minulosti.

Vétsina definic uvadi, ze vefejny prostor je veskery prostor, ktery neni pouzivan
k soukromym uceltim. Jsou to tedy namésti, ulice, podchody, pruchody atd. Tento prostor
slouzi vS§em ob¢antim a vstup do néj je zdarma. Podle ¢eského zakona navic k tomu veiej-

ny prostor slouzi v§em obcaniim stejné bez vyjimky.

Je ale vic nez jasné, ze o této skuteénosti nemutize byt fe¢. Pokud se po jakémkoliv ,,vefej-
ném* prostranstvi projdeme, tak vidime, Ze ho obklopuji zajmy riznych korporaci ze vSech
stran. | proto se v dnesni dobé¢ ¢im dal tim vice poukazuje na znecisténi téchto prostranstvi.
Ve vétsing svétovych metropoli existuji urcité regulace. Kdyz se vSak zacneme zabyvat

situaci v Praze, zjistime, Ze tady jesté piisluSné natizeni chybi.

Jako reakce na tuto situaci vzniklo sdruZeni ,,Za €istou Prahu®, které potada vetejné disku-
ze a prednasky o této tématice. Jejimi Cleny nejsou jen architekti, ale 1 zastupci mésta a

také zastupci reklamnich agentur.

Velkym trendem je také vznik tzv. kvazivetejnych prostor, za které nejcastéji oznacujeme

nakupni strediska.

Nejlépe to vytesil Posolda, ktery rozdélil vefejny prostor podle miry intimity, kterou nam
nabizi. Rozdéleni je v tomto pfipad€ na intimni pfes soukromy, polosoukromy, polovetejny

az vefejny. (POSOLDA, 2007 p. 41)
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7 ARCHITEKTURA VE VEREJNEM PROSTORU

Pokud bychom se vénovali problematice pouze veiejnych prostor, bylo by vhodnéjsi hledat
vychodiska v urbanistice, spojenim s reklamou vSak dostavame jako vhodnéjsiho kandida-

ta architekturu.

Pokud budeme brat architekturu v nejobecnéjSim pojeti, tak do ni mizeme zaradit jak jiz
zminény urbanismus, tak i zahradni architekturu, nebo 1 interiérovy design. Pokud bychom
se rozhodli pro vyuziti uzsiho smyslu pojmu, mohli bychom architekturu od vSech téchto
véci oprostit a vznikl by nam pojem, ktery zahrnuje pouze stavbu jako takovou. Vsem zu-
Castnénym ale jist¢ pfijde na mysl, ze takovéto oddéleni od ostatnich stavitelskych prvkl

by bylo nevypovidajici.

Veskera architektura v sob¢ spojuje jak estetické, tak 1 stavebni znalosti a 1 proto je vyraz-

n¢ odlisna od jinych druhti uméni. Stejné jako design tak stoji na hrané uméni.

Toto postaveni odpovida i historickym souvislostem, kdy byli stavitelé dlouhou dobu po-
kladani pfedev§im za femeslniky. Za prvniho architekta je povazovan Imhotep — stavitel

egyptskych pyramid z doby kolem roku 2500 pt.n.l..

Existuje mnoho druhti budov a staveb, jmenujme napft. stavby administrativni, obytné, do-

pravni, pramyslové a obCanské.

V této souvislosti je nutné i zminit rozdil mezi budovou a stavbou, kdy za budovu je ozna-
¢ena stavba, kterd je obyvatelnad. Tim tedy mizZeme zaradit mezi stavby napft. vetejné par-

kovisté a mezi budovy napft. divadlo.

Na co bychom nemé¢li zapomenout je také méstsky mobiliaf. Jedna se o stavby trvalejSiho
charakteru, které dotvaii méstské prostiedi. Jde zejména o autobusové zastavky a lavicky,

které jsou vhodnym médiem pro propagaci.
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8 VYZKUMNE OTAZKY DIPLOMOVE PRACE

V navaznosti na predchozi kapitoly se ndm tedy nabizi hned n¢€kolik otazek, které je v této

praci nutné vyiesit.
8.1 Otazka¢. 1

Vzhledem k tomu, Ze je toto téma prozatim spiSe tématem pro architekty, nabizi se jako
prvni otazka, zda to tak vnimaji i pracovnici marketingu. Prvni otdzkou tedy bude, zda
mizeme nalézt firmy, které v dne$ni dobé pouzivaji architekturu ke svoji propagaci archi-
tekturu cilené tedy takové, které zcela jasné nesou image spole¢nosti. Tedy zda byly tyto

budovy cilen¢ stavény tak, aby zaujaly potencialni zékazniky.
Zde mizeme odpovéd jesté doplnit podotazkou, je tento trend/situace v Ceské republice
odlisny? Mazeme i v Cesku najit moznosti vyuziti architektury v propagaci a pokud ano,

jsou to jiné piipady, nebo zde kopirujeme zahrani¢ni trend?

8.2 Otazka ¢. 2

Pokud existuji firmy, které se vénuji pouziti architektury v rdmci propagace spolecnosti,
muzeme nalézt i rizné sméry, kterymi se vydaly? Lze tedy pouziti architektury néjak roz-

délit a vytvofit strukturu, ktera by obsahla moZznosti vyuZziti?

8.3 Metody pouzité k ziskani odpovédi na vyzkumné otazky

Vzhledem k tomu, ze pfedmétem vyzkumu je najit a rozdélit moznosti pouziti architektury

V propagaci, je nutné tento jev sledovat a nalézt co nejvice ukazek z historie a pfitomnosti.

K teSeni prvni a druhé otazky je nejvhodnéjsi pouzit metodu analyzy, resp. klasifikacni
analyzy, kde nejdiive budeme hledat moznosti vyuZiti a poté je na zakladé analogie klasi-

fikujeme do dané struktury.
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II. PRAKTICKA CAST
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9 SPOJENI CI AARCHITEKTURY V HISTORII A SOUCASNOSTI

Jak jiz bylo naznaceno V teoretické ¢asti, architektura a reklama k sobé¢ mély vzdy hodné
blizko. Jako upln¢ prvni pouZiti architektury v ramci komunikace se spottebitelem bychom
mohli urcit sttedovéké chramy/kostely/katedraly. Tato propagace byla vedena spiSe na
urovni ur¢itého corporate designu. Tento ,,corporate design® v té dobé nemél zddny manu-
al, ale mezi architekty (resp. v té dobé¢ spise staviteli) se §ifili poznatky o starSich typech
téchto budov. Ktest'anské ndbozenstvi navic ma urcité ritualy a tém se muselo ptizplsobit 1

vnitini uspotradani té€chto budov.

Obrazek 5 Zidovské stavby (kolaz, vlastni fotky z archivu)
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Pokud se budeme bavit napt. o zidovskych synagogach, jako o konkurentech miizeme zde
poukazat na zcela jiné vizudlni a prostorové ztvarnéni budovy a také na jiné uspotadani

vnitiniho prostoru vzhledem ke zcela odliSnym ndbozenskym praktikam.

Cela tato situace ve stfedoveku je zplisobena také tim, Ze ostatni ,,organizace nem¢li do-
state¢né mnozstvi financi na stavéni budov. Veskera stiedovéka architektura je postavena

predevsim na cirkevnich a panovnickych budovach.

Az na pocatku novovéku, spole¢né s rozvojem méstanstva se zacinaji vice budovat i ka-
menné domy. V té dobé také pisobi cechy, které mizeme pouzit jako dalsi uzivatele mi-
nimaln¢ corporate designu, ne-li celé corporate identity. Tyto cechy vétSinou sidlili v ur€i-
tych ¢astech mésta (z toho pochdzi napt. i dneSni pojmenovani ulic — napt. Zlatnicka ulice
byvala kdysi sidlem pfedevs§im zlatnikli ze zlatnického cechu). Na svych budovach méli
povoleno pouZzivat specidlnich vyvésnich §itl, které oznacCovaly pfislusnika cechu. Tyto
cechy méli ale také, velmi nadnesené, svou corporate culture. Cely cech mél vlastné vytvo-
fenou svou identitu, a pokud jakykoliv femeslnik nedodrzoval nafizeni cechu, byl z cechu

vylou¢en. Budovy femeslnikii byvaly také casto ukazkou jejich uméni.

Dalsi rozvoj v této oblasti miizeme pozorovat az s nastupem velké priimyslové revoluce.

V té dobé podle mnohych autorii zac¢iné existovat i novodoba reklama.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

9.1 Budovy ve tvaru corporate productu

V ptipadé, ze bychom se chtéli odvoldvat na navaznost corporate identity a architektury,

mohli bychom za opravdu prvni budovu, ktera propagovala svoji spole¢nost, oznacit pro-

dejni stanek v Bostonu z roku 1933, ktery byl postaveny ve tvaru lahve mléka.

Obrazek 6 The Hoods milk bottle building(pievzato z wikipedia.org)

Firma pozdéji v tomto stylu stavéla i dalsi své prodejny. Ta ptivodni se dodnes zachovala, i

kdyz ji mésto Boston premistilo.

Tento zpuisob vyuziti bychom mohli nazvat jako pieneseni tvaroslovi vyrobku do architek-
tury nebo také na prodejni budovy a zatadit ho do spojeni corporate designu a corporate

communication.

Firma Twistee treat se zamétovala predev§im na prodej zmrzliny a tak veskeré jeji obcho-
dy byly koncipovany v jejim tvaru. Jasné tak davali spotiebiteli védét, co se v nich proda-
va. Firma Twistee treat na dlouhou dobu pierusila svou obchodni ¢innost. V dnesni dobé se

vSak znovu snazi vratit na trh a opét k tomu vyuziva tyto budovy.

Obrazek 7 Twistee treat stanky se zmrzlinou. (pfevzato z twisteetreaticecream.com)
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Dalsim zajimavym odkazem z pomérné nedavné minulosti je firma Longaberger basket
company. Postavila své sidlo budovy ve tvaru svého produktu. Piivodné mély byt v tomto
tvaru stavény 1 vSechny ostatni budovy spole¢nosti, ale nakonec vznikla jen tato jedina

v Ohiu v roce 1997.

Obrazek 8 The Longaberger company (fotky z webu Longaberger company)

V ptipadé knihovny v Kansas city mizeme mluvit také o zptisobu tohoto vyuziti. Knihov-
na vsak nabizi pfedevs§im sluzby a tak vyuzila knihy, jako hlavni stavebni artikl této strate-
gie. Pivodni budova knihovny je velmi stara a tak se rozhodli pro upravu parkoviste, které
pfimo navazuje na knihovnu. Jedna celd sténa tohoto parkoviSté je pokryta knihami

V nadzivotni velikosti.

Obrazek 9 Kansas City library (z webu Kansas City Library)
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9.2 Budova jako moZnost mista pro upevnéni reklamy

Jako dalsi mozZnost feSeni se ndm nabizi reklama, kterd je umisténd na budové - ptipevné-
nda, popi. vyuziva budovu a pfipeviiuje k ni ndstavby nebo plochu budovy vyuziva pouze
k do¢asnym instalacim/videim. Pokud bychom tedy hledali misto pro toto vyuziti, nejlépe

by nejspis bylo jej zatadit mezi formy out-of-home reklamy.

U nas v Ceské republice se tento zpiisob zadal ve velké mife uplatiiovat na zagatku 90. let
Vv obdobi tzv. divoké privatizace. I proto je mnoho téchto staveb, stejné jako naptiklad bill-

boardl u dalnic, postavenych ,,nacerno®.

Do této kategorie samoziejm¢é mtizeme zaradit klasické billboardy i netradi¢nich velikosti,
které zakryvaji ¢ast budovy. | v této kategorii samoziejmé existuji jak klasicka feSeni, tak

moznosti kreativngjsi.

Zrovna tato forma pouziti budov souvisi s privatizovanim vetfejného prostoru a odmitavym
postojem vetejnosti nejvice. Jak jsme se jiz zminovali na zacatku, 1 v Praze vznikla organi-
zace, kterd se snaZzi branit vetfejny prostor od reklamniho smogu. V ramci této iniciativy
byla uspofadéna soutéz, kde byla udélena tzv. anticena za nejhorsi reklamu zasahujiciho do
vetejného prostoru. Tato cena byla udé€lena spole¢nosti Karlovarské mineralni vody za
reklamu v izkém centru Prahy. Odtvodnénim bylo, Ze takovato reklama hyzdi budovu

vysoké architektonické hodnoty a navic je na misté ukotvena nepravem.

—
—

Obrazek 10 Jungmannovo namésti v Praze (z webu Pro ¢istou Prahu — procistouprahu.cz)
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Pokud bychom chtéli mluvit o dal$ich takto nominovanych reklaméch, mohli bychom zmi-
nit pfedev§im budovu hlavniho nadrazi, ktera se diky reklamé na auta dostala i do zahra-

niénich médii.

Obrazek 11 Hlavni nadrazi v Praze, pohled z mostu vedouciho do centra Prahy (fotky pie-

vzaty z webu Pro ¢istou Prahu — procistouprahu.cz)

Dal$im mistem, na kterém je architektura vyuzita, jako plocha pro médium je budova, kte-
14 je na pomezi Stefanikova mostu a prazské pamétkové rezervace. I tato realizace vzbudi-
la negativni ohlasy a to predevSim v navaznosti na své okoli. Tato budova totiz ohranicuje
méstskou pamatkovou rezervaci. Navic po levé strané¢ miizeme vidét starou veéz ze 17. sto-
leti, kterou tak tyto plochy, podle sdruzeni Za ¢istou Prahu, ubijeji. To, nad ¢im se Za ¢is-
tou Prahu pozastavuje je tedy predevsim zneuzivani fasad historicky a esteticky vyznam-
nych budov, které jsou soucasti prazské pamatkové zony. V zahranici je tento zplsob vy-
razn¢ korigovan a to hlavné na Grovni méstskych sprav. Samoziejmé nelze fict, Ze by toto

téma bylo problémem pouze Ceské republiky.

| v této kategorii ale miizeme najit kreativni feSeni, kterd nejsou lidem nepiijemnd, spise

naopak. Priklady jsou zde pouzity pfedevsim ze zahranici.

Jako prvni pfiklad, je uvedena budova, kterou vyuzila firma Nike. Jedna se o reklamu na
obuv, diky které budete ,,neskute¢né rychli“. Tato reklama vyuzila strukturu budovy a 2D
aplikaci zménila tvar, diky kterému dostala budova novy vzhled. Ten korespondoval s

rychlosti boty, kterou firma Nike propagovala.

Ptib¢h filmu Inception (u nas Pocatek) si pohrava se zménou reality. Zabéry z filmu poté

byly pouzity pfimo na budovach.
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Axe predvedl velmi zajimavé feSeni v Jizni Koreji. Div¢i internat polepil ve stylu kalenda-
te, kdy kazdé okno bylo jeden den v mésici.
Jako nejvydatenéjsi bych oznadila reklamu firmy Alco, kterd se zabyva produkci extra

silnych koncentrovanych prosttedkli pro primyslové ¢isténi. V hlavnim mésté Chile, San-

tiago de Chile, vyuzila hravost a dala jasné najevo, co délat se Spinou.

€ DEEAN 18 NEAL

Obrazek 12 Kreativni zptsoby vyuziti budovy pomoci 2D ploch (fotky pievzaty z webu
boredpanda.com)

Dalsi ,,nastavbou®, kterou mizeme uplatnit, je vyuziti ptidavnych 3D objektd. Tento trend
je predevsim v zahranici, kde vzniklo mnoho zajimavych reklam. Za vSechny jmenujme
predevsim reklamu na Pantene anti-breakage system, kterou navrhla spole¢nost Grey Ca-

nada specialné pro Toronto.
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Obrazek 13 3D nastavby k budovam (z boredpanda.com)
Existuje také 1 mezistupeni, ktery spojuje pedchozi 2 moznosti a tim je uziti 2D reklamni
plochy i 3D doplitkii sou¢asné. Casto toto spojeni kombinuje jiz stavajici prvky budovy

pravé s grafikou.

SRR

Obrazek 14 Propojeni 2D a 3D na budovéch (z boredpanda.com)

Dal$im feSenim, které je mezi 2D a 3D jsou vyvésni Stity — zasahuji do ulice/prostoru, jsou

upevnény na budové, ale vyuZivaji

Jako nejnovéjsi trend ve vyuzivani budov a celkové i v reklam€ miizeme oznacit video
mapping.’ Tento prvek vétinou trva pouze n&kolik minut, ale i tak p¥itahne velkou pozor-
nost nejen pasanti. Video mapping je v dne$ni dobé velmi trendy. Vznikaji i festivaly,
které se mu vénuji (jako napt. VZARI/SEPTEMBEAM v Ceské republice). Jako jeden
z nejznaméjsich projekti, ve kterém tento zptsob pouzili firmy k propagaci, je propagace
vozu Lexus. Videomapping ale v hojné mite pouzivaji i odévni firmy.

Mezi nejznaméjsi pociny v ¢esku patii spojeni eventu a projekce na budovu, ktery pted-
vedla spole¢nost Contrex (druh italské stolni vody). Na sténu prazského Rudolfina tak

promitali ,,striptyz“. Poselstvim tohoto sdéleni bylo, ze Contrex je vasim partnerem

' Video mapping Jje smér vizudlniho uméni, které vyuziva projekci ve volném prostoru na libovolné objekty,
napr-. fasady domii, interiéry budov nebo geometrické objekty. Pro projekci, kterd probihad vzdy vecer, jsou na
fasady budov promitiny vytvorené 3D modely a animace, tak aby bylo docileno dokonalého splynuti svétel-
ného divadla se scénou. Vysledek poté pripomind sekvence filmu, ve kterém se redlna kulisa prolina s virtu-
dlnim déjem. Ve je podkresleno piijemnou hudbou a zvuky doplitujici obrazovy vyjev.* ptevzato z webu
festivalu vzati/septembeam
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V udrzeni si §tihlé linie. K tomu, aby se videomapping uskute¢nil, totiz bylo nutné, aby

ucastnici na rotopedech spalili 2000 kalorii.

Obrazek 15 Contrex a Rudolfinum (pievzato z http://tomlery.txt.cz/)

9.3 Jednotny styl budov jako forma corporate identity

Dalsi moznosti uplatnéni architektury v propagaci je pouziti jednotného stylu budov. Tento
postup mizeme Casto vidét u riznych fetézcii. Pokud bychom chtéli postupovat postupné,
muzeme zacit tim nejmensSim, co miiZze budovy mezi sebou spojovat. Jedna se o pouhy §tit
prodejny. Pokud bychom k témto mali¢kostem ptidali dalsi, dojdeme k jednotnému vizual-
nimu stylu, ktery fetézce pouzivaji, a kdyz tuto teorii jesté rozsifime, vznikne nam manual,
ktery pfimo zadava parametry budov. Toto feseni, jak uz jsme tekli, se tedy nejcastéji pou-
Ziva u fetézcl. Z nich jmenujme piedevsim, ndkupni centra/obchody, nebo rtizné fetézce

rychlého obcerstveni podél délnic.

Tyto firmy maji vétSinou striktn€ dana pravidla, ktera se musi dodrZzovat. Vznikaji poté

tedy jakési budovy na klic¢, které jsou v podstate jen kopii té prvni.

Obréazek 16 Retézce supermarkett Lidl, Billa, Penny (zdroj vlastni fotografie)

Z obrazkl ani nepozname, kde se budova nachazi, tak moc jsou zaménitelné. Tyto firmy
tak dovedli svou corporate architecture do extrému. Stejné vétSinou byva 1 vnitini uspofa-
dani. V ptipad¢ mezinarodnich/nadnarodnich korporaci se Casto stdva, ze takto nastavena
architektura se poté prevadi i do dalSich zemi. Pfesné ty samé obchody Lidl miizeme najit
v Némecku i Ceské republice. Pomémé jednotny styl architektury zachovava napt. také

spolecnost McDonald, ktera se tak také vyrazné lisi od konkurence.


http://tomlery.txt.cz/
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9.4 Budova v duchu corporate identity

Posledni moznosti z tohoto vyctu je moznost, kdy firma pouzije specidlni feSeni sestavené
na miru jak mistu, tak i Corporate Identity. Tohoto trendu si mizeme vSimnout u velkych

odévnich spolec¢nosti jako napt. Dior nebo Chanel.

Kdyz uz je fe€ na toto téma, nemizeme opomenout zminit snad nejslavnéjsiho ,,corporate
architekta téchto luxusnich firem Peter Marino. Peter Marino se k zakazkam tohoto typu
dostal diky svému pfiteli Andymu Warholovi, kterému navrhl byt. Nejprve se stal architek-
tem slavnych a predevsim téch, kteti luxusni spolec¢nosti vlastnili. Od toho byl jen kracek
k navrhovani novych budov pro tyto véhlasné spole¢nosti. Mezi jeho nejznaméjsi budovy

patii novy tokijsky Chanel boutique.

Peter Marino a Chanel spolu zacali pracovat uz v roce 2000, v té dob¢ ale Marino navrho-
val spiSe interiéry pro tyto spolec¢nosti. V dnesni dobé v§ak Marino stavi v podstaté kazdy
»video stény*. Tento desetipatrovy dim ma celou fasadu ze skla a byl otevien uz v roce
2004. Kdyz se na fasadu podivame pozorné&ji, mohli bychom v ni vidét i strukturu Chanel
kabelek. V této sklenéné fasadé se nachazi LED svétla, ktera z ni udélala nejvétsi ,,City

light*“. Dalo by se fict, Ze Peter Marino tak tvofi novou corporate architecture pro Chanel.

Obrazek 17 Chanel v Tokiu (z Peter Marino web)
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Obrazek 18 Budovy pro Chanel od Petera Marino, Peter Marino (z webu Chanel)

Peter Marino ovSem netvoii jen pro Chanel. Tvofi i pro Louis Vuitton, Armani a Dior. Coz
muze byt ptekvapivou redlii. Dalo by se spi§ ocekavat, ze ostatni spolecnosti ho budou
odmitat. Podobn¢ jako pro Chanel navrhl interaktivni budovu i pro Dior. V Singapuru se
nachazi budova pro LV, ktera je také velmi podobna ostatnim. Skoro by se hodilo konsta-
tovat, ze Peter Marino udava tén v exteriérech i interiérech téch nejluxusnéjsich spole¢nos-

ti.

Obrézek 19 Dalsi realizace od Peter Marino (web Peter Marino)

Dikazem o vyuziti budovy, jako ,,média“ mize byt i prvni svétova vystava v roce 1851
v Londyné, kdy byl na jeji pocest vystavén specidlni pavilon Chrystal palace (Joseph Pax-
ton), ktery byl vté dobé pokrokovou stavbou z oceli a skla. Tento pavilon podle v§eho
prilédkal na vystavu mnoho navstévniki. Jako takovy byl nejvétsi ukédzkou pokroku, ktery
mél symbolizovat, a kterému byla celd vystava v Londyné vénovana. Podobnou moZnost

poté vyuzila i vystava v Bruselu, diky které vznikla budova ,,Atomium*
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Obrazek 20 Crystal Palace v Londyné (z prednasek PhD Stanické Silvie)
Toto feSeni by se tedy dalo pfirovnat k pfedchozim Marinovym navrhiim. Budova ale byla

nejspiS postavena i kvili tomu, Ze by se v Londyné té doby nenasel dostatecné velky

prostor.

Rozhodné je to ale spojeni mezi pfedchozimi feSenimi a situaci, ktera dovedla vyuziti bu-

dovy v marketingu do Gplné€ nové polohy.
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9.5 Budova jako reklama pro mésto

Urcité by bylo Skoda opomenout tento zajimavy produkt, kterym se mésto Bilbao dostalo

op¢t do stiedu pozornosti.

V tomto piipadé se tedy jedna o nejvétsi mésto v Baskicku/Spanélsku Bilbao. Toto mésto
bylo vzdy dalezitou soucasti Spanélska a udavalo trendy. Neni se tedy ¢emu divit, Ze se
spolecné s velkou primyslovou revoluci zacalo rozristat a zaméfilo se na t€zky prumysl a
obchod. Ve mésté vznikl velky pfistav, ktery je funkcni a konkurenceschopny dodnes. Bo-

huzel o primyslové ¢asti se to fici do neddvna nedalo.

Bilbao ovSem neplanovalo jen tak upadnout v zapomnéni a tak si jako plan vyty¢ilo mésto
opét pozvednout. ReSenim, o kterém dnes mizeme fict, ze rozhodné bylo Uspésné, bylo
revitalizovat celou primyslovou zénu. Hlavnim prvkem, ktery mél toto znovuoziveni zajis-

tit, byla stavba nového muzea, které patii do sdruzeni Guggenheim muzei.

V roce 1997 tedy bylo slavnostné otevieno nové muzeum, na navrh Franka O. Gehry —
jednoho z nejvétsich architektd dne$ni doby. Je nutné podotknout, ze tohoto architekta vy-

brala samotna nadace The Solomon R. Guggenheim Foundation a ne mésto Bilbao.

Hned béhem prvnich tfi let se méstu vratili veskeré investice. Ekonomové navic tvrdi, Ze
veskery turisticky primysl spojeny pravé s novym muzeem, do mésta ptivedl dalsich 100
miliond Euro na danich. I kvuli tomu, tento jev pojmenovali jako Guggenheim efekt (ob-

Cas oznacovan také jako Bilbao efekt. (CRAWFORD, 2001)

Obrazek 21 Guggenheimovo muzeum, Bilbao (z guggenheim.org)

V tomto piipad¢ by se tedy dalo mluvit o tom, Ze nova budova byla vyuzita k ptildkani
pozornosti a stala se tak reklamou pro mésto. Na prvni pohled tézko zatraditelna situace ve
které se vSak nabizi mozZnost, ze mésto postavilo novou budovu, jako projekci toho, jaké

vvvvv

¢asti nova budova jako specidlni feSeni ve stylu nové corporate identity.
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10 SWISS RE A GHERKIN OD NORMANA FOSTERA

Jako posledni ptiklad vyuziti architektury v marketingu jsem si vybrala stavbu od sira
Normana Fostera - St Mary Axe 30 v Londyné, které se prezdiva Gherkin (v ¢estin€ okur-
ka). Tato stavba ziskala mnoho prestiznich architektonickych ocenéni a je zafazovana mezi
prakopové stavby nového milénia. Zajimavé na ni je, Ze béhem celého procesu stavéni byl
nata¢en dokument, ktery nejenze dokumentoval stavbu samotnou, ale i nazory Svycarské

firmy Swiss Re, ktera si ji nechala postavit. Zacnéme tedy od zacatku.

10.1 Zadani od Swiss Re

Firma Swiss Re méla na zacatku pomérn€ jednoduché zadani — chtéla zefektivnit préci
svych zaméstnancii a proto se rozhodla, Ze bude dobré v Londyné najit budovu, do které je
vSechny presté¢huje. Po delsi dobé vsak zjistila, ze jejim pozadavkim neodpovida zadna

budova a rozhodla se postavit budovu vlastni.

Tuto realizaci zadala anglické firm¢ Foster and Partners, kterou vede oceniovany architekt
sir Norman Foster. Norman Foster je znam ptfedevsim diky high-tech pfistupu a dalo se
ocekavat, ze bude volit stejnou metodu jako u mnoha jinych kancelaiskych budov, které

postavil. Jeho doménami jsou piedevsim nizkonakladové budovy, které¢ davaji zaméstnan-

cum dostatek prostoru a denniho svétla.

Obrazek 22 Gherkin od Normana Fostera (zdroj web Normana Fostera)

Budova St Mary Axe 30 byla ocenéna na mnoha soutézich — jednou ze soutézi je ocenéni

pro nejlepsi novy mrakodrap dokonceny v tom roce.

10.2 Co se o ,,0kurce“ Fikalo

Uz od zacatku stavba vyvoldvala mnoho otazek. A to byl urcité jeden ze zdmért Swiss Re.

Jedna se totiz o jednu z mala opravdu vySkovych budov, které v t&€ dobé v Londyné byly.
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Uz béhem navrht se vzilo oznaceni Gherkin, které pouzivala média jako nelichotivé pfi-
rovnani. Je zvlastni, ze pfestoze toto pfirovnani je pomérné trefné, vzniklo ptivodné jako
oznaceni pro budovu, ktera méla stat na misté ptivodné¢ a jeji ndvrh se od navrhu sira Foste-

ra vyznamné lisil.

Z marketingového hlediska musime ocenit to, Ze uz béhem stavby vyvolavala budova tolik
pozdvizeni, Ze se o ni v podstaté kazdy den psalo v médiich. Navic dalsi otazky vyvstaly
v souvislosti s teroristickym utokem 11. zafi 2001. Na dokumentu jde vidét, ze Swiss Re se
ve chvili, kdy se rozhodla postavit novou budovu velmi zajimala o publicitu projektu a 1
kdyz ji ze zacatku byla negativni publicita nepfijemna rozhodla se z ni vytézit co nejvic to

§lo.

Cela stavba podle dokumentu byla opravdu promyslené propagovana. Uz béhem stavby
byla uspotadana vystava, kdy se mohli navstévnici dozvédét o stavbé v podstaté v§echno —
od technickych detaild, po navrhy interiérii atd. Prvni navstévnici této vystavy vSak byli

novinafi, ktefi celou tuto vystavu zdokumentovali.

Jednou z dal$ich zajimavosti ur€ité je, ze béhem celé stavby bylo mozné dovnitt ,,nakuko-
vat“ pomoci specialnich mist, ktera byla vyhrazena pro kolemjdouci. Jednalo se o prihle-
dy, které byly zasazeny do ochrannych bariér stavby.

(13

Dalsi velkou akci pfi stavbé budovy bylo polozeni posledniho stavebniho prvku — ,,oka
V nejvyssim bode budovy. Béhem této akce byl naplanovan specidlni ohiiostroj a také své-
telna show, ktera ceremonidl doprovazela. Tato akce méla v Londyné veliky ohlas a piena-
Sela ji nejen britskd média.

Pokud se jedna o stavbu samotnou, uz na za¢atku dokumentu John R. Coomber ze Swiss
Re tika, ze ,,jednim z klicovych aspektii pro kazdou spolecnost, ktera chce v budoucnu
uspet, je schopnost demonstrovat kreativitu. Proto jsme se rozhodli postavil St Mary Axe
30. Tahle budova totiz prinasi vizualni zazitek na ktery lidi nezapomenou. A doufam, Ze

spolu s ni vyroste i nase firma. “

Je tedy jasné, ze Swiss Re zadala stavbu tomuto architektovi v navaznosti na jeho ptedcho-
zi rozporuplné a pozornost pfitahujici stavby, jako je napiiklad komplex v Sanghaji. Zaro-
ven si pfi vybéru dobte ohlidala, ze architekt, kterému bude stavba zadana, je Brit, ktery je

ve své zemi respektovan. Sir Norman Foster byl tedy sazkou na jistotu.
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Mohli bychom najit navaznost na povéstnou Svycarskou piesnost a kvalitu, kterou Swiss

Re, jako pojistovnicka a finan¢ni firma rozhodné€ hodl4 podporovat.

Swiss Re také celou dobu mluvi a sazi na odliSnost. Budova je navrhnuta jako nizkonakla-
dova a to nejen kvili ekonomickym tUspordm ale 1 kviili dlouhodobému planu Swiss Re

podporovat udrzitelny rozvoj.

V podstaté hned pfi otevieni vzbudila budova velké pozdvizeni. Navstévnici, kteti chtéli

do budovy na prohlidku ¢ekali az 5 hodin.

Urcité zajimavym postiehem je, ze budova byla uz v roce 2007 — to je jen pouhé 3 roky po
dokonceni, prodana jinym spole¢nostem. Swiss Re ma v Gherkinu poiad své sidlo, oficial-
n¢ v8ak budova patii jinym firmam, které v ni také sidli. St Mary Axe 30 je dodnes ozna-

¢ovana jako Gherkin a casto také jako Swiss Re Tower.

10.3 Essence z ,,okurky*

Co si tedy odnést z této realizace? Rozhodné bychom si méli uvédomit, ze stavba nové
budovy byla dlouho promyslenym pldnem. Spolecnost sama sob& délala reklamu nejen
budovou, ale i samotnym dénim okolo budovy. Pfestoze se budova po 3 letech prodala, jeji
publicita rozhodné zatadila firmu Swiss Re na prvni pficky sledovanosti v dobé, kdy se
stavéla a o to Slo. PiestoZe se jednalo o projekt, ktery mohl byt problematicky proto, Ze o
Britech se tik4, Ze jsou ,,studeni cuméci“ a nemaji radi zménu, postavit tak impozantni bu-
dovu Vv centru mésta bylo odvaznym krokem, ktery se vyplatil. Dnes Patii St Mary Axe
k ¢asto focenym dominantam a Londyn samotny se opét zaCal zafazovat mezi metropole,

které se neboji ,,stavét” na svém tGzemi zajimavé stavby.
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11 MOZNOSTI ROZDELENI VYUZITI ARCHITEKTURY

Z ptedchozi ¢asti mizeme vyvodit hlavni sméry, kterymi se architektura mize jako media-

tor reklamniho sdéleni ubirat.
Ve vsech téchto ptipadech mluvime pfedevsim o komunikaci s koncovymi zékazniky.
Hlavnimi dvéma sméry jsou reklama na budové a budova samotna jako reklama.

V piipadé reklamy na budové miizeme mluvit o reklaméch kratkodobych a dlouhodobych.
Mezi dlouhodobgjsi se fadi grafické plachty a 3D nastavby, do kratkodobych riizné projek-

ce.

Dalsi ¢ast bychom mohli nazvat samotna budova jako reklama, kdy se nam nabizi 3 moz-
nosti. Témito moZnostmi jsou budova uzivajici tvaroslovi firemniho produktu, budova

ptisné dodrzujici corporate design a budova postavena ve stylu corporate identity.

2D

reklama na budové 3D

video, projekce

propagace
spolecnosti pomoci
budovy

ve tvaru produktu

budova samotna ve stylu jednotného
jako reklama corporate designu

specialni feseni ve
stylu corporate
identity

Obrazek 23 Moznosti propagace pomoci budovy (zdroj vlastni navrh)

Stejné tak jako vétSina rozdéleni, i toto rozdéleni nabizi moznost zaradit jeden projekt do

vice kategorii.

Jako pftiklad si vezméme uz zmilované projety Petera Marina — piedevs§im ten pro Chanel
v Tokiu. Na prvni pohled se jednd o budovu, kterd by mohla byt zatazena do ¢asti budova

samotna jako reklama — specialni feseni ve stylu corporate identity. Zaroven ale Marino dal
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budové moznost videoprojekce a tak ji Ize zatadit i do Casti reklama na budové — video,

projekce.

Jak s celou touto tabulkou tedy nalozit? Je jasné, Ze v dneSnim svété, ktery se rychle méni
nikdy nebude mozné zatadit vSe jen do jedné kategorie. Tuto tabulku si ovSem miizeme
vzit jako ptiklad pfi feSeni projektu.

Pokud napiiklad firma disponuje budovami mize vyuzit predevsim aplikace reklamy na
budovu. Tato moznost je také vétSinou mnohem méné nakladna, nez pokud budeme mluvit

o ¢asti, kdy si firma nechava postavit budovu novou.

Nyni dejme prostor zafazeni reklamy v rdmci pfedchozi struktury Corporate identity. Kdyz
mluvime o mozZnostech vyuziti reklamy na budové jedna se zde o out-of-home reklamu at’
uz ma sebekreativnéjsi vzhled. Je mozné ji tedy v ramci corporate identity zatradit do cor-
porate communications a poté do reklamy podle pfedchoziho uspotfddani (viz. Pokud se na
Corporate communication podivdme z jiné stranky, mohli bychom je oznacit také jako

vysledek uplatiovani komunika¢niho mixu spolecnosti)

V situaci budova samotnd jako reklama je to ovSem trochu téz§i a mizeme zde najit néko-
lik feSeni. KdyZ budeme mluvit o novych budovach ve stylu corporate designu, jde o jas-
nou situaci stejné tak jako ve tvaru produktu. V piipadé budovy ve stylu Corporate identity
jde vSak spiSe o celkovy pohled spolecnosti a nabizi se 1 vice zafazeni (Peter Marino a

Chanel, Guggenheim museum v Bilbau) Vétsinou v této chvili jde o komplexni feSeni.
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12 MALA FIRMA A ARCHITEKTURA

Vsimavy ctenar si jist¢ uvédomil, ze doted’ se Vv celé praci objevuji predevsim velké spo-
le¢nosti, ¢asto nadnarodni korporace, které si s financemi v fadu nékolika miliéonti korun,

eur, ¢i dolard nemusi lamat hlavu.

V piipad¢, ze bych si v projektové Casti vybrala navrh pro takovou firmu, rozhodné by se

nekladly meze v kreativité a ani financich.

Zkusme se ted’ tedy, po vSech téchto, na Ceské prostfedi az megalomanskych projektech,
zamé&fit na malou firmu, ktera je na ¢eském trhu moznou variantou a zjistit, zda je mozné

tyto formy vyuziti architektury pouzit i v daném prostiedi.
12.1 Vybér firmy pro projekt, popis firmy

12.1.1 Dermitage s.r.o.

Pro projekt jsem si vybrala malou firmu Dermitage s.r.o., ktera se vénuje dovozu kosmeti-
ky, kosmeceutiky a také 1ékatskych postupii. Jako jeji hlavni ¢innost bychom mohli oznacit
pravé vyhradni zastupovani firem z téchto oblasti. Jeji dalsi ¢innosti je provoz vlastniho

centra estetické mediciny, kde vSechny tyto procedury a produkty aplikuje.

Jde 0 opravdu malou firmu, ktera ma vyhradni zastoupeni pro 4 zahrani¢ni firmy na ces-
kém a slovenském trhu. Firma nic nevyrabi, ale, jak uZ bylo feceno, provozuje sluzby spo-
jené s pouzivanim produktid, které zastupuje. Tyto sluzby jsou zamétfeny piedevSim na
rejuvenaci pokozky a na celkové omlazeni a jsou to sluzby jak kosmetické, tak 1 dermato-

logické.

Firma sidli v Praze hned u Staromé&stského ndmésti, jedna se tedy o samé centrum Prahy a

V tom piipad¢ je tedy nutné fesit i problematiku paméatkové péce.

12.1.2 Postaveni na trhu a konkurenti

Firma obchoduje s kosmetickymi produkty, jde tedy o trh, ktery je velmi pteplnény a je
tézké se v ném zorientovat. Firma dovazi pfedev$im luxusni vyrobky firem, které jsou na
ceském trhu ne pfilis znamé, ale které jsou svétové proslulé a povazovany za Spicku v ob-

lasti.

Jedna se o techniku prodluZovani fas Xtreme Lashes, kdy zastupuje jedinou firmu, ktera

dovazi sviij postup a produkt z USA a ne Ciny. Ve svété je to velmi znamé firma, kterd ma
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vétSinou pouze lokalni konkurenty v dané zemi, celosvétove je to firma, kterd nema konku-
renci. Jde o spolecnost, jejiz zakladatelka vynalezla metodu lepeni umélych fas fasa na
fasu. Tato firma se na rozdil od jinych nezabyva jen prodluzovanim fas, ale vyrabi i kos-
metiku, kterd je s prodluzovanim kompatibilni. Jde pfedev§im o kosmetické vyrobky pro
péci o oci a ocni okoli, stejné tak jako o dekorativni kosmetiku. Pokud se budeme bavit o
kvalité, nemé firma konkurenci, pokud se ale zaméfime na ostatni Casti, je nutné fict, ze
vzhledem k ceské fixaci na nizké ceny ma opravdu mnoho konkurentii. Jde predevsim o
levné vyrobky, které jsou mnohem dostupnéjsi pro vétSinu populace. I v segmentu kvalit-
néjsich vyrobkul 1ze nalézt konkurenci. Jedna se ptedevsim o firmy, které maji Iépe zvlad-

nutou komunikaci s médii. I kdyz tyto firmy nenabizeji tak kvalitni zbozi

Dalsi hlavni znackou pro zastupovani je znacka korejské kosmeceutiky Genosys. Kosme-
ceutika pomérné nove vytvotrené spojeni ze slov kosmetika a farmaceutika, kdy kosmetika
vyuzivéa poznatky z farmacie. Asi nejznaméjSimi piiklady kosmeceutiky i kdyZ ne tak kva-
litni, mohou byt povazovany firmy jako Bioderma nebo Vichy, které jsou také hlavnimi
konkurenty. Pokud bychom se ale detailnéji zamé&fili na vSechny produkty, které firma na-
bizi, nalezneme vétSinou spiSe nepiimou konkurenci. Jako ptiklad udejme o€ni krém. Oc¢ni
krém jako takovy ma mnoho konkurentl. Jeho cena se pohybuje u této firmy Vv fadu asi
1000 K¢. Pokud bychom fesili konkurenci v ramci cenové hladiny, jedna se o luxusni zbo-
zi znacek svétovych jmen. Pokud se budeme pohybovat na poli kosmeceutiky, jde piede-
v§im o dvé jiz zminéné znacky, které se prodavaji pfedevs§im v lékarnach. Pokud bychom
se rozhodli konkurenci pojmout opravdu rozsahle, mohli bychom jako konkurenty oznacit
vSechny vyrobce, ktefi nabizeji o¢ni krém. Tento stejny ptipad lze fesit se vSemi vyrobky,
které firma nabizi. To co je na této firm¢ ale jedinecné je, Ze nabizi kompletni péci v nové
formé péce o pokozku tzv. microneedlingu (nebo ¢esky mikrojehlickovani) a také jak svou
fadu pro koncové zakazniky, tak i fadu pro dermatology, ktefi maji rozséhlejsi katalog
produkti. V systému péce o pokozku microneedlingu je firma svétovym lidrem a udava ty
nejnovejsi trendy v tomto procesu. Kazdoro¢né se jeji nové produkty a technologie pied-
stavuji na svétovych dermatologickych kongresech. Jeji produkt jsou mezinarodné paten-
tované a pokud bychom hledali konkurenty, ktery by mél obsdhnout celou péci, nenajdeme
ho. V této kategorii Ize tedy fici, ze opét existuji spise nepiimi konkurenti, kteti rozhodné

nenabizi tak komplexni feseni pro problémy pokozky.

Dalsi firma, kterou zastupuje je francouzska kosmeticka firma Gemology. Jedna se o prvni

mineralni kosmetiku, kterd je velmi rozsifend piedev§im ve Francii, kde se prodava v siti
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parfumerii a drogérii. V Ceské republice je to firma velmi nezndma. Vzhledem k tomu, ze
se cenové pohybuje ve stejné hladin€ jako luxusni kosmetika, kterd ma mnohonasobné
vysS§i rozpocet na marketing, je velmi t€zké ji na trhu prosadit, spolecnost zvazuje, ze bé-

hem tohoto roku zcela odejde z ¢eského trhu.

Posledni spole¢nosti, kterou firma zastupuje jsou mezenchymalni nité k liftingu. Jedna se o
miniinvazivi metodu, ktera je v ¢esku na pocatku i kdyz na svétovém trhu je tato metoda
velmi uspésnou. Jde o produkt, ktery je uréen doktorim — predevs§im plastikiim a dermato-
logiim. Na Ceském trhu prozatim existuje jen jedna spolecnost, ktera se zabyva dovozem

podobného typu produktu. Jinak neexistuje zadna konkurence. Jde vSak o metodu novou.

Vsechny tyto produkty firma pouziva k praci ve svém centru estetické mediciny, které

stejné jako spolecnost sidli u jiz zminéného Staroméstského namésti v Praze.

12.1.3 Typologie zakaznikii
Existuje n¢kolik skupin zakaznikli v zavislosti na produktu, o kterém mluvime
e Doktofi, ktefi pouzivaji mezenchymalni nité, nebo kosmeceutiku

V tomto piipad¢ jde o doktory, ktefi vétSinou nepracuji ve velké spolecnosti. Jde spise
o takove, ktefi vykonavaji svou vlastni, vétSinou dermatologickou, praxi. Jedna se o de-
ratovenerology, dermatology, estetické dermatology a plastiky. V ramci této dermato-
logické praxe nabizi i praveé oSetfeni kosmeceutiky pomoci microneedlingu a aplikaci

mezenchymalnich niti.

Pokud budeme fesit, zda jsou vhodnou cilovou skupinou, kterou by mohla zaujmout
komunikace pomoci architektonického feseni, je tfeba se zminit o tom, Ze tito doktofi
pfichazi se sidlem spole¢nosti do styku minimalné. Skoleni k produktim vétiinou zis-
kavaji na seminatich, které se odehravaji mimo sidlo spole¢nosti. Casto se jedna o ho-

tely a konferen¢ni prostory.

o Kosmeticky, které ve svych vlastnich salonech pouzivaji kosmetiku, kosmeceutiku,

nebo aplikuji fasy

Tato skupina, je na tom v podstaté podobné¢, jako skupina doktort. Dilezity rozdil ale
je, ze veskera Skoleni absolvuji pfimo v sidle spolecnosti. VSechny tyto kosmeticky te-
dy nutné ptisly se sidlem spolecnosti do kontaktu. VéEtSinou je vyslala na $koleni maji-

telka jejich salonu, nebo jsou pfimo majitelkou salonu a kosmetickou v jedné osobé.
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e Zakaznici, ktefi si vyrobky kupuji zprostiedkované nebo na eshopu

Pokud budeme rozebirat tuto skupinu, jde pfedevs§im o lidi, kteti si kupuji zastupované
znac¢ky na doporuceni pravé danych doktort a kosmeticek, kteti zbozi nemaji u sebe na
prodej a tak odkdzou na prodej praveé ptres eshop. V ptipadé, ze zbozi maji ve svém sa-
lonu/ordinaci na prodej, prodavaji ho ony sami a koncovy zakaznik se do stietu s fir-

mou vibec nedostane.
e Zakaznice salonu

Kdyz bychom méli oznacit skupinu, ktera je nejcastéjSim zakaznikem, ktery ptijde do
styku s budovou firmy, rozhodné zvolime zakaznice salonu. Jde o klientky, které do-
chazi vétsinou pravidelné¢ podle procedury, na kterou chodi. Zakaznice salonu jsou i

nejcastéjSimi koncovymi zakazniky pro produkty, které firma dovazi.

Zakaznice salonu jsou tedy skupinou, ktera piichazi nejcastéji do styku s architekturou

spojenou s firmou.

Celou dobu se bavime o zdkaznicich kosmetické firmy. Je tedy nutné zminit i vztah k este-

tice, ktery je pro toto odvétvi dilezitym.

Firma se profiluje jako centrum estetické mediciny a pouziva spise luxusni vyrobky, které
Jsou zaméteny na bohatsi klientelu, ktera si nevaha priplatit za drazsi sluzby. Je tedy nutné,
1 aby jeji prostory reprezentovaly. Pokud se tedy budeme bavit o navrzich, které je vhodné
pouzit, nebo o prostorech/stavbach, které se uz pouzivaji, bylo by dobré vzdy vzit v potaz

estetickou Uroven projektu.

12.1.4 Piedpokladany rozvoj spolecnosti

V ptipadé€, ze budeme fesit soucasny stav spole¢nosti vzhledem k architekture, je na zteteli

fesit 1 budoucnost a rozvoj firmy.

Podle majitelky se v budoucnu nechysta zadna velka expanze ani razantni zména strategie
firmy. Salon ma byt zachovan jako ,,vlajkové“ pracovisté pro veskeré procedury a vyrob-
ky, které firma nabizi, zaroven je pro tuto situaci idedlni, aby bylo vse ,,pod jednou stie-

chou® a komunikace mezi zaméstnanci byla co nejefektivné;si.
Firma se do nového sidla prestehovala pfed necelym rokem a vnitini interiér, stejné jako
malickosti viditelné zvenku, potad jest¢ upravuje. Nejde ale jen o to, Ze by bylo nutné

vSechny tyto véci upravit, dalezité je také obménovat.
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12.2 Vyuziti architektury zvolenou firmou, nynéjsi situace

Jak uz zde bylo zminéno, spolecnost se nachazi v samém centru Prahy. Jde tedy o pamat-
kove chranénou zo6nu, kdy je nutné ohledné kazdé i sebemensi zméné jednat se stavebnim
ufadem a cCasto i s pamatkovou péci. Kazdy navrh na zménu vzhledu budovy i napf. jen

polepu oken vétsiho rozsahu je nutné predat ke schvaleni.

Firma disponuje pouze touto budovou, a jak uz bylo feceno, vzhledem k tomu, Ze se ne-
davno piestéhovala, rozhodla se své prostory upravit. Prostory jsou postupné piizptasobo-
vany jak uvnitf, tak i detaily viditelnymi zvenku. Podle majitelky jde o nutné investice,
které by vSak nemély byt finanéné moc ndkladné. Veskeré tyto piizptisobeni by mélo jit
zvladnout za denniho provozu, nebo o vikendu. Vzdy jde tedy spiSe o mensi zdsahy do

prostor vnitinich i venkovnich.

]
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Obrazek 24 Série obrazkl — fotky spole¢nosti (zdroj: vlastni fotky)
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V dob¢ mého nastoupeni do firmy, byla na ufad ptedana dokumentace k povoleni polepu
oken, kterd vedou na ulici. Jednalo se o jednoduché polepy, které mély dat najevo, ze
Vv tomto misté sidli kosmeticky salon a firma, kterd se zabyva dovozem kvalitnich kosme-

tickych produktii a postupti. Do této doby byla okna prazdna.

Pro polep oken se firma rozhodla z vice divodu. Vzhledem k tomu, Ze firma sidli v prvnim
patfe, nebylo nutné striktn¢ oddélit prostory salonu od ruchu ulice, ale ptesto, ze jde o vys-
ku, ktera je mimo troveinl o¢i, bylo nutné néco délat kvtili soukromi klientd, ktefi na proce-
dury chodi. Moznosti tedy bylo bud’ pouzit néjaké feseni, které¢ je mozné aplikovat, kdyz
nastane problém — tedy napf. rolety nebo zavésy v piipadé, Ze si klientka pieje vice sou-
kromi, nebo to vyfesit perforovanymi polepy, ptes které jde dovnitt svétlo, ale vzhledem
k materialu a jeho struktufe nelze vidét dovnitf. Nebo je také mozné uchylit se k spojeni
téchto variant a pouzit dohromady obé¢ feSeni. V tomto ptipad¢ se tedy jedna o pomérné

dlouhodobé feseni.

12.3 Reakce zakaznikl na nové/nové pojaté prostory

Firma se do novych prostor piestéhovala pted vice jak rokem. K ptestéhovani ji vedlo pre-
devsim to, ze ve starém misté nemela dostatek prostor a prostory nebyly vhodné pro vytvo-
feni dermatologického pracovisté. Béhem rozhovorh s majitelkou jsem zjistila, Zze vybrat
nové prostory nebylo viibec jednoduché. Mezi poZadavky patfilo to, aby byl prostor v sa-
mém centru Prahy, prostory mély mit urcitou dispozici a bylo také nutné, aby méli sklado-
vaci prostory. Presto se firmé podafilo najit reprezentativni prostory, ve kterych je, podle

slov majitelky firma spokojena.

Ihned po ptestéhovani se spolecnost rozhodla uspofadat reopening party. Udalost byla in-
zerovana v novinach a v internetovych casopisech. Akce se objevila pifedev§im na stran-
kach spolecenskych sekci. Firma se tedy rozhodla z pfest¢hovani udélat ,,udalost*, ktera si

ziskala publicitu.

Vzhledem k tomu, Ze firma se nedavno rozhodla pro zménu, ktera se da zatadit jako zmé-
na pomoci 2D reklamy na budové, rozhodla jsem se jako projekt vytvofit ,,projekt hodno-
ceni nového feSeni* a takovy mensi projekt na vylepSeni, pokud bude zména vnimana ne-
gativné, nebo bude moznost néco dalsiho vylepsit. Jako prvni ¢ast jsem tedy zvolila hloub-

kovymi rozhovory a jako druhou dlouhodobé pozorovani.
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12.3.1 Vzorek dotazovanych

Vzhledem k tomu, Ze jsem se rozhodla zjistit nazory na to, jaka prob&éhla zména, byly ide-
alnimi adeptkami zékaznice salonu. Vzorek na kterém jsem vyzkum provadéla bylo 7 za-
kaznic. I kdyZ by se mohl tento vzorek zdat jako nedostatecny, vzhledem k tomu, ze se
jedné o osoby, které jsou piimo navstévnicemi salonu a které videly tuto zmeénu, jde vlast-
né o velice reprezentativni vzorek. Ve vyzkumu je také vhodné brat v potaz, ze se pohybu-
jeme celou dobu v branzi, kde je dulezita estetika, rozhodla jsem se proto s dotaznikem

spojit hloubkové Setieni a cely tento dotaznik také doplnit vlastnim pozorovanim.

Nyni mame prostor rozebrat trosku dukladnéji zakaznice salonu. V samotném rozhovoru
jsem nezadavala obecné informace, protoze je pomérné jednoduché definovat primérnou
zakaznici salonu — Jde nejcastéji o zenu ve veéku 30 — 45 let, kterd je bud’ na matetské do-
volené, nebo zaméstnana ve vyssich pozicich. Castymi navstévnicemi jsou i ,,celebrity”
Vzhledem k tomu, Ze salon patii mezi stfedni vys$i cenovou hladinu, i nav§tévnice odpo-
vidaji spise stiedni vyssi vrstvé obyvatel. Tyto Zeny nemaji problém utratit penize za za-

kroky a procedury.

Néavstéva salonu je pro né relaxaci a tomu musi odpovidat i prosttedi. Ocekavaji kvalitni
sluzby, béhem kterych budou mit dostatek soukromi na uvolni se. Dal§im diilezitym fakto-
rem je, ze firma nabizi kvalitni vyrobky a sluzby. Klientky dokazou ocenit, Ze salon je na
miste, které je dobie dostupné. V ptipad¢€, ze se bavime o Praze, je tedy vhodné, kdyz je
pobliz parkovaci misto, kde najdou misto v kazdou denni dobu. Vhodna je také dostupnost

MHD. V tomto pfipad¢ se bavime hlavné o metru a tramvajich.

12.3.2 Hloubkové rozhovory

Tyto rozhovory probéhly se 7 stalymi zakaznicemi salonu. VSechny tyto zdkaznice navsté-
vuji salon vice jak 3 roky a vétSina z nich vyzkousela vSechny sluzby, které nabizi. Jde o
takové zdkaznice, které chodi dvakrat mési¢né na rizna oSetieni. Na nektera pravidelnéji a

na néktera méné.
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Hlavnim tématem rozhovoru bylo ,,nové misto®. Klientky mély popsat, co se jim libi na
novém misté a byly vedeny k tomu, aby se vyjadfily k tomu, jak se jim libi exteriéry. Kaz-
da z nich dostala 1 otdzku, zda si mysli, Ze je budova, ve které salon sidli dostate¢né repre-
zentativni a zda se jim libi nova reklama na oknech, kterd byla neddvno instalovana. Bé-
hem téchto rozhovorid jsem méla pripravené i fotografie, které jsem jim ukazala, jednalo se

o fotografie nize:

Obrazek 25 Obrazky vyuzité pti hloubkovych rozhovorech(ptevzato z www.living.com)
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Z fotografii mély zvolit tu, kde se jim nejvice libi barevné ladéni mistnosti a tu, kde by

nejradéji odpocivaly. Tyto interiérové barvy jsem poté porovnala se salonem.

V téchto hloubkovych rozhovorech jsem také na ukazku pouzila nékolik riiznych fotografii
Z ptedchozi Casti prace, abych jim ilustrovala moznosti vyuziti budov jako propagacniho
prostiedku. Mély oznacit variantu, kterd jim pfisla nejvhodnéjsi pro salon a takovou, ktera
se jim nejvice libi.

Vsechny hloubkové rozhovory byly vedeny pfimo v salonu béhem jedné z procedur - jed-

nalo se u vSech o stejnou proceduru, na kterou pravideln¢ dochézi.

12.3.3 Vysledky hloubkového rozhovoru

Hned na zacatku musim konstatovat, ze klientky odpovidaly v podobném duchu. Pfestoze
jsem se snazila najit 7 rozdilnych Zen — znala jsem pracovni pozici (pravnicka, manazerka
pobocky banky, ,,celebrita®, majitelka obchodu, na matefské dovolené, zubarka, $éfredak-

torka Casopisu) jejich odpovédi se v podstaté shodovaly ve vSech dilezitych bodech.

Klientky byly spokojené s tim, Ze se spole¢nost nachazi v centru a Ze se snazi svou rekla-
mou na oknech pfili§ nevy¢nivat. Klientkam prisla tato reklama jako adekvatni a esteticky
na Urovni. Naopak v ptipad¢, Ze jsem jim ukazovala vyrazné 3D reklamy umisténé na bu-
dovach, pftislo jim to nevhodné — 4 odpovédély, ze si mysli, Ze se to nehodi do historického

centra Prahy.

Klientky 1 pozitivné hodnotily barevnost reklamy na oknech. Tyto svétlé barvy si spojily
s Cistotou. V ptipad¢, kdy oznacovaly pokoje, které na n€ plsobi nejlépe co se tyce pocitu
uvolnéni a relaxace, zvolily pokoj ladény do bilé a fialové barvy. Bil4 barva je pouzita ve
vétsing prostor salonu. Na otazku, zda je pro n¢ stejn¢ dilezitd i barva budovy, odpoveédeé-

ly, ze ne. Dtlezité vSak pro né bylo, Ze je budova zrekonstruované/neni zdevastovana.

Klientky se i1 vyjadiovaly k tomu, co si mysli o dneSnim trendu videomapingu a promitani
na zed’. Velmi zajimava byla odpovéd’, kdy klientka sama uvedla, Ze pfestoze ji to pfijde

zajimavé, nevi, pti jaké ptilezitosti by firma mohla tuto variantu pouzit.

Nyni se dostdvame k reakci na nové polepy v oknech. Téma bylo rozebrano dikladné a to
nejen z pohledu toho, jak reklama vypada, ale také zda tcinkuje a jak je vnimana. Téchto
sedm dotazovanych se shodlo na tom, ze reklama se jim vizualné libi. Uvad¢ly pfedevsim
jeji nevtiravost a také to, ze je decentné ladéna a vypada spiSe jako designérsky doplnék,

nez reklama jako takova.
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Zakaznice na reklamé oceiovaly, Ze navic i tvofi intimné&j$i prostiedi pii procedurach —
pted tim, nez byla reklama aplikovéana se jim zdalo, ze jde az moc vidét dovnitt a atmosfé-
ra v salonu se jim nezdala tak privétiva. Kladné tedy byl hodnocen nejen vzhled, ale i
efekt.

Maloktera z nich si reklamy vS§imla zvenku — uvadély, ze uz jsou zvyklé na misto, kde se
salon nachazi a proto jdou viceméné ,poslepu’. Nezajima je tedy okoli. Ve chvili, kdy
jsme spole¢né konkretizovaly, kdy si reklamy v8imly, 3 z nich uvedly, ze jim trvalo né&ja-
kou dobu, nez zjistily, co je jinak a pro¢ se v salonu nyni citi 1épe. Polepu na oknech by si

nejspis vitbec nevSimly, nevénovaly by mu samy od sebe pozornost.

Dalsi ¢ast rozhovoru byla vedena smérem kde se dozvéd€ly o salonu a jak si mysli, ze se
nejcastéji novy zakaznici dozvidaji o salonu. Zde 2 uvedly, ze uz si nevzpominaji, zbytek
shodné prohlasil, Ze od své znamé, kterd uz salon navstévovala. Nebyla pro né tedy viibec

dulezita reklama, ale dojem jejich znamé.

Ve chvili, kdy se mély vzit do role novych zakaznic, kdy pro sebe hledaji salon uvadeély, ze
je pro n¢ dualezitd internetova prezentace a hodnoceni, ktera se na internetu daji najit. Jedna
z nic dokonce uvedla, Ze ji pfijde reklama formou polepu oken Uplné nevhodna k ptilakéani
novych zakaznikii. Zadna z nich by nesla jen tak do n&jakého salonu okolo kterého la.

Vzdy tedy vyZadovaly informace pte tim, neZ by se nékde nechaly oSetfit.

12.3.4 Ponauceni z hloubkovych rozhovori

Klientky tedy ocenuji spiSe esteticky kvalitni reklamu a w-0-m nez reklamu na budové,

ktera by je méla ptilakat dovnitf salonu.

Klientky maji velmi podobny vkus co se tyka barev. VSechny se shoduji, Ze hlavni barvou

salonu by méla byt bil4 barva s dopliky.

Zakaznice preferuji jednoducha feseni.
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111. PROJEKTOVA CAST
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13 MOZNOSTI K VYUZITI

Pokud bychom méli rozebrat vSechny moznosti, které jsou mozné pro spolecnost, v samém
konci dojdeme v podstaté k feSenim, kde se jedna podle tabulky mozZnosti propagace s vy-
uzitim budovy o feSeni na jiz dané¢ budové. VSechny ostatni feseni se jevi jako finanéné

nad ramec rozpoctu spolecnosti.

V piipadé, ze by si spolecnost chtéla postavit vlastni novou budovu, bylo by to pro ni pro-
storové predimenzované feSeni. Samoziejmé pokud by se jednalo o velkou spole¢nost do-
vazejici kosmetiku, mohli bychom povazovat za velmi vhodné feSeni od Petera Marina pro

Chanel v Tokiu, ale to mluvime spise o zahrani¢nich firmach.

Jako nejdostupnéjsi se tedy jevi reklama pomoci 2D a 3D prvki. Zajimavy by mohla byt

také videomaping nebo promitani na budovu.

I kdyz navrh této varianty pfimo nesouvisi s architekturou, je dobré ji také zminit — do
oken se vzdy daji dat bannery, se kterymi je mozné voln¢ nakladat v prostoru. Pjde tedy
poté o feSeni mezi vylohou a skoro 2D reklamou na budové —bude se vyuzivat podobny

princip.
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14 NAVRHY NA VYLEPSENI PROJEKTU

Vzhledem k tmu, ze zakaznice o¢ekavaji od salonu ,,sofistikovanou a jedine¢nou* reklamu,
je tézké uspokojit jejich prani. VEétsina firem, které vytvari klasické projekty nabizi ucelené
katalogy, kde si jde vétSinou vybrat mezi plachtami, které se daji na budovu, poté riznymi

vyvésnimi $tity.
14.1 Xtreme Lashes a rozmazana ,,ifasenka*

J& jsem vSak navrhla jiné feSeni. Jedna se o doCasny projekt, ktery ma minimalni naklady.

Postup pii navrhovani projektu byl jednoduchy. Majitel budovy si nepteje zadné vétsi za-
sahy a proto bylo na misté doCasné feseni, které by trvale nezasdhlo do struktury budovy.

Bylo vhodné se zamyslet nad produktem, ktery by bylo moZzné takto propagovat.

Xtreme Lashes — semipermanentni fasy jsou vhodnym kandidatem pro propagaci. V dnesni
dob¢ je prodluzovani fas velkym trendem a salon, ktery toto prodluZzovani nabizi je v pod-

staté¢ na kazdém rohu. Je tedy té¢Zké se odliSit od konkurence.

Zadani projektu: propagace Xtreme Lashes pomoci originalni techniky. Vyuzit budovu, ve

které je hlavni sidlo spole¢nosti. Minimalni rozpocet.

Kampan jsem se rozhodla postavit na hlavni devize prodlouzenych fas. VSechny klientky,
které si chodi prodluzovat fasy se rozhodly pro tuto metodu proto, Ze jim nebylo pohodlné
pouZivat fasenku, fasenka navic ani nemé takovy efekt. Rasy vydrzi napt. i koupani v mofi.
A tento prvek jsem vyuzila v nadvrhu kampang. Rozhodla jsem se zaméfit se na to, Ze 1 se-
belepsi fasenka se mtize pfi desti rozmazat, zatimco fasy vydrzi.

Pro projekt jsem tedy zvolila kiidu, kterd ma potfebnou vlastnost.

Cely tento projekt bude spocivat ve velmi jednoduchém feseni, kdy se na chodnik a budo-
vu nakresli jednoduché oko s fasami a bude se ¢ekat, nez jej smyje dést.

Tento projekt by mohl byt opravdu uspésny, protoze v této ulici je vysoky pohyb lidi — jak
turistl tak i mistnich. V posledni dob¢ se navic stava, ze do salonu Casto zavitaji zahrani¢ni

turiste.

Tento projekt v§ak nekonci pouze touto ,,akci — namalovani oka, které se postupem Casu
diky destiim bude rozmazéavat. Je vhodné také vyuZit nato€eni této akce do dokumentu,

ktery by mohl slouzit jako reklama a také jak virdlni video. Béhem celé ,,akce* bude pfi-
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tomna sleCna s fasami Xtreme Lashes a bude rozdéavat letdcky s informacemi o prodlouzeni

fas a s ak¢ni nabidkou, kterd bude zrovna v tu chvili probihat.

Realizace projektu je naplanovand na obdobi ,teplych destt*, kdy se budou moci ko-
lemjdouci zastavit a pozorovat, co se déje. Navic i pro realizani tym bude teplejsi pocCasi
vhodnéjsi.

Néklady na tento projekt jsou minimalni.

14.2 DalSi moznosti

Firma by dale ur¢it¢ mohla vyuzit promitani na zed’, které patii také mezi mén€ naroc¢né
polozky. Ideélni by bylo promitani béhem launchti novych produktti. Behem vecera by se

dalo promitat vlastn¢ cokoliv od obrazki sluzeb, tak po nabidku ak¢nich produkti.
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15 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY

15.1 Otazka ¢. 1

Vzhledem k tomu, Ze je toto téma prozatim spiSe tématem pro architekty, nabizi se jako
prvni otazka, zda to tak vnimaji 1 pracovnici marketingu. Prvni otazkou tedy bude, zda
muzeme nalézt firmy, které v dne$ni dobé pouzivaji architekturu ke svoji propagaci archi-
tekturu cilené tedy takové, které zcela jasn¢ nesou image spolecnosti. Tedy zda byly tyto

budovy cilen¢ stavény tak, aby zaujaly potencialni zadkazniky.

Zde mizeme odpovéd jesté doplnit podotazkou, je tento trend/situace v Ceské republice
odligny? Muizeme i v Cesku najit moznosti vyuziti architektury v propagaci a pokud ano,

jsou to jiné ptipady, nebo zde kopirujeme zahrani¢ni trend?

Pokud bychom tedy mély podle predchozich nalezi odpovédét na tuto otazku, rozhodné
bychom se shodli, ze je jasné, ze firmy architekturu k propagaci pouzivaji. Prvni velké
zminky o pouziti architektury mizeme datovat v prvni poloving 20. stoleti, kdy je zacaly

pouzivat americké firmy.

V Ceské republice se tento trend dostava do z4jmu predevsim ,,ochranct vefejného prosto-
ru”. Realizace zde nejsou tak velké a najit mizeme spiSe jednoduché a finanéné méné na-

ro¢né projekty.

15.2 Otazka ¢. 2

Pokud existuji firmy, které se vénuji pouziti architektury v rdmci propagace spolecnosti,
muzeme nalézt 1 rizné sméry, kterymi se vydaly? Lze tedy pouZiti architektury néjak roz-

delit a vytvoftit strukturu, ktera by obsdhla moznosti vyuziti?

V propagaci pomoci architektury mtzeme najit n€kolik vyraznych trendl, které jsou
V dnesni dob¢ hojné vyuzivany. Sestavend tabulka se snazi obsahnout v§echny moznosti a

pomoci tak k zatazeni vyuziti.

Tato tabulka samoziejmé neni Zadna zazracna formulace a je jasné, ze nékteré pouziti jdou
zatadit huf a né¢které dokonce do dvou kolonek. Ptesto vSak obsahla Siroké spektrum pou-

Ziti a mohla by se stat jakymsi odrazovym mustkem pokud se jedna o pouziti architektury-
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ZAVER
Je jen na lidech, jak moc budou mafit, nebo naopak velebit sviij vetejny prostor. A pokud

mluvime o tom, ze tento ukol je na lidech, musime také fici, ze kol je také na nas marke-

térech.

Tato prace si kladla za cil ptedev$sim zmapovat vyuziti architektury v propagacnich aktivi-
tach a tyto poznatky poté vyuzit v ¢eském prosttedi. Tedy ukézat, ze i v Cesku tyto trendy
muZzeme pouzit a nepotiebujeme k tomu ani nespocetnou sumu penéz. Hlavni slozkou této
préce se stala vizualni stranka, ktera zastoupila mnoho slov. V ptipad¢ architektury se totiz
jedna o vizualni podstatu, kterd nemutze byt nikdy vyjadiena slovy. Vzdyt i David Bowie

uz pred lety prohlaSoval, Ze mluvit o uméni a tancit o architektufe je jedno a to samé.

Prace nasla nékolik tendenci, se kterymi poté pracovala. Tyto tendence také rozdélila do
systému, ktery zjednodusoval jejich klasifikaci. Ke kazdé ¢asti nabidla mnozstvi dokumen-

taci, které se snazili tento jev vizudln€ popsat.

Pokud bychom chtéli téma dale rozvijet, museli bychom jisté¢ zahrnout do prace psycholo-
gii reklamy, etiku, estetiku..., které jsou sami o sobé& velka témata. I proto se prace striktné

drzela jen a prave jakési ,,prostorové® stranky véci.

Uplné€ na zavér bych rada pouzila vétu, kterou mi fikali moji rodice. ,, Castokrat se miize
stat, ze kazda nova odpoved’ v ndas vyvold milion dalSich otdzek. Neznamenda to ale, Ze uz

Jjsme nenasli to, co hledame .
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Cl Corporate identity

CD Corporate design
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