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ABSTRAKT

Disertani prace Vyuziti grafického a primyslového designu pti tvorbé
ambientnich médii a jejich aplikace do marketingové komunikace pojednava o
vztahu grafického, primyslového designu a jejich vyuziti pti tvorbé ambientnich
médii jakozto nastrojii marketingové komunikace z pohledu samotné tvorby a
nasledné 1 plisobeni na recipienty.

Cilem prace je na zaklad¢ teoretickych vychodisek a vyhodnoceni vysledki
analyz definovat roli designu v procesu tvorby, vyroby a samotné realizace
ambientnich médii. Na zaklad¢ reSerSe je definovan obecny teoreticky rdmec,
ktery je omezeny z pohledu objemu informaci k danému tématu, ndsledné na
zéklad¢ interpretaci vychazejici z tematické analyzy jsou definovany kategorie
ambientnich médii. Soucasné prace zkouma dopad a vliv ambientnich médii na
recipienty na zéklad¢ vysledkl rozsahlého kvantitativniho Setfeni provedené¢ho v
mezinarodnim méfitku prostfednictvim vyzkumné metody SASI. Korelaci
téchto tfi skupin dat je definovana znalostni bazi, diky niZ je moZno ukotvit roli
grafického a primyslového designu pfi tvorbé ambientnich médii. Dale definuje
umisténi ambientnich médii v systému marketingovych komunikaci. Prace v
zavéru obsahuje experiment, ktery slouzi k verifikaci navrzenych postupt a
ovéfeni jejich funk¢nosti a moznosti realizace v praxi.

Celkové prace podava uceleny pohled na ambientni média, v nichz kli¢ovou
roli hraje pravé design. Prace je koncipovana tak, aby zjisténé zavéry mély
piinos pro védecko-vyzkumnou rovinu a stejné tak zavéry mély piinos pro
praxi, kde pomohou tvircim reklamy tvofit efektivni ambientni média.
Druhotnym vystupem prace je, na zakladé prolnutim praktické a teoretické casti
prace, moznd definice nového oboru "ambient media design", jez je profilovan
na tvorbu ambientnich médii a ktery je svym zaméfenim redlnym prinikem
oblasti reklamy a designu.



ABSTRACT

The dissertation thesis The use of graphic and industrial design in the creation
of ambient media and their application to marketing communications deals with
relationship of graphic and industrial design and their utilization in process of
creation of ambient media as a tool of marketing communication from the point
of view of the creation process and its effect to recipients.

The aim of the thesis is to define the role of design in a process of making and
realization of ambient media according to the theoretical base and analysis of
analytical part of the work. Author defines categories of ambient media through
the interpretation of thematic analysis. Results of wide quantitative research
realized wide world via method SASI were underlying the definition of effect
and influence of ambient media to recipients. The data helps to create
knowledge base, which leads to consolidation of the role of graphic and
industrial design in the process of creating ambient media. Thesis also defines
the position of ambient media in the system of marketing communication. Final
experiment is dedicated to verification of suggested processes, its functionality
and possibilities of realization in practice.

The thesis shows complete picture of ambient media in which design plays
main role. It is structured in the way that identified results and conclusions
effects both fields - theoretical and practical, extends the knowledge of
theoretical base and also could bring positive effect to advertisers and
advertising agencies to help them to be more effective in creating of ambient
media. Permeation of practical and theoretical part of this thesis leads to
defining of new filed — ambient media design, which is dedicated to the creation
process of the ambient media.
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UvVOD

Ambientni média jsou mnohymi povazovana za néco nového, jedine¢ného a
moderniho. S timto tvrzenim se dd souhlasit ovSem pouze do chvile, nez se
rozvine diskurz nad historickym ptehledem nastrojii komunikace. Ambientni
média, stejné tak jako mnoho ,,novych* trendd, nova nejsou. VEtSina nastroji
existuje v mnoha podobach jiz desitky let, otazkou vsak je, jak jsou vyuzivany a
zdali nejsou opomijeny. Dlivodem zdjmu o ambientni média tedy neni pfevratna
novost, ale fakt, ze v rdmci objemu komunikace neni mozno efektivné prenaset
sdéleni, protoZze vznika, resp. se v této oblasti upeviuje silny clutter, tedy velky
objem sd¢leni, kterym je recipient denné vystaven. Tento problém je globélni az
na vyjimky jako je napf. francouzsky Grenoble, kde je zakdzdna outdoorova
reklama, coz neni feSeni, kdy prostor mnohdy vefejny je prost jakéhokoli
komer¢niho sdéleni (Reflex, 2014). Pracovnici reklamniho priimyslu proto
hledaji feSeni, jak investovat finan¢ni prostfedky do takovych nastrojii, aby
investice byly smysluplné a ptindSely poZzadované konverzni poméry. A pravé
ambientni média jsou jednim z madala druhii nosicl, které v zaplavé sdéleni
prevysuji ostatni a je tedy mozno ho povazovat za nastroj efektivni komunikace,
o kterém by mély uvazovat subjekty napii¢ kategoriemi Cinnosti. Velkou
vyhodou ambientnich médii je jejich zakladni vlastnost - variabilita. Standardné
plati, Ze jakékoli ambientni médium je mozné povazovat za unikatni i pfesto, ze
nékteré z téchto nosi¢l jsou si vzdjemné mimoiddné¢ podobné. Naopak u
ambientnich médii vidime i problematiku jejich tvorby, kdy je mimotadné
naro¢né je vizualn¢€ a prostorové ztvarnit tak, aby plnily komunikaéni cile dle
navrzenych parametrii. Dal$i z mnoha problematickych oblasti je 1 vnimani
ambientnich médii z pohledu reklamnich specialisti a tviircli, at’ uz ze strany
klientské nebo agenturni, Ci ze strany tzv. freelancert. Bylo prokazano, ze v
ramci Ceské republiky mnohdy pracovnici v dané oblasti povazuji ambientni
média za néco, co lze voln¢ pojmenovat jako kreativnéj$i zpracovani klasického
nosice a principidlné nemaji predstavu o tom, kam az a v jakych podobach
ambientni média dosahuji. Diserta¢ni prace je nastavena tak, aby vSechny vyse
uvedené problematické oblasti popsala, analyzovala a odpovédéla na vyvstalé
otazky.

Prace je koncipovana jako vyzkumné-analytickd prace, kde stézejni pilif
prace a jeji nejhodnotnéj$i Cast tvofi kvantitativni vyzkum postoji globalni
spoleCnosti k ambientnim médiim. Druhym pilifem préace je rozsahld tematicka
analyza jiz uskute¢nénych ambientnich instalaci a rozbor jejich vlastnosti, ze
kterych vychazi uvedena kategorizace a tfetim pilifem je experiment, na kterém
je demonstrovdna a otestovana tvorba ambientniho média v malém rozsahu.
Tyto tfi ¢asti a teoretickd vychodiska napliuji dané téma v podobé této prace.
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V ramci historie by bylo mozné postupovat hloub&ji do minulych let, ale neni
nezbytné nutné toto uvazovat a postacuje rdmec 20. — 21. stoleti, kdy je
opravnéné hovoftit v rozméru, kterému odpovidd vyzkumné Setfeni. Celkové je
cilem prace ukazat, jaké moZnosti ambientni média maji to, Ze mohou byt
vyrazng siln€j$Sim nosicem sdéleni a jsou spravnym néstrojem pro komunikaci.
Prace bude soucasné definovat vztah mezi vizudlni tvorbou a jeji aplikaci do
téchto nastrojli. V neposledni tadé¢ bude podroben zhodnoceni 1 fakt, ze
efektivita jakéhokoli sdé€leni je pfimo zavisld na kvalit¢ a zplsobu tvirciho
zpracovani a je nezbytnosti uvazovat pravé o vyuziti grafick€ého, priimyslového,
produktového designu k dosazeni vysSich komunikacnich cilli nez v ptipadé
klasickych médii.

Vysledkem celé prace je kompletni obraz o vnimani ambientnich médii a

vlivu grafického a priamyslového designu na jejich zpracovani, vcetné
doporuceni pro uspéSnou tvorbu tohoto typu nosice.
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1. METODIKA A CILE PRACE

1.1 Cile

Tato prace ma nékolik cili, jejichZz dosazenim by méla vzniknout znalostni
baze, ktera vymezi ambientni média a jasné definuje jejich vlastnosti, kategorie
a predevSim jejich vztah k designu. Soucasné by v zadvéru méla vyplynout
pravidla, postupy a mechanismy, které jsou uplatnitelné v praxi a s jejichz
pomoci by mohli tvlirci reklamy navrhovat a realizovat efektivni instalace.

Primarnim cilem prace je prokazat a posléze definovat vztah mezi grafickym
a primyslovym designem a ambientnimi médii piedev§im z pohledu efektivity.
Druhotnym cilem vyplyvajicim z primarniho cile je stanoveni obecné definice
ambientnich médii, kterd sjednoti rliznorodé ndzory objevujici se jak
v odbornych publikacich, tak v tematicky zaméfenych publikacich.

Dal§im neméné dillezitym cilem je kategorizace ambientnich médii, ktera
bude provedena na zaklad¢ reSerSe takika 1000 realizovanych instalaci a ukazek
ambientnich médii. Tato kategorizace muze byt podkladem nejen pro dalsi
védecké studie, ale pro samotné realizatory a inicidtory vzniku ambientnich
médii (tedy reklamni agentury ¢i klienty).

1.2 Metody prace

V rdmci prace budou vyuzity celkem tii na sobé nezavislé metody, které by
mély slouzit jako podklad pro zodpovézeni poloZzenych vyzkumnych otazek.
Jedna se o nasledujici metody:

1.2.1 Tematicka analyza

Jako zdroj pro Kkategorizaci ambientnich médii bude slouzit rozsahla
tematickd analyza vzorku takika 1000 ukazek, pricemz statickych bylo 500 a
audiovizudlnich 476 prikladi ambientnich médii.

Termin
Cerven 2016

Metoda

Tematicka analyza vybranych 500 statickych a 476 audiovizualnich ukazek
ambientnich médii na zaklad¢ predem stanovenych parametr.
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Zdroje

Statické ukéazky pochazeji primarné z celosvétovych internetovych server
zam¢ienych na oblast reklamy, odbornych periodickych publikaci, publikaci,
které se vénuji marketingovym komunikacim a v neposledni fadé pochdzeji
z databazi kreativnich reklamnich sout&zi, v nichZ se ambientni média objevuyi
jako jedna z hodnocenych kategorii. Primarné se jedna o zahrani¢ni zdroje,
vzhledem k tomu, ze vyskyt ambientnich médii je u nas relativné¢ omezeny.
Audiovizudlni ukdzky pochazeli z video kanalu na platformé Youtube, jak jiz
bylo vySe uvedeno.

Cil analyzy

Cilem tematické analyzy je vyhledat a definovat spole¢né prvky, které mezi
sebou sdili vybrané ukdzky ambientnich médii a na jejich zdkladé definovat
kategorie ambientnich médii.

1.2.2 Kvantitativni prizkum

Termin
6.5.2014 - 20. 5. 2014

Metoda

V ramci praktické ¢asti prace bude proveden kvantitativni prizkum metodou
SASI, tj. spomoci mobilni aplikace, ktera umoziuje celosvétovy sbér dat.
Soucasti vyzkumu je pretest pro ovefeni validity dotazniku a ptipadné zjisténi
chyb, které by mohly omezit relevanci sbiranych dat.

Cilova skupina

Vzhledem k moznostem metody SASI a pouzité mobilni aplikaci je cilova
skupina definovana samovybérem V podob¢ uzivateld vyzkumné aplikace
Npolls, jejimz prostfednictvim jsou respondenti dotazovani. Kvantitativni
vyzkum byl dimenzovan na cca 2500 respondentii bez geografického,
demografického a socio-ekonomického omezeni.

Cile pruzkumu

Po vyhodnoceni odpovédi bude definovan vztah recipienti k ambientnim
médiim s diirazem na vizualni stranku ambientnich médii a roli designu v jejich
zpracovani a akceptaci cilovym publikem.
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1.2.3 Experiment

Termin
23. 8. 2016 — 23. 9. 2016

Metoda

V ramci experimentu bude vytvofena nova ambientni instalace tematicky
zaméiena na fenomén dnes$ni doby - hru Pokémon Go, kterd bude umisténa na
vybrané plose na Gzemi mésta Zlin ve vySe definovaném casovém obdobi.
Soucésti instalace bude 1 méfitelny prvek (webova stranka), diky niz bude
mozno vyhodnotit miru interakce uzivatell a jejich zapojeni. Instalace bude také
prubézné a pravidelné monitorovana autorem, stejné tak jako chovani recipienti.

Cilova skupina

Cilovéa skupina dané¢ho experimentu je totozna s cilovou skupinou hry. Jedna
se o mladé lidi, prevazné sttedoskoldky a vysokoskolaky, kteti travi sviy volny
¢as hranim této hry.

Cil experimentu

Tento experiment bude slouzit jako prostiedek verifikace zjisténi a ovétfeni
predpokladu, které jsou spojeny s tvorbou uspéSného ambientniho média. Na
zaklad¢ experimentu budou stanoveny kroky optimalniho postupu pii tvorbé
ambientniho média, které budou pfinosem pro praxi.
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2. TEORETICKA VYCHODISKA AMBIENTNICH
MEDII

2.1 Stavajici definice ambientnich médii v teoretickém ramci

Peter Fray fika: ,,Zazita definice ambientniho media neexistuje.” (Fray, 2005)
Ambientni média jsou totiz vnimana velmi riznorodé¢ a kazdy autor k nim
pfistupuje jinak. NejCastéji jsou ambientni média chipdna jako ,,zajimava‘
komunikace. Soucasn¢ se autoii shoduji velmi Casto jesté v tvrzeni, Ze ambientni
média patii do kategorie “out-0f-home” reklamnich nosi¢a.

Z pohledu reklamniho prostoru velice vystizné definice pochdzeji z prostiedi
reklamnich agentur a zadavatelli, ptipadné z prostfedi tematickych médii, ktera
jsou zaméfena na marketingovou komunikaci, design a piidruzené obory.
Ptikladem mlZze byt definice serveru Media Guru, ktery uvadi, ze ambientni
média jsou: ,,Nestandardni, netradi¢ni nebo ad-hoc média, ktera jsou a pusobi
mimo domovy cilové skupiny (out-of-home). Dokazi velmi dobie ptilakat
pozornost, vzbudit zvédavost, vzbudit buzz okolo znacky.“ (MEDIA GURU,
©2016)

Nékteii odbornici se ale piiklanéji k nazoru, ze ambientni média patii do
digitalniho prostredi. Tento pohled sdili napt. Lugmayr (2013, s. 7), ktery ika,
ze ambientni média jsou nova a tato nova média méni naSe kazdodenni
zku$enosti v mnoha ohledech. Rik4, Ze ambientni média odkazuji na medialni
prostiedi, které je vlozeno do ptfirozené¢ho prostiedi, ve kterém lidé vykondvaji
své kazdodenni aktivity. Dale konstatuje, Ze tyto digitalni medialni prostfedi se
stala soucasti zivotniho prostoru. Povazuje tedy ambientni média za néstroj,
ktery je uzivan v digitalnim prostiedi. Cimz odkazuje na ambientni média
Z pohledu umisténi v prosttedi ne vSak z pohledu komunikacéniho.

Na druhé strané se vyskytuji velice stiidma zafazeni ambientnich médii, kdy
jsou povazovana za ndstroj marketingové komunikace v té nejzakladnéjsi forme.
Naprtiklad Hutterovd a Hoffman (2014, s. 99) ve své studii o ambientnich
médiich tikaji, Ze ambientni média jsou napft. otisky nohou v podob¢ grafiky na
chodniku nebo cesta vyrobend zbot atd. coz odpovidd marketingove
komunika¢nimu pojeti ambientnich médii. Né&ktefi autofi oznacuji ambientni
média za ambientni marketing (Pogorelc, 2012, s. 9).

V ramci ¢eské odborné literatury definuji Pfikrylova s Jahodovou ambientni
meédia takto: ,,Ambientni média ptredstavuji netradi¢ni zplisoby, jak se dostat do
centra pozornosti spotiebiteld. Jedna se zpravidla o netradi¢ni reklamni nosic,
jako napft. virtudlni pohlednice, madla nakupnich vozik{, dopravnikové pasy
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pokladem v obchodnich centrech, sedadla ¢i pohyblivé schody v metru, tak o
netradicni zplsob reklamy vyuZzivajici doCasny proménlivy efekt (laserova
projekce loga na svétoznamé budovy ¢i mista v krajin€, pouziti znamé znackové
vung v divadlech a nadkupnich centrech).* (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 77)

Lum ftika, Ze podstata ambientni reklamy spo¢ivd v umisténi sdéleni na
neobvyklé véci nebo na neobvyklych mistech, kde normélné neni reklamni
sd€leni pfitomno. Ambientni reklama nemusi byt umisténa pouze vné (mysleno
Vv podobé outdoorového nosiCe, pozn. autora), ambientni reklama miize byt
kdekoliv a vSude. (Lum, 2012).

2.1.1 Definice z pohledu laické verejnosti

Vzhledem k absenci jasné definice, 1ze také vychazet z definic, které nejsou
zcela relevantni z pohledu dtvéryhodnosti zdroje. Takovym zdrojem je
naptiklad internetova znalostni baze Wikipedie. Zde jsou definovana ambientni
média v jisté podobé a i pfes svou neodbornost jde o zdroj, ktery je pro Sirokou
laickou vefejnost divéryhodny. I pfes jeho neodborny charakter a tim
souvisejici nevyhody je podstatné ho brat v ramci v potaz. Tento zdroj uvadi, ze
se ambientni média, resp. tento termin poprvé objevil na konci devadesatych let
ve Velké Britanii, kde vzniknul jako pojmenovani pro novy druh out of home
nosicli. Tento fakt je shodnym i s dal§imi bézné¢ dostupnymi informacemi o
ambientnich médiich respektive s pokusy o jejich definici. Samotny popis
vlastnosti ambientniho média se vSak omezuje na konstatovani, ze se primarné
jedna o vybér co nejlepsiho formatu nosi¢e v kombinaci s efektivnim sdélenim.
Déle je uvadéno, ze ambientni média jsou prostiedkem pro reklamni agentury
jak ptekonat tradi¢ni zptsoby reklamy a zaujmout pozornost recipientd. Tento
fakt je z pohledu jakékoliv definice ¢i popisu ambientnich médii pravdivy a lze
jej povazovat za stézejni - zaujeti pozornosti je jednou z prioritnich vlastnosti
ambientnich médii v jakékoli podob¢. Zde Ize vypozorovat i fakt, ze ambientni
média jsou vlastné¢ média podminénd situaci v prostfedi komer¢ni/nekomeréni
komunikace. Mnozstvi komunikacnich sdéleni je enormni a tak recipient
pouziva selektivni vnimani a sdéleni filtruje a nevénuje jim takovou pozornost.
Béznad marketingova komunikace se tak ¢asto jevi jako neefektivni a zadavatelé
a agentury musi tuto situaci feSit. Problémy s vnimanim recipienty jsou
popisovany uz od devadesatych let, a to v mnoha podobach, nejcastéji v podobé
tzv. bannerové slepoty, kterd popisovala ignoraci bannerii na webovych
strankdch uzivatelem (Benway, Lane, 1998) Pozdé&ji se tento termin rozsitil do
oblasti vétSiny nastroji marketingové komunikace.

2.2 Historie ambientnich médii

Ambientni media jsou obecné v ramci velice kratké ¢asové osy vnimana jako
trendovy prostiedek komunikace. Oficidlné se o ambientnich médiich zac¢ina
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hovotit na konci 90. let. AvSak je mozné se z pohledu ztvarnéni podivat hloubéji
do historie, kdy nékdy miZeme jako ambientni medium vnimat cokoli, co je v
ramci standardniho ptistupu ke komeréni komunikaci chapano jako sekundéarni
nosi¢ komunikace. Tim naptiklad historicky vzato byly prvni konésptezné
tramvaje, které svym ucelem nebyly ptivodné uréeny pro komunikaci, ale pro
transport.

Pojem ambientni média se poprvé objevil v devadesatych letech minulého
stoleti a je spojovdn se jménem londynské komunika¢ni agentury Concorde,
ktera se specializovala na outdoorovou komunikaci. Tato agentura v roce 1997
prohlasila, ze za posledni dva roky (tedy léta 1995 — 1997) ambientni média
jako netradi¢ni forma outdoorové reklamy vzrostla o 100 %. Ambientni média
se zaCala nejdiive zapojovat do komunikacnich strategii ve Velké Britanii a
pravé tam zazila svlj boom. Agentura Concorde uvadi jako ptiklady prvnich
takovych kampani ty, které probéhly v ramci velkych sportovnich akci jako
mistrovstvi svéta ve fotbale EURO v roce 1996. Zadavatel, spole¢nost Mars a
jeji znacka Snickers, ktera byla oficialnim sponzorem Sampionatu, v jeho
pribéhu vyuZzila ambientniho média ke komunikaci. Tato znaka sponzorovala
tf1 kliCové stanice metra v Londyné, vcetné stanice u stadionu ve Wembley.
Vsechny plakaty, stény, svétla nebo 1 odpadkové koSe byly natieny nazeleno a
oznaceny pravé logem Snickers. (Campaign, 1996).

V Case byla ambientni média siln€¢ vyzdvihovana a mimo jiné i jedna
Z ptednich odbornic na ambientni média Daniela Krautsack v roce 2008
prohlésila, ze: ,,Ambientni média budou soucasti budoucich komunikacnich
strategii a medidlnich plan, protoze mysSlenka dostat se k zakaznikovi,
spotfebiteli, uzivateli, nebo jak dnes nakupujicim fikame, v jejich prostoru
nezmizi. Potfebujeme vSak zajistit, aby se tyto odvazné snahy ptizplisobily
souCasnym trendiim a zivotnimu stylu lidi. Lidé, zejména t¢ mladsi generace,
poznaji jakykoliv trik a zneucténi jejich inteligence by znamenalo nejhorsi
ptredstavitelny trest pro inzerenty - ignoraci.” (MAM, 2008)

2.2.1 Pocéatky ambientnich médii u nas

Za jednu zprvnich ambientnich instalaci v Ceské republice muiizeme
povazovat kampan z Cervna roku 2004, kdy mobilni operator Oskar (nyni
Vodafone) zabalil Nuselsky most do ¢erveného igelitu — bublinkové folie. Tato
instalace byla ambientni, vzhledem k samotnému sdéleni, kdy predmét
komunikace spocival v demonstraci pokryti signalem tohoto operatora. Zastupci
mobilniho operdtora danou kampan komentovali takto: ,,V ramci nasi
komunika¢ni kampang zaméfené na zlep$eni vnimani pokryti Ceské republiky
naSim signdlem jsme hledali vyrazny objekt, ktery bychom mohli zabalit.
Nuselsky most je bezesporu nepiechlédnutelnou prazskou dominantou. Dosazeni
Ceského rekordu nebylo cilen¢, ale piijemné nas piekvapilo.“. Okrajovym
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produktem této kampané byl 1 vySe uvedeny zapis do ¢eské Guinessovy knihy
rekordi. (Vodafone, 2004)

Historickym milnikem v pouzivani ambientnich médii v Ceské republice se
stala kampan, kterd jako nosi¢ komunika¢niho sdéleni vyuzivala osoby, coz by
nebylo nikterak neobvyklé. Vzhledem ke kontextu a zasazeni komunikace do
prostiedi bylo mozné konstatovat, ze Slo o pouziti pouhého tricka jako
ambientniho média. Kampai s nazvem ,,M¢l jsem se lip ucit* webového portalu
skoly.cz, jejimzZ realizatorem byla ¢eskd komunika¢ni agentura Underline, by
bylo moZzné zatadit do kategorie Guerillového marketingu s ambientnim
nosiCem sdéleni. Z pohledu zadavatele, ktery konstatoval, Ze navstévnost
serveru skoly.cz se zvySila nékolikandasobné (az o 500 %), byla kampai uspésna
a efektivni, navic s minimalnimi néklady a velkou spontanni medializaci ze
stran lokdlnich 1 celostatnich médii. Produkénimi néklady byly pouze nékolik
tisic a to na vyrobu tricek se sdélenim a zakoupeni alkoholu a cigaret jako
odmény pro dé€lniky. Za vyuziti ambientniho média je tuto akci z pohledu
definic moZzno povazovat, protoze vztah vykonavané ¢innosti a sdéleni vnimané
recipienty bylo natolik mimotfadné, ze ptidand hodnota nasobné prevySovala
klasicky komunikacni ptistup. (iDirekt, 2009)

2.3 Komplexni pojeti ambientnich médii

Nekteti svétovi autofi vnimaji ambientni média nejen jako neobvyklé nosice
sd€leni se specifickymi vlastnostmi, ale jako komplexni systém, ktery nazyvaji
ambientnim marketingem. Patalas (2009) charakterizuje ambientni marketing
nasledovné: ,,Jako ambientni marketing se oznaCuji zvlastni reklamni formaty
pouzivané pro osloveni mladsich cilovych skupin. Tato metoda se planované
pouziva zejména na mistech Castého vyskytu multiplikatorti (tj. osob, které
marketingové sdéleni rozSifuji dale mezi svymi vrstevniky) pfisluSné cilové
skupiny (diskotéky, bary, toalety, univerzity, kina apod.) K zdkladnim
ingrediencim téchto marketingovych formatt patii humor a zabava.

Nekteti autotfi chapou ambientni média komplexnéji a vychéazeji z klasickych
médii a snazi se ambientni média a jejich vlastnosti popsat tak, jak je mozné
popsat klasickd média. Lugmayr (2012) konstatuje, ze kazda média se skladaji
ze tfi hlavnich c¢asti a to z medialnich technologii, medidlni formy a medialni
instance Cili obsahu. Medidlni technologie zajistuji ,,chod* samotného média,
jedna se o nastroje, metody a techniky, které jsou potfebné k vytvoreni média. V
pfipadé ambientniho média je to ,,ambientni technologie®, kterd umozZnuje
existenci médii ve formé "ambientnitho média." Jinymi slovy, samotna
funkcionalita a ptipadné vyuziti technologie definuje to, zda je médium
ambientni ¢1 nikoliv (pozn.a.: ne vzdy vSak musi byt ambientni médium
»Zpracovano* ambientni technologii). Autor zaroveil vnima ambientni média
jako soucast nebo jednu vyvojovou fazi médii, kdy ambientnim médiim
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pfedchézela stara média, nova média a po nich budou nasledovat takzvana ,,Bio

média.“

Graf ¢. 1 Vyvoj médii dle Lugmayra
(Zdroj: Lugmayr, 2012)
digitalization automation processificaiton
-
< 2000 2000 2010 <2020

2.4 Vlastnosti ambientnich médii

Klicem k uspé€Sné kampani vyuzivajici ambientni média je vybér formdatu
daného média v kombinaci s efektivnim sd€lenim. Tyto druhy reklamnich
sdéleni nuti lidi pfemyslet a nahlizet jinak na komunikované téma nezli v
pripad¢ klasickych nosi¢t reklamniho sdéleni. (Lum, 2012).

V podobném duchu uvazuji i Keswani a Ghatawat, kteti charakterizuji ve
svém ¢lanku ambientni média za pomoci 4 1:

Inovace (Innovation) — na rozdil od upadajiciho dosahu tradi¢nich
médii, ambientni média dokéazi vyvolat WOW efekt.

Inteligence (Intelligence) — soucasni reklamni tvirci se piiklangji
k myslence, ze pro chytiejsi publikum je potfeba chytiejsi sdéleni —
tedy takové, které Clovéka nuti pfemyslet a v zdvéru ho tedy vice
zaujme.

Zaijem (Interest) — ambientni médium dokaze vzbuzovat zajem
publika a diky nému si pak sdéleni, potazmo znacku ¢i produkt, 1€pe
zapamatuji.

Naznak (Intimation) — vétSina ambientnich instalaci neodhaluje
komplexni informaci o produktu ¢i znacce (jako napiiklad klasicka
média), ale ukazuje pouze dil¢i ¢ast, a tak Vv recipientech podnécuje
zvédavost, aby si o produktu zjistili vice.

(Keswani, Ghatawat, 2010)
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Globalné vzato se jedna o inovativni, efektivni, ndpadné a napadité realizace
komer¢niho 1 nekomeréniho charakteru vyvoldvajici tzv. “Wow” efekt. Stejné
tak byva ambientni medium konstruovano tak, aby sdéleni, které nese, bylo
podavano inteligentni formou s piedpokladem, Ze uzivatel sdélni pochopi, a
soucasné je “vtdhnut” do déni. A z toho vyplyva zvédavost recipienta a dalsi
z4jem o znacCku, produkt Ci sluzbu, kterd je prostfednictvim ambientniho media
komunikovéana. Ambientni media nejsou Castym predmétem vyzkumnych akci,
pficemZz mohou byt velice efektivnim kandlem pro komeréni i nekomerc¢ni
komunikacni aktivity. Dokladem tohoto tvrzeni miize byt vyzkum z roku 2006,
ktery provedla Daniela Krautsack pro ESOMAR (2006). Rika, Ze: ,,Using new
forms of media allows the creation of a relationship and emotional interaction
with the consumer.” a dale dodava, ze ,,Consumers like the way and well-placed
creative campaign improves their urban environment.”, coZ pln€ odpovida
pouziti ambientnich médii. Vyzkum provedla ve 20 velkoméstech po celém
svété formou pouli¢nich rozhovorii a expertnich rozhovort v kazdém mésté. Z
vysledk jejiho Setfeni vyplyva, ze je idealni tvofit jednoduché sd€lni, ktera jsou
pfimo védzdna na produkt nebo znacku s tim, Ze by dané sdéleni mélo mit
humorny/ vtipny pfesah a mélo mit za cil stat se konkurenceschopnym v daném
prostiedi. Dale tika, Ze je lepSi pfimét recipienta k interakci se znackou nebo
produktem, ¢imz se omezi “otravovani” recipientd klasickymi sdélenimi a
naopak lze dosdhnout jejich aktivniho zapojeni a tim padem 1 pozitivniho
vnimani znacky a komunikace. Pozitivnimu vnimani ambientnich médii
vetejnosti vSak neptispiva fakt, ktery byl v srpnu v roce 1997 vyjadien v
Guardianu: ambient advertising contains the seeds of its own destruction...
because once the approach is copied and becomes commonplace, it ceases to
surprise,“ Guardian, August 1997. Redeno jinymi slovy — vdobé vzniku
ambientniho média, je toto médium originalni, ale v okamziku, kdy vznikne
kopie, originalita zmizi a s ni 1 atribut, Ze dany nosi¢ je ambientnim médiem.
Takto zjednoduSeny fakt demonstruje zakladni princip, na kterém ambientni
média funguji.

V roce 2006 Daniela Krautsack provedla vyzkum, ktery se zabyval mimo jiné
I ambientnimi médii, vnémz se tazala respondentli, co by meéla reklama
obsahovat, aby byla rozpoznatelna a byla v n¢jaké podobé mimotadna. Na
zéklad¢ odpovédi respondentl stanovila nasledujici atributy, které mohou byt
spousStécim motivacnim faktorem pro zakoupeni nebo vyzkouSeni produktu, coz
muze vést k vérnosti znaCce, za piedpokladu, ze je s produktem ¢i sluzbou
spokojen. Podle vyzkumu by rozpoznatelna reklama méla byt:

e [egracni
e Jemna, ale atraktivni

e Kratka
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e Vtipna

e Jasna

e Barvita

e Unikatni

e Dramaticka

e S dobrou hudbou

e Kontroverzni

(Zdroj: Krautsack, 2006, str. 5)

Zaroven vsak upozoriiuje na to, Ze respondenti si v poloviné ptipadli nebyli
schopni vzpomenout, jakd znacka v reklamé vlastné byla promovéna. To je
Z pohledu zadavatele problematické, protoze v okamziku, kdy recipient shlédne
reklamu a nepfifadi si sprdvné znacku, je mozné, ze ji piifadi ke znacce
konkurence, kterd produkuje podobné vyrobky nebo sluzby.

Velice Casto je mozné se setkat S atributem ,,pfekvapeni®, ktery je v pripadé
ambientnich médii siln¢ vnimdn a velké mnoZstvi ambientnich médii je na
piekvapeni postaveno. Tento atribut ve své praci uvadi 1 Hutterova a Hoffman
(2013). Podle nich mtize aktivné stimulované piekvapeni byt efektivni strategii
pro vyfeseni dilematu s pozornosti recipientti a ziskani novych zakaznikd. Cim
vice ambientni médium piekvapuje spotiebitele, tim pozitivnéjsi je vnimani
reklamy. Tim, Ze ddme ,,nezdkaznikim® unikatni zkuSenost a pieckvapime je
komunikaci, je muizeme ziskat nejen jako zakazniky, ale 1 jako aktivni
propagatory znacky. Ukazuje se, Ze existuji ur€ité podminky, pii jejichZ splnéni
se ambientni média stadvaji efektivnimi nosi¢i sdéleni. Ambientni média jsou
ucinngj$i mezi nezdkazniky nez u zékaznika (Hutter a Hoffman, 2013, s. 107).
Z uvedeného de facto vyplyva, ze motiv ,,ptekvapeni v reklamé je vhodné
pouzivat, samoziejmé vSak vzdy za ptredpokladu, Zze dana reklama je spojitelna
se zadavatelem resp. prodejcem.

Rajcak konstatuje, ze ambientni marketing je zaloZeny na principu vyuzivani
netradi¢nich nosi¢t reklamnich sdéleni. Charakterizuje ho podstréeni sloganu,
ptipadné¢ myslenky nebo zpravy tak, a na takovém misté, aby ziistalo v paméti
co nejdéle a potencialni zdkaznik si mohl tuto zpravu co nejlépe predstavit. Za
dominantni prvky pii tvorbé ambientniho marketingu povazuje humor a
napaditost (Pozn. autora, Ize konstatovat, ze prakticky vSechna ambientni média
jsou nécim napadita, zdaleka vSak neplati, Ze mezi dominantni prvky patii
humor viz kapitola déleni ambientnich médii). Nasledné hovoii o tom, ze do
kampang je Casto zapojeny spotiebitel, coZ pro n¢j déld komunikaci atraktivnéjsi
a muze to vyvolat dal$i neplanované (pozn. autora: z pohledu konstrukce
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kampani i planované) Sifeni reklamniho sdé€leni, a tim dochazi k transformaci ve
virdlni marketing, word of mouth marketing nebo buzz marketing. Stézejni
vlastnosti je podle n€j inovativni a kreativni vyuziti vSech dostupnych pfedmétd,
které se nemusi na prvni pohled jevit jako nosi¢e medialniho sdéleni. (Rajcak,
2013, s. 61) Toto konstatovani se pravdépodobné opird o standardni obraz
ambientniho média, kdy se médiem staly predméty, jejichZ primarnim ucelem
neni noSeni reklamniho sdéleni. Autor tuto mySlenku stavi na samotné podstaté
slova ,,ambientni“ = okolni neboli vyskytujici se v naSem okoli. Stejné jako
Patalas, konstatuje, Ze ambient marketing je zpusob, kterym se da oslovit hlavné
mladsi cilova skupina, ktera preferuje humor a zabavu jako formu komunikace.

2.5 Cilova skupina a zaméreni ambientnich médii

Ambientni média jsou vhodna zejména na osloveni mladsich cilovych skupin
- spottebitelit ve véku od 16 do 35 let, ktefi travi stadle méné Casu v prostredi
domova, proto je t€z$i zasahnout je klasickymi médii a tradi¢nimi reklamnimi
kampanémi. Cilem ambient marketingu je osloveni téchto mladych spotiebiteli
prostiednictvim netradicnich kampani nachdzejicich se na mistech a
v lokalitach, kde se Casto nachazeji, jako jsou napt. kluby, bary, diskotéky,
obchodni domy a nakupni centra, kina, univerzity, letisté, dopravni prostiedky,
parky, sportovni centra, veiejné toalety atd. Ambient marketing zaroven vyuziva
1 vefejné prostranstvi - bézné prvky meéstského prostredi, které piretvaii na
kreativni reklamni prostiedky, jako jsou napf. odpadkové koSe, poStovni
schranky, poklopy na kanalech, lampy a vetejné osvétleni, piechody pro chodce,
lavicky, chodniky, parkovaci mista, sochy, priceli budov, fontany, ale 1 méstska
hromadna doprava, rizné dopravni prostfedky, vytahy, eskalatory atp. (Banyar,
2015, s. 208)

Patalas (2009) ve své knize definuje ambientni marketing jako ,,Reklamni
formaty zacilené¢ na mladsi populaci®. Tato nastolena definice popird samotny
vyznam slova marketing, protoze jej konkretizuje na pouhy reklamni format.
Patlasova definice tak nekoreluje s Kotlerovou definici marketingu:
,»Spolecensky a manazersky proces, jehoZ prosttednictvim uspokojuji jednotlivei
a skupiny své potfeby a ptani v procesu vyroby a smény produktti a hodnot.*
(Kotler, 2007, s. 40) Za diskutabilni 1ze také povazovat definovani uzké cilové
skupiny. Praxe uziti ambientnich médii (viz kategorizace ambientnich médii)
ukazuje, Ze ambientni média lze pouzit takika v jakékoliv oblasti a se
zamétenim na jakoukoliv cilovou skupinu bez ohledu na to, zda ji délime dle
véku nebo jiného soci-ekonomického / geografického / demografického, atd.
ukazatele. Autorova publikace vysla v roce 2009, kdy nebyla znalostni databaze
ambientnich kampani tak Siroka jako dnes, ale 1 tehdy bylo znidmo nékolik
ambientnich instalaci, které se vymykaji definici Patalase. Je tedy vhodné;si
hovofit o ambientnich meédiich pfip. instalacich a povaZovat je za soulast
kampani a strategii.
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2.6 Ambientni média jako efektivni prvek komunikace

Ambientni média jako takova jsou v podstaté produktem nutnosti z pohledu
vyuzivani efektivnich nastroji pro komunikaci. Mezi zékladni principy efektivni
komunikace patii nékolik slozek. Jednou z nejdulezitéjsich je identifikace, tedy
to zda recipient identifikoval komunika¢ni sdéleni a to nasledné spojil se
znaCkou, produktem ¢i  sluzbou. Dal§im podstatnou slozkou je
zapamatovatelnost sdéleni. ,,Trvalost® sd€leni v myslich recipienti je
vyznamnym faktorem, za ptedpokladu, Ze se nejednd o ad hoc komunikaci,
ktera méa vyvolat okamzitou reakci ze strany recipienta. Pfikladem miize byt
vyvésni §tit na zmrzlinafském voze, ktery recipienta vyzyva k okamzité reakci a
fika, aby si zakoupil produkt ihned, trvalej$i zapamatovani takového sdéleni
neni potieba, postacuje okamzita reakce, prodejce tézko bude produkt prodavat
né¢komu, kdo odjede sto kilometrii od mista prodeje. Dalsi slozkou je
presvédéivost, ktera vede k samotnému provedeni akce. Ctvrta a z pohledu
zadavatelii ve vétSiné pripadi nejdilezitéjsSi je samotna konverze, cCasto
Vv podob¢é uskute¢néného ndkupu stdvajicim nebo novym zdkaznikem ¢i v
podobé vykonani pozadované aktivity. V navaznosti na pfechozi bod je nutné
uvazovat ¢asové, prostorové a samoziejmé finanéni moznosti recipienta. Pokud
slozime tyto tfi zdkladni parametry do sebe, vychazi ndm vlastnosti komunikace
resp. nosice se sdélenim v nasledujici podobg.

Identifikace/rozpoznani:

Sdéleni musi jasné vyjadfovat, co nebo kdo za nim stoji a to v podobé znacky,
nazvu produktu nebo sluzby.

Miize mit charakteristick¢é vlastnosti ve smyslu vizudlniho zpracovani
(graficky design) nebo prostorového zpracovani (primyslovy design),
zvukového zpracovani (audio design), Vv mimofaddnych piipadech se miizeme
bavit o vini ¢i chuti, struktury povrchu (pokud médium nese a umoznuje
hapticky vjem) vSe za predpokladu, Ze recipient znd néktery z danych prvka a
ptifadi je k zadavateli. Vyjimkou muze byt pravy opak, kdy né¢im absolutné
nezndmym budujeme dany pfedmét komunikace.

Zapamatovatelnost/vzpomenuti

Zapamatovatelnost je vétSinou krucidlnim atributem kazdého sdéleni. Jiz
v 50. letech minulého stoleti byly provadény v USA vyzkumy, které tikaly, ze
denné bézny cloveék potka az 3000 reklamnich sd€leni, avSak stavajici Cisla
tikaji v praméru 250 s nejvys$si moznou hranici 3000 reklamnich sdéleni (Cesky
rozhlas, © 1997-2016) Nckteré¢ studie se touto problematikou zabyvaji
dikladnéji a hledaji odpovédi na to, jaké jsou vilbec moznosti lidského mozku
absorbovat takové mnozstvi reklamnich sdéleni.
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V roce 2014 Shari Worthingtonova publikovala clanek, ve kterém uvadi, Ze
vétSina odhadii poctu reklamnich sd€leni, ktera jsme schopni pfijmout, je
nepravdiva. Rika, Ze pokud budeme piedpokladat, Ze spime 8 hodin denng, coz
znamena, ze jsme 57 600 sekund vzhiiru a vezmeme si ptiklady, které hovoti az
0 5000 sdélenich za den, znamena to, Ze bychom museli jedno sdéleni ¢i
reklamu vidét vZdy jednou za cca 11,5 sekundy. Pokud bychom zvazovali, Ze je
to mozné z pohledu zraku, uz by to ale nebylo mozné z pohledu mozku.
Worthingtonova vypocitava, ze za jednu sekundu jsou nase smysly vystaveny 11
miliondm bith dat, ale mozek priimérného ¢lovéka umi zpracovat maximalné 40
— 50 bith za vtefinu, coZ znamena, ze 10 999 950 biti dat, kterym jsme
vystaveni, zcela ignorujeme. Z ¢ehoz usuzuje, ze jsme fyzicky schopni vidét 350
— 700 sdéleni za den. (Worthington, 2014)

Presvédcivost

»Zatimco rozpoznani a vzpomenuti se snazi méfit, zda existuji pamétové
stopy (tj. zda se zdkaznik na reklamu a/nebo znacku pamatuje), piesvéd€ivost
zjiStyje, jaky mize mit reklama vliv na chovani. Diva se na reakci jednotlivce
na reklamu, a nikoliv na to, zda si na ni jedinec vzpomina.* (Du Plessis, 2007, s.
154)

PresvédCivost je atributem komunikace, ktery by mél vést k pozadované akci,
tedy ke konverzi. Piesvédcivost vyplyva z konstrukce sdéleni, a to jak v podobé
formalni, tak v podobé& obsahové. Z pohledu ambientnich médii 1ze usuzovat, ze
na recipienta obecné puisobi nékolik zakladnich faktord, na kterych lze stavét
piesvédCivost komunikatu a vést ke konverzi. Na zdkladé teoretickych
vychodisek mezi zédkladni parametry je mozné zaradit:

e Vizualni zpracovani: je definovano designérem, ktery voli adekvatni
vizudlni styl sdéleni. Jedna se o klicovy faktor, ktery rozhoduje o tom, zda
je médium pro recipienta atraktivni, tudiz dostate¢né presvédcivé na to,
aby mu vénoval svou pozornost a posléze doSlo ke konverzi. Vizualni
zpracovani by mélo korelovat se znacCkou/produktem, jez propaguje.
Soucasné musi reflektovat umisténi ambientniho média a podporovat jeho
zamér — ma-li Sokovat a vyvolat negativni emoci (napf. v piipadé
socialnich kampani), jeho vizudlni zpracovani musi respektovat tento
zamér. Celistvost vizualniho puasobeni je odvisla od volby spravné
barevné palety, nebot’ kazda z barev pisobi na recipienty jinak —
ptikladem mize byt Cervend barva, ktera se vyuziva ke zvyraznéni sdéleni
(Casto se pouziva naptiklad v kombinaci se slevovymi akcemi, které
nemaji vyvolat emoci, ale primarn€¢ upozornit na probihajici akci).
Druhym neméné dualezitym faktorem je vyuziti pisma, které zahrnuje
nejen volbu fontu, ale také volbu fezu pisma ¢i jeho zarovnani. Poslednim
atributem piesvéd¢ivého vizualniho zpracovani je pak spravnd volba
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uzitych symbolli, které musi byt recipientem spravné sémioticky
dekodovany. (Gomez-Palacio a Vit, 2012, s. 75)

e Obsahové zpracovani: forma samotného sdéleni musi byt
pfizplisobena recipientovi. Presvéd€ivost kreativniho zpracovéani neni
sama o sob¢ funk¢ni bez presvédCivého sdéleni. PresvédCivé sdéleni
poskytuje recipientovi obhajobu jeho emocionalniho rozhodnuti ve
prospéch znacky. (Rezler, 2013)

PresvédCivost sdéleni obecné snizuji pieklepy, chyby, nevhodné
zvoleny jazyk, ktery nekoreluje se sdélenim ¢i znackou. Podle
pruzkumu agentury Millward Brown naptiklad humor v televizni
reklamé neposiluje presvédCivost reklamy. Na druhou stranu ambientni
médium musi zaujmout a humor muize byt pravé jednim z prostiedkd,
jak toho dosdhnout. Ve vétSiné ptipadli ale pfesvédCuje samotnou
inovativnosti svého ztvarnéni. (Mediaguru, © 2016)

e Konverze: ke konverzi je casto vyuzivano druhotného média —
nejcastéji pak digitalniho média, jakym je tfeba webova stranka. Unie
grafického designu hovoii o téchto 6 principech presvédCivosti na
webu:

- reciprocita

- postupné zvySovani pozadavkll na recipienta

- testimonialy

- personalizace kontaktl (nikoliv pouze obecné udaje)
- casova limitace moZnosti interakce

- vyuZziti autority

(Ilincev, 2015)

2.7 Funkce ambientnich médii

Pti definici funkce ambientni médii je nutné vychazet z funkci klasické out of
home reklamy, ktera je nadfazenou slozkou ambientnim médiim. Funkce
samotnych ambientnich médii nejsou prozatim v ramci teoretickych ani
praktickych vychodisek definovana.

Podle Outdoor Advertising Association of America ma outdoorové reklama
aktualné nékolik zasadnich funkci.
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2.7.1 Out-of-home média maji zesilujici funkci

[ RVAA4

at’ uz jako samostatné meédia ¢i jako soucast medidlniho mixu.

OOH média prezentuji reklamy, které nemohou byt odloZeny, ptfeskoceny
nebo vypnuty (jako naptiklad televizni reklamy).

OOH média dorucuji sdéleni v prostfedi, ve kterém se setkdvaji
S recipienty.

OOH média jsou stejné silny nastroj budovani znacky jako je televizni
reklama.

2.7.2 Out-of-home média maji propojujici funkci

OOH média stimuluji online aktivity s vyssi u¢innosti nez jakakoliv jina
offline média.

OOH média vyvolavaji vice pozitivnich emocionalnich reakci nez
televize nebo radio.

OOH média vice ovliviiuji aktivni lidi, kteti jsou zvykli ¢astéji pouzivat
mobilni telefon a tim zvySuji potencial virdlniho Sifeni sdé€leni (pozn.
autora — dulezitd funkce z hlediska ambientnich médii).

OOH média umoznuji spotiebitelim, aby se zapojili do obousmérné
komunikace se znaCkami.

2.7.3 Out-of-home media maji aktivizujici funkci

OOH média posouvaji hranice kreativity, aby zvysily povédomi o znacce
a ptitdhly pozornost spotiebitele.

OOH média oslovuji lidi v denni dobé¢, kdy aktivné nakupuji.

OOH média ovliviiuji spottebitele na cesté¢ ke koupi vice nez jakékoli
reklamni médium.

OOH média funguji ,,mobiln¢*, umoznuji, aby transakce bylo mozné
uskutecnit na jakémkoli misté a kdykoliv. (OAAA, 2016)

Vyjma vyse uvedeného vyplyva z dostupnych zdroja, Ze v tradicnim pojeti
funkci nastroji marketingové komunikace mizeme fici, ze funkce ambientnich
médii jsou tii zdkladni a to:

Funkce sdélovaci
Funkce esteticka
Funkce prodejni
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2.8 Déleni ambientnich médii

Avi Shankar a Brett Horton ve své studii z roku 1999 uvadéji, ze nejsnazsi
cesta, jak charakterizovat ambientni média, je roztiidit je v zavislosti na
prostiedi, kde mohou byt ambientni média , konzumovana®, tedy kde mohou
svym prostfednictvim plisobit na recipienty.

Tabulka ¢. 1 Charakteristika ambientnich médii dle Shankara a Hortona
(zdroj: Shankar a Horton, 1999, str. 3)

Prostiedi Lokalita Nosice

Maloobchod Obchodni domy Reklama na vozicich
Parkovisté Reklama na jizdenkach
Cerpaci stanice Reklama na obalech
Supermarkety Regaly
Posty Podlahova reklama
Rychlé obcerstveni Reklama na taskach
..atd ..atd.

Volny ¢as Kina Stojany
Sportovni stadiony Nosice na toaletach
Kluby a restaurace Reklama na taccich
Fitness kluby Podlahova reklama
Koncertni saly ..atd.
.atd.

Cestovani Metra Reklama na plachtach
Vlaky nakladnich vozl
Autobusy Reklama na autobusech
Autobusové zastavky Reklama na StQjaneCh
Cerpaci stanice Cerpacich stanic
Letiste Reklama na parkovistich
_atd Reklama na listcich

..atd.

Ostatni Létajici a mobilni média | Balonky
Skoly Psani v oblacich
Univerzity Vide9 obrazovky
Knihovny Zalozky L1

Odpadkové kose

.atd. atd.

Komunita Détska hristé Sponzorské prilezitosti

27



Zachranné sluzby ..atd.
.atd,
Korporace Kancelate Reklama na vyplatnich
Firemni budovy pascich
_atd. ..atd.

Autofti taktéz uvazovali déleni ambientnich médii podle jejich Gcelu a plnéni
cili. Vramci tohoto pak rozliSovali cile na kratkodobé, dil¢i a okamzité
s okamzitym efektem na cilovou skupinu anebo na cile dlouhodobého
charakteru napf. v jisté podobé PR aktivity, u kterych se ocekava Siroky zéasah, a
nemaji okamzity vliv na chovani recipienta komunikace. V podstaté uvazovali 2
roviny, a to rovinu strategickych a taktickych cili kampané a ve druhé roviné
miru zapojeni z pohledu recipienta.

2.9 Méreni u¢innosti ambientnich médii

,U¢inna, ale draha a s malym zdsahem, to jsou ambientni média podle
vyzkumu némeckého sdruzeni Ambient Media. Dotazovani probéhlo mezi cca
600 marketéry, vétSina z nich (88 %) pojem ambientni média znala a nejcastéji
si s nim spojuje reklamu v kinech, v restauracich a na Cerpacich stanicich.
Slibuji si od nich pfimé osloveni cilové skupiny netradi¢ni formou. Vytykaji jim
naopak nespolehlivost, nepomér ceny a vykonu a obecné maly dosah. Nejvice se

ambientni média hodi pro zavadéni novych produktii na trh nebo pro image
kampané.“ (MAM, © 1996-2016)

2.9.1 Moznosti porovnani efektivity s jinymi médii

Nejsnaz§im zpiisobem je komparace vykonu kampani, kdy se minimalizuje
vliv U€inku jinych nosi¢li sdéleni, a piimo v mist¢ podavani informaci
recipientovi se provadi vyzkum. V roce 2003 byl v Némecku proveden vyzkum,
ktery mél za ukol na konkrétnim piikladu komunikace znacky dokdzat, zdali
jsou ambientni média efektivni, kdyz jsou zapojena do komunikace. Vysledkem
bylo to, ze v mistech, kde byly ke komunikaci pouzity ambientni média bylo
povédomi o kampani ve vysi 52 % cilové skupiny. Tedy polovina recipientt
potvrdila, ze kampan vidéla. V oblastech, kde bylo sdé€leni distribuovano pouze
ptes klasické kanaly, bylo povédomi o kampani pouze na urovni 18 % dané
cilové skupiny. Tento zdsadni rozdil v povédomi o kampani a resp. povédomi o
znaCce, kterd uzila ambientni média v komunikaci, ukazuje ambientni média
jako vitéze mezi nosi¢i sdéleni v ptipadé, Ze cilem je zvySeni ucinnosti
(WEHLEIT, 20083. s. 31).
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2.9.2 Méieni ucinnosti z pohledu OOH reklamy

Meéfteni efektivity ambientnich médii je mimotfadné slozité, nebot’ vzhledem
k prevladajici formé téchto médii, tedy out of home instalaci, je to
problematickeé stejné jako v ptipad¢ klasickych outdoorovych ploch.

Podle Americké asociace outdoorové reklamy jsou OOH reklama a internet
dva nejrychleji rostouci segmenty médii viibec. OOH reklama se sklada
Z n¢kolika set moznych formati, véetné zcela nestandardnich formati jako jsou
funkce, nez tomu bylo doposud. Tato pfedpovéd’ vychazi z nékolika zakladnich
faktort, které maji vliv na postaveni OOH reklamy mezi ostatnimi mediatypy.

e Kazdodenni mobilita spotiebitelti, kteti jsou vétSinu dne mimo domov.

e Ucinnost OOH reklamy, kterd pfindsi vice impresi pii nizSich ndkladech
ve srovnani s jinymi médii.

e Inovace =zvysujici hodnotu OOH reklamy (inovace 1 v podobé
ambientnich médii, pozn. autora).

4

e Fragmentace ostatnich mediatypti udélala z OOH reklamy spolehlivé;si
nastroj komunikace.

e Nové systémy hodnoceni OOH médii zjednodusily proces ndkupu téchto

ploch.
(OAAAA, 2015)

Samotné meétfeni dosahu a efektivity outdoorovych ploch proslo znacnym
vyvojem, ale stale 1ze konstatovat, ze je nedokonalé. V rdmci méfeni se ¢im dal
tim Castéji vyuzivaji tzv. big data a to v podobé dat od mobilnich operatort.
V Ceské republice je mozné jmenovat napt. spoleénost Bigmedia, ktera v ramci
svého portfolia sluzeb nabizi nastroj BigPlan v kombinaci s nastrojem Impact,
kter¢ by mély umét vyhodnotit dosah outdoorové reklamy. Tyto ndstroje

vyuzivaji geografickda data o pohybu cca 4 milioni uzivateli mobilniho
operatora O2 ( BigMedia, ©2015).

2.9.3 Vyhodnoceni efektivity v digitalnim prostiedi

Specifickou kapitolou je ve vyhodnocovani efektivity v digitadlnim prostiedsi,
samoziejm¢ za predpokladu, Ze je ambientni médium s digitalnim prostfedim
néjakym zplsobem spojeno. Existuji dva ptipady takoveho spojeni. V prvni
variant¢ je digitalni technologie v néjaké podobé implementovana ptimo do
ambientniho média a v ramci interakce s recipienty umi nacitat jakoukoli
meéfitelnou hodnotu. Prikladem muze byt projekt The social swipe, kdy bylo
interakci digitalniho prostfedi s uZivatelem darovani prosttednictvim platebniho
termindlu zabudovaného piimo v nosi¢i. Podobnym piikladem je kampan
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Fitness First, v ramci niz zabudovana digitalni vaha vazila kazdého, kdo se
posadil na lavicku na vybrané zastivce MHD a namétené hodnoty zobrazovala
v aktudlnim Case pifimo na zobrazovacim zafizeni umisténém na zastivce.
Prostednictvim takto implementovanych digitdlnich technologii jde riznymi
zpisoby méfit efektivitu dané kampan¢ s velmi presnymi vysledky. Takova
méieni jsou nejCastéji realizovana prostiednictvim jakéhokoli Cidla, kamery,
pohybového zatizeni, kde je ¢ita¢ digitalni, SMS/e-mail bran. Dale se da méftit
prosta interakce s uzivatelem v podobé¢ stisknuti tlacitka/plochy apod. Prakticky
jakykoliv interagujici digitalni prvek miZe zméfit GCinnost na zéklade
zmétfenych ukazateld.

Druhou moZnosti, jak méfit efektivitu ambientnich médii v digitdlnim
prostiedi, je situace kdy se recipient v reakci/interakci s ambientnim médiem
ocitne v bézném digitalnim prostiedi, tedy napiiklad na webové strance. Pokud
takova situace nastane, méfeni efektivity je provadéno béZznymi nastroji.
V piipadé¢ webovych stranek jsou to rizné ndstroje na méfeni navstévnosti,
nejrozSifené)$i je napiiklad sluzba Google Analytics, kde lze méfit velké
mnozstvi parametrii, od lokality navstévnika, pies Cas straveny na dané strance,
dale samotné interakce v prostifedi, chovani a posloupnost postupu, zafazeni
navstévnika i s odhadem v metrikdch soci-ekonomickych a demografickych.
Zméfit lze také miru nasledné interakce, ktera uz ale neni vyZadovéna
ambientnim médiem, ale recipient s ni pfichdzi do styku az na samotné webové

strance.

2.10 Ambientni média v kontextu jinych marketingovych
disciplin

Ambientni marketing piedstavuje alternativni nosi¢e reklamy, vétSinou
indoorového a outdoorového charakteru, které se od klasickych kampani lisi
svou originalitou, pouzivanim jinych nez standardnich formata, ¢i velikosti, ale i
jejich vyskytem na neobvyklych, netradicnich mistech. Ambient marketing se
proto fadi k novym druhiim out of home reklamy (venkovni reklamy nebo
reklamy mimo domov, zaméfujici se na zasazeni recipientli mimo doméaciho
prostifedi). Ambient marketing ¢asto pouziva prvky humoru, piekvapeni, zébavy
a také muize interaktivnim zpiisobem zapojovat spotfebitele pfimo do obsahu
reklamy. Ambient marketing se tak stdva pro spotiebitele / recipienty zajimavou
atrakci - informace o nezvyklé kampani, jiz byli ptimymi t€astniky, pak mohou
Sifit spontann¢ dale (napf. o nich feknou svym ptatelim, zndmym, nebo si z
kampané vytvoii fotograficky ¢i audiovizudlni zaznam, ktery pak Sifi
prostiednictvim internetu). Mnohé kampané ambientniho marketingu tak mohou
podporovat 1 dalsi nové formy a prosttedky marketingové komunikace jako
napt. viral marketing, word of mouth marketing, nebo buzzmarketing. (Banyar,
2015, s. 107) V soucasnosti patii ambientni marketing mezi obliben¢ formy
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guerilla marketingu. Kampané ambientniho marketingu ¢asto pouZivaji 1 nove
typy médii a nové technologie napt. hologramy, laserové projekce, 3D projekce,
kinetické¢ reklamy, reklamy pouZivajici dotykové ¢i pohybové senzory atd.
(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 77, 259.).

2.10.1 Ambientni média a guerilla marketing

Za jednou z mnoha definic a zafazenim ambientnich médii stoji Jay Condrad
Lewinson, ktery povaZzuje ambientni media za guerillovy marketing a tikd o
nich, ze je to: ,,Nekonvenéni marketingovd kampan, jejimz cilem je dosazeni
maximalniho efektu s minimem zdroji.“. (Levinson, 2005)

Guerillovy marketing byva chapan stejné jako piivodni slovo ,,guerilla®, které
pochéazi ze Spanélska z dob partyzanskych valek, kdy boje probihaly formou
nenadalych a ptekvapivych utokt, které neodpovidaly standardnim vojenskym
postuptim. Tyto aktivity mély mimotaddny uspéch a z pohledu valCeni 1 vyssi
efektivitu. Men$i, avSak precizné organizované skupiny bojovnikl, utocily
piekvapivé na neocCekavanych mistech a pouzivaly nestandardni strategie (a
mnohdy 1 nastroje) k eliminaci protivnika. Analogicky je mozné chapat tak 1
guerillovou komunikaci, potazmo guerillovy marketing, ktery vyuziva totoznych
postupl, jen vysledkem je efektivni komunikace, mnohdy s minimalnim
rozpoctem (coz vSak neni pravidlem) s co nejveétSim efektem pro zadavatele a to
V podob¢ obchodniho tspéchu nebo uspéchu komunikaéniho.

Zakladni vlastnosti guerilla marketingu, které ve velké mife korelu;ji
S vlastnostmi ambientniho marketingu:

o Uziti ,netradicnich* kandla, kterym se soucasny spotiebitel snazi
vyhybat.

e Ve vétsing ptipadi je levny.

e Pracuje s psychologii.

e Vaze na sebe sekundarni publicitu.

e V agresivni varianté¢ piimo napadd konkurenci.

e Do guerilla marketingu je mozné vméstnat prakticky vSechny aktivity.
(Heskova a Starchon, 2009, s. 32)

Jay Conrad Levinson, ktery je povazovany za jednoho z nejvétSich odborniki
na guerillovy marketing, tik4, Ze je potieba v ptipad¢ guerillového marketingu
dodrZovat nékolik pravidel, ktera vedou k uspéchu. Nektera tato pravidla by se
dala aplikovat 1 vSeobecné do klasického pojeti marketingu a komunikace.
Dutlezita je vytrvalost, nebot’ vzhledem k objemu sdéleni, kterym jsme vystaveni
je nezbytné nutné byt v myslich spotfebitele pfitomni a tato ptfitomnost se neda
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vytesit vykiikem do tmy, coZ se miZe odrazit ndsledné 1 v pouZiti ambientnich
médii. Vzdy je potieba premyslet o vSem jako o investici, ne zbytecné zatézi pro
spole¢nost, stejné tak, je diilezité, aby vSe co je ¢inéno bylo konzistentni a byl
dasledné dodrzovan plan. V ptipad¢ znacek je to vzdy o budovani divéry, nebot’
nedivéra ve znacku rovna se nedivétre v produkt a to i v ptipade, ze by produkt
mél ty nejlepsi vlastnosti a nejlepsi cenu na trhu. Zisk prichazi z prodeje a
marketing je o vybéru nastroji, které by mély vést k prodeji. VSe co spole¢nost
¢inni, musi vyhovovat zdkaznikovi. A jedno ze zéasadnich pravidel, které¢ je
mozné povazovat za odlivodnéni uzivani ambientnich médii je, Ze by v ramci
marketingu, potazmo v marketingové komunikaci meélo byt pfitomno
piekvapeni, a pravé ambientni médium je z principu postaveno na prekvapeni
Vv jakékoli podobé. Dalsi pravidla tikaji, Ze je nezbytné€ nutné provadét meieni a
vyhodnocovani efektivity, ukazovat sviij zdjem o zdkazniky stavajici 1
potencidlni, umét zachdzet s nastroji, které chcete pouzivat, rozsifovat a budovat
komunikaci tak, aby mél prortstovou tendenci. (Levinson, 2007, s. 21-22)

2.10.2Ambientni média a viralni marketing

Viralni marketing patii v sou¢asné dob¢ mezi velmi progresivné se vyvijejici
marketingové-komunikacni nastroje s vysokou efektivitou. Vychazi ze
skuteCnosti, Ze lidé maji tendenci informovat okruh svych rodinnych
prislusnikd, pratel, kolegli, resp. znamych o vyrobcich, sluzbach, znackach, ¢i
riznych udalostech, které sami povazuji za zajimavé, nebo hodné pozornosti,
¢imz vyrazné klesaji naklady firem na ndkup medidlniho prostoru, protoze
viralni zpravy si spotiebitelé §ifi dobrovolné mezi sebou. Zatazeni viralniho
marketingu v systému marketingové komunikace vSak neni tak jednoznacné,
protoze viralni marketing vyuziva ve svém obsahu i prvky riznych jinych
novych forem a prostiedkli marketingové komunikace. Ve své podstaté vychazi
virdlni marketing z verbalniho pienosu zprav modernizovanou cestou, ktera se
odehrava v internetovém, ¢i mobilnim prostfedi. Mnozi autofi proto povazuji
virdlni marketing za Word of Mouth Marketing (marketingové-komunikacni
metoda, kterd se snazi vyvolat efekt ustniho predavani komerénich zprav a
informaci, které spotfebitel¢ §ifi sami mezi sebou), ktery je aplikovan do
prostiedi internetu a mobilnich technologii. Virdlni marketing se snazi rozpoutat
diskuse o produktu, sluzbé ¢i znacce, které jsou casto kombinovany se
zajimavym tématem, proto ma mnoho spole¢nych znakti i s Buzzmarketingem.
Protoze viradlni marketing pouziva k Sifeni viralnich zprdv primarné internet a
mobilni technologie, tak se logicky ftadi 1 mezi ndstroje internetového
marketingu nebo mobile marketingu. V neposledni fadé se v obsahu viralnich
zprav objevuji 1 ukazky rdznych guerillovych kampani nebo netradi¢nich
marketingové-komunikacnich feSeni, napt. v podob¢é ambientnich médii, proto
je viralni marketing povazovan i za jeden z nastroju guerilla marketingu.
Navzdory nejistot¢ ohledné zatazeni virdlniho marketingu v systému
marketingové komunikace vSak zistava faktem, ze viralni marketing pouziva
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internet, komunikacéni a socialni sité, socidlni meédia, rizné online formaty a
mobilni technologie, jako nastroj na propagaci produktl, sluzeb, resp. na
posileni povédomi o znacce, firm&, nebo na budovadni pozitivniho image
konkrétnich subjektt. (Juraskova, Hornak a kol., 2012, s. 233-234)

Banyar (2012) uvadi, Ze v ramci praxe se oznacuje nékolika vyrazy, jako
napt. viral marketing nebo virovy marketing. Virdlni marketing pouziva
internet, komunikac¢ni a socialni sité, socidlni média, rizné online formaty a
mobilni technologie, jako nastroj na propagaci produktd, sluzeb, resp. na
posileni povédomi o =znacce, firm& nebo na budovani pozitivni image
konkrétnich subjektii. Viralni marketing spoc¢iva ve vytvoieni zdbavné, poutave,
nebo kreativni formy prezentace produktu, sluzby, znacky, resp. firmy,
spole¢nosti ve formé& viralni zpravy, kterou si jeji ptijemci dokazi rychle a prosté
poslat mezi sebou. Virdlni zprava miize mit né€kolik riznych forem. Nej€asteji
ma podobu e-mailu, obrazku, videa, textu, hudebniho souboru, multimedialniho
souboru, hry herni aplikace, odkazu na webovou stranku, resp. mikrostranky,
SMS zpravy, MMS zpravy atp.

Vystizny nédzev viral marketing dostal tento novy ndstroj marketingové
komunikace proto, ze viralni zprava funguje jako pocitatovy, resp. biologicky
virus, ktery v agresivni formé napada své okoli a nekontrolovatelné se Siii dal.
Virus v podobé komercnich informaci pienaseji infikovani jedinci (recipienti,
spotiebitelé¢) a tak je schopen rychle, geometrickou fadou zasdhnout celou
populaci. Motivace piijemce viralni zpravy vSak musi byt natolik silnd, aby ji
byli ochotni dobrovolné a vlastnimi prosttedky Sifit ddle. Obsahem viralnich
zprav se proto nejCastéji stavaji témata, ktera jsou pro vétSinu lidi zajimava,
lakava a neustale aktualni, jako napft.:

e humor a zabava;

e crotika a sexualni apely;

° pfibéhy;

e Kuriozity;

¢ jedineCnosti;

e Sokujici a kontroverzni situace;
e neuvetitelné sportovni vykony;
e navody;

e experimenty;

o kvizy;

e netradi¢ni marketingové komunikacni kampang;
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e vtipné reklamni spoty;
e parodie znamych reklamnich spotl a viralnich kampani;

e ukdzky z tvorby zndmych virdlnich kampani (napf. videa o tom, jak se
kampan ptipravovala, resp. ukdzky z natiCeni a rizné zékulisni
informace, které by recipienty mohly zajimat).

(Banyar, 2012, s. 163)

Ostatni autofi jak domaci tak 1 svétovi se v podstaté s vySe uvedenym
ztotozniuji. Vzdy hovoii o principu virusu a samotné vlastnosti ,,samoS§ifeni*
jakoZto hlavnim stavebnim kamenu virdlniho marketingu. Kladou diiraz na fakt,
ze virdlni zprava se §ifi standardné prostiednictvim piimé komunikace, tedy
mezi jednotlivci. (Patalas, 2009, s. 79) Nepiima komunikace je spiSe
prosttedkem standardizovanych kampani, ale miZeme tvrdit, Ze ndstroje
nepiimé komunikace, jako jsou socidlni sité, jsou vyuzivany pravé pro piimou
komunikaci, kterd v nékterych ptipadech mize spadat pod pojem virdlni
marketing.

2.10.3Pozice ambientnich médii ve viralnim marketingu

Ambientni média stejné jako v pripadé guerillového marketingu hraji
mimofadné vyznamnou roli 1 v oblasti virdlniho marketingu.  Samotné
ambientni instalace splnuji vlastnosti, kterou by mél mit GspéSny komunikat
viralniho marketingu. Pokud bychom se zaméfili na vlastnosti viralnich zprav a
nasledné tyto vlastnosti hledali u ambientnich médii, dojdeme ke shod¢ ve
vétsiné bodu. Podle Banyarova obsahového ¢lenéni zminéného vyse, existuje
n¢kolik motivl, které lze vyuzit pfi tvorbé virdlni zpravy, stejné tak je Ize
aplikovat v ramci ambientnich médii. Jedinym omezenim jsou technologické
piekdzky, které brani realizaci.

Tak, aby bylo mozné vytvofit viralni sdéleni obsahujici ambientni nosi¢, musi
dany nosi¢ a jeho plisobeni byt pfenositelné béznymi komunikacnimi cestami,
za predpokladu, ze se nejedna o klasické ustni podani, tzn., ze musi byt jakkoli
zaznamenatelné, obvykle na fotoaparat, videokameru, dostaCujici mize byt
v nékterych piipadech i audiozdznam. Dominantnim médiem pro Sifeni téchto
zprav je internetova sit, kde tyto zpravy nabyvaji rtiznych forem. S vyvojem
internetu a nastolenym trendem expanze socialnich siti, jsou to pravé socidlni
sit¢, které jsou nejcastéji k Sifeni zpravy vyuzivany, protoze jsou v jednom
okamziku schopny zasahnout nespocet osob a navic zaznamenat jejich reakce.

Golan a Zaidner definuji viralni reklamu jako takovou, ktera se §iti predevSim

prostfednictvim online kanald na zédkladé word-of-mouth v online prostfedi. Za
nejCastéjSi kandly, jimiz je sdéleni Sifeno, povazuji e-mail a socialni média

34



(primarn¢ Facebook, dale pak Twitter, Instagram, Pinterest ¢i Snapachat
atd.).(Golan, Zaidner, 2008, str. 962). Za tuspéch viralniho S$ifeni je mozné
povazovat fakt, kdy je recipient ochoten ho dale distribuovat mimo nejuzsi
okruh pratel, tedy v roving, ktera uz neni osobni. (Jenkins, 2011) To muze byt
mimo vySe zminéné cesty provedeno také zvefejnénim na osobnim blogu ¢i na
webovych strankach.

2.10.4 Ambientni média a presence marketing

Milan Rajcak, docent na Fakulté masmedidlnej komunikacie Univerzity Sv.
Cyrila a Metoda v Trnave ve své knize hovoii o ambientnim marketingu a dava
jej do souvislosti s tzv. presence marketingem, ktery je definovan jako: ,,Forma
guerilla marketingu, ktera funguje na stejnych principech jako ambient
marketing. Presence marketing spociva v kazdodenni komunikaci firem,
spolecnosti smérem k cilové skupiné spotiebitelli tak, Ze se snazi o nepfretrzité
zvySovani povédomi o produktech, sluzbach resp. znackach. Presence marketing
je mozné také definovat jako propagaci vyrobku nebo sluzby v uz existujicich
konverzacich na socidlnich sitich, blozich nebo webovych strankach takovym
zpusobem, ktery posiluje dialog scilovou skupinou, coZz zvySuje
pravdépodobnost nakupu vyrobki, resp,. posiluje image znacky. Presence
marketing je proto vhodny zejména pro malé firmy a podnikatelské subjekty
S omezenym marketingovym rozpoctem, jimz mize piinést vynikajici
navratnost jejich investic. (Juraskova, Hornék a kol., 2012, s.168)

2.11 Ambientni média a legislativa

Ambientni média jako nosi¢e reklamniho sd€leni stejné jako ostatni reklamni
nastroje podléhaji legislativé toho statu, v némz je ambientni médium vyuzito
pro komunikaci komerénich p¥ipadné nekomerénich sdéleni. V ramci Ceské
republiky se primarné o regulaci reklamy hovoti v Zakoné ¢. 40 ze dne 9. inora
1995 o regulaci reklamy a o zméné¢ a doplnéni zakona €. 468/1991 Sb., o
provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjsich predpist.
Tento zakon byva laicky oznaCovan za zakon o reklamé, coz vsak z pohledu
vykladu prava neni pfesné.

Ambientni médium, které neodpovidd svoji povahou, tvarem ¢i umisténim
jakémukoli standardizovanému nastroji reklamy vSak odporuje Ceské legislative
a vySe uvedenému zakonu, ktery ve svém §2 odstavci (1) pismenu d) fika, Ze:
,Zakazuje se, reklama §ifena na vefejné ptistupnych mistech mimo provozovnu
jinym zpuisobem nez prostfednictvim reklamniho nebo propagaéniho zatizeni
ztizen¢ho podle zvlaStniho pravniho pfedpisqu), stanovi-li tak obec svym
nafizenim vydanym v pfenesené pisobnosti’®), v rozsahu uvedeném v odstavci 5
(§ 71 odst. 2 zdkona €. 50/1976 Sb., o Uzemnim planovani a stavebnim tadu
(stavebni zakon), ve zn€ni zdkona ¢. 83/1998 Sb.)“. K rozpor se zdkonem
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dochazi pouze v ptipad¢, kdy je nosicem takové médium, které neni standardné
vyuzivano ke komunikaci. Takova situace neni v zadkoné nijak oSetfena a
hypoteticky se tedy na takové ambientni instalace nevztahuji totoZné regulace
jako na béznou reklamu.

Dal§i moZzny rozpor se zdkonem je mozné shledat v okamziku, kdy ma
ambientni médium funkci teaseru (upozoriiuje tedy na nadchazejici kampai) a
neni zfejmy subjekt, ktery stoji za vyuzitim ambientniho média jako nosice
komer¢ni komunikace. V takovém ptipadé by mél byt uplatnén § 8 odstavec (1)
pismeno a) ve znéni: ,,Fyzickd osoba se jako Sitfitel dopusti ptfestupku tim, ze
neozndmi osobé, ktera prokaze opravnény zajem podle § 6b odst. 2. V piipadé
teaseru neni z pohledu efektivity identifikace zadavatele kampané Zadouci,
protoZze efekt komunikacni kampané a reaktivita recipientl komunikace je
vyrazné vyssi a z obchodniho hlediska zadavatele efektivnéjsi praveé v piipadé,
kdy neni zndm zadavatel, resp. produkt nebo sluzba, ktera je prostfednictvim
této formy komunikace prezentovana.

Vseobecné lze fici, Ze uziti ambientnich médii podléha stejnym omezenim
jako v ptipadé klasicky nastroji a nosi¢i reklamniho sdéleni, tedy obecné vzato,
jedna se o regulaci v oblasti reklamy na tabakové vyrobky, alkoholické néapoje,
humanni 1é¢ivé piipravky (z pohledu Siroké vetejnosti i pohledu odborniki),
podpory darovani lidskych tkdni a bunck, potravin a kojeneckych vyziv,
piipravkli na ochranu rostlin, veterindrnich 1léCivych ptipravkl, docasného
uzivani ubytovacich zafizenich a jinych rekreacnich sluzeb, stielnych zbrani a
stieliva a Cinnosti v pohiebnictvi. Specifickym omezeni je 1 komunikace tykajici
se voleb.

2.12 Ambientni média z etického hlediska

Etické hledisko uzivani ambientnich médii neni v rozporu s uzivanim
standardnich reklamnich nosi¢a. OdliSnost vSak spociva ve faktu, Ze ambientni
média svoji unikdtnosti a charakteristickou vyraznosti mnohdy balancuji na
hranici zékonnosti a taktéz prijatelnosti z etického hlediska. A to z toho divodu,
ze kreativné tvirci zpracovani vyzaduje pfistup, ktery se mnohdy neslucuje
s tradicnim pojetim marketingové komunikace. Specidlni kategorii jsou
ambientni média vyuzitd v ramci socialnich kampani. V téchto ptipadech je
eticka otazka odsunuta do pozadi, nebot’ pravé u motivl tohoto typu neni mozné
dodrzovat legislativni nafizeni a nastavené etick¢ hladiny pii dodrzovani
Etického kodexu reklamy (viz nasledujici podkapitola). Pokud vSak pomineme
socialni kampané¢ a zaméfime se na kampané ryze komeréniho charakteru,
v n¢kterych piipadech se pohybuji na hranici akceptovatelnosti z etického
pohledu. Posouzeni vhodnosti ¢i nevhodnosti miiZze byt problematické vzhledem
K jejich novosti a unikatnosti. Neexistuji totiz precedenty, které by napomahaly
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posuzovani ambientnich médii a jejich etickych hledisek. Komerénimu
zadavateli poskytuje tento fakt vyhodu, protoZe znesnadiiuji proces hodnocent,
v ptipads, e dojde ke sporu. Casto dochazi také k takovym situacim, Ze
ambientni médium zmizi diive neZ je mozno dojit do sporu, tim padem uz
neexistuje objekt sporu. VSeobecné vzato, hodnoceni etického rozméru u
ambientnich médii je problematické a neni mozné jej systemizovat a
zevSeobecnovat jako v ptipadé nosicii klasickych resp. tradi¢nich.

2.12.1Pouzivani ambientnich médii z pohledu Kodexu reklamy

V ramci Ceské republiky ptisobi v oblasti etiky v reklamé samoreguladni
organizace Rada pro reklamu, kterd byla zalozena v roce 1994 zadavateli,
agenturami a médii po vzoru jiz fungujicich podobnych organizaci v zapadni
Evropé. Cilem této organizace je dosaZeni Cestné, legalni, decentni, a pravdivé
reklamy na uzemi Ceské republiky. (RPR, ©2005)

StéZejnim dokumentem Rady pro reklamu je Kodex reklamy, jehoz posledni
aktualizace vySla v roce 2013. ,,Cilem Kodexu je napoméhat tomu, aby reklama
byla pfedev§im pravdiva, slusnad a Cestna, a aby v rozsahu tohoto Kodexu
respektovala mezindrodné uznavané zasady reklamni praxe vypracované
Mezindrodni obchodni komorou.“ (Kodex reklamy, 2013) Tento dokument je
podobny dokumentim v ostatnich zemi Evropy, pfi¢emz vétSinou tyto
dokumenty pokryvaji podobné oblasti plsobeni. Dokument je z pohledu
legislativniho zcela nevymahatelny, a je nastrojem samoregulace, coz dokazuje 1
samotnd definice uvniti kodexu, kterd tika, ze: ,,Cilem Kodexu je napomahat
tomu, aby reklama byla pfedevsim pravdiva, sluSnd a Cestnd, a aby v rozsahu
tohoto Kodexu respektovala mezindrodné uznavané zésady reklamni praxe
vypracované Mezinarodni obchodni komorou.* (Kodex reklamy, 2013)

Za rok 2015 Rada pro reklamu feSila 42 stiznosti na zdvadnost reklamnich
sdéleni, jejichz prevaznad vétSina byla poddna ze stran soukromych osob.
Z tohoto poctu stiznosti byly pouhé dvé stiznosti smérovany proti nastrojim
patfici do kategorie OOH médii, tedy do stejné kategorie, do které jsou
standardné fazena 1 ambientni média. Z téchto nizkych poctd vyplyva, Ze i1
Vv Cisté teoretické rovin€ je malo pravdépodobné, Ze nastane situace, kterd by
vedla k podani stiznosti na Radu pro reklamu v pfipadé ambientniho nosice
komer¢niho sdé€leni. Eticky kodex zadnym zplsobem neupravuje
samoregulacni etickd pravidla pro rtizné formy sdéleni, z ¢ehoz vyplyva, ze pti
pouziti ambientnich médii je na n¢ nahlizeno obdobné jako pii pouziti
klasickych standardizovanych reklamnich nosi¢ii a je vZdy feSena obsahova
stranka sdéleni ve vztahu k umisténi nosi¢e a dostupnosti tohoto sdéleni k
riznym cilovym skupinam.
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Otazkou zlstava vztah Kodexu reklamy potazmo Rady pro reklamu ke
komunikaci, ktera neni komeréniho charakteru, ale spiSe charakteru socidlniho.
Ambientni média jsou svétové velice Casto vyuzivana jako ndstroje pro
komunikaci socialnich problémd, jako jsou rizné formy nasili, zavazna
onemocnéni, ndvykovost latek, nedostatek potravin atd. Tento typ sdéleni neni v
souladu s Kodexem reklamy a takova sdéleni je Zaddouci posuzovat jinak,
vzhledem k tomu, Ze za nimi nestoji zadavatel, ktery ocekava na zakladé
komunikace ekonomicky zisk.
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3. VYZNAM DESIGNU PRI TVORBE
AMBIENTNICH MEDII

3.1 Definice designu

Anglické slovo design je odvozeno z latinského de-signare, oznacit, vyznacit,
a postupné dostalo také vyznamy ,,navrhnout* i ,,navrh*. (Harper, © 2001-2016)

Paul Rand zdlraznuje, Ze k pochopeni designu je potieba porozumét vSem
jeho soucastem, které tvoii jeho obsah a uvédomit si, ze design je sdm o sob¢
nazorem, stanoviskem 1 komentdfem. Vytvareni jakéhokoliv designu neni
pouhou kompilaci prvki, ale do procesu dila je zahrnovan vyznam a hodnota,
jehoz prostrednictvim autor vysvétluje, ptesvédCuje, zduraziuje, nékdy 1 bavi.
(Rand, 1993).

Uz vroce 1932 tekl svétoznamy némecky architekt Adolf Loos: ,,Design je
obor, ktery propojuje velké mnozstvi znalosti, dovednosti a intuice, ale je nécim
vic nez souborem riznych aspekti, které se v ném uplatiiuji: vyzaduje chapani
zésad tvarti a kompozice; zahrnuje aplikovani téchto zasad za t¢elem navozeni
riznych emoci, vyZaduje urcity koncept a organizaci, vyjadiuje sdéleni pomoci
barev, zabyva se sémiotikou a definuje vztahy mezi riznymi druhy znakd, fidi
vzajemnou provazanost materialu a informuje hierarchii, integruje pismo a
obrazy Vv jedno souvislé sdé¢leni, sleduje cely proces zhotoveni kone¢ného
produktu autorovy prace a zajiStuje jeho kvalitu. To vSe, at’ uz jde o objekt

vytiStény na papiru, animovany na obrazovce nebo kdekoliv postaveny.‘
(Samara, 2008, str.7)

3.2 Historie designu

Podle Kolesara jsou déjiny designu neodmyslitelnou soucasti vSeobecnych
déjin. Ve své knize Kapitoly z déjin designu zminuje nékolik koncepci designu,
které kopiruji jeho dominantni funkce, absolutizuji souvislost pfibéhu designu
S globalnimi problémy lidstva ¢i s chovanim a psychologii jedince nebo
specifickych skupin populace. Specifickd profese designéra se zformovala
vV obdobi primyslové revoluce, ale existuji 1 radikdlni nazory, které tikaji, ze se
designér zrodil v dob¢, kdy Cloveék zacal pouzivat pracovni néstroje. Pro fadu
historikil je pak ptedobrazem designéra Leonardo da Vinci, ktery ve své praci
syntetizoval znalosti z techniky, védy i uméni. A¢ mizeme hovofit o tom, ze
kotfeny designu sahaji do predprimyslové €ry, profese designéra byl zformovana
V dne$Snim komplexnim pojeti pravé v dob&, kdy doSlo k pferodu femesla
VvV prumysl, tedy v 18. Stoleti ve Velké Britanii. Mezi prvnimi kdo std za zrodem
specializované profese designéra byl objevitel rotacniho parniho stroje James
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Watt ¢i vyrobce keramiky Josiah Wedgwood. U nds stoji pak za etablovani
designérské pozice Michael Thonet, zakladatel vyroby nabytku z ohybaného
dieva. (Kolesar, 2009)

3.3 Clenéni designu

Jak uz bylo te€eno, design Cerpa z fady védnich oborl,, uméleckych oborl a
soucasn¢ v dneSni dob& uzce souvisi s reklamou a propagaci. Podle oblasti,
Vv nichz se design uplatiuje, jej lze délit na:

e Primyslovy design — obor, ktery se zabyva funkénim i vizualnim
feSenim z ptevazné ¢asti primysloveé vyrabénych vyrobk.

e Graficky design — tvorba vytvarnych navrhli na objednavku a za ur¢itym
ucelem.

e Web design — oblast designu, jejimz cilem je vytvofit funkéni webové
stranky nebo aplikace.

e Moddni design a design obuvi - obor zaméteny na proces tvorby odévil a
obuvi z estetického i funkéniho hlediska.

e Floristicky design - je ndvrhova a realiza¢ni umélecka tvorba zamétena
na dekorovani prostiedi v interiérech 1 exteriérech.

e Design sluzeb — relativné novy konceptudlni obor, ktery se zabyva
planovanim a realizaci pro-zdkaznickych inovaci v oblasti sluzeb.

(SDN, 2016)

vvvvvv

graficky design a poté také primyslovy design. Samoziejmé existuji takové
instalace, do jejichz tvorby se nezapojuji designéii pouze z téchto oblasti, ale
takovych praci je menSina, proto blize popisuji vyse zminéné kategorie:

3.3.1 Prumyslovy design

Industrial Designers Society of America definuje primyslovy design jako
specificky obor tvorby produktii a systému, ktery optimalizuje jejich funkci,
hodnotu a vzhled. Primyslovi designéfi vyvijeji produkty na zdklad¢ analyzy
dat, ktera jim na jedné strané¢ poskytuje vyrobce a na stran¢ druhé koncovy
uzivatel daného produktu. Produktovy designér pracuje Casto v ramci multi-
disciplinarni skupiny, ktera zahrnuje dal$i osoby z oblasti jako je management,
marketing a technologie vyroby. Vystupem primyslového designu casto byvaji
skici (ideové, referenéni, studijni, pamétové mapy, popisné atd.), které jsou
rozpracovany do technickych vykresi a nasledné vymodelovany (3D model,
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funk¢éni model). Jakmile je model schvalen, je zahdjen proces tvorby funkénich
prototypt, které jsou predstupném pro zahajeni vyroby. (IDSA, 2016)

3.3.2 Graficky design

Definice grafického designu se rizni, avSak vzhledem ke spojitosti k tématu
tom, jak to vypada, ale to neni vSe, protoze to, jak to vypada, nelze oddélit od
toho, co to fika a déla. McWade, 2011, s. 7)

Veskery graficky design se zaméfuje na utvafeni formy, prostfednictvim
upravy obrazu a textu tak, aby vysledek vypadl dobfe a zarovenn pomohl
pochopit vyznam sdéleni. (Samara, 2008, str. 32)

Graficky design ma fadu spole¢nych prvku s reklamou. Historie reklamy je
datovana dlouho pted vznikem grafického designu, ale v obdobi primyslové
revoluce na zaCatku 19. stoleti oba tyto obory ve vzdjemné kooperaci zazily
uspesnd 1éta. DéElnici méli chut’ utrdcet své penize, a proto se zacala objevovat
reklama, ktera §la ruku v ruce s grafickym designem. Graficky design a reklama
také podle Samary sdili jeden specificky cil a to je cil informovat vetfejnost o
zbozi a sluzbach, udélostech nebo ndzorech a mysSlenkach, které povazuji za
dalezité. Naopak rozpor Samara vidi v tom, Ze reklama informuje o produktu,
ktery se snazi prodat, zatimco graficky design usiluje pouze o to, aby predal své
poselstvi a vyvolal reakci. Ve velké mife je vSak graficky design reklamou
vyuzivan a tim padem se tyto dvé podstaty slucuji a pfestavaji byt v rozporu a
naopak se slucuji. (Samara, 2008, str. 6)

Graficky design se od jinych uméleckych disciplin li$i svym zamérem, ktery
je definovan klientem a nasledné pouze vyjadieny umélcem. Vysledny produkt
tedy neni osobnim sdélenim, jak je tomu naptiklad u vytvarnych umélct, jako
jsou malifi. Ukolem grafického designéra je ale povznést se nad sebenaplnéni a
povysit celkovy dojem, ktery vysledné dilo vyvolava.

Eliska tikd, ze vysledny produkt grafického designu je vysledkem cinnosti
slozitého systému komunikace, ktery zahrnuje zadani od zadavatele (mélo by
definovat zamér, pozadavky a rozpocet), pripravu navrht, korektury a nasledny
tisk a pfipadnou distribuci. Aby tento proces probeéhl bez komplikaci a jeho
vysledek splioval ocekavani jak zadavatele, tak samotné¢ho autora, je tieba si
odpovedét na zakladni otazky:

e Jaky je zdmér a cil tj. definice cilt reflektujicich marketingovou strategii
firmy smérem k zadkaznikim.

41



e Jaké by mély byt prosttedky a metody realizace tj. volba druhu
vizualizace a piipadné stanoveni prostiedk, které jsou pro realizaci nutné
(specifické pozadavky na fotografie, ilustrace atd.).

e Jaky je Casovy harmonogram jednotlivych krokt realizace (odsouhlaseny
obéma stranami tedy zadavatelem i autorem).

e Jaky je rozpocet a do jaké miry je fixni. Je potieba uvazovat i ptipadné
zmény ze strany zadavatele, které vedou k navySeni rozpoctu.

(Eliska, 2016)

V ramci jednoho z rozhovorl v roce 2012 Ale§ Najbrt, pfedni Cesky designér,
uvedl nasledujici: ,,Moji kolegové se mi uz sméji, jak Casto pouzivam slovo
jednoduchost. A né¢kdo si mysli, Ze délame véci s jistou mirou minimalismu. To
je zjednodusené. Co mne osobné na kazdé véci zajima, je otaznik, ktery bych
chtél v divakovi vyvolat. Zajem nebo chut’ si koupit knihu, vidét film, ptfipadné
piijet na festival.“ CoZ jasné dokazuje zamér grafického designu vyvolat
V recipientovi aktivitu a pravé proto, je design dominantni a stézejni pii tvorbé
ambientnich médii. (Lidovky, 2012)

3.3.3 Déleni grafického designu

Kazda oblast grafického designu ma sva specifika, kterd se odvijeji od vyuziti
daného vystupu. Principalné se tyto kategorie odliSuji layoutem - tedy
rozlozenim prvkia v ramei uzitého formatu; barevnosti a specifickou typografii.
Da se fici, ze kazda z téchto kategorii ma nepsana pravidla, kterd by méla byt
respektovana. Gomez-Palacio a Vit déli graficky design do téchto kategorii:

e Identity design — jedna se nejen o proces tvorby loga, ale také o
stanoveni souvisejicich elementl, které utvareji vizualni identitu znacky
(barvy, typografie atd.) a ¢ini ji jedineCnou a soucasné snadno
identifikovatelnou.

e Branding — je vysledkem spoluprace nejen designéra, ale také
vyzkumnych pracovnikii, copywriterd, architektii, webovych designérii a
dalsich, ktefi spole¢nymi silami vytvaieji a zhmotiuji hodnoty znacky a
vytvareji jeji positioning. V pfipadé uspésného brandingu stoupa hodnota
znaCky a vytvari se dobré povédomi o znacce.

e Design prostiedi (Environmentalni) — jedna se o aplikaci designu ve
specifickém prostfedi a zahrnuje naviga¢ni systémy, interiérové dekorace
¢1 graficke ztvarnéni souvisejicich podkladi. MlzZe se jednat o muzeum,
Vv némz se uplatiiuje design prostiedi velmi Casto 1 v ramci dil€ich vystav,
nebo prostiedi restaurace, obchodu ¢i vlakove soupravy.
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e Design zaméieny na tvorbu ikon a symboli — tato oblast se tzce
specifikuje na tvorbu znacek, ikon a symboli, které musi ve zkratce
vyjadfit informaci. Tyto symboly se posléze vyuZivaji pii tvorbé
uzivatelskych rozhrani telefontli, pocitacii, samotnych programd, ale také
jako varovné znacky ¢i symboly pii sportovnich udélostech, jako je
naptiiklad Olympidda.

e Informacni design — jednd se o design, ktery za pomoci grafickych prvki
seskupuje informace a prezentuje data ve srozumitelné a prehledné formg.
Casto se vyuziva v novinach, uéebnicich &i televiznich pofadech. Internet
této oblasti dodal na dynamice a velmi Casto tak informacni design
pracuje s daty, které se dynamicky méni.

e Magazinovy/knizni design — specifickd oblast, ktera se vénuje pouze
tvorbé grafického layoutu pro magaziny ¢i knihy.

e Plakatovy design - izké oblast designu zaméfena na tvorbu plakata. Tato
oblast velmi Casto zasahuje do uméleckych obort, protoze se pii jeho
tvorbé velmi Casto vyuzivaji vytvarné techniky a jedna se o solitérni
tvorbu.

e Obalovy design — disciplina, ktera ovliviiuje zakaznické chovani, protoze
obal je velmi ¢asto divodem pro vybér daného produktu. Design obalu
nezahrnuje pouze grafické ztvarnéni obalu, ale také vybér vhodného
materidlu a definice findlni povrchové upravy (mat nebo lesk) atd.

e Interaktivni design — tato relativné mlada disciplina se zacala rozvijet
spole¢né s internetem, kde se pravé interaktivni design objevuje
nejcastéji. Druhou vinu rozmachu pak zazil ptfi rozvoji dotykovych
zafizeni (telefony, tablety). V tomto piipadé je podstatnym faktorem
intuitivnost.

e Multimedialni design — rozpohybovani statickych obrazki v ramci
filmu, reklamy, webu, outdoorovych ploch, mobilnich zatizeni.

(Gomez-Palacio,Vit, 2009)
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4. DESIGN JAKO DOMINANTNI PRVEK
USPESNOSTI AMBIENTNIHO MEDIA

4.1 Nejcastéjsi principy designu aplikované pri tvorbé
ambientnich médii

William Stunk, americky profesor kdysi fekl: ,,NejlepSi designéti principy
obcas porusi. Pokud uz tak ucini, obvykle to kompenzuje né¢jaka vyhoda. Pokud
si nejsme jisti, Ze ignorovani pravidel u vaSeho navrhu néco kompenzuje, je
nejlepSim feSenim tyto principy dodrzovat.* Lidwell, Holdenova a Butlerova ve
sveé knize Univerzalni principy designu tyto principy definuji a soucasné shrnuji
uvahy o designu s ptesahem do jinych souvisejicich oblasti jako je uméni, véda
¢1 nabozenstvi. Podle nich je soucasny design multidisciplinarnim oborem, ktery
by mél reflektovat znalosti ze vSech vysSe zminénych oblasti. Vzhledem k tomu,
ze soucasny trend spéje spiSe k tomu, Ze designér prohlubuje své znalosti
VvV jednom oboru a stava se specialistou, je potieba informace z jinych obori
shrnout a aplikovat je na obecné principy, z nichZz miize designér vychazet.
Vzhledem k tomu, Ze reklama je o to vice zavisla na ostatnich védnich oborech,
jako je psychologie, sociologie ¢i ekonomie, jsou tyto principy dobrym
voditkem 1 ve svété tvorby ambientnich médii, jejimiz tviirci jsou z pievazené
casti prave designéii.

Aplikovat vSechny principy na jedno dilo, potazmo ambientni instalaci, neni
mozné a to ani nebylo cilem autort knihy. Tato kapitola je tak vénovéna
vybranym principiim, které jsou ve vétsi mife pouzitelné pro designéry v oblasti
tvorby ambientnich médii.

4.1.1 Afordance

,Afordance vyjadiuje vztah mezi pfedmétem, nebo prostfedim a organismem,
ktery aktérovi poskytuje konkrétni moznosti jedndni (tlacitko naptiklad nabizi
stisknuti). JakoZto vztah, tedy nevyjadiuje charakter samotného objektu, nebo
aktéra, nybrz predklada mozné akce.” (Glosbe, 2015)

,Pokud afordance urcitého objektu nebo prostiedi koresponduje s jeho
zamySlenou funkci, design bude fungovat efektivnéji a bude se snadnéji
pouzivat. A naopak, pokud afordance urcitého objektu nebo prostiedi koliduje
s jeho zamySlenou funkci, design bude fungovat méné efektivné a bude se
obtiznéji pouzivat.” (Lidwell, Holden, Butler, 2011, str. 22)

Pii tvorb¢ ambientni médii se aplikuje princip afordance v ptipadé
interaktivnich aplikaci resp. interak¢nich aplikaci. Tento princip napomaha
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pfenosu sdéleni smérem k recipientovi a pies tento prvek se snazi
médium/instalace ziskat recipientovu pozornost. Nejpodstatngsi je pak vyzva
k zapojeni, ¢imz ambientni médium napliiuje svou ulohu. Takova vyzva musi
obsahovat prvky ¢i zahrnovat procesy, které jsou recipientovi zndmé. Proces
interakce je totozny, liSi se pouze vysledek této interakce, protoze ambientni

média jej Casto stavi do jiného kontextu.

Typickou ukazkou vyuZiti principu afordance muiize byt projekt The Social
Swipe. Tento projekt se zabyva bojem s chudobou v Africe, Asii a Latinské
Americe. (Misereor, © 2016) Projekt se uskutecnil v roce 2014 v Némecku, kde
bylo v ramci kampané na ziskani finan¢nich prostiedkd pro charitu vyuzito
ambientniho média. Tradi¢ni out-of-home plocha v podobé digitalniho CLV
nosice nebyla pouhym digitdlnim nosi¢em, ale soucasné plnila funkci platebniho
terminalu pro karetni transakce. V tomto ptipadé bylo tak médium soucasné i
prostfedkem vybéru pencz. Pokud recipient pouZzil svou platebni kartu, v misté
tomu urceném (uprostied nosice viz obrazek nize), byla z jeho G¢tu odectena 2
Eura. Na CLV nosi¢i se stfidaly dva motivy — jeden upozornoval na hlad
prostiednictvim chleba, druhy pak demonstroval neopravnéné véznéni lidi. Diky
interaktivit¢ média pak recipient souCasné¢ s provedenim platby (fyzickym
»projetim* kartou sttedem plochy) ukrajoval krajic chleba ¢i pietinal pouta na
svazanych rukach. Prostfednictvim vyuziti tohoto ambientniho média bylo
vybrano celkem 3000 EUR v prvnim mésici a soucasn¢ doSlo k 23% nartstu
pravidelnych pfispévovatell. Kampan mé pokraCovani v podob& navazujici
kampané Mit 2€ im Monat helfen (http://www.2-euro-helfen.de/ )

them!
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Obr. ¢. 1 The social swipe
(zdroj: DANDAD, © 2016)

45


http://www.2-euro-helfen.de/

4.1.2 Von Restorffuv efekt

Ve vétSin€ ambientnich médii je aplikovan tzv. Von Restorffilv efekt/jev,
ktery se objevuje v mnoha spolec¢enskych disciplinach, pfevazné pak v designu a
mimo jiné i v oblasti vzdélavani a psychologii. ,,VZdy si néco zapamatujete
Iépe, upouta-li to vasi pozornost tim, Ze to podniti jeden nebo vice z
vasich smysld, nebo néjak probudi vase city” (Svoboda, 2011, s. 9) nebo taktéz
zjednodusené feCeno, pamatujeme si véci jakymkoli zpiisobem mimotadné nebo
jedine¢né, cokoli co vy€nivd mezi ostatnimi a podnécuje nasi predstavivost, 1 tak
lze definovat Van Restorffiiv efekt. (Buzan, 2013, s. 56). Paul McGee (2013)
fika, Zze Van Restroffiiv efekt je zkresleni v tom smyslu, ze si pamatujeme to, co
je neobvyklé. VSeobecné vzato svétovi autofi se shoduji, Ze v prostfedi médii je
Van Restroffilv efekt velmi dobie vyuzitelny.

To, ze dochazi k zapamatovani a rozliSeni na zakladé neobvyklosti z pohledu
ztvarnéni, je ziejmé, avSak v piipad¢ ambientnich médii je potieba uvazovat 1
samotny kontext, do kterého je ambientni médium zasazeno a to jak z pohledu
samotného nosice, tak z pohledu sdéleni a v neposledni fadé i z pohledu
umisténi v Case a prostoru.

Diilezitost kontextu se da vysveétlit velice jednoduse. ,,Naptiklad pokud se
pokusite vybavit seznam znaki jako tfeba EZQL4PMBI, lidé si 1épe vybavi
Cislo 4, nebot’ jde o jediné Cislo v dané posloupnosti — porovnejte relativni
slozitost vybaveni ¢isla 4 s pismenem T ve stejném seznamu, EZQLTPMBI.
Diky rozdilnosti Cisla 4 a textovych znakt se Cislo 4 pamatuje 1épe, nez pismeno
T. Pomoci rozdili v kontextu tohoto typu lze vysvétlit, pro¢ se k podpote
rozeznani znacky a pii prodeji vyrobkli pouzivaji jedinecné znacky, odlisné
obaly a neobvyklé reklamni kampané — tj. odliSnost poutd pozornost a Iépe se
pamatuje. Zajimavosti je, ze tento jev vyuzivd ve svych knihach 1 J. K.
Rowlingova, ktera uziva mnoho slov a jmen s neobvyklym pravopisem, coz je
velice ¢asto uvadény davod popularity u déti. (Lidwell, Holden, Butler, 2011,
str. 254)

Aplikace Von Restorffova efektu do prostiedi ambientnich médii je
jednoducha. Pokud uvazujeme konvencéni pojeti klasickych médii, tedy
naptiklad televize, novin, radia, internetu a pfipadné¢ dalSich nastroji nadlinkové
komunikace, je ambientni médium takovym nosic¢em, které¢ vycniva mimo tyto
zavedené mediatypy. Tzn. vlastnost vydéleni se z klasického medidlniho mixu je
zdkladni vlastnosti ambientniho média a je mozné konstatovat, ze Van
Restroffiiv efekt definuje pravé tuto zakladni vlastnost a miZzeme jej povazovat
Z hlediska formalni 1 obsahové stranky za stéZejni pii tvorbé ambientniho media.

Signifikantnim ptikladem jsou uZ 1 zékladni formy ambientnich médii,
vy€lenéni/odliSeni od klasickeho nosice (za pouziti standardniho nosice) miize
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byt napt. kampan Namoiniho muzea v Albert¢ (Kanada) jiz z roku 2007, kdy
bylo vyuzito standardni médium (billboard) a dany efekt vzniknul praveé
kontextudlni odlisnosti. (COLORIBUS, 2007) Sloup billboardu byl soucasti
kompozice vizualni komunikace (motiv periskopu) a tim se odliSil od
standardnich billboardd, u nichZ je plocha pro komunikaci definovana pouze
samotnou plochou, ne vSak konstrukci daného nosice. Takto byla plocha
odliSena a naplnila tim principy Van Restorffova efektu.

Obr. ¢. 2 Namorni muzeum Alberta
(zdroj: COLORIBUS, © 2004 - 2016)
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Za stejné jednoduchou ukazku aplikace principu Van Restorffova efektu, pti
niZ nebyl vyuzit standardni reklamni nosi¢, 1ze povaZovat napiiklad aktivitu
spole¢nosti McDonalds z roku 2010 (Zurich, Svycarsko). Tvirci této kampang
ztvarnili v Case letniho festivalu Ziiri-Fascht prechod pro chodce jako jeden ze
svych nejznaméjSich produkti a to hranolek v Cerveném obalu s logem
spole¢nosti. Samotna kampan pomahala restauraci McDonalds se v dané lokalité
vypoiadat z konkurenci v podobé& nezavislych stankt s jidlem, které se v lokalité
objevily v souvislosti s poradanim festivalu. Z pohledu Von Restorffova efektu
je ziejmé, ze prechod jako ndstroj neni standardné pouzivan, vy€niva tedy mezi
nosici sdéleni za soucasné¢ho splnéni podminky, Ze samotné sdéleni se k nosici
vztahuje (tvar hranolek vi¢i tvaru pruhti na ptechod¢). (MACLEOD, 2010)

Obr. ¢. 3 Prechod od McDonalds
(zdroj: The Inspiration Room, 2010)
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4.1.3 Vypravéni

Mezi zédkladni formy komunikace, s nimiz se setkdvame v kazdodennim
zivote, patii forma vypravéni. Samotné vypravéni ma mnoho forem a vyskytuje
se napfi¢ rliznymi nosi¢i, at’ se jedna o jakékoliv audiovizualni dila, audidlni
dila, psand dila v mnoha podobach. Samotné verbalni projevy jsou ve vétSing
pfipadli zaloZzeny na ptibéhu, na némz je zaloZena 1 b&Znd mezilidska
komunikace. Obecné vzato je mozné konstatovat, ze z pohledu pfijmu
jakéhokoliv sdéleni, pomijime v tuto chvili komeréni sd€leni, maji sdéleni
charakter spise epicky nez lyricky, tedy komunikace je zalozena na d&jovosti a
vypravéni piibéhu. Nosice reklamniho sdé€leni mnohdy nesou jednoridzova
sdéleni, kterd nereflektuji piirozenou lidskou potfebu interpretace a rozvijeni
ptibéhu. A to vzhledem k tomu, ze nemaji dostate¢ny prostor na to odvypravét
cely ptib&h a navic je ve vétsing ptripadi znemoznéna interakce s recipientem.

Vypravéni piekracuje hranice grafického designu, primyslového designu a
dalSich odvétvi, ¢imz se stavad v podstaté prvkem komunika¢niho designu. Guy
Julier, vedouci vyzkumnych a vystavnich projektli ve Victoria & Albert Muzeu
v Londyné konstatujte, ze: ,,0d konce 20. stoleti az doneddvna byly v muzeich a
galeriich prezentovany prevazné technologické ¢i estetické prednosti designu. V
soucasnosti  zacinaji  vystavni instituce k designu pfistupovat spisSe
antropologicky: vystavuji designové artefakty, které jsou soucésti socidlniho,
kulturniho 1 ekonomického svéta, ve kterém zijeme, zkratka véci, které mohou
vypravét zajimavé piibéhy.” (Matéjkova, 2015) Toto konstatovani je
aplikovatelné na celou oblast marketingové komunikace a potazmo i na vyuziti
designu pfi realizaci komunika¢nich kampani, které mohou zahrnovat také
ambientni média.

Vypravéni je vlastni pouze lidem, jde o piivodni zplisob pfedavani znalosti
Z generace na generaci, ktery zistava jednou z nejpiesvédcivejSich metod
bohatého predavani védomosti. Vypravéni miize mit Gstni formu, jako tfeba
tradi¢ni vypravéni pohadek; vizualni formu, jako tfeba informacni graf nebo
film; nebo textovou formu, jiz je naptiklad basen i roman. V soucasnosti se
objevuje vypravéni digitdlnich ptibéhid, které zahrnuje vypravéni ptibéha
pomoci digitdlnich médii. Tento zplisob miize nabyvat formy pocitacové
prezentace, digitalniho videa nebo vzdélavaciho softwaru. Vypravéfem muze
byt libovolny prostfedek prezentace informaci, ktery zapojuje posluchace.
Vypravénim piibéhit ma urcité zékladni prvky, kterych je potfeba se drzet pro
efektivni doruceni ptfeddvaného sdéleni. Do vypravéni lze ptiddvat mimo tyto
zékladni prvky, také dal§i obohacujici prvky, které pomohou Iépe sdéleni predat.
Zakladni prvky vSak nejde ubirat na Ukor kvality a srozumitelnosti.
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Lidwell, Holden, Butler definuje tyto zakladni prvky:

e Zasazeni piibéhu — zasazeni recipienta zorientuje, ziskd diky nému
piedstavu o dob¢ a misté ptibéhu.

e Postavy — pfedstaveni postav ovliviiuje zapojeni recipienti do ptibchu a
ma vliv na dtlezitost ptib&hu.

o Zipletka — zépletka propojuje udalosti v ptfibéhu a definuje, jakym
smérem se piib&h ubira.

e Neviditelnost — uvédomovani si vypravéée na strané recipienta je tim
mensi, ¢im vice se koncentruje na dobry ptib&éh. Jsou-li recipienti vtazeni
do dé€je dobrého filmu ¢i knihy, existence média je zapomenuta.

e Nalada — hudba, osvétleni a styl prozy vytvaii emocni ton ptibéhu.
e Tempo — v dobrém piibéhu je béh udalosti jasny, zajimavy a neustavajici.
(Lidwell, Holden, Butler, 2011, str. 230)

Prikladem kampané, v niZ se objevilo vramci ambientniho média uziti
vypravéni, je kampan znacky Apotek s ndzvem Hair Raising Subway Ad.
ZnaCka lékaren Apotek ve své kampani vybavila reklamni plochy (CLV) ve
Stockholmském metru ultrazvukovymi senzory, které dokazaly rozpoznat, kdy
se blizi vlak metra. Na digitdlnim displeji zobrazujicim zenu s dlouhymi vlasy
se v okamziku, kdy pftijizdél vlak a vytvarel vzduchovy proud (stejné jako
v kazdém metru), vlasy rozevlaly, jakoby reflektovaly skute¢ny proud vzduchu.
Tato reklamni kampan se sloganem: Nechte své vlasy ozit, jednoduse poukézala
vazbu na piibéh a propojila jej se samotnou zkuSenosti recipientii, protoze byl
vytvoien digitadlni piibeh reflektujici aktudlné se odehravajici realitu. (XIE,
2014)

Obr. ¢. 4 Apolosophy
(zdroj: Citylab, 2016)
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Podobného principu vyuzila kampan spole¢nosti British Airways z roku 2014,
kterou zpracovala Londynsky pobocka OgilvyOne. Podstatou cel¢ exekuce bylo
ambientni médium ve formé digitdlniho billboardu umisténého na Piccadilly
Circus Vv Londyné, ktery zobrazoval stfidavé reklamy ridznych znacek.
V okamziku, kdy nad Londynem letélo jakékoliv letadlo British Airways (BA)
byla na billboardu spusténa reklama BA, kterd ukazovala dité vstavajici ze zemé
a ukazujici na pravé prolétajici letadlo BA. Tento obraz byl doplnén informaci,
o jaky let se jedna a odkud letadlo leti. Tato kampan ziskala mimo jiné ocenéni
D&AD Pencil a Grand Prix na festivalu v Cannes. (D&AD, 2014)

Look, it's

flight BA475 from
 Barcelona.

Obr. ¢. 5 British Airways — lookup
(Zdroj: DANDAD, © 2016)

4.1.4 Interferencni efekty

Interference je vSeobecné znama jako skladani nebo kiizeni ¢i vzajemné
ovliviiovani/pisobeni. Interference se primarné objevuje v oblastech jako je
fyzika, matematika, biologie a podobnych oborech. Interferenci lze vSak také
najit v designu, pficemz interference v pojeti designu mize mit pozitivni i
negativni vliv na samotny design.

Lidwell, Holden a Butler (2011) hovofi o mimofddném vyznamu

interferencniho jevu v designu a definuje ho jako jev, pfi kterém se duSevni
procesy zpomali a jsou méné ptresné kvili konkurujicim dusevnim procestim.
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Aplikuji tak standardni ,,fyzikalni* vyznam na vnimani lidi ve vztahu k designu.
Konkrétné tikaji, ze: ,,K interferen¢nim efektim dochdzi, jsou-li dva nebo vice
percepcnich a kognitivnich procestt v konfliktu. Lidské vnimani a poznavani
disponuje mnoha riznymi vnitinimi systémy, které analyzuji a zpracovavaji
informace nezavisle na sob¢. Vystupy téchto systémi jsou ukladany do pracovni
paméti, v niZ jsou interpretovany. Jsou-li tyto vystupy shodné (kongruentni),
proces interpretace nastdva rychle a vykon je optimalni. Pokud se vystupy
neshoduji, dochazi k interferenci a k vyfeseni tohoto konfliktu je tieba dalSiho
zpracovani. Dodate¢ny Cas pottebny k vyfeSeni takovych konflikti méa negativni
vliv na vykon.*

Mezi nékteré priklady interferencnich efekth patii:

e Stroopova interference — nepodstatny aspekt urcitého podnétu spousti
dusevni proces, ktery koliduje s procesy obsahujicimi dtlezity aspekt
daného stimulu. Napiiklad slovni pojmenovani barvy trva déle, pokud je
vyznam a barva slova v rozporu.

e Garnerova interference — nepodstatna zména urcitého podnétu spousti
dusevni proces, ktery koliduje s procesy obsahujicimi dulezity aspekt
daného stimulu. Naptiklad pojmenovani tvari trva déle, pokud jsou tvary
zobrazeny vedle tvari, které se méni s kazdym zobrazenim.

e Proaktivni interference — existujici vzpominky interferuji s u¢ebnim
procesem. Napiiklad pti ueni se novému jazyku dochazi ¢asto k chybam,
pokud se lidé pokusi aplikovat gramatiku svého rodného jazyka na novy

jazyk.

e Retroaktivni interference — ucebni proces interferuje s existujicimi
vzpominkami. Naptiklad zapamatovani si nového telefonniho Cisla miize

interferovat s telefonnimi Cisly, které jiz mame uloZena ve své paméti.
(Stroop, 1935)

Pii standardnim vniméni interferencniho efektu by tedy redlna aplikace pfi
tvorbé vystupt méla tento efekt eliminovat co nejvice, tak aby nedoSlo ke
zmyleni recipienta. Ambientni média vSak interferencniho efektu vyuzivaji a to
presné v kontrastu s doporuéenimi. Cili snaZi se o to, aby v piipadé piisobeni na
recipienta interferencni efekt vzniknul, a tim zptsobil dalsi zamysleni recipienta,
intenzivnéj$i pozornost, soustiedéni, coz vSeobecné¢ pomaha k uspéSnému
pienosu sdéleni.

Ptikladem vyuziti tohoto principu v ramci ambientnich médii lze povaZovat
napiiklad malou kampan spole¢nosti Folgers, vyrobce kavy, kterou realizovala
agentura Saatchi & Saatchi New York. V ramci této kampané byly vyuzity
poklopy od kanaliza¢nich kanali v New Yorku, které byly polepeny tak, aby
Z horniho pohledu vypadaly jako Salek plny kavy. Ve spojeni s kouficim
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kanalem tak toto ambientni médium symbolizovalo horkou kavu. Interference
tak vznikla diky umisténim kavy na silnici (misto ocekavaného umisténi
v kavarnég, restauraci, na jakémkoliv stolku) a taktéz v rozporu se standardnim
vnimanim zapachu kanalu a vini kdvy. Vizudl byl doprovazen textem ,,Hey,
City That Never Sleeps. Wake up. Folgers®. Tento claim odkazoval na fakt, Ze
se 0 New Yorku tika, Ze je to mésto, které nikdy nespi. (Murano, 2009)

Obr. ¢. 6 Folgers
(zdroj: Oddee, © 2007 — 2016)
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NejzndméjSim ptrikladem vyuziti interference v rdmci marketingové
komunikace a potazmo ambientniho média, ktery je vyuzivan globalng, je
Vv soucasné dobé€ vSeobecné znama fialova krava Milka. Tato krava je symbolem
znacky Milka spadajici do portfolia znacek spole¢nosti Mondelez International.
Znacka Milka resp. jeji cokolady se vyrabi jiz od roku 1901 (nazev je spojenim
dvou slov MiILch a Kakao), fialova krava Milka se vSak zrodila az v roce 1973
(agentura Young&Rubicam), kdy samotna spole¢nost vedla strategii: ,,Neznamé
zmén na znamé a zndmé zmeén na nezname.* Toto tvrzeni samo o sob& obsahuje
interferenci. V kontextu tohoto sdéleni tedy obarvili alpskou kravu na fialovo-
bilou a od tohoto roku je ve vétS§iné kapani Ustfednim vizudlnim motivem
vyuzivanym dodnes. Pravé odliSnd barevnost je typickym piikladem Stroopovy
interference, v ramci niz recipient pifedpoklada, ze krava bude mit naturalni
barvu (bila, ¢erna, hnéda v jakékoli kombinaci) nikoliv vSak fialovou, ktera
odporuje moznostem piirodniho zbarveni krdvy. V soucasnosti ale uz vliv
Stroopovy interference neni natolik zésadni a nevzbuzuje kontroverze, protoze
motiv fialoveé krdvy zdomacnél a stal se zabéhnutou soucasti komunikace. D4 se
to velmi dobie demonstrovat na ptikladu, ktery sama znacka uvadi na svych
webovych strankach: ,, V roce 1995 se naptiklad konala maliiskad soutéz, které
se ucastnilo 40.000 déti z bavorskych Skol a kazdé treti dité ptitom vybarvilo
kravu na plakétu selského dvora fialovou barvou.* (Milka, © 2014)

Obr. ¢. 7 Krava Milka
(zdroj: Milka, 2016)

4.1.5 Forma sledujici funkeci

V piipad¢ designu je casto diskutovan rozpor funkce a formy, tedy otazka
zdali funkce sleduje formu a té se ptizplisobuje nebo je tomu naopak a forma
sleduje funkci. V ptipad¢ ambientnich médii je z dosud znamych ptikladi jasné,
ze vyrazn¢ pievazuje praveé druha varianta, kdy forma sleduje funkci, tj. ze
samotn¢é zpracovani musi odpovidat ucelu, kterym je vétSinou predani informace
recipientovi. Otazkou je, zda lze najit v téchto nosicich 1 uméleckou hodnotu,
ktera by popirala podminéni pouziti designu funkcionalitou média. Jan Michl
(1995) uvadi, ze konstatovani, ze forma sleduje funkci, pochazi z ¢lanku
amerického architekta Louise Sullivana z roku 1896, které uveiejnil ve svém
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¢lanku ,,Problém vysoké tufedni budovy z vytvarného hlediska*. Autor se
odkazoval pti teSeni architektonického problému na ptirodni zakon, kdy
pfedpokladal, Ze v ptfirodé¢ je vzdy forma uzplsobena funkci, kterou ma
vykondvat. On sam konstatoval, Ze toto nijak nesouvisi s jeho vytvarnymi
preferencemi. Sullivanovo komplexni konstatovani znélo: ,,At’ je to vznasejici se
orel v letu ¢i otevieny kvét jablong, lopotici se kum, bezstarostna labut,
rozvétveny dub, kiivolakd bystfina, vétrem unaSend oblaka, pohybujici se
slunce, forma stale sleduje funkci, a toto je zakon. (...) Je to vSeobjimajici zdkon
vSech véci organickych 1 neorganickych, vSech véci fyzickych 1 metafyzickych,
vSech véci lidskych 1 nadlidskych, vSech opravdovych projevii hlavy, srdce a
duse, hlasajici, Ze Zivot je poznatelny ve svém vyrazu, ze forma stile sleduje
funkci. Toto je zdkon. — Budeme tedy denné poruSovat ve svém uméni tento
zékon? Jsme tak dekadentni, tak slabomyslni, do t€ miry slabozraci, Ze nejsme s
to vidét tuto tak jednoduchou pravdu? (...) Jde o néco tak podivuhodného, nebo
naopak o néco tak obycejného, kazdodenniho, bézného, Ze nejsme s to videt, ze
tvar, forma, vnéjsi vyraz, design, ¢i jak to jen nazveme, vysoké Ufedni budovy
by mél podle pfirozenosti véci nasledovat funkce oné budovy (...)* Z tohoto je
zcela zteymé, ze prizplUsobeni formy funkci je mozné a je pln€ v rozporu
s konstatovanim, ze forma nemusi byt podminéna funkci.

Soucasnéjsi pojeti daného principu je podobné. Na ptikladu webu to ilustruje
Peter-Paul Koch (2003), ktery tika, ze zdkladnim pravidlem pro jakykoli design
je, ze forma nasleduje funkci. Pokud jakykoli objekt méa plnit n¢jakou funkci,
musi design podporovat tuto funkci, tak jak je to maximalné mozné. A k tomuto
uvadi n¢€kolik priklada, které dokladaji, Ze tento princip v praxi funguje.

Na druhé strané existuji i protichtidnd vyjadieni. ,,Tj. ze krasa prameni
z Cistoty funkce — byla pivodné zalozena na domnénce, ze v pfirod¢ sleduje
forma funkci. OvSem tato domnénka je nespravnd, nebot v prirod¢ sleduje
funkce formu, pokud tedy vibec néco sleduje. Evoluce ptirozeného vybéru
nepienasi z jedné generace na druhou generaci zadny Umysl; genetické vzory
jsou jednoduse predany a je ponechano na kazdém organismu, aby nasel vyuziti
formy, kterou zdédil. Navzdory tomu jsou funkCéni aspekty designu méné
subjektivni nez estetické aspekty, a proto funkéni kritéria vyjadiuji estetiku
objektivnéji nez jiné pristupy. Vysledkem jsou designy, které jsou vice
nadCasové a trvanlivéjsi, ale rovnéz castéji vnimané Sirokou vefejnosti jako
jednoduché a nezajimavé. (Lidwell, Holden, Butler, 2011, str. 106)

Do rozporu se tak dostavaji dva protichlidné ptistupy, u kterych neni mozné
fici, ktery z nich je spravny, nebot’ oba dva pfistupy jsou v praxi aplikovany.
V oblasti tvorby ambientnich médii miizeme volit oba dva pfistupy. Ale
vzhledem k primarnimu cili pfedat informaci, jsou povétSinou ambientni média
konstruovana tak, aby forma nasledovala funkci. Existuji pfipady ambientnich
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instalaci, na nichZ lze pozorovat ptiklon k ptistupu, ze funkce nasleduje formu.
Tento nelogicky rozpor je vlastni prdvé ambientnim médiim a je moZné ho
povazovat za konkuren¢ni vyhodu proti standardnim médiim.

Typickym ptikladem, kdy ambientni médium vychazi z principu, kdy forma
nasleduje funkci, je napt. lavicka znacky Nike, kde lze jasné vidét, ze funkei je
udrzet recipienta v pohybu a to tim, Ze mu znemoZnime "se usadit a odpocivat"
absenci sedaci ¢asti lavicky.

Obr. ¢. 8 Nike ‘bench’
(zdroj: 1 wish I'd thought of that, 2012)

4.1.6 Chytlavost

Atribut chytlavosti je nejzdkladn€j$im stavebnim kamenem ambientnich
médii a bez této vlastni prakticky neni mozné ambientni médium vystavét.
Tento parametr shodn¢ uvadéji 1 vSichni autofi, ktefi definovali ambientni
média, piipadné je zafadili do systému marketingovych komunikaci (viz
kapitola Definice ambientnich médii). Chytlavost mizeme definovat jako
schopnost urc¢itych myslenek dostat se do obecného povédomi. Chytlavé muze
byt vSechno, co lze spatfit, slySet nebo ¢eho se da dotknout — slogany, reklamy a
vyrobky. ,,Chytlavost znamend, Ze sdéleni ma dopad. Nemulizete se ho zbavit,
potad vam zni v hlave. (Gladwell, 2015, str. 24) Mimo jiné Gladwell hovoii o
tzv. ,,problému ramusu®, kterym popisuje situaci, kdy je sdéleni tak velky
objem, Ze je problematické, aby se viibec néjaké sdéleni u recipientd uchytilo.
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Jednoduse je problém Vobjemu rozlicnych sdéleni a samoziejmé v mife
chytlavosti, kterd se dd systematicky implementovat do sdéleni, které jsou
komunikovany smérem k recipientim. Ambientni média jsou jednim z
klicovych nosict, které lze povazovat za chytlavé, vzhledem Kk jejich
vlastnostem.

Pt1 vytvateni chytlavych ndpadi hraje roli Sest dillezitych faktort.

e Jednoduchost — ideu Ize vyjadiit stru¢né a jednoduse, aniz by bylo tfeba
zachazet do podrobnosti.

e Prekvapeni — idea obsahuje moment prekvapeni, ktery upoutd pozornost.

e Konkrétnost — idea je specificka a konkrétni, pokud pouZziva prosty jazyk
nebo zobrazeni.

e Duvéra — idea je uvéfitelna a Casto je sdélovana divéryhodnym zdrojem
nebo jako apel na zdravy rozum (v piipad€ ambientnich médii spiSe druha
varianta).

e Emoce — idea vyvoldva emocionalni reakci.

e Pribéh — idea vyjadiena v kontextu néjakého piibéhu je mnohem Iépe
zapamatovatelna a 1épe se Sifi dal.

»Zohlednéte chytlavost pti vytvareni vyukovych pomitcek, reklam, vyrobkt a
v dalSich kontextech vyZadujicich zapamatovani. Sdéleni by mélo byt strucné,
ale hlubokomysiné. K upoutani pozornosti a motivaci k dalsimu Sifeni vyuzijte
moment piekvapeni. Ujistéte se, Ze mySlenky jsou zasazeny do konkrétniho
casového obdobi a vyuzivaji objekty nebo udalosti, které lze vnimat smysly.
Dejte prednost uvadéni dikazii a nechte lidi vytvofit si vlastni zavéry. Pouzijte
ucinné spoustéce vyvolavajici silnou emocionalni reakci. Vyjadiete myslenky
v Sirokych kontextech, abyste usnadnili jejich zapamatovani a dals§i Sifeni.*
(Lidwell, Holden, Butler, 2011, str. 228)

V podobném duchu se vyjadfuje i mnoho dalSich autori, ktefi hovofi o
ambientnich médiich. Mnohdy hovoii o dulezitém prvku novosti a efektu
ptekvapeni, které princip chytlavosti jest¢ umociiuji. S ambientnim médiem tak
Casto recipient prijde do styku ve chvili, kdy to nejméné ocekava, na novych
mistech a v novych podobach. (Warc, 2004)

Prikladem principu chytlavosti miize byt v podstaté¢ jakékoli ambientni

meédium, jelikoZ chytlavost je zakladnim principem ambientniho média tj. kazdé
ambientni médium tento princip spliuje.
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VYZKUMNE METODY A REALIZACE VYZKUMU

5. TEMATICKA ANALYZA

Na zékladé¢ pozadovaného splnéni cile v podob&é komplexni kategorizace
ambientnich médii byla provedena tematickd analyza, ze které vzesla
kategorizace ambientnich médii. Tematicka analyza byla zvolena proto, ze se
jedna o kvalitativné popisnou metodu, ktera nepracuje s zadnym predem
definovanym teoretickym ramcem a jejim cilem je identifikovat omezeny pocet
témat (v ptipadé kategorizace jsou to kategorie vychdzejici z téchto témat), které
popisuji co se déje v souboru dat. (Howitt, 2010, s. 163)

Tematickd analyza sestavala z vybranych 500 statickych a 476
audiovizudlnich ukazek ambientnich médii. Statické ptiklady byly vybrany
prostiednictvi fulltextového vyhleddvace Google na zakladé klicové fraze
“ambient media®, dana fraze byla zvolena v této podobé¢ (v anglickém jazyce)
z divodu nejvyssi pravdépodobnosti relevantnich dat. Dané vyhledavani bylo
provedeno prostfednictvim anonymniho okna. Vyhledavani nebylo z pohledu
danych zadznamii Casové omezeno. Vybrany byly vSechny piiklady, které
odpovidaly obecné zndmym zakladnim parametriim ambientnich médii, v€etné
nesourodych  specifikaci v teoretickych  vychodiscich. Pro  analyzu
audiovizudlnich ptikladd byl vyuzit kandl na video-platformé¢ YouTube
s nazvem Ambientising (dostupny viz odkaz v seznamu zdrojt), ktery obsahuje
pouze piiklady ambientnich médii v podobé kratkych dokumentujicich videi ke
kampanim s vyuzitim ambientnich médii. VeSkery obsah tohoto kandlu byl
analyzovan.

Vzhledem k povaze predmétti zkoumani byly vyhledavany spole¢né znaky u
vybranych instalaci, ty byly oznacovany a nasledné kategorizovany.

5.1 Kategorizace ambientnich médii

V ramci procesu charakterizace, kategorizace a hierarchizace ambientnich
médii byla provedena obsahova analyza, kterda méla za cil sesbirat vizualni
materidl, v podobé ukazek ambientnich médii ve statické i dynamické podobé.
Celkové se jednalo o 500 vizudlnich piikladid a 476 audiovizudlnich ptiklada
uziti ambientnich médii. Tyto ukézky byly analyzovany a byly jim pfifazovany
atributy, diky kterym je bylo moZno identifikovat a sdruzovat a tim padem 1
generalizovat a definovat kategorii. Na tyto atributy byla nasledné aplikovana
teoreticka vychodiska a byla vypracovana kategorizace v nékolika podobach
tak, aby rlizné vlastnosti ambientnich médii bylo mozné riizné zaradit. Kategorie
se odviji od zikladnich parametrii a jsou vzijemné kompatibilni ve smyslu
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kombinace fazeni v kategoriich, tj. vybrany piiklad ambientniho média lze
zatadit v ramci vSech typi kategorii.

Vzhledem k moznostem obsahové analyzy, ktera neni striktné¢ definovana, byl
vychodiskem cil, ktery byl definovan jako: ZjiS§téni parametrii a vlastnosti
riznych ambientnich médii tak, aby bylo mozné na ziklad¢ prokazatelnych a
vnimatelnych prvka odvodit rizné druhy kategorizace tak, aby dal$i ambientni
média potazmo instalace bylo mozné do téchto kategorii zatadit, ptipadné¢ dané
kategorie roz$ifit. Cilem kategorizace nebylo navrZzeni ultimativniho vyctu
parametrl pro kategorizace, ale definice zédkladnich diskurzii a d€leni.

5.1.1 Déleni podle nosice

A) Ambientni média vyuzivajici nosi¢u uréenych pro komunikaci

B) Ambientni média vyuZivajici nosi¢i, které nejsou primarné urceny
pro komunikaci

A) Ambientni média vyuZivajici nosi¢a uréenych pro komunikaci

Do této kategorie patii ambientni média, jejichz nosiem je standardni
komunikacni nosi¢ bézné¢ uzivany pro reklamni kampané. Vzhledem k tomu, Ze
ambientni média jsou fazena do out of home nosicli, mohou byt takovym
standardnim nosicem napiiklad klasické outdoorové plochy v podobé
billboardi, megaboardd, ultraboardd a podobnych velkoplosnych nosich
(analogové 1 digitalni), reklamni valce na vefejnych prostranstvich, citylight
vitriny. Casto se také jedna o plochy na autobusovych zastavkach i mimo né,
plochy na méstském mobiliafi (napiiklad lavicky, sloupy veifejného osvétlent,
plochy na prvcich dopravni infrastruktury napf. na mostnich konstrukcich na
dalnici, indoorové digitalni 1 analogové reklamni ramy vétSinou v prostiedi
meéstskych  hromadnych dopravnich prostiedki (napf. metro) statického
charakteru a na druhé stran¢ i pohyblivé plochy umisténé uvnitt i vné vozu
hromadné dopravy. K vySe uvedenému lze jesté ptidat klasickou podlahovou
grafiku, rizné formaty POP a POS, nakupni voziky ¢i plakatovaci plochy.

B) Ambientni média vyuZivajici nosi¢i, které nejsou primarné urceny
pro komunikaci

V ramci této kategorie je mozné nalézt velké mnoZstvi nosicil, které nejsou

zamérné ucelové vyuzivany ke komunikaci. U n€kterych nestandardnich nosicl

se postupem casu jejich primarni funkce stird a nahrazuje ji funkce reklamni a
zacinaji se spiSe fadit do prvni kategorie nosici.
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5.1.2 Déleni podle umisténi nosice

A) Outdoorové nosice
B) Indoorové nosice

C) Kombinované nosice

Kategorizace do skupin outdoorovych nosicti (nachazejicich se venku,
indoorovych nosi¢t (nachazejicich se uvnitf) a nosi¢t kombinovanych tedy
takovych, které jsou uzivany v obou prostiedich.

A) Outdoorové nosice

Parkovisté, silnice a chodniky s plastickou i plochou ambientni instalaci.
Vybaveni détskych hiist, tedy kolotoce, houpacky, skluzavky a jim podobné.
Odpadkové kose, telefonni budky, konstrukce domi. Specifickym prvkem je
uziti prvkl nachdzejicich se ve vefejném prostoru: hydrantli, zdbran, zavor,
poklopti kanalt, prechodii, chodnikli, podchodt, postovnich schranek, vetejného
osvétleni, konstrukce zastavek hromadné dopravy a dekorativnich prvka v ulici,
funkCnich jako napft. kvétinace nebo estetickych naptiklad skulptury a fontany,
stejné tak 1 funk¢nich prvkl ve smyslu stavebnich konstrukci, podpér a soucasti
staveb dopravni, energetické a jinak rozvodné infrastruktury. Mezi tato umisténi
patii 1 formy pfirodni, tedy skaliska, pldze, vodni piikopy a vodni plochy,
rostliny/stromy, vSeobecné¢ feCeno vSechny prvky zivé a nezivé pftirody.
Automobily, vlaky, letadla a lod’, vyjma jiz uvedenych, u kterych se oc¢ekava, ze
jsou nositeli reklamnich ploch.

B) Indoorové nosice

Mezi zakladni indoorové nosiCe, které nejsou primarné nosici reklamniho
sd€leni, jsou prvky, které slouzi k pohybu a pfemistovani osob a zbozi. Jedna se
o vytahy, eskalatory, pohyblivé chodniky, vydejové karusely a dalS$i podobna
zafizeni. DalS§imi prvky jsou ,,statické” soucésti jako naptiklad schody, madla,
kliky dvefti, achyty, zardzky, drzaky, opéradla a jim podobné. Daéle je mozné
uvazovat o ambientnim médiu V pfipadé neobvyklého vyuziti podlahové plochy,
vyjimecné 1 vyuziti stropni plochy. DalSimi Castymi instalacemi se stavaji
doplnky a rozs§ifeni v rdmci vetejnych toalet, od samotnych toalet a pisoard, pres
zrcadla a umyvadla az po vysouseCe rukou a zasobniky na mydlo, papirové
rucniky €i stojany na vodu.

C) Kombinované nosice

Kombinované nosi¢e jsou charakteristické tim, ze je mozné jejich uziti
vindooru i voutdooru a neni mozné je striktné¢ vyclenit, velice Casto se
vyskytuji vjedné nebo druhé kategorii. Mezi zakladni podoby téchto nosici
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mlUzeme ftadit obyCejnou nakupni taSku, kterd vSak spliiuje parametry
ambientniho média, dale napfiklad kelimky, talife, jidelni boxy, atd. Do
kombinované kategorie je mozné zatadit odpadkové koSe nebo vydejni
automaty, které lze umistit ve vnéjSim 1 vnitinim prostfedi. A stejné tak sem
patii 1 mechanismy vstupu a vystupu resp. délici prvky mezi prostiedim
outdooru a indooru, jako jsou karuselové ¢i otocné dvete, jednosmérné otaceci
vystupni zabrany, délici zabrany, vodici liSty a pasky anebo garazové vstupy a
vrata. Rozsdhlou soucasti této kategorie jsou samotné produkty, které jsou
vyuzivany jako nosi¢e a mohou se objevit uvniti 1 venku. Ptikladem miize byt
automobil, ktery je postaveny vertikdlné na svoji predni hranu svétla
V indoorovém 1 outdoorovém prostiedi.

5.1.3 Déleni podle interakce:

A) Ambientni média interagujici s okolim/prostiedim
B) Ambientni média interagujici s prijemcem sdéleni

C) Ambientni média neinteragujici

A) Ambientni média interagujici s okolim/prostifedim

Specifickou kategorii ambientnich médii, u kterych je zfejma interakce jsou
ambientni média, ktera neinteraguji pfimo s recipientem komunikace, ale
interaguji na zdkladé¢ predem uréen¢ho kliCe a recipient je jen pasivnim
piijemcem bez moznosti vstoupit do interakce. Typicky se jednd o instalace,
které jsou z pohledu predani sdéleni zavislé na okolnich jevech. Velmi casto
jsou ovliviilovany piirodnimi jevy, jakymi miize byt naptiklad samotny slune¢ni
svit a jeho vyuziti ve slune¢nich hodindch vytvoienych z klasické billboardové
plochy. Muze to byt i motsky pfiliv, ktery svym pohybem odkryva a zakryva
sdéleni umisténé na plazi; dést’, ktery odkryva sdéleni senzitivni na molekuly
vody, billboard zachycujici deStovou vodu a ndsledné z ni produkujici pitnou
vodu nebo billboard zachycujici padajici snih, ktery ve spojeni se sd€lenim
pusobi jako zmrzlina. Druhou, avSak velmi malou skupinou tohoto typu jsou
média, kterd interaguji na zaklad¢ nepiirodnich a jim podobnych jevl, vétSinou
jsou to instalace, které jsou technologicky pokrocilé a vyuZzivaji v rlznych
podobach funkcénich prvku, které ,,spousti pienos sdéleni z ambientniho média
na recipienta. Pfikladem mize byt instalace British Airways, kdy jsou zapojena
samotnd letadla spolecnosti. VSechny vySe uvedené ptiklady jsou zavislé na
vnéj$im jevu a nepodili se na nich aktivné ¢lovek.
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B) Ambientni média interagujici s prijemcem sdéleni

Tuto kategorii je mozno roz¢lenit do skupin, které se liSi mirou zapojeni
piijemce sdéleni.

e Prvni kategorii je kategorie pasivni, kdy je mira zapojeni recipienta
totozna jako V situaci, kdy je pfitomno ambientni médium, tak v situaci,
kdy neni ptfitomno. To znamend, Ze od recipienta neni o¢ekdvana Zadna
mimofadnd aktivita, z pohledu interakce je recipient pasivni. Piikladem
takového ambientniho média jsou prvky v silnici, které zachycuji
Kinetickou energii automobili a pretvafi ji na energii elektrickou, nebo
silnicni radar, ktery pii prekroCeni vysoké rychlosti mimo piekroceni
limitu také komunikuje nasledky rychlé jizdy. Podobna instalace byla
naptiiklad umisténa na zastdvce MHD, jejiZ soucasti byl CLV nosic, ktery
zobrazoval vysledky vazeni c¢ekajicich, ktefi se zrovna postavili na
skrytou vahu. I bez jakékoliv aktivity bylo sd€leni, ze po navstéveé fitness
centra budou lidé¢ zdravéj$i a hubenéjsi, doru¢eno recipientim. Do této
kategorie je také mozno ftadit Cisté ,,analogové” instalace, které
nevyuzivaji zadnych technologii. Pfikladem mize byt velkoformétova
podlahova grafika v atriu ndkupniho centra s motivem psa, ktery se drbe a
odhani blechy, které jsou ztvarnény piechazejicimi lidmi. VSe je vSak
k udrzeni kontextu nutné sledovat z vysSich pater centra.

e Nc¢které ambientni kampané nebo instalace se nachazeji na hranici mezi
pasivni a aktivni interakei a nejde je tedy zatadit ani do jedné kategorie.
Ve vétsiné piipadu je interakce pouhym vizualnim kontaktem recipienta
s ambientnim médiem. Pohled miizeme povazovat za automaticky, jedna
se tedy o interakci pasivni, ale je ovladan vili, mizeme jej tedy oznacit
jako aktivni. Pfikladem takové kampané je ambientni instalace znacky
Snickers, ktera vyuzila billboard s digitalnim zobrazovadem a
rozpoznavanim tvafe a nechala kolemjdouci se divat na svétové znamy
obraz Marilyn Monroe, které se nadzveda sukné. Implementovana
technologie rozpoznala tvai recipienta, zkopirovala staticky obraz jeho
tvafe a nahradila tvaf Marilyn tvafi recipienta. Claim odpovidal
samotnému provedeni: ,,You're not you when youre hungry, ¢ili ,,Nejsi
to ty, kdyz mas hlad“. Druhym ptikladem ze socidlni oblasti je
mimofadné emotivni kampan organizace PETA (People for the Ethical
Treatment of Animals) ,,Behind the leather, kdy zakaznici v obchodé
s kozenymi vyrobky pii prohlizeni vystavenych kusi narazili na
pohyblivy model téla zvitete, z n€hoz byl dany produkt vyroben.

e Druhou kategorii jsou ambientni média aktivné interagujici s recipienty.
Jednim ze zakladnich projevii interakce Ize povazovat stisk
tlacitka/plochy v jakékoli podobé. Toto bylo velmi Casto vyuzito pii
tvorbé fady ambientnich instalaci. Aktivita ze strany recipienta resp.
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recipientll (existuji instalace, které pro dokonalou interakci vyZaduji vice
recipientli a vétSinou v kooperacni aktivité) vyZaduje riiznou naro¢nost a
to jak casovou, tak fyzickou piipadné 1 intelektudlni. Signifikantnim
ptikladem z této kategorie je ambientni instalace ,,Push to add a drama“
s divadelnimi a performance prvky spolecnosti Telenet (nizozemska
spolecnost podobajici se napt. spole¢nosti UPC) komunikujici fakt, Ze na
jednom konkrétnim TV kanidlu mohou lidé sledovat dramata
(audiovizualni dila). Nékteré slozitéjsi instalace vyuZivaji komplexnégjSich
systému k pIné interakci s uzivateli, mnohdy ,,nuti* recipienty mezi sebou
kooperovat, soutézit, interagovat nebo sdilet mezi sebou sdéleni.
Prikladem milze byt kampan znacky Kleenex, vramci niz byly pfi
samplingu rozdavany papirové kapesniky v trhacim baleni spolu s
vyzvou, ze je potfeba se délit. Nasledné byl proveden pokus s hercem,
ktery kychal pro ovéteni, zda se 1idé opravdu déli. Typickym ptikladem
jsou n¢které instalace znacky Coca Cola, které jsou zalozené na
spolecném sdileni okamzikt, jako naptiklad extrémné vysoky napojovy
automat Coca Cola.

C) Ambientni média neinteragujici

Neinteragujici ambientni média jsou takova média, ktera vyuZzivaji pouze
zékladni principy ambientnich médii a neobsahuji moznosti pasivni a ani aktivni
participace ze stran recipientil a zadnym zpiisobem s nimi neinteraguji. Mzeme
je povazovat za ,,nejjednodussi formy ambientnich médii. VEtSinou jsou tyto
nosice odvozeny od klasickych standardnich nosi¢t reklamnich sdéleni a Casto
uz se nachazi na rozhrani mezi ambientnim médiem nebo kreativné
zpracovanym standardnim nosiCem. Pfikladem jsou naptiklad madla
v autobusech, ktera jsou kreativné zpracovéana jako hodinky nebo jako Cinky,
dale to mohou byt specidlni nastavby na mostni konstrukce nebo billboardy,
rizné umisténé zvetSeniny produktli jako naptiklad velky balon znacky Nike na
auté¢ nebo ve zdi domu, kombinace klasickych nosicli, které¢ na sebe navazuji,
nestandardni polepy vozii hromadné dopravy apod.

5.1.4 Déleni dle dimenzi

A) Dvoudimenzionalni AM
B) Tridimenzionalni AM

C) CtyF a vicedimenzionalni AM
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A) Dvoudimenzionalni AM

Dvoudimenzionalni ambientni média jsou takovd média, ktera vyuzZivaji
pouze 2D plochy ke komunikaci — samotné sdéleni tak mize byt umisténo na
3D plose, ale ono samotné je pouze dvourozmérné. V ramci této kategorii je tak
kladen nejvétsi diiraz na obsahovou kontextualitu a graficky design, ktery fesi
propojeni dané plochy s pozadovanym sdélenim.

B) Tridimenzionalni AM

Tfidimenziondlni ambientni média se vyskytuji v podobé¢ klasického 3D
objektu. Tyto objekty lze rozdélit do dvou kategorii a to na objekty, které jsou
puvodni tj. pfedméty, které nejsou primarné nosi¢i reklamniho sdéleni, ale byly
k tomuto ucelu jednorazové (i opakované) vyuzity. Druhd kategorie vyuziva
objektd, které byly vytvoteny se specifickym ucelem, a to jako ambientni
médium. V ramci tvorby téchto objekti se uplatiuje jak graficky tak i
pramyslovy design, v né€kterych ptipadech 1 digitalni technologie.

C) CtyF a vicedimenzionalni AM

Vicedimenzionalni ambientni média jsou zvlaStnim druhem ambientnich
médii, ale ne zcela neobvyklym. Jsou to nosiCe, které maji nékterou z dimenzi
navic tedy standardni 3D objekt, ktery na zakladé napt. n¢jakého pohybu umi
vypoustét do vzduchu vini nebo zdpach, coz mize byt povaZzovano za Ctvrty
rozmér. Pfipadné to mize byt i rozstiik vody nebo jinych tekutin atd. Tyto
média jsou charakteristicka tim, ze se snazi zprostfedkovat co nejsilngjsi
prozitek z pfijmu sdé€leni, dalo by se to pfirovnat k riznym zéazitkovym
aktivitam nebo vicedimenzionalnim kinosalim, kde je divakim promitan 3D
obraz, do toho jsou ofukovani ventilatory, je na né¢ poustén aerosol a navic se
s nimi hybe sedacka. Je znamo, ze lidé si primarné pamatuji to, co sami zaziji, a
ze je dulezité zaméstnat co nejvice smysli (Umérné srozumitelnosti a omezeni
moznosti, aby byl recipient zmaten).

(Standardni vnimdni dimenzi je pouze v urovni ti'i dimenzi, tedy 3D ($iFka,
délka, hloubka/tloustka) a nekdy je za ctvrtou dimenzi povazovan cas. Pro ucel
prace byl pouzit systém, ktery dimenze definuje na zaklade ,,zasazeni* vice
lidskych smysli, resp. Vvnimani vice podnétu vice smysly. — pozn. autora)

5.1.5 Déleni dle zpracovani

A) Analogové
B) Digitalni

C) Kombinované

64



A) Analogové

Oznaceni ambientnich médii jako analogové neni zcela korektni, ale
vzhledem ke skuping, kterd definuje zpracovani, je toto pojmenovani relevantni.
Analogova ambientni média jsou takovda média, ktera neobsahuji Zadny
technologicky prvek v podobé elektronického systému a jakékoli digitalni
technologie. V ramci této kategorie je také mozno uvazovat ambientni média,
kterd jsou interagujici a jejich mechanika ptenosu sdé€leni funguje na zakladé
mechanickych pohybti nebo vlivem vnéjSich piirodnich sil.

B) Digitalni

Ambientni média s digitdlnimi prvky jsou nosiCe, které obsahuji jakykoli
prvek digitalni technologie. Zjednodusené lze za digitdlni ambienty oznacit ty,
jejichz soucasti je jakykoli elektricky ¢i datovy ,,obvod® v jakékoliv podobg.
Takto l1ze tedy oznacit 1 jednoduchy digitalni ukazatel teploty, pocitadlo a stejné
tak 1 komplexni systém, ktery je sloZzen ze sensorti, vypocCetniho prvku a
zobrazovace, piipadné 1 mechanické pohyblivé soucasti.

C) Kombinované

Do kategorie kombinovanych ambientnich médii se fadi takové instalace,
které maji vice prvkia a jsou soucasti jedné instalace, ale zaroveni jsou na sobé
fyzicky nezavislé a nejsou nijak propojené, pouze dohromady tvoii komplexni
instalaci. Téchto instalaci je z pohledu kvantifikace mén¢.

5.1.6 Déleni dle velikosti instalace

A) Malé
B) Stiedni
C) Velké

D) Nadrozmérné

Vzhledem k tomu, Ze neexistuje standardizované déleni OOH médii a to ani
v CR ani v zahrani¢i, je mozné definovat déleni dle velikosti riiznymi zpUsoby.
Na zaklad¢ obsahové analyzy je mozné vyvozovat nasledujici zavér, kdy déleni
je zalozeno na ptipodobnéni ke klasickym OOH nosi¢tim.

A) Malé

Malé ambientni média mohou byt definovana do velikosti standardnich OOH
formatii. Ptikladem miiZe byt naptiklad vyuziti poklopu od kanalu viz kapitola o
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principech designu, nebo cokoli, co velikosti neodpovida standardnim OOH
nosictm.

B) Stiedni

Typické mensi OOH nosiCe, naptiklad velikosti autobusovych zastavek,
lavicek, riznych kioskd, CLV v ouotdoorové i indoorové podobé a rizné
formaty plakatovacich ploch.

C) Velkeé

Velké OOH formaty, vétSinou v podobé¢ billboardd, bigboardli, megaboard
nebo nasténnych maleb ¢i plachtovych instalaci na bo¢nich zdech bytovych
domt, celopolepii transportnich prostiedki.

D) Nadrozmérné

V prosttedi OOH nadstandardné velké instalace, celooplasténé konstrukce
bytovych domti, priimyslovych staveb a jinych nosnych konstrukci, které mohou
byt primarné vytvoieny pro neseni sdéleni.

5.1.7 Déleni dle umisténi

A) Verejné prostory
B) Soukromé prostory

C) Poloverejné, polosoukromé, pseudoveiejné prostory a prostory
prrechodové.

A) Verejné prostory

Vetejny prostor je definovan jako: ,,prostor Zzivota spoleCnosti, prostor
spolecenské komunikace. Je mistem, kde se spolecnost ,,déje, kde dochazi ke
kontaktiim a komunikaci mezi lidmi, ke sdileni, inspiraci a vzniku vseho, co
pfesahuje jedince. V souCasné dobé¢ rozliSujeme dva zakladni typy vetejného
prostoru: fyzicky a virtualni. Fyzickym vefejnym prostorem jsou klasicka
vefejnd prostranstvi: ndmésti, agory, ulice, parky, vetejné budovy. Jsou to ¢asti
zemského povrchu ¢i uméle vytvoreného prostoru budov, které jsou piistupné
prakticky komukoli a bez omezeni. Virtualni vetfejny prostor se zacal pomalu,
nenapadné rodit po vynalezu knihtisku, jeho rist byl spojen s vynalezem novin a
pozdéji radia a televize. Opravdova exploze tohoto typu vetejneho prostoru vsak
piiSla teprve s vynalezem elektronické komunikace a internetu, ktery, oproti
vSem starSim typim komunikace na dalku, umoZnil jeji vyraznou
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decentralizaci.“ (Katedra urbanismu a uzemniho planovani, 2011) Klasickymi
zastupci verejného prostoru jsou ulice, ndmeésti a pesi zony, které jsou vSeobecné
dostupné bez jakékoli regulace ze strany vlastnika vefejného prostoru.

Ambientni instalace se béZné¢ vyskytuji ve vefejném prostiedi a jeho
derivatech. Umisténi takové instalace ve vefejnych prostorech je regulovano
spravcem vefejnych prostor a to na zéklad¢ legislativy a formou lokéalnich
vyhléasek.

B) Soukromé prostory

Soukromy prostor je prostor vzdy ve vlastnictvi soukromych osob, piistup a
pohyb je omezeny na souhlas vlastnika. (VCFA CVUT, 2013) Soukromy
prostor je z pohledu zadavatele a realizatora vyrazn¢ vyhodné&jsi pro umisténi
ambientni instalace, protoze podléha mirnéjsi legislativé nez je tomu u
vetejného prostoru. Soukromy prostor ma tu vyhodu, Ze pokud dand instalace
neodporuje legislative, pfipadné neni néjak podminéna specifickou regulaci, je
mozné po dohod¢ s vlastnikem realizovat ambientni instalace jednoduSeji a
hlavné rychleji. Odpadaji tak naptiklad jednani o zdboru vetejnych ploch, které
jsou vétSinou ve vlastnictvi mést (Ize vychdzet z predpokladu, ze umisténi
ambientnich médii je zavislé na mnozstvi lidi, ktefi se danym mistem pohybuji a
vybiraji se takova mista, aby bylo mnozstvi lidi co nejvétsi. Predpokladem je
adekvatni misto odpovidajici cili ambientni instalace).

C) Poloverejné, polosoukromé, pseudoveiejné prostory a prostory
prrechodové.

Tyto prostory jsou meznimi prostory mezi vefejnymi a soukromymi prostory.
Vétsinou se jedna o prostory, které jsou néjakym zplsobem regulované a jsou
omezena pravidly. Pfikladem polovetejného prostoru je naptiklad néastupisté na
zeleznicni stanici, do jehoz prostoru ma vefejnost pristup, ale za splnéni
podminky, kterou je zakoupeni validni jizdenky. (pfipadné diive se hovofilo i o
vstupence na ndstupiS$té). Za polosoukromé prostory je mozné povazovat
prostory ve vnitrobloku, které jsou vyhrazeny pro obyvatele domu, které jsou
hranici mezi soukromym prostorem v podobé bytové jednotky a vefejnym
prostorem v podobé¢ ulice. Tyto prostory jsou piistupné, ale pouze pro omezenou
skupinu lidi. (Cablova, 2013)

Pro oblast ambientnich médii je mimotfadné dulezitd kategorie tzv.
pseudovetejnych prostor. Tyto prostory jsou vSeobecné vnimany jako prostory
vefejné, ovSem jsou to prostory soukrome, které vSak ve vztahu k osobam
vystupuji s vlastnostmi prostoru veiejného. Typickym prikladem mohou byt
nakupni galerie, ndkupni centra, nakupni parky atd., které reguluji pohyb a
chovani osob navstévnimi fady. Dale to mohou byt sportovni aredly, ptipadné
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rekreani prostory. Velice ¢asto jsou pravé tyto prostory vyuzZivané
k ambientnim instalacim, protoze jejich el je zfejmy, mivaji vysokou
navstévnost a z pohledu umisténi komeréniho sdéleni jsou optimalni.

5.1.8 Déleni dle pfedmétu sdéleni

A) Komer¢ni komunikace
B) Socialni komunikace s komerénim zadavatelem
C) Socialni komunikace

D) Umélecké vyjadieni

A) Komeré¢ni komunikace

Klasické komer¢ni sdéleni distribuované prostiednictvim ambientnich médii,
které vykazuje prvky standardni reklamy a komunikaénim cilem je nej€astcji
navyseni zisku v podobé zvyseni prodeje ptipadné budovani image znacky nebo
konkrétniho produktu. Piikladem je tedy jakékoliv ambientni médium, jez je
soucasti komunikace komeréni spole¢nosti.

B) Socialni komunikace s komer¢nim zadavatelem

Komercéni ambientni instalace s vlastnostmi socidlni reklamy, kdy samotna
instalace komunikuje socialni témata a zaroven piiznava zadavatele v¢. podoby
komer¢ni znacky/produktu, jejiz cilem je zisk. Tento segment byva velice Casto
vyuzivan sportovnimi znackami, které prostfednictvim sdéleni apeluji v rtiznych
podobéch napi. na zdravy Zivotni styl a podporuji takto znacku. Soucasné to
mohou byt takové kampané, které jsou ryze socidlni, ale zadavatelem je
komer¢ni subjekt.

C) Socialni komunikace

Sirokym spektrem ambientnich médii se prolinaji projekty, které jsou uréeny
pfimo pro komunikaci socidlnich témat a zadavatelem jsou neziskové
organizace, tj. v ptipadé CR jsou to subjekty, které odpovidaji dané definici:
spolky, obecné prospésné spolecnosti, ustavy, nadace, nadacni fondy, evidované
pravnické osoby (cirkevni neziskové organizace).

D) Umélecké vyjadieni

Vzhledem k evoluci ambientnich médii a Castym nazorim, ze ambientni
meédia maji sviy piivod ve streetartu, da se o nékterych instalacich hovofit jako o
uméleckych pocinech, jejichz exekutivni formou je ambientni médium, kter¢ lze
souCasn¢ povazovat za streetartové umélecké dilo. Tim padem muze byt take
dilo kategorizovano. Vlastnosti uméleckého dila jsou specifické, a pokud je
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srovname s vlastnostmi ambientnich médii, které prenaseji jistou informaci, daji
se specifikovat vlastnosti a charakteristiky, ktery tuto diverzitu definuji. Tyto
vlastnosti jsou nasledujici:

e C(Cil: Cilem ambientniho média v kontextu marketingové komunikace je
pfenést informaci, kterd vede k aktivité, idedln€¢ formou ndkupu nebo
aktivité vyplyvajici ze socialni komunikace, tedy naptiklad darovani nebo
vyvoldvajici zménu chovéni, ale vzdy s konkrétnim cilem. Umélecka
instalace nemusi mit zpohledu sdéleni konkrétni marketingové
komunikacni cil, ale mnohdy se jedné o prvek esteticky (v ptipad¢ téchto
instalaci vétSinou o vizudlni), ktery vyvolava v recipientovi/divakovi jisty
vjem.

e Zadavatel: Zadavatel je subjekt, ktery jasné¢ definuje cile. V ptipadé
uméleckého dila je ,,zadavatelem™ a zaroven tvlircem samotny autor a
umélecké vyjadieni nepotiebuje cile.

e Tvorba: Klasicka ambientni instalace a jeji vznik je v procesu fizené
tvorby, proti tomu vSak umélecka instalace fizenému procesu nepodléha.

e Umisténi: V piipadé uméleckého dila je umisténi bud’® zamérné, nebo
spontanni, zatimco v pfipad¢ klasické ambientni instalace je umisténi
zcela stézejni a doptedu promyslené.

e Cena: Néklady na vyrobu ambientniho média nese zadavatel, v ptipadé
umélecké instalace je to samotny autor. Stejn¢ tak zadavatel ocekéava
finan¢ni ndvratnost (vyjma socialni komunikace), kdezto na strané¢ umeélce
neni prvek navratnosti investice, kterou provadi sam, samotnou realizaci a
nastroji, pozadovany.

Provedend kategorizace nereflektuje fakt, ze Sifeni sd€leni prostfednictvim
ambientnich médii probihd ve dvou formach. V primarni formé, tedy fyzické ad
hoc, kdy dany nosi¢ plsobi na recipienta na daném misté v daném prostiedi a
Case. Sekunddrni formou je virdlniho Sifeni v podobé vizudlnich a
audiovizudlnich materidld, které se $ifi prostfednictvim vétSinou digitalni
nastroji a forem, tj. pfes e-mailové zpravy, socidlni a komunitni sité, blogy,
vlogy a dale rizné tematicky zamétené portaly, atd.
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6. KVANTITATIVNI VYZKUM - SASI

Ambientni média predstavuji alternativni nosice reklamy, vétSinou
indoorového nebo outdoorového charakteru, které se od klasickych kampani lisi
svou originalitou, pouzivanim jinych nez standardnich forméata ¢i velikosti, ale 1
jejich vyskytem na neobvyklych, netradicnich mistech. Ambient marketing se
proto zafazuje k novym druhiim out of home reklamy (venkovni reklama nebo
reklama mimo domov zaméfujici se na zasahnuti piijemcli mimo domaci
prostiedi.) Zakladnim feSenim problému je fakt, Ze nejsou dokladovéana data,
ktera by méla potvrdit nebo vyvratit vS§eobecné vnimanou hodnotu ambientniho
marketingu resp. médii. Studie mé za cil ovéfit pozitivitu vnimani recipienty a
efektivitu konverzi z pohledu zakaznika na zédklad recipientovych preferenci o
vnimani ambientnich médii potazmo instalaci.

6.1 Metodika prace

Tato prace se opird o vysledky vyzkumu autora, ktery byl uskutecnén v
kvétnu 2014. Toto vyzkumné Setfeni nebylo izemné ohrani¢eno, ale odehravalo
se celosvétové a zabyvalo se vnimanim ambientnich médii Sirokou laickou
vetejnosti s cilem zjistit postoje a vnimani ambientnich médii v prostredi
komer¢ni 1 nekomeréni marketingové komunikace a jejich vztah k médiim
klasickym. Ptfedpokladany pocet respondenti byl cca 2000, pfiCcemz redlny
pocet dosahl vyse 2501 respondentli. Vyzkum byl uskute¢nén prostifednictvim
panelu respondentll uZzivajicich mobilni zafizeni, ktefi zodpovidali dotazy
vyzkumného Setieni prostiednictvim aplikace nainstalované ve vlastnich
mobilnich zafizenich (smartphony a tablety) metodou SASI. Distribuce
pruizkumu byla globalni, stim, Ze omezeni vyplyvalo piimo z pouzité
technologie, ktera byla definovana mirou vyspélosti a ekonomické sily. Mezi
zékladni obsahova vychodiska byl zafazen progresivni rozvoj ambientnich
médii, absence ploSnych/globalnich dat, absence komplexniho uchopeni dané
problematiky z pohledu védeckého i praktického. Cilem vyzkumu z pohledu

'''''

'''''

vyzkumu piedchazel pretest, ktery poukazoval na mozné neshody v interpretaci
otazek v anglickém jazyce. Pfi tomto pretestu byla pouzita metoda zpétného
ptekladu a byla ovéfena relevance otazek v ramci Setieni.

6.2 Analyza soucasné situace

Stavajici stav feSené¢ho problému je mimotfadné neuspokojivy, nebot’ k tématu
ambientnich médii obecné nejsou k dispozici Zadné publikace a az na n€kolik
vyjimek ani studie, které by jasné a zfetelné¢ popsaly principy fungovani
ambientnich médii, jejich piisobeni na recipienta a jejich vztah ke grafickému a
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prumyslovému designu. V soucasné¢ dobé jsou ambientni média okrajoveé
zminovana v ramci publikovanych odbornych ¢lankd a publikaci vénujicich se
marketingové komunikaci. Absentuje také jasna definice ambientniho média a
jeho zatazeni do systému marketingovych komunikaci. Nebyl také zkoumdn
vliv designu ambientnich médii na spotiebitele.

6.3 Brief vyzkumu

Vyzkum je podkladem pro Sirokou studii v rdmci tématu disertacni prace a je
nastaven tak, aby v co nejkrat§im €ase a v co nejSir§im zasahu ziskal data, ktera
budou slouzit jako primarni zdroj pro formulovani vystupti diserta¢ni prace.

6.4 Identifikace problému

Zakladnim feSenym problémem v rdmci provedené¢ho kvantitativniho
vyzkumu je globalni pohled béznych spottebiteli dané irovné (déale dle uvedené
specifikace) na ambientni média, jejich vnimani, efektivitu a v neposledni fadeé i
srovnani s klasickymi nosi¢i sdéleni. Dlivodem je fakt, Ze prozatim neexistuje
rozsahly pohled na vnimani téchto nosici, stejné tak jako neexistuji vychodiska,
ktera by jasn¢ urcila odpovédi na feSeny problém.

6.5 Pouzita metoda

V ramci Setfeni byla pouzita kvantitativni metoda, konkrétné¢ metoda SASI
(smartphone assisted self interviewing), pfi¢emz byla pro dotazovani pouzita
mobilni aplikace tfeti strany (vice v kapitole pouzitd technologie). Vzhledem
k faktu, ze byly primarné méfeny postoje respondentl, byla pouzita technika
likertovych $kal, ktera umoznuje u postoji vyjadiit i silu, coz byl vzhledem
K podstaté¢ tématu a pozadovanych vystupnich datech nejefektivnéjsi zpusob. I
prestoze se hovoii o nizké ndvratnosti u takto zadanych Setfeni, tento faktor
nebylo nezbytné nutné fesit, protoze dand vyzkumna platforma je nastavena tak,
ze doruCuje respondentim na zdkladé vybéru dotazniky tak, aby byl naplnén
cilovy pozadavek. Vyhodou takto pouzitého dotazovani je i fakt, Ze respondent
ma dostatek Casu na to, aby zodpovédél poloZenou otazku, tedy pii Setfeni
nebylo chovani resp. odpovidani respondentd nikterak limitovano ¢asem.

6.6 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je zjisténi globalniho nazoru na ambientni média z pohledu
pusobeni na recipienta a efektivity sdéleni pti vyuziti grafického a
prumyslového designu pfii jejich tvorbé. Piedpokladem je zajiSténi relevantniho
vzorku respondentlt a jejich odpovédi v oblasti ambientnich médiich, jejich
efektivity a vlivu kreativné-tviréiho zpracovani na samotny efekt. Vyzkum
samotny obsahuje 1 sekundarni cil a tim je, aby data, kterd budou sbirana, bylo
mozZné pouzit k utvofeni ucelené definice ambientnich médii.
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6.7 Rozpocet vyzkumu

Vzhledem k pouzité technologii a zpracovani sbéru dat byly naklady cca
20 000 korun ceskych, pfiCemz celd suma byla pouzita na sbér dat
prostfednictvim mobilni platformy. Podrobnéji je dand technologie a vyuZiti
finan¢nich prostiedkil popsano niZe.

6.8 Cilova skupina

Vybér respondentll vychazi pfimo z pozadavki v rdmci zpracovani a
moznosti sbéru dat. Vzorek respondentii byl nastaven na zakladé¢ ndhodného
vybéru z celkové baterie respondentli dané vyzkumné platformy, tak aby
odpovidal parametrim zadani. Ugast v prizkumu byla podminéna technologii
sbéru dat, ktera byla zvolena jako jedind mozné v ramci dostupného Casového a
finan¢niho rdmce. Respondenti museli byt vybaveni ,,chytrym® mobilnim
telefonem, jehoz prostfednictvim byla data sbirdna. Tento fakt, ktery muize byt
vnimdn jako omezeni, je v principu vyhodou, protoZze vzhledem k tucelu
ambientnich médii, tedy komunikaci komer¢nich sdéleni, mizeme tvrdit, Ze
osoby resp. respondenti vyzkumu jsou relevantnim vzorkem, nebot” vlastnictvi
telefonu definuje s nejvétsi pravdépodobnosti fakt, Ze respondenti maji kupni
silu a v tom ptipad¢€ jsou cilovou skupinou vyzkumu a mohou byt piimo
ovlivilovani plisobenim ambientnich médii.

Z demografického hlediska respondenti omezeni nebyli, tedy v ramci
kategorizace dle ve€ku ¢i pohlavi nebyla stanovena zadnd omezeni kvili
relevanci vysledki. Pied realizaci kvantitativniho Setfeni bylo stanoveno, ze
dany vyzkum musi oslovit minimaln¢ 2000 respondentii, pii¢emz finalni objem
dotazanych se vysplhal k ¢islu 2501. Z této skupiny byly nésledné¢ vytrazeny
odpovédi nékterych respondentli z divodu nestandardniho chovani pfi
vypliovani dotazniku. Pro analyzu byly po statistickém ociSténi dat vyuzity
odpovedi celkem 2394 respondent. Respondenti vytazeni z Setieni spliovali
pravidlo, které bylo nastaveno tak, aby filtrovalo ty respondenty, jejichz
odpovédi byly v hrani¢nich hodnotdch u vSech otazek (negativni i pozitivni
extrémni hodnoty).

6.8.1 Struktura respondentii kvalitativniho vyzkumu

V ramci zjistovanych geografickych, demografickych a socio-ekonomickych
parametrti, bylo ¢lenéni respondentli dostupné v nésledujicich kvantitativnich
ukazatelich.
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Graf ¢. 2 Zemée pobytu respondentii

(zdroj: vlastni zpracovani)

Zemé pobytu respondent(

"

202

= Kanada = Francie = Némecko = Itdlie = Velka Britanie = Spojené staty americké = Ostatni

Graf ¢. 3 Zameéstnani respondentu

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Graf ¢. 4 Pohlavi respondentii

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Graf ¢. 5 Kontinent dle piivodu respondentii

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Graf ¢. 6 Vekové slozZeni respondentii

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Graf'¢. T Rocni prijem respondentii v americkych dolarech

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Tabulka ¢. 2 Statni prisluSnost respondentt

(zdroj: vlastni zpracovani)

Sev. Amerika Evropa Asie Ostatni svétadily
Dominikanska rep. | Albanie Bangladés Alzir
Guatemala Belgie Cina Argentina
Haiti Bulharsko Filipiny Australie
Jamajka Ceska rep. Hong Kong Brazilie
Kanada Dansko Indie Burkina Faso
Kajmanské ostr. Estonsko Indonésie Egypt
Mexiko Finsko Irak Ekvador
Portoriko Francie Izrael Chile
USA Chorvatsko Japonsko JAR

Irsko Kuvajt Kena

Italie Laos Kolumbie

Litva Libanon Maroko

Lotyssko Pékistan Nigérie

Mad’arsko Singapur Novy Zéland

Moldavie Saudska Arab. Peru

Némecko SAE Pobftezi slonoviny

Nizozemi Sri Lanka Tunis

Norsko Thajsko Uruguay

Polsko Vietnam Venezuela

Portugalsko Zimbabwe

Rumunsko

Rusko

Recko

Slovensko

Srbsko

Spanélsko

Svédsko

Svycarsko

Turecko

Ukrajina

Velka Britanie
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6.9 Pouzita technologie sbéru dat

Celosvétovy sbér dat v definované urovni vétSinou provadéji vyzkumné
agentury sitového charakteru jako je napt. GfK apod. Tyto vyzkumy jsou
mimofadné nakladné a z pohledu ufelu a ukotveni v prostiedi védecko-
vyzkumném bylo nutné najit alternativni zplsob distribuce dotazniku a sbéru
dat. Na zdklad¢ reSerSe dostupnych néstroji byla zvolena metod SASI
prostfednictvim mobilni aplikace. Dand mobilni aplikace je na bazi
dobrovolnosti nainstalovana wuzivateli chytrych telefonti (interface je v
anglictiné, mizeme tedy hovofit o globalni aplikaci). V okamziku, kdy je
publikovano nové Setfeni, jsou uzivatelé upozornéni tzv. push notifikaci.
Uzivatelé jsou oslovovani dle pozadavkil zadavateli, dle jednotlivych kategorii.
Stejné¢ jako v piipad¢ klasicky vybudovanych panelll respondenti jsou
respondenti 1 v rdmci této ,,sit€” motivovani k vyplnéni dotaznikli finan¢ni
odménou. Tato motivace je spiSe symbolicka, nebot” za vyplnéni jednoho
dotazniku respondent ziskdvd pouze nékolik desitek americkych centd, tedy
fadove jednotky az desitky korun.

Mezi vyhody takto sesbiranych dat mizeme zatadit nizkou cenu, kterd
nepiesahla 20 000 Korun ceskych (realizace v¢. pretestu), dale rychlost sbéru
dat a jejich validita a jiz nékolikrat zminény fakt, ze vyzkum bylo moZné
provadet globalné.

6.10 Struktura dotaznikového Setreni

V ramci zkoumaného problému byly v po¢atku stanoveny segmenty otazek, v
ramci kterych by mél recipient v dotaznikovém Setfeni odpovidat. Segmenty
byly stanoveny na zaklad¢ teoretickych vychodisek a aktudlniho stavu
zkoumaného problému. V exekutivni verzi dotaznikového Setfeni byla v avodu
pouzita otazka znalosti ambientnich médii, ktera byla polozena jeSté pied
vyplnénim dotazniku. Tato otazka byla zcela mimo tematické segmenty, tedy
neni zafazena mezi dale uvedené. Po tomto dotazu byly zobrazeny piiklady
ambientnich médii tak, aby v pfipadé¢ neznalosti vyraziva recipientem bylo
mozné pokracovat v Setfeni.
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Obr. ¢. 9 Pouzité priklady ambientnich médii

(zdroj: vlastni zpracovani)

6.10.1 Segment A — Vnimani ambientnich médii

Tento segment obsahoval otdzky, které mély vést k jasnému vyhranéni
ambientnich médii vici klasickym standardnim nosi¢im a jejich vlivu a
pusobeni na recipienty. ZjiStovan byl primarné fakt, zda jsou recipienti v rdmci
svého vnimani oteviengj$i k formé, v jaké je sdéleni komunikovano, tedy ve
form¢ ambientnich médii nebo zdali povazuji ambientni média jako dalsi v fadé
standardnich komunikac¢nich ndstrojii. Primarné lze hovofit o nadlinkovych
médiich a jejich nosi¢ich, televizi, rozhlase, internetu, tisku a klasickém OOH,
Vv podani standardizovanych OOH nosi¢i. Ambientni média jsou fazena mezi
OOH nosice, tedy ztohoto divodu piedesla specifikace. Obsahové byl cely
segment nastaveny tak, aby v ramci otdzek respondenti odpovidali i v rozméru
kreativné-tvirciho zpracovani. Tedy z pohledu cile celého vyzkumu S§lo o
zjistovani nazorovych postoji vedoucich kidentifikaci miry dualezitosti
zpracovani a to z pohledu grafického a primyslového designu.
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6.10.2 Segment B - MozZna konverze recipienti v zaikazniky

V ramci segmentu B byli recipienti dotazovani z pohledu hypotetické
konverze, tedy z pohledu zakaznického chovani a vlivu sdéleni (jeho obsahu i
formy) na rozhodovaci proces. Recipienti nebyli konkrétné dotazovani na vliv
ve smyslu rozhodnuti o koupi, nebot’ takova odpovéd’ miize byt zavadéjici
Z n¢kolika divodi. S ptihlédnutim ke geografické segmentaci cilové skupiny a s
tim souvisejicim mezikulturnim rozdilim neni vhodné vyZadovat tyto odpovédi,
které by mohly zkreslit vysledek vlivem téchto rozdilt.

6.10.3 Segment C — Obecné otazky

V zavérecné Casti dotazniku byli respondenti dotazovani priméarné€ na to, zda u
nich probéhla interakce s jakymkoli typem ambientniho média a to 1 pfenesend
prostfednictvim jiného ndstroje. Konkrétné bylo zjiStovano, jak je v riznych
zemich resp. oblastech uzivano ambientnich médii a zda jsou s nimi recipienti
konfrontovani pifimo tedy ,na zivo“ nebo pouze nepfimo vétSinou
prostiednictvim videi a fotografii na video serverech a socidlnich sitich. V ramci
tohoto segmentu je nutné zminit dilezity pfinos pramenici z dotazii na nazor na
definice ambientnich médii vychazejicich ze sou¢asné teoretické zakladny.

6.10.4 Segment D — Nazorovy postoj vici ambientnim médiim bez
vyuziti Skaly
Zcela mimo Skalovatelné odpovédi dle doporu¢eného piistupu byla
zakomponovdna zavéreCnd jednordzova odpovéd bez moznosti vybéru
nazorového postoje a naopak s nutnosti vyjadieni vlastniho nazoru do textového
pole. Respondenti tak dostali moZnost se neomezené vyjadfit. Z celkového
objemu respondent po filtraci vzeslo cca 1200 relevantnich odpovédi, které
byly v ramci vyhodnoceni pouzity. Neuvazovaly se odpovedi prazdné, odpovédi
zastupnym znakem, atp.

6.11 Pretest

Dotaznikové Setfeni proSlo dvoukolovym pretestem, kdy byla ovéfena
integrita a relevance celého dotazniku. V prvni ¢asti po finalizaci dotaznikl byl
proveden picklad, ktery byl revidovan -certifikovanym priekladatelem a
zkontrolovan z hlediska vyznamu otazek a jejich nasledné interpretace.
Néasledné na to byl proveden zpétny pteklad ndhodné vybranymi jedinci
(konkrétné cCtyfmi osobami), ktefi méli za ukol pielozit anglickou verzi
dotazniku zpét do CeStiny. Tito vybrani jedinci uvadéli troven svych znalosti
anglitiny na urovnich pre-intermediate (2x), intermediate (1x), upper-
intermediate(1x). Po tomto ovéfeni byly nékteré otazky lehce poupraveny, resp.
zjednoduseny tak, aby nebylo moZné ze strany dotazovanych zaménit vyznam
jednotlivych otazek.
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Nasledn¢ na to prob&hl pretest, ktery mél zjistit, zdali je moZné
rozdistribuovat dotaznik mezi Sirokou cilovou skupinu tak, aby data byla
relevantni. Tento pretest probéhl na stejné platformé jako samotné Setfeni. Byla
stanovena hranice 100 respondenti pro pretestovaci kolo, kteti méli ovéftit, ze je
dotaznik srozumitelny, pochopitelny a je mozné jej pouzit. Vybér téchto
respondentii prob&hl na principu ndhodného vybéru dle kritérii cilové skupiny
dotazniku.

6.12 Vyhodnoceni vyzkumu

V ramci vyhodnocovani vyzkumu bylo pouzito nékolik statistickych metod,
které byly aplikovdny na ziskana data. Hlavni vyuzitou metodou byla metoda
chi-kvadratu a jeho rozdéIni podle pravdépodobnosti, pficemz dotaznikové
Setfeni bylo nastaveno tak, aby bylo moZzné vyhodnotit vS§echny odpovédi za
pomoci chi-kvadratu, vyjma otazky oteviené. Odpovédi na tyto otdzky pak byly
zaznamenany na likertové Skdle (1-5; 6. bod $kaly byl uréen pro ty, kteti nebyli
schopni odpovédet).

Daéle byl v rdmci vyhodnoceni pouZzit ukazatel stiedni hodnoty a rozptylu pro
souhrnné statistiky a to konkrétné ordinalni rozptyl — dorvar, ¢ili diskrétni
ordinalni variance s jeho dopliiujici normovanou podobou (NOR). Stejné tak byl
pouzit modus jako nejcetnéjSi hodnota, kterou respondenti pro kazdou z otazek
na Skale uvadél.

Prestoze vzorek respondentti byl relativné velky, bylo nékdy tieba uzit
nadstandardni postup z divodu nedostatecného zastoupeni u nékteré kategorie, a
to sice metodou Monte Carlo simulovat test zavislosti vicekrat (konkrétné 5000x
za sebou).

V ramci celého Setfeni bylo od pocatku cilem sdruzovat otizky do dvou
celkt, konstruktt, kdy jeden z téchto konstrukti hovoti o pozitivité¢ ambientnich
médii a druhy o pfesvédCivosti ambientnich médii resp. miizeme hovofit o
zékaznické konverzi.

6.12.1 Statisticka metodika hodnoceni vyzkumu
Kédovani dat

Kodovani dat ve {fazi zpracovani dat pfedstavuje prevadéni hodnot
zjistovanych proménnych (slov, tfid nebo Cisel) do novych symboll (nejcastéji
giselnych). Uelem tohoto ptevodu je nasledné vyuZiti vypoéetni techniky a
odpovidajicich programi. Kdédovani provadime v zavislosti na:

80



e Typu otazky
e Typu proménné

V praxi znamena kodovani pridéleni Ciselného kodu kazdé varianté vsech
otazek dotazniku. Vyjimku tvoii odpovédi vyloucené, slou¢ené do novych tiid
nebo nékolik noveé vytvofenych z jedné varianty odpovédi. Pro spravny vybér
poctu variant, Sitku kodu, je dilezité védéet, jaky pocet variant jednotlivych
odpovédi budeme kodovat.

Uzaviené otdzky (dotaz a navrzené varianty odpovédi) mohou byt opatieny
kédem piimo v dotazniku a tazatel oznaCuje ptimo tyto kody jako odpovedi
respondentil. Pokud by se vSak takovy dotaznik dostal do ruky respondentovi a
mél se vném sam zorientovat, sloupecek s kody by ho mohl zmast. Proto
umistime kédy do dotazniku tak, aby o nich respondent nevédél. Pred kazdou
variantou odpovédi uzaviené otdzky umistime jeji Ciselné oznaceni, které
zéroven predstavuje jeji kod. Respondent pak ozna¢i vybranou variantu
odpovédi naptiklad zakrouzkovanim jejiho c¢iselného oznaCeni, o kterém
budeme veédet, ze je zaroven jejim kodem.

Oteviené otdzky (dotazy bez nabidky odpovédi) piedstavuji pro kodovani
vétsi problém. Respondenti odpovidaji svymi slovy bez jakéhokoli omezovani
kvili minimalizaci ztrat informa¢ni hodnoty. Abychom tyto otdzky dokazali
rozumn¢ vyhodnotit, potfebujeme pocet variant jejich odpovédi snizit na
odpovidajici uroven. V rozhodovani nam mohou pomoci napiiklad pfedchozi
zavery tridéni.

Kazdé otazce v dotazniku odpovidd urcitd proménna. Podle vztahu mezi
jejich hodnotami rozliSujeme typy proménnych:

¢ Nominalni proménna — jeji hodnoty miizeme pouze porovnat, zda jsou
stejné €1 rtizné (znacka, mésto, Skola). Lze u nich zjiStovat jen rozdéleni
Cetnosti, nelze provadét aritmetické operace. Pfi kddovani zadédvame
nominalni proménné jako ¢isla, se kterymi se ddle nebudou provadét
Mmatematické operace, nebo je mizeme ponechat v textovém vyjadieni.
Vyjimkou u nomindlnich proménnych jsou alternativni (dichotomické)
proménné, které nabyvaji pouze dvou alternativnich hodnot. Kédovani
binarnich hodnot ma tvar ,,1* nebo ,,0“, nasledn¢ provadime vypocty ze
zjisténych Cetnosti kodu ,,1%.

¢ Ordinalni (poradova) proménna — jeji dvé hodnoty mizeme proti
nomindlni proménné navic porovnat uréenim jejich potadi (vzdélani,
dtlezitost, troven spokojenosti). Jako hodnoty 1ze pouzit text, datum nebo
Cislo. Pokud potfebujeme zjistit kromé Cetnosti také vysledky
nejrizngjSich statistik nebo naptiklad testli, musime texty prevést na Cisla.
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e Kvantitativni (¢iselna) proménna — jeji hodnoty miizeme proti ordinalni
proménné navic porovnat urenim jejich vzajemné vzdalenosti. Byva
nékdy uvadén také jako kardinalni. Podle moZnosti, jak lze vzdalenost
dvou hodnot charakterizovat, rozezndvame intervalové (rozdilove)
proménné a pomérové (podilové) promeénné. Kody piedstavuji konkrétni
hodnoty, tedy cisla.

e Pod pojmem kvalitativni proménna se uvadi bud’ proménné nominalni,
nebo nomindlni a ordinalni soucasné. Pii statistickych analyzach zpravidla
rozliSujeme diskrétni proménné, které obsahuji pouze celoCiselné
hodnoty, a spojité (metrické¢) proménné, které mohou nabyvat jakychkoli
hodnot z urcitého intervalu. Proménné, které muizeme c¢lenit pomoci
kategorii (nominalni, ordindlni a kvantitativni diskrétni), oznacujeme jako
kategorialni.

Pro statistickou analyzu dat pochézejicich od recipienti je zapotiebi
statisticky software STATISTICA R ¢i bézné dostupné programy, jako je Excel.
Volba =zalezi piedevSim na frekvenci provadéni vyzkumil, ndroc¢nosti
poZzadovanych analyz a dostupnosti finan¢nich prostfedkli. Specidlni programy
jsou draz$i, ale poskytuji mnohonasobné vétsi uzivatelsky komfort a vice
moznosti pro analyzu a vizualizaci vystupti. V praxi miizeme ob¢ moZznosti
kombinovat, napiiklad pfevedenim dat do Excelu, nédslednym exportem do
specidlniho statistického prostiedi, kde probéhnou dalsi analytické prace.
V Excelu data ziistanou jako zdloha pro pfipad nemoZznosti pracovat se
specidlnim statistickym softwarem.

Za Ucelem prace s daty se vytvaii tzv. datové matice. Kazdy fadek datové
matice piedstavuje jeden ptipad, tzn. odpovédi jednoho respondenta. Pokud
pracujeme se souhrnnymi (agregovanymi) daty, pod pojmem piipad rozumime
vystupy z jednoho vyzkumu (napiiklad porovnani vybranych vysledkli mezi
obyvateli riznych zemi, ve kterych probihaly samostatné vyzkumy). Sloupec
datové matice znazorfiuje proménnou (pfipadné jeji kategorie), tzn. otdzku.
V jednotlivych polich datové matice zpravidla uvadime konkrétni hodnoty pro
jednotlivé pfipady a jednotlivé proménné, resp. kody téchto hodnot. Pokud
zpracovavame data z otdzek s moznosti mnohacetné odpovéedi (respondent mohl
vybrat jednu nebo vice variant odpovédi), pak zpravidla misto jednoho sloupce
pro jednu otazku vytvoifime tolik sloupci, kolik variant odpovédi dana otazka
nabidla.

Analyza dat

Obecné nejprve zjiStujeme hodnoty jednotlivych proménnych naseho méfeni.
Hodnoty proménnych mohou tvofit kategorie (skupiny, tfidy) nebo jsou to
Ciselné udaje, ze kterych se mohou stat kategorie zménou typu proménné. Je-li
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méfenim dotazovéani, pak proménnymi jsou jednotlivé otdzky z dotazniku,
hodnotami odpovédi na n¢, a pokud maji odpoveédi varianty, pak tyto jsou
kategoriemi hodnot. Zpravidla postupné zjistujeme ve stanoveném potradi jednu
nebo vice znazornénych oblasti:

e cCetnost (vyskyt) jednotlivych proménnych a jejich kategorii
e popisné statistiky

e zavislosti mezi proménnymi

Cetnost znamena pocdet vyskytu hodnot proménné — jednotlivych odpovédi.
Absolutni Cetnost ptedstavuje sumu jednotlivych odpovédi. Zpravidla také
uréujeme relativni Cetnost, ktera vyjadiuje pomér absolutni ¢etnosti k rozsahu
souboru. Proto byvaji relativni Cetnosti vyjadfovany v procentech a mivaji
zpravidla vét§i vypovidaci uroven. Podstatnym faktem je, Ze data ziskana
vV rdmci vyzkumu jsou pouze vzorkem celé populace, takZe informace o tom,
kolik respondentti z vybérového souboru odpovédélo tim ¢i onim zpusobem,
neni tak zajimava a dilezita, jako informace o vzdjemném rozdéleni odpovédi,
kterou nam daji relativni Cetnosti. Neméné dilezitd zjiSténi nam milZze
poskytnout kumulativni Cetnost, jez postupné nacitd jednotlivé validni Cetnosti
v potfadi, které zvolime. Kumulované cetnosti ma smysl urcit pouze u
proménnych, jejichZ hodnoty Ize smyslupln¢ uspoiadat.

Poloha zkoumanych proménnych byvd popsdna centrdlnimi (stifednimi)
momenty a dalS§imi ukazateli sttedu. Urcuji totiz jakysi stfed, kolem kterého
kolisaji odpovédi, resp. jejich varianty. Umoziiuji srovnavat troveil zkoumanych
jevl u vice souboril navzajem. Nejcasteji vyuzivanymi charakteristikami jsou:

e modus — hodnota odpovédi s nejvyssi Cetnosti, tzn. nejcastéji se
vyskytujici

e median — prostfedni hodnota pti vzestupném uspotadani hodnot odpovédi

e prumér — aritmeticky primér se zpravidla pouzivd jen pro cCiselné
proménné; na rozdil od medianu je =zatizen krajnimi extrémnimi
hodnotami, ke kterym ma tendenci se vychylovat

S pojmem median tizce souvisi pojem kvantil. Kvantily rozdéluji uspofadany
soubor na n casti pfi vzestupném usporadani hodnot, nejcastéji se vyuzivaji tzv.
kvartily, které rozdé€luji soubor na 4 ¢asti, zndme 25% kvantil (dolni nebo 1.
kvartil), 50% kvantil (prostfedni 2. kvartil = median), 75% kvantil (horni 3.
kvartil).

Kromé urovné potfebujeme znat také variabilitu, tedy proménlivost, s jakou
kolisaji odpovédi, resp. jejich varianty, kolem stfedu, tedy centralnich momenti.
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Variabilita byva charakterizovdna mirami variace. Zatimco centralni momenty
nam pomohou zjistit, jakou odpoveéd’ respondenti nejCastéji, resp. prumérné
oznaci, diky miram variace budeme mit ptehled, jaky je rozptyl odpovédi.
Nejjednodussi mirou variability je variaCni rozpéti, které je vyjadieno rozdilem
mez1 maximalni a minimalni namétenou hodnotou odpovédi. Svoje opodstatnéni
ma také kvartilové rozpéti, které predstavuje rozdil mezi 3. a 1. kvartilem.
PtesnéjSi mirou pro urceni variability je rozptyl. Pro bliz§i popis datového
souboru nam také mohou poslouzit koeficienty Sikmosti a Spicatosti, které se
poméiuji s normalnim rozloZenim.

Analyza zavislosti dvou kategorialnich proménnych

Kdyz porovndvame kategorialni proménné (nomindlni, ordindlni nebo
diskrétni Ciselné) setkame se nejcastéji s analyzou kontingencnich tabulek a
S vyuzitim chi-kvadrat testu.

Jestlize chceme hovotit o statistické zavislosti, potfebujeme provést statistické
testovani hypotéz. V ptipadé kategoridlnich proménnych nej€astéji vyuZijeme
X? testu o nezavislosti. UZ nazev testu napovidd, Ze nulovad hypotéza
predpoklada, ze mezi ofekdvanou a pozorovanou cetnosti dvou proménnych
nebudou rozdily, tedy Ze proménné na sobé budou nezavislé, tedy ze je jedno,
jestli odpovéd poskytl napiiklad muz nebo zena. Pfi tomto testovani je velmi
dilezita hladina vyznamnosti a. Ta nam zjednoduSené fika, jak velkou chybu
muzeme udélat, kdyz pfijmeme alternativni hypotézu (v tomto piipadé, ze
existuje zavislost mezi proménnymi). Paklize chceme zachovat 95%
spolehlivost testu, potom porovnavame zjisténou p-hodnotu s hodnotou a =
0,05, kterd predstavuje 5% chybu Spatného rozhodnuti (analogicky u 99%
hladiny spolehlivosti bychom porovnavali s hodnotou o = 0,01. Je-li tedy
naméfend p-hodnota mensi nez 0,05, potom existuje méné¢ nez 5%
pravdépodobnost, ze udélame chybu, kdyz se ptiklonime k alternativni
hypotéze, ze zavislost existuje.

Pomoci chi-kvadrat testu zjistime, zda existuje zavislost mezi proménnymi.
Pro platnost chi-kvadrat testu bychom méli dodrzovat dvé zdkladni pravidla,
kterd z diivodu rozlicné interpretace riznych zdroji nemusi byt brana jako
dogma:

e ocekavana Cetnost pro kazdou bunku kontingen¢ni tabulky by méla byt

veétsi nez 1
e vice nez 80 % bunck kontingencni tabulky by mélo mit ocekavanou
cetnost vétsi nez 5

Nyni zbyva zjistit (zméfit), velikost zavislosti. K tomu se pouZivaji miry
intenzity zavislosti.
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Miry intenzity zavislosti zpravidla nabyvaji hodnot v intervalu <0;1> nebo <-
1; +1>. Cim je vét3i absolutni hodnota miry, tim je vét3i intenzita zavislosti.
Podle typu proménnych pouzivame rizné typy mér (korelacnich koeficienti).
(Kozel a kol., 2011, s. 100 - 141)

Jejich hodnotu interpretujeme dle nasledujici tabulky:

Tabulka €. 3 Tabulka pro interpretaci zavislosti
(zdroj: de Vaus, 2014)

Hodnota korelace Interpretace zavislosti
0,01 -0,09 Trivialni, zadna

0,10 -0,29 Nizka az stredni
0,30-0,49 Stiedni az podstatna

0,50 - 0,69 Podstatna az velmi silna
0,70 -0,89 Velmi silna

0,90 -0,99 Témét perfektni

6.13 Interpretace vysledkii dle statistickych metod

6.13.1Interpretace dle statistickych testii, p-hodnot a korela¢nich
koeficientii.

U otazek €. 1 a €. 15 jsou odpovédi tvoieny vybérem ano/ne. U otazek ¢. 2-14
jsou odpovédi zaznamendvany na Likertove Skale.

CONTINENT (Kontinent)

Vztah hodnot proménné CONTINENT, ktera oznacuje kontinent, ze kterého
recipient pochazi, a odpovédi na otdzku ¢. 1, ktera zni: ,,Znali jste termin
Ambientni média pied tim, nez jste zacali vypliiovat tento dotaznik?*, budeme
posuzovat pomoci p-hodnoty vychdzejici ztestu analyzy zavislosti dvou
kategoridlnich proménnych Chi-kvadrat. Hodnota k posouzeni je 2,2E-16, tedy
mén¢ nez stanovend hladina vyznamnosti o = 0,05. Na zéklad¢ toho, ze je p-
hodnota mensi nez a, mizeme fici, Ze mezi hodnotami proménné CONTINENT
a mezi odpovéd'mi na otazku ¢. 1 existuje zavislost. Na zdkladé¢ hodnoty
korelacniho Goodman-Kruskal Gamma koeficientu, ktera ¢ini -0,297, mizeme
fici, Ze zavislost mezi tim, z jakého kontinentu ¢lovék pochdzi a zda se recipient
jiz setkal s terminem Ambientni media, je stfedn¢ silna.
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Vztah hodnot proménné CONTINENT, ktera oznacuje kontinent, ze kter¢ho
recipient pochéazi, a odpovédi na otazku ¢. 2, ktera zni: ,,Chtcli byste Castéji
vidat ambientni média, jako jsou vySe na obrazku?*, budeme posuzovat pomoci
p-hodnoty vychéazejici ztestu analyzy zavislosti dvou kategoridlnich
proménnych Chi-kvadrat. Hodnota k posouzeni je 0,0002, tedy méné nez
stanovend hladina vyznamnosti a = 0,05. Na zaklad¢é toho, Ze je p-hodnota
mensi nez o, mizeme fici, Ze mezi hodnotami proménné CONTINENT a mezi
odpovéd'mi na otazku €. 2 existuje zavislost. Na zakladé hodnoty korelacniho
Goodman-Kruskal Gamma koeficientu, ktera ¢ini 0,032, mizeme fici, Ze
zavislost mezi tim, zjakého kontinentu c¢lovék pochazi a mezi postojem
recipienta k otazce ¢islo dvé je mensi nez nizka a je tedy obtizné vyhodnotitelna.

Vztah hodnot proménné CONTINENT, kterd oznacuje kontinent, ze kterého
recipient pochdzi, a odpovédi na otazku ¢. 3, kterd zni: ,,Na vySe uvedenych
obrazcich ocenuji ,kreativni* zpracovani.“, budeme posuzovat pomoci p-
hodnoty vychazejici z testu analyzy zavislosti dvou kategoridlnich proménnych
Chi-kvadrat. Hodnota k posouzeni je 0,0124, tedy méné nez stanovend hladina
vyznamnosti a = 0,05. Na zakladé toho, ze je p-hodnota mensi nez o, mizeme
fici, Ze mezi hodnotami proménné CONTINENT a mezi odpovéd'mi na otazku
¢. 3 existuje zavislost. Na zakladé hodnoty korelaéniho Goodman-Kruskal
Gamma koeficientu, ktera ¢ini -0,115, muUZeme fici, ze zavislost mezi tim,
Z jakého kontinentu ¢lovék pochazi a mezi postojem recipienta k otazce Cislo 3,
je nizka.

Vztah hodnot proménné CONTINENT, kterd oznacuje kontinent, ze kterého
recipient pochdzi, a odpovedi na otazku €. 4, kterd zni: ,,KdyZ spole¢nost pouzije
ambientni média jako napi. na vySe uvedeném obrazku, stoupne jeji image
v mych ocich.”“, budeme posuzovat pomoci p-hodnoty vychdzejici z testu
analyzy zavislosti dvou kategoridlnich proménnych Chi-kvadrat. Hodnota
K posouzeni je 0,0002, tedy méné nez stanovena hladina vyznamnosti a = 0,05.
Na zéklad¢ toho, Ze je p-hodnota mens$i nez a, miizeme fici, ze mezi hodnotami
proménné CONTINENT a mezi odpovéd'mi na otazku €. 4 existuje zavislost. Na
zédklad€ hodnoty korela¢niho Goodman-Kruskal Gamma koeficientu, ktera ¢ini -
0,048, miizeme fici, ze zavislost mezi tim z jakého ¢lovék pochazi kontinentu a
mezi postojem recipienta K otazce ¢islo 4 je mensi nez nizka a je tedy obtizné
vyhodnotitelna.

Vztah hodnot proménné CONTINENT, ktera oznacuje kontinent, ze kter¢ho
recipient pochéazi, a odpovédi na otazku €. 5, ktera zni: ,,Nakupuji vyhradné
znaCkoveé zbozi/sluzby.“, budeme posuzovat pomoci p-hodnoty vychdzejici
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Z testu analyzy zavislosti dvou kategoridlnich proménnych Chi-kvadrat.
Hodnota k posouzeni je 5,424E-11, tedy méné neZz stanovena hladina
vyznamnosti o = 0,05. Na zdklad¢ toho, Ze je p-hodnota mensi nez o, mizeme
fici, Ze mezi hodnotami proménné CONTINENT a mezi odpovéd’'mi na otazku
C. 5 existuje zavislost. Na zakladé hodnoty korelaéniho Goodman-Kruskal
Gamma koeficientu, ktera ¢ini 0,124, mizeme fici, Ze zavislost mezi tim
z jakého ¢lovek pochazi kontinentu a mezi postojem recipienta k otdzce Cislo 5
je nizka.

Vztah hodnot proménné CONTINENT, ktera oznacuje kontinent, ze kterého
recipient pochdzi, a odpovédi na otazku ¢. 6, ktera zni: ,,NetradiCné
zpracovanym reklamnim plochdm vénuji vice pozornosti nez klasickym (napf.
tv spoty, plakaty, tiskova reklama,..etc.).”, budeme posuzovat pomoci p-hodnoty
vychdzejici z testu analyzy zavislosti dvou kategorialnich proménnych Chi-
kvadrat. Hodnota k posouzeni je 0,001816, tedy mén¢ nez stanovend hladina
vyznamnosti a = 0,05. Na zékladé toho, ze je p-hodnota mensi nezZ o, mizeme
fici, Ze mezi hodnotami proménné CONTINENT a mezi odpovéd'mi na otazku
¢. 6 existuje zavislost. Na zakladé hodnoty korela¢niho Goodman-Kruskal
Gamma koeficientu, ktera ¢ini -0,031, mizeme fici, ze zavislost mezi tim
z jakého ¢loveék pochazi kontinentu a mezi postojem recipienta k otazce ¢islo 6
je mensi nez nizka a je tedy obtizné vyhodnotitelna.

Vztah hodnot proménné CONTINENT, kterd oznacuje kontinent, ze kterého
recipient pochazi, a odpovédi na otazku ¢. 7, ktera zni: ,,KdyZz je reklama
piijemna ¢i vypada dobfe, nezdlezi na tom, na jaky produkt upozornuje.*,
budeme posuzovat pomoci p-hodnoty vychazejici z testu analyzy zavislosti dvou
kategorialnich proménnych Chi-kvadrat. Hodnota k posouzeni je 5,189E-07,
tedy mén¢ nez stanovend hladina vyznamnosti a = 0,05. Na zaklad¢ toho, ze je
p-hodnota mensi nez o, miZzeme fici, Ze mezi hodnotami proménné
CONTINENT a mezi odpovéd'mi na otdzku €. 7 existuje zavislost. Na zaklad¢
hodnoty korelacniho Goodman-Kruskal Gamma koeficientu, kterd ¢ini 0,093,
muzeme fici, Ze zavislost mezi tim z jakého Clovék pochazi kontinentu a mezi
postojem recipienta K otdzce Cislo 7 je mensi nez nizkd a je tedy obtizné
vyhodnotitelna.

Vztah hodnot proménné CONTINENT, ktera oznacuje kontinent, ze kterého
recipient pochazi, a odpovédi na otazku ¢. 8, kterd zni: ,Je dilezité, jaky
produkt/sluzbu reklama propaguje, co reklama sdéluje.”, budeme posuzovat
pomoci p-hodnoty vychazejici z testu analyzy zdvislosti dvou kategoridlnich
proménnych Chi-kvadrat. Hodnota k posouzeni je 0,002599, tedy méné nez
stanovena hladina vyznamnosti o = 0,05. Na zakladé toho, Ze je p-hodnota
mensi neZ a, mizeme fici, ze mezi hodnotami proménné¢ CONTINENT a mezi
odpovéd'mi na otazku €. 8 existuje zavislost. Na zakladé¢ hodnoty korelacniho
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Goodman-Kruskal Gamma koeficientu, ktera ¢ini -0,029, muZeme fici, Ze
zévislost mezi tim zjakého c¢lov€k pochdzi kontinentu a mezi postojem
recipienta k otazce ¢islo 8 je mensi nez nizka a je tedy obtizn¢ vyhodnotitelna.

Vztah hodnot proménné CONTINENT, kterd oznacuje kontinent, ze kterého
recipient pochazi, a odpovédi na otdzku ¢. 9, kterd zni: ,Je dulezité jak je
reklama vizualné zpracovana.“, budeme posuzovat pomoci p-hodnoty
vychdzejici z testu analyzy zavislosti dvou kategorialnich proménnych Chi-
kvadrat. Hodnota k posouzeni je 0,0024, tedy méné nez stanovend hladina
vyznamnosti o = 0,05. Na zdklad¢ toho, Ze je p-hodnota mens$i nez o mizeme
fici, Ze mezi hodnotami proménné CONTINENT a mezi odpovéd’mi na otazku
¢. 9 existuje zavislost. Na zakladé hodnoty korelaéniho Goodman-Kruskal
Gamma koeficientu, ktera ¢ini -0,055, mizeme fici, Ze zavislost mezi tim
Z jakého cloveék pochazi kontinentu a mezi postojem recipienta k otdzce ¢islo 9
je mensi nez nizka a je tedy obtizn€ vyhodnotitelna.

Vztah hodnot proménné CONTINENT, ktera oznacuje kontinent, ze kterého
recipient pochazi, a odpovédi na otazku ¢. 10, kterd zni: ,,Uvedena ambientni
média (viz obrazek) ve mné vzbuzuji vys§i divéru v propagovany
produkt/sluzbu.”, budeme posuzovat pomoci p-hodnoty vychazejici z testu
analyzy zavislosti dvou kategoridlnich proménnych Chi-kvadrat. Hodnota
k posouzeni je 0,000004354, tedy mén¢ nez stanovena hladina vyznamnosti o =
0,05. Na zaklad¢ toho, Ze je p-hodnota men$i nez a, mizeme fici, Ze mezi
hodnotami proménné CONTINENT a mezi odpovéd’'mi na otazku ¢. 10 existuje
zavislost. Na zakladé hodnoty korelaéniho Goodman-Kruskal Gamma
koeficientu, ktera ¢ini -0,077, mizeme fici, ze zavislost mezi tim z jakého
clovek pochazi kontinentu a mezi postojem recipienta k otazce Cislo 10 je mensi
nez nizka a je tedy obtizn¢ vyhodnotitelna.

Vztah hodnot proménné CONTINENT, ktera oznacuje kontinent, ze kterého
recipient pochazi, a odpovédi na otazku ¢. 11, kterd zni: ,,Uvedena ambientni
média (viz obrazek) ve mne vyvolavaji pocit, ze propagované produkty maji
vy$si kvalitu.*, budeme posuzovat pomoci p-hodnoty vychazejici z testu analyzy
zavislosti dvou kategoridlnich proménnych Chi-kvadrat. Hodnota k posouzeni je
0,03166, tedy méné nez stanovena hladina vyznamnosti a = 0,05. Na zaklad¢
toho, ze je p-hodnota mensi nez o, mizeme fici, ze mezi hodnotami proménné
CONTINENT a mezi odpovéd'mi na otazku €. 11 existuje zavislost. Na zéklad¢
hodnoty korela¢niho Goodman-Kruskal Gamma koeficientu, ktera ¢ini -0,037,
muizeme fici, Ze zavislost mezi tim z jakého ¢loveék pochazi kontinentu a mezi
postojem recipienta Kk otazce Cislo 11 je mensi nez nizka a je tedy obtizné
vyhodnotitelna.
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Vztah hodnot proménné CONTINENT, ktera oznacuje kontinent, ze kterého
recipient pochazi, a odpovédi na otdzku €. 12, ktera zni: ,,Produkty firem, které
pouzily ambientni média (viz obrazek) jsou mimotadné.“, budeme posuzovat
pomoci p-hodnoty vychazejici z testu analyzy zavislosti dvou kategoridlnich
proménnych Chi-kvadrat. Hodnota k posouzeni je 0,00608, tedy méné nez
stanovend hladina vyznamnosti a = 0,05. Na zakladé¢ toho, Ze je p-hodnota
mensi neZ a miZeme fici, Ze mezi hodnotami proménné CONTINENT a mezi
odpovéd'mi na otazku ¢. 12 existuje zavislost. Na zakladé hodnoty korela¢niho
Goodman-Kruskal Gamma koeficientu, ktera ¢ini -0,03, muzeme fici, Ze
zévislost mezi tim zjakého c¢lov€k pochédzi kontinentu a mezi postojem
recipienta k otazce ¢islo 12 je mensi nez nizka a je tedy obtizné vyhodnotitelna.

Vztah hodnot proménné CONTINENT, ktera oznacuje kontinent, ze kterého
recipient pochazi, a odpovédi na otazku €. 13, ktera zni: ,,Reklamni sdéleni si
zapamatuji snaz z ambientniho média nez z klasického média.”, budeme
posuzovat pomoci p-hodnoty vychdzejici ztestu analyzy zavislosti dvou
kategorialnich proménnych Chi-kvadrat. Hodnota k posouzeni je 0,0016, tedy
méné¢ nez stanovend hladina vyznamnosti o = 0,05. Na zékladé toho, ze je p-
hodnota mensi nez a, mizeme fici, ze mezi hodnotami proménné CONTINENT
a mezi odpovéd'mi na otazku €. 13 existuje zdvislost. Na zdkladé hodnoty
korela¢niho Goodman-Kruskal Gamma koeficientu, ktera ¢ini -0,087, muzeme
fici, Ze zavislost mezi tim z jakého ¢lovék pochdzi kontinentu a mezi postojem
recipienta k otazce ¢islo 13 je mensi nez nizka a je tedy obtizné vyhodnotitelna.

Vztah hodnot proménné CONTINENT, ktera oznacuje kontinent, ze kterého
recipient pochdzi, a odpovédi na otazku €. 14, kterd zni: ,, Televizni reklama je
snadno zapamatovatelna ihned po prvnim zhlédnuti.“, budeme posuzovat
pomoci p-hodnoty vychazejici z testu analyzy zavislosti dvou kategoridlnich
proménnych Chi-kvadrat. Hodnota K posouzeni je 0,2685, tedy vice nez
stanovena hladina vyznamnosti a = 0,05. Na zéklad¢ toho, Ze je p-hodnota vétsi
nez o, mizeme fici, ze mezi hodnotami proménné CONTINENT a mezi
odpovéd'mi na otazku ¢. 14 neni zavislost.

Vztah hodnot proménné CONTINENT, kterd oznacuje kontinent, ze které¢ho
recipient pochazi, a otazky €. 15, kterd zni: ,,Setkali jste se n¢kdy v zZivoté
s ambientni médiem (na vlastni o¢i)?“, budeme posuzovat pomoci p-hodnoty
vychazejici z testu analyzy zdvislosti dvou kategorialnich proménnych Chi-
kvadrat. Hodnota k posouzeni je 0,000005492, tedy mén¢ nez stanovena hladina
vyznamnosti a = 0,05. Na zaklad¢ toho, Ze je p-hodnota mensi nez o, miZzeme
fici, Ze mezi hodnotami proménné CONTINENT a mezi odpovéd’mi na otazku
¢. 15 existuje zavislost. Na zéklad¢ hodnoty korelatniho Goodman-Kruskal
Gamma koeficientu, ktera ¢ini -0,071, mizeme fici, ze zavislost mezi tim
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Z jakého ¢loveék pochazi kontinentu a mezi odpovédi recipienta na otazku Cislo
15 je mensi neZ nizka a je tedy obtizné vyhodnotitelna.

GENDER (Pohlavi)

Vztah hodnot proménné GENDER, kterd oznacuje pohlavi recipienta, a
odpovédi na otazku €. 1, ktera zni: ,,Znali jste termin Ambientni média pred tim,
nez jste zacali vypliovat tento dotaznik?*, budeme posuzovat pomoci p-hodnoty
vychdzejici z testu analyzy zavislosti dvou kategorialnich proménnych Chi-
kvadrat. Hodnota k posouzeni je 2,475E-10, tedy méné neZ stanovena hladina
vyznamnosti o = 0,05. Na zakladé toho, ze je p-hodnota mensi nez o, mizeme
fici, Ze mezi hodnotami proménné GENDER a mezi odpovéd'mi na otazku €. 1
existuje zavislost. Na zakladé hodnoty korelaéniho Goodman-Kruskal Gamma
koeficientu, ktera ¢ini -0,292, mizeme fici, zZe zavislost mezi tim jakého je
recipient pohlavi a mezi postojem recipienta k otazce ¢islo 1 je stfedné silna.

Vztah hodnot proménné GENDER, kterd oznacuje pohlavi recipienta, a
odpovédi na otazku €. 2, ktera zni: ,,Chtéli byste Castéji vidat ambientni média,
jako jsou vySe na obrazku?“, budeme posuzovat pomoci p-hodnoty vychazejici
Z testu analyzy =zavislosti dvou kategoridlnich proménnych Chi-kvadrat.
Hodnota Kk posouzeni je 0,007833, tedy méné nez stanovena hladina
vyznamnosti a = 0,05. Na zakladé toho, ze je p-hodnota mensi nez o, mizeme
fici, Ze mezi hodnotami proménné GENDER a mezi odpovéd'mi na otazku ¢. 2
existuje zavislost. Na zakladé hodnoty korelaéniho Goodman-Kruskal Gamma
koeficientu, ktera ¢ini -0,054, mizeme fici, ze zavislost mezi tim jakého je
recipient pohlavi a mezi postojem recipienta k otadzce Cislo 1 je mensi nez nizka
a je tedy obtizné vyhodnotitelna.

Vztah hodnot proménné GENDER, kterd oznacuje pohlavi recipienta, a
odpoveédi na otazku €. 3, kterd zni: ,,Na vySe uvedenych obrazcich ocenuji
,kreativni“ zpracovani.“, budeme posuzovat pomoci p-hodnoty vychazejici
Z testu analyzy zdvislosti dvou kategoridlnich proménnych Chi-kvadrat.
Hodnota Kk posouzeni je 0,00006898, tedy méné nez stanovend hladina
vyznamnosti o = 0,05. Na zéklad¢ toho, Ze je p-hodnota mens$i nez o, mizeme
fici, ze mezi hodnotami proménné GENDER a mezi odpovéd'mi na otdzku ¢. 3
existuje zavislost. Na zaklad¢ hodnoty korelaéniho Goodman-Kruskal Gamma
koeficientu, ktera c¢ini 0,182, miizeme fici, ze zavislost mezi tim jakého je
recipient pohlavi a mezi postojem recipienta k otazce ¢islo 3 je nizka az sttedni.

Vztah hodnot proménné GENDER, kterda oznacuje pohlavi recipienta, a
odpovédi na otazku ¢&. 4, ktera zni: ,,KdyZ spoleCnost pouzije ambientni meédia
jako napf. na vySe uvedeném obrazku, stoupne jeji image v mych ocich.*,
budeme posuzovat pomoci p-hodnoty vychazejici z testu analyzy zavislosti dvou
kategoridlnich proménnych Chi-kvadrat. Hodnota k posouzeni je 0,00009645,
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tedy méné nez stanovena hladina vyznamnosti o = 0,05. Na zékladé toho, Ze je
p-hodnota mens$i nez a, mizeme fici, Ze mezi hodnotami proménné GENDER a
mezi odpovéd'mi na otdzku €. 4 existuje zavislost. Na zdkladé¢ hodnoty
korelaéniho Goodman-Kruskal Gamma koeficientu, kterda ¢ini 0,138, muzeme
fici, ze zavislost mezi tim jakého je recipient pohlavi a mezi postojem recipienta
k otazce Cislo 4 je nizka az stfedni.

Vztah hodnot proménné GENDER, kterd oznacuje pohlavi recipienta, a
odpovédi na otazku ¢&. 5, kterd zni: ,Nakupuji vyhradné¢ znackoveé
zbozi/sluzby.“, budeme posuzovat pomoci p-hodnoty vychdzejici z testu analyzy
zéavislosti dvou kategorialnich proménnych Chi-kvadrat. Hodnota k posouzenti je
1,231E-12 tedy méné nez stanovena hladina vyznamnosti a = 0,05. Na zakladé
toho, ze je p-hodnota mensi nez o, mizeme fici, Ze mezi hodnotami proménné
GENDER a mezi odpovéd'mi na otazku ¢. 5 existuje zavislost. Na zikladé¢
hodnoty korela¢niho Goodman-Kruskal Gamma koeficientu, ktera ¢ini -0,221,
muzeme fici, ze zavislost mezi tim jakého je recipient pohlavi a mezi postojem
recipienta k otazce ¢islo 5 je nizka az stiedni.

Vztah hodnot proménné GENDER, kterd oznacuje pohlavi recipienta, a
odpovédi na otazku ¢. 6, ktera zni: ,Netradiné zpracovanym reklamnim
plocham vénuji vice pozornosti nez klasickym (napt. tv spoty, plakaty, tiskova
reklama,..etc.).”, budeme posuzovat pomoci p-hodnoty vychazejici z testu
analyzy zavislosti dvou kategoridlnich proménnych Chi-kvadrat. Hodnota
K posouzeni je 8,999E-06 tedy méné nez stanovena hladina vyznamnosti o =
0,05. Na zaklad¢ toho, Ze je p-hodnota men$i nez a, mizeme fici, ze mezi
hodnotami proménné GENDER a mezi odpovéd'mi na otazku ¢. 6 existuje
zavislost. Na zakladé hodnoty korelaéniho Goodman-Kruskal Gamma
koeficientu, ktera c¢ini 0,037, mizeme fici, ze zavislost mezi tim jakého je
recipient pohlavi a mezi postojem recipienta k otazce Cislo 6 je mensi nez nizka
a je tedy obtizn¢ vyhodnotitelna.

Vztah hodnot proménné GENDER, kterd oznacuje pohlavi recipienta, a
odpovéedi na otazku €. 7, ktera zni: ,,KdyZ je reklama piijemna ¢i vypada dobie,
nezalezi na tom, na jaky produkt upozornuje.“, budeme posuzovat pomoci p-
hodnoty vychazejici z testu analyzy zavislosti dvou kategoridlnich proménnych
Chi-kvadrat. Hodnota k posouzeni je 0,00004534 tedy méné nez stanovena
hladina vyznamnosti a = 0,05. Na zaklad¢ toho, Ze je p-hodnota mensi nez a,
muzeme fici, ze mezi hodnotami proménné GENDER a mezi odpovéd'mi na
otazku ¢. 7 existuje zavislost. Na zakladé hodnoty korelatniho Goodman-
Kruskal Gamma koeficientu, ktera ¢ini -0,091, mizeme fici, ze zavislost mezi
tim jakého je recipient pohlavi a mezi postojem recipienta k otazce Cislo 7 je
mensi nez nizka a je tedy obtizné vyhodnotitelna.
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Vztah hodnot proménné GENDER, kterd oznacuje pohlavi recipienta, a
odpovédi na otazku €. 8, ktera zni: ,,Je dilezité, jaky produkt/sluzbu reklama
propaguje, co reklama sdéluje.”, budeme posuzovat pomoci p-hodnoty
vychdzejici z testu analyzy zavislosti dvou kategoridlnich proménnych Chi-
kvadrat. Hodnota k posouzeni je 0,0002218 tedy méné nez stanovena hladina
vyznamnosti a = 0,05. Na zékladé toho, ze je p-hodnota mensi nez o, mizeme
fici, Ze mezi hodnotami proménné GENDER a mezi odpovéd'mi na otazku €. 8
existuje zavislost. Na zakladé hodnoty korelaéniho Goodman-Kruskal Gamma
koeficientu, ktera ¢ini 0,033, mizeme fici, ze zavislost mezi tim jakého je
recipient pohlavi a mezi postojem recipienta k otdzce Cislo 8 je mensi nez nizka
a je tedy obtizné vyhodnotitelna.

Vztah hodnot proménné GENDER, kterd oznacuje pohlavi recipienta, a
odpovédi na otazku €. 9, ktera zni: ,Je duilezit¢ jak je reklama vizudlné
zpracovana.*, budeme posuzovat pomoci p-hodnoty vychézejici z testu analyzy
zéavislosti dvou kategorialnich proménnych Chi-kvadrat. Hodnota k posouzenti je
0,0002395 tedy méné nez stanovend hladina vyznamnosti a = 0,05. Na zaklad¢
toho, ze je p-hodnota mensi nez a, mizeme fici, Ze mezi hodnotami proménné
GENDER a mezi odpovéd'mi na otazku €. 9 existuje zavislost. Na zakladé
hodnoty korelacniho Goodman-Kruskal Gamma koeficientu, ktera ¢ini 0,03,
muzeme fici, ze zavislost mezi tim jakého je recipient pohlavi a mezi postojem
recipienta k otazce ¢islo 9 je mensi nez nizka a je tedy obtizn¢ vyhodnotitelna.

Vztah hodnot proménné GENDER, ktera oznacuje pohlavi recipienta, a
odpovédi na otdzku €. 10, ktera zni: ,,Uvedena ambientni média (viz obrazek) ve
mn¢ vzbuzuji vyssi divéru v propagovany produkt/sluzbu.*, budeme posuzovat
pomoci p-hodnoty vychazejici z testu analyzy zavislosti dvou kategoridlnich
proménnych Chi-kvadrat. Hodnota k posouzeni je 0,001214 tedy méné nez
stanovena hladina vyznamnosti o = 0,05. Na zéaklad¢ toho, ze je p-hodnota
mensi nez o, miZzeme fici, ze mezi hodnotami proménné GENDER a mezi
odpovéd’'mi na otdzku €. 10 existuje zavislost. Na zakladé¢ hodnoty korelacniho
Goodman-Kruskal Gamma koeficientu, ktera ¢ini 0,032, muizZeme fici, Ze
zavislost mezi tim jakého je recipient pohlavi a mezi postojem recipienta
Kk otazce ¢islo 10 je mensi nez nizka a je tedy obtizné¢ vyhodnotitelna.

Vztah hodnot proménné GENDER, kterd oznacuje pohlavi recipienta, a
odpovéedi na otazku €. 11, ktera zni: ,,Uvedena ambientni média (viz obrazek) ve
mne vyvolavaji pocit, ze propagované produkty maji vyssi kvalitu.”, budeme
posuzovat pomoci p-hodnoty vychazejici ztestu analyzy =zavislosti dvou
kategorialnich proménnych Chi-kvadrat. Hodnota k posouzeni je 0,008039 tedy
méné neZ stanovena hladina vyznamnosti a = 0,05. Na zaklad¢ toho, Ze je p-
hodnota mensi neZ o, miZeme fici, Ze mezi hodnotami proménné GENDER a
mezi odpovéd'mi na otazku ¢. 11 existuje zdvislost. Na zakladé¢ hodnoty
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korelaéniho Goodman-Kruskal Gamma koeficientu, ktera ¢ini 0,069, mizeme
fici, Ze zavislost mezi tim jakého je recipient pohlavi a mezi postojem recipienta
Kk otazce Cislo 11 je mensi nez nizka a je tedy obtizné¢ vyhodnotitelna.

Vztah hodnot proménné GENDER, kterd oznacuje pohlavi recipienta, a
odpovédi na otazku ¢. 12, kterd zni: ,,Produkty firem, které pouZzily ambientni
média (viz obrazek) jsou mimoiadné.”, budeme posuzovat pomoci p-hodnoty
vychdzejici z testu analyzy zavislosti dvou kategorialnich proménnych Chi-
kvadrat. Hodnota k posouzeni je 0,1441 tedy vice nez stanovena hladina
vyznamnosti o = 0,05. Na zadklad¢ toho, Ze je p-hodnota vétsi nez o, mizeme
fici, Ze mezi hodnotami proménné GENDER a mezi odpovéd'mi na otazku ¢. 12
neni zavislost.

Vztah hodnot proménné GENDER, kterd oznacuje pohlavi recipienta, a
odpovédi na otazku €. 13, ktera zni: ,,Reklamni sd€leni si zapamatuji snaz
Z ambientniho média neZ z klasického média.*, budeme posuzovat pomoci p-
hodnoty vychazejici z testu analyzy zavislosti dvou kategoridlnich proménnych
Chi-kvadrat. Hodnota k posouzeni je 0,004076 tedy méné nez stanovend hladina
vyznamnosti a = 0,05. Na zékladé toho, ze je p-hodnota mensi nezZ o, mizeme
fici, ze mezi hodnotami proménné GENDER a mezi odpovéd'mi na otazku €. 13
existuje zavislost. Na zakladé hodnoty korelaéniho Goodman-Kruskal Gamma
koeficientu, ktera c¢ini 0,073, mizeme fici, ze zavislost mezi tim jakého je
recipient pohlavi a mezi postojem recipienta k otazce Cislo 13 je mensi nez nizka
a je tedy obtizné vyhodnotitelna.

Vztah hodnot proménné GENDER, kterd oznacuje pohlavi recipienta, a
odpovédi na otazku ¢. 14, kterd zni: ,Televizni reklama je snadno
zapamatovatelna ithned po prvnim zhlédnuti.”“, budeme posuzovat pomoci p-
hodnoty vychazejici z testu analyzy zavislosti dvou kategoridlnich proménnych
Chi-kvadrat. Hodnota k posouzeni je 0,8064 tedy vice nez stanovena hladina
vyznamnosti a = 0,05. Na zaklad¢ toho, ze je p-hodnota vétsi nez o, mizeme
fici, Ze mezi hodnotami proménné GENDER a mezi odpovéd'mi na otazku ¢. 14
neni zavislost.

Vztah hodnot proménné GENDER, kterd oznacuje pohlavi recipienta, a
odpovédi na otazku €. 15, kterd zni: ,,Setkali jste se nékdy v zivoté s ambientnim
médiem (na vlastni o¢i1)?“, budeme posuzovat pomoci p-hodnoty vychazejici
Z testu analyzy zavislosti dvou kategoridlnich proménnych Chi-kvadrat.
Hodnota k posouzeni je 0,00005868 tedy méné nez stanovena hladina
vyznamnosti o = 0,05. Na zaklad¢ toho, ze je p-hodnota mens$i nez o, mizeme
fici, Ze mezi hodnotami proménné GENDER a mezi odpovéd'mi na otazku €. 15
existuje zavislost. Na zakladé hodnoty korelaéniho Goodman-Kruskal Gamma
koeficientu, ktera ¢ini 0,169, mlizeme fici, ze zavislost mezi tim jakého je
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recipient pohlavi a mezi odpovédi recipienta na otazku cCislo 15 je nizka az
sttedni.

AGE (VEK)

Vztah hodnot proménné AGE, ktera oznacuje v€k recipienta, a odpovédi na
otazku €. 1, kterd zni: ,,Znali jste termin Ambientni média pted tim, nezZ jste
zacali vyplnovat tento dotaznik?*“, budeme posuzovat pomoci p-hodnoty
vychdzejici z testu analyzy zavislosti dvou kategorialnich proménnych Chi-
kvadrat. Hodnota k posouzeni je 0,2076, tedy vice nez stanovend hladina
vyznamnosti o = 0,05. Na zadklad¢ toho, Ze je p-hodnota vétsi nez o, mizeme
fici, Ze mezi hodnotami proménné AGE a mezi odpovéd'mi na otazku €. 1 neni
zévislost.

Vztah hodnot proménné AGE, ktera oznacuje v€k recipienta, a odpovédi na
otazku €. 2, kterd zni: ,,Chtéli byste ¢astéji vidat ambientni média, jako jsou vyse
na obrazku?, budeme posuzovat pomoci p-hodnoty vychazejici z testu analyzy
zéavislosti dvou kategorialnich proménnych Chi-kvadrat. Hodnota k posouzenti je
0,0016 tedy méné nez stanovend hladina vyznamnosti o = 0,05. Na zaklad¢
toho, ze je p-hodnota mensi nez o, mizeme fici, ze mezi hodnotami proménné
AGE a mezi odpovéd'mi na otazku ¢. 2 existuje zavislost. Na zaklad¢ hodnoty
korelaéniho Goodman-Kruskal Gamma koeficientu, ktera ¢ini 0,133, mizeme
fici, ze zavislost mezi tim jakého je recipient véku a mezi odpovédi recipienta
na otdzku c¢islo 12 je nizkd az stiedné silna.

Vztah hodnot proménné AGE, kterd oznacuje vék recipienta, a odpovedi na
otazku ¢. 3, kterd zni: ,,Na vySe uvedenych obrazcich ocetuji ,kreativni
zpracovani.”, budeme posuzovat pomoci p-hodnoty vychazejici z testu analyzy
zéavislosti dvou kategorialnich proménnych Chi-kvadrat. Hodnota k posouzeni je
0,0004 tedy méné nez stanovena hladina vyznamnosti o = 0,05. Na zéklad¢
toho, ze je p-hodnota mensi nez a, mizeme fici, ze mezi hodnotami proménné
AGE a mezi odpovéd’'mi na otazku €. 3 existuje zavislost. Na zdkladé hodnoty
korelacniho Goodman-Kruskal Gamma koeficientu, ktera ¢ini 0,13, muZeme
fici, Ze zavislost mezi tim jakého je recipient véku a mezi odpovédi recipienta
na otazku cislo 3 je nizk4 az stfedné silna.

Vztah hodnot proménné AGE, kterda oznacuje vék recipienta, a odpoveédi na
otazku €. 4, ktera zni: ,,Kdyz spole¢nost pouzije ambientni média jako napt. na
vyse uvedeném obrazku, stoupne jeji image v mych ocich.”, budeme posuzovat
pomoci p-hodnoty vychazejici z testu analyzy zavislosti dvou kategorialnich
proménnych Chi-kvadrat. Hodnota k posouzeni je 0,0014 tedy méné neZ
stanovena hladina vyznamnosti o = 0,05. Na zakladé toho, Ze je p-hodnota
mens$i nez o, muzeme fici, ze mezi hodnotami proménné AGE a mezi
odpovéd'mi na otazku €. 4 existuje zavislost. Na zakladé¢ hodnoty korelacniho
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Goodman-Kruskal Gamma koeficientu, ktera ¢ini 0,063, muizeme fici, Ze
zéavislost mezi tim jakéeho je recipient véku a mezi odpovédi recipienta na otazku
Cislo 4 je mensi nez nizka a je tedy obtizné vyhodnotitelna.

Vztah hodnot proménné AGE, ktera oznacuje vék recipienta, a odpovédi na
otazku €. 5, ktera zni: ,,Nakupuji vyhradné znackové zbozi/sluzby.“, budeme
posuzovat pomoci p-hodnoty vychdzejici ztestu analyzy =zavislosti dvou
kategorialnich proménnych Chi-kvadrat. Hodnota k posouzeni je 0,001343 tedy
méné¢ nez stanovend hladina vyznamnosti a = 0,05. Na zéklad¢ toho, ze je p-
hodnota mensi nez a, mizeme fici, Ze mezi hodnotami proménné AGE a mezi
odpovéd'mi na otazku €. 5 existuje zavislost. Na zakladé hodnoty korela¢niho
Goodman-Kruskal Gamma koeficientu, ktera ¢ini 0,034, mizeme fici, Ze
zéavislost mezi tim jakého je recipient véku a mezi odpovédi recipienta na otazku
Cislo 5 je mensi nez nizka a je tedy obtizn¢ vyhodnotitelna.

Vztah hodnot proménné AGE, ktera oznacuje vék recipienta, a odpovédi na
otazku €. 6, ktera zni: ,,Netradi¢né zpracovanym reklamnim plochdm vénuji vice
pozornosti nez klasickym (napf. tv spoty, plakaty, tiskova reklama,..etc.).,
budeme posuzovat pomoci p-hodnoty vychazejici z testu analyzy zavislosti dvou
kategorialnich proménnych Chi-kvadrat. Hodnota k posouzeni je 0,02619 tedy
mén¢ nez stanovend hladina vyznamnosti o = 0,05. Na zéklad¢ toho, ze je p-
hodnota mensi nez a, mizeme fici, ze mezi hodnotami proménné AGE a mezi
odpovéd'mi na otazku €. 6 existuje zavislost. Na zakladé hodnoty korela¢niho
Goodman-Kruskal Gamma koeficientu, kterd ¢ini -0,075, mizeme fici, Ze
zéavislost mezi tim jakého je recipient véku a mezi odpovédi recipienta na otazku
Cislo 6 je mensi nez nizka a je tedy obtizné vyhodnotitelna.

Vztah hodnot proménné AGE, kterd oznacuje vék recipienta, a odpovedi na
otazku €. 7, ktera zni: ,,Kdyz je reklama ptijemnd ¢i vypadé dobie, nezalezi na
tom, na jaky produkt upozornuje.“, budeme posuzovat pomoci p-hodnoty
vychazejici z testu analyzy zdvislosti dvou kategorialnich proménnych Chi-
kvadrat. Hodnota k posouzeni je 0,005999 tedy méné nez stanovena hladina
vyznamnosti o = 0,05. Na zéklad¢ toho, Ze je p-hodnota mens$i nez o, mizeme
fici, ze mezi hodnotami proménné¢ AGE a mezi odpovéd'mi na otazku €. 7
existuje zavislost. Na zakladé hodnoty korela¢niho Goodman-Kruskal Gamma
koeficientu, ktera ¢ini -0,044, mizeme fici, ze zavislost mezi tim jakého je
recipient véku a mezi odpovédi recipienta na otdzku ¢islo 7 je mensi nez nizka a
je tedy obtizné vyhodnotitelna.

Vztah hodnot proménné AGE, ktera oznacuje vék recipienta, a odpovédi na
otazku ¢. 8, kterd zni: ,,Je dilezité, jaky produkt/sluzbu reklama propaguje, co
reklama sdéluje.”, budeme posuzovat pomoci p-hodnoty vychazejici z testu
analyzy zavislosti dvou kategoridlnich proménnych Chi-kvadrat. Hodnota
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k posouzeni je 0,08898 tedy vice nez stanovena hladina vyznamnosti a = 0,05.
Na zaklad¢ toho, Ze je p-hodnota vétsi nez a, mizeme fici, Ze mezi hodnotami
proménné AGE a mezi odpovéd’mi na otazku €. 8 neni zavislost.

Vztah hodnot proménné AGE, ktera oznacuje v€k recipienta, a odpovédi na
otazku €. 9, ktera zni: ,,Je dilezité jak je reklama vizualn€ zpracovana.”, budeme
posuzovat pomoci p-hodnoty vychdzejici ztestu analyzy =zavislosti dvou
kategorialnich promé&nnych Chi-kvadrat. Hodnota k posouzeni je 0,3657 tedy
vice neZ stanovend hladina vyznamnosti a = 0,05. Na zaklad¢ toho, Ze je p-
hodnota vétsi nez a, mizeme fici, Ze mezi hodnotami proménné AGE a mezi
odpovéd'mi na otazku €. 9 neni zavislost.

Vztah hodnot proménné AGE, ktera oznacuje v€k recipienta, a odpovédi na
otazku ¢. 10, kterd zni: ,,Uvedend ambientni média (viz obrazek) ve mné
vzbuzuji vys§i davéru v propagovany produkt/sluzbu.”, budeme posuzovat
pomoci p-hodnoty vychazejici z testu analyzy zavislosti dvou kategoridlnich
proménnych Chi-kvadrat. Hodnota k posouzeni je 0,0004 tedy méné nez
stanovena hladina vyznamnosti o = 0,05. Na zaklad¢ toho, ze je p-hodnota
mens$i neZ o, mizeme fici, Zze mezi hodnotami proménné AGE a mezi
odpovéd'mi na otazku €. 10 existuje zavislost. Na zakladé hodnoty korela¢niho
Goodman-Kruskal Gamma koeficientu, ktera ¢ini 0,139, muiZeme fici, Ze
zéavislost mezi tim jakého je recipient véku a mezi odpovédi recipienta na otazku
Cislo 10 je nizka az stfedné¢ silnd. Na zakladé kladné hodnoty koeficientu
muzeme zaroven fici, Ze zavislost je ptima, tedy ze se vzrustajicim vékem maji
recipienti spiSe negativni postoj k otazce ¢. 10. Tedy Ze se vzrlstajicim vékem
recipientli nevzbuzuje uziti ambientnich medii vys$si divéru v propagovany
produkt nebo sluzbu. Zaroveint mizeme fici, ze u mladSich recipientli pouziti
ambientnich médii vzbuzuje vyssi divéru v produkt nebo sluzbu.

Vztah hodnot proménné AGE, ktera oznacuje vék recipienta, a odpovedi na
otazku ¢. 11, ktera zni: ,,Uvedend ambientni média (viz obrazek) ve mne
vyvolavaji pocit, ze propagované produkty maji vySs$i kvalitu., budeme
posuzovat pomoci p-hodnoty vychdzejici ztestu analyzy zavislosti dvou
kategorialnich proménnych Chi-kvadrat. Hodnota k posouzeni je 0,0002 tedy
mén¢ nez stanovend hladina vyznamnosti o = 0,05. Na zéklad¢ toho, ze je p-
hodnota mensi nez a, miizeme fici, Ze mezi hodnotami proménné AGE a mezi
odpovéd'mi na otazku ¢. 10 existuje zavislost. Na zakladé¢ hodnoty korela¢niho
Goodman-Kruskal Gamma koeficientu, ktera ¢ini 0,134, muizZeme fici, Ze
zéavislost mezi tim jakéeho je recipient véku a mezi odpovédi recipienta na otazku
¢islo 11 je nizka az stiedné silna.

Vztah hodnot proménné AGE, ktera oznacuje vék recipienta, a odpovédi na
otazku €. 12, kterd zni: ,,Produkty firem, které pouzily ambientni média (viz
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obrazek) jsou mimotadné.“, budeme posuzovat pomoci p-hodnoty vychazejici
Z testu analyzy zavislosti dvou kategoridlnich proménnych Chi-kvadrat.
Hodnota k posouzeni je 0,04579 tedy méné nez stanovena hladina vyznamnosti
a = 0,05. Na zadklad¢ toho, Ze je p-hodnota mens$i nez o, mizeme fici, Ze mezi
hodnotami proménné AGE a mezi odpovéd'mi na otazku €. 12 existuje zavislost.
Na zaklad¢ hodnoty korela¢niho Goodman-Kruskal Gamma koeficientu, ktera
¢ini 0,091, miZeme fici, Ze zavislost mezi tim jakého je recipient véku a mezi
odpovédi recipienta na otazku ¢islo 12 je mensi nez nizka a je tedy obtizné
vyhodnotitelna.

Vztah hodnot proménné AGE, ktera oznacuje vék recipienta, a odpovédi na
otazku ¢. 13, kterd zni: ,,Reklamni sdéleni si zapamatuji sndz z ambientniho
média nez zKklasického média.“, budeme posuzovat pomoci p-hodnoty
vychdzejici z testu analyzy zavislosti dvou kategorialnich proménnych Chi-
kvadrat. Hodnota k posouzeni je 0,008198 tedy méné nez stanovend hladina
vyznamnosti a = 0,05. Na zakladé toho, ze je p-hodnota mensi nez o, mizeme
fici, Ze mezi hodnotami proménné¢ AGE a mezi odpovéd'mi na otazku ¢. 13
existuje zavislost. Na zakladé hodnoty korelaéniho Goodman-Kruskal Gamma
koeficientu, ktera ¢ini 0,073, mizeme fici, Ze zavislost mezi tim jakého je
recipient véku a mezi odpovédi recipienta na otazku ¢islo 13 je mensi nez nizka
a je tedy obtizné vyhodnotitelna.

Vztah hodnot proménné AGE, ktera oznacuje vék recipienta, a odpovédi na
otazku ¢. 14, ktera zni: ,,Televizni reklama je snadno zapamatovatelna ihned po
prvnim shlédnuti.“, budeme posuzovat pomoci p-hodnoty vychazejici z testu
analyzy zavislosti dvou kategoridlnich proménnych Chi-kvadrat. Hodnota
k posouzeni je 0,0008 tedy méné nez stanovena hladina vyznamnosti o = 0,05.
Na zéklad¢ toho, ze je p-hodnota mens$i nez o, mizeme fici, ze mezi hodnotami
proménné¢ AGE a mezi odpovéd'mi na otazku ¢. 14 existuje zavislost. Na
zéklad€ hodnoty korela¢niho Goodman-Kruskal Gamma koeficientu, kterd ¢ini
0,037, mizeme fici, Ze zavislost mezi tim jakého je recipient v€ku a mezi
odpovédi recipienta na otazku Cislo 13 je menSi nez nizkd a je tedy obtizné
vyhodnotitelna.

Vztah hodnot proménné AGE, kterda oznacuje vek recipienta, a odpovedi na
otazku €. 15, ktera zni: ,,Setkali jste se nékdy v zivoté s ambientnim médiem (na
vlastni 0¢1)?*, budeme posuzovat pomoci p-hodnoty vychazejici z testu analyzy
zavislosti dvou kategoridlnich proménnych Chi-kvadrat. Hodnota k posouzeni je
0,1584 tedy vice nez stanovend hladina vyznamnosti a = 0,05. Na zaklad¢ toho,
7e je p-hodnota vétsi nez a, miizeme fici, Ze mezi hodnotami proménné AGE a
mezi odpovéd’'mi na otazku €. 15 neni zavislost.
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INCOME (Finan¢ni prijem)

Vztah hodnot proménné INCOME, kterd oznaCuje piijem recipienta, a
odpovédi na otazku €. 1, ktera zni: ,,Znali jste termin Ambientni média ptfed tim,
nez jste zacali vypliovat tento dotaznik?*, budeme posuzovat pomoci p-hodnoty
vychdzejici z testu analyzy zavislosti dvou kategorialnich proménnych Chi-
kvadrat. Hodnota k posouzeni je 0,03526 tedy méné neZ stanovend hladina
vyznamnosti a = 0,05. Na zakladé toho, ze je p-hodnota mensi nez o, mizeme
fici, Ze mezi hodnotami proménné INCOME a mezi odpovéd’'mi na otazku ¢. 1
existuje zavislost. Na zakladé hodnoty korelaéniho Goodman-Kruskal Gamma
koeficientu, ktera ¢ini -0,022, mizeme fici, ze zavislost mezi tim, Vv jaké je
recipient platové skupin€, a mezi odpovedi recipienta na otazku ¢islo 1 je mensi
neZ nizka a je tedy obtizné vyhodnotitelna.

Vztah hodnot proménné INCOME, kterd oznacCuje pfijem recipienta, a
odpovédi na otazku €. 2, ktera zni: ,,Chtéli byste Castéji vidat ambientni média,
jako jsou vySe na obrazku?“, budeme posuzovat pomoci p-hodnoty vychazejici
Z testu analyzy =zavislosti dvou kategoridlnich proménnych Chi-kvadrat.
Hodnota k posouzeni je 0,08078 tedy vice nez stanovena hladina vyznamnosti a
= 0,05. Na zaklad¢ toho, Ze je p-hodnota vétSi nez a, miZeme fici, Ze mezi
hodnotami proménné INCOME a mezi odpovéd'mi na otazku €. 2 neni zavislost.

Vztah hodnot proménné INCOME, kterd oznacCuje pfijem recipienta, a
odpovédi na otazku ¢. 3, ktera zni: ,,Na vySe uvedenych obrdzcich ocenuji
,kreativni“ zpracovani.“, budeme posuzovat pomoci p-hodnoty vychézejici
Z testu analyzy zdvislosti dvou kategoridlnich proménnych Chi-kvadrat.
Hodnota k posouzeni je 0,5843 tedy vice nez stanovena hladina vyznamnosti o
= 0,05. Na zaklad¢ toho, Ze je p-hodnota vétsi nez o, mizeme fici, Ze mezi
hodnotami proménné INCOME a mezi odpovéd'mi na otdzku €. 2 neni zavislost.

Vztah hodnot proménné INCOME, ktera oznaCuje piijem recipienta, a
odpovedi na otdzku €. 4, kterd zni: ,,Kdyz spolecnost pouZzije ambientni média
jako napf. na vySe uvedeném obrazku, stoupne jeji image v mych ocich.®,
budeme posuzovat pomoci p-hodnoty vychazejici z testu analyzy zavislosti dvou
kategorialnich proménnych Chi-kvadrat. Hodnota k posouzeni je 0,007399 tedy
mén¢ nez stanovend hladina vyznamnosti o = 0,05. Na zéklad¢ toho, ze je p-
hodnota mens$i nez a, mizeme fici, Ze mezi hodnotami proménné INCOME a
mezi odpovédmi na otdzku ¢. 4 existuje zavislost. Na zakladé hodnoty
korelaéniho Goodman-Kruskal Gamma koeficientu, ktera ¢ini 0,042, muzeme
fici, Ze zavislost mezi tim, Vv jaké je recipient platové skupiné, a mezi odpovédi
recipienta na otazku €islo 4 je menSi neZ nizka a je tedy obtizn¢ vyhodnotitelna.

Vztah hodnot proménné INCOME, ktera oznacCuje pfijem recipienta, a
odpovédi na otazku ¢&. 5, ktera zni: ,Nakupuji vyhradné znackove
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zbozi/sluzby.“, budeme posuzovat pomoci p-hodnoty vychdzejici z testu analyzy
zévislosti dvou kategorialnich proménnych Chi-kvadrat. Hodnota k posouzenti je
0,02237 tedy méné neZ stanovena hladina vyznamnosti a = 0,05. Na zaklad¢
toho, Ze je p-hodnota mensi nez o, mizeme fici, Ze mezi hodnotami proménné
INCOME a mezi odpovéd'mi na otdzku ¢. 5 existuje zavislost. Na zdklade
hodnoty korelaéniho Goodman-Kruskal Gamma koeficientu, kterd ¢ini 0,022,
muzeme fici, ze zavislost mezi tim jakého je recipient véku a mezi odpovedi
recipienta na otazku ¢islo 5 je mensi neZ nizké a je tedy obtizné¢ vyhodnotitelna.

Vztah hodnot proménné INCOME, ktera oznacCuje pfijem recipienta, a
odpovédi na otazku &. 6, kterd zni: ,Netradicn€ zpracovanym reklamnim
plocham vénuji vice pozornosti nez klasickym (napt. tv spoty, plakaty, tiskova
reklama,..etc.).”“, budeme posuzovat pomoci p-hodnoty vychazejici z testu
analyzy zavislosti dvou kategoridlnich proménnych Chi-kvadrat. Hodnota
Kk posouzeni je 0,008598 tedy méné nez stanovena hladina vyznamnosti a =
0,05. Na zaklad¢ toho, Ze je p-hodnota men$i nez a, mizeme fici, ze mezi
hodnotami proménné INCOME a mezi odpovéd'mi na otazku ¢. 6 existuje
zavislost. Na zaklad¢ hodnoty korelaéniho Goodman-Kruskal Gamma
koeficientu, ktera ¢ini -0,048, mizeme fici, ze zavislost mezi tim jakého je
recipient véku a mezi odpovédi recipienta na otazku ¢islo 6 je mens$i nez nizké a
je tedy obtizné vyhodnotitelna.

Vztah hodnot proménné INCOME, ktera oznacCuje pfijem recipienta, a
odpovédi na otazku €. 7, kterd zni: ,,Kdyz je reklama piijemna ¢i vypadé dobie,
nezalezi na tom, na jaky produkt upozoriiuje.”, budeme posuzovat pomoci p-
hodnoty vychazejici z testu analyzy zavislosti dvou kategoridlnich proménnych
Chi-kvadrat. Hodnota k posouzeni je 0,6842 tedy vice nez stanovend hladina
vyznamnosti o = 0,05. Na zdklad¢ toho, Ze je p-hodnota vétSi nez o, mizeme
fici, ze mezi hodnotami proménné INCOME a mezi odpovéd'mi na otazku ¢. 7
neni zavislost.

Vztah hodnot proménné INCOME, kterd oznacuje piijem recipienta, a
odpovedi na otazku &. 8, kterd zni: ,,Je dulezité, jaky produkt/sluzbu reklama
propaguje, co reklama sdéluje.”, budeme posuzovat pomoci p-hodnoty
vychazejici z testu analyzy zdvislosti dvou kategorialnich proménnych Chi-
kvadrat. Hodnota k posouzeni je 0,07179 tedy vice nez stanovena hladina
vyznamnosti a = 0,05. Na zaklad¢ toho, ze je p-hodnota vétsi nez o, mizeme
fici, ze mezi hodnotami proménné INCOME a mezi odpovéd’'mi na otazku ¢. 8
neni zavislost.

Vztah hodnot proménné INCOME, ktera oznacCuje pfijem recipienta, a

odpovédi na otazku €. 9, kterd zni: ,Je dilezité jak je reklama vizualné
zpracovana.*, budeme posuzovat pomoci p-hodnoty vychazejici z testu analyzy

99



zéavislosti dvou kategorialnich proménnych Chi-kvadrat. Hodnota k posouzenti je
0,5757 tedy vice nez stanovena hladina vyznamnosti a = 0,05. Na zakladé¢ toho,
7ze je p-hodnota vEét§i neZz o, mizeme fici, Ze mezi hodnotami proménné
INCOME a mezi odpovéd’'mi na otazku €. 9 neni zavislost.

Vztah hodnot proménné INCOME, ktera oznacCuje pfijem recipienta, a
odpovédi na otdzku €. 10, ktera zni: ,,Uvedend ambientni média (viz obrazek) ve
mn¢ vzbuzuji vyssi davéru v propagovany produkt/sluzbu., budeme posuzovat
pomoci p-hodnoty vychazejici z testu analyzy zdvislosti dvou kategoridlnich
proménnych Chi-kvadrat. Hodnota k posouzeni je 0,06299 tedy vice nez
stanovena hladina vyznamnosti a = 0,05. Na zaklad¢ toho, ze je p-hodnota vétsi
nez o, mizeme fici, Ze mezi hodnotami proménné INCOME a mezi odpovéd'mi
na otazku €. 10 neni zavislost.

Vztah hodnot proménné INCOME, ktera oznacCuje pfijem recipienta, a
odpovédi na otdzku €. 11, ktera zni: ,,Uvedend ambientni média (viz obrazek) ve
mne vyvolavaji pocit, ze propagované produkty maji vyssi kvalitu.”, budeme
posuzovat pomoci p-hodnoty vychdzejici ztestu analyzy zavislosti dvou
kategorialnich proménnych Chi-kvadrat. Hodnota k posouzeni je 0,07958 tedy
vice neZ stanovend hladina vyznamnosti a = 0,05. Na zadklad¢ toho, Ze je p-
hodnota vétsi nez o, mizeme fici, ze mezi hodnotami proménné INCOME a
mezi odpovéd’'mi na otdzku ¢. 11 neni zavislost.

Vztah hodnot proménné INCOME, kterd oznaCuje piijem recipienta, a
odpovédi na otdzku €. 12, kterd zni: ,,Produkty firem, které pouzili ambientni
média (viz obrazek) jsou mimoiadné.”, budeme posuzovat pomoci p-hodnoty
vychdzejici z testu analyzy zavislosti dvou kategorialnich proménnych Chi-
kvadrat. Hodnota k posouzeni je 0,1994 tedy vice nez stanovena hladina
vyznamnosti a = 0,05. Na zaklad¢ toho, ze je p-hodnota vétSi nez o, mizeme
fici, ze mezi hodnotami proménné INCOME a mezi odpovéd’'mi na otdzku ¢. 12
neni zavislost.

Vztah hodnot proménné INCOME, kterd oznaCuje piijem recipienta, a
odpoveédi na otazku ¢. 13, kterd zni: ,,Reklamni sd€leni si zapamatuji sndz
Z ambientniho média nez z klasického média.”, budeme posuzovat pomoci p-
hodnoty vychazejici z testu analyzy zavislosti dvou kategoridlnich proménnych
Chi-kvadrat. Hodnota k posouzeni je 0,5727 tedy vice nez stanovena hladina
vyznamnosti a = 0,05. Na zaklad¢ toho, ze je p-hodnota vétSi nez o, mizeme
fici, Ze mezi hodnotami proménné INCOME a mezi odpovéd'mi na otazku €. 13
neni zavislost.

Vztah hodnot proménné INCOME, ktera oznacCuje pfijem recipienta, a
odpovédi na otazku ¢&. 14, kterd zni: ,Televizni reklama je snadno
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zapamatovatelna ihned po prvnim shlédnuti.”, budeme posuzovat pomoci p-
hodnoty vychazejici z testu analyzy zavislosti dvou kategoridlnich proménnych
Chi-kvadrat. Hodnota k posouzeni je 0,1383 tedy vice neZ stanovend hladina
vyznamnosti o = 0,05. Na zaklad¢ toho, Ze je p-hodnota vétsi nez o, mizeme
fici, Ze mezi hodnotami proménné INCOME a mezi odpovéd’'mi na otdzku €. 14
neni zavislost.

Vztah hodnot proménné INCOME, kterd oznacuje piijem recipienta, a
odpovédi na otdzku €. 15, ktera zni: ,,Setkali jste se nékdy v zivoté s ambientnim
médiem (na vlastni o¢1)?, budeme posuzovat pomoci p-hodnoty vychazejici
Z testu analyzy =zavislosti dvou kategoridlnich proménnych Chi-kvadrat.
Hodnota k posouzeni je 0,1065 tedy vice nez stanovena hladina vyznamnosti o
= 0,05. Na zaklad¢ toho, Ze je p-hodnota vétsi nez o, mizeme fici, Ze mezi
hodnotami proménné INCOME a mezi odpovédmi na otazku ¢. 15 neni
zavislost.

BRANDED (,,Znackovost*)

Vztah odpovédi na otdzku €. 5, ktera zni: ,,Nakupuji vyhradné znackové
zbozi/sluzby*, a odpovédi na otdzku €. 1, kterd zni: ,,Znali jste termin Ambientni
média pred tim, nez jste zacali vyplhovat tento dotaznik?*, budeme posuzovat
pomoci p-hodnoty vychazejici z testu analyzy zavislosti dvou kategoridlnich
proménnych Chi-kvadrat. Hodnota k posouzeni je 4,988E-10, tedy méné nez
stanovena hladina vyznamnosti o = 0,05. Na zaklad¢ toho, ze je p-hodnota
mensi nez o, mizeme fici, ze mezi odpovéd’'mi na otazku €. 5 a mezi odpovéd'mi
na otdzku ¢. 1 existuje zdvislost. Na zdkladé hodnoty korelacniho Goodman-
Kruskal Gamma koeficientu, ktera ¢ini -0,218, mizeme fici, ze zavislost mezi
tim zda recipienti nakupuji znackové zbozi ¢i sluzby a mezi odpovédi na otazku
Cislo 1 je nizka az stfedn¢ silna.

Vztah odpovédi na otazku &. 5, kterd zni: ,,Nakupuji vyhradné znackové
zbozi/sluzby*, a odpovédi na otdzku ¢. 2, ktera zni: ,,Chtéli byste Castéji vidat
ambientni média, jako jsou vySe na obrazku?“, budeme posuzovat pomoci p-
hodnoty vychazejici z testu analyzy zavislosti dvou kategorialnich proménnych
Chi-kvadrat. Hodnota k posouzeni je 2,944E-12, tedy méné nez stanovend
hladina vyznamnosti a = 0,05. Na zaklad¢ toho, Ze je p-hodnota mensi nez a,
muzeme fici, Zze mezi odpovéd'mi na otdzku €. 5 a mezi odpovéd’'mi na otazku €.
2 existuje zavislost. Na zakladé hodnoty korela¢niho Goodman-Kruskal Gamma
koeficientu, ktera ¢ini 0,178, mizeme fici, ze zavislost mezi tim zda recipienti
nakupuji znackové zboZi ¢i sluzby a mezi odpovédi na otazku Cislo 2 je nizka az
sttedné silna. Na zdklad¢ kladné hodnoty koeficientu mizeme zaroven fici, Ze
zavislost je pfima.
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Vztah odpovédi na otdzku €. 5, kterd zni: ,,Nakupuji vyhradné znackové
zbozi/sluzby*, a odpovédi na otazku ¢. 3, kterd zni: ,,Na vySe uvedenych
obrazcich oceniuji ,kreativni® zpracovani.”“, budeme posuzovat pomoci p-
hodnoty vychazejici z testu analyzy zavislosti dvou kategoridlnich proménnych
Chi-kvadrat. Hodnota k posouzeni je 1,203E-16, tedy méné neZ stanovena
hladina vyznamnosti a = 0,05. Na zéklad¢ toho, Ze je p-hodnota mensi nez a,
muizeme fici, Ze mezi odpovéd'mi na otazku €. 5 a mezi odpovéd’'mi na otazku ¢.
3 existuje zavislost. Na zakladé hodnoty korela¢niho Goodman-Kruskal Gamma
koeficientu, ktera ¢ini 0,13, mizeme fici, Ze zavislost mezi tim zda recipienti
nakupuji znackové zbozi ¢i sluzby a mezi odpovédi na otazku ¢islo 3 je nizka az
sttedné silna. Na zdklad¢ kladné hodnoty koeficientu miizeme zaroven fici, ze
zavislost je pfima.

Vztah odpovédi na otdzku €. 5, kterd zni: ,,Nakupuji vyhradné znackové
zbozi/sluzby*, a odpovédi na otazku €. 4, kterd zni: ,,Kdyz spole¢nost pouzije
ambientni média jako napi. na vySe uvedeném obrazku, stoupne jeji image
v mych ocich.“, budeme posuzovat pomoci p-hodnoty vychdzejici z testu
analyzy zavislosti dvou kategoridlnich proménnych Chi-kvadrat. Hodnota
K posouzeni je 2,2E-16, tedy méné neZ stanovena hladina vyznamnosti a = 0,05.
Na zéklad¢ toho, ze je p-hodnota mens$i nez a, miizeme fici, Ze mezi odpovéd'mi
na otazku €. 5 a mezi odpovéd’'mi na otazku €. 4 existuje zavislost. Na zaklade
hodnoty korelacniho Goodman-Kruskal Gamma koeficientu, kterd ¢ini 0,187,
muzeme fici, ze zavislost mezi tim zda recipienti nakupuji znackové zbozi ¢i
sluzby a mezi odpovédi na otdzku ¢islo 4 je nizkd az stiedné silna. Na zakladé
kladné hodnoty koeficientu miizeme zaroven fici, ze zavislost je prima.

Vztah odpovédi na otdzku ¢&. 5, kterd zni: ,,Nakupuji vyhradné znackové
zbozi/sluzby*, a odpovédi na otazku €. 6, kterd zni: ,,Netradicné zpracovanym
reklamnim plochdm vénuji vice pozornosti nez klasickym (napt. tv spoty,
plakaty, tiskova reklama,..etc.)., budeme posuzovat pomoci p-hodnoty
vychazejici z testu analyzy zdvislosti dvou kategorialnich proménnych Chi-
kvadrat. Hodnota k posouzeni je 2,2E-16, tedy méné nez stanovend hladina
vyznamnosti o = 0,05. Na zéklad¢ toho, ze je p-hodnota mens$i nez o, mizeme
fici, ze mezi odpovéd'mi na otazku ¢. 5 a mezi odpovéd'mi na otazku ¢. 6
existuje zavislost. Na zakladé hodnoty korela¢niho Goodman-Kruskal Gamma
koeficientu, ktera Cini 0,142, mizeme fici, Ze zavislost mezi tim zda recipienti
nakupuji znackové zbozi ¢i sluzby a mezi odpovedi na otdzku Cislo 6 je nizka az
sttedné silna. Na zaklad¢ kladné hodnoty koeficientu miizeme zaroven fici, ze
zavislost je pfima.

Vztah odpovédi na otazku ¢. 5, kterd zni: ,,Nakupuji vyhradné znackove

zbozi/sluzby*, a odpovédi na otazku €. 7, ktera zni: ,,KdyZ je reklama pfijemna
¢1 vypada dobfe, nezalezi na tom, na jaky produkt upozoriiuje.“, budeme
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posuzovat pomoci p-hodnoty vychdzejici ztestu analyzy =zavislosti dvou
kategorialnich proménnych Chi-kvadrat. Hodnota k posouzeni je 2,2E-16, tedy
méné neZ stanovend hladina vyznamnosti a = 0,05. Na zéklad¢ toho, ze je p-
hodnota mensi nez o, miZeme fici, Ze mezi odpovéd'mi na otdzku €. 5 a mezi
odpovéd'mi na otazku €. 7 existuje zavislost. Na zakladé hodnoty korelacniho
Goodman-Kruskal Gamma koeficientu, ktera ¢ini 0,26, muzeme fici, Ze
zavislost mezi tim zda recipienti nakupuji znackové zboZzi ¢i sluzby a mezi
odpovédi na otazku Cislo 7 je nizka az sttedné silna. Na zaklad¢ kladné hodnoty
koeficientu miiZzeme zaroven fici, Ze zavislost je pfima.

Vztah odpovédi na otdzku €. 5, kterd zni: ,,Nakupuji vyhradné znackové
zbozi/sluzby*, a odpovédi na otazku ¢&. 8, kterd zni: ,Je dilezité, jaky
produkt/sluzbu reklama propaguje, co reklama sdéluje.”, budeme posuzovat
pomoci p-hodnoty vychdzejici z testu analyzy zavislosti dvou kategorialnich
proménnych Chi-kvadrat. Hodnota k posouzeni je 4,594E-11, tedy méné nez
stanovena hladina vyznamnosti o = 0,05. Na zaklad¢ toho, ze je p-hodnota
mensi nez o, mizeme fici, ze mezi odpovéd’'mi na otazku €. 5 a mezi odpovéd'mi
na otazku ¢. 8 existuje zavislost. Na zdklad¢ hodnoty korela¢niho Goodman-
Kruskal Gamma koeficientu, ktera ¢ini 0,055, mizeme fici, ze zavislost mezi
tim zda recipienti nakupuji znackové zbozi ¢i sluzby a mezi odpovédi na otazku
Cislo 8 je mensi nez nizka a je tedy obtizn¢ vyhodnotitelna.

Vztah odpovédi na otdzku €. 5, kterd zni: ,,Nakupuji vyhradné znackové
zbozi/sluzby*, a odpovédi na otazku €. 9, kterd zni: ,,Je dilezité jak je reklama
vizualné zpracovana.*“, budeme posuzovat pomoci p-hodnoty vychazejici z testu
analyzy zavislosti dvou kategoridlnich proménnych Chi-kvadrat. Hodnota
k posouzeni je 5,236E-06, tedy méné neZ stanovena hladina vyznamnosti o =
0,05. Na zakladé toho, ze je p-hodnota mens$i nez o, mizeme fici, ze mezi
odpovéd’'mi na otazku €. 5 a mezi odpovéd'mi na otdzku €. 9 existuje zavislost.
Na zdklad¢ hodnoty korela¢cniho Goodman-Kruskal Gamma koeficientu, ktera
¢ini 0,068, mizeme fici, ze zavislost mezi tim zda recipienti nakupuji znackové
zbozi ¢i sluzby a mezi odpovédi na otazku ¢islo 9 je mensSi nez nizka a je tedy
obtizn¢ vyhodnotitelna.

Vztah odpovédi na otdzku €. 5, ktera zni: ,,Nakupuji vyhradné znackové
zbozi/sluzby*, a odpovédi na otazku ¢. 10, ktera zni: ,,Uvedend ambientni média
(viz obrazek) ve mné vzbuzuji vyssi diveéru v propagovany produkt/sluzbu.®,
budeme posuzovat pomoci p-hodnoty vychézejici z testu analyzy zavislosti dvou
kategoridlnich proménnych Chi-kvadrat. Hodnota k posouzeni je 2,2E-16, tedy
méné neZ stanovena hladina vyznamnosti a = 0,05. Na zéklad¢ toho, ze je p-
hodnota mensi nez a, miZeme fici, Ze mezi odpovéd'mi na otazku €. 5 a mezi
odpovéd'mi na otazku ¢. 10 existuje zavislost. Na zaklad¢ hodnoty korela¢niho
Goodman-Kruskal Gamma koeficientu, ktera ¢ini 0,231, muizZeme fici, Ze
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zavislost mezi tim zda recipienti nakupuji znackové zboZzi ¢i sluzby a mezi
odpovédi na otazku &islo 10 je nizkd aZ sttedné silnd. Na zdklad¢ kladné
hodnoty koeficientu miizeme zaroven fici, Ze zavislost je pfima.

Vztah odpovédi na otdzku €. 5, kterd zni: ,,Nakupuji vyhradné znackoveé
zbozi/sluzby*, a odpovedi na otazku €. 11, ktera zni: ,,Uvedend ambientni média
(viz obrazek) ve mne vyvolavaji pocit, Ze propagované produkty maji vyssi
kvalitu.”, budeme posuzovat pomoci p-hodnoty vychazejici z testu analyzy
zéavislosti dvou kategorialnich proménnych Chi-kvadrat. Hodnota k posouzenti je
2,2E-16, tedy méné nez stanovena hladina vyznamnosti a = 0,05. Na ziklad¢
toho, Ze je p-hodnota mensi nez o, mizeme fici, Ze mezi odpovéd'mi na otazku
¢. 5 a mezi odpovéd'mi na otazku €. 11 existuje zavislost. Na zaklad¢ hodnoty
korelacniho Goodman-Kruskal Gamma koeficientu, ktera ¢ini 0,22, muzZeme
fici, Ze zavislost mezi tim zda recipienti nakupuji znackové zbozi Ci sluzby a
mezi odpoveédi na otazku Cislo 11 je nizkd az sttedné silnd. Na zékladé kladné
hodnoty koeficientu miizeme zéaroven fici, Ze zavislost je pfima.

Vztah odpovédi na otdzku €. 5, kterd zni: ,,Nakupuji vyhradné znackové
zbozi/sluzby*, a odpovédi na otazku €. 12, ktera zni: ,,Produkty firem, které
pouzily ambientni média (viz obrazek) jsou mimotadné.*, budeme posuzovat
pomoci p-hodnoty vychazejici z testu analyzy zavislosti dvou kategoridlnich
proménnych Chi-kvadrat. Hodnota k posouzeni je 2,2E-16, tedy méné nez
stanovena hladina vyznamnosti o = 0,05. Na zaklad¢ toho, ze je p-hodnota
mensi nez o, mizZeme fici, Ze mezi odpovéd'mi na otdzku ¢. 5 a mezi odpovéd’'mi
na otazku ¢. 12 existuje zavislost. Na zaklad¢ hodnoty korelaéniho Goodman-
Kruskal Gamma koeficientu, ktera ¢ini 0,271, miZeme fici, ze zavislost mezi
tim zda recipienti nakupuji znackové zbozi ¢i sluzby a mezi odpovédi na otazku
Cislo 12 je nizka az stfedn¢ silnd. Na zakladé kladné hodnoty koeficientu
muzeme zaroven fici, ze zavislost je pfima.

Vztah odpovédi na otazku ¢&. 5, kterd zni: ,,Nakupuji vyhradné znackové
zbozi/sluzby*, a odpovédi na otazku €. 13, kterd zni: ,,Reklamni sdé€leni si
zapamatuji snaz z ambientniho média nez z klasického média.”“, budeme
posuzovat pomoci p-hodnoty vychdzejici ztestu analyzy zavislosti dvou
kategorialnich proménnych Chi-kvadrat. Hodnota k posouzeni je 1,267E-06,
tedy méné nez stanovend hladina vyznamnosti o = 0,05. Na zakladé toho, ze je
p-hodnota mensi nez a, mizeme fici, ze mezi odpovéd’'mi na otdzku €. 5 a mezi
odpovéd'mi na otazku €. 13 existuje zavislost. Na zakladé¢ hodnoty korela¢niho
Goodman-Kruskal Gamma koeficientu, ktera ¢ini 0,092, muzeme fici, Ze
zéavislost mezi tim zda recipienti nakupuji znackové zbozi ¢i sluzby a mezi
odpovédi na otazku ¢islo 13 je menSi neZ nizka a je tedy obtizné vyhodnotitelna.
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Vztah odpovédi na otdzku €. 5, kterd zni: ,,Nakupuji vyhradné znackove
zbozi/sluzby*, a odpovédi na otazku €. 14, kterd zni: ,,Televizni reklama je
snadno zapamatovatelna ithned po prvnim zhlédnuti.*, budeme posuzovat
pomoci p-hodnoty vychazejici z testu analyzy zavislosti dvou kategoridlnich
proménnych Chi-kvadrat. Hodnota k posouzeni je 2,2E-16, tedy méné nez
stanovena hladina vyznamnosti o = 0,05. Na zaklad¢ toho, ze je p-hodnota
mensi nez o, mizeme fici, Ze mezi odpovéd’'mi na otazku €. 5 a mezi odpovéd'mi
na otazku ¢. 14 existuje zavislost. Na zaklad¢ hodnoty korela¢niho Goodman-
Kruskal Gamma koeficientu, ktera ¢ini 0,2, mizeme fici, ze zavislost mezi tim
zda recipienti nakupuji znackové zbozi €1 sluZzby a mezi odpovédi na otazku
Cislo 14 je nizkd az stfedn€ silnd. Na zékladé kladné¢ hodnoty koeficientu
muzeme zaroven fici, Ze zavislost je pfima.

Vztah odpovédi na otdzku €. 5, kterd zni: ,,Nakupuji vyhradné znackové
zbozi/sluzby*, a odpovédi na otazku €. 15, kterd zni: ,,Setkali jste se nckdy
V Zivoté s ambientnim médiem (na vlastni o¢1)?*, budeme posuzovat pomoci p-
hodnoty vychazejici z testu analyzy zavislosti dvou kategoridlnich proménnych
Chi-kvadrat. Hodnota k posouzeni je 0,02457, tedy méné nez stanovena hladina
vyznamnosti a = 0,05. Na zakladé toho, ze je p-hodnota mensi nez o, mizeme
fici, ze mezi odpovéd'mi na otazku ¢. 5 a mezi odpovéd'mi na otazku €. 15
existuje zavislost. Na zakladé hodnoty korelaéniho Goodman-Kruskal Gamma
koeficientu, ktera Cini -0,084, mizeme fici, ze zavislost mezi tim zda recipienti
nakupuji znackové zbozi ¢i sluzby a mezi odpovédi na otdzku ¢islo 15 je mensi
neZ nizka a je tedy obtizn¢ vyhodnotitelna.

6.14 Interpretace vystupu ze statistického vyhodnoceni
6.14.1 Absolutni po¢ty odpovédi dle rozlozeni na Likertové Skale ot. 2- 14

Nize uvedeny graf slouzi k asistenci pii interpretaci nasledujicich zavéra
Z pohledu objemu odpovédi v danych hodnotach vynesenych na Likertové Skale
u otazek 2 — 14.
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Graf ¢. 8 Odpovedi na otazky ¢. 2-14 v absolutnich cislech

(zdroj: vlastni zpracovadni)
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6.14.2Interpretace  vztahu ukazatele CONTINENT Kk vystupu
Z dotazniku

V rdmci vyhodnoceni mizeme konstatovat, Ze znalosti vyrazu ambientni
médium je zavislé na tom, odkud recipient pochazi, naopak tomu je v ptipade,
kdy byli respondenti dotazani, zda by bylo pro n¢ vidani ambientnich médii ve
vetsi mife akceptovatelné, v této otazce nebyl prokazéan vliv atributu kontinentu
a ve velké mife byla tato moznost pfijimana pozitivné. Kreativni zpracovani
nosi¢i bylo stejné pozitivné hodnoceno napii¢ geografickym spektrem ptivodu
respondenti a stejn¢ tak i1 pozitivni vnimani image znacek, které pouzily
vV komunikaci ambientnich médii. Co se tyce vztahu plivodil recipientl ke koupi
znackového zbozi, tak nebyla prokézéna zavislost, coz naznacCuje, ze chovani
respondenttl je napti¢ zemémi konzistentni, resp. podobné. Jako dulezité zjisténi
Ize interpretovat fakt, Ze vétSina respondenttll, a to opét bez zavislosti na misté
odkud pochazeli, byli vstiicni k netradicnim formam komunikace. Respondenti
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taktéz vyjadrili nazor, Ze je dilezité, jaky produkt je komunikovan a co je tedy
predmétem komunikace, stejné tak i vysoka dulezitost vizualniho ztvarnéni, a
to napfi¢ vSemi geografickymi segmenty. Vici témto faktim stoji 1 zjiSténi,
které opét bez zavislosti na geografickém umisténi respondenta ukazuje, Ze
ambientni médium jako nosi¢ spiSe buduje divéru v komunikovany produkt a
pocit vyssi kvality. Respondenti vzhledem Kk predlozenym ptikladim
ambientnich médii ve vétSing taktéZ konstatovali, Ze komunikované produkty
jsou mimotadné, coz lze chapat riznymi zpusoby, a to jak v podobé realné
pfidané hodnoty, tak v podobé vysoké image, ptip. dalsi virtualnich ptfidanych
hodnot. Setkani recipientii s ambientnim médiem v realném prostiedi taktéz
nebylo ovlivnéno geografickym umisténim. Celkové je mozné konstatovat, ze
geografické hledisko nema zisadni vliv na postoje respondentli, které jsou
napti¢ vSemi lokalitami konzistentni a mezi sebou podobné.

6.14.3Interpretace vztahu ukazatele GENDER Kk vystupu z dotazniku

Vzhledem ktomu, Ze v piipadé prokazané zavislosti u vztahu otazek
S otazkou s moznosti dichotomické odpovédi, tedy moznosti muz/Zena, nelze
prokdzat smér zavislosti jako je tomu u odpovédi ve skale, je nutné interpretovat
data separatné pro jednu i druhou moznost zvlast, a to idealn¢ v grafickém
vyjadieni. V ptipadé¢ ukazatele GENDER (pohlavi) tomu tak bylo u otdzek €. 1,
3,4, 5, 15. Interpretace je uvedena v absolutnich ¢islech v nasledujicich grafech.

Graf ¢. 9 Ukazatel GENDER ve vztahu k otazce ¢.1

(zdroj: vlastni zpracovani)

GENDER a otazka ¢.1

1000
900
800
700
600
500
400
300 229

200
100
0

Zena

869 875

B Neznali ®Znali

107



Graf ¢. 10 Ukazatel GENDER ve vztahu k otdzce ¢. 3

(zdroj: viastni zpracovani)
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Graf ¢. 11 Ukazatel GENDER ve vztahu k otdzce ¢. 4
(zdroj: vlastni zpracovani)
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Graf'¢. 12 Ukazatel GENDER ve vztahu k otdzce ¢. 5

(Vlastni zpracovani)
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Graf'¢. 13 Ukazate/ GENDER ve vztahu k otdzce ¢. 15

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Ukazatel pohlavi neni potfebné brat v ivahu v okamziku, kdy hovotime o
tom, zdali by recipienti cht¢li vidat vice ambientnich instalaci, kdy obé dvé
pohlavi jsou velice silné orientované na pozitivni ¢ast spektra odpovédi, stejné
tak 1 v pfipadé kreativniho zpracovani. Podobné, avsak s lehce niz$i mirou
pozitivnich odpovédi se recipienti vyjadfili k netradicné zpracovanym
reklamnim plochdm a vys$§i mife pozornosti, které jim vénuji. Konzistentni
odpovédi z pohledu pohlavi je mozné sledovat i1 v pfipadé nazoru na vztah
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reklamy a komunikované¢ho produktu a jeho podstatnosti, kdy potvrzeni je
vyrazng niZ§i, coZ znamena, Ze respondenti ve vétSim poctu povazuji za dilezité
to, co je pfredmétem komunikace. Silny vyznam spatfujeme u obou pohlavi
Vv pfipadé vizudlniho zpracovani, které je vyrazné dominantni a zcela podstatné.
V souboru dat ma silngj$i vétSinu nazor, ze u komunikace prostfednictvim
ambientnich médii je mozné hovotit o vy$si diveéryhodnosti, vy$S§i vnimané
kvalité a to U muzl 1 Zen stejné. Nazory na snaz§i zapamatovatelnost sdéleni
Z ambientnich médii proti médiim klasickym jsou stejné u muzil 1 Zen, pricemz
se pomérov¢ vyrazné priklanéji k faktu, Ze je snazSi si zapamatovat sdéleni
z ambientnich médii a u televizni reklamy je zapamatovatelnost nizsi.

6.14.4Interpretace vztahu ukazatele AGE K vystupu z dotazniku

Ukazatel veéku neovlivitluje znalost ambientnich médii. Naopak se
vzrastajicim v€kem maji recipienti spiSe negativni postoj k otdzce €. 2, tedy ze
nemaji z4jem vidat ambientni media a Ze neocenuji kreativni zpracovani.
Zaroven vSak mizeme fici, Ze mladsi recipienti maji vétsi zajem vidat ambientni
media a vyrazné vice ocenuji kreativni zpracovani. Faktor véku nema vliv na
vnimani image spole¢nosti, uzivajici ambientni média, tedy je napii¢ vékovymi
kategoriemi nazor konzistentni, stejn¢ faktor nakup znackového zbozi. Co se
tyCe vnimani netradicné zpracovanych ploch, jsou ndzory ve vSech vékovych
kategoriich taktéz konzistentni, stejné 1 vnimani vizualni stranky a
(ne)dtlezitosti komunikovaného produktu. Veék dale neovliviiuje diilezitost
komunikovaného produktu, kterd je vysokd ve vSech v€kovych skupinach a
stejné tak 1 vizudlni zpracovani, které je extrémné vysoce dilezité. Se
vzrastajicim vékem maji recipienti spiSe negativni postoj k otazce €. 11, tedy ze
v recipientech wuziti ambientnich medii nevyvolava pocit, Ze propagované
produkty maji vyssi kvalitu. Zaroven mtizeme fici, Ze u mladsich recipientti uziti
ambientnich medii vyvolava pocit, Ze propagované vyrobky maji vyssi kvalitu.
Vliv ukazatele véku na ndzorovy postoj neni prokdzany u vnimani mimotadnosti
pfi pouziti ambientnich médii, zapamatovatelnosti z ambientnich médii,
zapamatovatelnosti z televizni reklamy a otazky ¢. 15 tykajici se setkani
s ambientnim médiem v redlném prostiedi.

6.14.5Interpretace vztahu ukazatele INCOME k vystupu z dotazniku

Interpretace ukazatele INCOME proti otazkdm z dotaznikového Setfeni
prokazala, ze tento ukazatel zddnym zplisobem neovliviiuje konzistenci ve
struktute odpovédi na jednotlivé otazky. Tedy neni v Zadném piipadé prokazana
zéavislost odpovédi na tomto ukazateli, Cili Ize vychazet z absolutnich ¢isel u
odpovédi viz graf ¢. XY Odpovédi na otazky.
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6.14.6 Interpretace vztahu ukazatele BRANDED k vystupu z dotazniku

Vzhledem k faktu, Ze otazka ¢. 1 ma pouze dvé mozné odpovédi, neni mozné
definovat smér resp. trend v odpovédich jako v pfipadé skaly, tedy je nutné
vyjadifeni absolutnimi ¢isly v obou mozZnostech viz graf zéavislost odpoveédi
otazky ¢.5 a ¢.1.

Graf ¢. 14 Ukazatel BRANDED (ot. ¢. 5) ve vztahu Kk otdzce ¢. 1

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Recipienti, ktefi tihnou vice k nakuptim znackového zbozi a sluzeb maji spise
pozitivni postoj k vidani ambientnich medii, dale spiSe ocenuji ,kreativni
zpracovani a maji pozitivni postoj k faktu, ze uziti ambientnich médii zvySuje
image spole¢nosti, kterd dany nosi¢ pouzila. Stejné tak lze konstatovat, Ze tito
recipienti vénuji netradi¢né zpracovanym reklamnim plocham vice pozornosti, a
je u nich zaznamenany postoj, ktery tika, ze pokud je reklama z jejich pohledu
dobie vypadajici, neni prili§ dulezité, na co upozoriiuje. Zarovein mizeme fici,
ze recipienti, kteti netihnou k ndkupiim znackového zbozi ¢i sluzeb, chtéji vidat
ambientni média méné¢ a méné tihnou k pozitivnimu ocenéni kreativniho
zpracovani, a nepovazuji uziti ambientnich médii jako impuls k vniméni vyssi
image znacky. Dale je mozné konstatovat, Zze nevénuji tolik pozornosti
netradicnim plocham, jako 1idé co vice kupuji znackové zbozi a je pro né
dilezit¢ co je prostiednictvim reklamy komunikovano. Naptic portfoliem
odpovédi u recipientii Vrozsahu kupovani znaCkového zbozi jsou odpovédi
konzistentni v oblastech, kdy je zjiStovano, zdali je dulezité jak reklama je
vizudlné zpracovana a co sdéluje. U recipientt, ktefi patii do skupiny, ktera vice
nakupuje znackove zboZi, se projevuje fakt, ze ambientni média zvySuji divéru
Vv danou znacku a pocit vysSi kvality a mimotfadnosti. U recipientli, ktefi
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nenakupuji znackové zbozi nebo nakupuji v mensi mife je tomu naopak. Atribut
zapamatovatelnosti sdéleni z ambientniho média je v odpovédich recipientti
napfi¢ ukazatelem BRANDED stejny. Recipienti s vyS§i mirou nakupu
znackového zboZzi uvadéji, Ze zapamatovatelnost televizni reklamy je vyssi nez
Vv pfipadé recipientli s niz§im podilem nakupu znackového zbozi. V ptipadé
setkani s ambientnim médiem v redlném prostredi jsou odpovédi konzistentni
napfti¢ celym atributem BRANDED.

6.14.7 Interpretace popisnych statistik

Median odpovédi, zaznamenanych na Likertové Skéle, se pohybuje mezi
hodnotami 1,581 a 2,911 s pochopitelnymi nulovymi hodnotami u 1. a 15.
otazky. MiuiZzeme tedy fici, Ze recipienti spiSe volili moznosti s pozitivni
odpovédi nez negativni, tedy ,,I agree ¢i,,I quite agree®.

Pro urceni variability odpovédi byl pouzit normovany ordinalni rozptyl NOR.
Ten ukazuje, Ze nejvyssSi variabilita odpovédi v souboru otazek ¢. 2-14 je u
otazek €. 5 a 7. Tykajicich se postoje recipienti k ndkupu znackovych produkta
(otazka €. 5) a postoje recipientti k souvislosti pfijemnosti a dobrého vzhledu
reklamy a produktu (otazka €. 7).

Modus, tedy nejcastéjsi odpoveéd’, se pohybuje mezi 0 a 3. Nejvyssi hodnotu,
tedy 3, miizeme pozorovat u otazek ¢. 5,7 a 12. Hodnotu 3 mizeme, s ohledem
na nasi Skédlu odpovédi, oznacit jako otazky u kterych jsou recipienti nejvice
vahavi a proto nej¢astéji oznacuji odpoveéd’ ,,I neither disagree nor agree*.

6.14.8 Statistické vyhodnoceni souvisejicich otazek

Vztah odpovédi na otazku €. 9, ktera zni: ,,Je dillezité jak je reklama vizualné
zpracovana.“, a odpovedi na otazku €. 11, kterd zni: ,,Uvedena ambientni média
(viz obrazek) ve mne vyvolavaji pocit, ze propagované produkty maji vyssi
kvalitu.*, budeme posuzovat pomoci p-hodnoty vychdzejici z testu analyzy
zavislosti dvou kategoridlnich proménnych Chi-kvadrat. Hodnota k posouzeni je
0,0002, tedy mén¢ nez stanovend hladina vyznamnosti a = 0,05. Na zaklad¢
toho, Ze je p-hodnota mensi nez o, mizeme fici, Ze mezi odpovéd'mi na otazku
¢. 9 a odpovéd’'mi na otdzku €. 11 existuje zavislost.

Vztah odpovédi na otdzku €. 9, kterd zni: ,,Je dalezité jak je reklama vizualné
zpracovana.”, a odpoveédi na otdzku €. 13, kterd zni: ,,Reklamni sdéleni si
zapamatuji sndz z ambientniho média neZ z klasického média.”, budeme
posuzovat pomoci p-hodnoty vychazejici ztestu analyzy zavislosti dvou
kategorialnich proménnych Chi-kvadrat. Hodnota k posouzeni je 0,0002, tedy
méné neZ stanovena hladina vyznamnosti a = 0,05. Na zaklad¢ toho, Ze je p-
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hodnota men$i nez o, miZeme fici, Ze mezi odpovéd'mi na otdzku ¢.9 a na
otazku €. 13 existuje zavislost.

Vztah odpovédi na otazku €. 9, ktera zni: ,,Je dilezité jak je reklama vizualné
zpracovana.”, a odpovédi na otdzku &. 3, kterd zni: ,Na vySe uvedenych
obrazcich ocenuji ,kreativni“ zpracovani.“, budeme posuzovat pomoci p-
hodnoty vychazejici z testu analyzy zavislosti dvou kategoridlnich proménnych
Chi-kvadrat. Hodnota k posouzeni je 0,0002, tedy méné nez stanovend hladina
vyznamnosti o = 0,05. Na zakladé toho, ze je p-hodnota mensi nez o, mizeme
fici, Ze mezi odpovéd’'mi na otazku ¢. 9 a odpovéd’'mi na otazku ¢. 3 existuje
zévislost.

Vztah odpovédi na otazku €. 2, ktera zni: ,,Chtéli byste Castéji vidat ambientni
média, jako jsou vySe na obrazku?*“, a odpovédi na otizku €. 6, kterd zni:
,»Netradiéné¢ zpracovanym reklamnim plocham vénuji vice pozornosti nez
klasickym (napft. tv spoty, plakaty, tiskova reklama,..etc.).“, budeme posuzovat
pomoci p-hodnoty vychazejici z testu analyzy zavislosti dvou kategoridlnich
proménnych Chi-kvadrat. Hodnota k posouzeni je 0,0002, tedy méné nez
stanovena hladina vyznamnosti a = 0,05. Na zakladé toho, Zze je p-hodnota
mensi neZ a, mizeme fici, Ze mezi odpovéd’'mi na otdzku €. 2 a odpovéd'mi na
otazku €. 6 existuje zavislost.

Vztah odpovédi na otazku ¢. 10, ktera zni: ,,Uvedend ambientni média (viz
obrazek) ve mné vzbuzuji vyssi duvéru v propagovany produkt/sluzbu.”, a
odpovédi na otdzku €. 11, ktera zni: ,,Uvedena ambientni média (viz obrazek) ve
mne vyvolavaji pocit, ze propagované produkty maji vyssi kvalitu.“, budeme
posuzovat pomoci p-hodnoty vychdzejici ztestu analyzy =zavislosti dvou
kategorialnich proménnych Chi-kvadrat. Hodnota k posouzeni je mens$i nez
0,001, tedy mén¢ nez stanovena hladina vyznamnosti a = 0,05. Na zaklad¢ toho,
ze je p-hodnota mensi nez a, miizeme fici, ze mezi odpovéd’'mi na otadzku €. 10 a
odpovéd’'mi na otazku €. 11 existuje zavislost.

Vztah odpovédi na otdzku €. 4, kterd zni: ,,Kdyz spole¢nost pouzije ambientni
média jako napt. na vyse uvedeném obrazku, stoupne jeji image v mych oc¢ich.*,
a odpoveédi na otazku ¢. 7, kterd zni: ,,KdyZ je reklama piijemna ¢i vypada
dobfe, nezalezi na tom, na jaky produkt upozoriuje.”, budeme posuzovat
pomoci p-hodnoty vychazejici z testu analyzy zavislosti dvou kategoridlnich
proménnych Chi-kvadrat. Hodnota k posouzeni je 3,785e-16, tedy méné nez
stanovena hladina vyznamnosti o = 0,05. Na zakladé toho, Ze je p-hodnota
mens$i nez a, mizeme fici, Ze mezi odpovéd'mi na otazku €. 4 a odpovéd'mi na
otazku €. 7 existuje zavislost.
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Vztah odpovédi na otazku €. 4, ktera zni: ,,KdyZ spole¢nost pouzije ambientni
média jako napt. na vyse uvedeném obrazku, stoupne jeji image v mych oc¢ich.*,
a odpovédi na otazku €. 10, kterd zni: ,,Uvedena ambientni média (viz obrazek)
ve mné¢ vzbuzuji vyS§i davéru v propagovany produkt/sluzbu.”, budeme
posuzovat pomoci p-hodnoty vychdzejici ztestu analyzy zavislosti dvou
kategoridlnich proménnych Chi-kvadrat. Hodnota k posouzeni je menSi nez
2,2e-16, tedy méné nez stanovend hladina vyznamnosti a = 0,05. Na zikladé
toho, Ze je p-hodnota mensi nez o, miizeme fici, Ze mezi odpovéd'mi na otazku
¢. 4 a odpovéd’'mi na otazku €. 10 existuje zavislost.

Vztah odpovédi na otazku €. 2, ktera zni: ,,Chtéli byste ¢astéji vidat ambientni
média, jako jsou vySe na obrazku?“, a odpovédi na otazku €. 5, ktera zni:
»Nakupuji vyhradné¢ znackové zbozi/sluzby.“, budeme posuzovat pomoci p-
hodnoty vychazejici z testu analyzy zavislosti dvou kategoridlnich proménnych
Chi-kvadrat. Hodnota k posouzeni je 2,944e-12, tedy méné nez stanovend
hladina vyznamnosti a = 0,05. Na zéklad¢ toho, Ze je p-hodnota mensi nez a,
muzeme fici, ze mezi odpovéd'mi na otdzku ¢. 2 a odpovéd’'mi na otazku €. 5
existuje zavislost.

Vztah odpovédi na otazku €. 4, kterd zni: ,,Kdyz spole¢nost pouzije ambientni
média jako napt. na vySe uvedeném obrazku, stoupne jeji image v mych oc¢ich.*,
a odpovédi na otazku ¢. 5, kterd zni: ,,Nakupuji vyhradné znackové
zbozi/sluzby.“, budeme posuzovat pomoci p-hodnoty vychdzejici z testu analyzy
zavislosti dvou kategorialnich proménnych Chi-kvadrat. Hodnota k posouzeni je
mensi nez 2,2e-16, tedy méné nez stanovena hladina vyznamnosti a = 0,05. Na
zéklad¢ toho, Ze je p-hodnota mensi nez a, mizeme fici, Ze mezi odpovéd’'mi na
otazku ¢. 4 a odpovéd’'mi na otazku €. 5 existuje zavislost.

Vztah odpovédi na otdzku €. 1, kterd zni: ,,Znali jste termin Ambientni média
pted tim, neZ jste zacali vyplilovat tento dotaznik?, a odpovédi na otazku ¢. 15,
ktera zni: ,,Setkali jste se n€kdy v zivoté s ambientni médiem (na vlastni o¢1)?*,
budeme posuzovat pomoci p-hodnoty vychazejici z testu analyzy zavislosti dvou
kategorialnich proménnych Chi-kvadrat. Hodnota k posouzeni je mens$i nez
2,2e-16, tedy méné nez stanovena hladina vyznamnosti a = 0,05. Na zaklad¢
toho, Ze je p-hodnota mensi nez o, mizeme fici, Ze mezi odpovéd'mi na otazku
¢. 1 a odpovéd’'mi na otdzku €. 15 existuje zavislost.

Vztah odpovédi na otazku ¢. 7, ktera zni: ,,Kdyz je reklama piijemnd ci
vypada dobte, nezalezi na tom, na jaky produkt upozornuje.“, a odpovédi na
otazku €. 9, ktera zni: ,,Je dilezité jak je reklama vizualné zpracovana.*, budeme
posuzovat pomoci p-hodnoty vychazejici ztestu analyzy =zavislosti dvou
kategoridlnich proménnych Chi-kvadrat. Hodnota k posouzeni je menSi nez
2,2e-16, tedy mén¢ nez stanovena hladina vyznamnosti a = 0,05. Na zaklad¢
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toho, Ze je p-hodnota mensi nez o, miizeme fici, Ze mezi odpovéd'mi na otazku
¢. 7 a odpovéd’'mi na otazku €. 9 existuje zavislost.

6.14.1Interpretace vyhodnoceni souvisejicich otazek

Interpretace dat souvisejicich otazek byla provedena pomoci kontingen¢nich
tabulek resp. jejich zobrazeni 3D sloupcovym grafem a p-hodnotou, kterad
vychazi z Chi-kvadrat statistickych test.

Graf ¢. 15 Odpovedi na otazky 9 a 11

(zdroj: vlastni zpracovani)

Odpovédi na otazky 9(vodorovnd) a 11(prostorova)
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Lidé souhlasici s tvrzenim ,,Je diilezité, jak je reklama vizualné zpracovéana.,
projevuji tendence souhlasit s tvrzenim uvedenym v otazce €. 11: ,,Uvedena
ambientni media (viz obrazek) ve mné vyvolavaji pocit, Ze propagované
produkty maji vyssi kvalitu.*

115



Graf ¢. 16 Odpovedi na otazky 9 a 13

(zdroj: vlastni zpracovadni)

Odpoveédi na otazky 9(prostorova) a 13(vodorovnad)
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Lidé souhlasici s tvrzenim ,,Je dilleZité, jak je reklama vizualné zpracovéana.,
projevuji tendence souhlasit s tvrzenim uvedenym v otdzce ¢. 13: ,,Reklamni
sd€leni si zapamatuji snaz z ambientniho média nez z klasického média.*

Graf ¢. 17 Odpovédi na otazky 9 a 3

(zdroj: viastni zpracovani)

Odpovédi na otazky 9(prostorova) a 3(vodorovna)
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Lidé souhlasici s tvrzenim ,,Je dilleZité, jak je reklama vizualné zpracovana.*,
projevuji tendence souhlasit s tvrzenim uvedenym v otazce ¢. 3: ,,Na vySe
uvedenych obrazcich oceniuji ,,kreativni“ zpracovani.*

Graf ¢. 18 Odpovedi na otdazky 2 a 6

(zdroj: viastni zpracovani)

Odpovédi na otazky 2(prostorova) a 6(vodorovnad)
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Lid¢é souhlasici s tvrzenim ,,Chtéli byste Castéji vidat ambientni media, jako jsou
na obrazku vySe?*, projevuji tendence souhlasit s tvrzenim uvedenym v otdzce
¢. 6: ,,Netradicné zpracovanym reklamnim plocham vénuji vice pozornosti nez
klasickym (napf. tv spoty, plakaty, tiskova reklama, atd).*
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Graf¢. 19 Odpovédi na otazky 10 a 11

(zdroj: vlastni zpracovadni)

Odpovédi na otdzky 10(prostorova) a 11(vodorovna)
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Lidé souhlasici s tvrzenim ,,Uvedend ambientni média (viz obrazek) ve mné
vzbuzuji vys$si divéru v propagovany produkt/sluzbu.“ projevuji tendence
souhlasit s tvrzenim uvedenym v otazce ¢. 11: ,,Uvedena ambientni media (viz
obrazek) ve mn¢ vyvolavaji pocit, Ze propagované produkty maji vyssi kvalitu.*

Graf ¢. 20 Odpovedi na otazky 4 a 7

(zdroj: vlastni zpracovani)

Odpovédi na otazky 4(prostorova) a 7(vodorovna)

300
250
200 Souhlasim
150 Spise souhlasim
100 Ani nesouhlasim, ani souhlasim
50 = y Spie nesouhlasim
0 F 4 ay ay ay Nesouhlasim
N N > N N
& & S &
S S S
9 9 NG 9 o
< S Q & &
& & S S
R (\Q/{" <
& R
v

M Souhlasim M SpiSe souhlasim M Ani nesouhlasim, ani souhlasim Spise nesouhlasim M Nesouhlasim

118



Mezi odpovéd'mi na otazku €. 4 a 7. existuje zavislost, ktera byla prokazana
pomoci statistického testovani prostfednictvim p-hodnoty, avSak na zakladé
kontingen¢ni tabulky a jejiho vizudlniho zpracovdni neni mozné ur€it smér
zévislosti. Tedy neni mozné jasné definovat vztah téchto dvou otdzek resp.
odpovédi respondenti v souvislosti s p-hodnotou.

Graf ¢. 21 Odpovedi na otdzky 4 a 10

(zdroj: viastni zpracovani)

Odpovédi na otazky 4(prostorova) a 10(vodorovna)
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Lid¢, souhlasici s tvrzenim ,,Kdyz spolecnost pouzije ambientni media jako
napf. na vyse uvedeném obrazku, stoupne jeji image v mych ocich.“, projevuji
tendence souhlasit s tvrzenim uvedenym v otazce ¢. 10: ,,Uvedend ambientni
media (viz obrazek) ve mné vzbuzuji vys§i davéru v propagovany
produkt/sluzbu.*
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Graf ¢. 22 Odpovédi na otazky 2a 5

(zdroj: vlastni zpracovadni)

Odpovédi na otadzky 2(prostorova) a 5(vodorovna)
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Mezi odpovéd’'mi na otdzku €. 2 a 5. existuje zavislost, kterd byla prokazana
pomoci statistického testovani prostfednictvim p-hodnoty, avSak na zadkladé
kontingen¢ni tabulky a jejiho vizudlniho zpracovani neni mozné urCit smér
zavislosti. Tedy neni mozné jasné¢ definovat vztah téchto dvou otdzek resp.
odpovédi respondentd v souvislosti s p-hodnotou.
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Graf ¢. 23 Odpovédi na otazky 4 a 5

(zdroj: vlastni zpracovani)

Odpovédi na otazky 4(prostorova) a 5(vodorovna)
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Mezi odpovéd’'mi na otazku €. 4 a 5. existuje zavislost, ktera byla prokézana
pomoci statistického testovani prostfednictvim p-hodnoty, avSak na zakladé
kontingencni tabulky a jejiho vizudlniho zpracovani neni mozné urcit smér
zévislosti. Tedy neni mozné jasné definovat vztah téchto dvou otdzek resp.
odpovédi respondentd v souvislosti s p-hodnotou.

Graf ¢. 24 Odpovedi na otazky 7 a9

(zdroj: vlastni zpracovani)

Odpovédi na otazky 7(prostorova) a 9(vodorovnad)
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Mezi odpovéd’'mi na otazku €. 7 a 9. existuje zavislost, ktera byla prokdzana
pomoci statistického testovani prostfednictvim p-hodnoty, avSak na zakladé
kontingen¢ni tabulky a jejiho vizudlniho zpracovani neni moZné urCit smér
zéavislosti. Tedy neni mozné jasné definovat vztah téchto dvou otazek resp.
odpovédi respondent v souvislosti s p-hodnotou.

6.15 Komentare rozdéleni respondentti

Celkovy pocet respondentli vyzkumu je 2394. Jejich rozdéleni dle kontinentt,
ze kterych pochdzeji, je nasledujici: 57 % Severni Amerika, 32 % Evropa, 6 %
Asie a 5% ostatni. Z hlediska pohlavi mizeme fici, Ze prevazuji muzi s 54 %
nad Zenami, které tvoii 46% recipientll. Podstatnym zjisténim také je, Ze pojem
Ambientni média znaji spiSe Zeny nezZ muzi. 71 % zen oproti 68 % muzi termin
Ambientni média uz znalo pfed vyplnénim dotazniku. Dle vékového slozeni
muzeme soudit, ze 50 % recipientt tvoii 1idé ve véku 15-24 let, 35 % lidé ve
véku 25-39 let, 8 % lidé ve véku 40-54 let, 5 % lidé ve ve€ku do 15 let, 1% lidé
ve veku 55-65 let a pouze 10 recipientit bylo starSich 65 let véku. Dulezité je
také zjiSténi tykajici se piijmovych kategorii respondentil. Za timto ucelem bylo
vytvoieno 6 piijmovych skupin. Skupina recipientd, kteti svlij piijem nemaji,
¢itd 22%. Do skupiny od 0 do 10 tisic USD spadéa 28% recipientd, od 10 do 25
tisic USD 19%, od 25 do 50 tisic USD 19%, od 50 do 100 tisic USD 9% a do
skupiny s ptijmem vice jak 100 tisic USD spadaji 3 % respondentti.

6.16 Struc¢né zavéry z provedeného Setieni
6.16.1Kreativni zpracovani (ocennovani — libivost)

Diilezitost kvalitniho grafického a prostorového zpracovani bylo recipienty
intenzivné vnimdno. VétSina respondentl mimofadné pozitivné hodnotila fakt,
ze ambientni média jsou zpracovana kreativné, kvalitné po strance vyroby a
vizudlng tak, ze provazuji sdéleni tedy obsah s relevantni formou. Respondenti
konstatovali fakt, ze vizualni strdnka ambientnich médii je neméné diilezitéd jako
stranka obsahova s tim, Ze dle volnych nazort je mozné usuzovat, ze recipienti
vnimaji jisty synergicky efekt mezi zpracovanim a obsahem a k tomu se
nasledn¢ samoziejmé mize piidat umisténi v ¢ase a prostoru, interakce s okolim
a recipienty, atp.

6.16.2Vizualni kvalita

Recipienti takika ve 100 % piipadt hodnoti vizualni kvalitu, ¢imz potvrzuji
vramci hypotézy fakt, Ze ambientni média jsou postavena na vizualnim
zpracovani v jakékoli podobé. Zde se projevil vyznam a dilezitost grafického,
prumyslového, produktového, digitalnitho designu pi1 tvorbé téchto médii.
Vzhledem k tomu, ze ambientni média jsou instalace OOH V riznych podobach,
jsou vySe uvedené oblasti designu nepostradatelné. Jsou instalace, které jsou
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statické a vychazeji z nestandardné uzitého nosice klasické komunikace jako je
napft. billboard, zde je zfejma aplikace grafického a primyslového designu. Déle
existuji instalace, které jsou zalozeny na interakci s uzivatelem, ve vétSing
ptipadl je dand interakce zprostiedkovana digitalnim zobrazovacem. V takovém
piipad¢€ pak prvek digitdlniho designu hraje podstatnou roli. Pokud jsou pouZity
jako nosice specifické produkty, je stéZejni produktovy design. VSe vyse
uvedené bude zahrnuto v kategorizaci ambientnich médii.

6.16.3Vstricnost k danému media typu

Za stéZejni zjiSténi a zaroven potvrzeni hypotézy lze povaZovat fakt, Ze
recipienti jsou ve velké mife vyrazné vstficnéj$i ke sdélenim, které jsou
komunikovéany prostfednictvim ambientnich médii ve srovnani se sdélenimi,
které jsou komunikovana prostfednictvim klasickych médii. V ramci tohoto
zjisténi vyplynula 1 jedna ptekvapiva zajimavost. PfestoZe je postoj k reklamé
spiSe negativni diky ptehlceni ¢i nevhodného zplisobu podani sdéleni, recipienti
projevili pozitivni postoj k ambientnim médiim. Dokonce se da s jistotou fici, Ze
jsou naklonéni tomu, aby ambientni média vidali ¢astéji, nebot’ tento zpiisob
komunikace je pro né pfijateln€js$i, hodnotnéjsi, zabavngjsi a akceptovatelné;si
ve srovnani s klasickymi médii. Respondenti toto tvrzeni podpofili svymi nazory
VvV oteviené otdzce, kdy vyjadtili svou podporu zajimavym feSenim, ktera umi
interagovat s piijemcem sd¢leni.

6.16.4Nartst vnimané hodnoty predmétu komunikace

V ramci B — segmentu vyzkumu byli respondenti dotazovadni mimo jiné i na
vnimanou hodnotu komunikovaného objektu tedy produkt/sluzbu/znacku.
Z kumulativniho vysledku je mozné stanovit zavér, ze uzivatelé zietelné¢ vnimaji
to, ze pokud je =znacka/produkt/sluzba komunikovéna prostfednictvim
ambientniho média, je mu pfisuzovdna vyrazné vyss$i hodnota, nez v piipadé
klasického nosice sd€leni. Jedna se tedy o zvySeni vnimané hodnoty, kterou lze
zatadit mezi kvalitativni ukazatele komunikace a z pohledu efektu je pro danou
znacku/produkt/sluzbu jasné pozitivnim faktorem ovliviiujici uspéch. Tento
aspekt je vSak ovlivnén geografickou a socio-ekonomickou piisluSnosti
respondentll. Lze fici, Ze ¢im vySe miZeme respondenta zafadit v SocCiO-
ekonomickém hodnoceni, tim vice plati toto tvrzeni.

6.16.5Pozornost (hard)

Mezi takzvané ,tvrdd“ zjisténi lze nepochybné zatradit i skuteCnost, Ze
recipienti ve velké mife ptiznavali, Ze v ptipad¢, Ze se setkaji s ambientnim
meédiem, jejich pozornost se zvySuje, nezavisle na tom, kde se pohybuji. Tento
fakt je v protikladu ke vnimani klasickych médii. VSeobecné je vniman objem
komunikace jako nadmérny a v Zivotnim prostoru jedince nadmiru uZivany.
Dfive se primarn¢ hovofilo o tzv. bannerové slepoté v ptipad¢ digitalnich
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banneri na webovych strankach, avSak nasledn€ na to byla slepota pfenesena 1
do offline svéta a je povazovdna za terminus technicus pro absenci vnimani
komunikace recipientem z divodi piemiry komunika¢nich sdéleni v jednom
misté. Vzhledem k tomu, Ze ambientni média maji z pohledu recipientll vyssi
pozornost, je mozné uvazovat nad ramec klasickych komunikaénich sdéleni.
V piipad¢é vyssi neZ obvyklé pozornosti miizeme pracovat se sdélenimi, kterd
jsou slozit&;si, pripadné zavaznéjsi. Tento zavér potvrzuje 1 fakt, Ze ambientni
média jsou Casto uzivana v socialnich kampanich s riznou tematikou, vétSinou
je to domdci nasili, nasili na détech, chudoba a nemoci jako je AIDS, rakovina
V riznych forméach a tak podobné. V radmci socidlni reklamy vSak plati, ze
pravidla pro zpracovani jsou volnéj$i nezli v pfipadé klasické komercni
komunikace (zde je moZzné se odkdzat na eticky kodex, ktery stanovuje, jaka
reklama je eticka a jakd ne, ale v ptipad¢ reklamy socialni, neni mozné dany
kodex pouzit, protoze dana reklama by mnohdy byla povazovadna za neetickou,
pokud by propagovala komercni subjekt).

6.16.6 Mimoradnost

Faktor mimotadnosti se skladé ze vSech vyse uvedenych zavéri vyplyvajicich
ze Setfeni a potvrzuje veSkerd uvedena konstatovani, piicemz z vySe uvedenych
zaveéra vyplyva, Zze kombinaci pravé téchto prvku tj. kreativni zpracovani,
vizualni kvalita, vstficnost k danému médiu, nartst vnimané hodnoty objektu
komunikace a pozornosti, je mozné¢ hovofit o mimofddném nosi¢i sdéleni a
s nejvetsi pravdépodobnosti 1 uspésSném komunika¢nim nosi¢i, za predpokladu,
ze plni vSechny parametry.
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7. EXPERIMENT

V ramci této casti bude popsan projekt ve formé experimentu, ktery byl
realizovan autorem, aby ovéfil, zda jsou jim definované postupy a vlastnosti
ambientnich médii aplikovatelné pii tvorbé ambientnich médii. Tento
experiment se socialnim podtextem byl realizovan ve Zlin¢ v roce 2016 a byl
spojen s fenoménem dnes$ni doby — mobilni aplikaci Pokémon GO, jejiz
celosvétova oblibenost raketové stoupla ihned po jejim spuSténi. Sdélenim
realizované ambientni instalace bylo upozornit na nastrahy a nebezpeci spojené
S hranim této mobilni hry.

7.1 Hra Pokémon Go
7.1.1 Pozadi vzniku hry Pokémon Go

Herni titul Pokémon Go je zaloZen na hie Pokémon, kterd byla uvetejnéna
VvV roce 1996 spolecnosti Nintendo na herni platformé Game Boy. Tento titul byl
n¢kolikrat modifikovan a do roku 2016 bylo prodéno vice jak 279 milioni kusii
hry Pokémon v nékteré z jejich podob. Pro spole¢nost Nintendo je tento titul,
piekondva pouze legendarni série her Mario. V roce 1998 na zaklad¢ uspéchu
hry Pokémon vznikl televizni serial Pokémon s vice nez 200 epizodami.
Nasledovalo vice jak 30 audiovizualnich dé¢l, které se piimo odviji od
zékladniho ptib&éhu.

Hra pokémon Go vznikla za spoluprace Nintenda a spolecnosti Niantic, byla
vydana 6. Cervence 2016 a cca v polovingé ¢ervence 2016 méla hra 45 miliont
aktivnich uzivatelli po celém svété. Hra je bohuzel z pohledu hracti nedokonala,
dochazi v ni k chybam a problémiim, coz zplsobuje hrac¢sky diskomfort, ktery
vede u mnoha hra¢ii k omezeni herni aktivity. Ke konci srpna 2016 se ze 45
miliond aktivnich hra¢a stalo 30 milionti a dle vyjadieni vyvojaii ze spole¢nosti
Niantic, bude hra s dalsimi updaty lepsi, stabilnéjsi a bude pfinaset hractim nové
funkce a moznosti.(Martindale, 2016)

Co se tyCe samotné hry, tak nejpopuldrnéjsi je ve Spojenych statech
americkych, kde ma cca 20 milionti aktivnich uzivateli denn¢ a je uvadeno, Ze
pramérny uzivatel stravi v aplikaci takika pll hodiny za den. Tato cCisla jsou
Z pohledu komer¢niho uspéchu zajimava tim, ze herni titul obsahuje tzv. mikro
nakup, coZ znamena, Ze si hra¢ miize koupit ptimo v aplikaci za jednotky dolarti
jakési zvyhodnéni v riznych podobach. Tyto platby vynéaSeji dennd
provozovateli 10 miliont dolard. Naklady na hru nebyly nikdy piesné
zvetejnény, ale odhaduji se na 300 milionti dolard. (Smith, 2016)
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7.1.2 Prostredi hry Pokémon Go

Hra se odehrava v rozsifené realité. Augmentova neboli rozSifena realita je
V podstaté zivy, ptimy nebo nepifimy pohled na fyzické redlné prostiedi, které je
doplnéno o pocitaCove, respektive pocitaCov€ generované virtualni prvky,
kterymi mohou byt zvukové komponenty, video komponenty, grafické
komponenty nebo napiiklad data z GPS. Toto souvisi s obecnéjsi koncepci,
ktera se nazyva zprostitedkovana realita, kterd tika, ze je realita modifikovana
ptes pocita€. V ramci této kategorie je velice €asto zminiovana 1 virtudlni realita,
ale je zde zasadni rozdil. Rozsifena realita ma tu fyzickou realitu pouze rozsitit,
tedy uzivatel stale interaguje s realitou, kdezto na druhé strang virtudlni realita je
plnym substitutem fyzické reality. S technologii rozSitené reality lze docilit

toho, Ze stavajici realita je interaktivni a digitdlné manipulovatelna. (Mashable,
2016)

Augmentova realita neni novou technologii, je v dneSni podobé zndma vice
nez deset let a byla n¢kolikrat aplikovéana s riznymi vysledky. V ramci herniho
pramyslu se roziifena realita bdZné vyskytuje jiz mnoho let. V ramci Ceské
republiky vSak rozsifena realita s prvky location-based neméla mnoho pfiznived
a to z divodu nedostupnosti kvalitniho internetového pfipojeni, které je
podminkou pro spravné fungovani hry. Rozsifena realita je z pohledu uzivatele
nejzajimavejsi prave pii pouZziti na mobilnich zafizenich. Nedostupnost rychlych
mobilnich dat v kombinaci s cenou byla relativné velkou piekazkou pro hrani
her odehravajicich se v rozsifené realité. V soucCasné chvili jsou vSak mobilni
data cenové¢ dostupnd a diky technologické vyspélosti také dosahuje jejich
pienos dostatecné rychlosti. RozSifend realita byla jako jedna z prvnich uzivana
v zemich, kde mobilni datova infrastruktura rostla rychleji a byla dostupna
v piiméfenych cenach, piikladem muze byt Hong Kong, kde byla v roce 2011
spusténa hra iButterfly, fungujici na podobnych principech jako stavajici hra
Pokémon Go. Tento herni titul se i pies lokalni uspésnost nestal celosvétovym
fenoménem jako hra Pokémon Go, pfestoze vyuziva vradmci svého herniho
principu stejné herni prvky a technologie, jako Pokémon Go. (iButterfly, 2016)

7.1.3 Zaclenéni rozsirené reality do hry Pokémon GO

Hra Pokémon by nevznikla bez databdze hry Ingress, kterd byla uvedena na
trh v roce 2013. Tvirce hry spole¢nost Niantic vznikla v roce 2010 jako interni
start up spoleCnosti Google. Zasadni vyvoj pro spolecnost Niantic nastal
v zavéru roku 2013, kdy spolecnost vydala pravé hru Ingress, ktera byla
zalozena na rozSifené realit¢ a kombinovala multiplayerovy moéd (hra vice
hrac¢u) a tzv. location-based prvky, tedy herni prvky zalozené na poloze hrace.
Herni motorika zaloZena na rozSifené realit¢ umoznila hra¢im kombinovat
realitu s virtudlnimi prvky a generovala na zaklad¢ polohovych tudajt uzivatelt
velkou sit’ rizné vyznamnych lokaci a pfendsela ji do hry. Hra¢i sami aktivné
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pfidavali mista z jejich okoli a diky tomu mohla vzniknout datab4dze mist, ktera
jsou n&Cim specificka, jsou to naptiklad vyznamné stavby, skulptury,
streetartova dila, netradiCni mista, specifickd prostfedi atd. Databdze téchto
prvkl byla nésledné¢ vyuzita pro konstrukci hry Pokémon Go, ve které byly
pouzity k definici umisténi tzv. ,,pokéstopti“. Dané prvky jsou ve hie dominantni
a pokud by nebyly doptedu definovany, hra by ztracela svij herni potencial a
nebylo by mozné ji realizovat. Pokud bychom nahlédli na pivodni hru Ingress
Z pohledu zabavniho primyslu, samotna hra byla zvlastni v tom, Ze jako prvni
vyuzivala vS§echny vySe uvedené prvky a byla masové rozsitena po celém svéte,
coZ ji ¢ini unikatni. (Albao, 2014)

7.1.4 Herni principy ve hire Pokémon Go

Hra je definovdna jako: ,,dobrovolna Cinnost, ktera je vykonavéna uvnitt
pevné stanovenych ¢asovych a prostorovych hranic, podle dobrovolné ptijatych,
ale bezpodminecné zavaznych pravidel, ktera ma svij cil v sobé samé a je
doprovézena pocitem napéti a radosti a védomim ,,jiného byti*“ nez je ,,vSedni
zivot. (Huizinga, 1971, s. 20) I pifestoze je tato definice pomérné stard, je stale
platnd a aplikovatelnd, dokonce pln¢ odpovida feSenému titulu a aniz by autor
cekal technologicky vyvoj, da se fici, ze fraze ,,jiného byti* odrdzi augmentovou
realitu, kterd tomuto vykladu fakticky odpovidd. Danou definici by bylo jesté
vhodné rozsifit o vlastnosti patiici ke globalnimu produktu, kterym se tato hra
stala, a tj. distribuce titulu celosvétove, coz se V Case d€je a titul je distribuovan
napii¢ zemémi vSech kontinentli a zaroven je distribuovan stale pod stejnou
znackou.

Co se tyCe zatazeni daného titulu dle klasifikace her, je pro zaclenéni hry
Pokémon Go nejlepsi vychazet ze zdkladni klasifikace, o které hovoti Caillois
(1998). Existuji ¢tyfi zakladni druhy her. A to:

e AgOn

o Alea
Mimikry
o [linx

Tato klasifikace neni jedind moznd, ale pokryva vSechny zakladni vlastnosti
her a v ramci této klasifikace je mozno zaradit jakykoli titul. Dana klasifikace
ovsem neakcentuje technologické moznosti her, proto nejsou zminény V
definicich ani popisech jednotlivych druhti her.

Agon

Agon je postaveny na principu soutéze, kdy se jedna o soupetreni (fyzicke i
virtualni) v ramci kterého jsou uméle vytvoreny podminky rovné pro vSechny
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soutézici, které maji za cil to, aby cela soutéZ probéhla s jasnym vysledkem a
ziejmym vitézem. Prikladem mohou byt sportovni klani nebo hra v Sach.

Alea

Specifikem tohoto druhy hry je fakt, Ze hra¢i nemaji na vysledek vliv.
Nejedna se o klasické soupeteni jako v ptipad€ agonalnich her, ale jde spiSe 0
soupeteni s ,,osudem®, kdy rozhoduje pomyslna §tésténa. Zastupcem tohoto typu
hry je ruleta nebo kostky.

Mimikry

Tento typ her ocekava od hrace to, Ze akceptuje né¢jakou iluzi, respektive to,
ze jako hra¢ vstupuje do iluze, kterda je svym zplisobem ohrani¢end a
determinuje postaveni hrace ve hie a tim se hrd¢ stdva iluzorni postavou.
Stézejnim predpokladem je tedy to, Ze subjekt hry piedstird, ze véfi
(ptesvédCuje jiné) Ze je nékym jinym nez ve skutenosti. Vzorovym piikladem
mohou byt virtudlni fantasy hry, které v ramci virtudlniho svéta poskytuji hraci
komplexni identitu plné odliSnou od jeho skutecné identity.

Ilinx

Ctvrty a zaroveti posledni druh her je Ilinx, ktery je svou definici ponékud
neuchopitelny, nebot’ ta tika, Ze jsou to ,,hry, které plisobi zavrat' a spocivaji
tedy v pokusu potlad¢it na n€jakou dobu stabilitu vnimani a vnutit jasnému
lidskému védomi urcity druh slast ptisobiciho zmatku®“. Tato definice je
doplnéna o rtzné piiklady, kdy se naptiklad tanc¢i rizné ndbozenské tance,
piipadné se vykonavaji nebezpetné a mnohdy az akrobatické sestavy, které
vedou ke zmateni lidskych smyslid. V nasem stfedoevropském prostiedi mizeme
uvést jako zastupce takové hry naptiklad hru ,,amrda®, ktera vyvolava v hraci
jistou formu dezorientace, kterou vSak hrac¢ od hry oc¢ekava. Nebo to mohou byt
ruzné atrakce v zdbavnich parcich, jako horské drahy atd. (Caillois, 1998, s. 32 -
48)

Pokémon Go je typickym predstavitelem hry typu Mimikry, avsak s prvky
Agonu, kdy splituje veskeré parametry stanovené v teoretickém ramci déleni
her. Hra¢ ovlada virtudlni postavu, kterd ma své vlastnosti a je identifikovatelna
podle uzivatelova jména. Ten vystupuje pod tzv. nick name (piezdivkou), na
jehoz zéakladé je v rdmci hry ostatnimi spoluhraéi identifikovatelny. Dale se hra
odehrava ve virtudlnim prostredi, které ma nastavend svoje pravidla, dle kterych
se odviji chovani hrae. Agon je ve hie zastoupen faktem soutéZivosti, ktery se
projevuje ve dvou dominantnich bodech. Prvnim je sbér virtualnich monster a
jejich virtualni vlastnictvi. Hrac¢i soutézi o to, kdo vlastni vét§i mnozstvi monster
v razné sile (kazdé monstrum ma vlastnosti, které¢ lze analogicky pifenést do
jakéhokoli prvku boje - sila, rychlost, atd.). Druhym prvkem jsou souboje, ktere
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vedou Vv piipad¢ vitézstvi kK obsazeni zajmovych bodu, kde se virtualni souboje
uskuteciiuji (PokéGym).

7.1.5 Realita hrani a dopad hry Pokémon Go

Problematika hrani hry Pokémon Go je diskutovana globalné. Velice Casto
jsou zminovany pozitivni dopady na lidskou psychiku. Média se zminiuji o 1€cbé
uzkosti, depresi a jistych forem psychickych poruch/nemoci, které ptimo souvisi
se socializaci lidského jedince. Na druhé strané se mnozi zpravy, které uvadi, ze
hra¢i Pokémon Go utrpéli zranéni nebo byli okradeni, ptfipadné zplisobili
materialni Skody. Vzhledem Kk tomu, ze se hra stala fenoménem, bylo pouze
otazkou casu, kdy jeji hrani bude néjakym zpisobem zasahovat do b&Zného
zivota lidi (nejen hra¢d). Vydavatelé¢ offlinovych i1 onlinovych médii se
dlouhodobé touto problematikou zabyvaji a vytrvale informuji o situacich, které
v souvislosti s hranim Pokémon Go nastaly a n&jakym zpisobem zasahly do
kolob&hu bézného Zivota.

Tyto zpravy nejCastéji ptrichazeji se Spojenych stati americkych, kde je
nejveétsi zastoupeni hracli Pokémon Go. VSechny lokalni deniky Baltimoru
informovaly, Ze motorista v Baltimore narazil do zaparkovaného policejniho
auta, protoZe se udajné snazil chytit kreslenou postavicku ze hry, zatimco fidil.
Nevénoval se fizeni a namisto toho sledoval svlij mobilni telefon. Pfi nehodné
nebyl nastésti nikdo zranén. Na policejni tiskové konferenci byly nasledné
zdlUraznény problémy, které vznikaji ve mésté¢ na zaklad¢ hrani Pokémon GO.
Policie uvedla, Ze se jednalo asi o tfeti udéalost souvisejici s hranim Pokémont,
kterou zaznamenali za posledni tyden. Dva lidé byli oloupeni o své mobilni
telefony pii lovu Pokémonii a dal$i tfem lidem telefony ukradli pfi hrani v
parku. ,,Sli do parku chytat Pokémony* fekl policejni ufednik, ,,a nékdo misto
toho chytil je.“ (Metcalfe, 2016)

Objevily se také dalsi zpravy o muzi, ktery spadl do ptikopu a byl odvezen do
nemocnice, kde mu dali ruku do sadry. Jiny muz spadl diky nepozornosti
Zmola do vody. Tiskem také probehly informace o dopravni nehodé€, kterou
meéla zavinit tato aplikace, ale to se ukazalo jako nepravdivé tvrzeni. Dvé Zeny
byly zasazeny pfti prechazeni ulice na piechodu v japonském mésté Tokushima.
39 lety tidi¢ Keiji Goh ptiznal, Ze se nedival na silnici pfed sebou, protoze hral
hru Pokémon Go. Ob¢ Zeny byly pievezeny do nemocnice, kde pak starsi z zen,

72 letd Sachiko Nakanishi pozdé€ji zemfela. Druha Zena utrpéla vazna zranéni.
(Ashcraft, 2016)

Na fanouSkovském webu hry lIze najit fadu doporuceni, jak piedchazet
takovymto nehodam, kter¢é mohou ohrozit majetek, zdravi hrace 1
nezainteresovanych osob. Konkrétné se zde pise: ,,Urcité si vSak davejte pozor,
piredevsim pobliz silnic a vody. Mate-1i déti, pak jim vysvétlete, ze musi byt
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obezfetné pii hrani, stejné¢ jako na ptechodu pro chodce.* (FanouSkovsky web s
navody a informacemi ke hie Pokémon Go, 2016)

V Ceském prostredi se zatim podobné zpravy neobjevily, ale naptiklad podle
serveru iDnes mladoboleslavska automobilka Skoda Auto svym zaméstnanctim
zakazala hru Pokémon Go. Z popularni aplikace, kterd zasadila animované
postavicky do kulis skute€ného svéta, maji firmy obavy kvili primyslové
Spiondzi, Uraziim ¢i spotfebé dat ve sluzebnich telefonech. Némecky
Volkswagen zakaz vydal uz minuly tyden. (iDnes, ©1999-2016)

7.2 Pouzita metoda

V ramci splnéni cile projektové Casti prace byl jako relevantni metoda zvolen
experiment, ktery svoji podstatou odpovida nejvice zkoumané problematice.
Vzhledem k charakteristice pfedmétu prace jej lze povazovat za nejadekvatné;jsi
feSeni, které by mélo prokazat a potvrdit teoreticka vychodiska ve vztahu s daty
nasbiranymi v ramci kvantitativniho vyzkumu a provedenou obsahovou
analyzou a kategorizaci ambientnich médii.

Foret a Stavkova definuji experimentalni metody jako: ,,Experimentélni
metody sleduji vliv jednoho jevu (nezavisle proménnd) na druhy (zavisle
proménnd), a to v noveé vytvorené situaci. Usilujeme o zachyceni reakci na
novou situaci a hleddme vysvétleni tohoto chovani.“ Experiment mizeme
zafadit do dvou zdkladnich skupin a to do skupiny laboratornich experimentii
anebo do skupiny experimentli ptfirozenych, tedy realizovanych v pfirozeném
prostfedi mimo simulované podminky laboratofe. V ramci projektu byla zvolena
varianta druhd, tedy provedeni experimentu v terénu. Duvody volby tohoto
feSeni jsou nasledujici:

o Potieba relevantnosti dat a nemoznost provedeni experimentu
V laboratornich podminkéach, nebot’ plsobeni ambientnich médii neni
mozné mimo dostupny prostor relevantné méfit vzhledem k pouzitému
zpusobu méteni (Vice viz méteni a efektivita).

e Zvolena podoba ambientni instalace vyzaduje specifické prostiedi proto,
aby ji viibec bylo mozno povazovat za ambientni instalaci a zdroven, aby
jako ambientni instalace fungovala. V ramci laboratornich podminek by
nebylo mozno dosdhnout efektu synergie a interakce s okolnim
prostredim.

e Provedeni experimentu tak, aby i samotny proces tvorby a umisténi
ambientni instalace odpovidal redlnému ptipadu a tim se zvysSila relevance
celé aktivity.
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e Socidlni Ucel dané instalace a mozny vliv na cilovou skupinu.
(Foret a Stavkova, 2003, s. 48-49)

7.3 Cile a zaméry experimentu
7.3.1 Cil a ucel

Cilem projektu je dokéazat funkcnost ambientnich médii, stejné tak i fakt, ze
ambientni média lze tvofit a aplikovat s minimem finan¢nich prostfedka
v kratkém Case a v reakci na aktudlni déni.

Utelem dané instalace je splnéni funkce informativniho média, které hovoii o
nebezpecich, které se vyskytuji pti hrani hry Pokémon Go.

7.3.2 Komunika¢ni cil

Komunika¢nim cilem této instalace je informovat vefejnost o moznych
problémech spojenych s hranim hry Pokémon Go a to ptfedev§im o takovych,
které maji za nasledek ujmu na zdravi ¢i majetku at’ uz samotnych hract nebo
osob, které nejsou do hry nijak zapojeny a pouze se stanou ucastniky ohrozujici
situace (napft. dopravni nehody). Je zde vice nez ziejmy ptesah do socidlni sféry.

7.3.3 Kreativni zamér a ztvarnéni

Kreativni zamér celé ambientni instalace je postaven na dominantnim hernim
prvku ze hry Pokémon Go tzv. pokéballu. V piipadé komparace virtualniho
prostiedi a reality ma tento herni prvek ve tvaru koule velikost cca 10 cm
v priiméru. Pro potieby instalace byla jeho velikost maximalizovana, aby mohl
byt tento prvek v komunikaci vyuzit a nasledné¢ mohl byt pienesen do redlného
prostiedi. Velky pokéball byl umistén do travy tak, aby toto umisténi bylo
adekvatni jeho vyuziti v ramci rozsitené reality. Tento prvek je ve hie vyuzivan
k chytani zvifecich postav a je velmi ¢asto zobrazovan v travé, kam dopadne po
zasahu virtualni postavy

Instalace plni funkci nosi¢e sdéleni, které svoji povahou a zpracovanim
odpovidad kategorii socialni reklamy. Samotné ambientni médium dostava
spravny vyznam az po navstévé webovych stranek, na které je v rdmci instalace
odkazovano. Po recipientech je tak vyzadovana dalsi aktivita a to ve formé
navstévy webové stranky.

Webova stranka vyuziva prvky hry a celkovy vizudlni koncept je piimo

odvozen z grafického ztvarnéni hry samotné, konkrétn¢ detailu jednotlivé herni
postavy/monstra. Sdéleni je pak zakdédovano v tomto upraveném detailu, kde
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jsou prvky, které se objevuji ve vSech kartach postav, pozménény tak, aby
dorucily komunikované sdé€leni. Kartou postavy, kterd poslouzila jako vzor, je
karta nejznamé&j$i postavy hry a to Pikatchu — tato postava je ve své podstaté
symbolem hry a jeji znamost je velka i mezi béznou populaci a ne jen mezi
hraci hry. Tato postava byla pro potteby sdéleni zobrazena jinak, nez je tomu
bézné a to tak, ze byla ztvarnéna jako sraZzend vozem. Jeji vzhled mél svym
zpusobem Sokovat a tak vysledny dojem dotvafela zobrazend krev a otisky
automobilovych gum atp. Vzhledem Kk tomu, ze se jednd o socialni reklamu,
neni takovéto zobrazeni problematické (piredev§im z etického pohledu), naopak
pro jeji potieby je Casto vyzadovano. Spojenim vyobrazeni piejeté postavy
Pichachu a dopliikkové textace je upozoriiovano na nebezpec¢i dopravni nehody
spojené s hranim hry. Prostfednictvim dalSich postav je pak upozoriiovano na
dal$i nebezpecné situace, jako je ijma na zdravi a majetku.

7.3.4 Instalace

Samotna instalace se sestavd ze dvou Casti. Prvni ¢ast je samotnym
ambientnim médiem, které ma za cil pifitdhnout pozornost prochazejicich lidi.
Ambientnim médiem je tedy betonova koule ztvarnénd do podoby pokébalu.
Instalace je doprovazena informacni ceduli, na niZ je umisténa informaéni
cedule s odkazem na webové stranky a hashtagem pro identifikaci samotné
instalace.

Webova stranka, ktera byla vytvofena specidlné pro potieby instalace, je
informacné velice jednoduchd a ma za cil pouze upozoriovat ndvstévniky
daného webu (piedpokladame, Ze jsou hraci daného herniho titulu, vzhledem
K umisténi virtualnich prvka v bezprostiedni blizkosti instalace) o nebezpeci,
ktera jsou spojend s hranim Pokémon Go.

Zarazeni instalace do kategorie ambientnich médii

Z pohledu kategorizace je dand ambientni instalace zafraditelnd mezi
outdoorové out of home formy ambientnich médii, dle zdkladniho déleni. Dale
vzhledem Kk tomu, Ze pusobi na recipienta pouze svoji formou a vizualnim
zpracovanim, neni interagujici s recipientem, ale interaguje s okolim vzhledem
ke svému umisténi a podobnosti toho umisténi ve hfe. Dany nosi¢ - betonova
koule, je standardné vyuzivan jako samostatné stojici okrasny prvek v piipadé
zahrad nebo vramci vefejnych/soukromych prostor, kde napiiklad slouzi
k omezeni jizdy automobiliim, zabranéni ve vjezdu na kolech, skateboardech
nebo in-line bruslich, ptfipadné k vymezeni specifického prostoru, ptikladem
muze byt vymezeni fontany, nebo méstské vodni €1 travnaté plochy.
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7.4 Realizace experimentu

7.4.1 Nacasovani

Harmonogram experimentu byl formaln¢ nastaven v rozmezi 22. 8. — 22. 10.
2016 z n€kolika davodi. Prvnim klicovym faktorem bylo rozhodnuti o udéleni
povoleni o umisténi z Odboru zelené mésta Zlina stejné tak i1 udéleni povoleni
odborem kancléte Univerzity Tomase Bati ve Zling. V rdmci tohoto terminu se
da také predpokladat, Ze koncentrace lidi na misté zvoleném pro instalaci bude
vyssi a to vzhledem ke konani Czech Barum rally a za¢atku Skolniho roku (v¢.
akademického) v zafi.

Samotnd realizace ambientni instalace, zahrnujici nalezeni dodavatele
potiebnych komponentli a samotnid tvorba ambientni instalace a navazujici
webové mikro stranky probihala od po¢atku mésice srpna. Instalace pak byla na
misto umisténa 24. 8. 2016. Pro vyhodnoceni pribéhu experimentu byl pak
stanoven termin deinstalace na 24. 9. 2016.

7.4.2 Proces vyroby

Pokébal

K vyrobé byla vyuZzita betonova koule o priméru 400 mm a celkovém objemu
betonu 0,033 m* s udavanou hmotnosti 76 kg a povrchovou upravou tryskanim.
Dodavatelem prefabrikatu se stala spole¢nost Prefa Brno a.s., kterd jakozto
jedind z oslovenych spole¢nosti splitovala kritérium v podobé hladké povrchové
upravy betonu, ktera byla nezbytnd pro co nejvérnéjsi analogové zpracovani
prvku z daného herniho titulu. Co se tyCe grafického zpracovani a aplikace na
prefabrikat, byla z dostupné dokumentace ke hie a z audiovizudlnich dél
odvozena proporcionalita grafickych prvkd. Dle makety byly tyto prvky
rozkresleny na objekt tak, aby pomérové co nejvérnéji odpovidaly originalnimu
hernimu prvku. Pro provedeni byly vyuzity vodou feditelné akrylatové barvy.
Tento typ byl zvolen vzhledem k venkovnimu umisténi instalace a minimalnimu
pozadovanému setrvani na misté, které¢ je ovliviitovano povétrnostnimi vlivy.

Informacni deska

V ramci instalace je umisténa vedle dominantni koule informac¢ni deska, ktera
odkazuje na webové stranky (microsite). Informacni tabule je vyrobena
Z hlinikové desky s hladkou povrchovou tGpravou.
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Obr. ¢. 10 Vyroba instalace

(zdroj: vlastni zpracovani)

7.4.3 Instalace

Misto umisténi bylo vybrano tak, aby nebylo nutno néjak zasahovat do
prostiedi a pro potieby instalace upravovat.

Umisténi ambientni instalace bylo vybrdno na zikladé¢ dostupnosti mista,
adekvatnosti z pohledu umisténi hernich prvki (pokéstopu), které byly umistény
Vv tésné blizkosti zvoleného mista dle GPS koordindtu. V neposledni fad¢ byl
reflektovan ucel dané realizace. Zakladni parametry pro vybér mista tedy byly
nasledujici:

e Vefejné misto — tak, aby instalace byla v misté, kde je mozny pohyb

Siroké vetejnosti bez omezeni.

e Misto, na kterém bylo fyzicky mozné umistit danou instalaci a zaroven
odpovidalo prostiedi a zdméru ambientniho média.

e Vztah ke hie samotné, vybér mista takovy, aby odrazel podstatu sdéleni a
piimo prostfedi interagovalo s ambientni instalaci.

e Misto, kter¢ Ize z pohledu legislativy a lokalnich vyhlasek vyuZit.
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e Misto, kter¢ lze alespoit obecné zabezpecit, tedy je mozné na n¢j vzdalené
dohliZet, v tomto ptipad¢ dohledovymi kamerami Mé&stské policie Zlin.

Obr. ¢. 11 Instalace v ramci experimentu

(zdroj: vlastni zpracovani)

Omezeni instalace

Vzhledem Kk tomu, Ze pfi umisténi ambientni instalace byl proveden zabor
pozemku, bylo nezbytné nutné mit povoleni vlastnika pozemku, v tomto
konkrétnim ptipadé¢ se jednalo o pozemek statutdirniho meésta Zlin. Tento
pozemek byl v dobé vyuziti pro instalaci v trvalé zapijcce Univerzity Tomas
Bati ve Zlin¢, které byl zaptijcen vlastnikem pozemku, méstem Zlin. Pro potieby
umisténi instalace byl tak vyzadovan souhlas obou stran, vlastnika (statuarni
meésto Zlin) 1 aktudlniho uzivatele pozemku (Univerzita Tomase Bati ve Zling)

Z pohledu vlastnika prostoru je nutny souhlas se zvIaStnim uzivanim ploch
s vefejnou zeleni, ktery spada do oblasti ¢innosti odboru méstské zelené. Na
zéklad¢ Zadosti a ptfedchazejiciho pisemného souhlasu udéleného kanclérem
Univerzity Tomase Bati ve Zliné byl osobou odpovédnou z odboru méstské
zeleng, jako spravce ploch se zeleni ve vlastnictvim obce Zlina, vypracovan
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souhlas se zvlad$tnim uzivanim pozemku p.¢. 1090/20 k.4. Zlin ve vlastnictvi
Zlin (definovana oblast viz PRILOHA IV Umisténi experimentalni instalace)
pro umisténi ambientni instalace v podobé informacni koule o nebezpeci
spojeném S hranim hry Pokémon Go v ulicich mésta.

7.4.4 Naklady/rozpocet

Celkové naklady na realizaci instalace byly predevS§im materidlové,
podstatnou ¢ast naklada tvotila také lidska prace, ktera v tomto ptipadé bude
kvantifikovana pouze hodinami. Finan¢ni ohodnoceni jedné¢ hodiny prace by
totiz nebylo srovnatelné s béZnymi naklady komer¢nich projektid vzhledem
k realizaci experimentu autorem.

Tabulka €. 4 Rozpocet instalace

(zdroj: vlastni zpracovani)

Material K¢ Hod.
Betonova koule v¢. dopravy 920

Stétce 50

Barvy 400

Deska 20

Transport a umisténi vlastni

Lidské zdroje

Kreativni koncept vlastni |0
Natér vlastni | 4
Vyroba grafického navrhu vlastni | 2
Programovani webové stranky Vlastni |8
Doména + anonymizace 280

Hosting 1 rok 840
Administrace 0 2
CELKEM 2510 K¢ | 16 hod.

7.5 Méritelnost a efektivita

Megfitelnost je v piipadé out-of-home nosici slozita, stejné tak i dokazovani,
ze dany nosi¢ splnil svoji funkci a ptedal recipientovi poZadované sdé€leni.
Vzhledem k volbé¢ ambientniho média, které je prostiednikem interakce, ktera
probiha az na webovych strankich, je méteni realizovatelné v tomto digitalnim
prostiedi.
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Ambientni instalace ma vyvolat zajem recipienta a pfivést ho na webovou
adresu uvedenou v ramci instalace. Na webové adrese se nachazi one page
webova stranka (viz komunikaéni zamér), na které je nainstalovan méfici script
bezplatné sluzby Google Analytics, ktery sleduje pifichozi uzivatele. Vhledem
k jednoduchosti tohoto digitalniho produktu bude primarné sledovano:

e Kolik uzivateli pfimo zadalo do webového prohlizece danou webovou
adresu.

e Kolik uzivatelt se na webovou adresu prokliklo odjinud.

e /Zjakého mista uzivatelé¢ ptichdzeli, tedy zdali se setkali s ambientni
instalaci na misté ¢i o ni byli informovani nasledné.

e Zjakych zafizeni uzivatelé pfisSli. Predpoklada se, Zze vyrazné vySSim
podilem budou mobilni zatizeni rizného druhu.

e Na Facebooku bude sledovan pocet sdileni a komentaii k dané webové
strance prostiednictvim Facebook API v nasledujici podobé:

{

"0g_object": {
"id": "1068194246569829",
"title™: "http://www.pokefool.com/",
"type": "website",
"updated_time": "2016-08-24T07:12:40+0000"

1

"share™: {
"comment_count": 0,
"share_count": 0

I

"id": "http://www.pokefool.com"

¥
A URL zapisu: http://graph.facebook.com/?id=http://www.pokefool.com

Pro sdileni je nezbytné nutné provést optimalizaci pro socidlni média.
V ramci experimentu byla provedena zakladni optimalizace prostfednictvim
open graph protokolu od Facebooku a to zakladnimi tfemi og tagy v podobe
0g:title, og:description a og:image.

Og:title — Don't be a pokéfool!
Og:description — POKEMONI jsou jen virtualni, NEBEZPECT je realné.
Og:image
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Obr. ¢. 12 Webova stranka experimentu
(zdroj: vlastni zpracovani)

Druhou metodou pro vyhodnoceni bude vyuzita metoda pozorovani, kdy se
predpoklada, Ze dana instalace bude pro recipienty natolik zajimava, ze budou
pofizovat obrazové zaznamy v podobé fotografii s pfedmétnou instalaci. Tato
pozorovani budou provadéna nahodile s cilem ovétit vySe uvedenou domnénku.

7.6 Prubéh experimentu

Samotné umisténi instalace probihalo hladce, stejné tak po dobu umisténi
instalace nebyly zaznamenany zaddné extrémné nasilné pokusy o odstranéni
koule ¢i jeji znehodnoceni. Na konci sledovaného obdobi byla koule oto¢ena a
informacni tabulka pfesunuta ze svého plivodniho mista, coz mohlo ovlivnit
naslednou navstévnost webové stranky s vysvétlujici informaci. Ale s takovou
situaci je v pfipadé ambientnich médii potfeba pocitat a provadét kontroly, zda
nedoslo k jejimu poskozeni.

7.6.1 Unikatnost instalace

25. 8. 2016 tedy jeden den po umisténi instalace, americkd spole¢nost
provozujici sit’ supermarket pod znackou TARGET provedla podobnou
instalaci u nékterych svych prodejen. Na cca 400 prodejnach po celych
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Spojenych statech americkych udé€lala na betonovych koulich, které brani
vjezdu automobilim az k prodejné, novy natér a to pravé v podobé pokéballu
stejné jako autor v ramci sveého experimentu. Koule uzit¢ TARGETem maji
veétsi pramér a vétSi hmotnost nez koule uzita v rdmci experimentu, pro srovnani
betonové koule TARGETu maji cca 500 kg proti necelym 80 kg experimentalni
koule. Sami pracovnici z TAREGTu hovoti o této instalaci nasledovné:

,Chtéli jsme vytvofit dalS§i nevSedni zazitek pro naSe nejvétsi Pokémon
fanousky a myslime, Ze si na$ napad zamiluji.” fekl Rick Gomez, viceprezident
marketingu, Target. ,,Na§ kreativni tym, z nichz mnozi jsou fanousci Pokémond,
sam navrhl tyto Pokebally. Podatilo se ndm je rychle dostat naptic celou zemi
k naSim prodejndm. Doufame, ze si nasi navstévnici s nimi uziji tolik legrace
jako my.*“ K tomuto tématu také vydali samostatnou tiskovou zpravu, ktera je ke
stazeni zde: https://corporate.target.com/article/2016/08/pokemon-go-bollards
(TARGET, 2016)

7.7 VysledKky experimentu
7.7.1 Webova stranka

V rdmci experimentu byla webova stranka médiem, které vysvétlovalo celou
instalaci a soucasné také bylo médiem, v némz byly umistény métici kody, diky
kterym bylo mozno experiment vyhodnotit.

Z dostupnych a métitelnych dat, které byly zaznamenavany po dobu jednoho
meésice, bylo zjiSténo nasledujici:

e Celkovy pocCet navstév webové stranky byl 308. To V piepoctu
k nakladim odpovida cca 8 K¢/ navstéva — tato hodnota ukazuje na
efektivnéjSi zdsah nez ma naptiklad klasickd reklama ve vyhledavani
(SEM), u niz se cena za jedno kliknuti pohybuje v zavislosti na
komunikované oblasti, relevanci kliCcového slova, atd. v rozmezi 7 az 150
K¢ za klik v ramci platebniho modelu PPC.

e Navstévnici pfistupovali primarn¢ ze Zlina (misto instalace) a Prahy.
Mnozstvi piipojeni z Prahy pfisuzuji operatorovi, prostiednictvim jehoz
sité pristupovali recipienti na internet na mobilnim zafizeni.

e Ze dvou tretin byly pfistupy na webovou stranku z mobilnich zafizeni,
Z jedné tretiny se jednalo o bézné PC. V piipad¢ pfistupi z mobilnich
zatizeni dominovaly pfistupy z mobilnich telefoni oproti tabletiim.
Ptistupy z PC je moZno ptisuzovat preposlanému odkazu nebo opakované
navstéve.

e 85 % uzivateli pfiSlo na webovou stranku piimym zadanim webové
adresy, vykonali tedy pozadovanou aktivitu.
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Obr. ¢. 13 Google Analytics - zdkladni prehled
(zdroj: vlastni zpracovani)

Pocet sdileni na socialni siti Facebook byl vramci uvedeného obdobi 5.
Z toho vyplyva, ze dana instalace neméla viralni efekt. Na druhou stranu pfi
pozorovani chovani kolemjdoucich bylo zftejmé, Ze se fada z nich s instalaci foti
a zajima je, ale s nejvétsi pravdépodobnosti neméli dostate¢ny diivod pro to, aby
k pofizenym fotkam piidavali hashtag uvedeny na informacni ceduli. Soucasné
tato aktivita nebyla nijak komunikovéana do médii, z diivodii nutnosti zachovani
anonymity autora, takze nebyla zddnym zplsobem medializovdna. Ve velkém
mnozstvi pfipadil je to totiz pravé medializace, kterd odstartuje vinu sdileni na
socidlnich sitich a v pfipad¢ socidlnich kampani zapoc¢ne diskurz na dané téma.

7.7.2 Stav instalace po uplynuti mésice

Jak jiz bylo uvedeno V kapitole o pribéhu experimentu, koule byla v zavéru
experimentu otocena a posunuta z mista umisténi. Na kouli byly zietelné stopy
znecisténi. Po dikladném ohledani bylo zjiSténo, ze s nejvétsi pravdépodobnosti
tyto stopy pochazely z obuvi kolemjdoucich, ktefi na kouli stoupali a fotili se na
ni. V rdmci pozorovani byli spatfeni recipienti (vétSinou s malymi détmi), kteti
dit¢é s kouli aranzovali a nasledné fotili mobilnimi telefony.

Vzhledem k pouzitému materialu se da konstatovat, Ze pokud by bylo mozné
danou instalaci pripevnit k podkladu, tedy idealn¢ zabetonovat v daném mistg, je
mozné se domnivat, ze by méla mnohem delsi trvanlivost. Pevné upevnéni by
mélo byt zajiSténo také u informacni cedule, kterd byla po dobu experimentu
opakované premistovana recipienty (nastésti ale nebyla odcizena) ¢i
deformovana pii nevyzadané interakci s recipienty.
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Vzhledem ke stavu ambientniho média na konci experimentu Ize konstatovat,
7ze misto bylo vybrano vhodné, protoZe je ziejmé, Ze recipienti instalaci
zaznamenali a néjakym zplisobem s ni interagovali. Bohuzel se ale mnohdy
nejednalo o ocekavanou interakcei, vzhledem k vySe popsanému stavu.

Obr. ¢. 14 Stav instalace po jednom mésici
(zdroj: vilastni zpracovani)

7.8 Vyhodnoceni experimentu

Po uskutecnéni experimentu lze definovat nékolik problematickych
skuteCnosti, které mohly ovlivnit pribéh instalace. Tyto vyplynuly
Z vyhodnocent statistik v rdmci webové stranky, ale také z vlastniho pozorovani
reakci recipientt.

e Velikost instalace: V ramci pozorovani se prokazalo, ze instalace byla
pro n€které recipienty atraktivni, coz se projevovalo faktem, Ze recipienti
se s instalaci fotili €1 si pofizovali obrazové zdznamy samotné instalace.
Ac je instalace n€kolikanasobnou zvétSeninou piedlohy (pokéballu), je
ziejmé, ze jeji velikost hrdla pro vnimani recipienty vyznamnou roli.
Instalace nebyla natolik velka, aby Sokovala, avSak zpozorovani a
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webovych statistik vyplyva, Ze vzbudila zajem, ale nebyla dostatenym
lakadlem, aby se s ni pochlubili na socidlnich sitich. Soucasné pouzity
nosi¢, betonova koule, nebyla natolik tézka, aby s ni nebylo mozné
pohnout, coz prineslo v zavéru instalace situaci, kdy byla instalace lehce
poSkozena a posunuta mimo pivodni umisténi, coZ mohlo mit za nasledek
sniZzeni efektivity instalace.

Umisténi instalace: Instalace byla umisténa na misté, které bylo
Z pohledu hracit daného titulu mimotadné frekventované a navstévované,
a to prevazné mladymi lidmi, kteti byli cilovou skupinou. V dané lokalité
se vyskytuji ¢tyi1 dominantni herni prvky v tésné blizkosti, coz mélo za
nasledek vyS$§i navStévnost mista. Umisténi v prostoru mélo 1 sva
omezeni, kdy dané misto bylo z jistych Ghli neviditelné z diivodu terénni
nerovnosti. Ovlivnéni tohoto faktoru nebylo mozné, z divodu omezeni ze
strany vlastnika pozemku tj. statutdrniho mésta Zlina. Toto umisténi ale
bylo determinovano travnatou plochou, ktera byla jedinym moznym
prostorem, kde bylo mozno instalaci umistit, tak aby byla pod dohledem
kamer a soucasné ji nebylo mozno rozpohybovat tak, aby ohrozila
kolemjdouci.

Doprovodna informaéni cedule: Improvizovana cedule s webovou
strankou, hashtagem a ikonou kamery bohuzel nebyla profesiondlné
provedena, coz instalaci v o¢ich recipientti nejspiSe deklasovalo. Cedule
navic nebyla pevné ptfipevnéna k zemi, takze byla opakované premisténa
Z pivodniho mista. V takovém ptipadé se mohlo stat, Ze si ji recipienti ani
nevSimli. Ikona kamery znazornujici, Ze je instalace pod dohledem,
nemusela byt interpretovana spravné - kolemjdouci si mohli myslet, ze je
n¢kdo natdc¢i, a proto si instalace nevSimali, a¢ by si ji za normalnich
okolnosti prohlédli. Sdéleni nebylo doprovazeno zadnou vyzvou, takze
aktivita souvisejici s navstévou stranky zavisela na viili recipienta udélat
dalsi krok, ktery ale nebyl nijak podnicen (pouze jeho vlastni zvédavosti).

Webova stranka: www stranka byla statickd a obsahovala primarné kartu
zranéného Pikachu, ale absentovalo rozpracovani dalSich postav a jejich
Spatnych zkuSenosti. Soucasné¢ na webu nebyl uveden zadny autor,
organizace ¢i agentura, ktera za projektem stoji. Tato skute¢nost mohla na
recipienty pusobit nediveéryhodné, proto stranku nesdileli dale. Vzhled,
obsah a funk¢nost stranky byly limitovany zdmérné€, aby byly v ptipade
tohoto experimentu minimalizovany naklady. Webové stranky byly
vytvoieny svépomoci, spojenim existujicitho grafického prostfedi hry
(volné dostupn¢) a grafického zpracovani dan€ postavy, ktera byla
vytvoifena na zaklad¢ pozadavku externim grafickym designérem (bez
naroku na honorafr).
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e Nutnost pripojeni k internetu: Pro doruceni sdéleni bylo nutné pfipojeni
k internetu (pro navstévu webové stranky), které je u recipientl
pfedpokladano, jelikoZz hra samotnd vyZaduje mit mobilni zafizeni
pfipojené¢ k siti. Ale pokud by bylo uvazovdno o sekundarni cilové
skupiné (lidé, kteti nehraji, ale hru znaji), je pravdépodobné, Ze ne vSichni
maji stalé piipojeni k internetu. Re$enim by mohl byt mobilni hotspot
umistény v blizkosti instalace nebo vysvétlujici offline médium.

V piipadé, ze by se mélo jednat o nekomer¢ni instalaci se socidlnim
podtextem, jejimz cilem by bylo zasdhnout co nejvét§i mnozstvi recipientll a
zapocCit diskurz nad tématem mozné€ho nebezpeci, které piinasi hra Pokémon
Go, by bylo nutné vzit tyto poznatky v potaz. Svym zptusobem se da hovofit o
tom, Ze tento experiment by mohl slouzit jako pretest pro redlnou ambientni
instalaci, vzhledem ktomu, Ze byl ,otestovan na readlnych recipientech a
soucasn¢ byla zachovdna anonymita autora i1 neutralita instalace. Dle reakci a
zmétenych vysledkil 1ze konstatovat, Ze by kampan zaloZzend na této instalaci
mohla mit potencial byt uspéSna. KliCovym faktorem pro Uspéch by pak bylo
zprofesionalizovani vzhledu grafickym 1 pramyslovym designérem, zména
lokality (pfesun do vétSitho meésta), piiprava profesiondlni webové stranky a
medializace projektu. Medidlni ,,buzz* okolo hry Pokémon Go sice utichnul, ale
stale se jednd o téma, které neni chladné. Tento projekt by mohl mit soucasné
potencidl se rozsifit 1 do jinych zemi svéta — princip instalace 1 sdéleni je
srozumitelné napii¢ narody, vzhledem k tomu, Ze navazuje a piimo pracuje
s motivy, které jsou vyuzité ve hie. V takovém piipadé by pak bylo nutné pouze
lokalizovat jazyk.
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8. SOUHRNNE VYSLEDKY ANALYZ

Nejen dostupné teoretické zdroje tykajici se ambientnich médii, ale pfedevsim
realizovany kvantitativni priizkum a souvisejici analyza velké ftady uziti
ambientnich médii v praxi mi poslouzily jako znalostni baze pro stanoveni
vlastnosti ambientnich médii a jejich kategorizaci. Tyto poznatky déale vyustily
V popsani vztahu ambientnich médii a designu a naslednou definici pojmu
ambient media design. Projektova €ast ve formé experimentu pak poslouzila
k verifikaci jednotlivych krokti v postupu pii tvorbé ambientnich médii. Dalsi
zjisténi vedouci k za¢lenéni ambientnich médii do teoretického ramce, jako je
tomu u ostatnich médii, jsou prezentovdna v ramci tohoto shrnuti.

8.1 Jednotna definice ambientnich médii

Na zaklad¢ reSerSe definic a analyzy praktickych ukdzek by obecnd definice
ambientnich média mohla znit: Ambientni média jsou takovd média, ktera
nejsou primarné urcena ke komunikaci, ale jsou pro ni pouZzita nebo jsou to
média, kterd jsou primarné uréena ke komunikaci, ale nejsou vyuzita tradi¢nim
zpusobem dle jejich primarni funkce. To vSe za ptfedpokladu, Ze vyuziti a
aplikace sdéleni neni provedeno standardné, nese znamky vyjimecnosti,
kreativné tvuréiho zpracovani a vét§inou neni znamo cilové skuping recipientd.

V piipadé¢ potieby bodového vy¢tu je mozné definici rozdélit do tfi
zékladnich vlastnosti, které vykonstruuji dvé mozné varianty definice.

A) Ambientnim médiem mize byt médium, které je primarné uréeno ke
komunikaci, ale je vyuzito nestandardnim ¢i netradicnim zptsobem.

Nebo

B) Ambientnim médiem mize byt médium, které neni primarné urceno ke
komunikace, ale je pro ni pouzito.

A zaroven

C) Komunika¢ni sdéleni neni provedeno standardné, nese znamky
vyjimecnosti, kreativné tvur¢iho zpracovani a vétSinou neni piedem
znamo skupiné recipientti.

8.2 Vyhody a nevyhody ambientnich médii

Na zaklad¢ kvantitativniho vyzkumu, obsahové analyzy a provedenc¢ho
experimentu lze nadefinovat soubor vyhod a nevyhod ambientnich médii, ktere
je nutné pi1 tvorbé a uziti téchto nosicli brat v tivahu. Soubor nemusi byt
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konec¢ny, ale pokryva nejsignifikantngjsi prvky, které se mohou v Case

ménit.

Nekteré atributy patiti do obou skupin, podle zplsobu vyuziti a

konkrétniho charakteru instalace.

8.2.1 Vyhody

Unikatnost/jedine¢nost;

Inovativni nastroj komunikace;

Interakce s recipientem;

Zajem ze strany recipientt,

Zajem ze strany médii;

Virédlni potencial v ptipadé nekterych ambientnich médii;

Generovani obsahu pro digitdlni prostfedi (pfedevSim socialni sit¢) a
Z toho plynouci tzv. sekundarni distribuce sdéleni z ambientniho média
(recipient se nesetka s nosiCem napiimo, pouze zprostiedkované a to
vétSinou pies digitalni nastroje);

Vysoka afinita k mlad$im cilovym skupindm;

Nastroj pro budovani pozitivni image a zvySovani hodnoty znackys;
Mozné lokélni i globalni vyuziti;

Dostupnéjsi technologie;

Efektivita potazmo uspésnost je ptimo zavisla na ideovém zameéru,
Atraktivita pro recipienty vzhledem k malému objemu instalaci;

Originalnost dana unikatnosti nosice a s tim souvisejici nezaménitelnost;

8.2.2 Nevyhody

Casto vysoka cena za realizaci;

Silny dlraz na vizualné€ jasna sdéleni a poutavost grafického zpracovani;
Naroc¢na vyroba z pohledu technologie;

Slozita tvorba;

Legislativni omezeni;

Problematické méteni efektivity (ne ve vSech ptipadech);

Nevhodnost pro nékteré cilové skupiny;
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e Ve veétSiné¢ piipadi opakovani ambientniho média nenese stejny
komunikacni efekt jako v ptipadé prvniho uvetejnéni;

e Nestandardni feSeni, mimo klasické postupy, které¢ vyzaduji jiny ptistup
ze strany inzerenta/agentury/medidlniho domu;

e V pifipadé¢ nékterych ambientnich médii omezeny zasah v misté
instalace;

8.3 Vztah ambientnich médii, designu a prijemcii komunikace

8.3.1 Vyuziti grafického designu

Je velmi pravdépodobné, Ze se budeme s ambientnimi médii setkavat Castéji a
to v pfimé i nepiimé interakci s recipientem. To Ize odvozovat od snizujici se
ucinnosti klasickych médii. S tim souvisi 1 zména komunikacnich strategii
velkych spole¢nosti a tzv. uvazovani ,,out of box*“ u malych specializovanych
firem ptipadné start-upl, které je mozné povazovat za dominantni lidry ve
vyuziti nestandardni komunikace. Podstatou start-upu je, ze se snazi ve velice
kratkém cCase dosahnout extrémniho rustu, ktery se vétSinou neobejde bez
intenzivni marketingové komunikace, ktera co nejefektivnéji zasahne danou
cilovou skupinu. A pravé za timto ucelem je Casto vyuzivano ambientnich
médii. Lze také ocekavat, Ze tyto subjekty budou siln¢ preferovat netradicni
zpusoby komunikace a budou jiz od svého vzniku uvazovat a pocitat s
nestandardnimi postupy.

Pro graficky design a primyslovy design to bude v podstaté znamenat, Ze
ambientni média nebudou derivaty grafickych stylu, které byly vytvoieny bez
toho, aniz by se uvazovalo o nestandardnich aplikacich. Naopak pii tvorbé
vizudlniho stylu se bude jednat o klicové prvky, které budou vizualizovany a
budou alespoit ramcové definovany v ramci corporate identity a brandingu.
Analogicky je mozné danou situaci ptirovnat k druhé poloviné devadesatych let
v Ceské republice. V této dobd grafiti designéfi pii tvorbé vizualniho stylu
nepocitali s aplikaci do digitalnich médii a internetového prostfedi. Vzniklé
adaptace tak bohuzel ¢asto poSkozovaly vizudlni styl.

Ambientni média a jiné nestandardni nosi¢e budou vyzadovat volnéjsi
aplikaci vizudlnich styl a tim 1 vétSi dynamicnost grafickych prvki tak, aby se
snadno daly aplikovat na pfedem nedefinované nosi¢e. Vyznamnym ukolem
grafick¢ho designu tak bude napliiovani synergie S primyslovym designem a
napomahani K ucelenému plnéni cili danych nosi¢a. Zakladni esteticka funkce
bude vZdy vyZadovana, ale dominantni vlastnosti vystupli bude informativnost
ve vztahu K interakci, ktera je u vétSiny ambientnich médii vyzadovana.
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8.3.2 Vyuziti primyslového designu

Pokud zvazime primarni funkci primyslového designu, kterd je obecné
vnimana jako u€elné propojeni technické a estetické stranky, milZeme
konstatovat, Ze zapojeni prumyslového designu pi1 tvorb&é ambientnich médii
bude mit rostouci tendenci. V pocatcich tvorby ambientnich médii nebyl
prumyslovy design chiapan jako dominantni prvek pii tvorbé téchto nosici,
nosi¢e standardné vykazovaly prvky a charakteristiky ambientniho media,
nebylo ovSem potieba zvazovat aspekt prumyslového designu. Stacilo, kdyz
byla splnéna pozadovana funkce, ktera odrazela cilovou vlastnost daného
nosice.

V rozvoji tvorby ambientnich médii lze vSak najit body, které prokazuji, ze
prumyslovy design zafind v tvorbé ambientnich médii hrat dominantni roli,
nebot’ se jeho vyuziti ptfi plnéni cild téchto nosich stdva zdsadnim. Primyslovy
design tesi stejné jako graficky design estetickou stranku, ale zaméfuje se I na
stranku funkcionality, coz odpovida standardni definici primyslového designu,
ale je zde mozné vidét znatelny piesah do prostiedi interakéniho designu, na
ktery ma praveé primyslovy design vyuzity pii tvorbé ambientnich médii zdsadni
vliv. Vzhledem k této skuteCnosti, primyslovy design vyrazné ovliviiuje
samotné pojeti daného media a vyznéni sd€leni, které je predavano. To je pro
zadavatele, vlastnika ambientniho média zasadni parametr, ktery definuje miru
efektivity daného nosiCe, kterou definuje mira uspéSnosti interakce mezi
nosicem a médiem a to v riznych rovinach.

Diilezitost role priimyslového designu roste taktéz s implementaci digitalnich
technologii a jejich interpretaci smérem k recipientovi. Ukol primyslového
designu pi1 tvorbé ambientnich médii je mozné spatiit pravé v budovani
esteticko-funk¢né-interakénich prvk, jejichz prostiednictvim dochazi k prenosu
sdéleni a plnéni definovanych komunika¢nich cild. Samotnd motorika
ambientnich médii (nékterych) se stava slozitou na ukor dostupnosti digitalnich
technologii a tim padem se rozsifuje funkce a ucel primyslového designu pfi
tvorbé ambientnich médii.

V ramci tvorby reklamnich komunikati je zpohledu grafického a
pramyslového designu ftada oblasti, které tyto obory pokryvaji. V ptipadé
grafického designu jsou to korporatni styly, tiskoviny, digitdlni formaty
reklamy, webové stranky, atd. V pfipadé¢ primyslového designu je mozné
vV dané oblasti uvést naptiklad rtizn¢ POS a POP materidly, stavby a pifedev§im
design vyrobkt, ktery je povaZovan za nastroj komunikace 1 pfestoze to neni
klasicky reklamni nosi¢. Nikde se vSak prozatim neobjevila mySlenka, Ze
vystupem grafického a priamyslového designu by mohl byt zcela novy,
specificky funk¢ni, aktivné nebo pasivné interakéni nastroj komunikace, ktery
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by byl vytvofen na zdklad¢ spojeni komunikace, nalezeni funkcionality resp.
z pohledu recipienta nalezeni interakéniho prvku (vii¢i nému nebo prostiedi) a
jeho nésledné zpracovani. Zasadnim rozdilem ve vystupu danych obort by byl
fakt, Ze se nejednd jen o estetické a funkéni pojeti designu, ale pravé 1 o
interakéni pojeti s prvky kontextualni ndvaznosti pti pisobeni U vysledného
produktu.

ZvySe uvedeného plyne zavér, ktery nese mySlenku specifického
interdisciplindrniho pojeti tvorby ambientnich médii, jez by bylo mozné
pojmenovat ,,ambient media design®.

8.3.3 Cilova skupina a jeji akceptace ambientnich médii

Definovani cilovych skupin, u kterych je mozno pozorovat vys$i afinitu
ambientnich médii, je problematick¢ vzhledem k dynamickému rozvoji a
trendovosti komunikace a to jak klasické komerc¢ni, tak i komunikace
nekomer¢ni. Pokud bychom méli vychazet z nasbiranych dat, tak je ziejmé, Ze
dominantnimi recipienty jsou zastupci stavajici tzv. generace Y. Tato skupina
méla v ramci vyzkumu nejotevienéjSi vztah a nejpozitivngjsi pfistup k
ambientnim médiim. Se starnoucim publikem tato dominance odpada.
Pravdépodobné se lze domnivat, Ze tento fakt vychazi z podstaty této generace.
Tuto generaci jsme schopni oznacit za generaci pifechodnou, tedy na hranici
klasického veéku a nastupu véku digitdlniho. Do generace Y jsou fazeni lidé
narozeni mezi lety 1980 az 1995, nékteré zdroje uvadéji, pocatek dané generace
v poloving 80. let. (Generace Y, © 2011-2012) Danou generaci je mozné obecné
rozdélit do dvou skupin. Jedna ¢ast této generace je do tohoto segmentu fazena
pifirozenym vyvojem, tedy na zaklad¢ data narozeni datem narozeni. Druha ¢ast
je zarazena do této kategorie na zakladé¢ posunuti resp. zkvalitnéni Zivota,
vys§iho socialniho statu a rozvojem spolecnosti. Lze tedy uvazovat o jistém
vzorci chovani, ktery upravuje demografické slozeni dané skupiny lidi, coz vSak
nemd vliv na hlavni masu, kterd je podminéna stadfim daného segmentu
populace.

Jak je uvedeno vyse, faktor v€ku ovliviiuje vnimani ambientnich médii, stejné
tak, vék, dle zjisténych dat ovliviiluje i vnimani z pohledu Kkreativity,
nestandardniho zpracovani, unikatnosti a vSeobecné odliSnosti ¢i vyjimecnosti.
Tedy nejsiln€ji a nejpozitivngji jsou dané atributy vnimany pravé u dané
nejmladsi kategorie respondenti. Odpovidajici je stejn¢ tak 1 fakt, ze s
vzristajicim vékem mulzeme konstatovat, ze se sila téchto atributii ztraci. Je
mozn¢ se domnivat, Ze je to zpusobeno tim, Ze starSi generace v podobé
generace X je ovlivnéna historii a predevSim vSak digitalni revoluci. VétSina ze
zastupcu generace X se narodila mezi 60. — 80. lety a byla vyrazné¢ volvinéna
politickou a socioekonomickou situaci ve své zemi. Typickym piikladem tohoto
jevu mtize byt napiiklad Ceska republika, jejiz ob&any ovlivnilo socialistického
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ztizeni zemé. Naopak naptiklad ve Spojenych stitech americkych mizeme
pozorovat ovlivnéni ze strany hnuti hippies a dalSich ideologickych proudii. Ve
svétovem métitku rozdily definovalo rozdé€leni vychod — zdpad a Studena valka.
Ke zméné smysleni doslo az v pocatku 90. let minulého stoleti. VSeobecné lze
konstatovat, ze dand generace potkala digitalni éru ve vysSim véku a jeji
adaptace neni tak snadna jako v pfipadé generace ndsledujici, tedy generace Y,
ktera se adaptovala velmi rychle. Pomijime fakt, Ze soucasna generace Z, déti
narozenych v 90. letech a pozd¢ji, je plné digitalni a nevyskytuje se u nich
vnimani rozdili digitalniho véku a véku nedigitilniho. Tento fakt odrazi i
zjisténa data, kterd ukazuji, ze existuje piima iméra mezi vékem respondenta a
pozitivnim vnimani kreativity v podobé€ vizudlniho zpracovani ambientnich
médii.

Atributem se stejnym pribéhem napiic¢ vékovymi kategoriemi je 1 samotna
davéra v komunikat, ktery je zpracovadn formou ambientniho media. Mladsi
generace jsou oteviencj$i novym formdm komunikace a je mozné tvrdit, Ze
jejich priority jsou formovany i vizualni podobou sdéleni. V ramci vyzkumu,
kde mé&li respondenti mozZnost vyjadfit slovné sviij osobni postoj k ambientnim
médiim, bylo zjisténo, Zze subjekty, které vyuzivaji ambientnich médii, jsou jim
sympatické a jejich komunikace na né ptisobi pozitivné. To se muze odrazit v
chovani cilové skupiny. Pokud bychom méli toto zjiSténi aplikovat do komer¢ni
komunikace, je zifejmé, Ze timto faktorem muize byt vyrazné ovlivnén prodej
zboZi a sluzeb.

Vyse uvedené je odvozeno z vystupu Setfeni a pro potvrzeni téchto zavéra by
bylo nutné uskutecnit zcela separatni a jinak orientovany vyzkum, ktery by dané
poznatky definitivné potvrdil, pfipadné vyvratil.

8.4 Ambient media design

Ambient media design miizeme povaZzovat za interdisciplinarni proces tvorby
nového nestandardniho nebo netradi¢niho komunikacniho média, které spliuje
minimalné zakladni parametry definice ambientniho média a spojuje v sobe tfi
slozky: slozku grafick¢ého designu, priimyslového designu a interakéniho
designu. Vystup ambient media designu byl vytvofen umysIn¢ s cilem piisobit
jako nastroj komunikace a vysledkem jeho ptisobeni musi byt splnéni minimalné
jednoho a vice komunikac¢nich cili.

8.4.1 Zakladni charakteristiky ambient media designu (AMD)

e AMD vyuziva poznatkd z vice obort. V zakladé jsou to poznatky
z grafického, primyslového a interakéniho designu. Dale se v ramci
AMD mohou projevit poznatky z oblasti digitalnich technologii,
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sociologie, psychologie a kulturologie. Vyjime¢né¢ do n€j mohou byt
komponovany poznatky 1z jinych obort. Spektrum vyuzitych oborl nelze
jasné ohrani¢it nebot’ kazdy vystup AMD je unikitni a mnohdy
vyuZzivajici spojeni rliznych obort.

Vystupem ambient media designu je vzdy produkt, ktery ma dopad
esteticky a komunika¢ni.

Produkt AMD musi byt vzdy bezpodminecné proveditelny Vv navrzené
podobé s navrzenymi cilovymi vlastnostmi a efekty.

AMD neprodukuje média, kterd je mozné ithned masové rozsitit do celeho
svéta.

Vystupy AMD mohou byt univerzalni naptic¢ jazyky a kontinenty a nebo
mohou byt €isté lokdlniho charakteru.

Objemovy ukazatel cilovych skupin V pifipadé tvorby AMD neni
stanoven. V ramci AMD je mozno konstruovat nosi¢, jehoZ recipientem
muze byt i jedna osoba.

Za produkt AMD neni moZné povazovat virtudlni realizaci jako naptiklad
audiovizudlni dilo, 2D/3D animaci, fotomontaz ¢i jakykoli produkt, ktery
ma pouze digitalni podobu. Vzdy musi existovat ve spojeni S fyzickym
prostiedim/zatizenim véci.

AMD je mozné vyuzit k plnéni cili komer¢nich, nekomercnich ¢i
socialnich.

Kazdy vystup AMD by mél byt vice ¢i méné unikatni, kopie ambientniho
média v plném rozsahu neni mozné povazovat za produkt tvorby ambient
media designu.

Vyse uvedené charakteristiky definuji pouze zakladni parametry ambient
media designu, u kterych je vysoky piedpoklad rozvoje v ¢ase. Je tedy mozna
redefinice v Case vyse uvedené¢ho s prihlédnutim na aktualni situaci a rozvoj
dané oblasti, stejné tak jako na rozvoj disciplin, které ambient media design pro
svoji tvorbu vyuziva.

8.4.2 Optimalni proces tvorby ambientniho média v ramci ambient

media designu

Definice komunikaéniho ukolu a stanoveni cile

V tvodu tvorby ambientniho média by mélo vzdy figurovat zadani v podobé¢
definovani splnitelného komunika¢niho cile. Toto zadani by mélo nezbytné
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vychazet ze stavajici komunikace nebo z planu komunikace, ptipadné by mélo
byt komponovano v briefu pfi pripravé komunikacni strategie. U zadani se
ocekava, Ze bude koncepcné zasazeno do kontextu ostatni komunikace a bude
vysvétleno, jakym zplisobem bude komunikace fungovat a jaké bude postaveni
ambientniho nosice.

Mandatorni pozadavky a ideovy zamér

Stejné jako v ptipad¢ klasického zadani na tvorbu komunikac¢ni strategie nebo
tvorbu jednotlivého prvku komunikace i Vv pfipadé ambientniho média musi
existovat ze strany zadavatele mandatorni pozadavky a to jak z pohledu obsahu,
tak z pohledu formy. Zakladnim ptedpokladem z pohledu formy by mél byt
popis uziti vizudlniho stylu. Tato otdzka je findln¢ diskutovatelna az po navrzeni
nosice resp. po vyrob¢ prototypu. Jak jiz bylo vySe zminéno, aplikace vizualniho
stylu na ambientni nosi¢ je ve vétsiné piipadd velice nestandardni. Dale se da
uvazovat o povinnych vizudlnich prvcich, ptfipadné o aplikaci kratkodobych
vizualnich prvki komunikace zadavatele. Z pohledu obsahu je to exekutivni
provedeni sdéleni vychdzejici z predeSlého bodu, tedy z definovaného cile
komunikace. Jedna se o formulaci sdéleni ovlivnéného dlouhodobou ¢i
kratkodobou komunikaci, dle situace a podstaty vyuziti nosi¢e S navaznosti na
vlastnost ambientniho nosice. I obsahova stranka véci miize byt pfizplisobena az
po tvorbé samotného prototypu ¢1 minimalné po tvorbé ideového zaméru na
ambientni nosic.

Casové dispozice

V ramci ¢asovych dispozic je definovano pusobeni ambientniho média v Case,
avSak vruznych cCasovych rozmeérech, které nasledné ovliviiuji vyznéni a
podobu samotného média. Jsou to hlediska kratkodobd, stfednédoba,
dlouhodoba.

Nejkratsi casové hledisko lze vyjadiit jednim dnem, kdy primdrni atribut
spoc¢iva v pusobeni nosice pies den, tedy za svétla nebo pfes noc, tedy po tme,
ptipadné V pribchu celého dne. Definovani tohoto hlediska urCuje parametry
,dennich® podminek, kter¢ musi byt vytvofeny proto, aby médium efektivné
fungovalo. U nékterych instalaci je mozné uvazovat samotnou denni dobu za
prvek, ktery je nezbytny pro funkci interakce s recipientem nebo s okolim (zde
jako okoli, miizeme povazovat i okoli v dan¢ denni ¢i no¢ni dob¢ a je dopliujici
pro nasledujici bod tykajici se prostorovych dispozic). Stfedné¢dobé i1
dlouhodobé hlediska se tykaji pfedev§im umisténi v ¢ase ve smyslu napft.
ro¢niho obdobi v pfipad€¢, Ze ambientni instalace je venkovni - outdoorova,
piipadné dostupnosti prostorti v piipadé, Ze instalace je vnitini — indoorova,
tento bod vyrazné souvisi s bodem nasledujicim.
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Prostorové dispozice

Prostorové dispozice jsou jednim z nejzasadnéjSich prvkd ovliviiujicich
ambientni instalace. Pokud hovotfime o prostorovych dispozicich, musime
minimalné pti realizaci instalace zvazit, zda se bude instalace nachazet venku
nebo uvniti (bude outdoorova nebo indoorova) Tento zékladni atribut zdsadné
ovliviiuje tvorbu instalace, pokud pomineme samotné prvky funkcionality, pak
je to pfedevsim ovlivnéni z pohledu pouzitych materiall, fyzického umisténi na
dané misto a rezistence viCi okolnim podminkdm a piipadnym piimym
interakcim s okolim. V pfipadé outdoorového umisténi zvazujeme klimatické
podminky a s nimi souvisejici povétrnostni vlivy, jak z pohledu ,,stability* resp.
nerusitelnosti kompaktnosti a funkcionality ambientni instalace, tak z pohledu
opottebeni instalace, degradace pouzitych materialt apod. V neposledni fad¢ je
taktéz nutné zvazit hledisko bezpecnostni, a to Vv otazce zachovani zdravi a
Zivota recipientll, co se tyée pfimého ohrozeni (napf. zranéni zplsobeného
funkci instalace nebo nedostatenym zabezpeCenim, pii poruse instalace napf.
zasah el. proudem apod.) nebo nepiimého ohrozeni (napf. v ptipadé umisténi
instalace u dopravni komunikace a jeji pifitahovani pozornosti fidi¢i, kterad
zapriCiluje nedostatecné vnimdni dopravni situace s ndslednou vysSi
pravdépodobnosti vzniku nehod), stejné tak i majetku a pfipadného negativniho
vlivu na Zivotni prostiedi, tedy okolni faunu a floru. Je potieba vzit v potaz také
prvek teplot/vykyvi teplot a jejich vliv na funkci a stabilitu instalace, dale také
vlhkost a jeji vliv a v neposledni fad¢ je nutné zohlednit 1 vliv ultrafialového
slune¢niho zéfeni, které se napt. vyrazn¢ muze projevit na barevnosti instalace
pii pisobeni v delSim ¢asovém horizontu.

V piipad¢ umisténi v interiéru jsou dand omezeni v podstaté podobna, avSak
vétsi blizkosti k recipientim, dale je nutné zvazovat vliv na misto/stavbu, ve
kterém je instalace umisténa a taktéz i vyssi naroky na ochranu zdravi a majetku
v podobé protipozarnich opatfeni, pfipadn¢ pozadavkli na tvorbu instalace
Z nehotlavych materiala ptipadné z materiali netoxickych ¢i jinak vhodnych do
interiért.

Financni limity

Finan¢ni hledisko je prioritni v rdmci tvorby jakékoli komunikace tedy i
Vv ptipad¢ tvorby ambientniho média. Zasadnim problémem pii stanovovani
financni naro¢nosti ambientniho nosice je fakt, ze pokud se koncepcné podafii
navrhnout ambientni nosi¢ a tento nosi¢ nevyuziva standardizovand feSeni,
V podobé nastrojii, materiall a technologii, je problematické urcit, nakolik
nakladna tvorba tohoto nosi¢e bude a to jak v podobé lidské prace v rtiznych
urovnich odbornosti, tak v podobé vyuzitych materiald, objemt spotieby téchto
materiali a pouzitych technologii. V tomto pfipadé¢ je vhodné provést
kvalifikovany odhad a porovnat piredpokladané vynaloZené prostiedky
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S ocekavanym komunika¢nim efektem a zvazit nakolik je tvorba ambientniho
meédia efektivni. V pfipadé hodnoceni piinosii je nezbytné nutné zvazit cil
instalace a zplisoby méfeni dosaZitelnosti cile. Pokud se jedna o cile, které jsou
exaktné méftitelné, napiiklad hardsellové ukazatele a je prokazatelné, Ze tyto
ukazatele by byly vazany na dané médium, je snadné urcit, zdali je tvorba
efektivni ¢1 nikoliv. Naopak, cile mohou byt naptiklad charakteru podpory nebo
mit pozadovany dopad, taktéZ je problém ji kvantifikovat a vyjadfit tak, aby
bylo mozné tuto hodnotu postavit proti vynaloZenym finan¢nim prostifedkiim.

Finanéni hledisko I1ze opominout v okamziku, kdy zadavatel povazuje tvorbu
ambientniho média za dominantni a pfipadné nezbytnou nebo plné odpovidajici
firemni filosofii, ptipadné povazuje tvorbu takového nosice za potiebny
experiment a neklade na vykonnost konkrétni naroky.

V bézné praxi se vyskytuje jesté situace, kdy neni finan¢ni ramec limitovan
efektivitou média. Jedna se o situaci, kdy jsou ambientni média Casto pouzivana
jako prostredek k ziskdni nékteré z cen Vv prostiedi reklamnich soutézi a to at’
lokalnich nebo globalnich. V tomto piipad¢ jsou vytvareny instalace bez ohledu
na efektivitu s jedinym cilem a to prave ziskani jakékoli ceny v soutézi nebo na
festivalu. Velice c¢asto byvaji ambientni média takto vznikla spojena
s kampanémi se socidlni tématikou piipadné se subjekty, které se zabyvaji touto
problematikou nebo problematikami problémt vyspélého svéta vyjma tradi¢nich
motivli komunikace dopadi nezodpovédného chovéani na zdravi, sociadlnich
problémii, problémt ekonomickych, problémt rasovych, politickych a podobné.

Prototypovani

Prototypovani je standardizovand metoda napfi¢ rGznymi obory lidské
¢innosti. Pfi tvorbé ambientnich médii je mozné prototypovani pouzit také, a to
pfedevSim v pfipadé, Ze ambientni médium ma mit implementovany
technologické prvky, které maji interagovat s recipienty nebo s okolnim
prostfedim. Prototypovanim Ize uSetfit pii vyvoji financ¢ni, Casové i lidské
naklady. V ptipad¢ prototypovani ambientnich médii lze uvazovat stejné jako
Vv ptipad¢€ protypovani produktu v oblasti primyslového designu a jeho testovani
nebo stejné tak i protypovani v prostiedi digitalnich produktt. Procesné jsou Si
tyto metody velice blizké a podstata je stejna. V ramci prototypovani je mozné
doporucit rozfazovani, které se standardné vyuziva napft. u digitalnich produkti,
a to je prvni faze low-fi (low-fidelty) prototypt tedy s nizkym rozliSenim nebo
Iépe feCeno s nizkou mirou detailu a hi-fi (hi-fidelty) prototypi tedy s vysokou
mirou detailu. Prototypy prvni kategorie, tedy s nizkou mirou detailu nemusi
pokryvat komplexni funkcionalitu ambientniho média, ale musi mit jeho
zékladni vlastnosti v podob¢ navrhu konceptu.
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Z pohledu grafického designu, primyslového designu a aplikace sdéleni,
které vychazi z jiz zminéného briefu, by mélo byt na tomto prototypu testovano,
zdali odpovida zadani, zda spliiuje dané cile, zdali je mozné jeho umisténi a
zdali je mozné vyroba hotového nosi¢e a nevyskytuji se omezeni v podobé
nedostatecné vyrobni technologie ¢i podobnych produkénich problémi.
Prototyp s nizkym rozliSenim miize zpiesnit ndklady na realizaci nosie za
piedpokladu, Ze vyuziva obdobné technologie vyroby, vétSinou je vSak tento
odhad mozny az v piipadé prototypu s Vysokym rozliSeni. V piipadé
zamySlenych ambientnich instalaci je mozné tento vyvojovy stupeil prototypu
rovnou preskocit a vyrobit prototyp s vysokym rozlisenim. Prototyp s vysokym
rozliSenim se jiz vyrazné blizi samotné instalaci, kdy rozdilnosti mezi
prototypem a samotnou instalaci mohou byt az nulové. Vzhledem k tomu, Ze
ambientni médium ma v podstaté vlastnosti prototypu, je mozné uvazovat i o
varianté, kdy se prototyp s vysokou mirou detailu vlastné stdvd samotnym
nosi¢em. V okamziku, kdy zachovdva prostorovou proporcionalitu se vSemi
funkcemi, implementovanymi technologiemi a grafickym a prostorovym
feSenim, je mozné jej vyuziti a uvést do praxe. Tento fakt v jistych dimenzich
popira funkci prototypovani, ale miizeme to povazovat za vlastnost tvorby
ambientnich médii a ne za chybu. Zakladnim argumentem je fakt, Ze ambientni
nosic¢ je unikatni, tedy se nezvazuje masova vyroba a plosSné rozsiieni, jak jiz
bylo uvedeno a vzhledem Kk vysoké mife detailu muze byt prakticky takovy
prototyp pouzitelny.

Pre-testing

Pokud se podivame na dosavadni pifiklady ambientnich instalaci, v mnoha
piipadech je zfeymé, Ze financni naklady na realizaci téchto instalaci byly
mimofadné vysoké, v n¢kterych piipadech mizeme hovofit i o vysi desitek tisic
americkych dolart. Jednd se vSak pouze o kvalifikovany odhad, nebot
zadavatelé bézn¢ nezvetejiiuji vynaloZzené nédklady na reklamni kampané c¢i
jednotlivé média, tedy ani ambientni média nejsou vyjimkou. Proto se
vSeobecné dé& doporucit forma pre-testingu na vybéru ze vzorku cilové skupiny
dané¢ komunikace. Analogii mize byt naptiklad tvorba ndkladné televizni
reklamy, kdy chce zadavatel ve vétSing€ piipadli znat nazor cilové skupiny na
dany reklamni spot, protoZze samotna tvorba a vyroba spotu je narocna a
piedevs§im hodnota nakoupeného medialni prostoru je vysoka. V takovém
ptipad¢ je lepsi zjistit formou pretestti, zda cilovd skupina vnima komunikaci,
tak jak je zamySleno. V pfipad¢ televizni reklamy se délaji vétSinou pre-
testingové focus group, kde je vybranym adresatim predstaven spot vétSinou
Vv podobé animatiku a respondenti jsou dotazovani na nazorové postoje vici
pfedloZzenému spotu. Obdobné by bylo moZné pre-testovat i ambientni nosic,
Vv jehoz piipadé mize byt zakladnim podkladem pro pretest vizualizace a to jak
statickd ¢i dynamicka, avSak musi byt jasné zfejma podoba findlniho média a
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jeho funkce potazmo forma interakce s recipientem ¢i okolim tak, aby pre-test
byl Gsp&Sné proveden. Lze doporucit virtudlni a redlné modely nosice a stejné
tak 1 audiovizudlni pomicky.

Tento pretest je mozné zrealizovat v podobé¢ kvalitativniho vyzkumu resp. za
pouziti kvalitativnich vyzkumnych metod. Vysledek by mél byt podkladem pro
rozhodnuti, zdali je koncept ambientniho média vhodny k samotné realizaci ¢i
nikoliv. Opét je nutné zminit 1 mozZnost, kdy pretest neprob&hne na zékladé
rozhodnuti zadavatele.

Zavérecnou fazi pretestu je jeho samotné vyhodnoceni, které by mélo
probéhnout na zaklad¢ pfedem stanovenych ukazateld a hodnot tak, aby bylo
jasné, zdali je mozné povazovat pretest za usp&Sny Ci neuspéSny. Toto
vyhodnoceni je mozné méfit riznymi zpiisoby a cile mohou byt vzdy odlisné.
Idedln¢ nastavené méteni a atributy hodnoceni by mély byt métitelné 1 v ptipadé
realizace ambientniho média. Vice viz niZe v textu o méfeni a vyhodnocovani
efektivity.

Vyroba

Vyrobu ambientnich médii nelze striktn¢ definovat, Ize pouze konstatovat, ze
Vv Case S postupem riznych technologii je a bude vyroba ambientnich médii
jednodusi ¢i spiSe dostupnéjsi. Na zéklad¢ obsahové analyzy mizeme tvrdit, Ze
implementace technologii je jevem obvyklym a zaroven také mizeme tvrdit, Ze
ambientni média Casto nevyuzivaji standardizované respektive hromadné
vyrabéné komponenty pro své fungovani. Zde je na misté zminit v poslednich
n¢kolika letech rychle se rozvijejici obor 3D tisku. Pouziti 3D tiskdren je
populérni pro tvorbu prototypt a nestandardnich produkti a tim padem je tato
technologie vhodna pii tvorbé ambientnich médii. V Case je mozné sledovat
vylepseni 3D tisku, ktery neni jiz omezen na vyrobu plastikovych komponent,
ale vyskytuji se 1 tiskarny, které jako zdrojovy material vyuzivaji kovy a dalsi
materialy.

Stejné tak, i z pohledu digitalnich technologii, tedy v rovin¢ hardwarové, je
Vv Case situace vstficnéj$i ke stavbé interaktivnich ambientnich médii s vyuzitim
informacnich technologii. Existuji riizna feSeni, zastupcem je napiiklad projekt
Arduino, ktera zprosttedkovavaji zajimavy hardwarovy vykon za vynaloZeni
minimalnich finan¢nich prosttedka a umoziuji realizaci riznych nestandardnich
technologickych instalaci. VétSina takovychto feseni je postavena na modularite,
kdy je centralnim prvkem forma pocita¢e a k tomuto prvku se komponuji do
celistveho systému riizné¢ doplitky, kter¢ maji funkce méficich zafizeni, tedy
rizna ¢idla a métici komponenty, mechanické pohybové komponenty, vypocetni
jednotky, datova ulozist¢ atd. Tyto technologie umi usnadnit a zptistupnit
(zlevnit) vyrobu ambientnich médii 1 subjektiim, které by difive o podobné formég
komunikace neuvazovaly, pravé z divodu vysokych finanénich, lidskych a
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casovych nakladl. Vyjma zminénych technologii mizeme uvaZzovat i o posunu
Vv realizaci vizualnich exekuci, ptizpiisobivych materidli a mnoha dalSich.

Bezpecnost

Bezpecnostni otdzka v ptfipadé ambientni instalace vyplyvd ze samotné
realizace. Co se ty€e tohoto tématu, je mozné ji rozdélit na dvé zékladni oblasti.
Bezpecnost fyzickou, ktera se tykd predev§im ochrany zdravi osob a majetku, a
bezpe¢nost virtudlni. Bezpecnost fyzickd je ve velké mife definovana
prostorovymi dispozicemi, viz prostorové dispozice, kde jsou definovany
zékladni parametry. Druhou soucésti je bezpecnost virtualni, kam spadaji oblasti
bezpecnosti technologické, tedy zabezpeCeni mobilnich telefonti a dalSich
elektronickych zatizeni v ptipad€¢, Ze jsou soucasti interakce s ambientnim
nosic¢em, s tim taktéz souviseji virtudlni platby, virtualni pfenos osobnich udaji
a také bezpeCnostni opatfeni tykajici se pouzivani internetovych a dalSich
datovych sluzeb ze strany recipienta. VSe vySe uvedené lze zobecnit na slozky
recipientova soukromi.

Legislativa a eticky rozmér

Ambientni instalace musi bezpodmineéné dodrzovat platnou legislativu a to
jak narodni, v piipadé Ceské republiky to je zakon o regulaci reklamy, tak
legislativni natizeni lokalni, jakymi jsou napiiklad méstské vyhlasky a regulace.
Vyjma povinnosti, vyplyvajici z legislativy, jsou jesté povinnosti samoregulacni,
spadajici do kategorie regulaci zaloZzené na etice, které jsou nastaveny i1 pies
svou nevymahatelnost tak, aby jakakoli ¢innost souvisejici s marketingovou
komunikaci byla eticka dle nastavenych eticky standardu.

Umisténi / instalace na misto

Realizace samotné instalace je odvozena od parametrii ambientniho média a
pozadavkili na umisténi. Samotné umisténi se fidi dostupnymi legislativnimi
omezenimi viz. legislativa, bezpeCnostnimi opatfenimi viz bezpecnost,
prostorovymi podminkami viz prostorové dispozice a podminkami
vyplyvajicimi z cile ambientni instalace.
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Graf'¢. 25 Struktura tvorby v ramci ambient media designu
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8.5 Méreni a vyhodnoceni efektivity ambientniho média

Jak jiz bylo zminéno V €ésti o pretestingu, V ptipad¢ realizace ambientniho
média by mély byt nastaveny ukazatele, kterymi je mozné zmétit efektivitu
daného nosice a na zaklad¢ kterych je mozné ji nasledné vyhodnotit. Vzhledem
K tomu, ze se v praxi pouzivaji rizné zpusoby méfeni, ma zadavatel resp.
realizator vice moznosti. Podstatny je fakt, ze je nutné prfedem stanovit
parametry, které nadefinuji atributy uspéSnosti daného média resp. jeho
nelspeSnosti. Pokud bychom se obrétili do standardizovanych postupii a hledali

A4

nejjednodussi a nejefektivnéj$i metodu, nalezneme metodu urcovani dle KPI,
tedy v rozklicovaném akronym tzv. Key Performance Indicators neboli klicové
ukazatele vykonnosti. Tyto ukazatele nam mohou pomoci pii vyhodnoceni, co
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se tyCe kvantitativnich 1 kvalitativnich ukazatelli jako zdkladni metriky
vykonnosti dle pfedem nadefinovaného klice. Tedy na zékladé zadani a
o¢ekavanych piinosi realizaci ambientniho média, jsou nadefinovany ukazatele,
které se méfi v zavéru komunikace probihajici prostiednictvim daného nosice.
Mezi tyto ukazatele miZzeme zahrnout napiiklad: spontanni nebo podpoienou
znalost znacky/sluzby nebo produktu, pokud mame/ovladame potiebnou méfici
metodu, mize to byt i zména image nebo zvySeni image dle pfedem
definovanych parametri, dale to mohou byt ukazatele, které je mozné
kvantifikovat, coZ je naptiklad méfeni dosazeného poctu prodejli, dosazeného
poctu novych zikaznikli, stejné tak to mohou byt rizné formy konverzi,
ptikladem je vyplnéni dotazniku ¢i ankety nebo registrace v ramci jakéhokoli
systému, ¢i samotné piijeti komunikovaného sdéleni. Dané ukazatele nejsou
omezeny, jen musi byt pfedem stanovena hranice resp. limit, kdy je uziti dan¢ho
nastroje uspésSné a kdy ne. V ramcei hodnoceni je potteba dbat na jasné urceni
situace proti zadané¢ hodnoté indikatoru a vzdy je mandatorni stanoveni
casového obdobi, za které je dany ukazatel urCovdn tak, aby nebylo mozné
desinterpretovat naméfena data. Co se ty¢e metod méfeni, tak v ptipadé
ambientnich médii se mohou zadavatel¢ obracet k tradicnimu méfeni out of
home formata, které je vSak mimotadné komplikované viz teoretickd Cast prace
a kapitola o méfeni venkovni reklamy.
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9. PRINOSY PRACE

9.1 Prinos pro védu a vyzkum

Za dominantni piinos pro védu a akademické prostiedi je mozné shledat
komplexnost prace jako takové. Samotna kategorizace ambientnich médii je
podstatnym prvkem pro dals$i akademickou ¢i védecko-vyzkumnou aktivitu.
Stanoveni parametrli skupiny respondentd, u kterych byla zjiSténa nejvyssi
afinita média, lze vyuzit pro dal§i zkouméni pravé z pohledu recipientl
komunikace. Dana zjiSténi taktéZz definuji vychodiska pro konkrétn&jsi a
pfedevsim korektnéjsi teoretické ukotveni ambientnich médii v tvorbé vizudlni a
stejné tak 1 ve tvorbé obsahové-komunikacni. Na zaklad¢ prace je moZzné snaze
identifikovat jednotlivé konkrétni konstrukce ambientnich médii, sndze je
kvalifikovat, tfidit a zafazovat do systémt vizudlniho a obsahového zpracovani.
Oblast bude lépe uchopitelna jak pro pracovniky v oboru spolecenskych véd, tak
pro vytvarniky zabyvajici se reklamni tvorbou a v neposledni fadé i pro studenty
téchto oborli a obortl ptibuznych.

9.2 Prinos pro praxi

Ambientni média jsou realnym prvkem komunikace, avSak nejsou Siroce a
systematicky vyuzivana. V ramci prace byla definovana dutlezitost, hodnota a
moznosti vyuziti ambientnich médii pii implementaci do komunika¢nich
strategii a dlouhodobych prvki komunikace subjekti rizného zaméteni. Pro
ucely praxe je stézejni kategorizace ambientnich médii, ktera umozni snadno a
rychle se orientovat v rtiznych typech ambientnich médii a v ramci kategorii
pochopit smysl tvorby téchto nosicli a moznosti jejich vyroby. Stejné tak bylo
popsano jakou pozici a funkci maji ambientni média v OOH komunikace a jak
K nim pfistupovat. Dale je mozné hovofit i o faktu, Zze v ramci praxe jsou
vyuzitelné¢ informace, které¢ fikaji pro jakou cilovou skupinu je vhodnym
nastrojem ambientni médium a zaroven je mozné na zdkladé prace identifikovat
znacky/produkty/sluzby, u nichz by bylo smysluplné vyuZzivat ambientnich
médii a zaradit tyto nosi¢e do komunikacénich strategii. Definice procesu tvorby
je pak ndvodem pro reklamni pracovniky a zadavatele reklamy, jak ptistoupit k
procesu tvorby. Popsani moznosti vzniku nové oblasti Ambient media design
pak otevira moznosti pro zavedeni této komplexni profese v ramci full-servisové
reklamni agentury nebo ptipadné jako specializované spolecnosti vénujici se
oblasti ambientnich meédii.
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ZAVER

Ambientni média patii nepochybné k nastroji, ktery je schopen v realném i
virtualnim prostfedi oslovit Siroké masy potencidlnich recipientl. Stézejni cilem
je vzdy vytvofit unikatni, vizualn€ poutavé, kvalitné zpracované a v neposledni
fadé v misté, Case a situaci zasazené ambientni médium pro maximalizaci
komunikacniho efektu. V ramci globalniho prostiedi je mozné konstatovat, ze 1
ptes rizné mezikulturni rozdily a zvyklosti jednotlivych narodnosti, je vnimani
ambientnich médii, jejich zpracovani a funkce ve vysoké mife shodné. Za jejich
nejsilnéjsi vlastnost miZzeme povazovat unikatnost, vychéazejici z prostorového a
vizualniho zpracovani, vcetné korelace s komunika¢nim sd€lenim, jehoZz jsou
nositelem. Na druhé strané, za nejslabsi vlastnost miizeme povazovat fakt, Ze je
mimofadné ndrocné dosdhnout synergického efektu ve smyslu umisténi, tvorby,
vizudlniho zpracovani a integrace sdéleni tak, aby bylo mozné o nosi¢i hovofit
jako o ambientnim médiu a stejné tak 1 neoddélitelném faktu, Ze ambientni
médium, jez je vnéjaké form¢, misté a obsahu vytvofeno, se v pripadé
masového rozSifeni stane médiem standardnim a tim padem a efektivita
takovych nosict ziska hodnoty klasicky nosi¢u z kategorie OOH.

Provedeny kvantitativni vyzkum, podpoieny experimentem jasné poukazal na
fakt, ze role designu je pii tvorbé ambientnich médii nezpochybnitelna.
Priimyslovy a graficky design ovliviiuji vnimani recipientti a tim padem z velké
casti definuji jeho uspéch 1 neuspéch. Bylo zjisténo, Ze v ramci tvorby
ambientnich médii existuji dvé oblasti, o kterych je mozné prohlasit, ze jsou
dominantni. Prvni oblasti je vizualni a prostorové zpracovani, tedy zpracovani,
jez podléha grafickému a primyslovému designu. Tato oblast je dominantni a
vychdzi z podstaty tvorby a uvazovani recipienti. Druhou oblasti je interak¢ni
atribut, ktery je vétSinou kombinaci prumyslového designu a technologie,
pficemz vzhledem k vyvoji, lze uvazovat primarné o interakci prostfednictvim
digitalnich technologii.

Interpretace vysledkii pak poukazala na fakt, Zze tvorba ambientniho média je
proces, do néhoz je zapojeno velké mnozstvi souvisejicich profesi, jejichz
¢innost by mohla byt ale shrnuta do jednoho oboru, ktery by mohl byt definovan
jako ambient media design. V ramci tohoto oboru resp. interdisciplinarniho
pfistupu k procesu tvorby je pak pevné ukotveno misto designu a dalSich
souvisejicich Cinnosti a stejné tak je i nadefinovan optimalni proces tvorby
ambientniho média.

Zavérem je mozné struéné konstatovat, Ze téma ambientnich médii ma znacény
potencial a to jak ve sféfe akademické, tak i ve sféfe praktické a je zde Siroky
prostor jak pro zkoumdni dané problematiky, tak 1 pro samotné realizace
ambientnich médii.
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PRILOHY
PRILOHA | Dotaznik

Single

Did you know the term Ambient media before you began to fill in this questionnaire?
1.1Yes
1.2No

Single

‘Would you fike to see the ambient media as pictured above more often?
2.113gree

2.2 | quite agree

2.3 | nefther dizagree nor agree

2.4 rather disagree

2.5 disagree

2.6 | cannot answer

Single

| appreciate "creative” processing in the pictures above.
3.113gree

3.2 1 quite agree

3.3 | neither disagree nor agree

3.4 rather disagree

3.5 disagree

3.6 | cannot answer

Single

If 2 company uses the ambient media such s the above pictured ones, to me s image improves.
4.11agree

4.2 1 quite agree

4.3 | neither disagree nor agree
4.4 rather disagree

4.5 | disagree

4.5 | cannot answer

Single

1 buy only branded goods / services.
5.113gree

5.2 1 quite agree

5.3 | neither disagree nor agree
5.4 | rather disagree

5.5 | dizagree

5.6 1 cannot answer

single

| pay more attention to unc X y created ing “spaces” thanto
6.11agree

6.2 | quite agree

6.3 | neither disagree nor agree
6.4 | rather disagree

6.5 | disagree

6.6 1 cannot answer

single

'When the advert is nice and looks good , it does not matter what product it highBghts.
7.113gree

7.2 1 quite agree

7.3 | neither disagree nor agree

7.4 rather disazree

7.5 disagree

7.6 1 cannot answer

Single

Itis important what product / service the advert promotes, what the advertising communicates.
B.1lagree

8.2 | guite agree

8.3 | neither disagree nor agree

B.4 | rather disagree

B.5 | disagree

8.6 | cannot answer

Itis important how is the advert visually processed.

Single

S.1l3gree

8.2 | quite agree

9.3 | netther dizagree nor agree
2.4 | rather disagree

9.5 1 disagree

9.6 1 cannot answer

10
Singie

The ambient media (see top picture) enhance my greater confidence in the advertised product/service.
10.113gree

10.2 | quite agree

10.3 | neither disagree nor agree
10.4 | rather disagree

10.5 | disagree

10.6 | cannot answer

11
Single

Ambient media (see top picture) evoke the feeling that the advertised products are of higher quality
111l3gree

11.2 | quite agree

11.3 | neither disagree nor agree

11.4 | rather disagree

11.5| disagree

11.6 | cannot answer

Single

Products of companies that have used the ambient media (322 top picture) are extraordinary.
12.11agree

12.2 1 guite agree

12.3 | nether disagree nor agree

12.4 | rather disagree

12.5| disagree

12.6 | cannot answer

Single

dverti ge can be more easily from ambient medium than from the convenient one.
13.113gree
13.2 | quite agree
13.3 | neither disagree nor agree
13.4 | rather disagree
13.5 | disagree
13.6 1 cannot answer

Television advertising is easy to remember even after watching it for the first time.
13.113gree

14.2 | quite agree

14.3 | neither disagree nor agree

14.4 | rather disagree

14.5 | disagree

14.6 | cannot answer

single

Have you ever encountered the ambient medium in your real ife?
15.1ves
15.2 No

16
Text

'What other ideas concerning the ambient media do you have on your mind?
Text
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PRILOHA V Souhlas statutarniho mésta Zlina

”
Z lI n Magistrat mésta Zlina
] namésti Miru 12 » 761 40 Zlin

Tomas Sula
Hluboka 4147
760 01 Zlin

vyrizuje: Augustin Sidlik

nase znacka: MMzZL 105670/2016 OMZ

Zlin, 22.08.2016

véc: Souhlas se zvlastnim uzZivanim ploch s verejnou zeleni

Odbor méstské zelené&, jako spradvce verejné pristupnych ploch se zeleni
ve vlastnictvi obce Zlin, souhlasi se zvlastnim uZivanim
pozemku p.&. 1090/20 k.0.zlin ve vlastnictvi Zlin (viz. pfiloZena mapa)
pro umisténi informacéni koule o nebezpec¢i hrani hry Pokémon Go

v ulicich.

Zv1astni uzivani je povoleno v terminu od 22.08.2016 do 22.10.2016.
Umisténim zatrizeni nedojde na uvedenych mistech k posSkozeni
zapéstovaného travniku. V pfipadé vzniklych nerovnosti terénu provede

zadatel na vlastni nédklady jejich oSetfeni a plocha bude upravena
do puvodniho stavu.

OMZ si vyhrazuje predani ploch.

s pozdravem

Augustin S$idlik
odbor méstské zelené

)
telefon 577 630 111, fax 577 432 911
bankovni spojeni: 3049002/0800 « IC 00283924 « DIC CZ00283924
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PRiILOHA VI CD

1. Zadani dotaznikového Setfeni
Vyhodnoceni kvantitativniho Setfeni — zpracovana data
Tematicka analyza — data

3. Soubor dokumentace k experimentu v¢. umisténi a souhlasu statutarniho
mésta Zlin

N

168



ZDROJE

Affordance. Glosbe: vicejazy¢ny on-line slovnik [online]. [cit. 2016-08-01].
Dostupné z: https://cs.glosbe.com/en/cs/affordance

ALBAO, Myk Gregor. Ingress: A Game, Lifestyle and Social Network in One!.
In: When in manila [online]. 2014 [cit. 2016-08-22]. Dostupné z:
http://www.wheninmanila.com/ingress-game-lifestyle-social-network/

Ambientising. In: Youtube [online]. Zvefejnéno 15. 11. 2014 [vid. 2016-06-03].
Dostupne
z:https://www.youtube.com/channel/lUCwbruY1lw 3apQpiYQ8zyZNa/videos/

Ambient media: How To Use Ambient Media. Warc [online]. London: Warc
Ltd., 2004, (454) [cit. 2016-08-05].

Ambient(ni) média. MEDIA GURU [online]. Praha: PHD, a.s., 2016 [cit. 2016-
07-26]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/ambient-ni-
media/

Ambientni média funguji. In: MAM: Marketing&Media [online]. Economia,

2010 [cit. 2016-07-20]. Dostupné z: http://mam.ihned.cz/c1-45822390-
ambientni-media-fungquji

ASHCRAFT, Brian. Woman Killed By Pokémon Go Driver. In: Kotaktu
[online]. 2016 [cit. 2016-08-24]. Dostupné z: http://kotaku.com/woman-Kkilled-
by-pokemon-go-driver-1785683589

Augmented Reality. Mashable [online]. 2016 [cit. 2016-08-22]. Dostupné z:
http://mashable.com/category/augmented-reality/

BENWAY, Jan Panero a David M. LANE. Banner Blindness: Web Searchers
Often Miss "Obvious" Links. Internet Technical Group. Houston: Rice
University, 1998, , 11.

Big Plan. Big media: Premium outdoor [online]. Praha, 2015 [cit. 2016-06-15].
Dostupné z: http://www.bigmedia.cz/bigplan/

BRYONY GOMEZ-PALACIO AND ARMIN VIT. Graphic design referenced:
a visual guide to the language, applications, and history of graphic design.
Gloucester, Mass: Rockport, 2012. ISBN 978-159-2537-426.

BUZAN, Tony, HARRISON, James (ed.). Pouzivejte hlavu: jak uvolnit energii
své mysli. Brno: BizBooks, 2013. ISBN 978-80-265-0069-8.

169


https://cs.glosbe.com/en/cs/affordance
http://www.wheninmanila.com/ingress-game-lifestyle-social-network/
https://www.youtube.com/channel/UCwbruY1w_3apQpiYQ8zyZNg/videos/
http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/ambient-ni-media/
http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/ambient-ni-media/
http://mam.ihned.cz/c1-45822390-ambientni-media-funguji
http://mam.ihned.cz/c1-45822390-ambientni-media-funguji
http://kotaku.com/woman-killed-by-pokemon-go-driver-1785683589
http://kotaku.com/woman-killed-by-pokemon-go-driver-1785683589
http://mashable.com/category/augmented-reality/
http://www.bigmedia.cz/bigplan/

CAILLOIS, Roger. Hry a lidé: maska a zavrat'. Praha: Nakladatelstvi Studia
Ypsilon, 1998. ISBN 80-902-4822-5.

Case Study: Magic of Flying. D&AD [online]. London, 2014 [cit. 2016-08-03].
Dostupné z: http://www.dandad.org/en/d-ad-magic-of-flying-case-study-
outdoor-ad/

CABLOVA, Markéta. Prostory: privodce tvorbou a obnovou veifejnych
prostranstvi. Brno: Partnerstvi, 2013. ISBN 978-80-904918-6-1.

CESKA REPUBLIKA. Zakon o regulaci reklamy (zakon ¢. 40/1995 Sb.): Zakon
0 regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zakona €. 468/1991 Sb., o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdé&;Sich predpist. In: Shirka
zakonii. Ceska republika, 1995, ¢islo 40. Dostupné také z:
http://www.zakonyprolidi.cz/cs/1995-40

DE VAUS, D. A. Surveys in social research. Sixth edition. Abingdon, Oxon:
Routledge, 2014. Studies in Society (Sydney, N.S.W.). ISBN 978-041-5530-
187.

DU PLESSIS, Erik. Jak zdkaznik vnimé reklamu. Brno: Computer Press, c2007.
ISBN 978-80-251-1456-8.

FORET, Miroslav a Jana STAVKOVA. Marketingovy vyzkum: jak poznavat
své zakazniky. Praha: Grada, 2003. Manazer. ISBN 80-247-0385-8.

Generace Y. Generace Y [online]. Praha, ¢2011-2012 [cit. 2016-10-06].
Dostupné z: http://www.generacey.cz/zjisti-jaka-jsi-generace/generace-y
GLADWELL, Malcolm. Bod zlomu: o malych pfi€inach s velkymi nasledky. 4.

vydani, prvni v BizBooks. Brno: BizBooks, 2015. ISBN 978-80-265-0404-7.

GOLAN, Guy J. a Lior ZAIDNER. Creative Strategies in Viral Advertising: An
Application of Taylor’s Six-Segment Message Strategy Wheel. Journal of
Computer-Mediated Communication. 2008, 13(4), 959-972. DOI:
10.1111/j.1083-6101.2008.00426.x. ISSN 10836101. Dostupné také z:
http://doi.wiley.com/10.1111/}.1083-6101.2008.00426.x

HARPER, Douglas. Design. In: The Online Etymology Dictionary [online].
Chester County, c2001-2016 [cit. 2016-10-06]. Dostupné z:
http://www.etymonline.com/index.php?term=design&allowed_in_frame=0

HESKOVA, Marie a Peter STARCHON. Marketingova komunikace a moderni
trendy v marketingu. Praha: Oeconomica, 2009. ISBN 978-80-245-1520-5.

170


http://www.dandad.org/en/d-ad-magic-of-flying-case-study-outdoor-ad/
http://www.dandad.org/en/d-ad-magic-of-flying-case-study-outdoor-ad/
http://www.zakonyprolidi.cz/cs/1995-40
http://www.generacey.cz/zjisti-jaka-jsi-generace/generace-y
http://doi.wiley.com/10.1111/j.1083-6101.2008.00426.x
http://www.etymonline.com/index.php?term=design&allowed_in_frame=0

HORTON, Brett a Avi SHANKAR. Ambient media: Advertising's new media
opportunity? International Journal of Advertising. London: Warc Ltd., 1999,
18(3).

Howitt, D. (2010). Introduction to qualitative methods in psychology. Harlow,
UK: Pearson Education.

HUIZINGA, Johan. Homo ludens: o ptivodu kultury ve hte. Praha: Mlada
fronta, 1971, 226 s.

HUTTER, Katharina a Stefan HOFFMANN. Surprise, Surprise. Ambient Media
as Promotion Tool for Retailers. Journal of Retailing. 2014, 90(1), 93-110. DOI:
10.1016/j.jreta1.2013.08.001. ISSN 00224359. Dostupné také z:
http://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S0022435913000638

IButterfly. 1Butterfly [online]. Hong Kong, 2016 [cit. 2016-08-22]. Dostupné z:
http://ibutterfly.hk/chi/index.html

iDirekt, ,,Kopacska* kampan Underline zplsobila pozdviZeni a doséhla
vybornych vysledka. In: iDirekt [online]. 2009 [cit. 2016-07-20]. Dostupné z:
http://idirekt.cz/marketingove-zpravodajstvi/kopacska-kampan-underline-
zpusobila-pozdvizeni-a-dosahla-vybornych-vysledku

JENKINS, Blaise. Consumer Sharing of Viral Video Advertisements: A Look
into Message and Creative Strategy Typologies and Emotional Content. In:
AMERICAN UNIVERSITY: Washington.DC [online]. Washington, 2011 [cit.
2016-09-08]. Dostupné z:
http://www.american.edu/soc/communication/upload/blaise-jenkins.pdf

KOCH, Peter-Paul. Form follows function. In: DIGITAL WEB magazine
[online]. 2003 [cit. 2016-08-04]. Dostupné z: http://www.digital-
web.com/articles/form_follows_function/

KOLESAR, Zdeno. Kapitoly z d&jin designu. V ¢eském jazyce vyd. 2., dopl. a
rev. V Praze: Vysoka Skola uméleckoprtimyslova, 2009. T. ISBN 978-80-
86863-28-3.

KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007,
ISBN 978-80-247-1545-2.
KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni

metody a techniky marketingového vyzkumu: revue littéraire mensuelle. Praha:
Grada, 2011. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3527-6.

KRAUTSACK, Daniela O. a Thomas AUST. COWS IN JACKETS: Can
ambient media fight the effect of mass media fragmentation? Worldwide multi
media measurement 2006. 2006, , 9.

171


http://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S0022435913000638
http://ibutterfly.hk/chi/index.html
http://idirekt.cz/marketingove-zpravodajstvi/kopacska-kampan-underline-zpusobila-pozdvizeni-a-dosahla-vybornych-vysledku
http://idirekt.cz/marketingove-zpravodajstvi/kopacska-kampan-underline-zpusobila-pozdvizeni-a-dosahla-vybornych-vysledku
http://www.american.edu/soc/communication/upload/blaise-jenkins.pdf
http://www.digital-web.com/articles/form_follows_function/
http://www.digital-web.com/articles/form_follows_function/

KRAUTSACKOVA, Daniela. Ambientni média - jak se svét méni. In: MAM:
Marketing&Media [online]. Praha: Economia, 2008 [cit. 2016-07-20]. Dostupné
z: http://mam.ihned.cz/c1-22875980-ambientni-media-jak-se-svet-meni

Kravicka Milka. Milka [online]. 2014 [cit. 2016-08-04]. Dostupné z:
http://www.milka.info/milkal/page?siteid=milkal-
prd&locale=czcz1&PagecRef=556

LEVINSON, Jay, Conrad. Guerilla marketing: Nejuc¢innéjsi a financné
nendro¢ny marketing. Brno : Computer Press, 2007, 326 s. ISBN 978-80-251-
2472-7

LIDOVKY.cz, Ales Najbrt: O grafice, Varech, divadle i penézich. In:
LIDOVKY.cz [online]. Praha: MAFRA, a.s., 2012 [cit. 2016-09-01]. Dostupné
z: http://www.lidovky.cz/designer-ales-najbrt-o-grafice-varech-divadle-i-
penezich-pih-/design.aspx?c=A120712 091839 In-bydleni_ter

LIDWELL, William, Kritina HOLDEN a Jill BUTLER. Univerzalni principy
designu: 125 zpusobti jak zvysit pouZitelnost a pfitazlivost a ovlivnit vnimani
designu. Brno: Computer Press, 2011. ISBN 978-80-251-3540-2.

LUGMAYR, Artur, Estefania SERRAL, Ansgar SCHERP, Bogdan
POGORELC a Moyen MUSTAQUIM. Ambient media today and tomorrow.
Multimedia Tools and Applications. 2014, 71(1), 7-37. DOI: 10.1007/s11042-
012-1346-z. ISSN 1380-7501. Dostupné také z:
http://link.springer.com/10.1007/s11042-012-1346-z

LUGMAYR, Artur. Connecting the real world with the digital overlay with
smart ambient media—applying Peirce’s categories in the context of ambient
media. Multimedia Tools and Applications. 2012, 58(2), 385-398. DOI:
10.1007/s11042-010-0671-3. ISSN 1380-7501. Dostupné také z:
http://link.springer.com/10.1007/s11042-010-0671-3

LUM, Ryan. What is Ambient Advertising? In: Creative guerrilla marketing
[online]. 2012 [cit. 2016-06-16]. Dostupné z:
http://www.creativeguerrillamarketing.com/querrilla-marketing/what-is-
ambient-advertising/

MACLEOQOD, Duncan. McDonalds Fries Pedestrian Crossing. In: Inspiration
room [online]. 2010 [cit. 2016-08-02]. Dostupné z:
http://theinspirationroom.com/daily/2010/mcdonalds-fries-pedestrian-crossing/

MARTINDALE, Jon. 'Pokémon Go’ loses 15 million active players in a month.
In: DIGITAL TRENDS [online]. 2016 [cit. 2016-08-31]. Dostupné z:
http://www.digitaltrends.com/gaming/pokemon-go-decline-player-numbers/

172


http://mam.ihned.cz/c1-22875980-ambientni-media-jak-se-svet-meni
http://www.milka.info/milka1/page?siteid=milka1-prd&locale=czcz1&PagecRef=556
http://www.milka.info/milka1/page?siteid=milka1-prd&locale=czcz1&PagecRef=556
http://www.lidovky.cz/designer-ales-najbrt-o-grafice-varech-divadle-i-penezich-pih-/design.aspx?c=A120712_091839_ln-bydleni_ter
http://www.lidovky.cz/designer-ales-najbrt-o-grafice-varech-divadle-i-penezich-pih-/design.aspx?c=A120712_091839_ln-bydleni_ter
http://link.springer.com/10.1007/s11042-012-1346-z
http://link.springer.com/10.1007/s11042-010-0671-3
http://www.creativeguerrillamarketing.com/guerrilla-marketing/what-is-ambient-advertising/
http://www.creativeguerrillamarketing.com/guerrilla-marketing/what-is-ambient-advertising/
http://theinspirationroom.com/daily/2010/mcdonalds-fries-pedestrian-crossing/
http://www.digitaltrends.com/gaming/pokemon-go-decline-player-numbers/

MATEJKOVA, Kamila. Sou¢asnost zajima design, ktery vypravi piibéhy. In:
CZECHDESIGN [online]. Praha, 2015 [cit. 2016-08-02]. Dostupné z:
http://www.czechdesign.cz/temata-a-rubriky/soucasnost-zajima-design-ktery-
vypravi-pribehy

MCGEE, Paul. Jak si nedé€lat starosti: malé¢ zmény, diky kterym se budete méné
stresovat a vice si uzivat zivota. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4513-8.

MCWADE, John. Jak na plsobivy graficky design: navrhy brozur, log, webt,
newslettert, vizitek ¢i plakéat. Brno: Computer Press, 2011. ISBN 978-80-251-
3118-3.

MEDIA: MEDIA WATCH Euro’96. In: Campaign [online]. Haymarket Media
Group Ltd, 2010 [cit. 2016-07-20]. Dostupné z:
http://www.campaignlive.co.uk/article/63773/media-media-watch-euro--

rsquo96

METCALFE, John. Driver Crashes Into a Baltimore Police Car While Allegedly
Playing Pokémon Go. In: CITYLAB [online]. The Atlantic Monthly Group,
Inc., 2016 [cit. 2016-08-19]. Dostupné z:
http://www.citylab.com/tech/2016/07/driver-crashes-into-a-baltimore-police-
car-while-allegedly-playing-pokemon-go/492137/

Metody efektivniho u€eni z pohledu psychologie uceni. Plzen, 2011.

MICHL, Jan. Form follows WHAT ?: The modernist notion of function as a
carte blanche. In: Magazine of the Faculty of Architecture & Town Planning.
10. Haifa: Technion I.1.T., 1995, s. 20-31. Dostupné také z:
https://www.researchgate.net/publication/235700760 Form_follows WHAT T
he _modernist_notion of function as a carte_blanche 1995

MISEREOR: IHR HILFSWERK [online]. Aachen, 2016 [cit. 2016-08-01].
Dostupné z: http://www.misereor.org/about-us.htmi

MURANO, Grace. 15 Creative Ads in Unusual Places. In: Oddee [online]. 2009
[cit. 2016-08-04]. Dostupné z: http://www.oddee.com/item_96643.aspx

OAAA. OUT OF HOME ADVERTISING TODAY. In: Outdoor Advertising
Association of America [online]. Washington, 2015 [cit. 2016-08-31]. Dostupné
z.
https://www.oaaa.org/Portals/0/Public%20PDFs/O0OH%20Advertising%20Toda
y%202015.pdf

173


http://www.czechdesign.cz/temata-a-rubriky/soucasnost-zajima-design-ktery-vypravi-pribehy
http://www.czechdesign.cz/temata-a-rubriky/soucasnost-zajima-design-ktery-vypravi-pribehy
http://www.campaignlive.co.uk/article/63773/media-media-watch-euro--rsquo96
http://www.campaignlive.co.uk/article/63773/media-media-watch-euro--rsquo96
http://www.citylab.com/tech/2016/07/driver-crashes-into-a-baltimore-police-car-while-allegedly-playing-pokemon-go/492137/
http://www.citylab.com/tech/2016/07/driver-crashes-into-a-baltimore-police-car-while-allegedly-playing-pokemon-go/492137/
https://www.researchgate.net/publication/235700760_Form_follows_WHAT_The_modernist_notion_of_function_as_a_carte_blanche_1995
https://www.researchgate.net/publication/235700760_Form_follows_WHAT_The_modernist_notion_of_function_as_a_carte_blanche_1995
http://www.misereor.org/about-us.html
http://www.oddee.com/item_96643.aspx
https://www.oaaa.org/Portals/0/Public%20PDFs/OOH%20Advertising%20Today%202015.pdf
https://www.oaaa.org/Portals/0/Public%20PDFs/OOH%20Advertising%20Today%202015.pdf

ONDREJ, Ilinéev. 6 PRINCIPU PRESVEDCIVOSTI NA WEBU. In: UNIE
GRAFICKEHO DESIGNU: Profesni sdruZeni grafickych designéri a typografii
Ceské republiky [online]. Praha, 2015 [cit. 2016-10-08]. Dostupné z:
http://unie-grafickeho-designu.cz/6-principu-presvedcivosti-na-webu/ -
V_1J7JOLSqgQ

OSKAR V CESKEM VYDAN{ GUINNESSOVY KNIHY REKORDU. In:
Vodafone [online]. Praha, 2004 [cit. 2016-07-20]. Dostupné z:
http://www.vodafone.cz/o-vodafonu/o-spolecnosti/pro-media/tiskove-
zpravy/detail/oskar-v-ceskem-vydani-quinnessovy-knihy-rekordu/

PATALAS, Thomas. Guerillovy marketing: jak s malym rozpoctem dosdhnout
velkého uspéchu. Praha: Grada, 2009, 191 s. Marketing (Grada). ISBN 978-80-
247-2484-3.

POGORELC, Bogdan, Artur LUGMAYR, Bjorn STOCKLEBEN, et al.
Ambient bloom: new business, content, design and models to increase the
semantic ambient media experience. Multimedia Tools and Applications. 2013,
66(1), 7-32. DOI: 10.1007/s11042-012-1228-4. ISSN 1380-7501. Dostupné také
z: http://link.springer.com/10.1007/s11042-012-1228-4

PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova
komunikace. Praha: Grada, 2010. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8.

Rada pro reklamu. Rada pro reklamu [online]. Praha, 2005 [cit. 2016-07-18].
Dostupneé z: www.rpr.cz

RAJCAK, Milan. Marketingova komunikécia v digitdlnom veku. 1. Trnava:
Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave, 2013, 102s. ISBN 978-80-8105-523-2.

RAND, Paul. Design, form, and chaos. New Haven: Yale University Press,
1993. ISBN 03-000-5553-6.

REZLER, Lubos. Efekt TV reklamy klesa. Praha, 2013. Dostupné také z:
http://www.simar.cz/assets/media/5 Insight Summit Simaru 05 2013 Efekt TV
reklamy klesa.pdf

SAMARA, Timothy. Graficky design: zdkladni pravidla a zpisoby jejich
porusovani. V Praze: Slovart, 2008. ISBN 978-80-7391-030-3.

SDN Manifesto. SDN [online]. Cologne: Service Design Network Office Kdln
International School of Design, c2016 [cit. 2016-08-02]. Dostupné z:
https://www.service-design-network.org/manifesto

SMITH, Craig. Pokemon GO Statistics (August 2016). In: DMR: Stats | Gadgets
[online]. 2016 [cit. 2016-08-31]. Dostupné z:
http://expandedramblings.com/index.php/pokemon-go-statistics/

174


http://unie-grafickeho-designu.cz/6-principu-presvedcivosti-na-webu/#.V_lJ7JOLSgQ
http://unie-grafickeho-designu.cz/6-principu-presvedcivosti-na-webu/#.V_lJ7JOLSgQ
http://www.vodafone.cz/o-vodafonu/o-spolecnosti/pro-media/tiskove-zpravy/detail/oskar-v-ceskem-vydani-guinnessovy-knihy-rekordu/
http://www.vodafone.cz/o-vodafonu/o-spolecnosti/pro-media/tiskove-zpravy/detail/oskar-v-ceskem-vydani-guinnessovy-knihy-rekordu/
http://link.springer.com/10.1007/s11042-012-1228-4
http://www.simar.cz/assets/media/5%20Insight%20Summit%20Simaru%2005%202013%20%20%20Efekt%20TV%20reklamy%20kles%C3%A1.pdf
http://www.simar.cz/assets/media/5%20Insight%20Summit%20Simaru%2005%202013%20%20%20Efekt%20TV%20reklamy%20kles%C3%A1.pdf
http://expandedramblings.com/index.php/pokemon-go-statistics/

Social Swipe: raising money for Misereor through interactive posters. SOFII:
Ideas, information, initiatives to help you change the world [online]. LONDON:
The SOFII Foundation, 2015 [cit. 2016-08-01]. Dostupné z: http://sofii.org/case-
study/social-swipe-raising-money-for-misereor-through-interactive-posters

Soukromy prostor. VCFA CVUT [online]. Praha, 2013 [cit. 2016-08-16].
Dostupné z: https://vp.fa.cvut.cz//slovnik/index.php/Soukrom%C3%BD_prostor

STROOP, J.Ridley. Studies of Interference in Serial Verbal Reactions. In:
Neuropsychology. La Jolla, 1935, s. 15-23.

Target Brands, Inc. Attention Pokémon Trainers: Giant Poké Balls are Popping
up in Front of Target Stores. In: A BULLSEYE VIEW: BEHIND THE
SCENES AT TARGET [online]. 2016 [cit. 2016-08-30]. Dostupné z:
https://corporate.target.com/article/2016/08/pokemon-go-bollards

The Naval Museum of Alberta: Billboard. In: COLORIBUS [online]. 2007 [cit.
2016-08-02]. Dostupné z:
https://www.coloribus.com/adsarchive/commercials/12097355/

TYPOLOGIA NASTROJOV GUERILLA MARKETINGU. BANYAR, Milan.
Teorie a praxe v marketingové komunikaci. Zlin: Radim Bacuv¢ik - VeRBuUM,
2015, s. 104-124. Protipdly marketingové komunikace. ISBN 978-80-87500-68-
2.

VAROVANTI: Pii hrani Pokémon GO davejte pozor, co se d&je v okoli!. In:
Pokémon GO [online]. 2016 [cit. 2016-08-19]. Dostupné z:
http://pghra.cz/varovani-pri-hrani-pokemon-go-davejte-pozor-co-se-deje-v-
okoli/

Vetejny prostor. Katedra urbanismu a izemniho planovani [online]. Praha:
Katedra urbanismu a izemniho planovani Fakulta stavebni CVUT, 2011 [cit.
2016-08-11]. Dostupné z: http://www.uzemi.eu/pojmy/verejny-prostor

WEHLEIT, Kolja. Ambient media: the key to target group communication.
Admap. Washington: World Advertising Research Center, 2003, (439), 30-32.

What is Industrial Design? IDSA [online]. Herndon: Industrial Designers
Society of America, c2016 [cit. 2016-08-02]. Dostupné z:
http://www.idsa.org/education/what-is-industrial-design

WORTHINGTON, Shari. How Many Advertisements Do We See Each Day?
In: What’s Working in Marketing: Sharing Our Expertise in Technology
Marketing, Public Relations, e-Marketing and Web Site Development [online].

175


http://sofii.org/case-study/social-swipe-raising-money-for-misereor-through-interactive-posters
http://sofii.org/case-study/social-swipe-raising-money-for-misereor-through-interactive-posters
https://vp.fa.cvut.cz/slovnik/index.php/Soukrom%C3%BD_prostor
https://corporate.target.com/article/2016/08/pokemon-go-bollards
https://www.coloribus.com/adsarchive/commercials/12097355/
http://pghra.cz/varovani-pri-hrani-pokemon-go-davejte-pozor-co-se-deje-v-okoli/
http://pghra.cz/varovani-pri-hrani-pokemon-go-davejte-pozor-co-se-deje-v-okoli/
http://www.uzemi.eu/pojmy/verejny-prostor

2014 [cit. http://blog.telesian.com]. Dostupné z: http://blog.telesian.com/how-
many-advertisements-do-we-see-each-day/

XIE, Jenny. This Ingenious Subway Ad Activates When the Train Arrives. In:
CITYLAB [online]. 2014 [cit. 2016-08-03]. Dostupné z:
http://www.citylab.com/tech/2014/02/ingenious-subway-ad-activates-when-
train-arrives/8508/

Zakaz pokémonti dorazil do Ceska. Skoda lov ut'ala kvili irazim a $pionazi. In:
IDnes [online]. Praha: MAFRA a. s., 2016 [cit. 2016-08-19]. Dostupné z: Zakaz
pokémoni dorazil do Ceska. Skoda lov ut'ala kvili Giraztim i §pionazi Zdroj:
http://ekonomika.idnes.cz/pokemon-go-zakaz-skoda-auto-dfa-
/ekonomika.aspx?c=A160818 184049_zahranicni_mib

176


http://blog.telesian.com/how-many-advertisements-do-we-see-each-day/
http://blog.telesian.com/how-many-advertisements-do-we-see-each-day/
http://www.citylab.com/tech/2014/02/ingenious-subway-ad-activates-when-train-arrives/8508/
http://www.citylab.com/tech/2014/02/ingenious-subway-ad-activates-when-train-arrives/8508/
http://ekonomika.idnes.cz/pokemon-go-zakaz-skoda-auto-dfa-/ekonomika.aspx?c=A160818_184049_zahranicni_mlb
http://ekonomika.idnes.cz/pokemon-go-zakaz-skoda-auto-dfa-/ekonomika.aspx?c=A160818_184049_zahranicni_mlb

