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ABSTRAKT

Bakalatska prace se snazi zhodnotit vhodnost a moznosti vyuziti ambientnich médii pro so-
cialni kampané z oblasti darcovstvi krve a podpory bezdomovcti. Cilem prace je ukazat na
ptikladu ¢tyi zahrani¢nich socidlnich kampanich, které vyuzily ambientni média, Ze je lze
vhodné€ vyuzit pro kampané se socialni t¢ématikou. Na zakladé provedené¢ho vyzkumu s po-
uzitim kvalitativni metody focus group byla stanovena doporuceni pro vyuziti ambientnich
médii v socidlnich kampanich. Zaroven byla vyhodnocena jejich mozna pozitiva a zasady

pfi jejich vyuziti, tak i mozna negativa a riskantni mista, na kterd je zapotiebi brat ztetel.

Kli¢ova slova: socialni reklama, socidlni marketing, neziskové organizace, ambientni mé-
dia, ambientni reklama, guerilla marketing, Cerveny Ktiz, bezdomovectvi, darcovstvi krve

ABSTRACT

This bachelor thesis evaluates suitability and possibilities of using ambient media for social
marketing campaigns dealing with homelessness and blood donation. The goal of the thesis
is to show on four foreign campaigns which are using ambient media that this for of commu-
nication is well suited for the social campaigns. Based on the conducted focus group - qua-
litative research tool recommendations were made concerning the usage of ambient media
in social campaigns. Moreover the advantages, disadvantages and rules which need to be
obeyed are stated at the end.

Keywords: social advertising, social marketing, non-profit organisations, ambient media,

ambient advertising, guerilla marketing, Red Cross, homelessness, blood donation
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UvVOD

V soucasné dobé, kdy ztraci tradi¢ni média a styly marketingové komunikace své tradi¢ni
postaveni, zacind zde jakasi nutnost zmény, vymezeni z tradi¢nich metod a vyuziti metod
novych, jinych a téch, které mohou néjakym zptisobem cilenégji zasahnout a oslovit potieb-

nou cilovou skupinu.

Ztotoznéni marketingové komunikace s televiznimi spoty je jiz davno pfekonano a stalo se
minulosti. Navic samotné naklady na televizni spot jsou neumérné drahé pro mensi podni-
katelské spolecnosti, nefku-li neziskové organizace, které si nemohou z finan¢nich divoda
tuto reklamu viibec dovolit, protoze vytézek, kterého by takto dosahly, by mnohdy nedosahl

ani vynalozenych naklada.

Jelikoz komunikace je stale selektivnéjsi, a spotiebitel na druhou stranu stale vybiravéjsi a
odolnéjsi viuci reklamam ve svém tradicnim pojeti, nastupuje zde netradi¢ni komunikacni

projekt, ktery se snazi ke svému tspéchu vyuzit vétsi Skaly novych a netradi¢nich postupti a

moznosti. (Frey 2005, s. 7)

Vliv novych trenddl, které se snazi neotielymi zptsoby oslovit cilovou skupinu, pfedstavuje
oproti diivéjsku velkou a vyznamnou zménu v 21. stoleti a promitd se do vSech aktivit sou-
visejicich s oborem marketingové komunikace. Je to dano tim, Ze se stale vyvijeji cilové
skupiny, méni se medidlni scéna, Smazava se rozdil mezi nadlinkovou a podlinkovou komu-
nikaci a méni se i metody vyhodnocovani ucinnosti. Vyvijeji se i komunikacni agentury a
pojeti vybérovych fizeni. Méni se prostiedi a vztahy v oboru a zaroven se méni a zdokonaluji

jeho hlavni hraéi. (Frey 2005, s. 8)
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1 SOCIALNI MARKETING

Za zakladatele socialniho marketingu mizeme povazovat Philipa Kotlera a Geralda Zaltma-
nema, ktefi v roce 1971 pouzili tohoto pojmu. Uvédomili si, Ze je mozno marketing pouZzit
pro otazky socidlniho a zdravotniho charakteru. OvSem pfistupy socidlniho marketingu byly
pouzivany jiz od Sedesatych let dvacatého stoleti a to v kontextu rozvoje v rozvojovych ze-

mich a to pfedevsim po jejich dekolonizaci.

1.1 Definice socidalniho marketingu

Social Marketing Association, European Social Marketing Association, and Australian As-

sociation of Social Marketing si vydefinovaly socialni marketing nésledujicim zptsobem:

Socialni marketing se snazi rozvijet a integrovat marketingové koncepty s jinymi ptistupy k
ovlivnéni chovani, které ma prospéch pro jednotlivce a komunitu pro vétsi socialni dobro.
Socialni marketing se v praxi fidi etickymi zdsadami. Snazi se integrovat vyzkum, osvédcené
postupy, teorie, obfansky a partnersky vhled, informovat o poskytovani dilezitych pro-
gramil, které vedou k socidlnim zmé&nam, a které jsou u€inné, efektivni, spravedlivé a udrzi-

telné. (Morgan 2013)

Takto postavena definice socidlniho marketingu je sice pro vySe uvedené asociace pro-
stupnd, na druhou stranu vsak z ni jen tézko mtizeme usoudit, co to vlastn¢ socialni marke-

ting v praxi je. Mizeme tedy spiSe vyuzit nize uvedené definice:

Socialni marketing je marketing, ve kterém je primarnim cilem dosazeni urcitého socialniho
dobra (spi$ nez komer¢niho zisku) a jeho primarnim zaméfenim je dosazeni behavioralnich
cilii. Socialni marketing se sklada z konecnych a ucelenych soubort konceptl a principt,
které 1ze pouzit pti vytvareni politiky, strategii rozvoje a implementaci programi socidlnich
zmén. Jedna se o systematicky proces, ktery je definovan ucenim a hodnocenim. (French,

Merritt, Reynolds 2011, s. 12)

Jinou definici nabizi Shewchuk: V zakladnim pojeti je socialni marketing prodej myslenek

a Vv rozsifeném pojeti se pak jedna o vytvareni, provadéni a fizeni programu, jejichz cilem je
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ovlivnit socialni zmény. Vyuziva fadu principit obchodniho marketingu - od posouzeni po-
tieb k urovani cilové skupiny, az k vyvoji produktd a méfeni vysledkt. Cilem socialniho
marketingu neni jen jedina obchodni transakce, ktera navic probéhne jen jednou. Cilem so-
cialniho marketingu je vybudovani dlouhodobého vztahu mezi vlastni organizaci a jejimi

rozmanitymi cilovymi skupinami. (Shewchuck, 1994)

Socialni marketing tedy mizeme vnimat jako snahu o vyuziti marketingu pro ucely socialni
zmény v postojich skupiny, na kterou jsme se zaméfili. Toto zaintervenovani neznamena jen
doc¢asnou zménu, ale mélo by se jednat o zménu dlouhodobou, kterd by méla vést k pozado-
vanému chovani nebo vztahu k organizaci. Jedné se o dosazeni trvalejsi zmény v chovani a
cilem socidlniho marketingu je vytvofeni né¢eho, co bychom mohli nazvat socidlnim dob-

rem. Primarn¢ se tak nejedna o dosazeni finan¢niho zisku.

Dle Shewchucka (1994) existuje Sest zakladnich kroki v procesu socialniho marketingu.

Jedna se o propracovani téchto nize uvedenych bodi:

Zacatek: definuji se klicové detaily, uréuje se téma, dochéazi k vyhodnoceni prostredkii a

prospésnosti pro spole¢nost. Vyhodnocuje se rovnéz i postoj vefejnosti a spolecenské trendy.

Planovani a rozvoj strategie: Identifikovani cilové skupiny, stanoveni cili a zaméru, jaké
vyhody pro organizaci a cilovou skupinu mohou mit, zvoleni technik, kterymi se bude métit

pozitivni dosazeni zmény. Zde je dilezité, aby cil byl uptfimny a realisticky.

Rozvijeni vlastnich aktivit: Rozhodovani o tom, jaké bude poselstvi, na které bude socialni
kampan zamétena. Poté se planuji medidlni aktivity, specidlni akce a dal$i propagacni akce,

Které pomohou §ifit poselstvi, myslenku.

Vypracovani komunikaéniho planu: Jedna se o zlom nebo bod. Peclivé se zkontroluje
vSechno, co bylo udélano a vytyCen problém, cil, cilova skupina, vyhody pro cilovou sku-
pinu, zptusob komunikace, zdroje, potencialni problémy; ukazatele tispé$nosti; a metody po-

suzovani. Pak se nastavuje zvladnutelny ¢asovy ramec pro program.

Realizace planu: Piiprava zahéjeni kampané¢. Prace s viidci komunity s cilem pomoci zajis-
tit Sifeni poselstvi lidmi, ktefi jsou v komunité, cilové skuping, povazovani za autority. Jeli-

koz se plan stéle rozviji, je zapotiebi jej pribézné€ hodnotit a revidovat podle potieby.
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Méreni vysledkii: zjisténi, zda realizace planu fungovala dle nasich predstav. Je zapotiebi
vypracovat redlnou a podrobnou hodnotici zpravu. To mize pomahat pii nalezeni slabych

a nebo naopak silnych stranek pro ptipadné budouci kampané.
1.2 Kii¢ové principy socialniho marketingu

French Jeff, Merritt Rowena, Reynolds Lucy (2011, s. 15-18) pojmenovali osm zakladnich
kli¢ovych principt socialniho marketingu, mezi které patii: orientace na zakaznika, behavi-
oralni zaméfeni, teorie informovani, rozvojovy pohled, vysvétleni zmény, soutez, rozdéleni

a metodicky mix. JelikoZ jsou tyto pricipy nosné, nize o nich uvadim dalsi informace:

Orientace na klienta (Customer orientation)

V orientaci na klienta jde o vice nez o pouhé porozuméni lidem. Jedna se o to vidét véci
jejich o¢ima. Pfijeti orientace na klientovu perspektivu vyzaduje zjisténi z vyzkumi o jejich
Zivoté, potfebach, strachu a zajmech. To by proto mélo zahrnovat vyzkum cilové skupiny,
pozorovani, porovnavani vystupll ze stavajicich dat a hledani nazort klicovych lidi, ktefi
znaji, nebo ovliviuji cilovou skupinu. Cilem je vyvinout intervence, o kterych vime, Ze mo-

vvvvv

jednaji v souladu s tim, co doporucuji odbornici.

Hledani motivace ke zméné chovanti je takto velmi ditleZité a nutné pro moznou zménu k po-
zitivnimu a zddanému chovani zacilené skupiny. Osoby musi vnimat to, ze pokud u nich
dojde k zadané zméné v jejich chovani, musi to pro né znamenat né¢jaké pozitivum, které je

pro n¢ né¢im diilezité a v jejich Zebticku hodnot stoji vysoko.

Bahavioralni zaméreni (behavioural focus), neboli zaméreni na zménu chovani

Socialni marketing je 0 zmé&né€ v chovani. Nicméngé, je kladen dliraz nejen na zménu chovani,
ale i na to, Ze je mozné ovlivnit a udrzet pozitivni chovani v pribéhu casu. Socialni marke-

(24

ting rozpoznava dynamickou a ménici se povahu chovani a véii, ze dosazeni trvalé zmény
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chovani vyzaduje trvald opatfeni. Proto je zaméfeni na zménu chovani jednim z nejdtlezi-
t&jSich cild socidlniho marketingu. Uspé$ny socidlni marketing zacina velmi jasnym a redl-

nym mefitelnym behavioralnim cilem.

Teorie informovani (Theory informed)

Teorie je pouzivana v socialnim marketingu k informovani jako problematika pochopeni.
Vybér a pouziti teorie chovani zahrnuje pohled na zakladni piedstavy, které mohou ovlivnit
chovani v dané situaci. Zakladni princip vyuziti teorie v socialnim marketingu je jeji pouzit
k pochopeni dulezitych vlivii na chovani, a vybér teorie, nebo souboru teorii, které pomohou

vysvétlit a predjimat intervence, které budou ovliviiovat cilovou skupinu v jejich chovani.

Rozvoj poznatki (Developing insight)

V rozvoji poznatki jde o posun z pivodniho vhledu k rozvoji Sirokych znalosti o zivoté a
chovani lidi smérem k cilen¢jSimu, hlubsimu porozuméni, ktery je, ¢i neni pravdépodobny,
a ktery zapojuje cilovou skupinu nebo je jejim motivem ve vztahu k ur¢itému chovani. Kli-
¢em k uspéchu je rozpoznat dilezité poznatky, které maji smysl pro osoby a se kterymi so-
cidlni marketér maze dale néco délat. Rozvoj poznatkii se pohybuje nad vybérem intervenci
na zakladé vyhodnoceni ditkazli, demografickych udajl a identifikaci problémi a mapovani
znalosti o tom, proc se 1idé chovaji, jak se chovaji. Je zde vira, Ze tento pfistup jim pomuze
toto jejich chovani zménit. Pochopeni presvédceni, postojl, bariér pro zménu a potencidlnich
faktorti zmény je zde vnimano jako kli¢ové. Je proto velmi uzite¢né pochopit, pro¢ nékteti
lidé méni své zavedené chovani v chovani pozitivni, které chceme prostfednictvim social-

niho marketingu propagovat.

Bez znalosti lidi, zdkonitosti jejich chovani a jejich hodnot nemutzZe byt jakykoli socialni
marketing dlouhodob¢ Uspésny a musi vzdy reagovat i na aktualni vyvoje hodnot, postojt,
jelikoz ty jsou proménné v Case i v prostoru a neni tedy mozné ¢inné¢ cilit na nase potenci-

onalni klienty bez znalosti socidlniho prostfedi, ve kterém se nachazeji.
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Porozuméni zméné (Understanding the exchange)

Prospéch a negativa pro zadouci chovani cilové skupiny je vzdy zapotiebi zvazovat, pokud

planujeme socialni marketing s cilem vytvofit cennou propozici.

Problémem je nabidka, ktera je predlozena cilové skupin€ osob, ktera ji dale vyhodnocuje a
zvazuje, zda ndklady na zménu jejich chovani jsou vyvazeny svym prospéchem a na zakladé
tohoto vyhodnoceni je bud'to zachovano puvodni chovani, nebo dojde ke zméng. Zaméieni
socialniho marketingu je zde o vytvareni ur¢itych hodnot pro svého klienta prostiednictvim
vSech aspektt o poskytovanych sluzbach, a jde zde vice neZ jen o pouhé poskytnuti néjakého
produktu. Hodnota vyrobku neni v samotném vyrobku, ale v oblasti sluzeb, benefitu nebo v
hodnotach, které poskytneme klientovi. To znamena, Ze socialni marketing je pro osoby be-

nefitem na poli behavioralniho programu.

SoutéZ (considour)

KdyZ se snazime ovliviiovat chovani, vzdy zde bude fada konkurenc¢nich faktort, které bu-
dou podkopavat pozadovanou zménu. Klicovym principem socialniho marketingu je pocho-
pit, co je soutézi a co je podporou. V socialnim marketingu je vné&jsi a vnitini konkurence.
Externi konkurence pochazi z vlivu téch lidi, zivotniho prostfedi, systému, spolecenskych
norem nebo organizaci, které pfimo ¢i nepfimo podporuji odpor k tomuto chovani, nebo
ovliviuji lidi, aby déle pokracovali v nezdravém nebo spolecensky neZzadoucim chovani.
Interni konkurence spo¢iva v takovych vécech, jakymi jsou lidské pocity a postoje, potéseni,
jez se podileji na vzruseni z riskovani, a kterych je obtizné se vzdat, mohou to byt i zakote-
néné zvyky, nebo zavislosti. Analyza konkurence v socialnim marketingu vede k identifikaci
vyrovnavacich sil a systematickému rozvoji strategii ke snizeni dopadu na tyto vné&jsi i

vnitini konkuren¢ni sily.
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Rozdélovani (segmentation)

Rozdé€lovani je proces v socialnim marketingu, ktery zahrnuje piifazovani lidi do skupin,
které vykazuji podobné vlastnosti, viru v hodnoty a chovani s cilem vytvofit specificky za-
meéfené intervence u osob, u kterych chceme, aby doslo ke zméné v chovani. Tradi¢ni roz-
déleni je na zdkladé takovych charakteristik, jako je pohlavi, etnicky ptivod, pfijem. Tako-
véto rozdéleni lidi do jednotlivych kategorii pomdha v socidlnim marketingu zaméfit se na
jednotlivé rozdilnosti mezi lidmi a na to, jak déale na né€ zacilit a dosdhnout néjaké pozitivni

zmény v chovani.

Metodicky mix (methods mix)

Poslednim kli¢ovym principem socialniho marketingu je vytvofit na miru a to dle poznatkt
metodicky mix intervenci, kterymi ma byt dosazeno pozadovaného chovani a timto i cile.
Ve vétSiné pripadl jedna jedind intervence je méné pravdépodobna, aby byla Gi€innd, nez
intervence multikomponentni. Hlavnim tikolem v oblasti socialniho marketingu je pak sta-

novit spravnou kombinaci intervenci dostupnymi prosttedky a v daném case.

Je nutné mit na paméti i to, Ze kazda socidlni kampan nemuze byt stejnd ani podobna a je
nutné se rovnéz zaméfit 1 na trendy, které jsou v socialni oblasti pro dané obdobi klicové a
které jsou ménény v Case a to, co platilo diiv jiz v souCasné dob¢€ netvoii pro cilové skupiny
zadnou hodnotou bud’to proto, Ze jiz socidlni kampan probchla a déle jiz pro osoby neni
dalezitd, nebo je to téma, které neni v soucasné dobé pro osoby nikterak zajimavé a osoby

se dale nechtéji timto v soucasné dobé& zabyvat.

1.3 5 P socialniho marketingu

»JP* socidlniho marketingu jsou definovéna takto (SHEWCHUK, 1994):
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Produkt: idea, vira nebo zvyk, ktery cilova skupina musi akceptovat, pfijmout nebo zménit
pro naplnéni svého cile. Piiklad: idea, kterou chce organizace, aby vetejnost akceptovala, je,

ze Clenstvi v organizaci je osobn¢ pro osobu piinosné.

Cena: néklady z hlediska zmény navykda, presvédceni, asu nebo penéz, které cilova skupina
bude muset snést pro splnéni svych potieb. Priklad: Sdéleni vefejnosti, ze naklady na vstup
do skupiny jsou omezeny pouze na ¢as. Neexistuje zadny poplatek, ale ¢lenové se musi zu-

Castnit tydennich setkani.

Misto: umisténi nebo prostiedi, ve kterém cilova skupina obdrzi zpravu, poselstvi. Piiklad:
skupina porada setkani potencialnich ¢lenti na obecnim urad¢, takze lidé mohou posoudit

organizaci dle svého nazoru na tomto mist¢.

Propagace: medium nebo zprava, ktera ptitahuje pozornost k produktu. Ptiklad: mistni roz-

hlasové stanice inzeruje, ze bude osoba odménéna, pokud se stanete ¢lenem na dané schizi.

Participace: participace cilové skupiny na planovani, vyvoji a implementaci produktu. Pfi-
klad: na akci probihd konzultace s potencidlnimi ¢leny, aby vidéli, jaké mohou ziskat obo-

hacujici zkuSenosti.
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2 SOCIALNIi REKLAMA

Dalsi problematikou, kterou se prace zabyva, je socialni reklama. Reklama je jednim z pou-

Zivanych nastroji v socialnim marketingu.

Socialni reklama vznikla v Londyné v roce 1970 a upozoriiuje na negativni jevy ve spolec-
nosti, snazi se motivovat lidi k pozitivnim ¢iniim, upozorfiuje na obecné problémy svéta a to
tak, aby se sami lidé zamysleli na chvili nad svym chovanim a rozhodli se, jaky postoj k pred-
kladanému problému zaujmou. Snazi se dale upozoriiovat na dosud piehlizené nebo mélo
komunikované celospolecenské otazky a problémy, které kdyby se jimi nikdo nezabyval, by
mély nebo by mohly mit velmi negativni dopad na celou spole¢nost i na jeji ekonomicko-

socialni zazemi. (Hubinkova 2008, s. 127)

,, Cilem socialni reklamy je prostrednictvim vlivu na emoce, vnimadni a svedomi posunout
svet dal smerem k lepsimu, ve vécech, které soucasnou spolecnost urcitym zpiisobem suzuji,
které jsou nebezpecné, ci jimiz zbytecne ohrozujeme my nekoho jiného. “ (Hubinkova 2008,

5. 127)

Cilem socialni reklamy takto je nejen upozornit na negativni jevy ve spolecnosti, ale zaroven
pomoci zménit stanoviska osob a piijmout je nejen k zaujeti né¢jakého postoje, ale rovnez je

i pfijmout k akci.

Socialni reklama se zabyva takovymi tématy, jakymi jsou: AIDS, rakovina prsu, domaci
nasili, drogova prevence, prava homosexuald, gramotnost, 0S0by S mentalnim a té€lesnym
postizenim, rasova harmonie, prevence znasilnéni, a zachovani moktada a volné zijicich zi-

vocichd. (Drumwright 1996, s. 71)

Dulezitym aspektem je, jak bylo uvedeno vyse, zasazeni emocionalni stranky ¢lovéka, coz
zeni emoce je velmi t€zke, jelikoz se jedna vzdy o individualni posouzeni u jednotlivé zaci-
lené skupiny. N¢kdo se se sdélenim vyrovna tak, Ze dale bude problém prehlizet, jiny se nad
nim sice pozastavi, ale nijak to nezméni jeho dosavadni postoje a chovani a u jiného dojde
k akci a zméné, ktera zde byla zadana. Na druhou stranu by socialni reklama méla mimo
upozornéni na urcity zdsadni problém ve spoleCnosti a zasazeni emocionalni stranky ¢loveka
1 nastinit moznosti n¢jakého redlné¢ho zptisobu feSeni né¢jakého negativniho jevu, aby v pii-

jemci vyvolala i potfebnou zménu v chovani a n¢jakou akeci.
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Omezeni socidlnich kampani spociva predevsim v tom, ze nejsou piili§ uc¢inné pii dosaho-
vani kratkodobych ekonomickych cilti, jakymi jsou nariist prodeje nebo pii diferenciaci vy-
robkli. Mohou byt htife spustitelné, nez-li jiné pristupy a dokonce i dobie koncipované a
dobie realizované kampané mohou byt neucinné, pokud jeji slozky nemaji vztah k piicin€.
Poslani kampané nemusi byt rovnéz spravné pochopeno, coz mtize vést k negativnimu po-
stoji ze strany cilové skupiny, na kterou se kampan zaméfila. Kone¢né¢ miize byt obtizné pro
spolecnost ukoncit urc¢ité chovani bez negativnich disledki pro ¢leny dané spolecnosti.

(Drumwright 1996, s. 85)

Oproti bézné reklamé¢, ktera nabizi produkty, tedy to, co by si mozna ¢lovek chtél potidit,

socialni reklama mifi na mista, kterd jsou ptehlizena, na témata, ktera hlasaji urcita poslani,

nikoli materidlni ¢i jiné produkty.
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3 AMBIENTNI MEDIA

Pojem ambientni média byl poprvé pouzit okolo roku 1999, ale da se fici, ze se jednalo pouze
0 kategorizaci urcitého zpisobu medialniho sdélovani. Netradi¢ni sdélovani myslenek - ideji
a to nejen v podob¢ marketingovych sdéleni zde existuje takika od nepaméti. Vzdy existo-
valy osoby nebo skupiny osob, které potiebovaly a byly schopny upoutat a vzbudit zajem

cilové skupiny nejen o jejich produkt, ale i myslenku nebo postoje.
3.1 Vymezeni pojmu

I kdyz je zde terminové vymezeni skoro dvacet let, neexistuje Zadna ucelena definice, ktera
by jednoznaéné charakterizovala termin ambientni média nebo by zde panovala zcela jasna
shoda o jeho vyznamu. Tato neshoda a nejasné vnimani tohoto terminu zGstava i u odbornikt

z marketingové oblasti. (Trymlova 2008)

Dle Daniely Krautsack (2008) ,, Vétsina lidi z marketingové komunikace si mysli, Ze znaji
pojem ambientni ¢i inovacni média dobre. Ale kdyz se jich pak zeptate, tak drtiva vétsina z

nich bude povidat néco o tom, Ze to je, kdyz jsou napriklad kravy oblecené do bundy.

Ambientni reklama se objevuje na mistech, kterd bychom nejméné o¢ekavali, nema zZadné
omezeni, co se tyce formy nebo velikosti. Je to rovnéZ reklama, kterd sd€luje neobvyklou
mysSlenku a je vysoce kontextudlni a ruSiva oproti svému prostiedi. Je to druh out-doorové
reklamy, kterou Ize vidét na neobvyklych mistech a na nosicich, kterd nejsou bézn¢ pro re-

klamu pouzivana. (Keswan, Ghatawat 2010)

Pokavad’ hovotime o neobvyklych nosicich informaci, tak ty mohou byt vskutku riznorodg¢,
a zalezi vzdy na jejich pouziti v misté, kde bychom toto necekali. ,,Netradicnim médiem s
reklamnim sdélenim miize byt i obycejna cedule na zZelezné tyci, vyskytuje-li se na mistech,

kde byste ji necekali. “ (Trymlova 2008)

Nekteti autofi se radé€ji chtéji vyhnout samotnému terminovému vymezeni pojmu, a proto

popisuji, co ambientni média pouzivaji.
VyuzZiti ambientnich médii spoc¢ivd v umisténi netradi¢nich médii do mist, v nichZ se sou-
stted’uji cilové skupiny osob, které jsou béZznymi a tradi¢nimi zpisoby médii jiZ jen velmi

tézko zasazitelné. (Frey 2005, s. 29)
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Ambientni média jsou netradi¢ni zplsoby, jak se dostat do povédomi svych spotiebitelll a
k tomuto vyuzivaji netradi¢ni reklamni nosice, jakymi jsou naptiklad virtualni pohlednice,
madla nakupnich kosikl, dopravnikové pasy pokladen v obchodnich centrech, schodisté ale
rovnéz 1 netradi¢ni zpiisoby reklamy s do¢asnym efektem, kdy se jedna napiiklad o vyuziti
promitani loga spolecnosti na znamych architektonickych pamatkach a stavbach nebo pou-

ziti znamé viiné v uzavieném prostoru. (Ptikrylova, Jahodova 2010, s. 77)

Klicovy rozdil mezi ambientni reklamou a tradi¢ni outdoorovou reklamou je ve svém ino-
vativnim vytvafeni, implementaci a realizaci. Klade se vétsi dliraz na taktiku, pfekvapeni,
humor a kreativitu a ndsledné zapojeni publika a jeji ucast, které posiluje jeji poslani. Rovnéz
coz je zasadni rozdil od béznych billboardi, které lidé radéji ignoruji. Dale Cerpa z nelpl-
nych vyjadieni, obrazii, ¢imz ve svych spotiebitelich zvySuje miru zajmu a tim 1 jejich ochotu
vynalozit kognitivni Gsili pro zpracovani této zpravy. Je zde vétsi vyznam referencni skupiny

a existuje i rezonance s cilovou skupinou. (Keswan, Ghatawat 2010)

Pro tspéch v marketingové kampani je dilezité vytvotit jednoduchou zpravu s dobrym od-
kazem na znacku nebo produkt s pouzitim humoru a nadsazky, se kterou chceme uspét a
zustat dale v konkuren¢nim prostiedi. Dulezité je zde zlstat ve vztahu a interakci se zakaz-
nikem. (Krautsack, Aust 2006, st. 8)

Vztah je timto velmi dulezity pro to, abychom byli v zajmu spotiebitelt a vetejnosti nikoli

jednorazové, ale po delsi dobu.
3.2 Principy ambientnich médii

Ambientni média nejsou pouze jakymsi sledem zajimavych a neofekavané pouzitych na-
strojt, ale rovnéz se drzi i1 urcitych zakladnich principt, které jsou navzajem propojeny a

takto vytvareji celkovy obsah sdélovaného.
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Tyto zékladni principy vymezuji Keswan a Ghatawat (2010) takto:

IDEA (mySlenka):

Zakladem pro ambientni médium je urcita myslenka, tu pak je mozno diky ambientnimu
médiu rozvinout. Ambientni médium takto neni determinovano neobvyklym nosi¢em nebo
neobvykle pouzitym nosi¢em jako takovym, ale myslenkou, na které stavi své inovativni

vyjadienti.

Zakladem pro cokoli je vtomto smyslu tstfedni myslenka, idea, ktera je dale rozpracovavana
a tato myslenka se nemuze podridit jakémukoli inovativnimu feSeni. Idea je zakladem pro

dalsi postupy a feseni.

INNOVATION (inovace)

Diky jedine¢nosti mista a nevSednimu provedeni vyse uvedené myslenky, dochézi mezi pti-
jemci k vytvofeni WOW efektu. Je to néco jiného, neobvyklého, co néjakym zptisobem
muze Sokovat, upoutat pozornost svych piijemct, na které je nasmérovana. Tomuto se tfika
WOW efekt, ktery sice zvySuje piijem dané informace, myslenky, na druhou stranu vSak
tento svij efekt vytvaii jedinecné, tedy nelze jej dlouhodobé opakovat, je proto nutné stale

pfichédzet s novymi inovacemi.

INTELLIGENCE (inteligence) & IMAGINATION (predstavivost)

Tvarci reklamy v soucasné dobé véii v inteligentni reklamu pro inteligentni lidi. Pfedpoklada
se, ze inteligentni ¢loveék z cilové skupiny, na kterou je reklama zacilena, pochopi vyznam
reklamy a jeji poselstvi. To, co by se mohlo na prvni pohled zdéat pon¢kud abstraktni a ne-

pochopitelné, popuzuje piijemce reklamy o jejim zédkladnim poselstvi premyslet a dale se o
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véc zajimat, coz je velmi dulezité pro to, aby jeji pfijemce byl vtaZzen pro dany produkt,

myslenku. Casto se pouziva metafora nebo i nadsazka.

Uz to, ze o tom bude cilova skupina pfemyslet a napiiklad si o produktu vyhledavat n¢jaké
informace, je dulezitym determinantem pro vlastni Gspéch sdélovaného, jelikoz osoba ma

zajem se o produktu dozvidat dalsi informace.

INTEREST (z4jem)

S vyse uvedenym postupem inteligentniho pfijemce s inovativnim ptistupem k myslence
souvisi zajem o produkt v myslich spottebitelli. Tento jev mtiizeme spole¢né pricist jak ino-

vaci, tak inteligenci.

INTIMATION (naznak)

Ambientni reklama ¢asto neodhaluje veskeré informace, snazi se svou formou mnoho infor-
maci naopak skryt, coz vede k tomu, ze spotiebitelé jsou dale diky zajimavému a inovativ-
nimu nastinéni problému ochotni si dale zjiStovat vice informaci o produktu. Toto hraje
dalezitou roli pfi vytvaieni prvniho dojmu o produktu mezi spotiebiteli, coz vede jak k sa-
motnému zjistovani vice informaci, tak v idealnim ptipad¢ tuto informaci posilaji tito spo-

ttebitelé i mezi svij socidlni okruh.

3.3 Pouziti ambientnich médii

Ambientni média jsou nejcastéji pouzivana v blizkosti mista nakupu. Obchodnici zjistili, Ze
potiebuji oslovit své klienty, spotiebitele pfimo v misté a ¢ase nakupu, aby takto mohli

ucinné Celit zvySujici se konkurenci na trhu. Ambientni média nabizeji nejvétsi potencial,
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pokud jde o jejich vyuziti a marketingovou ucinnost a to v maloobchodu, v oblasti traveni
volného ¢asu a v cestovnim ruchu. Z vyzkumu chovani spotiebitelt pfi ndkupu bylo rovnéz
zjisténo, Ze se Casto o koupi n¢jakého vyrobku rozhoduji pfimo v obchod¢, kde takto existuje
velky potencial ovlivnit chovani téchto spotiebiteli pfimo na misté. Z celkového vysledku
zkoumaného vzorku nakoupenych produkti se u spotiebiteld jednalo o 60 procent veskerého

zakoupeného zbozi. (SHANKAR, HORTON 1999).
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4 METODIKA PRACE

4.1 Vymezeni cile prace

Cilem ptedkladané prace je: Zhodnoceni vhodnosti a moznosti vyuziti ambientnich médii

pro socialni kampan¢ z oblasti darcovstvi krve a podpory bezdomovcti.

V prvni Casti prace jsou analyzovany dvé¢ sice pon¢kud odlisné problematiky a to na jedné
stran¢ socialni kampan¢ v oblasti zdravotnici, kdy se jednalo o kampangé, jejichz cilem bylo
zvysit darcovstvi krve a na strané druhé byly analyzovany kampané z oblasti socialni, jejichz

cilem bylo podpofit osoby Zijici v bezdomovectvi.

U darcovstvi krve byly analyzovany dvé socidlni kampané a to kampaii Cerveného kiize
S nazvem - heliové balonky a dale socialni kampan organizace Give Blood-— Blood doesn’t

grow on trees.

U problematiky bezdomovectvi rovnéZ byly analyzovany dvé socialni kampané, kdy se jed-
nalo o charitativni sbirku pro bezdomovce: Loving the snow? a dale se jednalo o The street

store — platforma pro darovani obleceni.

Obe¢ tyto problematiky byly vybrany proto, ze oba tyto problémy mohou vyvolavat trochu
jiné reakce zacilenych skupin obyvatel. Na jedné stran¢ jsou zde nemocni lidé, ktefi potiebuji
krev k tspésné 1é€bé a tyto osoby vzdy vyvolavaji uréitou emoci, kterou bychom minimalné
mohli nazvat litosti. Na druhé strané je oblast bezdomovectvi, coz je problematika stejné
z&vazna, ovSem tyto osoby nemusi vyvolavat v SirSim okruhu takovy zajem a emoce jako
praveé nemocni lidé a to z divodu néjakého svého obrazu, ktery maji tyto osoby ve vétSinové

spole¢nosti.

V druhé poloviné praktické ¢asti je popsan provedeny vlastni vyzkum, ve kterém byla vyu-

zita kvalitativni metoda focus group a doslo k vyhodnoceni tohoto vyzkumu.
Zjisténé zaveéry z vyzkumu pak ve souvztaznosti s vySe provedenou analyzou socidlnich
kampani slouzi jako mozné doporuceni vyuziti ambientnich médii v socialnich kampanich a

urceni jejich moznych pozitiv pro jejich pouziti tak i moznych negativ a riskantnich mist.
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4.2 Metoda focus group

Focus group, nebo-li skupinovy rozhovor je v marketingu velmi pouzivana kvalitativni me-
toda, ktera je pouzivana, pokud na trh vstupuje novy produkt nebo se naptiklad jedna o no-

vou marketingovou strategii.
Rozhodl jsem se ji vyuzit a to z nasledujicich divodu:

a) Metoda v sobé zahrnuje malou skupinu Sesti az deseti respondenti, ktefi jsou pii
debaté fizeni Skolenym moderatorem, ktery béhem rozhovoru je objektivni a dava
prostor pro vyjadieni v§em respondentim

b) Neformalnost mista, které je ucastnikiim blizké a navozuje dobrou atmosféru, ne-
jedna se tedy o misto strojené

€) Vedeni rozhovoru probiha od obecné roving k ohnisku zajmu, tedy od jednodussich
véci az po vyznamné zamysleni se nad tématem

d) Dynamika skupiny, ktera je zasadni a ve které se mohou vyskytnout myslenky a na-
pady, které by pii bézném rozhovoru nebyly tfeba nikdy nalezeny, G¢astnici rozho-
voru se mohou na véc divat i z pohledu jinych a déle se nad jejich vyroky zamyslet

a prichazet s né¢im novym

Z dvodu ziskani realnych dat byl pro pfedkladany vyzkum rovnéz dulezity i vybér respon-
dentt, kteti by méli k danému tématu mit co fict, méli by byt tématem né&jak osobné, piipadné
pracovné zasazeni. V opacném piipadé je pravdépodobné, Ze se do rozhovoru nezapoji nebo

zapoji tak, ze od nich ziskana data nebudou relevantni.

Zaroven by mé&li nejen znat problematiku vyty€enych spolecenskych problémd, ale zaroven
bylo nutné, aby méli néjakou zkuSenost s propagaci a prezentaci svych sluzeb navenek, aby
to nebyli ,,jen* lidé, ktefi pouze pracuji s cilovou skupinou, ale problematika marketingu je

Jim naprosto cizi.
Respondenti byli vybrani z organizaci v Ostrave, zabyvajicich se danymi tématy.

Rovnéz v ptipadé dominance vyhranénych skupin v realizovaném vyzkumu, které obhajuji

urcity jednostranny postoj, ktery je neménny, by rovnéz doslo ke zkresleni dat (napft. vyhra-
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nény postoj neonacistli k tématu integrace cizinct). Tomuto se snazil vyzkum rovnéz vy-
hnout, proto nebyli osloveni zastupci extrémnich socidlnich hnuti, zastanci jednostrannych

nazoru.

Zaroven vsak nebyli osloveni lidé, ktefi by pfimo pracovali v marketingovych spolecnos-
tech, coz nebylo ani cilem vyzkumu a ti by mohli rovnéZz zastinit vybrané respondenty, ktefi
by pravdépodobné byli s ,,experty* v oboru méné aktivni, protoze by zde panovala obava

z mozné jejich neznalosti oproti lidem, ktefi pracuji v oboru marketing.

Dotazovani souhlasili s rozhovorem pouze pod podminkou anonymity, protoze jejich ndzory

nelze povazovat za ndzory organizace, ve které pracuji.
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. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI VYBRANYCH SOCIALNICH KAMPANI

Nasledujici Casti prace jsou vénovany dvéma vytyCenym socialnim problematikdm a to dar-
covstvim krve a problematikou bezdomovectvi a ¢tyfem socidlnim kampanim, které si kla-
dly za tikol zménit pfistup, postoj a rovnéz i chovani osob, na které byly zaméfeny. Ve vSech
téchto ¢tyfech kampanich bylo pouzito ambientnich médii jako néstroji socidlniho marke-

tingu.
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6 DARCOVSTVI KRVE

Dércovstvi krve je velmi dilezitym aspektem v kazdém zdravotnictvi. Krev stale nemizeme
uméle vyrobit, nemtizeme pouzit krev jiného zivocisného druhu a proto jedinou moznosti
jejiho ziskani je darcovstvim od ¢loveka. Dilezitym problémem, ktery s darcovstvim krve
souvisi, je to, Ze krevni sloZky se nedaji skladovat dlouhodobé. Cervené krvinky maji dobu
skladovatelnosti maximalné 35 dnti, krevni plazma az jeden rok, ale krevni desticky pouze
maximaln¢ sedm dni. Z tohoto diivodu neni snadny udrzitelny pfisun krve pro lidi, ktefi ji

nutné v danou chvili potiebuji. (www.blood.co.uk/)

Kwvli kratkodobé skladovatelnosti si tedy nelze udé€lat néjaké zasoby téchto krevnich kom-
ponentil, a proto je dilezité mit vytvoienu dostatecnou sit’ pravidelnych darci krve. Navic
muz muze darovat svou krev maximalné pétkrat a Zena pak Ctytikrat béhem roku a to navic
jesté pouze v uritém véku, v Ceské republice je vékova hranice pro darovani krve osmnact
az Sedesat pét let. Kromé véku a poctu maximalnich odbért je jesté dulezity dobry zdravotni
stav a vylouceni nékterych onemocnéni typu zavaznych alergii nebo tézkych zanétd napf.

ledvin, jater apod.

S timto problémem se i prostfednictvim ambientnich médii snazily vyrovnat Cerveny kiiz a
to ve Spojenych statech v socialni kampani heliové balonky, a rovnéZ organizace Give blood

ve Velké Britanii v socialni kampani Blood doesn’t grow on trees (krev neroste na stromech).
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6.1 Socialni kampan heliové balonky

(http://www.welovead.com/...ils/8b8DjttB )

obrazek €. 1- heliové balonky

Marketingova spolecnost: Di-

rect Market

EVERY DAY
2,465 CHILDREN
NEED YOU TO
ROLL UP YOUR

SLEEVES.
4

Rok: 2012

Zem¢: Spojené staty americké

Obrazek €. 1: heliové balonky

Socialni kampan byla uréena pro zvySeni poctu darct krve ve spojenych statech, kdy objed-
natelem kampané byl Cerveny kiiz ve Spojenych statech americkych. Jednalo se o velmi
jednoduchou a zajimavou kampan, kdy byly vytvofeny a nasledné distribuovany balonky
naplnéné héliem a to ve tvaru a v barvé krevnich vakd, které na sobé mély napis Every day
2465 children need you to rol lup your sloves. (Kazdy den potiebuje 2465 déti, abyste si
vyhrnuli rukavy.) (http://www.welovead.conm/...ils/8b8DjttB)

Tento balonek mize velmi jednoduchym zptisobem jednak upozoriiovat na to, jak velky po-
cet osob je zapottebi, aby byly zachranény Zivoty déti, zaroveil i symbolizuje, ze 1 dité, které

jde s balonkem po ulici, tuto krev mize jednoho dne potiebovat.

I kdyz krev potiebuji i dospéli, kampaii upozoriovala na déti, které vyvolavaji vEétsi a siln€jsi
emoce nez je tomu u dospélych, zarovein balonek drzi v ruce dité, které upozornuje na dalsi

déti, které pottebuji pomoc dospélych darct krve.

Jedna se o nizkonakladovou socidlni kampan, kterd vyuzivd ambientniho média, kterym je
zde krevni vak na rukou déti. Zaroven je kampan velmi dobie i viditelna, jelikoz jsou do ni

aktivné zapojeni zacilené skupiny osob, které s balonky dale chodi po ulicich.


http://www.welovead.com/en/works/details/8b8DjttB
http://www.welovead.com/en/works/basic_search?m=7
http://www.welovead.com/en/works/basic_search?m=7
http://www.welovead.com/en/works/details/8b8DjttB
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Kampan ziskala cenu Clio Awards 2012- bronze Student a Clio Awards 2012- Bronze Stu-
dent, Inovative Media.( http://www.welovead.com/...ils/8b8DjttB )

6.2 Blood doesn’t grow on trees

(http://www.blood.co.uk/...ow-on-trees/)

Rok: 2014
Zemé: Velka Britanie

Obrazek ¢. 2: blood doesn’t grow

on trees

i.
j’mg-‘l!lleh

‘4. ,-’-' St

Tato socialni kampan rovnéZ méla
zvysit pocet darct krve a to u organizace Give Blood NHS, coz je Narodni transfuzni sluzba,

ktera byla vytvorena jiz v roce 1946.

Pletené kapky z ¢ervené viny byly rozmistény po stromech a symbolizovaly hlavni slogan
kampang, tedy blood doesn 't grow on trees (krev neroste na stromech). Cervené kapky krve

m¢ély vyvolat u obyvatel mést a obei tsmév. ( http://www.blood.co.uk/...ow-on-trees/)

Jedna se o pouziti knitted grafitti (pleteného grafitti), coz je forma streetartu, kdy predméty,

které jsou uhackovany nebo upleteny jsou dale vystaveny na vetejnych mistech.

Socialni kampan upozoriiovala na fakt, Ze Velka Britanie potfebuje kazdy rok minimalné
dv¢ sté tisic novych darca krve, aby byla situace s ptijmem krve stabilni. Mimo vystizny
nazev bylo velmi dobfe zvoleno i heslo, Ze pleteni skute¢né muze zachranit lidsky zivot.

(http://www.blood.co.uk/...ow-0on-trees/)

Do kampan¢ se béhem nékolika mésict zapojila velkd spousta osob, pfiznivcli kampané,
ktefi po celé Velké Britanii vyvéSovali upletené cervené kapky krve. Na internetovych stran-
kach organizace je rovn€z uveden piesny postup pro upleteni kapky krve a rovnéz i ptibéhy

osob, kter¢ kapky pletly.


http://www.welovead.com/en/works/details/8b8DjttB
http://www.blood.co.uk/news-media/campaigns/blood-doesnt-grow-on-trees/
http://www.blood.co.uk/news-media/campaigns/blood-doesnt-grow-on-trees/
http://www.blood.co.uk/news-media/campaigns/blood-doesnt-grow-on-trees/
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Timto originalnim zptisobem se organizaci podafilo upozornit na problém dércovstvi krve,
organizace dokazala do ni zapojit velkou skupinu osob, které mohly tuto myslenku sdilet a

podilet se na jejim Sifeni a timto doslo i ke zvySeni poc¢tu darci krve.

Na internetovych strankdch organizace rovnéz darci nebo potencionalni darci krve jsou
velmi podrobnym zpiisobem informovéni o problematice darcovstvi krve a o jednotlivych
krevnich komponentech. Ambientni médium takto je doplnéno dalSimi potfebnymi informa-
cemi, které lidé potiebuji k tomu, aby se mohli informovan¢ rozhodnout k mozné zméné ve

svém dosavadnim chovani.
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7 PROBLEMATIKA BEZDOMOVECTVi

Problematika bezdomovectvi je v kazdé zemi velmi diskutovanym problémem, ktery fesi
nejen mistni vlady na trovni své socialni politiky, ale rovnéz se v ni velmi angazuji i nestatni

neziskové organizace.

Problematika bezdomovectvi je dle mého nazoru kontroverznéjs$im tématem pro Sirokou

Skalu osob oproti darcovstvi krve.

V bezdomovectvi jde o vic nez byt ,,jen* bez pfistfesi. Domov neni pouze fyzicky prostor,
kde osoba Zije, ale ma také svij pravni a socialni rozmér. Domov ¢lovéku poskytuje kofeny,
identitu, pocit sounalezitosti a misto emocionalni pohody. Bezdomovectvi je o ztrat¢ vSech
téchto hodnot a zékladnich lidskych potteb. Je to velmi tristni zkuSenost pro cloveka a lidé
bez domova byvaji nejvice zranitelnymi a socialné¢ vylouéenymi v nasi spolecnosti.

(http://www.crisis.org.uk/)

cey

Navic pocet osob, které ziji v bezdomovectvi, stale vice pribyva. Pojem bezdomovectvi
Vv sob¢ nezahrnuje pouze osoby, které prespavaji tzv. na ulici, ale patii sem 1 Sirok4 Skala
osob, které Ziji v nejistych podminkéch, naptiklad pfespavaji u znamych nebo kamaradi, ale
rovnéz mohou bydlet i v nevyhovujicich podminkach, naptiklad na ubytovnach nebo v do-
mech s velmi nizkou kvalitou bydleni a to kvtli svym hygienickym nebo napiiklad technic-
kym podminkam. Uznavana typologie bezdomovectvi a vylouceni z bydleni byla vytvofena
organizaci s nazvem FEANTSA (Evropska federace narodnich sdruzeni pracujicich s bez-

domovci) pod nazvem ETHOS.

Problematikou bezdomovectvi se zabyvaly ve Velké Britanii a v Jihoafrické republice na-
ptiklad i dvé socialni kampané s nazvy Loving the snow? a The street store — platforma pro

darovani obleceni.
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7.1 Loving the snow
(http://community.crisis.org.uk/lovingthesnow)
Spolecnost: The Crisis

Rok: 2010

Zemé: Velka Britanie

Socialni kampan méla upozornit na Spatné podminky
bezdomovci. Jejim inicidtorem byla organizace Cri-
sis, ktera se ve Velké Britanii zabyva problematikou

bezdomovectvi.

Obrazek €. 3: loving the snow

Heslem kampané bylo Loving the snow? Try sleeping in it. (Mate radi snih? Zkuste na ném
spat.). Kampai probéhla v roce 2010 a jejim smyslem bylo ziskani finan¢nich prostredki
pro organizaci Crisis a to pro jejich aktivity, které se zamétuji na odbornou piipravu, vzdeé-
lavani, praci a ziskani a udrzeni vhodného bydleni pro svou cilovou skupinu osob bez do-
mova. Diky kampani bylo ziskano béhem relativné kratké doby pies devét miliont liber.

(http://community.crisis.org.uk/lovingthesnow)

Kampan origindlnim zplisobem vyuzila nejen obycejny kartonovy papir, na ktery ,,pouze
uvedla heslo a vzkaz: pomozte lidem bez domova navzdy pry¢ ze zimy, ale rovnéz i velmi
ptithodné nacasovani v dobé, kdy bylo kvili snéhové kalamité Spojené kralovstvi na den
prakticky uzavieno. Diky tomuto tato kampaii byla ispé$na a lidé zacali o problematice bez-

domovectvi vice premyslet.


http://community.crisis.org.uk/lovingthesnow
http://community.crisis.org.uk/lovingthesnow
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Papirovy karton navic zobrazoval svym zptisobem postel, na které¢ by méli lidé bez domova
prespavat. Jednalo se takto o pouziti velmi levného materialu, ktery organizaci nestal prak-
ticky z4dné finan¢ni prostfedky, a diky velmi originalni mySlence doslo k velmi vysokému
osloveni osob, které timto byly zasazeny a vénovaly neziskové organizaci své financni pro-
sttedky. Seznam dércti je rovnéz uveden na internetovych strankach organizace, coz rovnéz

ma pozitivni vliv.

7.2 The street store

(http://thestreetstore.org/)

Spolecnost: The street store
Rok: 2014

Zeme¢: Jihoafricka republika a

dale 1 dalsi zemé svéta

Obrazek ¢. 4: the street store

The Street store je platforma pro darovani obleceni, ktera byla zalozena v lednu roku 2014
a to ve spolupraci s Heven Night Shelter, coz je nocleharna pro osoby bez pfistiesi. Jeji
hlavni myslenkou je darovani obleceni pro nemajetné osoby a timto snizovani ekonomic-

kych rozdilt mezi lidmi. (http://thestreetstore.org/)

Byl vytvoten tzv. street shop, obchod na ulici, kdy staci, aby majitel obchodu nabidl moznost
instalovani plakatl na svij plot a to bez naroku na jakékoli najemné. Lidé takto mohou od-
lozit jiz nepouzivané obleceni na pomyslny vésak, ktery je vyfezan do kartonu, jenz je zave-
Sen na plot. Rovnéz na jiny karton lezici na zemi mohou darci odloZit nepouzivané boty.
Dochazi takto k redistribuci jest€ pouzitelného obleceni, které jedny osoby jiz vytadily ze
svého Satniku nebo botniku a druhé osoby jej potiebuji, ale maji k nému snizeny ptistup

kvuli své socialni a predev§im finanéni situaci. (http://thestreetstore.org/)


http://thestreetstore.org/
http://thestreetstore.org/
http://thestreetstore.org/
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Lidé bez domova si mohou takto snadno vybrat vhodné obleceni, boty, ale i rizné dalsi

dopliiky.

Jedna se opét o velmi originalni napad, ktery je mozné prenést do jakéhokoliv mista a s mi-
nimem finan¢nich nékladlu projekt realizovat. Zaroven zde dochazi k aktivnimu zapojeni
Siroké vetejnosti, kterd ma jednoduchou moznost darovat staré obleceni potfebnym obcantim

k dalsimu vyuziti.

Organizace pouziva ke komunikaci nejen své internetové stranky, na kterych prezentuje pro-
sttednictvim videa hlavni mySlenky projektu a jak vSe funguje, ale rovnéz vyuziva i socialni

site.
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8 SHRNUTI VYUZITI AMBIENTNICH MEDII VE VYBRANYCH
SOCIALNICH KAMPANICH

Ve vsech uvadénych socidlnich kampanich byla pouzita ambientni média jako nastroj pro

zvyseni zajmu o problematiku darcovstvi krve respektive bezdomovectvi.

Ambientni média ve vSech ptipadech stala na dilezitosti myslenky, kterou chtéla prezento-
vat a na originalnim napadu, ktery mél myslenku co nejvice dostat do povédomi lidi. Svym
zpuasobem vSechny ¢tyii kampané v sobé zahrnovaly jak originalitu, tak rovnéz i humor a
nadsazku, kterd takto mohla vice celou ideu zdiiraznit a na dany problém Iépe upozornit.

Mohly zaroven i Sokovat a vyvolat potfebny WOW efekt.

Myslenka vzdy stala nad samotnym provedenim, tedy nestalo se, ze by originalni inovativni

provedeni daného sdéleni zcela myslenku pohltilo.

Ambientni média pouzila v komunikaci s vefejnosti pouze naznak, nemusela detailn¢ infor-
movat ve své kampani o celé problematice, na kterou chtéla upozornit, ale donutila svym
originalnim pojetim mySlenky pfimét osoby, aby si prostfednictvim médii, ptredev§im pak
prostiednictvim internetovych stranek, vyhledaly informace samy a timto se vice mohly o
danou véc zajimat. Timto byl podpoten aktivni pfistup oslovovanych osob k dané feSené

problematice.

Tento pfistup je dilezity predevSim v socidlni kampani, kterd ma zménit ptistup osob k di-
lezitym celospolecenskym otazkam a problémim, coZ se aktivnim zapojovanim osob dafi
1épe nez jen klasickym informovanim v médiich, ve kterych by pravdépodobné nedoslo k né-
jaké aktivni zméné u vefejnosti, jelikoz by se zde nepodafilo oslovit vétsi skupinu potencio-
nalnich darct at’ jiz krve, obleceni nebo finan¢nich prostiedkd, jelikoz by zde dand infor-

mace spise zapadla do seznamu jinych zprav.

Zaroven ambientni média byla pouZita tak, aby si jich vetejnost v§imla, byla velmi viditelna
ve svém standardnim prostiedi a naptiklad v kampani blood doesn 't grow on trees bylo vy-

uzito i streetartové umeni, které dale nadchlo $irsi vetejnost k dalSim aktivitam.

V socidlnich kampanich byly vyuZity materialy, které byly finanéné€ velmi nendrocné a béZné
dostupné a v kampani s krevnimi kapkami navic byla zapojena i Siroka vetejnost, ktera se

aktivné do pleteni zapojila. Timto zpiisobem doSlo k tomu, Ze sice organizace do socialni
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kampan¢ daly jen minimalni mnozstvi finan¢nich prostredki, ale zisk z takto komponova-

nych kampani byl vysoky.

Pouziti ambientnich médii v danych socidlnich kampanich tedy sehralo dulezitou roli a pfi-
neslo potfebnou zménu v chovani osob, na kterou by tradi¢ni kampai pravdépodobné nedo-

sahla.
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9 VYZKUM POMOCI FOCUS GROUP

9.1 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu pomoci kvalitativni metody focus group bylo zjisténi nazord a postojti od-
bornikl z fad neziskovych organizaci, ktefi se zabyvaji problematikou osob bez domova a
osob zijicich v socialnim vylou¢eni a rovnéz darcovstvim krve k moznosti pouziti ambient-
nich médii pfi vytvareni socidlnich kampani, které by upozoriiovaly na problematiku dar-

covstvi krve a bezdomovectvi v Ceské republice.

Cilem vyzkumu bylo dosdhnout zjiSténi, zda si vytipované osoby mysli, Ze by mohly pro-
sttednictvim vyuziti ambientnich médii v socidlni kampani oslovit vefejnost, jak by toto
oslovovani mohlo probihat a jaké by byly dulezité aspekty pro to, aby byla tato kampan
vetejnosti pfijata a vhodné pro ucely neziskové organizace vyuzita a jakd témata by bylo

vhodné prostfednictvim tohoto nastroje otevfit.
9.2 Respondenti

Respondenti byli tvofeni Sesti osobami, které se dlouhodobé¢ zajimaji o problematiku bezdo-
movectvi a chudoby a o problematiku darcovstvi krve. Jednalo se takto o ¢tyfi osoby z ob-

lasti bezdomovectvi a chudoby a dvé z oblasti problematiky darcovstvi krve.

Respondenty se nestali odbornici z oblasti marketingové komunikace, ale zaroven zde ne-
byly vybrany ani osoby, které nemaji o tuto problematiku zajem. Zaroven se nestalo, aby
byly vybrany osoby v jakkoli k sobé nadtizené nebo podfizené pozici s ohledem k tomu, ze

by zde mohlo dojit k ovlivnéni osoby niZe postavené svym vedoucim pracovnikem.

Takto bylo postupovano zdmérné, jelikoz se jednalo o vyzkum toho, jak a zda vibec lze
ambientni média pouZit z pohledu osob, které se danou problematikou zabyvaji pfimo a ne-

maji zde néjaky zdmér pro pouziti konkrétni formy nebo nastroje marketingové komunikace.

Bylo zde snahou, aby se k t¢ématu ambientnich médii vyjadiilo vice osob z neziskovych or-
ganizaci, ale toto se stalo problémem, kdy respondenti bud’to nebyli ochotni k tématu se

vyjadfovat nebo nebylo mozné dohodnout na daném ¢€asu se v§emi vybranymi zastupci or-

vvvvvv
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Respondenti souhlasili s rozhovorem pouze za predpokladu zachovani anonymity a byli

oslovovani v pribéhu rozhovoru kiestnimi jmény.

Nazory respondentil jsou uvadény pod ozna¢enim R s pofadovym ¢islem, kdy R1-R4 jsou
odbornici v oblasti bezdomovectvi a chudoby a R5-R6 jsou odbornici v problematice dar-

covstvi krve.
9.3 Prubéh vyzkumu

Skupinovy rozhovor prob¢hl v mistnosti, ktera byla upravena tak, aby se v ni osoby citily
pohodinég a bezpecné. Rozhovor trval devadesat minut a respondenti byli o délce rozhovoru

predem informovani a to z divodu jejich dalSich pracovnich povinnosti.

Respondenti byli rovnéz sezndmeni predem o tématu skupinového rozhovoru a byly jim
rovnéz dany zékladni informace o tom, co to je ambientni médium, jak je pouzivano a dany

1 konkrétni ptiklady jejiho vyuziti v praxi v socidlnich kampanich.

V prubéhu skupinového rozhovoru byly zjistovany postoje k vydefinovanému cili vyzkumu
s tim, Ze nejprve byly zjiStovany obecné postoje a dale se pak rozhovor dostaval ke konkrét-
néjSim nazortim respondentl k dané problematice. Snahou bylo dat prostor pro vyjadieni
vSem respondentim k dulezitym otazkam vyuziti ambientnich médii v socidlnich kampa-
nich, pfi¢emz bylo rovnéz dbano na to, aby byli podporovani respondenti k aktivnimu vy-
jadteni vlastnich nazort ke stanovenému tématu a zaroveil aby zde neptevazovaly nazory
nejvice aktivnich respondentd, ktefi by jinak celou skupinu mohli strhnout k néjaké jediné

myslence, kterd by vSak plné€ nevyjadfovala nazory vsech.

Ze skupinového rozhovoru byl vytvofen pisemny zaznam hlavnich myslenek, které v jeho

prib&hu zaznély a které dale uvadim niZze ve vysledcich vyzkumu.
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9.4 Vysledky vyzkumu

9.4.1 Moznosti vyuziti ambientnich médii v socialni kampani

Respondenti vnimali vyuziti ambientnich médii jako velmi uzitecné pro zviditelnéni dalezi-
tych socidlnich témat a otazek. Ackoli neznali pojem ambientni média pfed tim, nez si pre-
¢etli mnou vypracovany informacni material, jiz pfedtim si v§imli v urcitych kampanich je-

jiho pouziti, které povazovali za zajimavy marketingovy nastroj.

Respondent s uzanénim R1 se domniva, ze se jedna se o velmi zajimavy nastroj marketingu,
ktery muze oslovit lidi, protoZe jsou do n€j rovnéz i zapojeni. Taky to mize byt i uméleckym

vyjadienim daného problému, coz je respondentovi hodné blizké.

Podobné¢ se vyjadiuje i R3: ,,Viibec mé nikdy nenapadlo, Ze to ma takovy ndzev, domnival
jsem se, Ze je to jen néjaky mnohdy trosku kontroverzni ndpad, jak upozornit na nékteré véci,

I3

které se deji kolem nas.

R4 zminil, ze ambientni média jsou velmi uzitecna, protoze si jich v§imnou i lid¢, kteti by
se o celospolecensky dillezita témata ani nikdy nezajimali. Zaroven se domniva, Ze pfitdhnou

1 zajem riznych médii, které mohou o této akci informovat a dale tak myslenku $ifit.

Ambientni média byly respondenty vnimana jako nastroj, kterym by mohli 1épe zacilit a
oslovit své potencionalni klienty nebo podporovatele jejich sluzeb oproti tradi¢nimu marke-
tingu. Zaroven zde respondenti pfipustili, Ze mnohdy naraZi na problém, Ze Siroka vetejnost
vlastn€ nezné nabidku jejich sluzeb a otazek, kterymi se pii poskytovani sluzeb zabyvaji. U
respondentli z oblasti darcovstvi krve pfislo jako velmi dilezité upozornit osoby na to, Ze

krve je vzhledem k jejim specifickym vlastnostem stale nedostatek.

Respondenti poukazali na to, Ze pouzivaji k propagaci svych myslenek predevsim internet
nebo informacni letacky, ale uvédomuji si, Ze jejich plisobnost na vetfejnost neni tak vysoka,

aby méla néjaky zavaznéjsi vliv na zmeénu chovani vetejnosti.

R2 uvadi, Ze k reklam¢ a propagaci pouzivaji tradi¢nich véci, jakymi jsou letacky, infor-
macni tabule, vlastni internetové stranky ¢i n¢jaké databaze. Pripousti vSak, Ze mnohdy o
jejich Cinnostech a o tom, ze vibec jejich sluzba existuje, moc lidé nevédi, coz se tyka i

celkové jejich prospésnosti pro spolecnost.
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R3 se k tomuto vyjadiuje podobné a dale doplnuje, Ze: ,, Lidé si o nas mnohdy mysli, Ze jenom
pobirame néjaké dotace, ale Ze viastné nic konkrétniho pro lidi nedélame. Je to tim, Ze na
sebe mnohdy neumime dobrym zpiisobem upozornit na to, co tady stat nikdy neresil nebo
resit nechce. Snazime se nékde riizné vyjednavat na uradech a tak, ale to mnohdy nema

¢

Zadnou vahu, protoze se to nestalo néjakym zajimavym celospolecenskym tématem.

R1 se domniv4, Ze pouhym vyuzivanim internetu nebo ob¢asnou prezentaci na néjaké dob-
ro¢inné akci nijak zasadn¢ neupozoriiuji na problematiku, kterou se zabyvaji. Televize dle
jeho ndzoru jiz neni toliko vyuzivédna, ve zpravach néjaka upozornéni na urcité nedostatky
pii feSeni socialnich témat nevyzni, protoze zapadnou v dalSich reportazich. Domniva se, ze
by zde z jejich strany mélo dojit ke zméné jejich chovani a prezentovani. Asi by zde mél byt

davod pro to, abychom zacali délat véci trochu jinak.

Ambientni média jsou respondenty vniméana jako mozny vhodny marketingovy prostiedek,
prostiednictvim kterého by mohli oteviit otazky, které povazuji za diilezité a zatim o nich
neni §irokd vetejnost tolik informovéana a zaroven takto neexistuje ani zadny vétsi vefejny

zajem se jimi zabyvat a to na vyS$$i irovni.

R1 se domniva, Ze je pro n¢ dilezité, aby lidé byli néjak informovani o zasadnich socidlnich
otazkach a nem¢lo by to byt pouze prostiednictvim zprav naptiklad v televizi, které mnohdy
nepiindseji k tématu nic pozitivniho, spiSe naopak. Pokavad’ by dokazali vyuzit ambientnich
médii, mohlo by takto dojit k cilenému informovani o zasadni problematice ve spolecnosti

a vyfejnost by si ji Iépe uvédomila a mohla by se timto vice zabyvat.

RS5: ,, Pokud by doslo opravdu k tomu, Ze by tady doslo k zajimavé socialni kampani, ktera
by dobre uméla vyuzit tohoto prostiedku a dokazala by urcitym zajimavym zpusobem vzbudit
zdjem, pak je to jenom dobre pro mozné zmeny v chovani obcanii V otazce darcovstvi krve.
Ale domnivam se, zZe to bude hodné tezke, lidé se mé zdaji ponékud odolni viici cemukoli,

mdloco je prekvapi.

Konkrétni vyuziti ambientnich médii vidi respondenti pfedevSim v socialnich otazkach,
které dokazou vyvolat né¢jaké silné emoce a upozoriiuje na t€zké a vyznamné problémy spo-
lecnosti, které se tykaji Zivota a lidské dustojnosti. Dale by myslenka, ktera by vyuzila am-
bientniho média, mé¢la byt jasnd a neméla by byt vniména vetejnosti jako kontroverzni, coz

znamena, Ze by vétSina osob s danou myslenkou méla spise souhlasit.
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Pro R1 je dulezité, aby byla nastolena n¢jaka myslenka, ktera by mohla byt jednoduse vy-
jadfena ambientnim médiem, do které by mohli byt vztazeni obcané k néjaké konkrétni dob-
ro¢inné akci. Konkrétné v jejich organizaci by se mohlo jednat o problematiku nedostatku
jidla, ke kterému jedny osoby maji ztizeny ptistup, a na druhé strané se zde vyhazuje velké
mnozstvi jidla do popelnice. Domniva se, Ze by se to dalo vhodné prostfednictvim ambientu

zobrazit.

R4 jesté dale myslenku rozvadi o moznosti celospoleCenské debaty, kdy by zde mohl byt 1
vEtsi zajem ze strany statu tuto asymetrii néjak fesit. Rovnéz se domniva, ze by se toto téma

dalo vhodnym zafazenim ambientniho média docela dobie §itit u vetejnosti.

R3 rovnéz povazuje problematiku nedostatku a piebytku jako dilezitou a zaroven toto dale
dopliiuje o dalsi mozné nedostatky a ptebytky u dalSich véci typu obleceni, hracek nebo
nabytku. ,,Je tady podobny problém, na jedné strané je nedostatek téchto komodit pro urcité

“«

osoby, na druhou stranu obleceni rovnéz konci v odpadcich.- K tomuto by se to dalo vyuZzit.

R5 se domniva, ze i v oblasti darcovstvi krve se ambientni médium da vyuzit a zaujala jej
kampani s kapkami krve na stromech, coz povazuje za jednoduché a jasné pro vSechny. Mysli
si, ze pokud by vymysleli v jejich organizaci néco podobného, mohlo by to pfinést n¢jaky

dil¢i aspéch.

Respondenti se rovnéz domnivaji, Ze by ambientni média méla osoby zaujmout natolik, aby
je aktivovala k zapojeni a k osobnimu zaangazovani. Zaroven by tato akce neméla pro ve-

fejnost znamenat néjaky vétsi zasah do jejiho zplsobu Zivota.

R3 uvadi, ze by jakéakoli socialni kampan méla lidi zaujmout, coZ prostiednictvim néjakych

outdoorovych instalaci je mozné.

R1 upozornuje, ze lidé se do kampané zapoji, ale nesmi je to stat néjakou velkou energii a

namahu. Nesmi to pro né byt nepiijemnym zasahem do jejich normélniho Zivota.

Zaroven se respondenti dadle domnivaji, Ze aby byla socidlni kampan GspéSna, méla by Siro-
kou vetejnost néjakym zptisobem emocné¢ zasadhnout, aby osoby byly ochotny zménit sviij

dosavadni postoj a své chovani.

R2 klade velky diiraz na lidské emoce, které by myslenka piedkladana vetejnosti k feseni

méla v sobé mit.
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Stejny ndzor zaznél i u R1, kdy pokud se nevyvolaji u lidi vétsi emoce, nic se vlastné ne-

zmeéni

R6 k tomuto dodava: ,, Myslim, ze kdybychom pouZzili ambientni médium, tak by to mélo byt
V kampanich, ve kterych ocekavame, Ze by se do nich mohlo aktivné zapojit hodné lidi, kdyby

vedeli, ze takova kampan existuje. *
9.4.2 Vyhody vyuziti ambientnich médii v socialni kampani

Vyhody ambientnich médii jsou vnimany respondenty piedevsim ve dvou rovinach: jednou
sektor nema az na vyjimky dostatek financi na velké socidlni kampan¢. Druhou rovinou je u
nich i zacileni na skupiny osob, které by pfi vyuziti tradicniho marketingu viibec nebo

s velmi nizkou pravdépodobnosti neoslovili.

R3: ,, Vyhodou, kterou zde vidim, je to, Ze se miize jednat o velmi levnou moznost néjaké
reklamy, kterd ndas nemusi stat velké penize, a miizeme diky ni ziskat mnohem vice, nez kolik

jsme do ni investovali.

R4 rovnéz uptednostituje zasadni roli penéz, kdy mozné pouZité levné materialy typu karton

nebo papir jsou prakticky zdarma.

R1: ,, Myslim, Ze neziskovky jsou tady ne proto, aby vytvarely nakladné socialni kampané,
které jsou v televizi a stoji velké penize. My miizeme vyuzit nasi originalitu k tomu, abychom

«

verejnosti predstavili zasadni myslenky mozné pomoci lidem v nepriznivé situaci.

R2 mimo naklady na kampané vidi i potencial v moznosti oslovit i osoby, které by jen velmi
nictvim ambientniho média mohou vSe jednoduse vidét, zamyslet se nad prezentovanym

sdélenim a rozhodnout se, jak se k tomu postavi.

Zaroven ambientni média byla vnimana jako ta, ktera zaujmou svym pojetim, umi vytvofit
néjaky efekt, jsou neptehlédnutelnd, a kterd mohou vést k dalSimu zjistovani informaci o

problematice 1 prostfednictvim tradi€éniho marketingu.

R1: , Taky si toho lidé urcité vice v§imnou, protoze se pohybuji v tom prostoru, kde je am-

bient umistén. Kdybychom na stejné misto dali jenom néjaké bezné letacky, tak ta efektivita
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Jje oproti tomuto uplné jinde. To je dilezité, protoze jedna véc jsou penize, ale druha je i

efektivita.

Dalsi vyhody byly vnimany i v rovin€ umeélecké, kdy je mozné prosttednictvim uméni vy-

jadrit myslenku.

R2 ma nazor, Ze pokud se ambient ud¢la hezky graficky, mize to byt i estetickym zézitkem,

ktery takto miize byt mnohem lepsi, nez obycejny informativni letacek.
9.4.3 Nevyhody vyuziti ambientnich médii v socialni kampani

Za nevyhodou ambientnich médii stoji dle respondentt jejich nizk4 Zivotnost. Ambientni
média dokazou néjakym zplisobem oslovit vefejnost, protoze vyjadiuji myslenku ponékud
jinak a umi vyuzit humoru, ale na druhou stranu se timto ambientni médium musi nutné

vyCerpat a je zde tedy nutné vymyslet néco nového.

R4 povazuje za zasadni nevyhodu, Ze ambient ma n¢jak Sokovat, vyjadrit néjakou myslenku
netradicnim zplisobem, coz je pro n¢j nevyhodou, Sokovat mize ¢lovek stejnou véci jen

jednou, nikoli opakovang.

R5: ,, Opakovat se to asi nedd, jediné umisténim na jinych mistech V jinych méstech - To je
nevyvhoda, musi se stale vymyslet néco nového a melo by to byt stejné zajimavé a kvalitni,

coz je hodné narocné.

Déle se respondenti domnivaji, Ze pokud by byla mySlenka vyjadiena pouze ambientnim
médiem a nebylo by na n¢j navazano vyuziti tradicniho marketingového sdélovani infor-
maci, nebude mit Zadny, anebo jen velmi nizky efekt. Vnimaji, Ze by ambientni média méla

byt vzdy vyuzita i S dalSimi marketingovymi nastroji.

R3 upozoriiuje, ze je nutné 1 pii pouziti ambientniho média vyuzit i klasicky marketing, pro-
toze jedna véc je vzbudit zajem o néco néjakym netradi¢nim sdélenim, ale bez ¢ehokoli

jiného to stejn¢ zapadne.

R1 by myslenku dale propagoval prostfednictvim odkazl na internetové stranky, zapojenim

sdelovacich prostredkt, letakt apod.
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Dalsi nevyhoda miize byt v tom, ze lidé nemusi dobie pochopit myslenku, kterou chceme
prostfednictvim ambientniho média vyjadrit, a pak tento marketingovy nastroj nebude do-

statecné uCinnym.

R2: ,,Mohlo by byt i nepochopeno, protoze by to mohlo byt natolik netradicni, ze by jeho

‘

vyznam mél pouze v ramci jeho tvirce. *

Zaroven mize dojit i k tomu, Ze vefejnost nemusi viibec souhlasit s umisténim ambientniho
média do urcitého prostiedi a je tady nutné znét do jisté miry i psychologii osob, zda by
S umisténim ambientu mé¢li n&jaky problém. Je zde nutné vzit v Givahu 1 etické hledisko vy-
jadreni myslenky. Vyjadieni by mélo byt inovativni a humorné, na druhou stranu by nemélo

pobufovat a vyvolavat negativni reakce okoli. Toto mtize byt v rdmci socialnich kampani o

vvvvvv

RI1: ,,Tim Ze budeme vytvaret néjakou kampan a upozornime na ni odvaznym zpiisobem,
miizeme si tak treba i udélat problém s mistni samospravou, ktera dany problém ani nechce

resit.

R2 vSak upozoriiuje na nevhodnost n¢jaké premiry kreativity a Sokovéani,kdy neni moc
vhodné, aby zde byla reklama, ktera by vetejnost i svym umisténim nebo svym ztvarnénim

spiSe odrazovala a otravovala.

Pro R3 je dulezité i etické hledisko, coz povazuje za dulezité pro to, aby ambient jenom

nesokoval, ale zajimavym zptisobem vyjadfil potiebnou myslenku.*
9.4.4 Podminky pro vyuziti ambientnich médii v socidlni kampani

Podminky, které vnimaji respondenti jako dtlezité, jsou jednak v oblasti prava, dale se ty-

kaly etické roviny, ¢asového tseku a mista pouzitého pro ambientni médium.

V oblasti prava méli respondenti pfedevSim obavu z toho, aby pfipadnd instalace byla v sou-
ladu s pravnimi predpisy a nejednalo by se takto o poruseni zakont nebo obecné¢ zavaznych

vyhlasek.

R1 upozoriiuje na dillezitost znalosti zakont a vyhlaSek. Neni vhodné, aby se 1 kdyz pro

dobrou véc porusili zakony a timto se organizace dostala do probléma.
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R4 upozornuje i1 na to, aby nedoslo k napadeni a vyvolani negativniho ohlasu diilezitych

osob na radnicich nebo krajich, na kterych jsou financné zavisli.

V oblasti etiky respondenti predevs§im oznacili nutnost, aby sice ambientni médium néjakym
zpusobem dokazalo na sebe upozornit a tim i upozornit na danou myslenku, zaroven vSak
by nem¢lo dojit k prekroceni etické roviny, kterd miize byt v oblasti socidlni kampané velmi

citlivym tématem.

Nem¢lo by dojit ani k tomu, aby lacin¢ doslo k emo¢nimu dojmuti vetejnosti, na druhou
stranu nesmi nastat ani situace, aby byla problematika zesmé&$néna nebo by zasahovala do
lidské dustojnosti. Hranice mezi nevkusnym sdélenim myslenky nebo naopak jeji dobrou
propagaci je podle respondentti velmi uzk4, ale pro uspéch socialni kampan¢ s vyuzitim am-

bientniho média zasadni.

R2 upozoriuje na dilezitost myslenky, kde by zajmem nebylo pouze na néco upozornit né-
jakym inovativnim a nevSednim zpisobem. Naopak je pro néj nutné, aby byla zachovéana

myslenka, kterd by méla byt tim hlavnim, o co by mélo v socidlni kampani jit.

R6 upozornuje, Ze pokud by zesmé$nili svou cilovou skupinu, tak by nejen jejich socidlni
kampan nepfinesla kyZeny Gspéch, ale ptfedevsim by se dostali do problému i jako samotna

organizace a to vzhledem k moznému dal$imu rozvoji.

R3 k tomuto doplnuje: ,, Muize byt ponékud slozité, aby ambientni médium bylo zajimavé,
zaroven by vyvolalo potrebné emoce, které potiebujeme pro propagaci myslenky, a zaroven

bylo nécim provokativni, aby si jej nékdo vsiml. *

Problematika nacasovani socidlni kampané s vyuzitim ambientniho média je pro respon-
denty velmi diilezita, a to z divodu aby byla vyslySena. Nejlepsim obdobim je vyuziti na-
ptiklad vanoc¢nich svatki, které jsou podle respondentli samy o sob& velmi emotivnim ob-

dobim v roce.

Zaroven zde zaznély 1 ndzory, Ze je vhodné se napojit na n&jakou jinou vyznamnou akci,
kterou navstévuje vetsi skupina osob, kterymi miize byt jak naptiklad den socidlnich sluzeb
a den zdravi, ale rovnéz i1 akce, do které je mozné se aktivné zapojit- naptiklad méstské

slavnosti a podobné akce.
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Také respondenti uvedli, Ze by bylo dobrym napadem se spojit i s dalSimi neziskovymi or-
ganizacemi, vymyslet jednotnou myslenku, kterd by mohla byt dale sdélovana na spolecné

akci typu dne socialnich sluzeb.

R3 vnima nacasovani jako zasadni a dle néj musi byt takové, aby bylo v dobé, kdy lidi maji
o ty druhé kolem sebe né&jaky zajem. Takovym obdobim je advent nebo Vanoce a také Tti

kralové, ale to je jiz obdobi, které je vyuzito pro tiikradlovou sbirku.

RS5 si spiSe myslim, Ze je vhodnym Casem pro socidlni kampai spiSe obdobi, kdy lidi jsou
na néjakém misté, a mize se k tomuto vyuzit akci, které jsou bézné dostupné i pro né jako
organizaci. Mize se timto vyuzit akce, které jsou pro prezentaci riznych organizaci, tedy

napiiklad dny zdravi.
R2 by k tomuto vyuzil dny socialnich sluzeb.

R1 vSak upozoriiuje, Ze na dny socialnich sluzeb stejné¢ moc lidi nepftijde, pokud to nema
zajimavy doprovodny program. A navice upozoriiuje, Ze je tam i spousta jinych sluzeb.
Tento den by se dal dle jeho nazoru vyuzit vhodné kdyby se i s ostatnimi spojili a vymysleli

néjaké nosné téma, které by pak vzajemné propagovali.

Dle R4 by bylo rovnéz zajimavé se prezentovat na akcich obci, které by jim mohly umoznit
mit na jejich akci né¢jaky sviij stanek a prezentovat zajimavym zplisobem néjakou socialni

myslenku.
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ZAVER

Ambientni média mohou byt vhodnym nastrojem vyuzitelnym nejen v komercni sféfe, ale
rovnéz 1 v oblasti socidlniho marketingu. Socialni marketing se snazi ovlivnit Sirokou veftej-
nost a zménit chovani jednotlivcl pro konani prospésnych aktivit, pro konani toho, co by-

chom mohli nazvat socialnim dobrem.

Diky pouziti netradi¢ni socidlni kampané s vyuzitim ambientnich médii na mnou uvadénych
ptikladech doslo k pozitivni zméné u Siroké vetejnosti a 1 z uvadéného vyzkumu je ziejmé,

ze ambientni média mohou byt vhodné vyuzitelnd v socidlnich kampanich.

Jelikoz tradi¢ni marketing jiz neni dost dobife schopen oslovit efektivné cilovou skupinu
osob, prostfednictvi ambientnich médii je mozné toto zménit a upozornit na dilezité otazky
soucasné spolecnosti. Ambientni média jsou specifickd pravé tim, Ze jsou pouzita tak, ze
vyvolavaji zajem a jsou ve svém prostiedi nebo ve své formé nepiehlédnutelnd, coz je rozdil
oproti tradi¢nim nastrojim marketingu, proti kterym byva vetejnost jiz vice imunni a kterych

si jiz tolik nev§ima.

Ambientni média umi vyvolat wow efekt, dokdZou zaujmout, jsou vtipna a umi pouze na-

znacit, o co se jednd. Vetejnost si pak sama miize vyhledavat k dané problematice informace.

Oproti tradiéni marketingové komunikaci mizou ambientni média oslovovat Sirokou vetej-
nost, ktera by jinym zplisobem oslovena byt nemusela, jelikoZ lidé jsou jiz pfesyceni tradic-

nimi formami marketingu a v oblasti socidlni mlze byt osloveni pro dobrou myslenku jesté

vvvvv

Prostfednictvim ambientnich médii v socidlnich kampanich takto mohou byt osloveny
osoby, které by mohly byt potencidlnimi klienty a podporovateli socialni myslenky pro
zménu v pristupu a v chovani. MoZznym vyuzitim téchto médii by mohlo byt vice ¢i méné
redlné, aby nejen doslo k osloveni vetfejnosti a timto 1 k jejimu aktivnimu zapojeni, ale také
by mohlo dojit ke zvySeni z4jmu o danou socidlni oblast a to 1 na trovni socialni politiky

statu.

Ambientni média by se mohla prosadit jak v oblasti zvySeni poctu darct krve, ale rovnéz i
v oblasti bezdomovectvi a chudoby a to v oblastech, do kterych by se o mohli aktivné zapojit

ob¢ané. Mohlo by se jednat o darcovstvi potravin, obleceni a dalSich komodit, kterych je
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sice relativné ve spolecnosti mnoho, na druhé stran€ vSak ne vSechny skupiny osob k ni maji

stejny piistup a to vzhledem k finan¢ni situaci jednotlivet a rodin.

Pfi pouziti ambientniho média v socidlni kampani je dilezité zaujmout netradi¢nim sd¢lo-
vanim myslenky, ktera musi byt jasnd, realna a dobie proveditelnd. Rovnéz musi byt 1
upfimna. Verejnost musi védét, ¢eho se socidlni kampan tyka, jaky ma smysl, jak maze byt
jednotlivec prospésny a jaky bude mit vyznam pro samotné potencionalni klienty a podpo-
rovatele. Toto je nesmirn¢ dilezité, jelikoz jedin€ v ptipade€, ze osoby budou pln¢ identifi-
kovany s myslenkou socialni kampang, mohou se do ni aktivné zapojit a zménit pozitivnim
zpusobem své dosavadni chovani. Je tedy dulezité, aby myslenka byla vnimana $irokou ve-
fejnosti jako dilezita a hodna jejich pozornosti, neméla by byt néjak vyznamné kontroverzni
a mé&la by byt v souladu s hodnotami a postoji uznavanymi na daném misté v daném case.
Proto je nutné, aby marketér znal prostiedi, ve kterém se pohybuje a do kterého chce zasadit

myslenku, na kterou ocekéava kladny ohlas vefejnosti.

Myslenka, kterou chceme prostfednictvim ambientniho média prezentovat, by méla byt jak
zajimava a pro spolecnost dileZitd, ale rovné€Zz by méla néjak emocné vetejnost zasahnout,
coz je diilezité pro projeveni zajmu o ni a dalsi jeji Sifeni. VSechny mnou prezentované so-
cidlni kampané miftily na emoc¢ni stranku lidi a o jeji nutnosti byli ptesvédceni i respondenti

mého vyzkumu.

Pro nestatni neziskovy sektor jsou ambientni média 1 levnym nastrojem v socialni kampani,
kdy za minimum finan¢nich prostiedki mize dojit k vysokému zisku. Nejsou zde dulezité
vysoké vydaje na socialni kampan, ale pfedevsim je determinantni samotny napad, ktery
musi byt natolik zajimavy a originalni, aby dokazal piitahnout pozornost vefejnosti a v lep-

Sim piipade€ 1 médii. Je nutno ,,pouze* vénovat ¢as a byt kreativni a odvazny.

Tato kreativita vSak nikdy nesmi zastinit samotnou myslenku, kterd zde musi byt vzdy na

prvnim misté a nesmi byt tedy zastinéna inovativnim feSenim jejiho sdélovani.

Rizikovymi misty pouzivani ambientnich médii je jejich mala zivotnost, kdy wow efektu
nelze stejnym zptisobem dosahovat opakované. Piekvapit Ize takto jenom jednou. Proto to,
co bylo zajimavé a inovativni, nemtze byt donekone¢na opakovano a musi se pfijit s novym
pojetim myslenky nebo s myslenkou novou. Tento fakt v§ak miize byt pro vyuzivani v soci-
alnim marketingu zasadni a i1 respondenti z uvadéného vyzkumu na toto upozoriovali jako

na mozné negativum pii pouzivani ambientnich médii.
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Jistou vyjimku vSak mizeme vidét u socialni kampané The street store, ktera vSak diky
svému pojeti streetového obchodu muiize byt dlouhodobé pouzitelna a to i v mnoha zemich
svéta. Miize to byt dano praveé touto myslenkou volného obchodu na ulici, ktera prosté ne-

musi byt n¢jak dale nebo vyznamnou mérou inovovana.

U ambientnich médii je diilezita i etickd rovina jejich pouziti, kdy musi dojit jednak k vy-
tvofeni z4jmu o danou myslenku, posldni, na druhou stranu by nemélo dojit k poskozeni a
piekroceni lidské diistojnosti, anebo naopak k néjakému lacinému emoc¢nimu dojimani osob,
které by takto nepiikladaly myslence néjakou zasadni dilezitost. Pokud by doslo k ptekro-
¢eni etickych hranic, mohlo by to byt nejen pro socidlni kampan ale rovnéz pro celou orga-
nizaci likvidacnim problémem, ktery by takto mohl ukon¢it jeji fungovani. Doslo by nejen

ke ztrat€ divéry klientd, ale 1 dalSich donort a to v€etné podpory statu.

Pouziti ambientnich médii musi byt jednak na mistech, kde bychom to necekali, anebo ve
formé, kterou bychom necekali. Misto musi byt zvoleno tak, aby bylo dobie pfistupné ve-
fejnosti a aby se tam i vefejnost ve vétsi mife zdrzovala, jinak by jeho efektivita byla na-
prosto nulova. Mistem, které je vhodné mliZe byt jak ru$na ulice nebo park, ale rovnéz dle
respondentll 1 akce typu prezentaci sluzeb at’ socidlnich nebo zdravotnich, tak rovnéz miize
byt dobrym mistem i akce naptiklad obce. Muize se tedy vyuzit prezentace i jinych instituci
a nemusi se nutné vynakladat penize na akce vlastni, na které by opét mohly pfijit vyhradné
osoby, které jiz s mySlenkami organizace souhlasi a podporuji je. To by takto nemélo zadny
efekt, 1 kdyZ je samoziejmé dulezité dale komunikovat s podporovateli dané organizace, aby
nedoslo k jejich odlivu, ale naopak aby tyto osoby mohly §ifit mySlenky a poslani organizace

1 mezi svym socialnim okolim.

Ambientni média jsou nejen zajimavou moznosti ziskani pozornosti, ale rovnéz 1 inovativ-
nim nastrojem socialniho marketingu, ktery by mohl zvysit zajem Siroké vetejnosti o dile-
zité socialni a zdravotni otdzky. Je jen otazkou casu, kdy i neziskovy sektor bude pii komu-
nikaci s vefejnosti tento nastroj hojnéji vyuzivat a nespoléhat se pouze na tradi¢ni marketin-

govou komunikaci s vetejnosti.
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SEZNAM OBRAZKU

Obrazek €. 1: heliové balonky
Obrazek €. 2: blood doesn’t grow on trees
Obrazek €. 3: loving the snow

Obrazek ¢&. 4: the street store



SEZNAM PRILOH

1 CD se zvukovym zaznamem pribehu focus group (uloZeno v kapsicce BP)






