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Jazykove a sociokulturni aspekty ambientni reklamy

na soucasném americkém trhu

Abstrakt

Tato bakalaiska prace se zabyva jazykovymi a sociokulturnimi aspekty ambientni reklamy
na soucasném americkém trhu. Hlavnim cilem bylo analyzovat, jak jazykové prostiedky a
kulturni kontext ovliviiuji i€innost tohoto typu marketingové komunikace a jak se

ambientni reklama stavé soucasti kazdodenniho Zivota spotiebiteli.

Teoreticka €ast prace zkouma koncept ambientniho marketingu v rdmci guerillové
reklamy, pfi¢emZ se zaméfuje na jeho specifika v kontextu méniciho se spottebitelského
chovani. Analyzuje, jak jazykové prvky, jako jsou slovni hiicky, humor nebo kulturni
odkazy, prispivaji k efektivité reklamnich sdé€leni a jak ambientni reklama vyuziva

netradi¢ni prostiedi k osloveni cilového publika.

Prakticka ¢éast je zaméfena na analyzu konkrétnich reklamnich kampani a jejich
jazykovych strategii, které prispivaji k uspéSnosti ambientniho marketingu v USA.
Prostiednictvim podrobného rozboru téchto kampani byla identifikovana klicova
lingvisticka a vizualni feseni, jez posiluji zapamatovatelnost a emocionalni odezvu publika.
Vysledky vyzkumu ukazuji, ze efektivni ambientni reklama spociva v kombinaci
kreativniho jazyka, vizualni originality a schopnosti propojit sdéleni s kulturnim kontextem

cilove skupiny.

Zavery této studie mohou byt vyuzity jako podklad pro efektivnéjsi navrh ambientni

reklamy, ktera zohlednuje jazykové a kulturni faktory amerického trhu.

Kli¢ova slova: marketingovd komunikace, komunikaéni mix, ambientni marketing,

reklamni kampan.



Linguistic and Sociocultural Aspects of Ambient

Advertising in the Contemporary American Market

Abstract

This bachelor's thesis explores the linguistic and sociocultural aspects of ambient
advertising in the contemporary American market. The primary objective was to analyze
how linguistic elements and cultural context influence the effectiveness of this type of
marketing communication and how ambient advertising seamlessly integrates into

consumers' everyday lives.

The theoretical part examines the concept of ambient marketing within the framework of
guerrilla advertising, focusing on its specifics in the context of evolving consumer
behavior. It analyzes how linguistic features such as wordplay, humor, and cultural
references enhance the effectiveness of advertising messages and how ambient advertising

utilizes unconventional environments to engage target audiences.

The practical section focuses on analyzing specific advertising campaigns and their
linguistic strategies that contribute to the success of ambient marketing in the U.S. A
detailed examination of these campaigns helped identify key linguistic and visual elements
that enhance message memorability and evoke an emotional response from the audience.
The findings indicate that successful ambient advertising relies on a combination of
creative language use, visual originality, and the ability to connect the message with the

cultural context of the target group.

The conclusions of this study can serve as a foundation for designing more effective
ambient advertising campaigns that thoughtfully incorporate linguistic and cultural aspects

of the American market.

Keywords: marketing communication, communication mix, ambient marketing,

advertising campaign
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1 Uvod

Bakalarska prace se zaméfila na problematiku tvorby ambientni reklamy na sou¢asném
americkém trhu z pohledu jazykovych a sociokulturnich aspektti. Aktualnost tématu
vychazela z dynamické transformace medidlniho prostoru a spotiebitelského chovani v ére
digitalizace. Ambientni reklama, ktera vyuzivala netradi¢ni reklamni nosice a integraci do
okolniho prostiedi, se stala i¢innym ndstrojem pro prekonani ,,reklamni slepoty* a ziskani
pozornosti publika, jez bylo presyceno tradicnimi reklamnimi sdélenimi. Zv1astni
pozornost si zaslouzily jazykové a sociokulturni aspekty tohoto formatu, nebot’ ispé$na
ambientni reklama vyzadovala hluboké porozuméni kulturnim k6édiim, hodnotovym
orientacim a lingvistickym specifikiim multikulturni americké spolecnosti. V podminkach
rostouci rozmanitosti amerického trhu a zesilujiciho vlivu riznych etnickych skupin se
analyza zpusobti adaptace reklamnich sd€leni k sociokulturnimu kontextu stala klicovym
faktorem pro tvorbu efektivnich ambientnich kampani, které se mohly organicky zaclenit

do kazdodenniho zivota spotiebitelti a vytvorfit emocionalni vazbu se znackou.

Cilem bakalatské prace bylo identifikovat specifika jazykového a sociokulturniho ptisobeni
ambientni reklamy. Metodologie vyzkumu zahrnovala kvantitativni a kvalitativni metody

sbéru dat, mezi n¢z patiila obsahova analyza a dotaznikové Setfeni.

Teoreticka Cast prace definovala koncept marketingové komunikace a analyzovala roli
ambientni reklamy v ramci komunika¢niho mixu, pfi¢emz se zaméfovala na specifika

jejiho jazykového plisobeni na spotiebitele.

Cilem kvalitativniho vyzkumu bylo identifikovat jazykove strategie a hodnotit jazykové
prostiedky a nastroje ambientniho marketingu na americkém trhu prostfednictvim
obsahové analyzy rliznych realizaci ambientni reklamy. Na zakladg€ analyzy rtiznych typQ
ambientni reklamy byly formulovany zavéry tykajici se specifik vyuziti jednotlivych
reklamnich nosic¢t na americkém trhu. Dale byla provedena analyza jazykového pisobeni
ambientniho marketingu na amerického spotiebitele prostfednictvim ctyt znamych
reklamnich kampani, které prokazaly svou efektivitu. Na konkrétnich ptikladech bylo
rovnéz hodnoceno vyuziti jazykovych prostfedkill a technik ambientniho marketingu na
americkém trhu, pfi¢emz byly zkoumény nésledujici strategie: kontextualni metafory,

integrace hovorového jazyka do necekanych lokaci, vicevyznamové sémantické struktury,



lokalizacné podminénd sémantika, strategie kulturni kontextualizace, asova adaptace

jazykovych konstrukei, interaktivni lingvisticka angazovanost a semiotickd konvergence.

Kvantitativni vyzkum se zaméfoval na analyzu postoju americkych spotiebitelt k
ambientni reklamé a jejiho vlivu na jejich vnimani, k ¢emuz byla vyuzita metoda

dotaznikového Setfeni.

Vysledky vyzkumu mohly byt vyuzity k efektivnéjSimu navrhu ambientni reklamy na

americkém trhu z lingvistického a sociokulturniho hlediska.



2 Cil prace a metodika

2.1 Cil préace

Cilem této prace je detailné identifikovat jazykové a sociokulturni rysy, které se objevuji v
ambientnich reklamnich kampanich realizovanych vybranymi spole¢nostmi podnikajicimi
na soucasném americkém trhu. Tyto kampané jsou analyzovany z hlediska jejich
inovativniho pfistupu k marketingovym komunikacim, pfi¢emz zvlastni pozornost je
vénovana jazykovym prostfedktim a kulturnim specifiktim, jez ovlivituji vnimani
reklamnich sdéleni a jejich efektivitu u cilového publika.

Vyzkum se zamétuje na konkrétni priklady ambientnich reklam, které se odliSuji svou
originalitou, kreativnim vyuZitim prostiedi a schopnosti oslovit spotfebitele neobvyklym
zptsobem. Cilem je zkoumat, jakym zplisobem jazykové prostiedky, jako jsou metafory,
jazykové hry, idiomatické vyrazy nebo lokalni kulturni reference, prispivaji k dosazeni
zamysleného efektu reklamniho sdéleni. Déle se analyzuje, jak sociokulturni faktory, jako
je etnicka diverzita, lokalni tradice, hodnoty ¢i historické kontexty, ovliviiuji zptsob,
jakym je reklama vniména a interpretovana riznymi skupinami spotiebiteld.

Soucasti prace je rovnéz hodnoceni, jak spolecnosti na americkém trhu ptizpiisobuji své
reklamni kampané specifickym podminkdm tohoto kulturné rozmanitého prostredi. Diiraz
je kladen na zkoumani, jak tyto kampan¢ odrazeji kulturni pluralismus a individualismus,
které jsou charakteristické pro americkou spolecnost. Vysledky analyzy poskytuji ptehled
o klicovych faktorech uspésnosti ambientniho marketingu a jeho schopnosti navazat silné
emocionalni a psychologické spojeni se spotiebitelem. Tato prace tak piispiva k hlubsimu
porozumeéni vyznamu jazykovych a kulturnich aspektii v soucasnych marketingovych

strategiich.
2.2 Metodika

V teoretické ¢asti prace jsou popsany zakladni koncepty marketingove komunikace,
pticemz hlavni diraz je kladen na ambientni marketing jako inovativni nastroj
komunikace. Tato ¢ast se zamétuje na jeho specifické rysy, jako je vyuziti netradi¢nich
prostiedi, kreativni jazykové prvky a prizptisobeni sociokulturnim podminkdm cilového
publika. Ambientni marketing je charakterizovan jako forma guerillového marketingu,

kterd kombinuje nizkondkladové strategie s vysokou mirou kreativity a cilenym pisobenim



na emoce spotiebiteld.

Zvlastni pozornost je vénovana jazykovym aspektiim, v€etné vyuziti metafor, jazykovych
her a kontextualnich aluzi, které zvysuji zapamatovatelnost sdéleni a podporuji
emocionalni propojeni s publikem. Teoreticka ¢ast se ddle zaméfuje na sociokulturni
faktory, jako jsou kulturni specifika, hodnoty a normy, jez ovliviuji efektivitu kampani.
Soucasti je také analyza role kulturniho kapitalu v marketingu a jeho vliv na vnimani
reklamnich sdé€leni riiznymi socidlnimi skupinami. Popis jednotlivych vyhod a nevyhod
ambientniho marketingu poskytne zakladni ramec pro pochopeni jeho moznosti a omezeni.
V praktické Casti se analyzuji a srovnavaji vybrané piiklady realizace ambientnich
reklamnich kampani na americkém trhu. Tyto kampan¢ jsou hodnoceny z hlediska
jazykového zpracovani, pfizptasobeni kulturnim specifikiim a schopnosti oslovit cilové
publikum. Analyza se zaméfuje na to, jak byly vyuzity kreativni prvky, jako jsou
neobvyklé reklamni nosice a inovativni jazykové konstrukce, k vytvoreni
zapamatovatelnych sdéleni a dosazeni marketingovych cili. Srovnavaji se rozdily v
ptistupu jednotlivych spolecnosti, pficemz diiraz je kladen na faktory, které ptispély k
uspechu nebo neuspéchu konkrétnich kampani.

Zavérem praktické ¢asti jsou formulovany poznatky o efektivité ambientniho marketingu a
jeho schopnosti pfizptisobit se specifickym podminkam amerického trhu. Tato zjisténi jsou
vyuZita k formulaci doporuceni pro dalsi vyuziti ambientniho marketingu v riznych
kulturnich kontextech. Kombinace teoretické a praktické ¢asti tak poskytuje komplexni

pohled na vyznam jazykovych a sociokulturnich aspekti v marketingové komunikaci.



3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketingovd komunikace a jeji soucasti

Aktualnost tématu tohoto vyzkumu vychazi ze skutecnosti, ze jednim z klicovych trendi
rozvoje moderniho marketingového komunika¢niho prostiedi je rostouci vyznam
komunikacni ¢innosti organizaci ve vSech oblastech. Tato ¢innost je stale castéji vnimana
jako dilezita manazerska funkce. Navic se v ramci marketingové komunikace stale vice

zdiiraznuje ukol zapojeni spotiebitelti do komunikace za ticelem zvyseni jeji efektivity.

Tato transformace marketingové komunikace souvisi pfedevs§im se zménou role
spottebitele, s nariistem jeho vlivu na trhu, s vyssi selektivitou z jeho strany, ¢astéjSim
ignorovanim komerc¢nich sdé€leni a s trendy, jako je zvySovani nakladii na propagaci a

vznik novych komunikaénich kanald.

Vyznamnou roli v této zmené sehral také rozvoj technologii v oblasti tvorby a Sifeni
sd€leni, které nabidly nové moznosti, jak zapojit spotiebitele do komunikace. Jednim z
nastrojii marketingové komunikace, ktery umoziuje snizovat naklady na propagaci,
efektivné pritahovat pozornost spotiebitelii a zapojovat je do interakce, je ambientni

marketing.
3.1.1 Pojeti marketingové komunikace

Marketingova komunikace je jednim z prvka marketingového mixu (4P) spole¢nosti, kam
patii také produkt, cena a distribu¢ni kanaly. V ramci marketingového mixu je
marketingova komunikace zamérena na informac¢né-komunikacni podporu trzni nabidky
spole¢nosti a budovani komunikace s jejimi cilovymi skupinami. Diky tomu je mozZzné
zvysit povédomi o spolecnosti a jejich produktech mezi cilovymi spotiebiteli 1 Sirsi

vetejnosti (Jakubikova, 2008, s.104).

V obecnéj$im pojeti 1ze marketingovou komunikaci definovat jako jakoukoli formu
sdéleni, které spolecnost vyuziva k informovani, ptesvédcovani nebo ptipominani svych
produkti, sluzeb, image, myslenek, spolecenskych aktivit nebo k ovliviiovani verejnosti

(Kitchen, Proctor, 2015, s. 42).



Marketingova komunikace je tedy povazovana za jakoukoli formu komer¢niho sdéleni
zaméfeného na ovlivilovani spotiebitell a vefejnosti. Znamy odbornik na marketing R.
Kotler definuje marketingovou komunikaci jako soubor prostfedki, kterymi se firmy snazi
informovat, piesvédCovat a pfipominat spotiebitelim, ptimo ¢i nepiimo, své produkty a
znacky. Tento soubor lze nazvat ,,hlasem* znacky a prostiedkem, jak navéazat dialog a

budovat vztahy se spottebitelem (Kotler, 2019, s. 365).

Z toho vyplyva, Ze marketingova komunikace je zaméfena na navazovani dialogu se
spottebiteli, aby jim poskytovala informace o produktech nabizenych spolecnosti a zaroven

je presvédcovala k jejich nakupu.

Navic podle definice marketingové komunikace, kterou nabizi J.M. Juska, je cilem této
¢innosti vytvoreni efektivniho procesu komunikacni aktivity spolecnosti. Tento proces
podporuje budovani diveéryhodnych vztahti mezi spolecnosti a jejimi spotiebiteli a zaroven

pomaha spolecnosti odlisit se od konkurence na trhu (Juska, 2021, s. 32).

V této definici jsou kli¢ovymi cili marketingové komunikace budovani dlouhodobych
vztaht se spotiebiteli a zvySovani konkurenceschopnosti spolecnosti. V této souvislosti je
tteba zdliraznit, Ze marketingova komunikace by méla byt vzdy orientovana na dosaZeni
konkrétniho cile, ktery souvisi se zlepSenim postaveni spolecnosti na trhu a jeji interakci se
spotfebiteli. Tyto cile mohou mit jak imageovy, tak komer¢ni charakter a mohou zahrnovat

komplexni piisobeni.

Obecné Ize fici, Ze v riznych definicich marketingové komunikace jde o Sifeni
komunika¢nich sdéleni o spole¢nosti a jejich produktech s cilem ovlivnit ndzory a chovani
cilovych skupin. To ¢ini marketingovou komunikaci nedilnou souc¢asti marketingovych a

obchodnich aktivit spolecnosti.
3.1.2 Cile marketingove komunikace

Ke klicovym cilim marketingové komunikace podle J. Pfikrylové patii ovlivnéni
povédomi o spole¢nosti a nakupniho chovani spotiebiteltl, coz by mélo zajistit vysokou
uroven prodeje produktli a sluzeb spolecnosti, a tim i vysoky obrat, zisk a rozsifeni trzniho

podilu spole¢nosti (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 36—37).



Z toho vyplyva, Ze v ramci marketingové komunikace dosazeni cili, jako je zvySeni
povédomi o spole€nosti a budovani jejiho image, ptimo ptispiva k naplnéni komer¢nich

cili, zejména k rustu prodeje produkti a sluzeb.

Hlavni ulohou marketingové komunikace v modernich spole¢nostech je efektivni
koordinace vSech druhii komunikace a fizeni komunikacnich toka spolecnosti (Varey,
2002, s. 112). Kromé toho Ize v oblasti marketingové komunikace identifikovat nékolik
vyznamnych ukold, které mohou byt pfedmétem jejiho vyvoje a realizace(Kotler, 2019, s.
368-370):

e Formovani trzni pozice spolecnosti: informovani o vyhodach a odlisnostech
spole¢nosti od konkurence, jejich unikétnich vlastnostech a o jejim jasném a
strategickém umisténi na trhu;

e Budovani pozitivniho image a informa¢ni atraktivity spole¢nosti: posilovani
transparentnosti jeji ¢innosti a otevienosti vii¢i interakci s klicovymi zacastnénymi
stranami;

o Posilovani partnerskych vztahti: budovani a udrzovani ditvéry mezi spole€nosti a
vyznamnymi subjekty vefejnosti, jako jsou investofi, média, vefejné organizace a
profesionalni komunity;

e Vytvafeni konzistentniho a jasného obrazu spole¢nosti a znacky: tento obraz by
m¢l byt strategicky promysleny a piispivat k budovani loajality a davéry vuci
spole¢nosti;

e Podpora a ochrana z4jmut spole¢nosti: efektivni fizeni komunikacnich toki ve
vnéjsim prostiedi s cilem chranit zajmy spoleCnosti;

e Pomoc pfi zvladani krizovych situaci: umoznéni spolecnosti efektivné fesit krizové
a konfliktni situace jak ve vnitinim, tak ve vnéjSim prosttedi;

e Zajisténi pravidelné a rostouci ptitomnosti spole¢nosti v informaénim prostoru: to
je dilezité nejen pro budovani povédomi, ale také pro zajisténi jeji

konkurenceschopnosti a relevance na trhu.

Marketingova komunikace tedy umoznuje spolecnosti dosahnout celé fady dulezitych cilt,
které maji zdsadni vliv na jeji celkovou stabilitu v externim prostiedi, efektivni interakei s

cilovymi skupinami a budovani pozitivniho image a dobré povésti. Zajist'uje také soulad



vSech komunikacnich sdéleni spole¢nosti, coz zdiraziuje jeji zasadni roli v celkovém

fungovani spolecnosti.

3.1.3 Ekonomické a socialni faktory marketingové komunikace

Role marketingové komunikace v soucasnych podminkach spociva v tom, Ze se jedna o
komunikacni nastroj, ktery umoziuje budovat interakci mezi spole¢nostmi a zdkazniky.
Prostiednictvim této interakce je mozné ovlivnit formovani poptavky, protoze propagace
zvySuje zajem klientd o propagované produkty a sluzby, vyvolava touhu je zakoupit, a tim

stimuluje poptavku.

V této souvislosti 1ze hlavni faktory ovliviujici realizaci marketingové komunikace

rozdélit na ekonomické a sociokulturni.

Z ekonomického hlediska hraji marketingové komunikace vyznamnou roli nejen v
ekonomice jednotlivych spolecénosti, ale také v narodnim hospodaistvi a celosvétové
ekonomice diky jejich funkci reprodukce poptavky, kterd pozitivné ovlivituje ekonomicky
rozvoj. Jak uvadi J.-J. Lambin, v trZznich podminkach marketingova komunikace piispiva k
organizaci svobodné a konkurenéni vymeény s cilem zajistit efektivni sladéni nabidky zbozi

a sluzeb s poptavkou po nich (Lambin, 2012, s. 249).

Z toho vyplyva, ze marketingova komunikace piedstavuje jeden z mechanismt

ovliviiovani poptavky, coz je zpisobeno nekolika faktory:

e Informovani potencialnich zakaznikd: Marketingova komunikace piinasi informace
o existenci konkrétniho produktu nebo sluzby na trhu. Bez téchto informaci si
zakaznik nemtize vytvofit poptavku po daném produktu.

e Zduraznéni vyhod produktu: Marketingova komunikace ukazuje zakazniktim, jak
produkt uspokoji jejich potieby a jaké vyhody jim pfinese, coz zvysuje jejich zajem
a formuje poptavku.

e Stimulace touhy vlastnit produkt: Prostfednictvim psychologickych nastroju a
vlivovych mechanismi marketingova komunikace pfimo vyvolava potiebu vlastnit

produkt, coz stimuluje nadkupni chovani a rist poptavky.



e UdrZovani poptavky opakovanim sdéleni: Pravidelnym pfipomindnim produktu

zakaznikovi marketingova komunikace udrzuje poptavku na stabilni Grovni.

V ramci ekonomickych faktorii tedy marketingova komunikace plni funkce informacni,
motivacni, stimulacni a pfipominaci, které spole¢né ptispivaji ke vzniku, ristu a udrzeni

poptavky.

V moderni paradigmatu marketingové komunikace hraji sociokulturni faktory zasadni roli
pii tvorbé efektivnich strategii interakce s cilovym publikem. VVyzkumy z poslednich let
potvrzuji rostouci vyznam kulturniho kontextu pfi vyvoji a realizaci marketingovych

kampani, zejména v podminkach globalizace a multikulturniho prostiedi (Wasan, Tripathi,

2014, 5. 133).

Kulturni a socidlni normy v marketingu predstavuji komplexni systém vzajemné
propojenych prvkda, které formuji spotiebitelské vzorce chovani. Podle vyzkumu P. Kotlera
je kulturni kontext klicovym faktorem ovliviiujicim spotiebitelské chovani a vnimani
marketingovych sdéleni. Proto moderni teorie marketingu povazuje kulturni a socialni

normy za zakladni prvky marketingového ekosystému (Kotler, 2019, s. 422).

Z uvedeného vyplyva, Ze kulturni a socialni normy v marketingu tvofi komplexni systém
hodnot, pfesvédceni, tradic a vzorcti chovani, které jsou zakladem pro spottebitelska
rozhodnuti. Tyto prvky jsou nezbytné pro tvorbu efektivnich marketingovych strategii a
umoznuji spole€nostem ptizpusobit se specifikiim riiznych trhii, coz je zvlasté dalezité v

kontextu rostouci globalizace.

3.1.4 Sociokulturni zvlastnosti realizace marketingové komunikace na

americkém trhu

Vyzkumy Hofstede Insights ukazuji, Ze kulturni dimenze spole¢nosti, jako jsou mocenska
vzdalenost, individualismus-kolektivismus, vyhybani se nejistoté a dlouhodoba orientace,
ovlivituji mnoho aspektil zivota, v€etné¢ vnimani informaci. To ptimo ovliviiuje efektivitu

marketingové komunikace, protoze tyto parametry vytvareji specifickou sociokulturni



matrici, kterd urcuje zptsob, jakym jsou reklamni sdéleni vnimana v riznych kulturnich

kontextech (De Mooij, Hofstede, 2010, s. 86-95).

Kulturni relativismus v marketingu se projevuje potiebou piizptisobit marketingova sdéleni
lokéalnim kulturnim kontextlim, coz je obzvlasté dilezité v globalizovaném svété. Firmy
musi zohlednit kulturni specifika riznych trhd, a to nejen na globalni urovni, ale i v ramci
jednotlivych statl s multietnickym slozenim obyvatel, jako jsou napiiklad Spojené staty

americké.

Americky trh je charakteristicky vysokou mirou kulturniho pluralismu, coz klade diraz na
kulturni citlivost v reklamnich sdélenich. Podle vyzkumii McKinsey & Company vykazuje
americky trh vysoky stupen individualismu, ktery se odrazi v marketingové komunikaci
prostiednictvim dirazu na osobni Gspéch, seberealizaci a nezavislost (Kitchen, Proctor,
2015, s. 42). Empirické studie ukazuji, ze americti spotiebitelé jsou citlivéjsi na reklamni

sd¢leni, ktera apeluji na individualni uspéchy a svobodu volby.

Kulturni kapital, koncept zavedeny Pierrem Bourdieum, hraje v americkém kontextu
klicovou roli. Spotiebitelské preference a vnimani reklamy jsou do zna¢né miry uréovany
kulturnim kapitalem cilové skupiny, coz vyzaduje diferencovany ptistup k tvorbé
marketingovych sdéleni. Kulturni kapitél, ktery zahrnuje vzdélani, znalosti, dovednosti a
kulturni kompetence, ovliviiuje zptisob, jakym rtizné socidlni skupiny vnimaji a interpretu;ji

reklamni sdéleni.

V americké spolecnosti, ktera je charakterizovana vysokou mirou socialni diferenciace, se
tento jev projevuje zvlasté vyrazné prostiednictvim odlisnosti v spottebitelskych
praktikach a preferencich riznych socialnich vrstev (Kobayashi, Jackson, Sam, 2018, s.
132-136). Marketingové kampané zaméfené na publikum s vysokym kulturnim kapitalem
mohou naptiklad pouzivat sofistikované kulturni odkazy nebo intelektualni humor, zatimco
pro jiné socialni skupiny mohou byt tyto prvky nepochopitelné. V moderni americké
spolecnosti se kulturni kapital stale Castéji stava markerem socialniho statusu a identity,
coz ovliviiuje spotiebitelské chovani. Znacky aktivné vyuzivaji tento fenomén a vytvareji
produkty a reklamni sdé€leni, kterd apeluji na specifickou troven kulturniho kapitalu jejich

cilového publika.



Sociolingvistickeé aspekty hraji rovnéz klicovou roli ve vnimani reklamy. Jazykové nuance,
slang a kulturni reference musi byt pii tvorbé reklamnich materialti pro americky trh
pecliveé zvazovany. Jazyk neni pouze prostiedkem pienosu informaci, ale 1 silnym
nastrojem socialni identifikace a kulturniho ukotveni (Hornikx, Meurs, 2017, s. 960).
Pouziti specifickych jazykovych konstrukei, dialekti nebo slangovych vyrazi mtze

vyrazng ovlivnit, jak bude reklama vnimana riznymi socidlnimi skupinami.

Americka spolecnost je navic charakteristicka vysokou mirou jazykové diverzity. Vedle
standardni americké angli¢tiny existuje mnoho regionalnich a socialnich variant jazyka, z
nichz kazda nese sviij kulturni a socialni kontext. Kulturni reference v reklamnich
sdélenich vyzaduji zvlastni pozornost, aby byly srozumitelné a relevantni pro cilové
publikum. V americkém prostiedi, kde existuje Siroka skala kulturnich tradic a subkultur,
je klicové zohlednit nejen narodni kulturni kody, ale i lokalni specifika, historicky kontext
a aktualni socialni trendy. Nespravné zvolené nebo nevhodné kulturni reference mohou
nejen snizit efektivitu reklamy, ale také vyvolat negativni reakce publika, coZ je v éfe

socialnich médii a okamzitého $ifeni informaci obzvlast’ rizikové.

Na zavér je tieba zdlraznit, Ze efektivita marketingové komunikace na americkém trhu
ptimo zavisi na hlubokém pochopeni a zohlednéni sociokulturnich faktorti. Moderni
vyzkumy potvrzuji nutnost komplexniho ptistupu k kulturni adaptaci reklamnich sdéleni,
zejména v ramci ambientniho marketingu, ktery vyzaduje zvlastni pozornost k mistnim

kulturnim specifiktim, socidlnim normam a jazykovym zvlastnostem.

3.2 Jazykové aspekty ambientni reklamy

3.2.1 Misto ambientniho marketingu v komunika¢nim mixu

Je dulezité, aby marketingova komunikace byla realizovana komplexné, k cemuz slouzi
komunika¢ni mix. Ten zajist'uje koordinaci riznych kanali a zptisobt komunikace s cilem
vytvortit jasny a piesvédCivy obraz o spolecnosti a jejich produktech prostfednictvim
plsobeni na zainteresované strany riznymi integrovanymi prvky komunikace, které tvori

jednotny a konzistentni tok informaci (Varey, 2002, s. 131).



Komunika¢ni mix podniku pfispiva k vytvoteni efektivniho procesu jeho komunikacni
¢innosti, ktera je zamétena na budovani vztahi s riznymi skupinami cilového publika.
Zaroven umoznuje firmé¢ odlisit se od konkurence prostiednictvim svych komunikaénich

sdéleni (Todorova, 2015, s. 368).

Komunika¢ni mix zahrnuje n€kolik klicovych prvka, které urcuji hlavni kanaly a zplisoby
interakce se spotiebiteli a pfenosu komunikac¢nich sdéleni (Kotler, 2019, s. 390). V
soucasnosti existuje mnoho riznych slozek tohoto mixu, avSak mezi nejtradi¢néjsi prvky
patii pét zakladnich skupin, které zahrnuji rizné nastroje a kanaly komunikace: reklama,

PR, podpora prodeje, pfimy marketing, osobni prodej a online marketing.

S rozvojem komunika¢niho sektoru se vSak zacaly objevovat i nové nastroje, které jsou
soucasti tohoto mixu. To je do znacné miry zpisobeno tim, Ze spotiebitelé jsou dnes
unaveni tradi¢nimi komunika¢nimi metodami a stavaji se viici nim mén¢ vnimavi. Proto v
marketingovém primyslu neustale probiha hledani novych zptisobu propagace (Finne,
Gronroos, 2013, s. 108). Tyto nové zplisoby by mély byt co nejméné nédkladné, protoze
propagaci nevyuzivaji pouze velké znacky s rozsdhlymi marketingovymi rozpocty, ale také

malé a stfedni podniky.

Jednou z téchto zmén bylo zaclenéni guerillového marketingu jako prvku komunikaéniho
mixu. Mezi hlavni pfedpoklady jeho rozvoje patii zména role spotiebitele a pokles jeho
citlivosti na marketingovou komunikaci, rostouci naklady na propagaci a rostouci

konkurence v mnoha odvétvich (Spahi¢, Parilt1, 2019, s. 9).

Pojem ,,guerillovy marketing® byl poprvé predstaven v roce 1984 J.C. Levinsonem, ktery
ho definoval jako nizkonakladové a kreativni metody propagace zalozené na znalosti
psychologie spotiebitell. Tyto metody jsou zaméfeny spise na jejich podvédomi nez na
védomé vnimani (Levinson, 2007, s. 15). Termin ,,guerillovy* ptevzal z vojenské
terminologie, kde oznacuje boj mensich skupin bez tézké vyzbroje, coz mélo poukazat na
analogii s malymi podniky, pro které byl tento novy typ marketingu urc¢en. Malé podniky
maji omezené rozpocty a nemohou si dovolit rozsahlé kampan¢. Cilem guerillového
marketingu podle J.C. Levinsona je oslovit jednotlivce, pfipadné mensi skupiny lidi,

protoze ¢im mensi cilova skupina, tim efektivngjsi je komunikace (Levinson, 2007, s. 21).



Guerillovy marketing v rdmci marketingové komunikace piedpoklada lokalni ptistup
zalozZeny na hluboké znalosti cilové skupiny — jeji psychologie, chovani, spotiebitelskych
zajmu a preferenci. Tento pfistup nabizi fadu vyhod oproti tradi¢nim metodam
marketingové komunikace, avsak vyzaduje peclivé segmentovani publika, vybér
nejvhodnéjsich kanalh a sdéleni pro jednotlivé segmenty a jejich pravidelné vyuZzivani.
Guerillovy marketing predpoklada aktivni praci s klienty a udrzovani neustalého kontaktu

s nimi (Spahi¢, Parilt, 2019, s. 9).

Pivodné J.C. Levinson chapal guerillovy marketing jako zptisoby propagace na malém
geografickém tzemi s vyuzitim levnych reklamnich nosict (napft. letaka, vizitek) a
riznych nekonvencnich technik. Pozd¢ji vSak jeho koncept rozsifil o dalsi nizkonakladoveé
metody, jako jsou tematické ¢lanky v casopisech, veiejna vystoupeni, budovani vztahti se
zakazniky, partnerstvi s jinymi firmami a v neposledni fadé také ambientni marketing jako

soucast guerillového marketingu (Levinson, 2007, s. 21).

Ambientni marketing jako forma guerillového marketingu vyuziva okolni prostredi, ve
kterém se cilove publikum nachazi, jako médium pro marketingovou komunikaci
(Wojciechowski, Fichnova, 2022, s. 24). Toto prostfedi zahrnuje vse, s ¢im mtze cilové
publikum ptijit do kontaktu a co se bézné nepovazuje za tradi¢ni komunikaéni kanal.
Ambientni marketing 1ze povazovat za formu guerillového marketingu, protoze sdili stejné
charakteristiky — zam¢fuje se na izkou cilovou skupinu, vyznacuje se vysokou mirou

kreativity a neobvyklosti a piisobi na psychologické a emocionalni tirovni.

Piimo samotny pojem ambientni marketing jako zptisob propagace se zacal pouzivat ve
Velké Britanii od poloviny 90. let, tedy deset let po vzniku guerillového marketingu.
Ambientni marketing zacal ozna¢ovat marketingovou komunikaci, ktera oslovuje
spotiebitele na téch nejneocekavanéjsich mistech. Dalsi vyznam tomuto pojmu dodala
popularni elektronickd ambientni hudba, ktera byla v té dobé v Londyné rozsifena — zanr
zaméfeny na vytvaieni nalady a atmosféry. V nasledujicich letech se ambientni marketing
zacal uplatiiovat v marketingové praxi v mnoha zemich, pti¢emz si ziskéaval stale vétsi
oblibu diky své nenasilnosti, adresnosti a zapamatovatelnosti pro cilové publikum (Jurca,
2012, s. 211).



Obecné uznavanym piistupem je chapani ambientniho marketingu jako moderniho sméru v
socialni a komer¢ni reklamé, ktery vyuziva prostiedi, v némz se nachdzi cilové publikum

(Wojciechowski, Fichnova, 2022, s. 23).

Existuji vSak definice, které ambientni marketing povazuji za podkategorii venkovni
reklamy (Jurca, Madlberger, 2015, s. 50). Tento pohled je chybny, protoze oblast vyuZziti
ambientniho marketingu je mnohem Sirsi a zahrnuje také formy nesouvisejici s venkovnim

umisténim, napiiklad reklamu na uctenkach ¢i jizdenkach.

Dalsi pristup definuje ambientni marketing jako formu provokativniho marketingu, ktery
obvykle oznacuje specificky typ propagace vyrazné odlisujici se od standardnich metod
ptedevsim svou neobvyklosti (Jurca, Madlberger, 2015, s. 51). Nicmén¢ podstata
ambientniho marketingu nespociva v provokaci, ale ve vyuZiti netradi¢nich forem
komunikace s cilovou skupinou prostiednictvim jejiho bézného okoli. Ambientni
marketing miize zahrnovat jak vyrazné a provokativni formy umisténi, tak i ,,pfirozené*

zasazeni reklamy, které organicky zapada do prostiedi.

Mezi hlavni vyhody ambientniho marketingu jako nastroje komunika¢niho mixu patfi:

e Pronikani do ptirozeného prostiedi a atmosféry cilové skupiny;
e Upoutani pozornosti diky netradi¢nimu zpiisobu prezentace;

e Vyraznost diky vysoké mife kreativity a inovativnosti;

e Vytvoreni efektu prekvapenti;

e (OdliSeni se od konkurence;

e ZvySeni trovné loajality cilové skupiny.

Ptes své pfednosti a vyhody mé ambientni marketing 1 urc¢ité nevyhody a vyzvy spojené s
jeho uplatnénim. Patii mezi né€ obtizné vyhodnocovani efektivity a vznik efektu opotiebeni
u publika, coz omezuje dobu vyuziti jedné myslenky a vyzaduje neustalé hledani novych
feSeni. Dal$im omezenim ambientnich médii je jejich lokalnost, coz znamena, Ze reklama
oslovi pouze omezeny pocet lidi — tento problém vsak lze ¢asteéné vyiesit prostiednictvim
publicity. Mezi nevyhody patfi také problémy se stanovenim efektivity, protoze ambientni
média nepodléhaji standardnimu oceniovani a medidlnimu planovani, coz ztézuje

hodnoceni jejich komunikaéniho a ekonomického dopadu.



3.2.2 Vlastnosti jazykoveho vlivu ambientniho marketingu na

spotiebitele

V souc¢asném komunika¢nim prostoru ambientni marketing zaujima vyjimeéné misto jako
netradi¢ni format komunikace se spotiebitelem, pficemz jazykové prostiedky hraji
klicovou roli pii dosazeni maximalniho G¢inku ptisobeni. Podle vyzkumt je to prave
verbalni slozka ambientni reklamy, ktera dokaze zesilit emociondlni reakci publika na
netradi¢ni umisténi reklamniho sdéleni v méstském prostiedi (Pogorelc, B., et al. 2012, s.

419).

S timto souvisi, ze ambientni marketing vychazi z poznani psychologie spotiebiteld,
pficemz kontakt s takovou reklamou ihned vtahuje do pocitl, coz zplsobuje, ze
spottebitelé se vaznéji zajimaji o produkt. Fyzicky to probiha takto: konkrétni sdéleni v
ramci ambientni marketingu je skenovano smyslovymi organy bez zvlastnich namahy,
vytvareji se spojeni mezi riznymi ¢astmi mozku, ktera jsou natolik pevna, ze zlistanou
uloZena po dlouhou dobu, a ndsledn¢ se mohou aktivovat za urcitych okolnosti, naptiklad

pii vybéru produktu v obchodé¢ (Pogorelc, B., et al. 2012, s. 419).

Z tohoto vyplyva, Ze hlavnim cilem pii pouziti ambientniho marketingu je dosazeni
kvalitniho psychologického a emocionalniho kontaktu s cilovou skupinou, coz zajisti
dlouhodobé zapamatovani si samotného kontaktu 1 propagovaného produktu, a umozni
jeho vyc€lenéni ve védomi spotiebitele z konkuren¢niho prostiedi. To vSe je do znacné miry

dosazeno diky jazykovému vlivu.

Mezi hlavni charakteristiky jazykového vlivu ambientniho marketing na spotiebitele 1ze

zaradit:

1. Kontextualita umisténi marketingového sdéleni. Jazykové konstrukce v tomto typu
marketingové komunikace by mély pfirozené interagovat s fyzickym prosttedim,
vytvaret efekt prekvapeni a kognitivni disonance, coz se dosahuje prosttednictvim
riznych lingvistickych technik, z nichz zvlastni roli hraji metafory, slovni hticky,

kontextualni aluze a ptizptisobeni se mistnimu publiku (Cialdini, 2007, s. 98).



2. Pouziti imperativnich konstrukci, které jsou integrovany do méstského prostoru tak,
aby byly vnimany jako pfirozena soucast okolniho prostfedi. (Romonti-maniu,
Zaharie, 2014, s. 49).

3. Pouziti rymovanych konstrukci a jazykové hry. Zapamatovatelnost sdéleni
v ambientnim marketingu se vyrazné zvysuje pouzitim rymovanych konstrukci a
jazykové hry. Podle vyzkumi reklamni sdéleni zalozend na principech jazykové
hry vykazuji podstatné vyssi Giroven zapamatovatelnosti ve srovnani s tradi¢nimi
reklamnimi formaty, coz je vysvétleno tim, Ze neobvykly kontext umisténi v
kombinaci s kreativnim jazykovym feSenim vytvaii hlubsi emocionalni odezvu
(Rosengren, Modig, Dahlén, 2015, s. 24).

4. Pouziti emocionalné zabarvené lexis. Emo¢nost ambientniho marketingu je
podstatné zesilena diky spravné zvolenym jazykovym konstrukcim. Vyzkumy
ukazuji, ze pouziti emocionaln¢ zabarvené lexis v kombinaci s neCekanym
kontextem umisténi zvySuje zapamatovatelnost reklamniho sdéleni o tfetinu ve
srovnani s tradiénim venkovnim reklamnim formatem. Zvlastni roli hraji lexikalni
jednotky s pozitivni konotaci, které vytvareji efekt ptijemného prekvapeni a
vyvolavaji touhu sdilet to, co bylo vidéno, na socidlnich sitich (Hutter, 2015, s. 39).

5. Virovy efekt. Vyzkumnici zdiraziuji, Ze pouziti lingvistickych technik, které
vytvareji efekt prekvapeni a humoru, vyznamné zvysuje pravdépodobnost Siteni
reklamniho sd¢€leni prostfednictvim socialnich siti (Wojciechowski, Fichnova,

2022, s. 24).

Takto jazykovy vliv ambientniho marketingu vychazi z celé fady ruznych efektu, které
zvySuji u¢innost plisobeni na spotiebitele, podporuji zapamatovatelnost komunikace, vznik

virového efektu a maji vliv na prodeje.

3.2.3 Hlavni nastroje jazykového vlivu v ambientnim marketingu na

americkém trhu

Pii realizaci jazykovych aspektt vlivu na spotiebitele v ambientnim marketingu hraje
dilezitou roli mistni kontext a kulturni specifika cilové skupiny. Na americkém trhu je v
ambientnim marketingu pozorovana tendence k pouziti vicestupniovych jazykovych
konstrukci, kde se vyznam sdéleni odkryva postupné, jak spotiebitel interaguje s

reklamnim médiem (Shelton, Wojciechowski, Warner, 2016, s. 48).



Celkové americky trh ambientniho marketingu vykazuje Sirokou skalu jazykovych
prostiedkt a nastroju, které jsou zaméfeny na maximalizaci vlivu na cilovou skupinu. Mezi
nejefektivnéjsi strategie patii pouziti kontextovych metafor, integrace hovorové lexis do
necekanych lokalit a vytvateni vicestupiiovych sémantickych konstrukci. Kazdy z téchto

nastroju analyzovan podrobnéji.

1. Kontextové metafory ptedstavuji slozity lingvisticky mechanismus, pfi kterém
dochazi k prenosu vyznamu z jedné koncepcni oblasti do jiné s ohledem na
specificky kontext umisténi reklamniho sdé€leni. Tato strategie umoziuje vytvaret
vicerozmérné obrazy, které v védomi spotiebitele aktivuji fadu asociativnich
spojeni, jez posiluji emocionalni vliv reklamniho sdéleni. Specificnost
kontextovych metafor v ambientnim marketingu spociva v jejich nerozluéné vazbé
na fyzicky prostor umisténi reklamy, coz vytvaii dodate¢nou uroven interpretace
vyznamu.

2. Integrace hovorové lexis do necekanych lokalit je strategii zamérného stylistického
disonance, kdy bézné hovorové konstrukce jsou umistény do pro né netypického
kontextu, coz vytvaii efekt prekvapeni a napomaha hlubsi angazovanosti publika
v komunikaci (Romonti-maniu, Zaharie, 2014, s. 49). Tento piistup umoziuje
prekonat tradi¢ni bariéry vnimani reklamy, protoze neformalni jazyk v neobvyklém
prostiedi pfitahuje pozornost a 1épe se zapamatuje nez standardni reklamni vyzvy.

3. Vicestupnové sémantické konstrukce jsou slozitym systémem vyznamovych
urovni, kde kazdy nasledujici stupen je odhalen pfi hlubSim ponoieni se do
kontextu reklamniho sdéleni. Tyto konstrukce umoziuji vytvaret reklamni sdéleni,
ktera funguji soucasné¢ na nékolika trovnich vnimani: od okamzitého zaregistrovani
hlavniho poselstvi az po postupné odhalovani dalsich vyznamovych nuanci pti
opakovaném kontaktu s reklamou.

4. Loka¢né podminéna sémantika je nastrojem jazykového vlivu, v ramci kterého je
vyznam reklamniho sdéleni pfimo spojen s charakteristikami mista jeho umisténi,
coz vytvari unikatni kontext vnimani, ktery neni mozné replikovat v jinych
podminkach, coz zvysuje zapamatovatelnost a efektivitu ambientniho marketingu
(Sorrentino, 2020, s. 97-100).



Strategie kulturni kontextualizace spoc¢iva v zahrnuti prvka odrazejicich aktualni
kulturni kody a socidlni trendy do reklamniho sdéleni, coz umoziuje vytvaret
relevantnéjsi a rezonujici zpravy pro cilové publikum, které jsou vnimany jako
soucast soucasného kulturniho diskurzu.

Temporalni adaptace jazykovych konstrukci pfedstavuje strategii, kdy je reklamni
sdéleni modifikovano podle ¢asového kontextu jeho vnimani, coz miize zahrnovat
sezonni zmény, ¢as dne nebo konkrétni udalosti, které se odehravaji v momenté
kontaktu publika s reklamou.

Interaktivni jazykova angazovanost je strategii zaméfenou na vytvaieni dialogu se
spotiebitelem prostfednictvim jazykovych prostiedki, které vyvolavaji aktivni
reakci a interakei s reklamnim sdélenim. To miize byt dosaZzeno pouZitim
otevienych otazek, nedokoncenych vét nebo jazykovych hadanek, které vyzaduji
reSenti.

Semioticka konvergence je strategii kombinace riiznych znakovych systémi v
ramci jednoho reklamniho sdé€leni, coZ vytvafi vicerozmérny komunikacéni prostor,
jenz umoznuje posilit vliv ambientniho marketing diky synergii riznych
semiotickych koda (Sorrentino, 2020, s. 97-100).

Vsechny vySe uvedené nastroje spolecné tvofi slozity systém jazykového vlivu v

ambientnim marketingu, kde kazdy prvek slouzi k posileni celkového efektu a vytvareni

zapamatovatelného, relevantniho a efektivniho reklamniho sdéleni. Jazykové aspekty

ambientniho marketingu piedstavuji slozity systém vzajemné propojenych prvku, kde

verbalni slozka je neoddé¢liteln€ spjata s fyzickym kontextem umisténi a kulturnimi

specifiky cilové skupiny.

3.2.4 Specifika projektovani a realizace ambientniho marketingu na

americkém trhu pro posileni jazykového vlivu

Na americkém trhu jsou objekty okolniho prostiedi, které mohou byt zapojeny do

ambientniho marketingu, pomérn€ rozmanité, protoze jednak 1ze vyuzit prakticky jakykoli

objekt, a jednak se v marketingové praxi neustale objevuji nové objekty, protoze se

projevuje efekt zvyku, a ¢asté pouziti nekterych objekti jiz nenabizi pozadovany efekt.

Napriklad reklama na asfaltu nebo na nakupnich vozicich v supermarketech jiz piisobi

bézné pro americké spotiebitele, proto jejich pouziti v ambientnim marketingu vyzaduje



hledani kreativnich feSeni. Pokus o klasifikaci nosicii pro ambientni marketing ucinila

americka reklamni agentura Concord, ktera rozdélila vsechny nosice do nékolika oblasti

pouziti, jak je uvedeno v tabulce 1.

Tabulka 1. Klasifikace nosic¢ti ambientniho marketingu na americkém trhu (Shankar, Horton, 2019)

parky

Oblast pouziti Mista umisténi Priklady nosict

Maloobchod Obchodni centra, | Kosiky, voziky, schody, cenovky, tasky
supermarkety,
stanky

Firemni prostfedi | Kancelaiské budovy, | Polepy, plakaty, reklama na autech
firemni vozidla,
bankomaty

Vzdélavaci Skoly, univerzity, | Nasténné reklamy, plakaty, psaci

prostiedi knihovny potieby

Doprava Pozemni  a leteckd | Reklama na listcich, sedadlech, v
doprava, metro interiérech

Méstské prostiedi | Budovy, chodniky, | Street art, lavicky, svételné projekce
parkovisté

Odpocinek Kavarny, restaurace, kina, | Reklama na opéradlech, kvétinové

zahony, fontany

Zdroj: Shankar, Horton, (2019)

Nezpochybnitelné, v tabulce jsou uvedeny pouze hlavni oblasti pouziti a piiklady mist pro

umisténi nosicll, pricemz v praxi je mozné vyuzit velké mnozstvi dalSich forem a mist pro

umisténi v zavislosti na cilové skupiné a typu propagovaného produktu, coz je vyznamnou

vyhodou ambientniho marketingu.

Kromé toho, kromé vybéru konkrétni formy a formatu ambientniho marketingu, je dilezité

1jazykové ptusobeni, které by mélo odrazet kreativitu marketingu. J. Levinson uvadi, ze

jazykové ptisobeni v guerillovém marketingu obecn¢ a v ambientnim marketingu

konkrétné je efektivni, pokud umoznuje prodat produkt, pti¢emz podle n¢j je cilem zpravy

v ambientnim marketingu nechat spotiebitele fici: ,,To bylo neuv¢titelné kreativni nebo

zapamatovatelné!“, ale spise: ,,Chci to!““ (Levinson, 2007, s. 68).




Pro tento el navrhuje sedm hlavnich kroki, které umozZni u€init rizné formy
guerillového marketingu, véetné ambientniho marketingu, efektivnimi z hlediska

jazykového a emocionalniho pisobeni na spotiebitele (Levinson, 2007, s. 68):

1. Urcit hlavni ,,tahdk* nabidky, v niz by mélo byt néco hodnotného a zajimavého pro
spotiebitele;

2. Proménit tento ,,tahdk* ve vyhodu pro spotiebitele;

3. Vyjadfit vyhody veérohodné, ale originalné¢;

4. Vymyslet zptisoby, jak pritdhnout pozornost, pficemz je nutné pritahnout pozornost
k produktu, nikoli k samotné reklamé;

5. Podnitit publikum k akci, zapojit ho do interakce;

6. Dbat na to, aby marketingova zprava byla pochopena cilovou skupinou;

7. Zkontrolovat hotovou reklamu v rdmci kreativni strategie a zjistit, zda je v souladu

s touto strategii; pokud neni, je tfeba ji upravit .

Timto zpGisobem by jazykové pisobeni v ambientnim marketingu mélo byt prodejni, jeho
cilem neni ptekvapit, ale zaujmout spotiebitele, vyvolat v ném pozadovanou reakci. Proto
by ambientni marketing mél vytvaret zisk, prodeje a motivaci, vychdzet ze schopnosti
propagovanych produktt a sluzeb uspokojovat potieby a zlepSovat zivot spotiebiteld.
Avsak na rozdil od jinych nastroji marketingovych komunikaci, kde jazykové plisobeni
rovnéz funguje jako faktor prodeje, v ambientnim marketingu hraje jazykové ptisobeni
originalita feSeni, moZnost jasného a co nejpresnéjSiho predani zpravy cilové skupiné. To
je zpusobeno tim, Ze ambientni marketing, jako forma guerillového marketingu, patii mezi
nakladové efektivni zplisoby propagace, a pii propagaci s malym rozpoc¢tem umoznuje
kreativni mySlenka, realizovand i s vyuZitim mensiho mnoZstvi kanald a ndstroji $ifeni
informaci, dosdhnout potiebného dosahu cilové skupiny diky zvySené ptitahujici

pozornosti, vytvoreni efektu ,,ustniho podani a rychlejsi zapamatovatelnosti zpravy.

Pravé kreativita jazykovych feSeni a jejich integrace do okolniho prostoru odlisuje
ambientni marketing od tradi¢nich nastrojii marketingovych komunikaci a umoziuje

efektivné vyuzivat tento ndstroj na americkém trhu diky flexibilité a kreativité.



Zaverem lze fici, Ze ambientni marketing je jednim z néstrojti guerillového marketingu,
ktery je soucasti komunikac¢niho mixu. Jeho zatfazeni do tohoto mixu souvisi s transformaci
spottebitelského chovani a potiebou vyuzivani nekonvencnich zptisoba pfitahovani
pozornosti spotfebiteld. V tomto smyslu lze ambientni marketing povazovat za nastroj
marketingové komunikace, ktery pro komunikaci se spotiebiteli vyuziva objekty a
predméty okolni infrastruktury, které se obvykle v marketingovych tcelech nevyuzivaji,
coz znamena, ze nalezeni komunikace v téchto objektech je pro publikum prekvapujici a

zajimaveé.



4  Vlastni prace

4.1 Charakteristika nosi¢i ambientniho marketingu na americkém trhu

Ambientni marketing jako nekonvenéni ptistup k reklamni komunikaci si ziskal Siroké
uplatnéni na americkém trhu, kde se rizné nosice reklamy organicky zaclenuji do
kazdodenniho prostfedi spotiebitelti. Podivejme se na klicové oblasti vyuziti a

charakteristické priklady realizace ambientniho marketingu v USA.
4.1.1 Maloobchod

Maloobchod patii mezi nejaktivnéjsi sféry vyuziti ambientniho marketingu ve Spojenych
statech. Charakteristickym rysem tohoto ptistupu je schopnost bezprosttedné ovliviiovat
chovani zakaznikl pfimo v misté prodeje. Americti maloobchodnici intenzivné
experimentuji s formaty reklamniho umisténi a integruji je do béznych prvka prodejniho

prostoru.

Naptiklad spolec¢nost Target proménuje bézné nakupni voziky v interaktivni reklamni
nosic¢e vybavené specialnimi displeji s personalizovanymi nabidkami. Whole Foods
Market vyuziva inovativni podlahovou grafiku a vytvari ,,zelené stezky* vedouci k bio
produktiim, coz odpovida ekologické misi znacky. Mimoradné efektivni je také umisténi
ambientni reklamy na eskalatorech a schodistich nakupnich center — naptiklad Walmart a
dalsi maloobchodnici zde vytvareji pohyblivé vizualni piibehy, které se odhaluji postupné

pti pohybu zakaznikd.
4.1.2 Podnikatelské prostiedi

Podnikatelské prostfedi v USA se vyznacuje vysokym stupném integrace ambientnich
feSeni do firemniho prostoru. Kli¢ovym aspektem tohoto segmentu je diraz na budovani

profesionalniho image a podporu firemni kultury.

Napiiklad sidlo spole¢nosti Google v Mountain View slouzi jako piiklad toho, jak se
kancelarské budovy mohou proménit ve velkolepou kreativni platformu, kterd odrazi
hodnoty spolecnosti. Bank of America inovuje tradi¢ni bankomaty a méni je v interaktivni

média, kde se finan¢ni operace dopliuji personalizovanou reklamou a zdbavnym obsahem.



Firemni flotila FedEX je ukéazkou efektivity mobilniho ambientniho marketingu — kazdy

viz se stava pohyblivym prvkem rozsahlé reklamni kampané.
4.1.3 Vzdélavaci prostiedi

Vzdélavaci prostfedi v ramci amerického ambientniho marketingu se vyznacuje
rovnovahou mezi komerénimi a vzdélavacimi cili. Stanfordska univerzita zavadi inovativni
navigacni feSeni, kterd nejen usnadnuji orientaci v areélu, ale zaroven pfispivaji k
jedine¢né atmosféte intelektualniho rozvoje. Apple vyviji komplexni designova feseni pro
vyukové prostory, kde technologické inovace harmonicky zapadaji do vzdélavaciho
procesu. Zajimavy je i pristup spolecnosti Staples, kterd proménuje bézné kancelaiské

potieby v nosice kreativni reklamy, jeZ podporuji zapojeni studenti do vzdélavani.
4.1.4 Dopravni sektor

Dopravni sektor v USA poskytuje jedinecné prilezitosti pro realizaci rozsahlych
ambientnich projektd. Southwest Airlines vytvari imerzivni uzivatelsky zazitek — od
designu palubnich vstupenek az po interiér letadel. Newyorské metro se pravidelné stava
platformou pro kreativni reklamni kampan¢, kde Netflix a dalsi znacky proménuji celé
stanice v tematické prostory. Zelezniéni dopravce Amtrak vyuZiva ambientni marketing ke

zlepSeni zazitku cestujicich a méni ¢ekarny v interaktivni zony zabavy.
4.1.5 Me¢stské prostiedi

Meéstské prostiedi americkych metropoli je aktivné vyuZivano znac¢kami prostfednictvim
ambientnich feSeni. Coca-Cola realizuje ptisobivé svételné show na fasadach budov a
vytvaii nezapomenutelné méstské spektakly. Nike integruje reklamni sdéleni do méstské
infrastruktury a proménuje bézné chodniky a parkovisté v plochy pro kreativni kampang.
Projekt Wynwood Walls v Miami aspés$né spojuje pouli¢ni uméni s komercéni komunikaci

a demonstruje, jak 1ze uméni zaclenit do marketingového prostoru.
4.1.6 Zéabavni pramysl

Zabavni a volnocasovy prumysl v USA vykazuje mimotadné kreativni piistup k

ambientnimu marketingu. Sit kin AMC zavadi novy komunikac¢ni kanal prostfednictvim



interaktivnich obrazovek umisténych na zadnich stranach sedadel. McDonald's ptekracuje
hranice tradi¢nich restaura¢nich prostor a vytvaii znackoveé relaxa¢ni zony na vetrejnych
mistech. Vyznamnym piikladem je kampan McDonald's v New Yorku, kde byly na
ptechodech pro chodce umistény napisy Coffee break ahead, vizualné integrované do
znaceni prechodil. Tento ptipad ukazuje Gspésné vyuziti prostorové metafory, kdy se bézné
navigacéni znaceni méni v reklamni sdéleni podnécujici k akci. Starbucks proménuje
venkovni terasy svych kavaren v atmosférické prostory, kde kazdy detail podporuje silu

znacky.

Na zakladé¢ provedené analyzy lze dojit k nasledujicimu zavéru: americky trh ambientniho
marketingu vykazuje vysoky stupeii vyspélosti a inovativnosti. Lze pozorovat trvaly trend
integrace digitalnich technologii do tradi¢nich formatti ambientni reklamy, coz umoznuje
vytvaret personalizovangéjsi a interaktivnéjsi feseni. Klicovym prvkem je snaha znacek o
vytvoteni ucelené¢ho uzivatelského zazitku, kde reklamni sdéleni pfirozené¢ zapada do

kazdodenniho zivota spotiebiteli.

Americké spolecnosti aktivné experimentuji s novymi formaty a technologiemi, coz
ptispiva k neustdlému rozvoji odvétvi. Zvysena pozornost je vénovana ekologické
udrzitelnosti a socialni odpovédnosti pfi realizaci ambientnich projektil, coz odrazi
celosvétovy trend smérem k udrzitelnému rozvoji. Kromée toho 1ze sledovat tendenci k
vytvaieni dlouhodobych ambientnich kampani, které jsou pevné integrovany do celkové
marketingové strategie znadek. Uginnost tohoto p¥istupu potvrzuje vysoka mira zapojeni
publika a vyrazny medialni ohlas, ktery ziskavaji nejkreativnéjsi ambientni feSeni na

americkém trhu.

4.2 Analyza jazykového plisobeni ambientniho marketingu na spotiebitele

na americkém trhu

V prvni kapitole bylo identifikovano pét kli¢ovych rysi jazykového piisobeni ambientniho

marketingu na spotiebitele:

o Kontextudlni umisténi marketingového sdéleni
e PouZiti imperativnich konstrukci

e Vyuziti rymovanych frazi a jazykové hry



e Pouziti emocionaln¢ zabarvené lexiky

e Virovy efekt

Pro analyzu téchto parametri bylo vybrano pét ambientnich reklamnich kampani

realizovanych na americkém trhu:

1. Kampan Kit Kat Have a Break v New Yorku (2019). Znacka proménila bézné
meéstské lavicky v obii cokoladové tyCinky Kit Kat. Na opéradlech lavicek byla
umisténa slova vyuzivajici slovni hticku: Have a seat, have a break (hra s heslem
Have a break, have a Kit Kat). Kampan spojila fyzicky objekt (lavicku) s
rozpoznatelnym vizudlnim stylem produktu a kreativnim textovym sdélenim.

Ukézka této ambientni reklamy je uvedena na obrazku 1.

Obrézek 1. Reklamni kampan Kit Kat

Zdroj : Advertising campaign for Kit-kat. (2024)

2. Projekt Nike Just Do It. Here v Chicagu (2020). Spole¢nost umistila motivacni
vzkazy na bézecké trasy a chodniky oblibenych béZzeckych lokalit. Textova sdéleni
byla pfimo v cesté bézcl a vyuzivala geolokacni specifika dan¢ho mista: Your
excuse ends here, This hill is your Everest. Tato sdéleni byla integrovana do
redlného kontextu fyzické aktivity. Ukéazka této ambientni reklamy je uvedena na

obrazku 2.



Obrézek 2. Reklamni kampan Nike

Zdroj: Women’s Run Nike. (2024)

3. Kampan Absolut Vodka Absolut Night v Los Angeles (2021). Na zdech budov v
oblastech s bary a no¢nimi kluby byla umisténa svétélkujici sdéleni, ktera byla
viditelna pouze v noci. Texty obsahovaly slovni hii¢ky spojené s no¢nim Zivotem a
tvarem lahve Absolut: Absolut party, Shape your night, Born to Mix. Kampan
vyuzila ¢asovy kontext k posileni u¢inku sdéleni. Ukazka této ambientni reklamy je

uvedena na obrazku 3 a 4.

Obrazek 3. Reklamni kampati Absolut Vodka

N=E

Zdroj: Raise Your Shots with Absolut Nights. (2024)



Obrazek 4 Reklamni kampan Absolut Vodka

I
ABSOLUT PARTY.

Zdroj: Raise Your Shots with Absolut Nights. (2024)

4. Kampan McDonald's Follow the Arches (2018). Spole¢nost vyuzila fragmenty
svého ikonického loga (zlaté oblouky) jako naviga¢ni prvky na silni¢nich
ukazatelich. Textova sdéleni byla minimalisticka, ale efektivni: Next Exit, Just
Ahead, On Your Left. Kampan proménila rozpoznatelny symbol znacky ve funkéni

soucast méstské navigace. Ukazka této ambientni reklamy je uvedena na obrazku

Obrézek 5. Reklamni kampan McDonald's

FOLLOW THE ARCHES

OUTDOOR CAMPAIGN FOR MCDONALD'S

Zdroj: Mcdonald's Follow the arches.




4.3 4.2.1 Analyza jazykového plisobeni kampané Kit Kat Have a Break v
New Yorku

1. Kontextualnost umisténi marketingového sdéleni

Kampan Kit Kat vykazuje vysokou miru kontextualni integrace marketingového sdéleni do
meéstského prostiedi. Vyuziti méstskych lavicek jako nosi¢t reklamniho sdéleni vytvari
organické propojeni mezi fyzickym objektem a marketingovym poselstvim. Slogan ,, Have
a seat, have a break “ ptimo souvisi s funkci lavicky jako mista odpocinku. Takové
umisténi vytvari kognitivni most mezi béznou Cinnosti (posadit se a odpocCinout si) a

reklamnim sdélenim znacky, coz posiluje Gi¢inek na spotiebitele.

Pieména obycejné lavicky na vizualni metaforu ¢okoladové tyCinky Kit Kat vyvolava efekt
prekvapenti, ktery se jesSté zesiluje diky kontextualni aluzi na tradicni slogan znacky ,, Have
a break, have a Kit Kat . Tento ptistup demonstruje hluboké pochopeni principu
kontextualni relevance v ambientnim marketingu, kde fyzické prostiedi hraje nedilnou roli

v reklamnim sdéleni.
2. Pouziti imperativnich konstrukei

V této kampani jsou imperativni konstrukce pouzity v jemné, nendsilné formé. Pouziti
slovesa ,, have ““ v konstrukci ,, Have a seat, have a break “ vytvati dojem pratelského
navrhu spiSe nez pfimého pobidnuti k akci. Tento ptistup odpovidd modernim trendiim v
marketingové komunikaci, kde jsou pfimé imperativy ¢asto nahrazovany jemn¢jsimi
formami piisobeni. Dvoji pouZiti konstrukce se slovesem ,, have “ vytvafi rytmicky vzorec,

ktery napomaha lepSimu zapamatovani sdéleni.
3. Jazykova hra a rymované konstrukce

Kampan vyuziva rafinovanou jazykovou hru zalozenou na vicevyznamovosti slova

., break . V kontextu lavi¢ky ,, break “ znamena ,, prestavku, odpocinek*, zatimco v
kontextu produktu Kit Kat ziskavé dalsi vyznam spojeny s charakteristickym aktem lamani
cokoladové tycinky. Tato vicevyznamovost vytvari kognitivni hadanku, jejiz rozlusténi

piinasi spotiebiteli uspokojeni z odhaleni skrytého smyslu.



4. Emo¢ni zabarveni lexiky

Emocni slozka sd€leni je vytvorena prostiednictvim pouziti pozitivné zabarvené slovni
zasoby spojené s konceptem odpocinku a relaxace. Slova ,,seat““ a ,, break “ v daném
kontextu vyvolavaji pozitivni asociace s pohodlim a zaslouzenym odpoc¢inkem. Dalsi
emociondlni efekt pfinasi vizualni feSeni — pfeména bézné mestské lavicky na ikonicky

prvek oblibené cokoladové tycinky.

5. Virovy potenciél

Kampan vykazuje vysoky virovy potencial diky n€kolika faktortim:

e Neobvyklé fyzické zpracovani (lavicka ve tvaru Kit Kat)

e Jednoduchost a zapamatovatelnost sdéleni

e Interaktivni prvek (moznost vyfotografovat se na originalni lavicce)
e Organicka integrace do méstského prostoru

e Vizuéalni atraktivita feSeni

Efektivita jazykového plsobeni této kampané se potvrzuje vysokou mirou zapojeni publika
na socidlnich sitich a zna¢nym organickym Sifenim fotografii brandovanych lavicek.
Kampan tspésné€ vyuZila principy ambientniho marketingu, kdyz vytvofila necekané
kontaktni body se spotiebitelem v méstském prostoru a zesilila t¢inek prostiednictvim
promysleného jazykového pouziti. Kli¢ovou roli v uspéchu kampané sehrala harmonicka
kombinace fyzického objektu, vizualniho zpracovani a jazykové slozky, coz vedlo k
vytvoreni uceleného marketingového sdéleni prirozené zasazeného do méstského prostiedi.
Tento komplexni ptistup dokazuje efektivitu integrované marketingové komunikace v

soucasném mestském prostoru.



4.3.1 Analyza jazykového ptisobeni kampan¢ Nike Just Do It. Here v
Chicagu

1. Kontextudlni umisténi marketingového sdéleni

Projekt Nike vykazuje mimofaddné vysokou uroven kontextualni integrace do méstského
prostiedi Chicaga. Ptidani pfislovce Here ke klasickému sloganu Just Do It vytvaii
prostorovou vazbu na konkrétni lokality ve mésté. Reklamni sdéleni jsou umisténa v
mistech, kde lidé skutecné sportuji: basketbalova hfisté, bézecké trasy, sportovni centra. To
vytvaii okamzité spojeni mezi vyzvou k akci a moznosti jeji realizace, coz vyrazné posiluje

efektivitu marketingového sdéleni.

Obzvlasté dulezité je, ze kontextualnost je zesilena vyuzitim méstské infrastruktury jako
ptirozeného nositele reklamniho sdéleni. Kdyz se slogan objevi na basketbalovém kosi
nebo bézecké trase, neni vniman jako rusiva reklama, ale jako organicka soucést

sportovniho prostfedi. Tim se vyznamné zvysuje davéryhodnost sdéleni.
2. Pouziti imperativnich konstrukei

Imperativni konstrukce hraji v této kampani kli¢ovou roli, avsak jejich pouziti je
mimotadné elegantni. Zakladni konstrukce Just Do It jiz obsahuje ptimou vyzvu k akci,
zatimco pfidani Here transformuje abstraktni poselstvi v konkrétni pokyn k ¢innosti.

Imperativnost je zesilena prostorovym ukotvenim, coz ¢ini vyzvu dosazitelnéjsi a

vvvvvv

Dilezite je, ze ptislovce Just pfed imperativem zmirniuje piikazovy ton a dodava sdéleni
prvek jednoduchosti a dostupnosti. To vytvaii dojem, Ze pozadovana akce je snadno
proveditelnd — prosté to udélej, pravé tady. Tento piistup snizuje psychologickou bariéru

spojenou se zaCatkem fyzické aktivity.
3. Jazykova hra

V této kampani je jazykova hra realizovana prostfednictvim prostorové transformace
znamého sloganu. Ptidani Here vytvafi novy vyznamovy rozmér, ktery preménuje

univerzalni vyzvu na lokalizovanou instrukci. Dochazi k zajimavé sémantické proméné: od



globalniho Just Do It k personalizovanému Just Do It. Here, coz vytvafi efekt ptitomnosti

a okamzité moznosti akce.
4. Emocionélni zabarveni lexiky
Emocni slozka sd¢leni je budovéana na n¢kolika trovnich:

o Energie a rozhodnost, vyjadiené prostiednictvim imperativni konstrukce Do It
e Jednoduchost a pfistupnost, vyjadiené slovem Just

e Bezprostiednost a konkrétnost, podtrzené slovem Here

Kombinace téchto prvkl vytvari emocionalni vyzvu, kterd soucasné¢ motivuje a podporuje,
podnécuje k akci a €ini ji dosazitelnou. Vyznamnym faktorem je i to, Ze emocionalni

ucinek je zesilen fyzickou ptitomnosti clovéka na misté, kde se sd¢leni nachazi.
5. Virovy potenciél
Kampan ma mimofadné vysoky virovy potencial z nékolika diivodu:

o Lokalizace znamého globalniho sloganu vytvari efekt novosti

e Umisténi v redlnych sportovnich lokalitach podnécuje tvorbu uzivatelského obsahu
e Jednoduchost a rozpoznatelnost sdéleni podporuji jeho Sifeni

e Interaktivni charakter kampané (moznost okamzité zareagovat na vyzvu)

e Potencial pro vytvareni foto a video obsahu na mistech umisténi sdéleni

Efektivita jazykového pisobeni této kampané je podpotena jeji schopnosti vytvaret
okam?zité spojeni mezi marketingovym sdélenim a fyzickou aktivitou. Lokalizace
globalniho sloganu prostfednictvim ptidani Here pfeménuje abstraktni vyzvu na konkrétni

pokyn k Cinnosti, ¢imz vyrazné zvysuje pravdépodobnost odezvy publika.

Zvlastni roli zde hraje synergie mezi textovym sd€lenim a fyzickym prostorem jeho
umisténi. Kdyz ¢loveék vidi vyzvu Just Do It. Here na basketbalovém htisti nebo bézecké
trase, vznika silny podnét k okamzité akci. To ukazuje hluboké pochopeni principti
behavioralni psychologie a efektivni vyuziti kontextového marketingu v méstském

prostoru.



Tato kampan rovnéZz demonstruje, jak mize lokalizace globalniho brandového sdéleni
zvysit jeho Ucinnost pro lokalni publikum, ¢imz vytvari personalizovanéjsi a relevantnéjsi
komunikaci. Jde o skvély priklad toho, jak mize globalni znacka efektivné komunikovat s

mistnimi komunitami a vytvaiet smysluplné kontaktni body v méstském prostiedi.

4.3.2 Analyza jazykového pisobeni kampané Absolut Vodka
"Absolut Night"

1. Kontextudlni umisténi marketingového sdéleni

Kamparn ,,Absolut Night brilantn¢ vyuziva casovy i prostorovy kontext. Umisténi
sviticich napisii v oblastech no¢niho Zivota vytvafi jedinecny efekt ,,objevovani*
reklamniho sdé€leni pfesné v dobé, kdy je cilové publikum nejvnimavéjsi. Dilezité je, ze
samotna transformace sdéleni (zviditelnéni textu ve tm¢) metaforicky odrazi proménu
méstského prostoru po setméni, ¢imz vytvari hlubokou symbolickou vazbu mezi
produktem a nocnim Zivotem mésta. Klicovou roli hraje 1 volba lokalit — bary a no¢ni
kluby nejsou jen misty koncentrace cilové skupiny, ale také pfirozenym prostorem pro
integraci znacky do kontextu zdbavy a konzumace. Technologie sviticich napist zesiluje
prvek ptekvapeni a dodava kampani vizualni atraktivitu, kterd je typicka pro dynamiku

noéniho velkomésta.

2. Pouziti imperativnich konstrukei

Na rozdil od pfimych vyzev k akci kampan vyuZzivad jemné&jsi formy pobidek. Slogan
»Shape your night* pfedstavuje mekkou imperativni konstrukei, kterd pisobi spise jako
nabidka moznosti nez jako ptikaz. Tento ptistup vyvolava pocit svobody volby a kontroly

nad vlastnim zazitkem, coz je v souladu s modernimi trendy v marketingové komunikaci.

3. Jazykové hra

Kampan vyuziva jazykovou hru na n¢kolika arovnich:

o Fonetickd troven: Podobnost mezi ,,Absolut* a ,,Absolutely* vytvaii
mnemotechnickou vazbu mezi znackou a vyzvou k akci.

e Sémantickd Groven: Mnohozna¢nost slova ,,shape ve sloganu ,,Shape your night*
umoziuje dvoji interpretaci — jednak jako odkaz na ikonicky tvar lahve Absolut,

jednak jako mozZnost ,,formovat® sviij vlastni vecer podle vlastnich ptedstav.



« Casovy kontext: Prace s pojmem ,,night* zdiraziuje jak dobu aktivace reklamniho

sdéleni, tak ¢as konzumace produktu.

4. Emo¢ni zabarveni lexiky

Vybér slov pecliveé buduje specifickou atmosféru:
»Absolutely tonight®:

e, Absolutely* vyjadiuje jistotu, rozhodnost a neptipousti pochybnosti.

e, Tonight“ navozuje dojem naléhavosti, spontannosti a okamzitého prozitku.
»Shape your night*:

o Pfivlastiovaci zdjmeno ,,your* personalizuje sdé€leni a pfiblizuje ho spotiebiteli.

e Sloveso ,,shape naznacuje aktivni zapojeni a kontrolu nad situaci.

Kombinace téchto prvkl vytvaii sdéleni o mozZnosti kreativniho piistupu k vecernim

zazitkim.

5. Virovy potenciél

Kampai ma vysoky virovy potencial diky nékolika faktoram:

ree
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e Vizudlni efekt ,,objeveni textu ve tmé podnécuje tvorbu foto a video obsahu.
e Moment piekvapeni pii nalezeni sdéleni podporuje socialni interakci.

e Jazykova hra a mnohozna¢nost vyrokt stimuluji diskusi a interpretaci.

e Piirozena integrace do no¢niho Zivota mésta usnadiuje organické sifeni na

socialnich sitich.

Uspéch kampané stoji na nékolika kli¢ovych faktorech: synchronizaci doby zobrazeni
sdéleni s kontextem konzumace, vicerozmérné jazykové hie, ktera poskytuje intelektudlni
uspokojeni z deSifrovani vyznamu, jemném vyuziti imperativnich konstrukci, které
nepusobi natlakove, a vytvoreni pocitu exkluzivity skrze casovou omezenost viditelnosti
napist. Zasadnim prvkem je také propojeni fyzickych charakteristik produktu (tvar lahve),
casového kontextu konzumace a jazykovych prostfedkli do jednotného celku, ktery pracuje

na vice urovnich vnimani. Technologie sviticich napist navic metaforicky spojuje produkt



s proménou meéstského prostoru v noci, ¢imz posiluje asociaci znacky s nocnim zivotem a

dodava kampani hlubsi vyznamovou rovinu.

4.3.3 Analyza jazykového dopadu kampané McDonald's "Follow the
Arches"

1. Kontextualni umisténi
Kampan vykazuje vysokou troven kontextualni integrace tim, ze transformuje
rozpoznatelny prvek firemni identity (zlaté oblouky) na funkéni navigacni néstroj.
Umisténi na dalnicich a klicovych dopravnich uzlech vytvaii piirozeny kontext
vnimani, kde se reklamni sdéleni organicky prolina s béZznym systémem dopravni
navigace. Zvlastni roli hraje pouziti typografie a kompozi¢nich feseni standardnich
pro dopravni znacky, coZ posiluje efekt autenticity a funk¢nosti.

2. Pouziti imperativnich konstrukci
Kampan vyuziva jemné imperativni konstrukce, které spiSe sméruji nez prikazuji.
Fraze jako "Next Exit", "Just Ahead" nebo "On Your Left" jsou koncipovany jako
informativni direktivy typické pro naviga¢ni znaceni. Absence explicitnich sloves v
rozkazovacim zpisobu snizuje komunikacni tlak na publikum. Tento pfistup
vytvaii dojem pomoci a podpory spise nez ptimého pobizeni k akci, coz je zvlasté
dilezité v kontextu silni¢niho provozu, kde fidi¢ musi ¢init samostatna rozhodnuti.

3. Jazykova hra

Kampan vykazuje vicero urovni jazykové hry, zalozené na né€kolika aspektech:

e Vizualné-verbalni integrace, kde ¢ast loga (oblouk) slouzi jako naviga¢ni prvek;

e Dvoji vyznam frazi, které funguji zaroven jako naviga¢ni pokyny 1 jako reklamni
sdéleni;

e Minimalisticky text, ktery posiluje roli vizualni slozky a ponechava prostor pro

interpretaci.

Zvlast zajimavym momentem je transformace korporatniho symbolu na bézné pouzivany

navigacni prvek, coZ pfidava dalsi vrstvu sémantické hry.



4. Emocionalni zabarveni

Emocni slozka kampané se buduje na nékolika Grovnich:

e Vytvafeni pocitu ditvérné znamosti a spolehlivosti prostiednictvim rozpoznatelného
brandového prvku;

e Vyvolani pozitivniho o¢ekavani tim, ze se zdlraziuje blizkost cile;

e Snizeni stresu pii hleddni spravné cesty pomoci jasnych a srozumitelnych pokynt;

e Generovani pocitu sounalezitosti mezi témi, kdo rozumé;ji tomuto vizualnimu kodu.

Je dulezité zdlraznit, ze emoc¢ni sloZka neni realizovana skrze ptimé vyzvy nebo vyrazné

obrazy, ale spise skrze vytvareni komfortniho informac¢niho prostoru.

5. Virovy potencial

Kampan ma vysoky viralni potencial diky nasledujicim faktorim:

e Inovativni vyuziti znamého brandového prvku v necekaném kontextu;
e Jednoduchost a elegance feseni, které vyvolava potiebu sdilet vizualni dojem;
o Funké€nost, kterd ptidava skutecnou hodnotu pro publikum;

e Moznost snadné adaptace konceptu pro rizné lokality a situace.

Tato kampan je ptikladem uspésné integrace komeréni komunikace do vetrejného prostoru,
kde reklamni sdéleni nejenze nevyvolava odpor, ale je vnimano jako uzitecny prvek
méstského prostiedi. Minimalismus textové slozky v kombinaci se silnym vizualnim

feSenim vytvaii efektivni komunikacni nastroj, ktery funguje na riznych trovnich

percepce

4.3.4 Hodnoceni jazykovych prostfedki a nastrojii ambientniho

marketingu na americkém trhu

V této Casti provedeme podrobnou analyzu klicovych jazykovych prostiedkt a nastroji
(kontextualni metafory, integrace hovorové lexiky na neocekavanych mistech,
viceurovitové sémantické konstrukce, lokalitou podminéna sémantika, strategie kulturni
kontextualizace, ¢asova adaptace jazykovych konstrukci, interaktivni lingvistické zapojeni,

sémioticka konvergence), které se pouzivaji v ambientnim marketingu na izemi USA.



Zameétime se na jejich realizaci v konkrétnich pfikladech a zhodnotime efektivitu kazdého

nastroje.
4.3.5 Kontextualni metafory

Tento piistup je zalozen na vytvareni metaforickych spojeni mezi reklamnim sdélenim a
fyzickym prostorem jeho umisténi. Vyznamnym ptikladem je kampai Nike ,,Run Through
Walls* (2019) v New Y orku, kde byla textova sd€leni integrovana do méstskych

stavebnich zabran a docasnych stén.

Hlavni sdéleni kampané ,,Some see a wall. Runners see a way* bylo umisténo na
stavebnich zabranach tak, aby se fyzicka prekazka stala metaforou pro piekonani osobnich

limith. Jazykova analyza odhaluje nasledujici charakteristiky:

e Pouziti prostorové metafory (wall/way) jako klicového prvku sdéleni
e Protiklad mezi pasivnim vnimanim (see a wall) a aktivnim pifekonanim (see a way)
e Vytvéfeni sémantického pole ,,prekazka—moznost*

e Integrace vizualniho a verbalniho prvku do jednotné metaforické konstrukce

Tento pfistup je jednim z nejcastéji pouzivanych, protoze umoziuje propojit kontext
umisténi reklamy s jejim hlavnim sdélenim, coz pfispiva k pritazeni pozornosti a

zapamatovatelnosti reklamniho sdéleni.
4.3.6 Integrace hovorové lexiky na neocekavanych mistech

Tento pristup se vyznacuje zamérnym vyuzitim neformalnich jazykovych konstrukci v
kontextu, kde se tradicné ocekava formalni styl komunikace. Charakteristickym piikladem
je kampani Spotify ,,Wrapped* v obchodni ¢tvrti Manhattanu. Spole¢nost umistila na
fasady kancelarskych budov a do business center playlisty uzivatelti s komentaii v

hovorovém stylu: ,,To the person who played ‘Sorry’ 42 times on Valentine’s Day in

Financial District — What did you do?*
Jazykova analyza ukazuje:

o Kontrast mezi formalnim prostfedim a neformalnim jazykem

e Pouziti hovorovych vyrazi a ptimych osloveni



o Integraci prvki internetové komunikace do offline prostiedi

e Vytvafeni efektu personalizovaného dialogu

Tento pfistup umoziuje vytvaret kontrast mezi okolnim prosttedim a reklamou, coz

efektivné pritahuje pozornost a vytvaii virdlni efekt diky ur¢itému disonanci.
4.3.7 Viceuroviiové sémantické konstrukce

Tento pfistup je zalozen na vytvareni slozitych sémantickych struktur, které se odkryvaji
postupné pii interakci publika s reklamnim sdélenim. Ptikladem je reklamni kampan The
New York Times ,,The Truth Is Worth It* (2020), realizovana v systému newyorského

metra.

Kampan vyuzivala vicetroviiové textové konstrukce, kde kazda dalsi stanice metra
pridavala novou vyznamovou vrstvu k celkovému sdé€leni. Analyza odhaluje nasledujici

charakteristiky:

e Budovani narativni struktury prostfednictvim prostorového umisténi textu
e Pouziti techniky sémantické gradace
e Vytvéfeni vice interpretovatelnych urovni

o Integraci kontextudlnich vazeb mezi riznymi ¢astmi sdéleni

Tento ptistup neni ptilis§ rozsifeny kvili své sloZité realizaci, ale umoziuje vyrazné zvysit

zapojeni publika.
4.3.8 Lokalitou podminéna sémantika

Tento pristup predpoklada adaptaci sémantického obsahu sdéleni v zavislosti na
specifikach dané lokality. Vyznamnym piikladem je kampan Google Maps ,,Know before
you go““ (2021), realizovana v riznych ¢astech San Francisca. V zavislosti na

charakteristikach ctvrti byla textova sd€leni piizptisobena mistnimu kontextu:

e Financni ¢tvrt’: ,, Time is money. Save both.*
o Umélecka ¢tvrt’: ,, The scenic route is sometimes the best route.*

e Turisticka zéna: ,,Like a local, not a tourist.*



Jazykova analyza ukazuje:

e Adaptaci lexikalniho sloZeni k socio-demografickym charakteristikam oblasti
o PouZiti profesnich Zargont a lokalnich referenci
e Vytvéfeni kontextové relevantnich sémantickych poli

o Integraci kulturné specifickych konotaci

Tento pfistup je v USA pomérné rozsifeny, coz je dano vyznamnymi rozdily mezi
obyvateli nejen jednotlivych statl, ale i ¢tvrti velkych mést. Umoziuje efektivni cileni a

zohlednéni specifik jednotlivych skupin spotiebiteld.
4.3.9 Strategie kulturni kontextualizace

Tento pfistup je zaloZen na integraci kulturné specifickych jazykovych prvkl do
marketingové komunikace s ohledem na lokalni kontext. Vyznamnym piikladem je
kampan Coca-Cola ,,Share a Coke with...” (2014-2021), realizovana v riznych regionech
USA.

V hispéanskych ¢tvrtich Miami spole¢nost vytvofila ambientni instalace s pouZzitim
Spanélskych jmen a bilingvalnich konstrukci. Venkovni nosi¢e byly integrovany do
architektury latinskoamerickych ¢tvrti, kde textova sdéleni ,,Comparte una Coca-Cola

con...” organicky ladila s vizudlnim prostfedim ulic. Jazykova analyza ukazuje:

e Pouziti code-switchingu (pfepinani jazykovych koda) jako nastroje kulturni
identifikace

o Adaptaci syntaktickych konstrukci s ohledem na bilingvni publikum

e Integraci kulturné specifickych osloveni a forem zdvorilosti

e Zachovani univerzalniho emocionalniho poselstvi pii lokalni jazykové adaptaci
4.3.10 Casova adaptace jazykovych konstrukci

Tento pristup predpoklada zménu jazykovych konstrukci v zavislosti na ¢asovém kontextu.
Charakteristickym piikladem je kampan McDonald's ,,Night Light* (2019) v Chicagu, kde

svételné instalace na budovach ménily textové sdéleni podle denni doby:

e Denni sdéleni: ,,Grabbing lunch? Follow the golden arches.*



e Vecerni sdéleni: ,,Late night cravings lead to golden decisions.*

e Nocni sdéleni: ,,Night owls welcome.*
Jazykova analyza ukazuje:

e Adaptaci modalit vypovédi (od pobidkové pres den k konstatovaci v noci)

e Zmeénu slozitosti syntaktickych konstrukei

e Transformaci lexikalniho slozeni s ohledem na cilové publikum konkrétniho
¢asoveého slotu

e Pouziti casové podminénych metafor

Tento pfistup je pomérné rozsiteny, protoze umoziuje piizpisobit ambientni reklamu

nejen okolnimu prostiedi, ale i urCité dob¢, ¢imz se zvysuje relevance sdélent.
4.3.11 Interaktivni lingvistické zapojeni

Tento pfistup je zalozen na vytvareni dialogové interakce s publikem prostfednictvim
jazykovych konstrukei v méstském prostoru. Prikladnou realizaci byla kampan Netflixu
,,Black Mirror: Bandersnatch“ (2018) v New Yorku, kde interaktivni billboardy nabizely
kolemjdoucim moznost volby mezi dvéma variantami vyvoje udalosti prostfednictvim

SMS hlasovani.
Jazykova analyza odhaluje nasledujici charakteristiky:

e Pouziti imperativnich konstrukci s hernimi prvky
e Vytvafeni narativniho napéti prostiednictvim kontrastniho srovnani
o Aplikace psycholingvistickych technik ovliviiujicich rozhodovani

o Integrace prvku transmedialniho storytellingu

Interaktivita v ambientnim marketingu je stale rozsifen¢jSim piistupem, jelikoz kombinuje
reklamu a digitalni technologie. To nejen umoziuje hlubsi zapojeni publika do
komunikace, ale také poskytuje zpétnou vazbu a sméruje uzivatele k dal§im interakcim v

digitalnim prostiedi, ¢imZ rozsifuje moznosti ambientniho marketingu.



4.3.12 Sémioticka konvergence

Tento piistup pfedpoklada slouceni riznych znakovych systémua do jednotného

komunikaéniho prostoru. Vyznamnym piikladem byla ambientni kampan Google ,,Voice

Search“ (2020) v obchodnich centrech San Francisca, kde se hlasové dotazy vizualizovaly

v redlném cCase na interaktivnich plochach.

Jazykova analyza odhaluje nasledujici charakteristiky:

Konvergence mluveného a psaného jazyka
Transformace hovorovych konstrukci do vizualnich vzorct
Integrace paralingvistickych prvki do textového prostoru

Vytvareni multimodalnich sémiotickych komplexi

Tento pristup neni Siroce rozsifen, coz je dano technologickymi naro¢nostmi kombinace

ruznych znakovych systémil v raimci ambientniho marketingu. Presto jej 1ze vyuZzit pro

specifické reklamni cile, zejména v prostiedich s vysokou mirou technologické adaptace.

4.3.13 Zavery k efektivité jazykovych prostiedki

Na zékladé provedené analyzy Ize formulovat nasledujici zadvéry o G€innosti zkoumanych

jazykovych pfistupii:

Kontextualni metafory vykazuji nejvyssi u¢innost v pripadech, kdy je cilem
emocionalni zapojeni publika a vytvafeni pevnych asociativnich vazeb.
Integrace hovorove lexiky se osvéd¢uje pii vytvaieni viralniho efektu a
podnécovani socialni interakce.

Viceurovitové sémantické konstrukce jsou nejucinngjsi pro dlouhodobé zapojeni
publika a hlubsi vnimani sdéleni.

Lokalitou podminéna sémantika zvySuje relevanci komunikace a vytvari
personalizovany uZzivatelsky zazitek.

Efektivita jazykovych nastroji v ambientnim marketingu zavisi na mife jejich
integrace do sociokulturniho kontextu cilového publika.

Casova adaptace jazykovych konstrukei prinasi nejvyssi efektivitu v méstském

prostiedi s vyraznou denni dynamikou aktivit.



7. Interaktivni lingvistické zapojeni vyzaduje dikladné propracovani mechanismu
zpétné vazby a zohlednéni technologickych mozZnosti cilové skupiny.

8. Sémioticka konvergence je nejucinnéjsi ve vysoce technologickych urbanistickych

prostiedich.

Provedena analyza ukazuje, ze Gspé$né vyuziti jazykovych prostfedkll v ambientnim
marketingu vyZaduje komplexni ptistup, ktery zahrnuje sociokulturni, technologickeé a

lingvistické aspekty komunikace.



5 Zhodnoceni vysledki

Praktickd ¢ést této bakalaiské prace poskytuje hloubkovou analyzu nékolika vyznamnych
ptikladti ambientnich reklamnich kampani realizovanych na soucasném americkém trhu, se
zamétenim na jejich jazykové a vizualni strategie. Detailni rozbor kampani globalné
uznavanych znacek, jako jsou Kit Kat, Nike, Absolut Vodka a McDonald's, odhaluje
komplexni pfistupy, které tyto znacky vyuzivaji k osloveni a zapojeni svého cilového

publika prostiednictvim inovativnich marketingovych technik.

Vyzkum ukazuje, Ze uspéch ambientnich kampani vyznamné zavisi na efektivnim vyuziti
jazykovych prvkil a vizualni inovativnosti, které jsou peclive prizpisobeny kulturnimu
kontextu a emoc¢nim ocekavanim spotiebitelii. Naptiklad, kampané Kit Kat vyuZivaji
jemné slovni hiicky a humor, coz zvysuje jejich ptitazlivost a pomédha znac¢ce vybudovat
blizky vztah se zakazniky. Nike, na druhé stran¢, aplikuje dynamické vizualni scény, které
nejenze pritahuji pozornost, ale také evokuji pocit vzruseni a aktivniho Zivotniho stylu, coz

je ptimo spojeno s jejich znackovym image.

Analyza také zdlraznuje, jak znacky Absolut Vodka a McDonald's vyuzivaji lokalitu a
kulturni motivy jako klicové slozky svych reklamnich sdéleni, ¢imz zvySuji svou relevance
a apel na emocionalni vnimani spotiebitelti. Absolut Vodka integraci uméleckych prvku a
lokalnich ikon do svych kampani odhaluje hlubsi spojeni s kulturnim dédictvim a uménim,
zatimco McDonald's vyuziva ikonické symboly a zobrazeni, které jsou snadno

rozpoznatelné a vyvolavaji pocit domaci pohodli a nostalgia.

Podrobny vyzkum jazykovych a vizudlnich technik, které byly pouzity v téchto
kampanich, ukazuje, Ze spéSnd ambientni reklama spociva nejen v originalité a kreativité,
ale také v schopnosti propojit reklamni sdéleni s kulturnim kontextem a hodnotami cilové
skupiny. Toto propojeni umoziuje znackam vytvaret silné emocionalni a psychologické

spojeni se spotiebiteli, coZ je zdsadni pro dlouhodobé udrzeni zajmu a vérnosti zdkaznika.

Tato analyza nabizi dilezité ndhledy na klicové faktory, které ovliviiuji uspéSnost
ambientnich reklamnich kampani, a poskytuje cenné doporuceni pro ndvrh efektivnéjsich

marketingovych strategii, které berou v Uvahu jak jazykove, tak sociokulturni aspekty.



Zjisténi z této studie mohou slouzit jako podklad pro dalsi vyzkum v oblasti marketingové
komunikace a pro praktické aplikace v oblasti ambientniho marketingu, coZ predstavuje
neocenitelny piinos pro marketingové odborniky a reklamni specialisty, ktefi se snazi
maximalizovat dopad a efektivitu svych kampani v dynamicky se ménicim mediadlnim

prostiedi.



6 Zavér

Byla vypracovana bakalarska prace na téma ,,Jazykové a sociokulturni aspekty ambientni
reklamy na soucasném americkém trhu“. Cilem této prace bylo identifikovat specifika
jazykového a sociokulturniho pisobeni ambientni reklamy a analyzovat jeji efektivitu v
ramci marketingové komunikace. Prace se skladala z teoretické a praktické ¢asti, pficemz

ob¢ ¢asti spole¢né poskytly uceleny pohled na danou problematiku.

V teoretické ¢asti bylo zjisténo, Ze ambientni marketing je jednim z nastrojt guerillového
marketingu, ktery je soucasti komunikacniho mixu. Jeho vznik a rostouci vyznam souvisi s
promeénou spotiebitelského chovani a potiebou vyuZzivat inovativni a nekonvenéni zplisoby
ptitahovani pozornosti zakaznikli. V tomto kontextu lze ambientni marketing chépat jako
formu marketingové komunikace, ktera vyuziva prvky okolniho prostiedi a infrastruktury,
jez b&zné nebyvaji nositeli reklamnich sd€leni. Prave diky tomu je umisténi téchto sdéleni

pro cilové publikum piekvapivé a atraktivni, coZ posiluje jejich efektivitu.

Prakticka ¢ast zahrnovala obsahovou analyzu riznych piikladii ambientniho marketingu na
americkém trhu s cilem identifikovat specifické jazykové strategie a hodnotit jejich dopad
na spotiebitele. Dale bylo provedeno dotaznikové Setieni mezi americkymi spotiebiteli,
které mélo za ukol zjistit jejich vnimani a reakce na ambientni reklamu. Vysledky analyzy
ukazaly, ze uspésné vyuziti jazykovych prostfedkli v ambientnim marketingu vyzaduje
komplexni pfistup zohlediujici nejen lingvistické faktory, ale také sociokulturni a

technologické aspekty komunikace.

Z vyzkumu vyplynulo, ze ambientni marketing je v USA vniman jako efektivni nastroj
komunikace se spotiebiteli, ktery ma schopnost vyvolat emocionalni odezvu a podporovat
socialni sdileni reklamniho sdéleni. Klicovou roli zde hraji jazykové a sociokulturni prvky,
jako jsou originalni texty, hra se slovy a humor, jez v kombinaci s netradi¢nimi formaty
umisténi a interaktivitou vytvareji silny dopad na spotiebitele. Nicméné tispésnost
ambientni reklamy do znacné miry zavisi na kvalité jejiho provedeni a na harmonické

integraci vSech sloZzek reklamniho sdé€leni.

Vysledky této studie mohou slouzit jako podklad pro efektivnéjsi navrh ambientni reklamy

na americkém trhu, a to s ohledem na jazykové i sociokulturni aspekty komunikace.
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