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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se zabyva problematikou ambientnich médii a jejich efektivity. Ci-
lem prace je analyzovat ambientni média z hlediska danych respondentli a porovnat jejich
divody pro dana stanoviska. V teoretické ¢asti jsou vysvétleny zékladni pojmy vztahujici
se k tématu, pficemz jsou analyzovéany také vztahy mezi nimi. V praktické ¢asti jsou pak,
podle piedem zvolenych kritérii, uvedeny ptiklady ambientu z praxe. Dale jsou zde apliko-
vany vyzkumy formou skupinovych diskuzi a dotaznikového Setieni, s jejichZ pomoci bu-

dou zodpovézeny a zhodnoceny vyzkumné otazky.

Kli¢ova slova: ambientni média, marketingova komunikace, efektivita, kreativita, sdélent,

spotrebitel

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with problematics of ambient media and its efficiency. The main
target is to analyse ambient from the side of research participants and compare their opini-
ons and reasons based on their answers. Theoretical part explains basic concepts of this
topic and the relations between them. In practical part there are examples of particular am-
bient media. Then forms of research like focus group and questionnaire are applied in prac-

tise which can help answer the research questions.

Keywords: ambient media, marketing communications, efficiency, creativity, communica-

tion, consumer
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UvVOD

Cilem této bakalafské prace je analyzovat a zhodnotit vyznam ambientnich médii. Prace se
dale zabyva problematikou efektivity téchto médii, pfic¢emz se je v tomto ohledu snaZzi po-
rovnat s klasickymi OOH nosi¢i. Vyzkum této prace je aplikovan na konkrétnich piikla-
dech z praxe, jenz byly vybrany podle ptedem zvolenych kritérii. V zavéru prace dojde k

zodpovézeni vyzkumnych otdzek a budou predlozeny jasné ditvody pro dana stanoviska.

Metodou dedukce se prace dostava od obecné€jSiho tématu k podstaté véci. V teoretické
¢asti prace jsou vysvétleny pojmy, jenz spadaji do marketingové komunikace. Dale pak jeji
nastroje jako reklama, PR, direct marketing, guerilla marketing atd. Tyto pojmy uzce sou-
visi s hlavnim tématem prace, kterym jsou ambientni média. Ta jsou detailné vysvétlena
v kapitole dva. V této ¢asti jsou rovnéz porovnany rizné ndzory a definice autorii tohoto
oboru. Co se zdroju tyce, zaklad prace tvoti predevsim odborné publikace, C¢lanky
z internetu a absolventské prace. V dalsi ¢asti dojde k rozdéleni ambientnich médii do riz-
nych kategorii a zarovenn jsou zde, pro lepsi pifedstavivost, uvedeny piiklady z praxe.
V zavéru je pak blize predstavena jejich efektivita a zpisoby jejiho méfeni. Na konci teore-

tické ¢asti je predstavena metodika této prace a zvolenych vyzkumi.

Praktickd Cast prace se zabyva vybérem médii pro vyzkum a zvolenim kritérii, podle kte-
rych byly vybrany. Aplikovany jsou zde zvolené metody vyzkumu, nacez jsou prezentova-
ny jejich vysledky. Na konci této €asti dochazi k vyhodnoceni vyzkumu, zodpovézeni a
zhodnoceni vyzkumnych otazek a pfedlozeni konkrétnich argumentd pro dané stanoviska.

Poslednim bodem jsou doporuceni tykajici se pouzivani ambientnich médii.

Ambientni média jako téma této bakalarské prace predstavuji jakousi vyzvu. K tématu ne-
existuje (az na par vyjimek) témetf Zadna literatura, a tak je zpracovavani tohoto tématu
velmi obtizné. Pfi psani této bakaldiské prace doslo ke zjisténi, ze se jedna o velice inova-
tivni a zajimavy zpusob jak cilovému publiku predat néjaké sdéleni. Kreativita, predstavi-

vost a moment prekvapeni. To jsou hlavni pilife, na kterych tyto originalni nosice stoji.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketéti po celém svéte jist€ znaji klasickou vétu tovarnika Henryho Forda: ,,Kdybych
mél posledni dolar, vydam ho za reklamu.* V dne$ni dob¢ neni ve vétSin€ ptipadu problé-
mem zbozi vyrobit, ale spiSe ho prodat. I proto je komunikace smérem ke spotiebitelim
jednou z dalsich nedilnych soucéasti marketingové strategie firmy. Nejednd se vSak pouze
o komunikace se spotiebiteli. Velmi dilezité je udrzovat a navazovat dobré vztahy taky se
svymi zaméstnanci, dodavateli, sponzory atd. Mnoho firem si vSak stidle vyznam téchto
krokti neuvédomuje. S marketingovou komunikaci se setkdvame dnes a denné a to takika

na kazdém kroku. Komunikace je zkratka zaklad vseho.

1.1 Vymezeni

Obsah sdéleni se stale vice personifikuje a snazi se prizptisobit zivotnim hodnotdm spotte-
bitele. Pojem marketingovd komunikace se Casto zaménuje za pojem reklama, jelikoz
prave reklama je jednou z jeji nejviditelngjSich soucasti. Marketingova komunikace je po-
slednim ,,P* v tzv. marketingovém mixu, ktery firmdm pomaha sestavit nabidku tak, aby
co nejvice vyhovovala danému trhu a jeho zdkaznikiim. Marketingovy mix tvoii tzv. 4P:

Product, Price, Place a PROMOTION.

Propagace, komunika¢ni mix nebo také marketingova komunikace. To vSe se skryva pod
pojmem promotion. Lze fici, Ze se jedna o soubor vSech komer¢nich 1 nekomerénich akti-
vit, pomoci kterych dana spole¢nost prezentuje sviij produkt nebo sluzbu vetejnosti. Jejim
hlavnim tkolem je vymeéna informaci o produktu, sluzbé nebo znacce, mezi piijemcem
a zdrojem daného reklamniho sdéleni. Ne u kazdé kategorie produktl je vSak propagace
nutna. Napiiklad u zbozi kazdodenni potieby jako je pe€ivo neni tfeba vynakladat zadné
prostiedky pro jeho propagaci. Lidé¢ jej zkratka potfebuji a koupi si ho 1 bez reklamniho

spotu ¢i banneru.

Nézorl na pfesnou definici marketingové komunikace je mnoho. Jedna z nejvétSich osob-
nosti marketingu Philip Kotler (2004, s. 811) ji definuje jako: ,,Soubor nastrojii slozeny
z reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje a public relations, ktery firma vyuziva pro
presvéd¢ivou komunikaci se zdkazniky a splnéni marketingovych cili.* V jistém smyslu,
podle néj, pfipomina jakysi ,,hlas* znacky, prostfednictvim n¢hoz Ize komunikovat se za-

kazniky a budovat u nich vztah.
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1.2 Historie

Prvni dikazy o existenci tohoto oboru lze nalézt v dobach starovékého Egypta a Mezopo-
tamie, ze kterych pochéazi prvni ochranné znamky, v Evropé¢ znamé jako cechovni znacky.
Kofeny marketingové komunikace vSak podle nékterych autort sahaji mnohem dal a to az
k obdobi Pravéku. Za prvni reklamu se podle Horiidka (2010, s. 9) daji povazovat kresby

v jeskynich, jenz vznikly az 40 000 let pied nasim letopoctem.

Prvnim vétSim zvratem tohoto odvétvi byl vynalez knihtisku a néslednéd primyslova revo-
luce. Poptavka zacala prevySovat nabidku, zavedla se pasova vyroba a se vznikem maso-
vych médii se firmy zacaly mnohem vice orientovat na svou propagaci. Vizionafi jako
Tomas Bat’a, nebo jiz zminiovany Henry Ford piedbéhli svym marketingovym mySlenim
dobu a jejich prvky se pouzivaji v naSich profesich dodnes. Po druhé svétové vélce se zacal
klast vétsi diraz na uspokojeni potieb zakaznika, s ¢imz souvisel dal$i rozvoj a inovace

tohoto oboru.

Soucasnym trendem je diraz na CSR a vétsina velkych hraci se na trhu prezentuje jako
EKO-friendly, ackoli ne vzdy tomu tak je. Jako ptiklad miiZze poslouZit spole¢nost Shell,
ktera o sob¢ v otazkach klimatu prohlasuje samé superlativy, ackoli se jesté pred tremi lety

snazila o t¢Zbu ropy na Arktid¢.

1.3 Cile

Hlavnim cilem marketingové komunikace je samoziejmé& zvySeni ¢i ustaleni zisku.
V dnesnim digitalnim svéteé vSak na zdkaznika ptisobi ptes 300 reklamnich sdéleni denné, a
tak se hledaji nové zpilisoby, jak odlisit znacku od konkurence a ziskat si tak zadkaznikovu
pozornost. Dal§im cilem je pfedev§im poskytnuti informaci spotiebiteli, pficemZ ne vzdy
je kladen diiraz na kreativitu sdéleni. Dale se zabyva vytvofenim a stimulovanim poptavky
a v neposledni fadé se stard o budovani vztahu se zakazniky a posileni firemni image. Pro
naplnéni téchto cila je dllezité detailni pochopeni zdkaznikovych potieb a jeho nakupniho
chovani.

Pro G¢innou propagaci, kterd vede k dosazeni stanovenych cilli, se pouziva model AIDA.

Tato metoda znamend zpusob postupného a ucinného plisobeni propagace na urcity

produkt ¢i sluzbu a skladé se ze Ctyt fazi: Attention, Interest, Desire a Action.
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V prvni fazi se znacka pokousi ziskat si zdkaznikovu pozornost — Attention. Po upoutani
pozornosti je hlavnim cilem vzbudit u néj zajem o produkt/sluzbu — Interest. V dalsi, tieti
fazi, by idealn¢ méla propuknout touha produkt vlastnit — Desire. Posledni, ¢tvrtou fazi pak

predstavuje jasna vyzva k akci - Action, tzn. zakoupeni produktu, zaslani objednavky atd.

1.4 Nastroje

Nastroje marketingové komunikace slouzi piedevsim k informovani cilovych skupin. Jeste
doneddvna se marketingovi experti shodovali na rozd€leni néstroji na ATL (Above The
Line) a BTL (Below The Line). Do ATL komunikace lze zafadit inzerci v masovych médi-
ich — televize, radio, internet a také outdoor. Naopak pod BTL komunikaci spada podpora
co se vynaloZenych prostfedki tyce, hiife se skrze ni cili na ur¢itou skupinu avsak oproti té

podlinkové ma velice vysoky dosah.

V soucasné dobé vsak toto rozdéleni pomalu zanika, nebot’ se marketingovi pracovnici
zaCinaji specializovat na tieti typ tzv. TTL (Through The Line) komunikaci neboli
integrovanou marketingovou komunikaci. Tu Ize chapat jako prise¢ik ATL a BTL komu-
nikace. Tento typ se zaméfuje na oba piedeslé sméry a snazi se je skloubit dohromady tak,
aby tvofily jeden celek. Americkd asociace reklamnich agentur ji definuje jako:
»-..koncepci planovani marketingové komunikace, kterd respektuje novou hodnotu, jez
vznikéd diky ucelenému planu zaloZenému na poznani strategickych roli riznych komuni-
kacnich disciplin jako je obecna reklama, pfimy kontakt, podpora prodeje a Public
Relations a kombinuje je s cilem vyvolat maximalni, zfetelny a konzistentni dopad.*
(Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003, s. 29) Z mnoha informacnich kanall, které
zakaznik nijak nerozliSuje, by mél ziskat jasny a srozumitelny obraz o dané spolecnosti.
Jednotny vizualni a komunikacni styl pomaha budovat divéru a image firmy, sndz se odli-
Suje od konkurence a ziskava nové zakazniky. Tento proces byva dlouhodobéjsiho razu,

vvvvvv

divodi 1ze v souCasnosti nastroje marketingové komunikace délit na tradi¢ni a moderni.

V poslednich letech se diky piesycenosti klasickymi nastroji t&€$i velkému uspéchu nové
formy marketingové komunikace. Také neustaly vyvoj novych technologii a digitalizace
ma za nasledek, Ze spotiebitel je denné vystavovan ¢im dal vétsimu poctu reklamnich sdé-

leni. Tim padem je z pozice znacek dilezité byt origindlni, zaujmout a vryt se do paméti
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potencidlniho zdkaznika. Pro zadavatele s omezenymi prostfedky jsou nové formy rovnéz
pfijatelnéjsi, nebot’ vstupy do masmédii jsou nad jejich moznosti. Upoutat pozornost dnes
1ze v podstaté pouze né¢jakym novym tématem hodnym pozornosti nebo interaktivni plat-
formou, kterd sdruzi publikum do urcitého spoleCenstvi. ,,Média vytvaieji obraz svéta
bleskovym S§ifenim informaci a komer¢ni komunikace ve sluzbach vyroby se nam snazi
prodat co nejvice zbozi. Je ovSem znat i urcitd vycerpanost z takového kolob&hu. Je logic-
ké, Ze tato situace od marketéri vyZzaduje mnohem véEtsi invenci, predstavivost, a také
vhled do zvyklosti oslovovanych cilovych skupin. Objevuji se nové piistupy, guerillovymi
technikami pocinaje a platformou Web 2.0 konce. Nové trendy v marketingové komunika-
ci nejsou samospasitelné a malokdy plisobi samostatné, ale byvaji velmi efektivni

v synergii marketingového komunika¢niho mixu.* (Frey, 2011, s. 9)

1.4.1 Tradiéni nastroje
Reklama

Jak uz zde bylo feceno, jde o jednu z nejviditelngjSich ¢asti komunika¢niho mixu. Jedna
se o neosobni formu marketingové komunikace, ktera slouzi k masovému zasahu spottebi-
telll. Vyznacuje se predevsim tim, Ze dokaze oslovit Sirokou ¢ast vetejnosti, avSak ne s tak
velkym ucinkem. Mezi jeji hlavni vyhody patii schopnost piisobit na piijemce jak vizualné,
tak audiovizudlné¢ a je mozné skrze ni plsobit na emoce, ¢imz mohou vznikat pozitivni
asociace s danou znackou. Jeji nevyhodou je, Ze spolecnostem nemuze poskytnout takika
Zadnou zpétnou vazbu. Jednd se o jednosmérnou formu komunikace, kterd nutné nemusi
vzbuzovat u jejiho piijemce pozornost. (Zamazalova a kol., 2010, s. 262) Reklamu lze také
popsat jako jakoukoli formu neosobni placené prezentace a podpory prodeje vyrobkd, slu-
zeb ¢i myslenek urcitého subjektu. (Kotler, Armstrong, Saunders, Wong, 2004, s. 630)
I v dnesni dobé ziistava televize v Ceské republice fenoménem, co se do sledovanosti tyde,
a tak je jasné, ze firmy nevahaji minout nemalé ¢astky na vysilani jejich reklamnich spott.
(ATO, © 2018) Je zde vsak tfeba zminit tzv. second screen problem, kdy ma uZzivatel tele-
vizi zapnutou pouze jako ,,podklad® a realné pifi tom surfuje napf. na svém mobilnim

zafizeni nebo notebooku.
Podpora prodeje

Podpora prodeje je jednou ze sloZzek komunika¢niho mixu, ktera v poslednich letech nabira

na dulezitosti. Rozumi se ji nejriznéjsi cenové slevy, vyhodné a extra velka baleni, sout¢-
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ze, akce jako ,kup tfi a zaplat’ jeden®, vérnostni systémy atd. Dale jsou to tzv. podpory
v misté prodeje. Zde se jedna o zaujeti zakaznika regalem dané firmy. Oznaceni jako POP
nebo POS predstavuji veskeré nastroje, které se o tuto akci spotiebiteli snazi. VSeobecné
to jsou prosttedky, jenz jsou vyuzivané k vystavovani zbozi a upoutani jeho pozornosti.
(Zamazalova, 2010, s. 274) Vyznam podpory prodeje stoupa za tc¢elem zvyseni loajalnosti
zakaznikl k dané znacce, ale také s pfibyvajici konkurenci. Vyhody, které zdkaznikiim
piinasi, jsou vétsinou ekonomického nebo materialniho charakteru a mohou byt rozhoduyji-
cim faktorem pii vybéru produktu. Pfi ndkupu rychloobratkového zbozi se totiz vétSinou
spotiebitelé rozhoduji az v misté prodeje. Zakaznik je v tu chvili, vice pfistupnéjsi riznym
podnétiim, a tak se podpora prodeje stava ucinnéjsi. Mezi jeji hlavni cile patii predev§im
ziskani novych zdkaznikl, vyvolavani z4jmu spotiebiteld o produkt a prohloubeni jejich
znalosti o ném. Tyto nastroje dale firmam pomahaji k hodnoceni efektivity vynaloZenych
prostiedki, jelikoz vyvolavaji okamzité reakce. Je vSak dualezité odliSovat cile pro podporu
prodeje od ostatnich nastroji, jelikoz by mohlo dojit ke zkresleni téchto vysledkii. (Broz,

2009)
Public relations

Public relations neboli vztahy s vefejnosti jsou nastrojem, ktery slouzi predev§im ke
komunikaci firmy s jejimi cilovymi skupinami. Jejich tkolem tedy neni podporovani pro-
deje urcitych vyrobku ale vytvareni kladnych ptedstav o podniku, jeho ¢innostech a pro-
duktech. Hlavnim principem spravného fungovani PR je budovéni a udrzeni kladnych
vztahl s externimi 1 internimi partnery spolecnosti, tj. se zamé&stnanci, dodavateli, obchod-
nimi partnery, spotiebiteli, médii, vefejnou spravou, vladnimi institucemi, cirkvemi apod.
Duivéru ve firmu lze ziskat pomoci navazanim dialogu se jmenovanymi subjekty, pochope-
nim jejich nazorti a naslouchanim jejich potfeb. (Zamazalové a kol., 2010, s. 279) Tento
proces je samoziejmé dlouhodobého razu, avsak diky dobrému PR lze navysit podil svych
zékaznikl na trhu. Velice dulezitou soucasti PR jsou také vnitini vztahy ve firmé. Spoko-
jenost zamé&stnancil dava zaklad pro jeji spravné fungovani a vytvari pozitivni image firmy
v o¢ich spotiebiteld. Public Relations se mimo jiné staraji o krizovou komunikaci, jenz
predstavuje komunikaci k vefejnosti, kterd ptresla z normalnich podminek do konfliktnich
a krizovych. Dale ma na starosti sponzoring riznych akci, popt. darcovstvi, lobbing, apod.

(iPodnikatel.cz, © 2011 - 2014)
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Osobni prodej

Ve fazich nakupniho procesu, kdy ziskavame preference a vytvaiime vyzvy k akci je osob-
ni prodej tim nejucinngj$im nastrojem. Jde o nejstarsi nastroj komunika¢niho mixu a jeho
hlavni vyhodou je zejména osobni kontakt. Diky nému se muze prodejce rychle adaptovat
a prizptisobovat subjektivné nabidku kazdému zakaznikovi. Dale umoziiuje vytvaret vzta-
hy mezi prodejci a zdkazniky. V piipad¢ osobniho prodeje je nakupujici otevienéjsi, vice
reaguje a nasloucha prodejci. (Kotler, Armstrong, Saunders, Wong, 2004, s. 836)
K posuzovani, zda jsou skrze osobni prodej vytvotreny piedpoklady pro spokojenost spo-
ttebitele, se pouziva metoda Mystery shopping. Samotna firma vysle do terénu fiktivniho
zakaznika, ktery pak zkouma odbornost daného personalu. Specialné vyskoleni
mysteryshoppeti sleduji a vyhodnocuji obchodni, komunikaéni a vyjednavaci schopnosti
prodejce. Jedna se tedy o jakousi zpétnou vazbu, kterd muze vést ke zlepSeni Urovné

poskytovanych sluzeb. (Zamazalova a kol., 2010, s. 276)
Direct marketing

S rozmachem osobnéjsiho piistupu firem k zdkazniklim se t&€$i popularité 1 forma jejich
osloveni prostfednictvim direct marketingu. Direct neboli pfimy marketing je specificky
a individudlni pfistup spolecnosti k zakaznikovi. Jeho hlavni podstata spociva v pfimém
osloveni danych zékaznikl. Také zavisi na mife odezvy ze strany spotiebitele a na ostat-
nich marketingové komunikacénich aktivitach firmy — kupony v inzeratech, banner na in-
ternetu, atd. Podle Direct marketingové asociace lze tento nastroj definovat jako interak-
tivni marketingovy systém, jenZ pouZziva jedno, nebo vice reklamnich médii pro vytvareni
méfitelné odezvy nebo transakce v jakémkoli misté. (Bouckova a kol., 2003, s. 239) Direct
marketing Casto pracuje s databazemi, které obsahuji kontakty na potencialni zdkazniky.
Jeho vyhodou je schopnost piesného a tim padem efektivniho zacileni a také mala pravdé-
podobnost kopirovani konkurenci. Pfimé osloveni zakaznikd spoc¢iva predevsim v zasilani
dopistli, obvolavani konkrétnich zakaznikd a rozesilani emaild. Jeho Uspé&Snost také zavisi

na presnych a aktualnich databazich. (Kotler, Armstrong, Saunders, Wong, 2004, s. 837)

1.4.2 Moderni nastroje
Digitalni marketing

Digitalni marketing je jedna z nejrychleji vyvijejici se oblasti marketingové komunikace.

V soucasnosti je to také jeden z hlavnich nastroji firem pro komunikaci se svymi zékazni-
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ky. Spadé pod néj nejen online komunikace, ale také veskera marketingova komunikace,
jenz vyuziva jakékoli digitalni technologie. Mezi jeho nastroje Ize zaradit online bannery,
e-shopy, weby, e-mailing (direct marketing), sociadlni sité, blogy, apod. VSechny tyto
nastroje je mozné Sifit skrze razné digitalni kandly jako pocitaCe, notebooky, tablety,
smartphony, herni konzole nebo chytré televize. Spolecnou véci pro tyto kanaly a nastroje
je predevsim pfipojeni na internet. Hlavni vyhody digitdlniho marketingu jsou snadné cile-
ni, vysoky zasah, snadnd méfitelnost a presné nastavitelné naklady. ,,V dnesni dobé docha-
zi k jakési vyméné roli mezi prodejci a jejich zdkazniky a vznika tzv. obraceny trh. Zakaz-
nik je zasobovan velkym mnozstvim informaci, na zdklad¢ kterych si dokéze sam vybrat tu
pro n&j nejlepsi nabidku. Ve virtudlnim svété informace znamend pozici, moc, a tak se in-
ternetova spolecnost netvoii s cilem shromazd’'ovat informace, ale spiSe vytvaret prostor,
kde mohou 1idé¢ se stejnymi z4jmy komunikovat a informace si navzdjem poskytovat a §ifit.
Internetova komunita se snazi uspokojovat potieby spolecnych zajmi, vzajemnych vztaht
a transakci. NejzajimavejSim rysem internetu vSak je moznost uzitku pro obé zucastnéné
strany. Vyuziti tohoto potencidlu zavisi na schopnosti a rychlosti firem ptizplsobit se in-

ternetovému prostiedi. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 218)

Pod pojem digitalni marketing spada také marketing mobilni. Za tento druh komunikace
1ze oznacit jakoukoli marketingovou komunikaci, kterd se uskutecnila skrze mobilni tele-
fon. Rychly a dynamicky vyvoj téchto druhi zafizeni dava prostor pro piesunuti nékterych
aktivit z PC na mobily. Komunikace na nich pak probiha nejcastéji skrze SMS, MMS,
ruzné druhy aplikaci, QR kody apod. Také stale vice on-line ndkupil se uskutecniuje pro-

stfednictvim mobilnich zafizeni.
Guerilla marketing

V tomto ptipadé se jedna o originalni formu komunikace smérem k zédkaznikovi. Dllezi-
tym faktorem je také predani sdéleni na pfekvapivém misté. Primarnim znakem guerilla
marketingu neni jeho velky rozpocet, nybrz velky diiraz na kreativitu. Jeho hlavnim cilem
je Sokovat, vzbudit kontroverzi a prekvapit. Taktikou tohoto typu marketingu je snaha ude-
fit necekang, nasledné se zaméfit na konkrétni vytipované cile a nakonec se rychle stdhnout

zpét do ustrani. (Mediaguru, © 2018)

,»Iradi¢ni marketing vZdy sméruje své sdé€leni na skupiny — ¢im vétsi skupina, tim 1épe.

Guerilla marketing smétuje sdéleni na jednotlivce, nebo pokud uz to musi byt skupina, tak
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co nejmensi. Tradi¢ni marketing stoji o megareklamu, guerilla marketing voli minirekla-

mu, mikroreklamu a nanoreklamu.* (Levinson, 2009, s. 9)

Vyraz guerilla pochdzi z pojmenovani vojenskych oddild, jenz bojovali proti ptesile - par-
tyzani. Poprvé se guerilla marketing objevil jiz v Sedesatych letech a postupem casu si zis-
kal oblibu pfedevsim u malych firem, které¢ nemaji dostatek prostiedkd pro svou propagaci.
Toto vSak rozhodné neni pravidlem, guerilla marketing rady vyuzivaji také firmy velké. Za
zrodem tohoto oboru pak stal predevsim ¢im dal vétsi konkurencni boj. Tyto formy propa-
gace, které byvaji Castokrat na hranici zdkona, byvaji Sifeny nejen skrze média klasicka, ale
také netradi¢ni. Takové média se nazyvaji média ambientni a byvaji v tomto typu marke-

tingu Casto vyuzivana.
Ambientni média

Za ambientni média Ize oznacit média takova, kterd primarné nejsou uréena ke komunika-
ci, ale ke komunikaci slouzi, nebo takova, ktera pro komunikaci uréena jsou, ale jsou vyu-
zita piekvapivym nebo netradi¢nim zpiisobem. Ambientnim médiem se tedy muize stat
prakticky cokoli. Od obyc¢ejného billboardu aZ po kravu na louce. Jde o neobvyklé nosice,
které vétSinou plisobi mimo domov cilového publika. Mnohymi marketéry jsou povazova-
na za nekonvencni, a diky svym netradi¢nim vlastnostem, také za velmi efektivni nastroj
slouzici k novym a origindlnim zptisoblim, jak komunikovat se zdkazniky. Diky témto
vlastnostem se jim daii pred¢it média klasicka, jako jsou televize nebo rozhlas a svou jedi-
necnosti a momentem piekvapeni probouzeji u svych silovych skupin vétsi zajem. (Ptikry-

lova, Jahodova, 2010, s. 259)

Word of mouth marketing

v

Word of mouth marketing (zkraicené¢ WOMM) se zamétuje na Sifeni informaci mezi stdva-
jicimi a potencionalnimi zdkazniky. Samovoln¢ vznikaji diskuze o danych znackach, popf.
jejich sluzbéch a produktech. K této vyméné informaci mtze dojit ze dvou diivodi. Bud’ je
tato akce spontanni — vznikéd diky aktivit¢ samotnych uzivateld, nebo naopak uméla — je
uméle vyvolana marketingovymi pracovniky. Ti uZ vétSinou do téchto diskuzi dale nezasa-
huji, avSak pfipravuji pro jejich Sifitele komunikacni kanaly. (Mediaguru, © 2018) Podle
psychologil je u¢inngj§i spontanni WOMM, jelikoZ je piirozengjsi. Clovék zkratka snaze
pochvali to, cemu skute¢né véri. WOMM miize vznikat naptiklad pii osobni komunikaci,
na socialnich sitich, webech, diskuznich forech, atd. Mezi spotiebiteli se mohou S§ifit riizné

recenze, doporuceni ¢i zkuSenosti, jak pozitivni, tak negativni. Nejsilngj$im z téchto kanalt
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je s nejvetsi pravdépodobnosti osobni komunikace. Na pozitivni zkuSenost nebo radu od
znamého da mnoho lidi. Mezi nejvétsi vyhody tohoto typu marketingu patii tedy bezpo-

chyby jeho vysoka diivéryhodnost a mala nékladnost. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 267)
Buzzmarketing

Podstatou tohoto druhu marketingu je vyvolat u spotiebiteld zajem a vzbudit u nich pozor-
nost. Hlavnim cilem je tedy vytvofit néco hravého, zdbavného, néco co upouta lidskou
nebo napftiklad socidlnich sitich. Buzzmarketing je odvozen z anglického ,,buzz*, neboli
Sum/bzukot a ma tedy hodné¢ blizko k marketingu virdlnimu. Vyhodou je samoziejmé fi-
nan¢ni naroc¢nost. Neni potfeba vynakladat velké prostiedky na nakup reklamnich ploch,
jelikoz sdéleni §ifi sami spotiebitelé. V idedlnim piipadé¢ pak dané sdéleni piebiraji
1 masmédia, jelikoz jsou pro jejich divaky relevantni a zajimava. Hughes (2006, s. 12)
definuje Buzzmarketing jako sdé€leni, které natolik upoutd pozornost svych piijemct, ze
mluvit a psat o vasem podniku/znacce/produktu je pro dané subjekty zabavné, fascinujici
a zajimavé. Ambientni média jsou pak v tomto pfipad€ Casto vyuzivanym médiem, nebot’
jejich originalita, agresivita a moment piekvapeni jsou v kombinaci se spravnymi prostied-
ky a kreativnim sdélenim idealnim kanalem k dosaZeni stanovenych cild. (Maralik, 2012,

s. 20)
Ambush marketing

Ambush marketing jinymi slovy také guerilla sponzoring, €i parazitujici marketing je
nastroj marketingové komunikace predstavujici soubor technik, ktery svym parazitujicim
zpusobem pfitahuje pozornost spotiebitell a médii. Jedna se o velice ito¢nou formu mar-
ketingu, ktera vSak byva velice efektivni. Spole¢nost nebo produkt byva prezentovan na
ruznych kulturnich ¢i sportovnich udélostech, av§ak bez povédomi organizatorti a tudiz bez
jakychkoli finan¢nich prostfedkd urcenych k propagaci. Rovnéz jako u guerilla marketin-
gu, 1 zde se mnohdy balancuje na hranici legislativy a slusnych mravi. ,,Ambush* lze do
cestiny prelozit jako ptizivnictvi ¢i lécku. V mnoha ptipadech se jednd o soupefeni dvou
nejvetSich konkurentit daného oboru, napiiklad KFC a Burger King, adidas a Nike, nebo
Pepsi a Coca Cola. (Kalinova, 2014, s. 18) Ambush marketing byva castym jevem piede-
vS§im na sportovnich udalostech. Ptipad parazitovani bylo mozné vidét naptiklad na Euru
v roce 2012, kdy dansky fotbalista Nicklas Bendtner propagoval pti oslavé golu sazkovou

kancelat Paddy Power na svém spodnim pradle, pficemz se tato oslava stala viralnim hi-
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tem. Je vice nez jasné, ze oficialnim sponzorim Eura, v ¢ele s adidasem, Coca Colou a

McDonald’s to nebylo Uplné pii chuti. (Béhounkova, 2014)
Viralni marketing

Diky internetu a moznosti okamzité odezvy je viralni, nebo také virovy marketing jednim
ze zékladnich néstroji direct marketingu. Marketingovda komunikace se tedy v tomto
pfipad¢ stava pfimou. Tato forma ma s t€émi piredchozimi mnoho spoleéného. V podstaté
jde o vytvareni zabavnych a originadlnich sd€leni, kterd maji potencial Sifit se pifirozenou
cestou — virdln€é. Komunikaéni kandly v tomto ptipad¢ tvoti predevsim socidlni sité. Jedna
se 0 zpusob ziskavani novych zakazniki prosttednictvim sdileni a pfedavani daného viral-
niho sdé€leni. Za toto sdéleni Ize povazovat sdéleni s reklamnim obsahem, kter¢ je pro oso-
by, jez s nim pfijdou do kontaktu natolik zajimavé, Ze je samovolné a vlastnimi prostfedky
Sifi dal. Viralni marketing se stal mezi marketéry populdrni hlavné diky své nizkonaklado-
vosti. Vytvofit sdéleni s virdlnim potencidlem je v dnesni dobé&, kdy jsou spotiebitele bom-
bardovani informacemi na vSech socidlnich sitich, velice obtizné. Popularita viralniho
marketingu, jehoZ jméno je odvozeno od postrachu svéta informacnich technologii, je

opravdu vysoka. (Kral, 2013)

Aby vsak mohl dobfe zaplsobit, je potfeba vymyslet zajimava a kreativni feSeni, ktera
pfijemce nejen oslovi, ale zaujme ho natolik, Ze ho rozesle také svym znamym. Je tedy
evidentni, ze hlavni vyhody spocivaji v jeho nizkondkladovosti a rychlé realizaci. Za nevy-
hodu pak lze povaZzovat neschopnost kontrolovat pribéh kampané. Jeho Siteni zavisi pre-
devsim na uzivatelich. Jednim z pftikladd této formy komunikace budiz Saty, které rozdéli-

ly svét na dvé poloviny. Jedna tvrdila, Ze jsou modro-Cerné, druhé Ze bilo-zlaté.
Socialni marketing

V socidlnim marketingu byva obsahem nekomerc¢ni sdé€leni, vétSinou néjakého socialniho
problému. Vychazi z ptedpokladu, Ze pokud reklama umi pfimét lidi, aby si koupili dany
produkt, dokaze je také pfimét k tomu, aby zménili své chovani. Jeho cilem je pfedevsim
informovat o ochrané zdravi — nebezpec¢i kouteni, alkoholu, drog, atd. Dale informuje
o prevenci proti zranéni a bezpecnosti, do ¢ehoz spadd napt. doméci nasili a bezpecnost
silni¢niho provozu. Informuje také o ochrané Zivotniho prostiedi - tfidéni odpadii, ochrana
zvirtat, atd. a v neposledni fad¢ také o spolecenské angazovanosti — vefejné sbirky, ucast
ve volbach, apod. (Harantova, 2014, s. 11) Hlavnim cilem je vSak ptijemce sdéleni donutit

pfemyslet nad danym problémem. V idedlni ptipadé, aby pak své jednani zménil
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k lepsimu. Casto se také vyuziva kombinace komeréniho sdéleni s neziskovym sektorem.
Vznikaji tak projekty, které dohromady spotiebiteliim komunikuji neziskovou organizaci i
samotnou firmu, ¢i produkt. NejCastéji vyuzivany apel je v téchto sdélenich strach. (Frey,

2011, s. 188)

1.5 Meéreni efektivity klasickych médii

Nutnost méfit efektivitu je evidentni u vSech néstrojii marketingové komunikace. M¢fit ji
pak 1ze mnoha zpiisoby. Z pohledu sledovanosti reklamnich spoti to kuptikladu mohou byt
tzv. peoplemetry. Po ukoncéeni vyzkumu mohou poskytnout vyzkumnym pracovnikiim data
o dobé sledovani urcitych programa, a také o tom, kdo konkrétné¢ dany program sledoval.
V soucasné dob& ma vsak tento piistroj cca pouhych tisic rodin v CR. (ATO, © 2018) Dale
to jsou vSechny riizné typy marketingovych vyzkumi. Ty mohou byt jednak kvalitativni —
maji za ucel ziskat presnéjsi data, avSak od mensiho poctu respondenti, a jednak kvantita-
tivni — ziskavaji vSeobecnéjsiho data od vétsiho poctu respondentil. Zalezi predevsim co je
v plénu pomoci daného vyzkumu zjistit. Pro ndkladné televizni spoty je pak urcité k véci
realizovat tzv. predvyzkum, jenZ pomiiZze odhalit nedostatky. Velice dilezitym faktorem
pro méfeni efektivity je zaznamendni pozice, ve kterém se znacka €1 produkt nachazi ve
chvili zacatku vyzkumu. Tedy ptredevsim ty udaje, které se pomoci vyzkumu budou méfit.
Pro zméfeni image znacky se ve vétSin€ piipadll pouziva dotaznikové Setfeni. Znalost
znacky, at’ uz spontanni ¢i podpoiend by méla probihat toutéz formou. U podpory prodeje
k tomu posta¢i pouhé zméfeni prodeji pied a po realizaci kampani. V direct marketingu
1ze efektivitu posuzovat napt. podle miry odezvy, v digitalnim prostfedi pak pomoci na-
strojii jako Google Analytics nebo Sklik. Tyto nastroje lze pouZit pro bézné méteni kon-
verzi v digitalnim prostiedi. Jsou schopny poskytnout data napf. o po¢tu zhlédnuti, poctu
uzivatelli a prokliki na cilovou stranku atd. Mezi zékladni ukazatele, podle kterych lze
meéfit U€innost internetové reklamy patii CR — podil uzivateld, kteti klikli na danou rekla-
mu vici tém, kterym se zobrazila. Dale CTR — podil uZivateld, ktefi se po kliknuti na da-
nou reklamu dostali az na webové stranky zadavatele, vii¢i poctu zobrazeni reklamy a také
ROI — procentualni vyjadieni Cistého zisku vydéleného vynalozenym kapitdlem. Zalezi, co
je ucelem dané reklamy, tedy jak je definovana jeji konverze. (Ptikrylova, Jahodova, 2010,
s. 234) Co se outdoorovych nosict tyce, je méteni efektivity komplikované. Nejjedno-
dussim zpisobem je zaznamendvani dat piimo v misté daného média. V soucasné dobé¢ se

pak hojn¢ vyuzivaji data o poloze od mobilnich operatort.
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2  AMBIENTNI MEDIA

Tato netradi¢ni média lze charakterizovat jako kreativni, neobvyklé nebo alternativni nosi-
diivodem soucasného z4jmu o ambientni média je fakt, Ze v rdmci pfesycenosti reklamniho
trhu neni mozné efektivné prenasSet dand sdéleni. Marketéti po celém svété tak hledaji
zpusoby, jak investovat finan¢ni prostfedky do takovych nastrojt, aby davaly smysl a pfi-

nasely pozadované vysledky. (Sula, 2017, s. 13)

2.1 Charakteristika

Cesky specialista Petr Frey je kupfikladu definuje jako alternativni nosi¢e reklamniho
sdéleni, které se vymykaji standardnim reklamnim kampanim. Vyznacuji se trendem ,,jit za
zakaznikem*® a ptekvapovat na neobvyklych mistech. (Frey, 2011, s. 197) Nézora a definic
ambientnich médii je cela fada. Cast odbornikt1 je specifikuje jako tradi¢ni média, vyuzi-
vana netradi¢ni formou. Dalsi jsou zastanci toho ndzoru, Ze spadaji do OOH. Internetovy
portal mediaguru.cz (Mediaguru, ©2018) za ambientni média povaZuje nestandardni netra-
di¢ni ad-hoc média, ktera pisobi mimo domov cilové skupiny a dokazi velmi dobfte piila-

kat pozornost a vzbudit zvédavost.

Velkou spojitost 1ze nalézt také s guerilla marketingem, v némz se ambientni média Casto
vyskytuji jako nosice reklamniho sdéleni. Zaujmout cilovou skupinu znamena v tomto pfi-
pad¢ komunikaci v mistech, kde by to necekala. Jay Conrad Levinson (2009, s. 10), muz,
ktery zavedl pojem guerilla marketing a je povazovan za otce tohoto oboru, tvrdi, Ze tra-
di¢ni marketing je o monologu. Komunikace probihd pouze jednostranné. Guerilla marke-
ting je o dialogu, ¢imZ vznik4 tzv. interaktivni komunikace. Zakaznik je tim padem zapo-
jen do marketingového procesu a z toho se rodi vztah. Je nutné vyvolat dialog, a proto je
nezbytné, aby vase sdé€leni spottebitele zaujalo. Pro vétsi uptesnéni, guerilla marketing je

tedy forma komunikace, pfi¢emz ambientni médium je jeji nastroj.

Jana Ptikrylova a Hana Jahodova ve své knize Moderni marketingovd komunikace (2010,
s. 77) pak ambientni média definuji takto: ,,Ambientni média pfedstavuji netradi¢ni zptiso-
by, jak se dostat do centra pozornosti spottebitelti. Jedna se zpravidla jak o netradi¢ni re-
klamni nosice, jako napf. virtualni pohlednice, madla nakupnich vozikti, dopravnikové
pasy pokladen v obchodnich centrech, sedadla ¢i pohyblivé schody v metru, tak o netra-

di¢ni zpisob reklamy vyuzivajici doCasny a proménlivy efekt (laserova projekce loga na
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sveétoznamé budovy ¢i mista v krajing, pouziti znamé znackové viné v divadlech a nékup-

nich centrech).*

Nekteti autofi vSak do této problematiky vnasSeji novy pohled a ambientni média vnimaji
jako komplexni systém, jez nazyvaji ambientnim marketingem. Jako ambient marketing
lze podle Patalase (2009, s. 75) oznacit zvlastni reklamni formaty pouzivané pro osloveni
mladsich cilovych skupin. Ty se pldnované pouzivaji na mistech Castého vyskytu dané
cilové skupiny. Podle n¢j jsou pak zékladnimi pilifi této metody humor a zabava. Ambi-
entni média jsou v soucasnosti jednim z téch ndastroja, které v zaplavé ostatnich dokdzi

upoutat pozornost spotiebitele.

2.2 Pocatky vzniku

»Zacatky uzivani terminu ambientni média se spojuji zejména s reklamni agenturou Con-
corde, specializujici se na tvorbu outdoorovych reklamnich kampani, kterd od roku 1995
takto zacala oznacovat rychle se rozrlstajici formy netradi¢ni venkovni reklamy.* (Juras-
kova, Horidk a kol., 2012, s. 19) Koncem devadesatych let, zacali klienti apelovat na re-
klamni agentury, aby zkusili ,,néco jiného*, a tak misto billboardi, televizni reklamy
a tisku, zkusily agentury umistovat reklamy na netradi¢ni mista, nebo netradi¢ni véci. Prv-
ni oficidlni zminkou o pouziti ambientnich médii je rok 1996, kdy je pouzila pravé reklam-
ni agentura Concorde, pii konani evropského Sampiondtu v kopané v Anglii. Zadavatelem
byli v tomto ptipadé¢ oficidlni sponzofi Eura — MasterCard a Snickers, jenz spadéa pod spo-
le¢nost Mars. Pro firmu MasterCard nechali obrandovat vzducholod’, ktera létala nad
narodnim stadionem Wembley a také mikrofony, které¢ byly pouzivany pii rozhovorech
s anglickymi hra¢i. Snickers pak méla obrandované tfi zastdvky metra na cesté z centra
Londyna ke stadionu. Kromé zastavek pak firma rozdéavala ¢epice s vlastnim logem pfi

zépase Anglie — Skotsko. (Haymarket Media Group, 1996)

Pti hlubSim pohledu do této problematiky lze nalézt zminky jesté star§i. Jako ptiklad
mohou poslouzit prvni konéspiezné tramvaje, jenz nebyly primarné urc¢ené ke komunikaci,
nybrz k transportu. (Sula, 2017, s. 14) V kontextu guerilla marketingu lze jejich vznik
popsat takto: ,,Tato taktika vznikla postupné v dasledku nutnosti tvrdého boje se siln€jsi
konkurenci. Vyznam se vSak vyrazné posunul, neni spojen pouze s bojem s velkymi

konkurenty, malych proti velkym, méni se i s vyvijejici se technologii a s moznostmi ko-
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munikace vibec.” (Frey, 2011, s. 45) Otazkou jsou také prostiedky vynalozené na vyrobu,

¢i upravu daného reklamniho nosice.

2.3 Zarazeni do marketingové komunikace

Z pohledu marketingové komunikace lze tyto nosice zaradit do tzv. OOH médii. Ta lze
popsat jako média, kterd na své piijemce pisobi mimo jejich domov. Tato média se dale
d¢€li na tzv. indoor - nosice vyuzivané v obchodnich centrech, mistech aktivniho sportu a
zabavy, nebo tam kde se shromazd'uje velké mnozstvi lidi a na tzv. outdoor - billboardy,
reklamni tabule, plakaty, bannery, CLV, apod. (Mediaguru, © 2018) Hlavni rozdil mezi
ambientnimi a klasickymi médii je pak predevsim v kreativité, originalit¢ daného sdéleni
a prekvapivém misté, kde tyto nosice piisobi. Naopak u klasickych médii byva sdéleni
velmi €asto jednoduché a mnohdy pro daného piijemce nezajimavé. Ambientni média rov-
néz vyuzivaji moderni nastroje marketingové komunikace, jako jsou viralni marketing,
WOMM, buzzmarketing, avSak nejvice rozsifena jsou v guerilla marketingu. Jelikoz
je hlavnim cilem guerilla marketingu upoutat pozornost, ambientni média jsou tou pravou
formou jak oslovit cilové publikum. (Ptikrylova, Jahodové 2010, s. 77) Lze je tedy popsat
jako alternativni OOH nosice, které by svou originalitou a momentem piekvapeni mély
prijemce sdéleni zauymout nejlépe natolik, aby jej bud’ elektronicky nebo osobnim kontak-

tem $ifil mezi svymi ptatelé.

2.4 Zakladni znaky

Ambientni média jsou tedy vytvaiena predevsim tak, aby u svych piijemci vzbudila zdjem
a upoutala jejich pozornost a myslenka dostat sdéleni ke spotiebiteli se stdva nutnosti.
Vzhledem k soucasné situaci je zadavateli od agentur vyzadovano ,,hodn¢ muziky, za malo
penéz®, coz je pro tyto nosiCe typické. Za velmi dilezité lze také povazovat uméni najit a
vyuzit danou pftilezitost. Je vSak tfeba jit s dobou a ptizplisobovat se jak soucasnym tren-
dim, tak spotiebitelim samotnym. Inovativni pfistup pak muize spocivat také v pouziti
ruznych kontroverznich nebo Sokujicich témat. S tim souvisi zmiflovany moment piekva-
peni, ktery u ptijemcl zpisobuje pozitivngjsi vnimani reklamy. (Dvotak, 2012, s. 14) Za-
kladni znaky ambientnich médii se daji jen tézko piesné specifikovat. Jejich podstatu vSak

pomoci ¢tyf I dobfe vystihli Keswani a Ghatawat (2010, s. 10):
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Innovation

Klesajici vliv tradi¢nich médii zplisobuje, Ze marketéii musi stale Castéji vyhleda-
vat nova kreativni feSeni, aby jejich komunikace byla efektivni a dokdzala zauj-
mout. Rozhodujicim faktorem uspéSnosti ambientnich médii je predevSim jejich
inovativni ptistup — nové lokality, netradi¢ni nosice a zptsob zpracovani. Tyto fak-
tory by mély piijemce ohromit natolik, aby u n¢j vznikl tzv. , WOW!* efekt. Neni
tedy mozné ambientni médium pouzit vicekrat, jelikoz by ztratilo své kouzlo
a prestalo byt ambientnim.

Intelligence

Realizatofi téchto instalaci také predpokladaji, Ze jejich pfijemci jsou natolik inteli-
gentni, aby dokdazali rozlustit danou myslenku, ¢i sdéleni samotné. Co se zprvu mil-
ze zdat jako nesmysl, 1ze zménit napiiklad jednim kliknutim, projevenim zdjmu
o dané sdéleni, nebo trochou predstavivosti. Tato sdéleni nuti své piijemce premys-
let, a tim padem je i vice zaujme.

Interest

V ptipadé, Ze se slou¢i inovativni forma sdéleni s inteligenci piijemce, dochdzi
u n¢ho ke vzbuzeni z4jmu a je ochoten naslouchat a reagovat na dané podnéty.
Mohou vznikat také pozitivni asociace s danou znackou ¢i produktem, pfi€emz si je
piijemce snaze zapamatuje.

Intimation

Ambientni média, na rozdil od t&ch klasickych, ve vétSiné ptipadl neodhaluji svym
pfijemcim celou informaci. Z ¢asti ji zadmérné nechdvaji neodhalenou, aby
v pfijemce vyvolala zvédavost. Tento atribut je pro tento typ nosicii takika Zivotné
dualezity, nebot’ nabada spottebitele, aby se o dané znacce ¢i produktu dozveédéli vi-

ce a v idedlnim ptipad¢, aby poselstvi sdileli.

Ne vzdy pak musi sdéleni ambientnich médii jasn¢ vyjadfovat, kterd znacka za danym po-

¢inem stoji. Co se tyce funkci ambientnich médii, 1ze rozlisit tfi zakladni — sdé€lovaci, este-

ticka a prodejni. Cilovou skupinu pak tvoii mladi lidé ve véku od 16 do 35 let. Je to hlavné

z toho dlvodu, Ze je stale obtiznéjsi je zasdhnout klasickymi médii, tedy v pohodli domo-

va. (Maralik, 2012, s. 23) Cilem je tedy, zasdhnout cilovou skupinu, v mistech kde se vy-

skytuje a kde by to necekala. U této cilové skupiny je také velky potencial v moznosti sdi-

leni svych zazitkh naptiklad na socialnich sitich.
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2.5 Druhy a formy

Jak uz zde bylo zminéno, ambientni média jsou originalnimi a jedine¢nymi typy nosicu,
jejichz existence zavisi piedev§im na kreativité a neopakovatelnosti realizace. Co se krea-
tivity tyce, nejsou zde kladeny takika zadné meze. Existuji vSak urcitd kritéria, podle

kterych Ize tyto nosice rozdélit do n€kolika kategorii.

2.5.1 Podle vzniku daného reklamniho nosice

U této formy ambientnich instalaci 1ze rozlisit dal§i dva druhy. Za prvé jsou to klasické
nosice, které se v kampanich obvykle vyuzivaji. Nékdo by mohl namitat, Ze v tom piipadé
se 0 ambientni médium nejednd. Pokud se v§ak zméni funkénost, nebo forma daného nosi-
¢e — tedy je pouzit jinym zpisobem nez obvykle, 1ze fici, Ze se jedna o ambientni médium.
Druhym typem nosi¢ii jsou pak véci nebo predméty, které priméarné nejsou urceny
k prenosu sdéleni. Z klasickych nosi¢ii jsou do podoby ambientnich médii Casto pretvareny
tzv. CLV vitriny, které se hojné vyskytuji na vefejnych mistech uvnitf i venku. Dale to
mohou byt naptiklad billboardy, megaboardy, POP a POS v obchodnich centrech, a ve
velkém také reklamni nosice v a pobliz MHD. (Maralik, 2012, s. 29)

Obrazek ¢. 1 Mini Trimmers (Zdroj: ManagementMania, 2016)

2.5.2 Podle mista, ve kterém se vyskytuji

Mezi tento typ ambientnich nosicli Ize zatradit takové, které jsou pro danou lokalitu neoce-
kavana a prekvapujici. Co se outdoorovych instalaci tyce, jsou to naptiklad fasady domd,

détska hfiste a jejich vybaveni, odpadkové kose, telefonni budky, kandly, pfechody, kon-
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strukce zastdvek MHD, pouli¢ni osvétleni, okrasné ,,zahradky*, dopravni prostfedky atd.
Z pohledu indoorovych nosi¢li to mohou byt napiiklad chodniky, vytahy, schody, rizna
madla ¢i opéradla, atd. Zvlastni skupinu tvofi vybaveni vetfejnych zachodkli — pisoary,
zrcadla, umyvadla apod. U tohoto typu nosicu se pfedevsim jedna o jakysi moment pie-
kvapeni spotiebitele, originalitu oproti konkurenci a viralni potencial. (Sula, 2017, s. 67)
Agentura Saatchi & Saatchi realizovala v roce 2007 v Dansku kampan na podporu boje za
ochranu pfirody. Aby si lidé uvédomili, ze zachrana planety zac¢ina u pouhého Setfeni pa-

pirem, spojili pfeziti amazonského lesa s véci denni potieby.

Obrazek €. 2 Svétovy fond na ochranu ptirody (Zdroj: Murano, 2009)

2.5.3 'V zavislosti na pfimé prezentaci produktu/znacky

Ne u vSech ambientnich médii je na prvni pohled patrné, ktera znacka za nim stoji. Nékteré
ambientni nosice informaci o znacce ¢i produktu schvalné zadrzuji, aby upoutala pozornost
pfijemce a vzbudila u néj pocit zajmu. Tento postup byva vétsinou soucasti planované
marketingové kampané. Velice Casté jsou naptiklad kampané, kdy je n¢jaka vlastnost pro-
duktu vyjaddiena pomoci nadsazky nebo vyroby predmétu, ktery znacku ¢i produkt predsta-
vuje. V piipadé, ze je znacka pfijemci jasné a zietelné viditelna, nebo z daného média vy-
plyva, o jakou znacku se jednd (napi. podle korporatniho designu) je vétSinou pouzito

s cilem zvySeni prodeje nebo budovani image. U nepiimé prezentace produktu ¢i znacky,
za pouziti ambientniho média pak jde o propagaci sluzeb, firem a znacek a hojné je tento

model vyuzivan také v socialni reklamé. V tomto ptipad¢ je vSak velice dulezity strategic-
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ky marketingovy plan, aby nedoslo k nepochopeni sdéleni ze strany piijemce a prostredky

na vytvofeni daného média by tak mohly pfijit na zmar. (Dvotak, 2012, s. 15)

Slogan ,,NemiZete pohibit silnou otdzku* na obrovské maketé mikrofonu, upozoriujici

cestujici v berlinském metru na vznik novych potradii stanice BBC.

Obrazek ¢. 3 BBC mikrofon (Zdroj: Clément, © 2008)

2.5.4 Podle interakce s prijemcem ¢i prostiedim

Ambientni média v interakci s okolnim prostfedim nejsou svou funkci zavislé na cloveku.
Jejich sdéleni koresponduje s vnéjsimi vlivy. Piijemce sdéleni nema na tuto komunikaci
7adny vliv a stava se v procesu pouhym ,,divakem®. Castokrat jsou tyto média ovliviiovana
ptirodnimi vlivy — slunce, dést, pfiliv a odliv, snih apod. Ze zndmych ptikladt lze zminit
naptiklad baliky slamy na posekané louce, propagujici 1ék na vlasy, velké musle na plazi
s pozvankou na motské plody do restaurace, nebo sprchu na plazi ve tvaru a barvach auto-
matu Sprite. Dalsi kategorii tvofi média, jenz jsou v interakci se svym piijemcem. Ty lze,
podle miry zapojeni piijemce do interakce, dale rozd¢€lit na pasivni, aktivni a takova, ktera
je tézké zaradit do jedné nebo druh¢ kategorie. Pasivni zapojeni Ize blize specifikovat jako
takové, kdy od pfijemce neni ocekdvana zadna aktivita — je tedy pasivni. Aktivni jsou pak
takova, kterd aktivné zapojuji pfijemce do reklamniho sdéleni. NejcastéjSim spoustécem

interakce je stisknuti néjakého tlacitka. (Maralik, 2012, s. 35)
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Aktivita piijemce pak muize byt odliSnd riznou narocnosti - asové, fyzicke, ¢i intelektudl-
ni. Agentura Ig2 se v Kanad¢ timto zpisobem snazila zvysit zdjem o studium mediciny. Po
priloZeni rukou na tuto instalaci se tep na pfistroji znovu rozpohyboval a muz tak znovu

54 113
,,0Z11°.

Obrazek ¢. 4 Studium mediciny
(Zdroj: Turner, 2011 )

Zvlastnim typem jsou pak média takova, kterd neobsahuji aktivni ani pasivni prvky ze
strany pfijemce a nijak s nimi neinteraguji. Jedné se vétSinou o upravu klasickych out-of-
home nosicl, které jsou kreativné zpracovany nebo jsou v kombinaci s dalSimi pfedméty.
Ptikladem muze byt napt. billboard spolecnosti Nike s Tomasem Rosickym, doplnény

o velky mi¢ umistény na vedlejsi budove.
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3 EFEKTIVITA AMBIENTNICH MEDII

Ambientni média se daji povazovat za velice u¢inny nastroj propagace, avsak vzhledem
k ostatnim druhiim OOH reklamy se jednd o médium s velmi nizkym zasahem. Méfeni
jeho efektivity je pfitom, jako u ostatnich nosicii tohoto druhu, velmi obtizné. Je velice
dalezité mit jasno vtom, ¢eho chceme s jejich pomoci dosdhnout. At uz se jedna
o povédomi o znacce, zavadéni nového produktu na trh, nebo zvySeni prodeji. Proto je
zadouci mit jasné urcend kritéria, podle kterych lze jejich efektivitu posuzovat. Jednim
z nejsnazsich zptisobll méteni efektivity je porovnani vykonu kampani pfimo v misté zasa-
hu cilové skupiny. Je zde prostor pro zaznamendvani reakci a minimalizuje se vliv u¢inkt

ostatnich médii. (Sula, 2017, s. 26, 126)

3.1 Efektivni nastroj komunikace

Lze tedy fici, Ze ambientni média jsou u¢innym ndstrojem propagace, avSak v jejich nepro-
spéch hovoii ndklady na realizaci a maly zasah cilové skupiny. ,,V roce 2003 byl
v Némecku proveden vyzkum, ktery mél za ukol na konkrétnim ptiklad komunikace znac-
ky dokazat, zdali jsou ambientni média efektivni, kdyZ jsou zapojena do komunikace. Vy-
sledkem bylo to, Ze v mistech, kde byla ke komunikaci pouZita i ambientni média, bylo
povédomi o kampani ve vysi 52 % cilové skupiny — polovina recipientl tedy potvrdila, Ze
kampan vidéla. V oblastech, kde bylo sdé€leni Sifeno pouze ptes klasické kanaly, bylo po-
védomi o kampani pouze na Urovni 18 % dané cilové skupiny. Tento zasadni rozdil
v povédomi o kampani a o znacce, ktera ambientni média v komunikaci uZzila, ukazuje am-
bientni média jako vitéze mezi nosi¢i sdéleni v piipade, ze cilem je zvySeni G€innosti.*

(Wehleit, 2003)

3.1.1 Méreni podle KPI

Velmi popularni metodou méteni jejich efektivity je ur€ovani klicovych ukazatelti vykon-
nosti (KPI). To znamena, Ze jsou pfedem nadefinovany ukazatele, které se od daného nosi-
¢e ocekavaji. Tyto ukazatele se pak méfi pomoci kvantitativniho ¢i kvalitativniho Setteni
v zavéru komunikace tohoto nosiCe. Za tyto ukazatele si lze zvolit kupiikladu znalost
znacky Ci produktu - at’ uz podpofena ¢i spontanni, zvysSeni image znacky, pocet prodeju,

ziskani novych zakazniki, nebo odlisné druhy konverzi — navstéva webu, vyplnéni dotaz-
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niku apod. Dulezité je pfedevsim stanoveni hranice uspé$nosti daného média a také Casové

obdobi, za které se data budou shromazd’ovat. (Grow-Marketing, © 2014)

3.1.2 Méreni z pohledu out-of-home reklamy

Jak uz bylo zminéno, méteni efektivity OOH nosici je stejn¢ problematické jako v pripadé
klasickych outdoorovych médii. Castokrat se k méfeni efektivity téchto nosi¢ti vyuzivaji
data od mobilnich operatorti. Ceské spole¢nost Bigmedia, jenZ se se specializuje na vyrobu
venkovnich reklamnich médii, nabizi zadavatelim moznost nastroje BigPlan. Jedna se o
nastroj pro planovani a vyhodnocovani venkovni reklamy, pfiCemz spolupracuje
s mobilnim operatorem O2. Jejich zakaznici generuji obrovské mnozstvi dat o své poloze,
své komunikaci, aktivit¢ na internetu, sledovani televize a také pii bézné komunikaci se
svym operatorem. Se souhlasem zakaznika je pak mozné tato data anonymné vyuzit pro
presnéjsi cileni na konkrétni cilovy segment. Nutno podotknout, Ze O2 mé zhruba 4 milio-

ny uZivateld, coZ tvoii necelou polovinu populace Ceské republiky. (BigMedia, ©2015)

3.1.3 Méreni v digitalni prostiedi

Pokud je ambientni médium néjak spojeno s digitalnim prostiedi, 1ze jeho efektivitu nao-
pak vyhodnotit velmi snadno. Z pohledu digitalniho prostiedi existuji dva typy téchto mé-
dii. Prvnim typem je instalace, ve které je pfimo zabudovana néjaka technologie, ktera
v ramci interakce s piijemci sdéleni umi nacitat néjakou meéfitelnou hodnotu. ,,Prostfednic-
tvim takto implementovanych digitalnich technologii jde riznymi zptisoby méfit efektivitu
dané kampané s velmi presnymi vysledky. Takova méfeni jsou nejcastéji realizovana pro-
stiednictvim jakéhokoli ¢idla, kamery, pohybového zafizeni, kde je ¢ita¢ digitalni, anebo
SMS a e-mail bran. Dale se d4 méfit prosta interakce s uzivatelem v podobé¢ stisknuti tla-
¢itka/plochy apod. Prakticky jakykoliv interagujici prvek mize zméfit i€innost na zakladé

zméfenych ukazateli.” (Sula, 2017, s. 28)

Druhym typem téchto médii jsou takova, ve kterych se piijemce sdéleni pfi interakci ocitne
v digitalnim prostfedi — microsite, web, atd. V tomto pfipad¢ je méfeni efektivity provadé-
no tradicnimi nastroji pro toto prostiedi — tedy napt. Google Analytics. Pomoci téchto na-
stroju 1ze ziskat spoustu dat, od ¢asu stradveného na strance, pies rizné typy konverzi, az po

data demograficka.
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4 METODIKA PRACE

V teoretické Casti této bakalarské prace jsou vymezeny zékladni pojmy, diky kterym je
mozné sestavit ¢ast praktickou. Tyto pojmy se pfimo tykaji ambientnich médii nebo s timto
tématem tUzce souvisi. Jejich vybér je vSak omezen pouze na ty, které jsou nezbytné
k vypracovani praktické casti. Prakticka ¢ast je tvofena predevsim interpretaci a hodnoceni
provedenych vyzkumt, na zakladé kterych dojde k zodpovézeni vyzkumnych otazek a

naslednym doporuceni.

4.1 Cil vyzkumu

Cilem této bakalarské prace je zanalyzovat vnimani ambientnich médii danymi ucastniky

vyzkumu, a také porovnat efektivitu ambientnich médii vici klasickym OOH nosi¢tm.

4.2 Vyzkumné otazky
K naplnéni stanovenych cilti pomohou nasledujici otazky:
VO1: Jak piisobi ambientni média na ucastniky vyzkumu?

VO2: Piisobi ambientni média efektivnéji na ucastniky vyzkumu nez klasicki OOH

média?

4.3 Cilova skupina

Zivotem a tim padem jsou denné vystavovani desitkam reklamnich sdéleni.

Jelikoz jsou ambientni média nosice s obrovskym virdlnim potencialem, byla pro vyzkum
vybrana pravé tato vékova skupina, kterd ma k Sifeni dané instalace (nejen elektronicky)
predpoklady. Pro pozadovana data je dilezité, aby se vyzkumu zucastnili zastupci jak
muzského tak Zenského pohlavi, pficemz nezélezi, zda v soucasné dob¢ studuji nebo pra-
cuji. Za dulezité, ba aZ nezbytné lze povaZovat jejich v€k a nejvyssi dosazené vzdélani. Na

zéklad¢ téchto aspektl 1ze detailnéji pochopit ndzory a motivy danych vékovych skupin.

4.4 Metody vyzkumu

K zodpovézeni vyzkumnych otazek budou pouzity metody jak kvantitativniho tak kvalita-

tivniho vyzkumu. V prvni ¢asti bude aplikovan vyzkum formou focus group, na jehoz za-
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klad¢ dojde k detailni analyze vniméani ambientnich médii ti€astniky vyzkumu. Nésledovat
bude rozbor postoji a preferenci respondentti z dat ziskanych z dotaznikového Setfeni. Poté
bude provedena komparativni analyza vysledkli z obou provedenych vyzkumi. V zavéru

dojde na syntézu zjisténych dat, ktera povede k zodpoveézeni vyzkumnych otazek.

4.4.1 Focus group

Nejdiive bude na vybraném vzorku ucastnikl aplikovan vyzkum formou focus group ne-
boli skupinovych diskuzi. Cilem tohoto vyzkumu je zjisténi detailnich motivli a divoda
ucastnikli pro stanoviska, jenz zaujimaji vzhledem k ambientnim i klasickym médiim.
Diskuze se ucastni kolem Sesti az desiti respondentli a je usmériiovana moderatorem. Mo-
deratorem diskuzi by nemél byt autor prace, aby z jeho strany nedoslo k moznému ovliv-
flovani Uc€astnikll vyzkumu. Tato vyzkumnd metoda byla zvolena za ucelem poodhaleni
konkrétnéjSich divodu pro stanoviska, ktera jsou zdkladem pro zodpovézeni vyzkumnych
otazek. Primarnim cilem focus group je zmapovat postoj ucastniki vyzkumu vzhledem
k ambientnim médiim a zaroven analyzovat, zda tato média plisobi na ucastniky efektivnéji
neZ média klasicka. Pro tuto metodu budou vybrani Gcastnici vyzkumu ve vékovém roz-
mezi 21 — 25 let. Divodem je, Ze tato skupina ma nejvétsi potencidl virdlniho Sifeni a je
také vékovou skupinou velmi aktivni, co se tyce aktivit mimo domov. Proto je nejvéEtsi

Sance zasdhnout t€émito nosi¢i prave je.

Pro zisk kvalitn¢jSich dat, bude vyzkum realizovan dvakrat. Skupinové diskuze budou pro-
bihat ve Zlin¢ a v Rybi. Pied zacatkem kazdé z nich, dojde vzdy k sezndmeni Gcastnikli se

zakladnimi pravidly:

e vzdy hovoii pouze jeden

e k dané otdzce by se mél vyjadrit kazdy, avSak ma pravo na odmitnuti

e nic neni Spatn¢, kazdy ma pravo fict ,,nevim

e vyzkum je anonymni a jeho vysledky budou pouzity pouze v ramci této bakalaiské

prace

K lepsi ptehlednosti bude diskuze rozdélena do nékolika Casti. Po seznameni ucastnikii
pfijdou na fadu obecné otdzky o reklamé, jak a kde ji respondenti vnimaji apod. V dalsi
¢asti budou ucastnikim predkladany ukazky klasickych médii, kterd budou nésledovana
ukdzkami médii ambientnich. V posledni ¢asti budou ucastnici vyzkumu dotazovani na

ambientni média celkové. (Jutikova, 2014)
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Otazky jsou postaveny tak, aby piipadné zachytily uzivatelské rozdily ucastnikli vyzkumu,
ve vétSich méstech. Média, jenz budou ucastnikim vyzkumu prezentovana, byla zvolena
za ucelem vyvarovani se zkresleni vysledkii z pohledu oblibenosti ¢i neznalosti danych
znacek. Proto jsou pro vyzkum vybrany znamé svétové znacky Jeep, Nike a McDonald’s.
Ke zptesnéni ziskanych dat budou tyto znacky pouzity jako zédstupci médii klasickych i
ambientnich. Pomoci nahravaciho zafizeni budou zaznamenavany reakce ucastniki vy-
zkumu na konkrétni z nich. Aby se ucastnici vyzkumu neovliviiovali navzajem a nedoslo
tak ke zkresleni vysledkl, méli by vSichni dostat stejny prostor k zodpovézeni polozenych
otazek — tedy diskuze by méla byt vedena tak, aby nedoslo ke zkresleni vysledki domi-
nantnimi fe¢niky a dostali prostor také ti mén¢ ,,prirazni*. VSichni respondenti také pode-
pisi souhlas s anonymnim pouziti vysledki pro tuto bakalatskou praci. Délka jedné diskuze

by méla ¢init néco kolem 40 — 60 minut.

Z prabéht obou téchto diskuzi byl potfizen audio zaznam, ktery je pfilozen na CD. Kom-

pletni struktura focus group je soucésti piilohy P 1.

4.4.2 Dotaznikové Seti‘eni

Na zaklad¢ zjisténych dat z kvalitativniho vyzkumu, bude realizovan vyzkum kvantitativni.
Ten bude probihat s cilem ovéteni zjiSténych udajii na kvantité. Dotaznikové Setfeni je
jednou z nepouzivanéjSich metod kvantitativniho vyzkumu, s pomoci které 1ze rychle a za
minimalnich ndkladi zjistit ndzory respondentii na danou problematiku. Jde o metodu
kvantitativni, tudiZ pfinese velké mnoZstvi dat, avSak ne tak kvalitnich. Zavéry, jenZ budou
vyvozeny z dotaznikového Setfeni, budou vyuzity pro formulaci doporuceni a analyz dané
problematiky. Pfed samotnym spusténim tohoto vyzkumu, bude realizovén tzv. pretest, na
zaklade kterého dojde k lepsi formulaci poloZenych otazek, které by jinak mohly zkreslo-
vat vyvozené zavery. V tomto piipadé nebylo nutné déle specifikovat v€kovou hranici re-
spondentt, jelikoz obecnéj$i nazory jsou pro vysledky vyzkumu dilezité ode vSech danych

respondentll ze stanovené cilové skupiny. (Jutikova, 2014)

Dotaznikové Setieni bude realizovano pomoci Google Forms. Jejich distribuce bude probi-
hat na socidlnich sitich, pfipadn¢ osobnim kontaktem, avSak respondenty neni dileZzité znat
osobné. Tato metoda byla zvolena za ucelem zisku velkého mnozstvi dat, ¢imz dojde
k potvrzeni ¢i vyvraceni vysledkii z kvalitativniho vyzkumu. Vzhledem k vyzkumnym

otazkam, budou respondenti odpovidat pfedev§im na uzaviené otazky, nebo dané médium
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hodnotit pomoci sémantického diferencidlu. Ke zptesnéni ziskanych dat budou soucasti
dotaznikové Setieni také demografické otazky tykajici se pohlavi, véku, dosazené¢ho vzdé-
lani apod. Vyhodou tohoto typu vyzkumu je pfedevsim jeho finan¢ni a casova narocnost
a zisk velkého mnozstvi informaci, které 1ze nechat z €asti automaticky vyhodnotit. Toto
elektronické dotaznikové Setfeni bylo spusténo po dobu sedmi dnt (3. 4. 2018 - 10. 4.
2018). Za tuto dobu jej celkem vyplnilo 365 respondentii, pticemz 25 odpovédi muselo byt
z davodui piesazeni stanovené vékove hranice pro vyzkum vyiazeno. Kompletni znéni do-

taznikového Setfeni je soucasti ptilohy P IL.

Vzhledem k faktu, Ze vefejnost nezna pojem ambientni média, bude ve skupinovych disku-

zich i v dotaznikovém Setfeni pouzit nazev ,,netradi¢ni média“.
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II. PRAKTICKA CAST
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S FOCUS GROUP

5.1 Focus group ¢. 1

Prvni skupinova diskuze prob&hla v ttery 27. 3. 2018 ve 20:00 hodin v Rybi. Ugastniky
vyzkumu tvofilo pét muza a jedna Zena. Primérny vék ucastnikli byl ptiblizné 23 let. Dis-
kuze prob¢hla bez vétSich problémil, jeji prabéh byl usmeérnovan moderatorem a zazname-

navan pomoci nahravaciho zatizeni. Vsem ptitomnym bylo nabidnuto drobné obcerstveni.

5.1.1 Udaje o ui¢astnicich vyzkumu

Utastnik vyzkumu & 1: muz 25 let, Moravskoslezsky kraj, sefizovaé strojii CNC,

nejvyssi dosazené vzdelani — Gplné stfedni odborné s maturitou, bydli na vesnici. (Ondra)

Ukastnik vyzkumu &. 2: muz, 23 let, Moravskoslezsky kraj, pracuje ve vyrobé strojiren-
ského primyslu, nejvyssi dosazené vzdélani — Uplné stiedni odborné s maturitou, bydli

na vesnici. (Daniel)

Utastnik vyzkumu &. 3: muz, 21 let, Moravskoslezsky kraj, student VOS, nejvyssi dosa-

zené vzdélani — Gplné stfedni odborné s maturitou, bydli na vesnici. (Dominik)

Utastnik vyzkumu & 4: Zena, 24 let, Moravskoslezsky kraj, pracuje v administrativé,

nejvyssi dosazené vzdelani — bakalarské, bydli na vesnici. (Pavla)

Utastnik vyzkumu ¢&. 5: muz, 23 let, Moravskoslezsky kraj, technik metrologie, nejvyssi

dosazené vzdélani — vyssi odborné, bydli na vesnici (Lukas)

Utastnik vyzkumu & 6: muz, 21 let, Moravskoslezsky kraj, student VS, nejvyssi dosaZe-

né vzdélani — uplné stiedni odborné s maturitou, bydli na vesnici. (David)

5.1.2 Pribéh
1. ¢ast — obecné otazky

V prvni Casti tohoto vyzkumu byly kladeny obecnéjsi otazky, zaméteny spiSe na reklamu
celkové — tedy jak a kde ji GiCastnici vnimaji. P&t z Sesti ucastnikil si jako prvni pii slové
reklama, vybavilo televizni spoty. Z toho vyplynulo, ze nejcastéji se dotazovani Gcastnici
setkavaji s reklamou v televizi, coz se mj. potvrdilo v nasledujici otazce. DalSim vicekrat
zminénym médiem byl v této souvislosti internet. Z jejich ndzori bylo také ziejmé,

ze reklamni nosi¢e vnimaji, avSak u poloviny z nich byl nazor na né spiSe negativni.
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Ucastnici vyzkumu si vSak pod pojmem ,,reklama* vybavuji spiSe televizni a internetové
spoty.

Dominik: ,, Treba mé hrozné zneklidiuje reklama na Youtube mezi jednotlivymi videi. Clo-

vek si chece poslechnout hudbu a mezitim mu tam porad naskakuji néjaké reklamy.

Lukas: ,,Me nejvic vadi reklama v televizi. Zda se mi, Ze mnohdy ty reklamy trvaji déle nez

samotny porad.

Ondra, Pavla a David na rozdil od ostatnich ucastnikii zminili reklamu billboardovou
a radiovou, pfi¢emz Pavla v zavéru jesté doplnila reklamu v tiskovinach, product place-

ment a propagaci znacek skrze celebrity. Daniel zase zminil reklamu na Stitech domt.

Pti otazce, zda n¢kdo zaregistroval reklamu na neobvyklém misté, odpovédéli pouze
Ondra a Pavla, ostatni se reklamu na neobvyklém misté nevybavili. Ondrovi pfisla neob-
vykla reklama v podobé banneru na obloze, ktery za sebou tdhne letadlo. Pfi otazce,
co ho na této instalaci zaujalo, odpoveédél, ze pravé to misto, kde by reklamu necekal —
obloha. Na kterou sluzbu ¢i produkt reklama upozoriiovala, si vSak nevzpomnél.
Druhym neobvyklym mistem pro pfijem reklamniho sdéleni byly podle Pavly, vetfejné toa-
lety. Ta se zde setkala s reklamou na tampony, kterd ji vSak viibec nezaujala. Nejen,
Ze na ni pusobila negativné, ale zaroven ji pfislo nekorektni jak dané sdéleni, tak dané mis-

to, na kterém byla tomuto sd€leni vystavena.
2. ¢ast — ukazky klasickych médii

V druhé ¢asti focus group, byly ucastnikiim piedkladany ukézky klasickych OOH meédii.
Kvili mozné neznalosti ze strany ucastnikli vyzkumu, byly zvoleny jako zastupci médii
klasickych 1 ambientnich znamé svétové znacky Jeep, Nike a McDonald’s. Pfi prvni ukaz-
ce vsichni zacastnéni pochopili, Ze jde o reklamu na né&jaké vozidlo. Jelikoz ma Ondra za-
libu v autech, ihned ho tato reklama zaujala. Pfedev§im tedy jeji jednoduchost. V§iml
si i informace o 75. vyro¢i Jeepu z ¢ehoz usoudil, Ze by spole¢nost mohla na vybrané vozy
poskytovat néjaké slevy. Lukas si vSak jako jediny vSiml skrytého symbolu - ono bahno,
kterym bylo z ¢asti vyobrazené auto piekryto, zndzornovalo stary Jeep Wrangler z druhé
svétove valky. Ostatni konstatovali, Ze by je reklama pfili§ neoslovila. Co se ty¢e zakoupe-
ni produktu na zaklad¢ dané reklamy, muzi se ve vétSin€ shodli, Ze pti vybéru vozidla jsou
pro n¢ dilezité spis jeho vlastnosti, nez reklama, ktera na n¢j upozoriiuje. Pavle se nelibilo,

Ze je auto Spinave.
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Pavla: ,,Vadi mi, Ze je to auto Spinavé.
Dominik: ,, Reklama mé nijak neoslovila.
David: ,,Spis by mé zajimal obsah motoru, jizdni viastnosti a cenova relace. *

Dalsim ptikladem klasického média byl billboard spole¢nosti McDonald’s. Pouze polovina
ucastniki vyzkumu poznala, kterd firma za danym billboardem stoji. Pro zbylé Gcastniky
byla reklama nezajimava, nebo by ji viibec nezaregistrovali. Dominik s LukaSem uvedli,
ze by je zaujala pouze tehdy, kdyz by méli hlad a tudiz by 1 na jejim zakladé uvazovali
o koupi produktu. Pavla by odbocila danym smérem bez ohledu na to, jestli by byla hlado-

va nebo ne, jelikoz ji McDonald’s chutna a rada jej navstévuje.
Ondra: ,, Podival bych se vlevo, jinak v tom nic nevidim. “

Daniel: ,, Nepoznal bych, o co jde. Viibec by mé tento billboard nezaujal.

¢

Lukas: ,, Poznal jsem to podle cerveného podkladu a Zlutého pruhu.

Posledni ukazkou z fady klasickych OOH médii byl plakat vylepeny pfes vylohu prodejny
spolecnosti Nike. V tomto ptipadé€ vSichni poznali, o jakou znacku se jednd. AZ na jedinou
vyjimku - Pavlu, také vSichni poznali, Ze se jednd o Waynea Rooneyho — znamého anglic-
kého fotbalistu. MuZi také tuto reklamu ocenili a konstatovali, ze by obchod navstivili.
Nutno vSak podotknout, Ze kazdy z nich ma k fotbalu a celkové ke sportu kladny vztah,
z ¢ehoz vyplyva, Ze byli pro tento nosi¢ spravnou cilovou skupinou. Naproti tomu jedina
sle€na objektivné uvedla, ze ji tato reklama viibec nezaujala a nechiape pro¢ ma prodejna

timto plakatem zatemnénou vylohu.

Pavla: ,, Tato reklama se mi nelibi, protoze zatemnéna vyloha neni podle mé spravny zpui-

‘@

sob.

¢

Lukas: ,,Jelikoz je to fotbalista, mohl byt vyobrazen cely, treba p¥i hre.*

‘

David: ,,Je to lepsi, nez kdyz tam je hodné textu. *
3. ¢ast — ukazky ambientnich médii

V této treti Casti focus group, byly zkoumany nazory a divody tcastniki na hlavni téma
této prace — ambientni média. Tato média jim byla postupné prezentovana, pfiCemz prvni
z fady téchto nosicii byl ambient spolecnosti Jeep. Dana instalace by zaujala ctyfi z Sesti
ucastniki, pficemz pét z nich by sdéleni firmy pochopilo. Jako néco nového pak tuto insta-

laci vnimaji vSichni zacCastnéni. Pavla se jako prvni pfihlésila o slovo s tim, Zze se podle
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ni jedna o jakysi protest vii¢i méstu, na nedostatek parkovacich mist. Znacku, ktera za da-
nou instalaci stoji, pak viibec nezaregistrovala. Naopak Dominik spole¢nost Jeep okamzité
identifikoval, pochopil dané sd€leni a toto médium ocenil. Vyzdvihl pak zvlasté jeho origi-
nalitu a také odliSnost od ostatnich médii. O koupi produktu by vSak op&t neuvazoval kvili
jiz zminéného divodu — pii koupi vozu jsou pro n¢j rozhodujici vlastnosti daného vozidla,

nikoli reklama na ng;.

Dominik: ,, Tohle médium mi pripada zajimavé a zabavne. Urcité bych se nad tim pozasta-

vil a pousmal. “

Druhou ukazkou ambientnich médii byla instalace McDonald’s umisténa na prechodu pro
chodce. Znacku v tomto piipadé identifikovali vSichni zicCastnéni, Ctyfi z Sesti pak tato
instalace zaujala a pfisla jim zajimava. VSichni dotazovani ocenili jeji originalitu, hlavné
tedy skloubeni dvou véci, které spolu nemaji nic spoleéného — ptechod a hranolky. Ve vét-
Sin€ se dale shodli, ze predmétem sdéleni bude v blizkosti nachazejici se prodejna McDo-
nald’s. Dva zucastnéni pak namitali, Ze by dand instalace mohla odpoutat pozornost nejen
chodct, ale také fidi¢t. David pfimo zminil, Ze by se témto typlim instalaci rozhodné vyva-

roval, jelikoZ ohroZuji bezpecnost tcastnikii silni¢niho provozu.
Ondra: ,,Libi se mi, jak z prechodu udélali néco legracniho. “
Daniel: ,, Kdybych to nevidél seshora, asi by mé to nezaujalo. “

Pavia: ,,Je to originalni, myslim, Ze bych dostala chut na mekdc. Z pohledu ridice, bych

vSak asi nepoznala, Ze jde o prechod.

Posledni ukdzku tvofila instalace spolec¢nosti Nike v podobé lavicky bez sedaci casti.
V tomto piipadé pochopili sdéleni pouze dva z Gicastniki. Ostatni si ve vétSiné mysleli,
ze lavicka je n&jakym zplisobem poskozena. Jako néco nového vnimalo tuto instalaci pét
ucastniki, pficemz Daniel fotku této lavicky jiz vidél na socidlnich sitich. Instalace sama
o sobé¢ ucastniky pfili§ nenadchla. Nékteti tvrdili, ze sdéleni na ni je moc malé a Ize ho
jednoduse ptrehlédnout. Dominik vSak popsal tuto instalaci jako origindlni a zabavnou.
Také Pavla hodnotila tento ambient kladné, na prvni pohled sice sd€leni nepochopila,
avsak po predchozich odpovédich, se ji reklama zalibila. Dokonce se tito dva ucastnici
shodli, Ze by na zakladé tohoto poselstvi zacali uvazovat o tom, Ze zméni Zivotni styl

a zac¢nou béhat.

I3

Ondra: ,,Hodné lidi si rekne, Ze je lavicka pouze rozbita a nepochopi, Ze je to reklama.*
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Lukas: ,,Lavicky jsou od toho, aby se na nich sedélo a ne, aby se na né umistovaly rekla-

“

my.
David: ,, Na prvni pohled by mé nenapadlo, Ze je to zamer té znacky.

Pavla: ,,Je to zajimave. Myslim si, Ze tato reklama by mé vedla k myslence, abych se sebou

zacala néco deélat. “

(Ptiloha P I: Scénat focus group)

5.1.3 Vyhodnoceni

Z odpovédi ucastniki této focus group vyplynulo, Ze z velké vétSiny se zucastnéni nejcas-
t&ji setkavaji s reklamou v televizi. Pouze dva €astnici vyzkumu si pak vybavili reklamu
na neobvyklém misté, pfi¢emz jedna z téchto odpovédi nebyla z odborného pohledu rele-
vantni. Polovina dotazovanych pak uvedla, Ze je reklama vyloZené otravuje. Co se tyce
mist, kde ucastnici reklamu nejcastéji registruji, nejvice moznosti uvedla jedind Zena
vyzkumu, kterd ma mj. jako jedina ze zacastnénych titul z VS. Co se ukazek klasickych
médii tyce, byly vesmés smiSené, misty az negativni. Billboard spolecnosti McDonald’s
v tomto ptipad¢ identifikovala ,,pouhd* polovina zG¢astnénych. Vysvétleni v tomto ptipade
muze byt takové, Ze vSichni dotazovani bydli na vesnici, a tak nejsou tak ¢asto vystavovani
OOH reklamé¢ spolecnosti. Jelikoz pét z Sesti za€astnénych byli muzi, poznali také Waynea
Rooneyho v instalaci firmy Nike. V ramci ukdzek ambientnich médii byly reakce Gc€astni-
ki vyzkumu ve vétsin€ pozitivni. U instalace Jeep a Nike pak vzdy minimalné jeden
z dotazovanych nepochopil sdéleni dané firmy, pfi¢emZ u nosi¢e McDonald’s byla zase
pfedmétem diskuze jeho bezpecnost z pohledu ucastnikd silnicniho provozu. Celkové

vzato, vnimali Gi€astnici vyzkumu pozitivn€ji ambientni nosice.

5.2 Focus group ¢. 2

5.2.1 Udaje o u¢astnicich vyzkumu

Druha focus group probé&hla ve &tvrtek 29. 3. 2018 v 17:00 hodin ve Zling. Ugastniky
vyzkumu byli v tomto pfipadé ¢tyii muzi a dvé zeny. Jejich vékovy primér Cinil 22,6 let.
Na zacatku diskuze doslo k vzajemnému sezndmeni ucastnikli a v§em zucastnénym bylo
nabidnuto drobné obcerstveni. Diskuze byla usmériiovana moderatorem a jeji prib¢h byl

zaznamenavan pomoci nahravaciho zatizeni.
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Utastnik vyzkumu ¢&. 1: muz, 23 let, Moravskoslezsky kraj, profesiondlni hokejista,

nejvyssi dosazené vzdelani — Gplné stfedni odborné s maturitou, bydli ve méste. (Kuba)

Utastnik vyzkumu &. 2: Zena, 23 let, Moravskoslezsky kraj, studentka VS, nejvyssi dosa-

zené vzdelani — uplné stiedni s maturitou, bydli ve mésté. (Klara)

Utastnik vyzkumu &. 3: Zena, 21 let, Zlinsky kraj, studentka VS, nejvyssi dosazené vzdé-

lani — Gplné stfedni odborné s maturitou, bydli ve mesté. (Karolina)

Utastnik vyzkumu & 4: muz, 21 let, Moravskoslezsky kraj, sefizova¢ strojii CNC,

nejvyssi dosazené vzdelani — Gplné stfedni odborné s maturitou, bydli na vesnici. (Martin)

Utastnik vyzkumu & 5: muz, 22 let, Moravskoslezsky kraj, student VS, nejvyssi dosaze-

né vzdélani — uplné stiedni s maturitou, bydli ve mésté. (Jirka)

Utastnik vyzkumu & 6: muz, 23 let, Pardubicky kraj, student VS, nejvyssi dosazené

vzdélani — Gplné stiedni odborné s maturitou, bydli ve mésté. (Lukas)

5.2.2 Pribéh
1. ¢ast — obecné otazky

Stejné tak jako pii prvni focus group i v této tvotily prvni ¢ast vyzkumu obecnéjsi otazky.
Ptedevsim se tedy jednalo o otdzky na téma reklama — co si o ni mysli, kde se s ni ucastnici
vyzkumu setkavaji apod. Pét z Sesti zucastnénych si pii slové reklama vybavilo reklamu
televizni, tedy konkrétni televizni spoty. Dév€ata zminila kamion Coca-Coly, nebo rekla-
mu na praci prostiedek, konkrétné pak jmenovaly Ariel nebo Perwoll. Panové zase rekla-
mu na pivo Radegast nebo herce Kohéka, jenZ je hlavni tvafi reklamy pro Fio banku. Nej-
Castéji ucastnici vyzkumu registruji reklamu na internetu nebo v televizi. Ze socidlnich siti
zaznély pouze reklamni spoty, jenz prolinaji videa na Youtube. S netradi¢ni reklamou se
setkal pouze Lukas, ktery je fanouskem aut a velmi ho zaujal billboard automobilky BMW,

na némz byl vyobrazen viiz s redlnymi svétly.
Kuba: ,, Pri slove reklama, se mi vybavi pivicko Radegast.
Lukas: ,,Mée se libil billboard od BMW, na kterém byla X5 s realnymi svétly, které svitily.

«

Klara: ,, Prijde mi, Ze je toho tak moc, Ze se to v té hlave neukotvi.
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2. ¢ast — ukazky klasickych médii

V dalsi c¢asti focus group byli G¢astnici vyzyvani, aby popsali své dojmy z ukazek klasic-
kych OOH médii. Kvili mozné neznalosti ze strany ucastnikii byly zvoleny jako
zastupci médii klasickych 1 ambientnich svétové znacky Jeep, McDonald’s a Nike. Na prv-
ni predlozenou ukazku jako prvni reagoval, jakozto fanda aut LukaS. Thned rozeznal
podobiznu z bléata a identifikoval ji spravné jako Jeep Wrangler, pficemz v ném evokoval
armadu. Naproti tomu slecny Klaru s Karolinou zablaceny viiz evokoval $pinu a mycku
aut. Ze stejného diivodu je pak dané médium pfili§ neoslovilo. Uéastnici vyzkumu muz-
ského pohlavi naopak proti této reklamé neméli pfilisSnych pfipominek a reklama jim
pfisla v potadku.

¢

Jirka: ,,Ja bych dal jiné pozadi nez bilé, aby to vyniklo.*

‘

Lukas: ,, Mé to 7ika, Ze to auto ma za sebou obrovskou historii, a tak mé to urcité zaujalo.
Karolina: ,,Kdyz tohle vidim, Fika mi to: ,,Béz si umyt auto! . “

V druhé ukazce vSichni jasné identifikovali spole¢nost McDonald’s. Jirka okamzité
usmévné podotkl: ,,Je to nezvyk, Ze tam nevidim celé ,,M*, trosku jsem z toho nesviij. “.
Lukas se vyjadtil v tom smyslu, Ze ho podobné reklamy vZdy zaujmou a libi se mu piede-
v§im jednoduchost daného sd€leni. Klara jakoZto pravidelny zakaznik McDonald’s naproti
tomu konstatovala, Ze ji tato prezentace firmy ponckud zklamala. Na Martina s Kubou
reklama pisobila v porddku. Kuba dale ocenil jednoduchost s dobrym argumentem,
ze vyrobky dané firmy vefejnost znd, a tak neni potfeba je neustdle vyobrazovat. Navic
fidi¢i nemaji pro piijem sdéleni mnoho Casu, a tak mu tato reklama ptiSla adekvatni.
Podobny nazor poté sdileli 1 ostatni ucastnici. Podle Jirky vSak pro hladového ¢lovéka je-
douciho po dalnici nehraje roli, zda je reklama upozoriiuje na tu ¢i onu firmu. Je toho nézo-
ru, Ze na co pii cesté narazi jako prvni, tam se ptijde najist.

Kuba: ,,Kdyz to vidim, vybavim si vsechny ty produkty a mam vzdycky hlad. Hned bych sel

I3

a koupil si to.

Klara: ,,Je to rozhodné zajimavé. Tim jak chodim do mekdce a znam jejich reklamy, tak mi

‘

vSak tohle prijde trosku malo. *

Co se tyce posledni ukazky, reakce ucastnikli byla spiSe rozpacitd. Na rozdil od Zen,
zastupci muzského pohlavi rozeznali, Ze se jednd o zndmého anglického fotbalistu, avSak

reklama nezaujala takika nikoho. Kuba s Klarou namitali, ze jim vadi népis umistén pies
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obli¢ej daného predstavitele znacky. Lukasovi zase vadilo umisténi stejné instalace v druhé
vyloze - tedy jen o par metr dal. Ohledn¢ nakupu v dané prodejné se ucastnici vyzkumu
shodli, ze pokud by potiebovali dan¢ zbozi, urit¢ by do obchodu zavitali, avSak tato

reklama by na to neméla zadny vliv.

Kuba: ,,Mné vadi, ze tam nevidim Zadny nabizeny produkt — novou kolekci, tricko, miki-

73

Karolina: ,,Ja bych tam asi nesla. Kdyz bych potiebovala néjakou véc treba na cviceni tak

jo, jinak asi ne.

3. ¢ast — ukazky ambientnich médii

rowr

V posledni tieti ¢asti popisovali G€astnici vyzkumu jejich dojmy a pocity z ambientnich
médii. Pfi prvni ukdzce doSlo u péti z Sesti zacastnénych k pochopeni daného sdéleni.
Muzim pfislo zdbavné a originalni, Jifi vSak namital, Ze by se urcité nasli takovi lidi, ktefi
by si toho nevs§imli. Vyzdvihovali pfedev§im originalitu umisténi a kreativitu daného re-
klamniho sd€leni. Zaroven se vSak vSichni shodli, Ze nebyt loga spole¢nosti, instalace by
nedavala smysl. Klara dané sdéleni pochopila, avSak logo firmy je podle ni pfili§ malé,
a kdyby $la s telefonem v ruce, asi by si toho nevS§imla. Karolina, kterd sdéleni pochopila,
az po odpovédich ostatnich ucastnik dodala, ze umisténi dané reklamy ji ptijde originalni
pravé z toho diivodu, Ze mnoho lidi chodi s hlavou sklonénou hledic do svého smartphonu.
Celkové vSem zucastnénym dana reklama pfiSla zajimava a vtipna, avSak dle jejich slov,
by se o koupi vozu nerozhodovali na zéklad¢ této ani jiné reklamy.

3

Martin: ,,Je to zajimavé, takové neobvyklé misto. Moji pozornost by to urcité upoutalo.

I3

Lukas: ,, Myslim si, ze tohle musi na prvni pohled zaujmout kazdého. *

Druhou ukézku hodnotili G€astnici vyzkumu pfevazné pozitivné. Martin predevs§im chvalil
kreativitu daného nosiée — tedy spojeni pfechodu pro chodce s hranolky. Ugastnici se rov-
néz shodli, Ze v blizkosti by se méla nachéazet prodejna McDonald’s, ponévadz jiny smysl
v této instalaci nenalezli. Podle neverbalnich projevi Ize také fici, Ze dotazovani povazuji
tento typ nosicl za néco nového. Jediny Lukd$ zminil, ze jiz fotografii tohoto ambientu
vidél a zéaroven taky dodava, Ze by na néj pohlizel jinak, kdyby byla fotka pofizena
z pohledu chodce. Kléra s Jirkou nakonec dodéavali, Zze hranolky z mekace chutnaji tak

dobie, ze zaddnou reklamu nepotiebuji.
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Jirka: ,,Myslim si, Ze je to vtipné. Mnoho lidi se u toho zastavi jenom proto, aby si to vy-

fotili.

Lukas: ,, Problém je asi v tom, Ze je to focené seshora. Kdybych to videl z pohledu chodce,

nevim, jestli by mé to zaujalo. “

V poslednim piipade se jako prvni o slovo ptihlasil Martin, ktery instalaci pochopil tim
zpusobem, ze ¢lovék nema sedét ale behat. Velmi zajimavy pohled do této diskuze vnesla
Karolina, ktera tvrdila, ze toto sdé€leni lze chéapat jednak jako poselstvi — zacni b&hat, ale
také jako motivaci pro sportovce — nesedej si, ale jeSté pridej. Zavérem vSak podotkla, ze
se s touto instalaci jiz setkala na socialnich sitich. Na Kubu piisobila tato instalace spise
neutraln€. Jednoznacéné ho vSak zaujala vice, nez predesla vitrina s Waynem Rooneym.
Kazdopadné konstatoval, Ze celkové nevénuje reklamnim sd€lenim pozornost,
a kdyz uz ano, nechce se mu nad nimi pfemyslet. Navic si mysli, Ze starS$i generace tyto

nové formy propagace viibec neoslovi.
Lukas: ,, Bavi mé nad tim premyslet. “

Karolina: ,,Rozhodné bych dala prednost takovymto médiim, pred témi klasickymi, jelikoz

Jjich je strasné moc. *

I3

Martin: ,, Billboardy uz prosté prehlizim, tohle mé urcité vice zaujme. *

(Ptiloha P I: Scénaf focus group)

5.2.3 Vyhodnoceni

Nejcastéji se ti€astnici tohoto vyzkumu setkavaji s reklamou v televizi. Pfi slové ,,reklama“
se pak vétSin€ dotazovanych vybavily konkrétni televizni spoty, pficemz reklamu na netra-
di¢nim misté, nebo konkrétni netradi¢ni reklamu zaregistroval pouze jeden z nich. Ukazky
klasickych médii hodnotili u€astnici vyzkumu spiSe neutralné a poukazovali na konkrétni
aspekty, které jim na dané instalaci vadily. Spole¢nost McDonald’s v tomto ptipadé¢ identi-
fikovali vSichni zuc€astnéni, pfic¢emz je ale billboard vyslovené nezaujal. Billboard automo-
bilky Jeep vétsinu ucastnikii rovnéz neoslovil. Zenam vadila $pina, pro muZe, az na jednu
vyjimku, byl billboard nevyrazny. Naproti tomu ambienty byly v této focus group vnimany
velice pozitivn€. Jen v minimu piipad doslo k nepochopeni dané instalace, pficemz ucast-
nici nejvice ocenovali jejich kreativitu a odliSnost od ostatnich druhti médii. Celkové
1ze konstatovat, ze dani c¢astnici vyzkumu vnimali ambientni nosic¢e rozhodné pozitivnéji

nez ty klasické.
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6 DOTAZNIKOVE SETRENI

6.1 Interpretace vysledki

Dotaznikové Setfeni probihalo s cilem potvrzeni ¢i vyvraceni zjisténych dat z jiz probéh-
lych vyzkumi focus group. Tento vyzkum byl realizovan elektronicky pomoci nastroje
Google Forms, jenz automaticky vyhodnoti ¢ast odpovédi. Prinesl také velké mnozstvi
informaci, které vSak nebyly tak piesné a detailni, jako tomu bylo v ptipad¢ focus group.
Pted samotnym spusténim vyzkumu probihal pretest na vzorku zhruba 10 respondentd,
diky kterému doslo k lepsi formulaci zvolenych otazek. Sifeni vyzkumu probihalo na soci-
alnich sitich, pfedev§im tedy na Facebooku. Dotaznik zde byl distribuovan sdilenim na
profilu autora, v zajmovych skupinach a skrze Messenger. Sifeni skrze Messenger bylo
zvoleno za ucelem zvyseni pravdépodobnosti vyplnéni. Nekolik dotaznikii bylo také, ze
stejného divodu, rozeslano pomoci emailu. Pro zpfesnéni ziskanych dat, by pak respon-
denty, stejn¢ jako u vyzkumu focus group, méli tvofit plné dospéli lid¢, jenz Ziji aktivnim

Zivotem.

Prvni ¢ast vyzkumu tvotily spiSe obecnéjsi otazky na téma reklama. Kde se s ni responden-
ti setkdvaji nejcastéji, zda je reklamy podle nich pfili§ mnoho a jestli se setkali s reklamou
na netradi¢nim misté. Dal8i ¢ast jiz tvofily ukdzky klasickych médii, které respondenti
hodnotili formou sémantického diferencidlu, sestaveného na zékladé vysledk z focus
group. Hodnotili naptiklad, zda se jim dané médium libi ¢i nikoli, jeho vyraznost a zabav-
nou stranku, pficemz u druhé ukazky méli uvést, zda poznaji znacku, jenZ dané médium
propaguje. V tieti ¢asti dotazniku pak respondenti hodnotili ambientni média podobnym
zpiisobem jen s vice moznostmi. Zvolend média byla vybrana podle zndmosti propagova-
nych znacek, aby nedoSlo ke zkresleni vysledkli z hlediska neznalosti respondentil
a zéaroven byly tyto znacCky zvoleny jak jako zastupci médii klasickych i ambientnich.
V zavéru této Casti pak respondenti odpovidali na otazky tykajici se jejich postoje
k ambientnim médii celkové. Posledni ¢ast tvotily demografické otdzky tykajici se pohlavi,
veéku, dosazeného vzdélani, mista bydliste¢ z pohledu poctu obyvatel a sou¢asného stavu —

student, pracujici, nezamestnany.

Samotné dotaznikové Setfeni probihalo od 3. 4. 2018 do 10. 4. 2018 a celkové bylo zazna-
menano 340 odpovédi od stejného poctu respondentli, coz splituje minimum 300 odpovédi

pro tento vyzkum.
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6.1.1 Obecné otazky

Nepocetngjsi zastoupenou veékovou kategorii s 54,4 % dotazovanych, tedy 185 respondenty
byla kategorie 22 — 26 let. Na pomysIné druhém misté s 22,9 % byli lidé ve v€ku 18 — 21
let, coz predstavuje 78 respondentii. Z fad Zenské pohlavi, se vyzkumu zuacastnilo
200 respondentl, coz tvofi zhruba 58 % dotazovanych. Ohledné pobytu dotazovanych,
nebyly rozdily moc markantni. Nejvétsi zastoupeni s 31,2 % (106 respondenttt) méli
v tomto piipad€ lidé, jenz ziji v méstech nad 10 tisic obyvatel, s 19,7 % nasledovani
obyvateli velkych mést nad 100 tisic obyvatel (67 respondentil). Z toho vyplyva, Ze vice
nez polovina dotazovanych je s velkou pravdépodobnosti vystavovana OOH médiim, které
v nékterych mensich vesnicich nemusi byt tak bézné, nebo jsou zastoupeny pouze ve star-
Sich forméch (plakaty, vylohy apod.). Z pohledu vzdélani 160 respondentt (47,1 %) uspés-
né prosla maturitni zkouskou, pfi¢emz 65 % z tohoto poctu dale studuje vyssi odbornou,

nebo vysokou skolu.

V prvni otazce, kdy méli respondenti napsat jedno slovo, které jim piijde na mysl
pfi pojmu ,reklama® se ndzorové velmi rozchdzeli. JelikoZ otdzka nebyla povinna,
odpovédélo na ni zhruba 86 % dotazovanych. Nejvice zastoupené byly v tomto piipadé
negativni asociace, které se vyskytovaly v 26 %, tedy v 79 odpovédich. Nejcasteji se pak

jednalo o pojmy:
sotrava “
Lotravna “
»Opruz

Z odpovédi téchto 79 respondenti lze tedy odvodit, Ze vnimaji reklamu jako formu

jakéhosi obtézovani. Tyto pojmy byly nasledovany:
. televize “ (41)
,,propagace“ (35)

Zbylé odpovédi se vyskytovaly v zanedbatelném poctu. Zajimavym faktem je,
ze se v odpovédich respondentii n€kolikrat objevily konkrétni spoleCnosti — Kofola, Alza
a Pepsi. Z toho vyplyva, Ze agentury ¢i marketéii danych spolecnosti odvadi dobrou praci,
jelikoz se vryli do paméti spotiebitelll natolik, ze si jejich znacku pfi pojmu reklama

okamzité¢ vybavi.
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U otéazky, kde se respondenti setkavaji s reklamou, byla nejcastéjsi odpovéedi televize.
Do jisté mire by se s tim vSak dalo polemizovat, jelikoz t€sné za ni se v této oblasti nacha-
zel internet a socialni sité, které viak lze zafadit do sféry internetu. Zeny zaznamenavaji
reklamu nejvice v televizi a na socialnich sitich. Muzi pak vSeobecn¢ na internetu a rovnéz

v televizi.

6.1.2 Ukazky klasickych médii
Jeep

V druhé ¢&asti dotaznikového Setfeni reagovali respondenti na klasickd média pomoci
sémantického diferencidlu. Prvni ukézkou byl billboard spolecnosti Jeep, u kterého 62 %
studentti uvedlo, ze jim billboard ptijde moderni. Naproti tomu pracujici ho takto ohodnoti-
li ,,pouze ve 47 %. Celkové vzato v priiméru tedy vice nez polovina dotazovanych uved-
la, Ze billboard je spiSe modernéjSiho razu. Toto €islo pak tvofily z 60 % Zeny, pficemz
témer polovina jich byla ve véku 22 — 26 let. V ramci oblibenosti, 27 % vSech dotazova-
nych zaskrtlo neutralni moznost. Za zajimavy lze povazovat také idaj, ze se tato instalace
vice libila studentim neZ pracujicim a to zhruba o 15 %. V ramci pohlavi a véku tento
billboard nejvice ocenili respondenti muzského pohlavi ve véku 22 — 26 let. Tém billboard
prisel zabavny ve 48 %. Celkové jej pak hodnotilo 35 % (118 respondenttt) jako ,,spiSe
nudny®, nebo ,,nudny“. Nejmén¢ se pak libil zendm ve veku 27 — 30 let. 38 % jej

ohodnotilo jak nudny a totéZ procento oznacilo neutralni moznost. (Ptiloha P III, Graf €. 1)
McDonald‘s

Co se billboardu spole¢nosti McDonald’s tyce, tak danou spole¢nost identifikovalo pies
72 % dotazovanych, pfi¢emz z tohoto procenta bylo 174 studentii (70 %). Z vétsi Casti
(65,7 %) pak poznavali spolecnost lidé z mést, coz je vzhledem k umisténi prodejen
McDonald’s pochopitelné. Z pohledu dosazeného vzdélani spolecnost identifikovali spiSe
vice vzdélani Gc€astnici vyzkumu. U respondentil s uspéSn¢ vykonanou maturitni zkouskou
byl pomér znalosti vic¢i neznalosti tfikrat vyssi. Naopak u respondentll s vyucnim listem
byl dvakrat vyssi pomér neznalosti pted znalosti této znaCky. Lze tedy konstatovat, ze spo-
le¢nost McDonald’s ptedpoklada s urcitou vzdélanosti jedné ze svych cilovych skupin, a
také, Ze ma vyraznou a natolik zapamatovatelnou corporate image, Ze si takovouto reklamu
muze dovolit. Z pohledu potvrzeni sily brandu se tedy reklama osvédcila, avSak vice nez

polovina respondentti, konkrétné 51, 2 % ji povazovalo za spiSe nudnou nebo vyloZené
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nudnou. DalSich 25 % se v této otazce vyjadfilo neutralné. Brand spolecnosti je tedy, co se
corporate image tyce velmi silny, avSak tato reklama nesklidila pfili§ pozitivni reakce.

(Piiloha P III, Graf & 2)
Nike

V posledni ukazce klasickych OOH nosict, kde byl vyobrazen jeden z ptredstavitelli znac-
ky Nike — Wayne Rooney, mélo 96 respondentt tedy vice nez ¢tvrtina na danou reklamu
neutrdlni nézor. Co se kladného vnimani tyce, plsobila reklama kladnéji na muze. 47 %
dotdzanych muzii odpovédelo na otdzku, zda se jim reklama libi ,,ano* nebo ,,spiSe ano®,
pticemz 27 % odpovédélo na tuto otdzku neutrdlné. U zen byl tento pomér nizsi zhruba
0 10 %, coz lze odiivodnit pouzitim daného sportovce, ktery je znam spise u muzského
pohlavi. Témét polovina vSech dotazovanych pak povazuje reklamu za spiSe nudnou, nebo
pfimo nudnou. Rozdily v pohlavi jsou vtomto ohledu takika zanedbatelné. Vzhledem
k vyraznosti daného média se nazory takika shoduji. Pracujici respondenti povazuji z 54 %
(72) reklamu za spiSe vyraznou nebo vyraznou, pfi¢emz neutralné se v této otazce vyjadii-
lo 18% (24) pracujicich. Naproti tomu za vyraznou ji povazuje pouze 38 % studenti (75),

zatimco 26 %, (52) se v této otazce vyjadrilo neutralné.

6.1.3 Ukazky ambientnich médii
Jeep

V nasledujici ¢asti respondenti pomoci s€émantického diferencidlu hodnotili média ambi-
entni. Prvni ukazkou z fad té€chto nosic¢l byla parkovaci mista spolecnosti Jeep. Sdéleni
spolecnosti v tomto pfipadé pochopilo 256 dotazovanych, coz piedstavuje 75 %
z celkového poctu. Z dvou set Zen, které odpovidaly na dany dotaznik, nepochopilo, nebo
si danym sdélenim nebylo jisto 62 z nich, tedy 31 %. Naopak ze 140 muza nepochopilo
toto sdéleni pouze 15 %. Z pohledu pracujicich respondentli pak hralo roli také jejich
nejvyssi dosazené vzdélani. Z téch, co Gspésné prosli maturitni zkouSkou, danou instalaci
pochopilo 67 % respondentli. Zbyla procenta si odpovédi bud’ nebyla jist4, nebo instalaci

vibec nepochopila.
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Graf €. 3 Pochopeni instalace Jeep
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Absolventi vysokych Skol, kteti v soucasné dobé€ jiz pracuji, vykazovali totoZzna c¢isla. U
pracujicich s vyuénim listem byly cifry v§ak o néco mensi. Instalaci pochopilo 56 % dota-
zovanych respondentd. Poloviné vSech dotazovanych se pak instalace vylozené libila, pfi-
¢emz dalSim 20 % se instalace spiSe libila a dalSich 10 % zvolilo neutralni odpovéd.
Z hlediska pohlavi se tento ambient libil vice muzim, jenz v 80 % (113 respondenttl)
oznacili moznost ,,libi se mi* nebo ,,spiSe se mi libi*. (Pfiloha P III, Graf ¢. 4) Naopak Zeny
tento ambient ocenily ,,pouze® v 65 % (131 respondenttl). Za vyraznou tuto reklamu pova-
zuje 259 vSech dotazovanych, coz tvoii 76 % zcelkového poctu. Respondenti
s vystudovanou vysokou Skolou pak v 80 % hodnoti tento ambient jako zadbavny. Naproti
tomu lidé, ktefi jako nejvyssi dosazené vzdélani uvedli vyucni list, ji hodnotili jako zabav-

nouv 61 %. Za moderni tuto reklamu povazuje 81 % ucastnikil vyzkumu.
McDonald‘s

Druhou ukazkou ambientnich médii byl ptfechod pro chodce, upraven do propagace
spole¢nosti McDonald’s. V tomto piipade bylo sdéleni dané firmy vcelku logické a jedno-
duché, a tak jej pochopilo bezmala 95 % vSech dotazovanych. 240 respondentiim, coz
ptedstavuje 70 % z celkového poctu se dany ambient libil. (Ptiloha P III, Graf ¢. 5) Za vy-
raznou tuto reklamu povazuje 52 % respondentil. Zaroveinl vSak oznacilo neutralni moznost

69 respondenttl, tedy 20 %. Dotazovanym, kteti v souc¢asné dobé pracuji a zarovei uvedli,
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jako nejvyssi dosazené vzdélani maturitni zkousku se dané médium libilo v 69 %. Toto
Cislo se jeste u pracujicich, jenz vystudovali vysokou $kolu, navysilo na 81 %. U student,
ktefi jiz vlastni titul z vysoké Skoly pak toto ¢islo vzrostlo aZ na 85 %. Naopak u pracuji-
cich, jejichz nejvyssim dosazenym vzdélanim byl vyucni list, se tato instalace libila pouze
v 50 %. Vesmés ambient McDonald’s zaujal 257 respondentti, coz ¢ini zhruba 75 % vSech
dotazovanych. Za néco nového, nebo moderniho pak toto médium povazuje témeétr 80 %
ucastnikli vyzkumu. Zabavna tato instalace ptiSla predevsim respondentim do 26 let. Ve

veékové hranici 27 — 30 ji povazovalo za zdbavnou ,,pouze 67 %. S nepatrnym rozdilem,

wev

Nike

Posledni ambientni instalaci tvofila lavicka spolecnosti Nike. V tomto piipadé dané sdéleni
nepochopilo pouze 14 % respondentii. Na této instalaci se rovnéz potvrdilo, Ze podobné
typy médii chapou spise vice vzdélani lidé, jelikoz 38 % z respondentd, kteti jako nejvyssi
dosazené vzdelani uvedli vyucni list, tento ambient viibec nepochopilo nebo si svou odpo-
védi nebylo jisto. Co se tyce demografickych aspektd, vice tento ambient ocenili lidé
z mést, jejichz hranice oblibenosti daného média dosahovala takika vzdy k 85 %. U obyva-
tel vesnic bylo toto Cislo zhruba o 10 % niZ8i. Nejvétsi oblibé se pak toto médium téSilo u
vekoveé kategorie 22 — 26 let, ktera v 84 % uvedla, Ze se jim médium libi. Tento fakt jesté
umochuje udaj, Ze instalace se zhruba o 10 % vice libi studentim nez pracujicim respon-
dentim. Vice neZ 27 % (92) respondentim pak tato instalace pfijde nevyrazna, ptiCemz
dalsich 20 % oznacilo neutrdlni moznost. Za zabavné pak toto médium povazuji lidé
s vys$§im vzdélanim a to s rozdilem bezmala 25 %. (Ptiloha P III, Graf ¢. 6, Graf €. 7) 80 %

respondentll povaZuje tuto instalaci za moderni, pficemz 14 % zvolilo neutralni moZznost.

6.1.4 Ambientni média obecné

Ambientni média povazuje za atraktivnéj$i nez média klasicka 261 respondentti, coZ tvofi
témet 77 % vSech dotazovanych. Nejvice popularity pak tyto nosice ziskaly ve veékové
kategorii od 22 - 26 let. Pracujicim, ktefi spadaji do této v€kové kategorie, pfisla tato mé-
dia atraktivnéj$i nez klasickd v 75 %. U student stejné vékové kategorie se toto Cislo vy-

houplo az na 91 %.
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Graf ¢. 8 Atraktivita ambientnich médii vici klasickym
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Z pohledu dosaZzeného vzdélani, sklidily tyto instalace nejmenSi Uspéch u kategorii
s vyuénim listem ¢i zdkladnim vzdélanim — pouze 50 % z nich povaZuje tyto instalace za
atraktivnéjsi nez klasické. Nutno vSak podotknout ze druhou nejvice zastoupenou odpoveédi
byla u téchto kategorii moznost ,,je mi to jedno®. Vice nez dv¢ tfetiny respondentli si mys-
li, Ze by firmy mély vice vyuzivat téchto netradi¢nich médii. Pro tento krok hlasovalo
zhruba 80 % student, pficemZ pracujici by s vice ambientnimi médii souhlasili pouze v 61
%. Z pohledu dosazen¢ho vzdélani, respondenti s vy$Sim vzdélanim by tento krok uvitali
z vice nez dvou tietin, zatimco respondenti s niz§im vzdélanim, pfesnéji s vyucnim listem
¢i zakladni Skolou pouze ve 45 %. (Pfiloha P III, Graf ¢. 9) Opét je vsak tieba poukédzat na
odpovédi ,,je mi to jedno* a ,,nevim*®, které v priméru u téchto kategorii tvotily totozné
¢islo. Na zakladé ambientnich instalaci by o koupi dané¢ho produktu uvazovalo zhruba 94
dotazovanych, coz ¢ini 27 %. Odpoveéd’ ,,mozna‘“ pak zvolilo 39 %, pticemz 25 % by o
koupi produktu na zakladé téchto reklam neuvazovalo. O koupi produktu by nejvice uva-
zovali lidé ve véku 18 — 26, kterych zvolilo jednu z odpovédi ,,moznd*“ nebo ,,ano*
v pruméru 72 %. Naopak respondenti, kterym bylo vice nez 27 let, odpovédélo stejnymi
moznostmi zhruba 46 %. (Ptiloha P III, Graf ¢. 10)
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7 VYHODNOCENI

Z provedenych vyzkumt vyplyva, Ze jejich ti¢astnici nejCastéji vnimaji reklamu v televizi.
Ackoli je mozné soucasnou dobu povazovat za digitalni, televize stale zistava fenoménem,
co se do sledovanosti tyce. V tésném zavesu za ni se drzi internet, ktery je stale vice popu-
larni napfi¢ vSemi generacemi. Za televizi v§ak v tomto ohledu stale zaostava. Tento postoj
1ze aplikovat rovnéz na socidlni sité, které ucastnici vyzkumu uvadéli také velmi Casto.
Nazory na reklamu samotnou, jsou pak spiSe negativnéjSiho charakteru. Kvantitativni vy-
zkum potvrdil fakt, ze respondenti kolem sebe vnimaji pfili§ mnoho reklamy.
V kvalitativnim vyzkumu si reklamu na netradi¢nim misté nevybavil takika nikdo. Naproti
tomu ve vyzkumu kvantitativnim velka ¢ast respondentl na tuto otdzku odpovédéla, avSak
z marketingového hlediska vétSinu uvedenych mist nelze povazovat za netradicni. Lze tedy

tvrdit, ze se respondenti s reklamou na netradi¢nich mistech setkavaji jen velmi ztidka.

Prvni z fady ukdzek OOH médii byl billboard automobilky Jeep. Nazory na tuto instalaci
se rozchdzely, hlavné co se pohlavi tyce. Toto médium ocekavané ocenili hlavné muzi,
jelikoz auta jsou zkratka spise ,,chlapska“ zaleZitost. Zeny tento billboard hodnotily jako
moderni, avSak nijak je neoslovil. V obou vyzkumech Zeny uvadély, Ze se jim reklama
prilis nelibi a pfijde jim nudni. NadSenci do aut si v§imli vyobrazeni Jeepu Wrangler
z druhé svétové valky, v podob¢ blata na exteriéru vozidla. N&kteti muzi vSak namitali,
ze billboard je malo vyrazny. Autofi dané reklamy nejspiS chtéli nechat vyniknout onen
Wrangler z blata, a tak vozidlo 1 pozadi ponofili do bilé barvy. V§e bylo navic umocnéno
claimem, ktery upozornoval na 75. vyroc¢i této automobilky. MuZi se také ve vétSiné shod-
li, Ze by je tato reklama rozhodné neupoutala natolik, aby uvaZovali o koupi daného
produktu. Podle jejich slov jsou pro n¢ rozhodujici parametry daného vozidly, tedy obsah
motoru, spotieba, vykon, atd., nikoli jeho historie. Z toho divodu by se na zdkladé této
reklamy jisté¢ nerozhodli o koupi dané¢ho produktu. Nelze tedy s jistotou tvrdit, Ze dané
médium plni sviij ucel, kazdopadné pro znalého piijemce tohoto sdé€leni, je reklama jisté

atraktivni.

O druhé ukézce — billboardu spole¢nosti McDonald’s 1ze na zakladé odpovédi z vyzkumu
fici, Ze sila jejiho brandu je natolik vysoka, Ze si tuto formu propagace miize dovolit. Jeji
cilova skupina s velké ¢asti danou znacku identifikovala, avSak je evidentni, Ze firma poci-
ta také s jistou trovni vzdélani svych cilovych skupin, coz mize byt problém. Znacku také

spise identifikovali lidé z mést, coz je vzhledem k postaveni prodejen logické. Co se tyce
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efektivity reklamy, mtze byt efektivni za ptedpokladu, ze pfijemce sdéleni ma hlad, avSak
1 v tento okamzik se nedé s jistotou fici, ze by ho reklama ptesvédcila k ndkupu. Pokud
vSak ma znacka se spotfebitelem vybudovan urcCity vztah, lze fici, ze by dané¢ho sd€leni
vyslySel. Jednoduchost sdéleni je v tomto pfipadé na misté, jelikoz billboard se nachazi
na dalnici, kde ma spottebitel na piijem sdéleni pouze nékolik vtefin. Tato reklama vSak
vSeobecné neziskala pfili§ kladnd hodnoceni. Velka ¢ast respondenti, ji oznacila za nud-
nou, aviak vyraznou. Uel dana instalace tedy zda se plni, jelikoZ pokud spotiebitel zna
firmu McDonald’s, zna 1 jeji produkty. Z toho divodu spottebitelim neni nutné predkladat
barevné obrazky produkti s jejich jmény a popisy, ale postaci prosté sd€leni ve firemnich

barvach ,,odbo¢ vlevo“.

Poslednim zastupcem klasickych médii byla vyloha spole¢nosti Nike, kterou zaplioval
plakat s Waynem Rooneym. Vzhledem k cilové skuping, kterou jsou, podle pouziti dané
celebrity, predevsim fotbalisté je tato reklama jisté v pofadku. Na druhou stranu u ostatnich
ucastnikti vyzkumu byly reakce spiSe neutralniho ¢i negativniho charakteru. Co se tyce
naldkéni zédkaznikli do prodejny, nem¢éla tato instalace pfili§ velky tspéch. Na zaklad¢ ni,
by do obchodu nezaujati respondenti ve vétSin€ pfipadii nezavitali. Reklama pak ptlisobila
spiSe nudné, pfi¢emz se objevovaly také negativni ndzory na zatemnénou vylohu a napis
umistén pres obli¢ej sportovce. Vzhledem k tomu, ze se firma specializuje vSeobecné
na sportovni potieby, nebylo by tedy pouziti této celebrity v Cesku pfili§ vécné. Na druhou
stranu na ostrovech, kde je tato postava zndma jakozto jeden znejvétSich fotbalistl

v historii zemé, by tato reklama rozhodné fungovat mohla.

Ambientni média na ucastniky vyzkumu plsobila ve vétSin¢ piipadli velmi pozitivné.
Rozdily pak lze nalézt predevSim ve vzdélanosti danych respondentd, jelikoZ sdéleni da-
nych nosicil neni vzdy na prvni pohled patrné. Respondenti s vy$§im vzdélanim tyto insta-
lace ocenili Castéji. Z pohledu pohlavi nebyly rozdily ve vnimani pfili§ zna¢né, avSak nej-
vetsi uspéch ambientni média zaznamenala u vékové skupiny mezi 22 — 26 lety a celkoveé u
studentd. O koupi produktu by se na zékladé¢ téchto instalaci mnoho respondenti
nerozhodlo, avSak toto jist€¢ neni primdrni cil t€chto nosicl. Prvni ukazku, jenz tvofila in-
stalace automobilky Jeep, si pochvalovali pfedev§im muZi. Jejich postoj k tomuto médiu
byl z velké casti kladny a drtiva vétSina také dané sdéleni pochopila. Rozdily v chdpani
instalace pak lze nalézt v jiz zmilovaném maximalnim dosazeném vzdélani respondentt.
Témet polovina dotazovanych s niz§im vzdélanim, nez je maturitni zkouSka toto médium

vibec nepochopila, nebo si svou odpovedi nebyla jistd. Reklama tedy byla vnimana pozi-
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tivné a moderné, cilovou skupinou spolec¢nosti vSak dozajista nejsou studenti, které tato
instalace zaujala nejvic. Vzhledem k umisténi média a soucasné dob¢ chytrych telefoni ma

rozhodné 1 viralni potencial.

Druhou ukéazku ambientnich instalaci v podobé pirechodu McDonald’s pochopili témér
vSichni respondenti bez ohledu na pohlavi ¢i dosazené vzdélani. Jelikoz je fotografie toho-
to média pofizena seshora, mize byt jeho vnimani ze strany respondentl timto faktorem
zkreslené. Vzhledem k tomu, Ze pfijemci sd€leni jsou ucastnici silni¢niho provozu, ptisobi-
la na nékteré misty jako nebezpecnd. Ztrata pozornosti mize byt v takovychto chvilich
ohrozujici na zivoté jak z pohledu chodce, tak z pohledu fidice. Fotografie daného média
vSak pusobila dobrym a modernim dojmem. Respondentiim pfisla instalace také zdbavna
a ocenili pfedev§im netradi¢ni zpracovani dvou véci, které spolu na prvni pohled nemaji
nic spole¢ného. V tomto ohledu na ucastniky vyzkumu ptlisobila pievazné pozitivné. Pokud
by se pobliz média nachazela také prodejna spolecnosti, existuje moznost, Ze by se na jeho
zakladé do prodejny vydali. Stejn¢ jako u ptedchozi instalace i zde je urcité potencial
viralniho Sifeni.

Posledni ukazkou ptedklddanou respondentim byla lavicka spolecnosti Nike. Jak néktefti
dotazovani uvedli, je zde velkd moznost, Ze ¢lovek si daného sd€leni viibec nevs§imne. Toto
pachano. Jeden z tic¢astnikti focus group dokonce namital, Ze se mu tato instalace viubec
nelibi. Ditvod byl pak ten, Ze reklamy uz je vSude okolo dost, tak pro€ s ni , kazit* dalsi
pfedméty. Tento postoj se vSak v kvalitativnim vyzkumu objevil pouze jedenkrat. Médium
se pak libilo pfedevs§im lidem z mést a studentiim. Sdéleni spolecnosti v§ak pochopila vel-
ka vétSina dotazovanych. U této instalace lze opét nalézt rozdily v jejim vnimani,
co se dosazeného vzdélani tyce, avSak nejsou tak markantni jako pfi prvni ukazce. Jelikoz
sdéleni tohoto média lze chépat vice zpusoby, zvEtsi se tim také pocet piijemcti, ktefi toto
sdeleni pochopi. Celkové Ize toto médium povazovat za zdbavné, moderni a v nékterych

pfipadech dokonce motivujici



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

8.1 Vyzkumna otazka ¢. 1
,,Jak puisobi ambientni média na ucastniky vyzkumu? *

Vzhledem ke zvolené cilové skupiné lze fici, ze ambientni média plisobi na ucastniky
vyzkum pozitivné. U ukazek téchto instalaci prevladaly vzdy pozitivni reakce, jak ve vy-
zkumu focus group, tak v dotaznikovém Setfeni. Nejlépe pak tato média plisobi na studenty
vysokych skol, u kterych je také velky potencial sdileni daného média na socidlnich sitich
a se svymi pfateli — WOMM. Nejvétsi rozdily ve vnimani téchto typl instalaci pak lze
nalézt z hlediska tirovné dosazeného vzdélani danych respondentii. Uastnici vyzkumu pak
shledavaji nejvétsi vyhodu téchto médii v jejich originalit¢ a kreativnim zpracovani.
Na dané respondenty také ptisobi novym a modernim dojmem, pficemz jim ve vét§ing tato
média ptipadala jako vyrazna. Tim padem by si dani respondenti této reklamy vSimali vice,

nez reklamy klasické.

8.2 Vyzkumna otazka ¢. 2
,, Pusobi ambientni média efektivnéji na ucastniky vyzkumu nez klasicka OOH média? “

Tato otazka vyZaduje jednoznac¢nou odpov€d’ ano nebo ne. Na zdkladé odpovédi z obou
vyzkumu lze fici, Ze ucastnici vyzkumu vnimaji ambientni média rozhodné€ pozitivnéji nez
klasickda OHH. Klasickd média byla respondenty vniména vice neutrdln¢, nebo spiSe klad-
néji. Nutno vSak podotknout, ze velmi zdleZi na vzdélanosti piijemce daného sdéleni, jeli-
koz ne vzdy je sdéleni na prvni pohled zfejmé. Naproti tomu média ambientni byla s velké
vetSiny pfijimana vylozené pozitivn€. Respondenti je povazovali za modernéjsi, vyrazngjsi
a celkove zabavnéjsi. Na jejich zakladé by vSak o koupi dan€¢ho produktu ve vétsing€ piipa-
da nejspis neuvazovali. Odpovéd’ na tuto vyzkumnou otdzku tedy neni zcela jasna. Nelze
s jistotou tvrdit, Ze jsou ambienty efektivnéjsi nez klasickd OOH média, jelikoz jejich ci-
lem je vétSinou zbozi nikoli prodat, ale spiSe posileni firemni image nebo zvySeni povédo-
mi o znacce. K tomuto zadvéru by tedy bylo potieba jasné stanoveni ucelu dané instalace.
Lze kazdopadné konstatovat, Ze ambientni média jsou, vzhledem ke klasickym OOH,
ucastniky vyzkumu vnimana jisté pozitivnéji, avSak nelze tvrdit, Ze jsou tyto nosice efek-

tivn¢j$im nastrojem marketingové komunikace.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

9 DOPORUCENI

V této praci byly provedeny vyzkumy kvalitativni i1 kvantitativni, které zkoumaly
na vybranych tug&astnicich tdchto vyzkumi efektivitu ambientnich médii. Ucastniky

vyzkumu tvoftili pln€ dospéli lidé, ve veku 18 — 30 let, jenz ziji aktivnim Zivotem. Na

zakladé¢ vysledkt z téchto vyzkum Ize vyvodit tato doporuceni:

Ze ziskanych dat vyplynulo, Ze dani respondenti vnimaji ambientni nosi¢e jako moderni
néstroj reklamy, ktery je zaujme rozhodné vice, nez klasicki OOH média. Cim je viak
cilova skupina starsi, tim pfijima tento typ instalaci negativnéji. Tentyz nazor, l1ze aplikovat
také na spotiebitele, kteti nemaji stfedni, ¢i vysoké vzdélani, nebo nemaji tak velkou zéso-
bu vSeobecnych znalosti. Toto tvrzeni je opfeno o provedeny vyzkum, avSak nemusi byt
rozhodné pravidlem. Mnohdy méné vzdélany Cclovék pochopi dané sdéleni snaz,
nez absolvent vysoké Skoly. Velice tedy zalezi na pfesném stanoveni cilové skupiny,
na kterou by dané¢ médium meélo smétfovat a také stanovit konkrétni ucel, za jakym dané
médium vznikd. Je potieba detailné pochopit chovani cilové skupiny, aby nedoslo

k pfipadnym nedopatienim s nepochopenim sdéleni ze strany spottebiteli.

Cilem tohoto typu médii je Sokovat na netradi¢nim misté, a tento faktor by mél byt jednou
z hlavnich soucasti ptfi rozhodovani o pouziti téchto médii. Klicem k vytvofeni ambientni-
ho média je samoziejmé predpoklad, Ze dané médium se jiz nevyskytovalo n&kdy
v minulosti. Tim padem by ztratilo onu schopnost Sokovat a z ambientniho média, by se
stalo klasické. Tento typ nosici je celkoveé nejlépe prijiman studenty vysokych Skol. Vyho-
dou u téchto typi instalaci je také jejich virdlni a WOMM potencial, ke kterému ma nejbliz
praveé tato vékova kategorie. Z vyzkumi také vyplynulo, Ze by firmy mélo vice vyuZzivat
téchto médii, avSak pohybuji se tim mnohdy na hranici zdkona. Celkové vzato, primarnim
ucelem ambientnich médii rozhodné neni prodat. Slouzi spiSe k vylepSeni image znacky
v o¢ich zadkaznikl,, nebo k upozornéni na dany produkt. Je tedy stéZejni jasné stanoveni
ucelu, za jakym dané médium vznikd. Ambientni média jsou také pro spotiebitele snaze

zapamatovatelné, jelikoZ presycenost trhu klasickymi médii je vskutku obrovska.

Toto doporuceni bylo vyvozeno na zakladé provedenych vyzkumi. Lze je tedy povazovat
pouze jako obecné, a nelze je aplikovat na vSechny cilové skupiny, ¢i u v§ech druhti t€chto

nosicu.
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ZAVER

Cilem této bakalatské bylo zjistit, jak cilova skupina, tedy lidé ve véku 18 — 30 let, reaguji
na ambientni média a predevsim jak je vnimaji. Dale pak porovnat tyto udaje s vnimanim
klasickych OOH médii vybranymi respondenty. Pro vyzkum byla stanovena jasna kritéria,
podle kterych byly ukazky danych médii vybrany tak, aby nedoslo k piipadnému zkresle-
nich ziskanych vysledki. Stanoviska respondentt, v piipadé focus group tedy ucastnikti
vyzkumu, byla zkoumana pomoci vyzkumu jak kvalitativniho, tak kvantitativniho. Co se
kvalitativniho vyzkumu tyce, byla zvolena metoda skupinovych diskuzi neboli focus
group. Kvantitativni vyzkum byl realizovan formou dotaznikového Setieni pomoci nastroje
Google Forms. Realizovan byl nejdiive vyzkum kvalitativni za G¢elem poodhaleni kon-
krétnich ndzorti a motivli vybranych Uc¢astnikli vyzkumu, které byly nésledné ovéteny za
pomoci vyzkumu kvantitativniho. Na zéklad¢ ziskanych dat, poté doslo k jejich analyze a

porovnani, pfi¢emz v zavéru této prace doslo na doporuceni, jenz byla z téchto dat zjisténa.

Ambientni média jsou jednou z efektivnéjSich forem, jak oslovit své spotiebitele, avSak lze
skrze né cilit spiSe na jednotlivce, rozhodné ne na masy. Uéastnici vyzkumu tyto média
povazovali za zajimava a zdbavna. Zaroven jim také davali prednost pfed klasickymi nosi-
¢i, které mnohdy povazovali za ,,otravné®. VétSina respondentd, by se na zakladé téchto
médii nerozhodla o ndkupu produktu dané spolecnosti, av§ak za timto ucelem vétSinou
nejsou tyto instalace aplikovany v praxi. Jejich cilem je spiSe zvySeni pov€domi o znacce,

nebo zvyseni firemni image.

Obecné jsou ambientni média vice pfijimédna a chapana vzdélanéjSimi respondenty, a tak je
pro spole¢nosti velice dilezité presné identifikovat svou cilovou skupinu, aby vynalozené
naklady nepfisly na zmar. Oblibenost ambientnich médii je dana hlavné kreativnim pteno-
sem dan¢ho sdéleni, které mnohdy neni na prvni pohled vidét. Tyto nosice nuti své piijem-
ce premyslet, a tak se pro mnohé stavaji atraktivnéjsi. Piijemci s niz§im vzdélanim je pak
nutné nemusi vZzdy pochopit. Lze tedy konstatovat, Ze ambientni média jsou skvélym zpi-
sobem jak zatraktivnit a zviditelnit svou znacku originalnim zptsobem, ktery se vryje do
paméti spotiebiteli. VEtSinou jsou tyto nosice sméfovany na jednotlivce, avSak dané médi-
um muze zaujmout natolik, Ze o ném zacne vypravét svym znamym (WOMM) nebo jej
sdilet na socidlnich sitich a médium spolu s danou spolecnosti se mize stat viradlnim hitem.
Nelze jej vsak aplikovat piili§ Casto, nebot’ by mohlo dojit k zevSednéni téchto instalaci, a

tim padem by tyto originalni nosice ztratily své kouzlo.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

AIDA Attention, Interest, Desire, Action - model pro tspéSnou propagaci
ATL Above The Line

BTL Below The Line

CLV CityLight Vitrine

CR Click Rate

CTR Click Through Rate

KPI Key Performance Indicators
MHD Me¢stskda Hromadna Doprava
POP Point Of Purchase

POS Point Of Sale

ROI Return Of Investments

TTL Trough The Line

VS Vysoka Skola

WOMM Word Of Mouth Marketing
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PRILOHA P I: SCENAR FOCUS GROUP

1.

Uvitani, podékovani za ucast, nabidka obcCerstveni, seznameni s tématem, strucny

popis prub¢hu FG, seznameni s pravidly

Co se vam vybavi, kdyz se fekne reklama?

Kde vSude jste reklamu zaregistrovali?

Kdo z vas n¢kdy zaregistroval reklamu na n¢jakém neobvyklém miste?
a. Jaké misto?

b. Co vas na této instalaci zaujalo?

Nyni vam budu ukazovat piiklady klasickych médii. (3 ukazky reklamy v klasic-
kych OOH médii a diskuze nad nimi)

a. Poznéte na jaky vyrobek/sluzbu je tato reklama?

b. Jak na vas tato reklama ptisobi?

c. Co se vam libi/nelibi?

d. Pro¢ si myslite, Ze tomu tak je?

e. Uvazovali byste o koupi produktu/sluzby na zékladé¢ této reklamy?

Nyni vam budu ukazovat piiklady netradi¢nich médii (3 ukézky ambientnich médii
a diskuze nad nimi; z diivodu, Ze vefejnost nezna pojem ambientni média, bude po-

uzit nazev netradi¢ni média)

a. Poznate na jaky vyrobek/sluzbu tato reklama upozorniuje?

b. Jak na véas dané médium piisobi?

c. Zaujala by vas tato instalace?

d. Co se vam libi/nelibi?

e. Proc¢ si myslite, Ze tomu tak je?

f. V ¢em vidite hlavni vyhodu/nevyhodu mezi touto a klasickou reklamou?
g. Pochopili byste dané sdéleni?

h. Pro¢ myslite, Ze firmy pouzivaji tato netradi¢ni média?

1. Vnimate tento typ instalace jako néco nového?



J- Uvazovali byste o koupi produktu/sluzby na zaklad¢ této reklamy?

7. Podékovani za ucast a rozlouceni.



PRILOHA P II: SCENAR DOTAZNIKOVEHO SETRENI

1. Napiste prvni véc, ktera vas napadne, kdyz se fekne reklama. — oteviena
2. Kde se nejcastéji setkavate s reklamou? — uzaviena s jednou moznosti
a. Televize
b. Internet
c. Socialni sité (Facebook, Instagram, Youtube, ...)
d. Venku (billboardy, plakaty, MHD, ...)
e. Tisk (noviny, ¢asopisy, magaziny, ...)
3. Myslite si, Ze je reklamy pfili§ mnoho? — uzaviend s jednou moznosti
a. Ano
b. Ne
C. Nevim
4. Zaregistrovali jste reklamy na néjakém, pro vas neobvyklém/piekvapivém misté? —
uzaviena s jednou moznosti
a. Ano
b. Ne
c. Nevim
5. Pokud ano, jaké misto to bylo? — oteviena
6. Vzpomenete si, na co dand reklama upozorniovala? — uzaviena s jednou moznosti

a. Ano

b. Ne



7. Jak na vés pusobi | tato | reklama? - sémanticky diferencial (libi 1 — 5 nelibi;
vyrazna 1 — 5 nevyrazna; zdbavna 1 — 5 nudné; moderni 1 — 5 zastarald) — uzaviena

s jednou moznosti

x 75 YEARS *
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8. Poznate na jakou znacku, firmu, ¢i produkt | tato | reklama upozoriuje? —

uzaviena s jednou moznosti
a. Ano

b. Ne

on your left

9. Pokud ano, napiste jeji jméno — oteviena



10.  Jak na vas pusobi 1 tato 1 reklama? - sémanticky diferencial (libi 1 — 5 nelibi;
vyrazna 1 — 5 nevyrazna; zdbavna 1 — 5 nudnd; moderni 1 — 5 zastarald) — uzaviena

s jednou moznosti

A1.  Jak na vés ptsobi | tato | reklama? - sémanticky diferencial (libi 1 — 5 nelibi;
vyrazna 1 — 5 nevyrazna; zdbavna 1 — 5 nudnd; moderni 1 — 5 zastarald) — uzaviena

s jednou moznosti
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12.  Jak na vas pisobi | tato | reklama? - sémanticky diferencial (chédpu 1 — 5 nechépu;
libi 1 — 5 nelibi; vyraznd 1 — 5 nevyrazna; zdbavna 1 — 5 nudnd; zaujala m¢ 1 — 5

nezaujala mé¢; moderni 1 — 5 zastarald) — uzaviena s jednou moznosti




13.  Jak na vas pisobi | tato | reklama? - sémanticky diferencial (chédpu 1 — 5 nechépu;
libi 1 — 5 nelibi; vyraznd 1 — 5 nevyraznd; zdbavna 1 — 5 nudnd; zaujala mé 1 — 5

nezaujala mé¢; moderni 1 — 5 zastarald) — uzaviend s jednou moznosti

14.  Jak na vas pisobi | tato | reklama? - sémanticky diferencial (chédpu 1 — 5 nechépu;
libi 1 — 5 nelibi; vyraznd 1 — 5 nevyraznd; zabavna 1 — 5 nudné; zaujalamé 1 — 5

nezaujala mé; moderni 1 — 5 zastarald) — uzaviena s jednou moznost




15.  Jsou pro vas tato média atraktivnéj$i nez média klasicka? — uzaviend s jednou

moznosti
a. Ano
b. Ne
C. Je mi to jedno
d. Nevim
16.  Myslite si, Ze by firmy mély vice vyuzivat téchto ne tradi¢nich médii? — uzaviena

s jednou moznosti

a.

b.

C.

d.

Ano
Ne
Je mi to jedno

Nevim

17.  Uvazovali byste na zaklad¢ jedné z predchozich netradi¢nich reklam o koupi

daného produktu? — uzaviena s jednou moznosti

a. Ano
b. Ne
c. Je mi to jedno
d. Nevim
18.  Jste? — uzaviena s jednou moznosti
a. Muz
b. Zena
19.  Kolik vam je let? — uzaviena s jednou moznosti
a. 15-17
b. 18 -21
C. 22 -26
d. 27-30
e. 31 avice



20.  Kde zijete? — uzaviena s jednou moznosti

a. Vesnice do 1 tisice obyvatel
b. Vesnice nad 1 tisic obyvatel
c. Meésto do 10 tisic obyvatel

d. Mésto nad 10 tisic obyvatel

e. Mésto nad 100 tisic obyvatel

21.  Vase nejvyssi dosazené vzdélani? — uzaviend s jednou moznosti
a. Zakladni

b, Vyuéni list

c. Stfedni bez maturity
d. Stfedni s maturitou
e. Vyssi odborné
f. Vysokoskolské
22. 'V soucasné dob¢ jste... — uzaviena s jednou moznosti
a. Pracujici
b. Student (zahrnuje 1 pracujici studenty)

c. Nezaméstnany



PRILOHA P III: GRAFY

Graf €. 1 Atraktivita billboardu Jeep
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢. 2 Znalost znacky McDonald‘s
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Graf €. 3 Pochopeni instalace Jeep
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Graf €. 4 Obliba instalace Jeep u muza
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Graf ¢. 5 Obliba instalace McDonald‘s

Obliba instalace McDonald's
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢. 6 Atraktivita instalace Nike u respondentl s niz§im vzdélanim neZ je maturitni

zkouska
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Graf ¢. 7 Atraktivita instalace Nike u respondentt s maturitou, VO, nebo VS
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Graf ¢. 8 Atraktivita ambientnich médii vici klasickym
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Graf ¢. 9 VEtsi vyuziti ambientnich médii u

(respondenti s vyuénim listem a ZS)
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Graf ¢. 10 Uvaha respondentii (22 — 26) o koupi produktu na zdkladé ambientnich médii

Uvaha respondent(i (22 — 26) o koupi produktu na
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