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Uvod

Bézny televizni ¢i filmovy divak predstavuje snadny cil pro tzv. skrytou reklamu, resp.
product placement. VétSina muzd vi vSe potfebné o Jamesi Bondovi, Vjakém jezdi
automobilu, jaké ma hodinky &i jaky je jeho oblibeny napoj. Zenam uréuji médni trendy
hlavni predstavitelky filmt nebo serialt, jako typicky ptiklad 1ze uvést seridl a filmy Sex
ve méstd. Ctvefice Zzen symbolizuje svobodny, nezavisly, ale na druhé strané znaéné
komplikovany zivot, ve kterém se pohybuji ve znackovych Satech a botach, vecery travi
V baru a popijeji urcity napoj, komunikuji jen vybranymi mobilnimi telefony a pokud musi
pracovat, pak jediné na notebooku jedné znacky. Divak si ani nemusi uvédomovat, ze
sledovanim filmu nebo seridlu se stava konzumentem ¢i snad obéti reklamy.

Pojem product placement veSel ve v§eobecnéjsi povédomi az v roce 2010, kdy se
v Ceské republice diskutovala novela tzv. medialniho zakona. Do té doby nebyla reklama
ve filmu nebo seridlu povolena, ackoli se zde i tak objevovala, autory byla tak vyddvana za
umélecky zamér nebo nezbytnost pro dokresleni déje.

V soucasnosti muzeme najit Sirokou nabidku odborné literatury zabyvajici se
reklamou a psychologickych aspektl, jez se ji tykaji. Problematice product placementu ale
prozatim takovy prostor dan neni, i kdyz se jednd o fenomén, ktery se dotyka kazdého
televizniho divéka.

Rigorézni prace mapuje zvyklosti pii sledovani televize u vybranych respondentt,

jejich spotiebni chovani a samoziejmé také jejich znalost product placementu.



1 Pojem reklama a product placement

Slovo reklama vzniklo pravdépodobné z latinského slova reklamare, tj. znovu kiicet.
Vysekalova (2007, s. 20) uvadi definici Americké marketingové asociace AMA, kdy
reklama predstavuje ,,kazdou placenou formu neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi

nebo sluzeb prostiednictvim identifikovatelného sponzora®.

1.1 Zakony tykajici se reklamy

Definici reklamy schvalil Parlament Ceské republiky v roce 1995. Reklamou se podle
zakona o regulaci reklamy 40/1995 Sb. rozumi ,,ozndament, predvedeni ¢i jina prezentace
Sirené zejmeéna komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti,
zejména podporu spotreby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje
nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prdav nebo zavazku, podporu poskytovani sluzeb,
propagaci ochranné znamky, pokud neni dale stanoveno jinak.

Komunikacnimi médii, kterymi je reklama Sirena, se rozumi prostredky umoznujici
prenaseni reklamy, zejména periodicky tisk a neperiodické publikace, rozhlasové a
televizni vysilani, audiovizudlni medidalni sluzby na vyzZadani, audiovizudlni produkce,
pocitacové site, nosice audiovizudlnich del, plakaty a letaky* (Portal vefejné zpravy,
2014).

Novela tzv. medialniho zakona (231/2001 Sh.) definici upfesiiuje. Reklamou se
rozumi ,,jakékoliv verejné oznameni, vysilané za uplatu nebo obdobnou protihodnotu nebo
vysilané za ucelem viastni propagace provozovatele vysilani, s cilem propagovat dodani
zboZi nebo poskytnuti sluzeb za uplatu, véetné nemovitého majetku, prav a zdavazki* (Rada
pro rozhlasové a televizni vysilani, 2001).

Mezi hlavni prostiedky reklamy zahrnujeme inzerci v tisku, televizni a rozhlasové
spoty, venkovni reklamu, reklamu v kKinech a audiovizualni snimky.

Na déleni reklamy se mizeme divat i z jiného uhlu pohledu, a to jako na ptimé
komeréni sdéleni nebo reklamu skrytou, tj. v uz§im pojeti také product placement, kdy je
reklama soucdsti napt. zpravodajstvi, filmu nebo serialu.

Skrytou reklamou (se rozumi) slovni nebo obrazova prezentace zbozi, sluzeb,
obchodni firmy, ochranné znamky nebo cinnosti vyrobce zbozi nebo poskytovatele sluzeb,
uvedena provozovatelem vysilani v poradu, ktery nemda charakter reklamy a teleshoppingu,
pokud tato prezentace zamérne sleduje reklamni cil a miize verejnost uvést v omyl o povaze

této prezentace, takovd prezentace je povazovana za zamérnou zejména tehdy, dojde-li k ni



za uplatu nebo jinou protihodnotu (Chlumska, 2004).

Petrov (In Dudek, 2011) charakterizuje skrytou reklamu jako reklamu, ktera do dila
zapada a vlastné¢ jej spoluvytvaii, nevadi, ani kdyz je placend. Naproti tomu, ani
bezplatnost neposvéti skrytou reklamu, kterd z dila ,,tr¢i” a snizuje jeho uméleckou
hodnotu.

Cesky ekvivalent pojmu product placement je umisténi produktu. Tento pojem se
uziva zejména v Evropé, v USA je preferovan spiSe vyraz brand placement, tj. umisténi
znacky. V praxi to tedy znamena typ propagace vyrobku jejich umisténim v medialnich
produktech, kterd primarné nejsou uréena pro reklamni sdéleni. Typické vyuziti
pfedstavuje zabér na vyrobky konkrétni znacky v jedné nebo vice scénach filmu nebo
serialu.

Product placement Ize rozlisit na aktivni a pasivni. Aktivni umoZiiuje zapojeni
produktu nebo sluzby do scénaie potfadu. Postava s vybranym produktem pracuje, ten je
tedy zahrnut ve scénafi. Pasivni product placement piedstavuje jen prezentaci predmétu
Vv pofadu, zpravidla nedominantni cestou, kdy je uzivan jako v bézném Zivoté (Medialni
slovnik, 2014).

Ondrejova (2008) rozlisuje product placement pravné nezavadny a zdvadny. Pravné
nezavadny je ten, ktery nesleduje reklamni cil, dany produkt neni sniman reklamnimi
technikami, pro spotfebitele je tak velmi obtizné identifikovany. Pravné zdvadny product
placement naopak jasn€ reklamni cil sleduje a k jeho zobrazeni jsou vyuzity reklamni
techniky. Tteti skupinu predstavuji sdéleni, kterd pitimo nesleduji reklamni cil, ale autor si
vybral vyrobek jedné ¢i vice znacek, ackoli neexistuje nebo neni prokazatelna komercni

souvislost.



2 Déjiny product placementu

2.1 Product placement v zahrani¢ni produkci

Prvni zminky o product placementu se datuji do druhé poloviny devatenactého stoleti, kdy
v romanu Cesta kolem svéta za osmdesat dni vydaném v roce 1873 autor Jules Verne
pouzil jména skutecn¢ existujicich dopravnich spolecnosti.

Pravdépodobné prvni vyuziti ve filmu uvadi Petrova (2008 In Miihldorfova, 2010).
Jednalo se o vyuziti mydla Sunlight ve filmu Den prani ve Svycarsku bratii Lumiéra
z roku 1896. V roce 1919 se do product placementu zapojila také firma Ford, vznikl tak
film Chtéla Forda.

Ve filmech se product placement zacal pravidelné objevovat pied rokem 1920.
Napt. v roce 1919 ve filmu The Garage figurovala Cerpaci stanice Red Crown Gaseline
(Product placement na TV obrazovce, 2014). V pocatcich filmu nebyl product placement
uzivan ve stejné podobé¢ jako dnes. Jednalo se pfedev$im o vyuziti vyrobkll pro potieby
filmu, firmy nésledné z tohoto zaptjceni profitovaly.

Ve dvacatych letech minulého stoleti zacaly sponzorujici spole¢nosti samy natacet
kratké reklamy, které byly davany do souvislosti s filmem. Dalsi mozZnost predstavovalo
také vyuziti propagacnich letdkii, na nichz byla uvedena informace o filmu a zaroven
propagovaném vyrobku. Jako piiklad posledné¢ jmenovaného lze zminit film Jih proti
Severu z roku 1939, na kterém se finanéné podilela firma Lux vyrabé&jici mydla. Nemalé
finanéni prostiedky vénovaly také tabakové firmy, vykreslovaly tak obraz typického
kladného hrdiny ve filmech tficatych let, kK némuz neodmyslitelné patiila cigareta.

Ve stejném roce zalozila spolecnost Metro-Goldwyn-Mayer prvni tzv. placement
office, tj. kancelaf zabyvajici se vhodnym umisténim vyrobki ve filmech (Welsh, 2004).
Inzerujici spolecnosti pfinaSely vyrobé¢ filml nemaly kapital. Welsh (idem) napf. uvadi, Ze
ve dvacatych letech bylo az 55% potadl financovanych na zdklad¢ reklamni inzerce. V
roce 1957 bylo vice nez 33% poradi financovano timto zptisobem. Pozornost vzbudila
napf. firma Revlon sponzorujici védomostni kviz. V druhé poloviné padesatych let ale
vysla najevo skuteCnost, ze kviz byl podvod, protoze soutézni otazky byly soutézicim
poskytnuty jeSt€¢ pred samotnym nataCenim soutéze. Tento fakt vedl ktomu, Ze
V nasledujicich letech vyznamné pokles podil takto sponzorovanych potadi, K jisté
renesanci doslo az v letech sedmdesatych.

Jako typické piiklady vyuziti product placementu v letech osmdesatych Ize uvést

dva filmy, a to E.T. — Mimozemst'an (lentilky Reese’s pieces firmy Hershey‘s) a Top Gun



(Pepsi Cola). Za zminku stoji, ze Steven Spielberg pro E.T. nejprve oslovil firmu Mars,
protoze chtél ve filmu vyuzit bonbony M&M, ale byl odmitnut. Prodej firmy Hershey‘s se
nasledné zvysil o 65% (Petrova, 2008 In Miihledorfova, 2010).

V souvislosti s filmem Toy Story je tieba také vice zminit filmy urcené pro déti.
Jednim z prvnich vyuziti product placementu v animovaném filmu pravdépodobné
predstavuji filmy o Pepku ndmotnikovi ze Sedesatych let, kdy neslo o konkrétni firmu, ale
0 druh potraviny — $penat. Po uvedeni filmu se celosvétové zvysila konzumace Spenatu
(Miihledorfova, idem).

V letech devadesatych by pozornosti nemély uniknout zejména film o Jamesi
Bondovi Zlaté oko a vySe zminéna Toy Story. Ve Zlatém oku jezdil James Bond autem
BMW T3, podle tdaji uvadénych Welshem (2004) investovala firma BMW do filmu tfi
miliony dolar(, aby se nasledné utrzila na prodeji 240 milionti dolard. Po premiéie Toy
Story se obrat firmy Ohio Art Co zvysil o neuvéfitelnych 4500% diky zde prezentované
grafické tabulce Etch a Sketch a firmy Hasbro, jakozto vyrobci hracky Mr. Potato Head o
800%.

Jako dalsi priklad filmu o Jamesi Bondovi lze zminit film pozdé&jsi, a to Casino
Royal, ve které byl propagovan telefon Sony Ericsson T68i, tradi¢ni Aston Martin nebo
hodinky Omega. ProtoZe ale firma Finlandia pfeplatila Smirnoff, zménil James Bond svij
napoj (a nebylo to naposledy, ve filmu Skyfall jiZ Bond pije Heineken).

V roce 2010 product placement svych vyrobkd nejvice vyuzivala firma Apple.
Statisticka data tykajici se product placementu pravidelné¢ zvetejiuji internetové stranky
branchannel.com. Tento portal napt. uvadi (2011), Ze produkty Applu, jmenovité pocitace,
iPady a iPody, se objevily ve tficeti procentech filmu, které se v roce 2010 umistily na
prvni pficce v navstévnosti v kinech, napt. ve Kich-Ass, Benga v zaloze, Toy Story 3:
Ptib¢h hracek.

Firma Apple patfila se svymi produkty mezi nejuspé$né€jsi i v posledni dobé.
V letech 2001 az 2010 se objevily ve vice nez tfetiné nejnavstévovanéjsich filmua (112
filmi). Firma tak obsadila pomysinou druhou pii¢ku za Fordem, ktery umistil své produkty
ve 144 filmech. Treti pak skoncila firma Coca-Cola, jejiz napoje byly popijeny v 96

Vyuziti product placementu se pro firmy stava finanéné zajimavé, tato investice
dava viceméné jistotu, ze se informace dostane k vhodné cilové skupiné. Ve srovnani
s financemi nutnymi pro natoCeni samostatného reklamniho spotu, jde o investici mnohem

niz8i. Ve filmu miZeme ale vidét 1 klasické reklamni spoty. Naptiklad ve filmu Denik

9



Bridget Jonesové tidi hlavni hrdinka Ford Fokus, jede rychle na sné¢hu i ledu, auto pevné
drzi a nelze prehlédnout ani spokojeny vyraz tidicky.

Firmy nebo jejich konkrétni produkty se postupné figuruji i v ndzvech filmd,
jako napiiklad Dabel nosi Pradu, nebo se stavaji predlohou, napf. Sociélni sit’ o zakladateli
sité Facebook.

Za zminku jisté stoji i reklamni strategie spolec¢nosti HBO. Na tomto filmovém
kanale neni specialné vyhrazeny ¢as pro reklamu. Filmy, ktera HBO produkuje, jsou ale
velmi Casto samy reklamou, tj. product placementem piimo prosyceny. Jako ptiklad lze
uvést serial Sex ve mést¢ a reklama na obuv Manolo Blahnik, v §irSim pojeti obleceni
riznych znamych znacek nebo modnich navrhaid, vodku Absolut, notebook Apple a
nasledné Hewlett-Packard nebo seridl Sopranovi a reklamu na Turkey Hill zmrzlinu,
mobily znacky Nokia nebo Motorola, notebooky Apple nebo Gatemay Computers a dalsi.

Welsh (2004) uvadi také product placement neexistujici znacky. Ve filmu Truman
Show z roku 1998 propaguje napoj Mococoa, ktery byl vymyslen jen pro potieby filmu.
Stejné tak tomu bylo i v Tarantinové filmu Pulp Fiction: Historky z podsvéti (Jack Rabitt
Slim’s Restaurant nebo Big Kahuna Burger).

Bertikovy fazolky, které byly vymySlené Joannou Rowlingovou v knihach a
nasledné vyuzity i ve filmech o Harry Potterovi, se staly pifedlohou pro vyrobu skute¢nych

cukrovin.

2.2 Product placement v ¢eské tvorbé

Situace v Ceskoslovensku, resp. dile v Ceské republice, se po desetileti znacné lisila
od amerického vyuziti product placementu. Cesky pravni systém dlouhou dobu pojem
a princip product placement neznal, uzival se obecnéj$i termin, a to skryta reklama, jeji
uziti ale bylo zakazané. I pfesto bylo ale mozné tento typ reklamy vidét, tvirci
argumentovali tim, Ze se jedna o umé&lecky zdmeér.

Ve filmu Az ziji duchové z roku 1977 rytit Brtnik z Brtniku chvali lektvar, kterym
je Francovka. Film pochazel z autorské dilny Oldficha Lipského, Zdeiika Svérdka a Jitiho
Meliska. Zden€k Svérdk do filmu velice vkusné umistil 1 dal§i vyrobek — Pribinaéek, na
ktery cekaji déti ve fronté, kdyz ale zjisti, Ze Pribinac¢ky dosly, Zadaji knihu stiznosti a
zpivaji pisenn Zdravi z Posazavi. Scéna kon¢i tim, ze vedouci prodejny Lubomir Lipsky na
dalsi den objednava 200 Pribinack.

Dalsi nenasilné umisténi znacky mizeme najit v Menzelové filmu Obsluhoval jsem

10



anglického kréle, kdy d&j celého filmu doprovazi logo Plzeniského Prazdroje.

Zden€k Svérak je spojen i s dalSim filmem, ve kterém se vyskytuji vyrobky
konkrétnich znacek, a to Vratné lahve. Znacky Albert, Messenger, Kozel, Gambrinus,
Mattoni a JihoCesky jogurt hraji svoji roli pfedevSim v prvni ¢asti filmu. Typickou scénou
product placement je okamzik, kdy Daniela Kolafova otevie ladhev piva a polozi ji na stil
pted Zdenka Svéraka tak, aby kamera snadno zabrala logo (Dudek, 2011).

Ne vzdy se ale tvlircim povedlo umistit reklamu tak, aby opravdu ptisobila vkusné
nebo alespon neruSila dé¢j filmy. V této souvislosti 1ze zminit posledni filmy ze série
0 Bésnicich nebo Snowboard’aky ¢i Raft’dky. Diskutabilni mize byt i reklama na Arginmax
ve filmu Ugastnici zajezdu (a véta ,ze Ty sis vzal Arginmax, Ty kozle!*). Relativné vtipné a
jakoby nenapadné bylo v Ugastnicich zajezdu pojmenovani psa (Seznam).

V posledni dobé vyvolal diskuzi o vhodnosti umisténi této formy reklamy
mainstreamovy seridl Ordinace v rizové zahrad¢, kdy napf. v urcité fazi serialu si postavy
velmi Casto povidali a chvalili vyrobky firmy Jamall. Letaky firmy bylo také mozné vidét
ve vice seridlovych domécnostech. Za propagaci Prostenal udé¢lila Rada pro rozhlasové
atelevizni vysilani tomuto seridlu pokutu 250 000 K¢, jednalo se o prvni penézity trest
v souvislosti s product placementem.

Ne vzdy ale ¢esti tviirci vyuzili vyrobky presné tak, jak by si zadavatelé prali. Napf.
Vjiz ve zminéném filmu Snowboard’aci je jasny zabér na krabi¢ku kondomt Durex, ale
misto prezervativu z ni hlavni zdporny hrdina vytahne marihuanu. Lahev Tullamore Dew
zase hlavni hrdina rozbije a pomoci stéepu si poieze zapésti.

Situaci product placementu zménil 1. 6. 2010 zakon o audiovizualnich medialnich
sluzbach, ktery product placement povolil. Umisténi produktu je piipustné pouze v
kinematografickych dilech, filmech a seridlech vytvofenych pro televizni vysilani nebo
audiovizudlni medialni sluzby na vyzadéani, ve sportovnich pofadech a zabavnych
poradech, a to za podminky, Ze se nejedna o porady pro déti nebo v piipadech, kdy se
neprovadi zadna platba, ale pouze se bezplatné poskytuje uréité zbozi nebo sluzby, jako
napf. rekvizity nebo ceny. Zakazana je takto propagace cigaret nebo jinych tabakovych
vyrobki a 16¢ivych piipravki nebo postupt, které jsou v Ceské republice dostupné pouze
na lékafsky ptredpis (Zakon 132/2010Sb. o audiovizudlnich medialnich sluzbach na
vyzadani, 2010). Potady uzivajici tento typ reklamy musi byt na zacatku oznaceny
piktogramem PP,

Rada pro rozhlasové a televizni vysilani (2010) zdlraziuje podminky uziti product

placementu, a to:
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e umistény produkt nesmi byt v potfadu nepatficné¢ zdiraznovan a potrad nesmi
nabadat k jeho nakupu

e neopodstatnéné zminovani produktu nad déjovy ramec s cilem na produkt
upozornit, a vzbudit tak zajem o n¢j

e vyzdvihovani a vychvalovani kvalit produktu

e nepfirozena kumulace vyskytu jediného produktu

e uvedeni kontaktu (adresy, internetové stranky nebo telefonni ¢isla) na prodejce
produktu ¢i poskytovatele sluzby

e zduraziovani produktu obrazovymi prostiedky, tj. detaily vyrobku bez zjevného

dramaturgicko-rezijniho opodstatnéni).

Za povedeny product placement se zacala udélovat ocenéni. Zlatou pecku roku 2012
za nejlepsi umisténi produktu do vysilani ziskal dil serialu Vypravéj nazvany Annonce
(Amlerova, 2012). Za rok 2013 jsou na stejnou cenu v kategorii product placement
nominovany Herbai — Apotheke Ceské televize, Mentos v pofadu Helena Brief nebo také
propagace fetézce LIDL autorky Jany Unhurové (Zlata pecka, 2014).

Podle Amlerova (2012) je skoda, ze Ceské znacky jesté prozatim uméni product
placementu nezvladly a malo vyuZzivaji moznosti jeho potencialu. Jako nepovedené vyuziti

této reklamy nabizi ve filmu Ctyflistek nebo Babovieskach Zdeiika Trogky.
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3 Reklama a média
K propagaci vyrobku muizeme zvolit n¢kolik typt médii, a to nejcastéji rozhlas, televizi,
venkovni reklamu a internet. Ostatni média Ize oznalit jako doplikova (Vysekalova,
Mikes, 2007).

Spole¢nost Admosphere se dlouhodobé zabyva monitoringem reklamnich investic
v televizi, tisku, rozhlasu, na internetu a v out of home mediich na uzemi Ceské republiky.
Jejim cilem je pomoc zakaznikiim efektivné a ti¢eln€ investovat do reklamni komunikace.
Stejné jako v pfedchozich letech 1 vV meziro¢nim srovnani let 2012 a 2013 je na zakladé
Setteni Admosphere nejprogresivnéjSim mediatypem internet, vzrostla také souhrnna
cenikova hodnota reklamy umisténé v out of home médiich. Relativné se také dafilo tisku,
ktery po dlouhodobém poklesu ve sledovaném obdobi viceméné stagnoval. Pokles naopak
nastal u mediatypu televize. V disledku zmény cenové politiky televizni skupiny CET 21
vyuzili zadavatelé v loiiském roce reklamu na televiznich obrazovkach v celkové cenikové
hodnot¢ 27,8 miliard korun, o 2,3 miliardy korun méné nez v roce 2012. Radia v lofiském
roce odvysilala reklamu v hodnoté 5,85 miliard korun (Mediatypy Vv letech 2012 a 2013,
2014).

3.1 Tiskova média
Mezi tiskova média fadime zejména noviny a Casopisy, do této kategorie ale také fadime
tiskoviny, které nevychézeji periodicky, napt. katalogy, ro€enky, firemni publikace a dalsi.

Vysekalovéa a Mikes$ (idem.) uvadéji vyhody a nevyhody tohoto typu inzerce.

Vyhody reklamy v novinach:
e védomy nakup
e masové publikum
o flexibilita inzerce
e rychlost inzerce

e duvéryhodnost média

Nevyhody reklamy v novinéch:
e omezena selektivita
e pieplnénost inzerci

e kvalita reprodukce

13



e cenové znevyhodnéni nepravidelnych inzerentt
e Zpusob nakupu prostotu pro inzerci

e rychlé starnuti vytisku novin

Vyhody reklamy v ¢asopisech:
e moznost zasazeni specifickych cilovych skupin
e delsi Zivotnost a pravidelnost
e vyssi kvalita reprodukce
e vyuziti redakéniho kontextu

e podobnost a vérohodnost informaci

Nevyhody reklamy v ¢asopisech:
e delsi doba realizace
e pieplnénost
e celoplosnost

e delsi doba k vybudovéni cilové ¢tenaiské zdkladny

Jisté¢ zalezi na typu produktu, ktery chceme propagovat. Dilezité parametry ptedstavuji
zejména finanéni prostiedky a ¢as uréeny k efektivni inzerci. Ctenat novin kupuje vytisky
pravidelnég, je zvykly na usporadani jednotlivych rubrik veetné reklamni plochy. Jak bylo
vyse uvedeno, vyznamna vyhoda novin spo¢ivd ve faktu, ze na urcené ploSe muzeme
inzerovat uzemné specifické vyrobky. Ctenat Zijici a pracujici v uréité lokalité ma tak
moznost vidét reklamu na mistni produkty, resp. obecné produkty nebo aktivity jemu
dostupné.

Limit dennich vytiski pfedstavuje jisté fakt, ze se k nim ¢tenat zpravidla nevraci.
Precte Clanky, které ho zaujaly, a noviny odklada. U novin zpravidla nemiizeme také
kalkulovat s pfedem danou blize specifikovanou cilovou skupinou, jakou naopak zajist'uji
specializované cCasopisy a jind periodika vychazejici v delSich nez dennich ¢i
nepravidelnych intervalech.

Postler (1996) dopliuje dalsi specifiku tiskovych médii. Reklamu v nich umisténou
muze Ctenaf zcela prejit, ¢i na druhou stranu mize najit o produktu konkrétni informace.
V piipadé ¢tendfova nezajmu jej reklama nepfipravuje o €as, v pfipadé zajmu se ji mize

vice vénovat. Z toho vyplyva, Ze reklama nepisobi vtiravé a nebudi u cilového Ctenare
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antipatie.

Poster (idem.) také zminuje dilezité zapory takto podané inzerce, a to zejména
limitované emotivniho pasobeni. Tviirci reklamy maji k dispozici pouze moznosti, které
jim nabizi text, tj. velikost a typ pisma, kompozici textu, a barevné ladéni dané plochy,
resp. jeji velikost. Nizka adresnost u novin jiz byla zminéna vyse.

Velikost cilové skupiny je snadno zjistitelna na zakladé¢ vyzkumii ctendiské
zékladny jednotlivych tiskovin. Vnimani reklamy mutze urovat i periodikum, ve kterém se
S ni ¢tenar setka.

Spole¢nost GfK Czech—Median Vv pravidelnych intervalech sleduje ctenost
jednotlivych denik®l i Gasopist. Setfeni, které probéhlo od 1.1.2012 do 30.6.2012, se
Gi¢astnilo 12379 respondentt z celé Ceské republiky. Vysledky ukézaly, Ze nejméné jeden
denik si v poslednich 14 dnech pfed dotazovanim piecetlo 68,1 % populace (ve veku 12-79
let). Alespon jeden vydavany casopis si kupuje 87,5 % populace. Celkova ¢tenost vsech
tiskovych titul dosahuje 90 %, ¢tenost denikli a jejich ptiloh je témét 67 %, Casopist
témet 78 % (Unie vydavateli, 2012).

Autofti Setfeni dale konstatuji, Ze skupina denniho tisku ziistava stabilni a potadi
tituld se dlouhodobé neméni. Nejctenéjsim celostatnim denikem je Blesk (1,29 miliont
¢tenaii na jedno vydani), nasleduje MF Dnes (789 tisic) a Pravo (391 tisic). Celkem 837
tisic ¢tenaflh ma sit’ regiondlnich titulli vydavatelstvi Vltava Labe Press. Mezi ptilohami
zlstava jako nejctenéjsi Blesk magazin TV (1,615 miliénu Etenartt) a TV magazin (1,451
miliéonu). Mezi Casopisy vzrostla ve sledovaném obdobi ctenost Casopisit s ndmétem
zivotniho stylu pro Zeny, ¢asopist o bydleni a celostatnich zpravodajskych tydenika (Unie
vydavateld, 2012).

Relativné zajimavé je srovndni vySe uvedeného Setfeni a zjisténi Vysekalova a kol.
(2007), kteti mapovali postoje Ceské spolecnosti k bulvarnimu tisku. Podle autor se
polovina ob&anti Ceské republiky domniva, Ze pro dne$ni spolenost neni bulvarni tisk
dalezity. Do skupiny, ktera bulvarni tisk uznava, se fadi zeny, lidé se zédkladnim a stfednim
vzdélanim, mladSiho a stfedniho véku. Naopak jako nedllezity povazuji bulvarni tisk
pfedevS§im muzi, lidé star§i a se stfednim a vyS$§im vzdélanim. SpiSe odmitavé se podle
autorti k bulvarnimu tisku stavi 54,5 %. Tento nazor sdili pfedevSim starSi generace a lidé
se stiedoskolskym a vysokoskolskym vzdélanim. Asi 18 % obcCanii povazuje bulvar za
dilezity a ocekdva, ze se zn¢j dozvi zajimavé véci. Toto reprezentuje zejména néazor
mladsi generace. Téméer 18 % lidi bulvarni tisk vyhledavéa predevSim jako prostiedek

odreagovani se. Tento nazor reprezentuji zeny, lidé ve v€kové skupiné 30-44 let, se
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sttednim a vysokoskolskym vzdélanim.
Pravideln¢ publikované vysledky vyzkuma Cctenosti pfinaseji potenciondlnim
inzerentiim cenné informace o cilové skupiné, aniz by zadavatel reklamy sam vynakladal

finan¢ni prostredky.

3.2 Televize

Vysekalova a Mikes (2007) vypocitavaji vyhody a nevyhody televizni reklamy.

Vyhody jsou:
e pusobeni na vice smysla
e pusobeni v rodin¢ one-to-one komunikace
e masovy dosah i selektivita

o flexibilita v ¢asovém planovani

Jako nevyhody autofi naopak udéavaji:
e vysoké naklady
e moznost prepinani kandlll, tzv. setting nebo zapping, tj. bezmyslenkovité prepinani
kanalt nebo pfepinani na jiny program po zacatku reklamy
e omezena selektivita
e pieplnénost

e omezena informace

Pokud se vice zamyslime nad vySe uvedenym, jako hlavni vyhodu lze s nejvétsi
pravdépodobnosti oznacit velikost cilové skupiny. Umisténi reklamy koresponduje také
S denni dobou, kdy pro dané casy jsou typické cilové skupiny. Na né reaguje nejen
programové spektrum, ale také reklama, a to at’ ve form¢ reklamnich spotl ¢i product
placementu.

Vysekalova a kol. (2007) uvadi, Ze od roku 1997 je v Ceské republice realizovan
projekt elektronické sledovanosti televize metodou peoplemetri. Cilem je poskytnout
udaje o sledovanosti televize pro televizni stanice, reklamni agentury a zadavatele reklamy.
M¢feni probihd od 29. 4. 2002 na reprezentativnim vzorku 1333 domacnosti, coZ
predstavuje asi 3066 jedinct. Od 1. 1. 2008 byla tato skupina navySena na 1833

domacnosti, tedy 4216 jedincl. Reprezentativni panel ze sociodemografického hlediska a
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hlediska znak® ovliviiujicich televizni chovani denng, byl porovnavan s udaji Ceského
statistického uradu a s vysledky kontinudlniho vyzkumu, ktery soubézné probiha v 6000
domaécnostech, od roku 2007 v 9000 domacnostech. Informace o respondentech se dale
dopliuji tdaji o jejich Zivotnim stylu a spotiebnim chovanim z vyzkumu zivotniho stylu.
Cena reklamy v televizi neni zavisla jen na televiznich stanicich, ale také na
vysilaci dobé. Tzv. prime time, tj. hlavni vysilaci Cas, a tedy dobu s nejdrazsim casem

k vyuzitim reklamy, spada do doby mezi sedmou a jedenactou hodinou vecerni.

3.3 Rozhlas
Vysekalova a Mikes (2007) dale pokrac¢uji vyétem vyhod a nevyhod reklamy v rozhlase.

Jako vyhody autofi vidi:
e vysoké segmentace, tj. moznost zasazeni konkrétnich cilovych skupin, velky pocet
rozhlasovych stanic nabizi vysokou selektivitu
e cenova dostupnost
e rychlost

e osobni forma osloveni

Mezi nevyhody naopak fadi:
e médium v pozadi, tj. 1idé vétSinou poslouchaji radio pii néjaké Cinnosti a plné se
nesoustiedi na sdélovanou informaci
e roztfiSténost posluchact

e pieplnénost

Stejn¢ jako tisténa reklama je omezena jen moznostmi textu a grafiky, rozhlasovou
reklamu logicky omezuje pouze vyuziti hlasu a hudby. Jak bylo vyse uvedeno, nédklady na
reklamu jsou sice nejnizsi ze vSech uzitych medii, efektivnost ale limituje vySe uvedena
neuplnd pozornost a moznost preladit stanici.

Kromé¢ obvyklych forem reklamnich spotli vysilanych v bloku se reklama také
Casto uplatiiuje jako nabizend vyhra v rozhlasovych soutézich. Efektivnost reklamy se
timto jisté zvySuje, posluchace zaujme zména tonu hlasu vybizejici k tomu, aby posluchaci
volali, protoze volajici v ur¢itém potadi bude mit moznost soutézit o nabizenou vyhru,

muze se jednat o konkrétni produkt nebo volnocasovou aktivitu v dané lokalité, napt. v
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hotelu. Takto inzerovand véc je detailnéji popsana, neziidka i v rdmci pokladani soutézni
otazky. V zavéru soutéze moderdtor mize zminit i internetovou adresu, na které si
posluchac¢i mohou zjistit dalsi informace o produktu.

Cézar (2007) oznacuje radio jako idealni podpurné médium, které muze nést jen
¢ast reklamniho sdéleni.

Velikost cilové skupiny lze stejné jako u televize zjistit vyzkumy poslechovosti.
Charakter cilové skupiny urcuji radia svym vysilacim (tj. hudebnim a tematickym)
formatem. Poslechovost radii byla v lofiském druhém pololeti stabilni. Denni zasah radia
se sice snizil na 64,2 % z 64,6 % v predchdzejicim méteni za druhé a tieti loniské Ctvrtleti,
tento pokles ale neni statisticky vyznamny. Tti nejsiln€j$i komercni celoplos$né stanice
potvrdily své vysledky z ptedeslého ctvrtleti i ze stejného obdobi v predlofiském roce.
Nejposlouchanéjsi je tedy i nadale Impuls, nasledovany Frekvenci 1 a Evropou 2.
Vetejnopravni Cesky Rozhlasl Radiozurndl si spolu s Ceskym Rozhlasem Cesko
V mezirocnim srovnani polepsil nejvice. V mezikvartdlnim srovnani je ale patrné, ze rast
poslechovosti Ceského Rozhlasu 1 se zastavil. Opét ale nejedna o statisticky vyznamnou
zménu. Mezi regionalnimi radii zistdva nejposlouchangjsi Blanik. Druhé Radio Cas svoji
poslechovost mirn¢ snizilo. Country Radio si vyznamnéji polepsilo mezirocné, ve srovnani

s druhym a tietim Ctvrtletim 2012 se ale jeho poslechovost snizila (MediaGuru, 2013).

3.4 Internet

Podle Vysekalové a Mikese (2007) jsou vyhody této formy reklamy nasledujici:
e rychlost
e kapacita sité
e Cena

e interaktivni médium

A naopak nevyhody:
e mnozstvi informaci
e selektivita

e technickd omezeni

Cézar (2007) vidi jako hlavni vyhody internetové propagace modernost, preciznéjsi

zacileni a pomér cena/zobrazeni. MoZnosti internetu se stale vyvijeji a zdokonaluji diky
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novym a dostupnéj$im technologiim, vcetné rychlosti pfipojeni. Mezi dal$i vyhody Cézar
(idem.) dale tfadi schopnost zacilit cilovou skupinu v kteroukoli denni i no¢ni dobu. Toto
médium pro jeho podstatu vyhledavaji proaktivni lidé, u kterych se predpoklada nakupni
potencial. Internet oznacuje jako dopln€k velkych kampani. Nevyhodou je podle autora
omezeny pristup k médiu. Jako dalsi uvadi nedtiveru, okrajové vnimani reklamnich sd€leni
a v neposledni fad¢ také absence dlouhodobé reklamni tradice.

Mezi deset nejnavstévovangjSich internetovych stranek celosvétové patii
google.com, facebook.com, yahoo.com, live.com, wikipedia.org, baidu.com, blogger.com,
msn.com a gq.com (Sprava dokumentt, 2012).

2013) si je prohlizelo 5,12 milidonu ctendii, novinky.cz nebo idnes.cz (ve stejném
sledovaném obdobi mély 3,28 miliéonu navstévnikl). Kategorii zpravodajstvi ovladly
Novinky s 3,32 miliéonu readlnych uzivateldi, idnes.cz navstivilo 1,45 miliénu C¢tenari

(Seznam a Novinky jsou nejnavstévovanéjsi na ¢eském internetu, 2013).

3.5 Venkovni reklama

Vysekalova a Mikes (2007) zminuji také vyhody a nevyhody venkovni reklamy.

Jako vyhody vypocitaji:
e pestrost forem
e novatorské tvirci prilezitosti
e Siroky zéasah a vysoka frekvence zadsahu
e velky pocet mist a geograficka flexibilita

o efektivita

A naopak nevyhody:
e omezené mnoZzstvi informaci
e nizka ¢i Zadna selektivnost
e dlouhd doba realizace
e omezend dostupnost nékterych forem venkovni reklamy dand vyhlaskami

a zakonnymi ptedpisy

Cézar (2007) vidi vyznamnou vyhodu v tom, Ze tato forma reklamy je dostupna 24 hodin
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denné (pfi dobrém nocnim osvétleni). Spravné umisténi také zarucuje opakovany zasah za
den u vytipovanych skupin (billboardy umisténé kolem skol, univerzit). Muze také piisobit
V blizkosti mista prodeje (sjezd z dalnic nebo silnic u obchodnich center). Tento typ
reklamy autor ocenuje jako idealni formu pro budovani povédomi a pozice znacky.

Na zaporech se Cézar (idem.) shoduje s vySe uvedenym, a to zejména limity
sdéleni. Billboard nema moznost nést piiliS komplikované nebo detailnéjsi sdéleni
0 propagovaném vyrobku. Jako dals$i nevyhodu také zmifuje vysoké néklady celoplosné
reklamy. Tato forma je nevhodna pro luxusni zbozi, je i neosobni. Neptsobi diveéryhodné,
protoze vedle zavedenych firem voli tuto formu reklamy i lokalni no name firmy, které tak

kredit inzerce snizuji. Spatné umisténi billboardu vyru$i mnohé z vyse uvedenych kladiL.

3.6 Letak

Jedna se o hojné€ uzivanou podporu prodeje. Na rozdil od periodik neni inzerent omezen
prostorem, kupuje si vétSinou cely A4 format a miiZe jej sam beze zbytku vyuZit. Pozornost
cilového subjektu neni roztfisténad mezi propagacéni sdéleni vice obchodnik.

Cézar (2007) uvadi zékladni pozadavek, kdy zbozi musi byt dobfe nasvicené,
vyfocené, piehledné¢ umisténé, aby se samo nabizelo. Letdk ale neziistal jen u této zakladni
charakteristiky, ale dale se vyviji. Tuto formu reklamy vyuzivaji zejména obchodni domy,
hyper- nebo supermarkety nebo specializované prodejny. V jejich podani je letak upraven
do podoby struéného katalogu.

Cézar (idem.) oceniuje zejména piehlednost, a to nejen uspotfadani, ale také grafiky.
Letak nebo katalog dava také moZnost vytvofit si vlastni styl oznaeni slev, akénich cen
nebo multipackll. Uzivatel se miiZze snadno orientovat, k systému, ktery poznal, se vraci.

Nejcastéji jsou letdky roznaSeny do postovnich schranek, davany do denika (tzv.
free standing insert) nebo jsou umistovany piimo do stojanii v prodejné. Luxusnéjsi
provedeni letdku (vétSinou na kvalitngj$im papiru), tzv. prospekt, dostava potenciondlni

zakaznik pfimo do rukou. Tato forma neni urc¢ena k hromadnému roznosu.

3.7 Merchandising

Ackoli se nejednd o Casto uzivany pojem, vétSina z nds tuto formu propagace vyuziva.
Jednd se o umisténi znacek, resp. slavnych jmen, na ptredméty denni potieby. Jako piiklad
lze uvést reklamni propisky, tricka, Cepice, ale také tricka se jmény fotbalisti nebo

hokejisti, to vse je merchandising.
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V této souvislosti César (2007) uvadi tfi celosvétové neuzndvanéjsi znacky, a to
Coca-Cola, McDonald’s a ptekvapivé Harvardska univerzita.

V této souvislosti je tieba zminit pojem brand merchandising, tj. zobchodovani
znaCky. Znacka je umistovana na predméty, které jsou reklamni, ale praktické zaroven,
napf. pijeme whisky Jameson ze sklenicek slogem ¢i kavu Illy z hrnickt s podSalky
s typickym bilo-Cervenym logem. Poskytnutim téchto pfedméti firma pobizi k Castéjsi

konzumaci a zaroven se tak snazi pfipoutat si spotiebitele.

3.8 Product placement

Metoda ukazuje znaCku v atraktivni situaci, nejcastéji v d¢ji filmu nebo seridlu. Divak
sleduje reklamni sdé€leni, aniz by na tento fakt byl upozornén (tzv. skrytd reklama). Toto
eliminuje vySe uvedené nevyhody spojené s jasné oznacenou reklamou, kdy ma divak
Moznost pfepnout na jiny program.

Nespornou vyhodou tohoto typu reklamy je jeji propojeni s déjem, predstavitelem
¢i predstaviteli postav uzivajicich dané predméty. Koupi uzitého pfedmétu mize mit
spotiebitel pocit identifikace se zivotnim stylem filmového hrdiny. Vyhodu pro zadavatele
této reklamy predstavuji mensi finanéni naroky ve srovnani s napiiklad celoploSnou
reklamou. Cilovou skupinu ur€uje charakter filmu, tj. inzerent nemusi vynakladat dalsi
prostfedky na vyzkum trhu.

Nevyhodu predstavovalo v minulosti zakdzani zakonem, tvirci ale i tak znacky

umist'ovali s tim, Ze se jednéd pouze o umélecky zdmér, ne o reklamni sdéleni.

3.9 U&innost reklamy
Prokazatelny ucinek efektivni reklamy odrazi nardst prodeje. Aby ale reklama byla
opravdu G¢inna, musi oslovit spravnou cilovou skupinu, na zakladé toho lze zvolit jak, kdy
a kde budeme komunikovat.
Vysekalova (2007) specifikuje nasledujici predpoklady efektivni reklamy. Reklama
je podle ni Gc¢inna, kdyz:
e je pfijemce vystaven jejimu plisobeni
e kdyz zanecha stopu v piijemcoveé paméti
e zplsobi zménu postoje v pozadovaném sméru (a to jedince nebo obecné cilové
skupiny)

e vytvoii v mysli pfijemce emociondlni stopu
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Reklama by podle autorky méla také piindSet informace dllezité pro raciondlni

rozhodovéni jedince.
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4 Marketingové minimum

4.1 Znacka

Prvni knihu o jevu, kterému se pozd¢ji zacalo fikat ,znacka‘, napsal H.G.Wells. Jmenovala
se Tono-Bungay a byla vydana v roce 1909. Tono-Bungay byl posilujici prostfedek, jehoz
tvircem byl netspéSny Iékarnik. Ztélesioval Wellsova antihrdinu, byl nevzdé€lany,
impulzivni, optimisticky, nemoralni, ale také s genialnim napadem pro publicitu. Hrdina
pribé¢hu, 1ékarnikiv synovec George, sleduje strycuv podnik s nedivérou a postupné také
s prekvapenim, jak muze byt cela akce zalozena na 1zi a chamtivosti. Roman se odehraval
v 80. letech devatenactého stoleti, kdy trh zaplavovaly riizné znacky. Samotny roman a
predpoklady, z nichz vychazi, predstavuje realistickou reportaz. Znacky, které v té dobé
hraly na trhu nejvétsi roli, byly na patentované medikamenty (stejné jako Tono-Bungay).
Reklamy na né piekypovaly pfemrSténymi tvrzenimi, aby za né lidé utraceli do nejvice
penéz. NejlepSim trhem pro vyrobky tohoto druhy byly Spojené staty. Prvni znacka s takto
postavenou pompézni reklamou byla Coca-Cola, do zna¢né miry podobajici se Tono-
Bungay. Také Coca-Colu vymyslel neuspéSny lékarnik, spolecna byla 1 piimés
kontroverzni latky. Zatimco Tono-Bungay obsahoval strychnin, Coca-Cola kokain (Olins,
2009).

Drive se znacky pouzivaly pouze pro bézné vyrobky kazdodenni potfeby, které
¢loveék spotieboval. Znacka tedy ptedstavovala symbol stdlosti, udrzovala a podporovala
samostatny produkt. Dnes je ale situace jind, znacka povysila. Je sice zaloZena na image,
ale jiZ ne jen jeji vlastni, ale také image uZivatele vyrobku. Znac¢ka nam pomah4 definovat
sami sebe v pojmech, ktery rozumi okolni svét. Vybirame si jednotlivé znacky, rizné je
kombinujeme, a vytvafime tak svij osobity styl (Olins, idem).

Spotiebitel povazuje znacku za vyznamnou a nedilnou soucéast vyrobku, jez
vyznamné prispiva k jeho hodnoté. Znackova politika hraje vyznamnou roli a jen mala ¢ast
vyrobkl je prodana, aniz by byla n¢jak oznac¢ena. Dokonce i1 ovoce, zelenina nebo driibez
maji své znacky, napf. banany Chiquita, salatova zelenina Fresh Express, kufata Perdue
(Kotler, Armstrong, 2004).

Spole¢nost TNS Factum provadi od roku 1993 opakovany vyzkum postoji
spotiebitelil ke znackam a znaCkovému zboZi. V jednotlivych vinach se vzdy jednalo o
reprezentativni vzorek ptiblizn¢ 1000 lidi starSich 15-ti let. Stejny vyzkum byl spole¢nosti
TNS realizovan napt. v roce 2002 i v Mad’arsku, Polsku a na Slovensku. V dotazovani

v roce 2003 autoii zjistili, ze znackovému zbozi davaji spotiebitelé prednost predevsim v
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pfipad¢ spotiebni elektroniky (54 %), piva a vina, parfumerie a kosmetiky a dalSich
alkoholickych napojt. U potravin respondenti preferovali ¢astéji zbozi neznackové (30 %).
Mezi spotiebiteli pfevazoval nazor, ze znackové zbozi je sice kvalitni (68 %), ale ne nutné
respondentll. Zajimavé bylo také zjisténi, Zze presvédceni, ze znacka garantuje kvalitu,
se oproti minulym letim snizilo. Vérnost své oblibené znacce udalo 50 %. Jako duvody
pro setrvani u vyzkouSené znaCky udavali respondenti jeji kvalitu, trvanlivost nebo
davéryhodnost, diillezitou se také stala image, tj. dat na védomi okoli, co si mohu dovolit.
Oproti vysledkim let minulych racionalni divody spiSe klesaly, divody imageové
vykazovaly tendenci ke stagnaci. Hlavnimi divody pro zménu znacky se staly
nespokojenost se stdvajici znackou (70 % odpovédi rozhodné a spiSe ano) nebo doporuceni
blizké osoby (53 %). Vzrostla dulezitost divodti emocionalnich, napt. zvédavost (48 %) ¢i
touha po zméné (35 %), ale i zcela racionalniho divodu jako je sleva (63 %), coz je
pravdépodobné zpuisobeno Castym vyuzivanim tohoto zptisobu podpory prodeje. Obdobné
vysledky byly zjistény i ve vyzkumech navazujicich (PPM Factum, 2003). Obdobné
vysledky byly zjiStény i v letech nasledujicich, viz dale.

4.1.1 Budoucnost znacek
Olins (2009) upozoriiuje na n€kolik tskali, se kterymi se mohou znacky, resp. znackové
produkty potykat. Znacka je do jisté miry firemnim néstrojem. Pokud ma firma problémy a
pokud ji vefejnost vnima jako nepoctivou nebo neschopnou, znacka trpi. Krom¢ problému
firmy zatéZuji znacku 1 dalSi specifické obtize. Znacky podléhaji mode. Na trhu stalé
znaCky ohroZuje také napf. zdravotni stav populace. Tradice rychlého obcerstveni, jaké
poskytuje jako typicky zastupce fetézec McDonald’s, s sebou piinasi (spolecné s dalSimi
faktory) nartiist obezity. Olin (idem.) upozoriuje, ze pravé spole¢nost McDonald’s po vIné
zalob rodict otylych déti musela v roce 2003 zastavit své rozvojové plany a do své
nabidky zatadit také leh¢i a zdravéjsi potraviny.

Zranitelnost znacek spociva také v chybné orientaci na cilovou skupinu nebo ve
Spatné prezentaci znacky. Odliv spotiebitell mize zplisobit také firemni boj nebo zména

vefejného minéni na problematiku, které s nabizenym produktem souvisi (Olins, 2009).

4.2 Segmentace trhu

Znac¢ky pomahaji spotiebiteli v nékolika smérech. Ponechaly si svou ptvodni funkci, tj.
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identifikuji vyrobky o pozadovanych vlastnostech nebo kvalité, které od nich spotiebitel
vyzaduje. Znacka prodavajiciho a ochrannd znadmka predstavuji také pravni ochranu
uzitnych vlastnosti vyrobku, jenz by mohl byt napodoben konkurenci. Znackova politika
napomaha prodavajicim segmentovat trh.

Segmentace je nalezeni skupin zdkaznikli dle stanovenych kritérii. Skupiny jsou
vnitiné homogenni a mezi sebou co nejvice heterogenni (Svétlik, 2003). Raiter (2014)
popisuje segmentaci jako hledani vztahu mezi poticbami zdkaznikli a marketingovymi
aktivitami prodejce. Nalezeni tohoto vztahu vyust'uje v identifikaci relativné homogennich
skupin spotiebiteld, ktefi vykazuji podobné potieby (ve smyslu nabidky produktu nebo
sluzby) a podobnou reakci na marketingovou akci prodejce. Targeting lze chapat jako
zacileni nabidky produktu nebo sluzby na vybrany segment trhu, které umoziuje
maximalizovat efektivitu prodeje. Cilovy segment trhu odpovidéa strategii, kapacité a
ekonomice firmy. Cilovému segmentu se piizpusobuje Komunikace a vSechny
marketingové aktivity (Raiter, idem).

Pro prakticky ptiklad segmentace trhu lze uvést firmu Procter&Gamble, kterd podle
Kotlera a Armstronga (2004) prodavala v USA osm pracich prask (Tide, Cheer, Bold,
Gain, Era, Dreft, Ferreze a Ivory Snow), pét znacek toaletniho mydla (Ivory, Safeguard,
Camay, Olay a Zest), pét zna¢ek Sampona (Pantene, Head & Shoulders, Physique a Vidal
Sassoon), Ctyfi znacky prostfedkli myti nadobi (Dawn, Ivory, Joy a Cascade), tii druhy
papirovych kapesnikl a ubrouskt (Charmin, Bounty a Puffs), tfi znatky mycich prosttedkl
na podlahy (Spicy & Span, Top Job a Mr. Clean), tfi druhy deodorantt (Secret, Sure a Old
Spice), tfi znacky dekorativni kosmetiky (Cover Girl, Max Factor a Olay), tfi druhy
lécebnych piipravkii na plet’ (Oil of Olay, Noxema a Clearasil), dvé znacky avivazi
(Downy a Bounce), dva druhy jednordzovych détskych plen (Pampers a Luvs). Pro dalsi
trhy mimo USA disponuje firma jesté vice znackami, napf. v zelich Latinské Ameriky
prodava 19 druhi pracich praskt. Ackoli by se mohlo zdat, ze si vyrobky jedné firmy
navzdjem konkuruji, ve skutecnosti tomu tak neni. Kazdy zakaznik ma jind ocekavani,
ne¢kdo preferuje nizsi cenu (i za dan nizsi kvality), dal$i chce, aby jeho pradlo vonélo,
prasek moc nepénil, event. aby obsahoval i bélidlo nebo byl Setrny k narocnym materialim
¢1 barvam. Na zaklad¢ pozadavkil zadkaznikid vyvinula firma vySe uvedené praci prosttedky
se specifickymi vlastnostmi.

Pravé spravné zacilené na pozadovanou skupinu je pro reklamu a v uz§im pojeti
product placement samoziejmé klicové. Cilova skupina pro dany pofad se zde zaroven

stava i cilovou skupinou pro product placement v ném umisténém.
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Cilovou skupinu lze dle Vysekalové a kol. (2007) charakterizovat rGznymi

charakteristikami:

demografické znaky (jaky je poc¢et muzi a zen v dané skupiné, jaké je vékové
zastoupeni, jak velikd je obec, kde potencionalni konzument reklamy zije, jaké
je vzdeélani apod.)

psychografické charakteristiky (Zivotni styl ovliviiujici spotiebni chovani ve
vazbé na osobnostni orientaci)

psychologické osobnostni charakteristiky (potfeby, zajmy, motivace nebo
postoje)

kulturni zvyklosti (hodnoty diilezité pro jedince cilové skupiny)

jazykové charakteristiky (obraty nebo idiomy).

Vysekalova a kol. (idem.) popisuji vyzkum typologie Zivotniho stylu. Zivotni styl

predstavuje syntézu fady osobnostnich charakteristik ovlivitujicich, jak clovek uvazuje

nebo jak se rozhoduje. Vychodiskem typologie je poznatek, ze spotiebni chovani ¢loveka

ovliviiyji zejména dva souhrnné faktory, a to objektivni (materidlni i psychické) moznosti

jedince a jeho osobnostni orientace. Metodika pracuje se tfemi typy orientace: na principy

(zésady), status (stav, postaveni) a na akce (Ciny, jednani). Na zaklad¢ prace s vyse

uvedenymi faktory bylo identifikovano Sest zakladnich a dvé mimotadné skupiny

spotiebnich Zivotnich styli:

lidé orientovani na principy s dostatkem zdrojt — zrali. Jedna se o lidi vyzralé,
spokojené, spolehlivé a vyrovnané se smyslem pro fad a zodpovédnost. Maji
vysSi piijmy 1 vzdélani, nejsou konzervativni. Dévaji pfednost funkénim,
hodnotnym a trvanlivym vyrobkim.

lidé orientovani na principy s nedostatkem zdroji — véfici (ne v religioznim
smyslu). Tato skupina se vyznacuje spiSe konvenénim zaméfenim se smyslem
pro spravedlnost, tradi¢ni hodnoty: jedna se o lidi, ktefi v néco nebo nécemu
véii. Orientuji se na rodinny Zivot a komunitu, kde se pohybuji. Nejsou to vid¢i
hodnotu, v nakupu upiednostiiuji vyzkousené znacky, preferuji vyrobky domaci
vyroby.

lidé orientovani na stav s dostatkem zdroji — tspé&Sni. Jsou cilevédomi, buduji

kariéru, kterou pro né mize znamenat vice neZ samotnd rodina. Dilezité jsou
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pro né nejen hodnoty materialni, ale také ocenéni a prestiz. Preferuji tedy koupi
drahych produkti, jimiz demonstruji svtij uspéch.

e |idé orientovani na ¢iny s nedostatkem zdroji — dfi¢i. Nejsou piili§ samostatni,
ale pokud maji dostatek motivace, dokdzi vydé¢lat penize, které rodinu
zabezpec¢i. Praci v pfipad¢é potfeby vénuji hodné casu, ale celkové mnozstvi
napodobeniny drahych vyrobkd.

e lidé orientovani na Ciny s dostatkem zdroju — hledajici. Jedna se zejména o
mladé lidi, jez maji radi zmény. Riskuji, maji vlastni nazor a nadSeni. Jasné&;si
vymezeni svého zivotniho postoje zatim hledaji. V koupi preferuji kratkodobé a
zabavné produkty.

e lidé orientovani na ¢iny s nedostatkem zdroju — praktici. Nemaji pfili§ vysoké
pfijmy, ale i s nimi si dokdzi poradit. Orientuji se zejména na rodinu, nejsou

zameéteni na materialni hodnoty, maji radi vyrobky funkéni.

Mimo tuto Sestici autofi fadi dve€ zvlastni skupiny se specifickymi charakteristikami:
e jedinci s nadbytkem vSech zdroji — realizatoti

e jedinci s nedostatkem zdroji — bojujici (Vysekalova, Mikes, idem).

Svétlik (2003) uvadi vyhody segmentace trhu:

e Uspokojovani potifeb zdkaznika. Tim, Ze je produkt vyroben podle potieb
ur¢itého zdkaznika, jsou vytvofeny vétsi predpoklady, Ze tento zdkaznik bude
spokojen.

o efektivni stimulace a distribuce vyrobku. KdyZ je na trh uvaddén novy vyrobek
pro urcitou skupinu, je tato o ném informovéna. V praxi to znamena, ze firma
nemusi sméfovat reklamu pro ostatni ¢asti trhu, své vyrobky bude propagovat
pouze prostfednictvim médiim, ktera oslovi zddouci cilovou skupinu.

e pfizplsobeni vyrobku zdkaznikovi. Toto nevede pouze k uspokojeni potieb
zdkaznika, ale davd firmam moZnost navysit ceny. Pokud je zakaznik
s vyrobkem spokojeny, je ochotny zaplatit i vyssi cenu.

e ziskani konkuren¢ni pfevahy. Tim, Ze je trhu nabidnut vyrobek odlisny od
ostatnich, vznikd trh novy, kde nemusi byt tak velkd konkurence. Svou dalsi

aktivitou zaméfenou na dal$i vyvoj produktu a rozSifovani segmentu miize
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podnik svou konkuren¢ni prevahu posilovat.

ZnaCka predstavuje jednu z charakteristik vyrobku. Ackoli se Casto vyrobci u svych
produktii, které oznacuji za znackové, snazi, aby jejich zbozi bylo vnimano jako kvalitni,
zakaznik to tak velmi ¢asto nevnima. Z vysSe uvedenych vyzkumi napt. vyplynulo, Ze
vérnych dané znacce ziistava 50 % respondentli, naopak 85 % svou znacku opousti,
protoze je s jejimi vyrobky jiz nespokojeni. Riizné znacky upfednostiiuji urcité skupiny
nakupujicich. Tyto skupiny by meély byt vnitiné homogenni a navzajem co nejvice
heterogenni. Dany cilovy segment trhu odpovida strategii, kapacit¢ a ekonomice firmy
propagujici své vyrobky. A zalezi jen na ni, jak moc kvalitni vyrobek svym stavajicim nebo
potencionalnim zakaznikiim nabizi.

Stavajici zakaznik si vyrobek dané znacky kupuje kvili jeho kvalité a vlastnostem,
produkt ma vyzkouseny, vi, co od n¢j mize ocekavat. Aby si zbozi kupovali i zédkaznici
novi, vyuzivaji vyrobci reklamu, kdy pomoci riznych psychologickych aspektii pisobi

na spotiebitele, a snazi se tak ovlivnit jeho trzni chovani.
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5 Psychologické aspekty reklamy

Aby reklama mohla ovlivnit proces rozhodovani, musi byt nejdiive zaznamenana, tj. musi

projit procesem smyslového vnimani. Pokud nés reklama zaujme a zamétime pozornost

prislusnym smérem, ziskame informace. Ty ndasledné zpracovavame, na jejich zéklade

dopliiujeme nebo upiesiiujeme nase dosavadni znalosti o dané véci nebo problematice.

Vysekalova a kol. (2007) tak charakterizuje kritéria uspésné reklamy. Reklama je

G&inna, kdyz:

je ptijemce vystaven jejimu plsobeni

zanecha stopu v paméti piijemce

Zpusobi zménu postoje v pozadovaném sméru

vytvoii v mysli pfijemce pozitivni emocionalni stopu

vyvola zménu v chovani cilové skupiny v pozadovaném smeéru
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piindsi informace dilezité pro racionalni rozhodovani spotiebitele.

Splnéni téchto aspektl znamena uspéch reklamy, a tedy kyZeny efekt pro jejiho zadavatele.

5.1 Reklama jako komunika¢ni proces

Reklama ptedstavuje specifickou komunikaci. Komunikaci obecné 1ze chépat jako:

proces pfenosu a vymény informaci v jakékoli formé, realizovany mezi lidmi
a projevujici se né¢jakym tcinkem

proces dorozumivani, spolecensky styk s cilem vymény mySlenkovych obsahil
mezi ucastniky komunikace prostfednictvim slov (mluvenim)

oboustranny proces prenosu a ptijmu sdéleni od jednotlivé osoby na druhou

proces prenosu nejriiznéjsich informacnich obsahli v ramci riznych komunikacnich
systém, za pouziti riznych komunikac¢nich medii, zejména prostfednictvim jazyka
socialni interakce, chapana v uz§im slova smyslu jako jazykové jednéni

opatfeni sméfujici k dosaZeni Zadouciho vysledku

proces vzajemného porozuméni

ptedavani informaci, kdy je sdéleni pfendseno ve vysokém poctu kopii, mezi které

spadaji vytisky, letdky nebo televize (Vymétal, 2008).

Vlastni komunikacni proces ma tii faze:
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e zakodovani sdéleni do urcité formy, napt. mluvené feci
e piedani informace prostfednictvim urcitého kanalu, napt. zvuku nebo obrazu

e dekodovani ptijatého sdéleni piijemcem (Nakone¢ny, 1998).

Vymeétal (2008) tento proces dopliuje jest¢ volbou komunikacniho média a na strané
ptijemce formovanim zpétné vazby jako konecné, resp. zacatecni faze dalSiho cyklu. Pii
volbé komunika¢niho média je nutné uvazovat vice faktorti, napft.:

e naklady (draha kuryrni sluzba)

e rychlost (e-mail nebo fax jsou velmi rychlé)

e presnost (piesnéjsi pisemna komunikace)

e charakter sd€leni (fax nelze povazovat za divérny zpisob komunikace)

e charakter pfijemce (nevhodna volba komunika¢niho média pfi poskytnuti zpétné

vazby)
e rozsah komunikace (dopis nebo e-mail pfi vétsim poctu komunikujicich)

e vyznam zpétn¢ vazby (bezprostedni Gstni komunikace).

Dulezitou vlastnosti reklamy ptedstavuje ptimy zpisob komunikace. Reklama nezastira,
ze chce ptijemce oslovit (Kiizek, Crha, 2002).
Proces marketingové komunikace probiha podle vySe uvedeného modelu, ma ale
sva specifika (Vysekalova a kol., 2007).
e Odesilatelem zpravy muze byt kazdy clovék nebo skupina lidi, kteti se podileji
na produktech urcenych k Sifeni médii. V piipadé reklamy se vétSinou jedna
0 pracovniky reklamnich agentur nebo oddéleni zadavatelt reklamy. Pro eliminaci
chyb vychazejicich z osobniho usudku komunikatora je dtlezité provadéni
psychologickych pre-testli a kontinudlnich propagac¢nich vyzkumi poskytujicich
nezbytnou zpétnou vazbu.
e Zprava predstavuje urcity souhrn informaci, které by u pfijemce mély vyvolat
psychické procesy odpovidajici zaméru sd€lovatele. Kazdd zprava se sklada
Z materialu, ktery je nositelem ostatnich vrstev (platno, barvy aj.). Dalsi vrstvu
tvofi obsah a forma projevu. Nejdulezitéjsi je smysl vysilané zpravy. Jako
dulezitou proménnou, jez nelze opominout, je ale také osobnost piijemce, protoze
rizni lidé mohou na stejnou zpravu reagovat rozdilné.

e VSechna meédia maji své technické parametry, které nepodléhaji vliviim
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komunikatora ani pfijemce, ale ovliviiuji proces hromadného sdélovani v obou
smérech. Komunikator i recipient si mohou médium zvolit. Podle nékterych autort
neni médium jen zprostiedkovatelem informace, ale také nositelem sdéleni. Média
maji vliv na vnimani vysilané informace tim, ze ptfipoutaji pozornost. Jen malé ¢ast
populace vyhledava reklamy cilen¢, volba média a spravné nacasovani zpravy je
proto zésadni (napf. reklama na luxusni ddmskou kosmetiku nebude otiSténa
V Casopise Zahradkar).

e Piijemce sdéleni podstatnd ovliviiuje pribéh komunikaéniho procesu. Clovéka
jako ptijemce sdéleni mtizeme vnimat ve tiech zakladnich rovinach:

o Jako osobnost: kazdy ¢lovék ma individudlni postoje, nadzory a kritéria
hodnot, které piijem sdéleni ovliviiuji. Jednd se o dynamicky systém
meénici se béhem zivota.

o Jako clen skupiny: €lov€k je vétSinou clenem socidlni skupiny utvarejici
normy, které jednotlivec uplatiiuje pii posuzovani sebe sama i okoli. Tyto
normy také do jisté miry spoluurcuji vybér i ptisobeni masovych médii.

o Jako ¢len spolecnosti: spolec¢nost vytvari svymi charakteristikami (hodnoty,
normy, vyspélost spoleCnosti aj.) rdmec, v némz jednotlivei existuji,
a do zna¢né miry urCuje obsah sdéleni i zpUsoby, jak jej jedinci pfijimaji

nebo zpracovavaji.

Komunikace je tedy vzajemné porozuméni mezi dvéma a vice subjekty, kdy obecné neni
rozhodujici, kdo informaci vysild a kdo pfijima. V komunikaci reklamni je vSak
rozhodujici subjekt, ktery informaci pfijima. Jedin€ tak miZe reklama ovlivnit jeho

pfipravenost k nakupu.

5.2 Stadia pripravenosti k nakupu

VWysekalova a kol. (2007, s. 171) definuji stadia piipravenosti k nakupu:

vnimani

seznameni se s vyrobkem, podnikem povSimnuti si propagacniho sdéleni
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pozornost

vzbuzeni pozornosti mezi ostatnimi propagac¢nimi sdélenimi, o¢ekdvanimi

poznani

zprostiedkovani informaci o vyrobku, podniku

postoj

zjistovani kladné nebo zédporné odezvy na vyrobek a jeji ptfi¢iny

preference

davani prednosti vyrobku pted ostatnimi, diivéra ve vyrobek, jeho kvalitu

presvédceni

vzbuzeni pfesvédeni o dilezitosti koupé vyrobku, vedouci k rozhodnuti o koupi

kupni jednani

konkrétni kupni jednani v ur€itém Case a na ur¢itém misté

Svétlik (2003) rozdeluje faktory ovliviiyjici chovani kupujiciho do dvou zékladnich
skupin, interni a externi. Mezi interni faktory zahrnuje potieby, motivaci, osobnost,

vnimani, uceni a postoje, mezi externi zejména faktory socidlné-kulturni, demografické,
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jako napftiklad spole¢enské hodnoty, ekonomické faktory, media nebo referencni skupiny.

5.3 Smyslové vnimani a jeho slozky
Zakladni podminkou senzorického vnimani je intenzita podnétu. Abychom podnét
zaznamenali, musi jeho intenzita prekrocit absolutni prah, tj. minimalni velikost podnétu,
ktery je mozné odlisit od podnétu nepiitomného (Atkinsonova a kol., 2003).

Ke vniméni reklamy nepouzivame vSechny smysly rovnomérné. Zrak se uplatiiuje
u reklamy tisténé, venkovni reklamy, reklamy v televizi, kinech nebo obecné na kulturnich
akcich, na misté prodeje ¢i elektronické reklamy na internetu. Sluch ndm umoziuje
zachytit zejména reklamu rozhlasovou, televizni, reklamu ve filmech. Cich se uplatiiuje u
reklamy v misté v prodeje nebo na parfémy propagované pomoci parfémovanych stranek
Vv Casopisech, kdy je vliin¢ sama soucasti reklamy. V misté prodeje ma svou roli také chut,
hmat je dulezity u vyrobku, u kterych je moznost jejich vyzkouSeni. Obecné je pro

zachyceni reklamy vyuzivan zrak a sluch.

5.3.1 Zrak

Zrakem vnimame svétlo (asi 400-750 nm) a rtizné jeho barvy. Zrak je zaméfen na nejen
na rozliSovani kontrastu (Cernobilého a barevného), ale také na jeho kontury. K tomu
vSemu napomahaji pohyby oka. Oko je sloZity opticky systém skladajici se z rohovky,
komorové vody, CoCky a sklivce. Jeho hlavni bod lezi na pfimce, kterou nazyvame
optickou osou (Trojan a kol., 1996).

Intenzita svétla dopadajici do oka je korigovana stahovdnim a rozSifovanim
zornice. K tomu dochazi reflexné¢ podle dopadani svétla do mista nejostiejsiho vidéni,
kterym prochazi opticka osa. Na zrakovém vnimani se podili nejen vySe uvedené pohyby
o¢i, ale také otaceni hlavy. Vidéni tvarti a velikost podnétl, vniméni jejich vzdalenosti a
pohybli umoziuji slozité procesy, na kterych se spolupodili i zkuSenost vnimajiciho
¢lovéka. O¢i jsou aktivni ve vyhledavani a zobrazovani objektli, zrakové vnimani tedy neni
urc¢ované jen prostym mechanickym odrazem vnimaného na sitnici (Nakonecny, 1998).

Pro zrakové vnimani, tedy 1 vnimani reklamy, je dalezitd zrakova ostrost. Minimum
separabile je mirou zrakové ostrosti. Vyjadiuje schopnost odlisit dva body v prostoru
ve vzajemné minimalni vzdalenosti. Vzdalenost jejich obrazkii na sitnici zavisi na jejich
vzdalenosti mezi sebou 1 jejich vzdalenosti od oka, tj. na thlu, ktery sviraji paprsky

vychézejici z téchto bodi. Cim je tento thel mensi, zrakova ostrost je vétsi (Trojan, 1996).
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K méfeni zrakové ostrosti se pouzivaji Snellovy optotypy. Zrakova ostrost 20/20,
resp. 6/6 v dekadickém méteni, udava, ze jedinec je schopny identifikovat pismena
na vzdalenost Sest metrti. U déti mladSich Sesti let se misto pismen a ¢isel vyuzivaji rizné

orientované znaky.

5.3.1.1 Figura a pozadi
Typicky je pro zrakové vniméni fakt, Ze z celkového obrazu, ktery mame ve zrakovém
poli, nevnimame vSechny jeho ¢asti stejn€, nékteré objekty vystupuji do poptedi. Tyto
objekty se pak stavaji tzv. figurou, pfedmétem, na ktery se zrakové vnimani zamétilo. Vse
ostatni ve zrakovém poli se tak stavd pozadim, které je obtizné€ rozliSitelné, méné ostré a
subjektivné méné dilezité (Vysekalova, 2007).
Janousek, Hoskovec a Stikar (1993) charakterizuji figuru a pozadi:
e figura ma ptisné definovany tvar, pozadi je naproti tomu beztvaré
e pozadi jako zac¢ina za figurou
e figura vypada, jako by byla blize pozorovateli, ma danou pozici v prostoru, pozadi
je vzdalenéjsi, s neur¢itym pozadim
e figura je vyznamngjsi a méla by byt snaze zapamatovatelna nez pozadi

o figura je jasn&jsi nez pozadi

Fungujici reklama, kterd zaujme divéka nebo Ctenafe, by méla odpovidat figufe, ostatni
zustava pozadim. Uved'me si piiklad vnimani reklamy ve form¢ product placementu.
Pfedstavme si Aston Martin a Jamese Bonda, ktery k automobilu pfichazi, obleeny je
v dokonale stfizeném obleku zdiaraziujicim jeho vypracovanou postavu. Pii jisté
generalizaci bude figurou pro vétSinu zen James Bond, pozadim pak vSe ostatni, Aston
Martin bude jen jeho soucéasti. Naopak muZi s vétSi pravdépodobnosti oceni posledni
placement v podobé bot Manolo Blahnika na nohou Sarah Jessiky Parker ve filmu nebo
serialu Sex ve mést&. Zeny si v§imnou znaéky obuvi, muzi se spise zaméfi na jeji odhalené

nohy, boty se tak stavaji jen pozadim.

5.3.1.2 Vniméani barev
Zakladem pro vidéni je slune¢ni elektromagnetické vinéni. Jednotlivé druhy zafeni

charakterizuji jejich vlnové délky. Vlnova délka je fyzikdlni veli¢ina charakterizovana
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vzdélenosti mezi dvéma sousednimi vrcholy svételnych vin, kterd koresponduje se
subjektivnim vnimanim urcité barvy. Barevné spektrum tvoii monochromatické barvy,
které jsou dany paprsky o danych vlnovych délkach (Plhakova, 2003). Cervena barva
predstavuje vinovou délku 650-760 nanometra, zlutad 550-590 nanometr, modra 430- 490
nanometrl a nejmensi vinovou délku ma fialova barva, a to asi 420 nanometrii. V rozmezi
400-700 nanometrd, na které je lidské oko citlivé, jsme schopni vnimat asi 150 odstint
(danych 150 vinovymi délkami) (Atkinsonova, 2003).

Nejtypictéjsim zplsob oznacovani barev predstavuji tii charakteristiky: odstin, jas
a sytost. Odstin popisuje kvantitu, kterou oznaujeme ndzvem barvy (napf. cervena nebo
zelend). Jas udéava, jaké mnozstvi svétla se odrazi od barevného povrchu. Nejjasnéjsi
barvou je v tomto pojeti bila, nejméné jasnou naopak cerna (Atkinsonova, 2003). Sytost
vyjadiuje Cistotu barvy. Vnimani sytosti zalezi také na stupni jasu objektu, jako nejsytéjsi
vnimame barvy pfi stfednim osvétleni. Modra, cervena a purpurova barva jsou subjektivné
sytymi i pii vyS$im jasu (Vysekalova, 2007).

Svételné podnéty riizné vinové délky, které pii samostatném plsobeni vyvolavaji
rozdilné barevné pocitky, se pfi soucasném pusobeni kombinuji tak, ze vznikd novy
barevny odstin, dochazi tedy k miseni barev. Naptiklad Zlutd barva vznikd smisenim
zeleného a Cerveného svétla. Bilé svétlo vznika pii nejen pii miseni vsech barev spektra,
ale také pfisoucasném plisobeni dvou komplementarnich, tj. doplikovych, barev
(Plhakova, 2003).

Barevné vidéni umoziiuji ¢ipky umisténé v o¢ni sitnici. RozliSujeme tfi druhy ¢ipki
Sriznymi zrakovymi pigmenty, které maximalné absorbuji v urcitych oblastech. Tyto
zakladni barvy jsou Cervena, zelena a modra, normalni vidéni barev je tedy trichromatickeé.
Je-li néktery barevny mechanismus oslaben, jedna se o anomalni trichomacii. Chybi-li
zcela, jde o dichromatické vidéni. Monochromatické vidéni nerozliSuje barvy vibec
(Trojan a kol., 1996).

Vysekalova a kol. (2007) vymezuji vlastnosti barev dilezitych pro jejich uZiti
Vv reklamé. Dutllezité na naptiklad je, jak barvy vnimame symbolicky. Archetypélni vyznam
s sebou nesou zejména Cerna a bila. Vysekalova (idem) dale uvadi vyznamy barev podle
Maxe Liischera (1969):

e Cervena je barvou vzruSeni, které Ize takto vyjadfit v pozitivnim (napt. laska)

i negativnim smyslu (zlost). Ve staré Ciné byla pouZivdna b&hem svatebnich

obfadi. Cervend plsobi vzneSené, energicky, pfedstavuje zménu, pietvareni,
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vzpouru nebo pfevrat. Jednd se o barvu patriarchalni, protoze je v ni obsazen
impulz dobyvani. Cervena oslovuje toho, kdo je sam silny, naproti tomu ten,
kdo je slaby, se muze citit touto barvou ohrozeny. Je spojovana s predstavami
ohné, nebezpeci nebo hluku. Ovliviiuje lidské fyziologické funkce, zvySuje
pulz, krevni tlak nebo dechovou frekvenci.

Oranzova barva piedstavuje podle Liischera bezcilné hektické rozcileni, je
spojovana s pfedstavami slunce, bohatstvim, vzbuzuje pocit radosti
nebo vzruseného ocekavani. Z konkrétnich véci se v souvislosti s oranzovou
nejcastéji vybavi pomerance nebo pomerancovy dzus.

Modra barva je barva klidu. Symbolizuje klidnou vodu, flegmaticky
temperament, Zenskost, n€hu, vérnost, diveéru, lasku a oddanost. Predstavuje
tradici, stalost, je symbolem matriarchatu. Tmavé modra barva s sebou nese
spokojenost, pocit harmonie. Plisobi vazné az smutné, jde o barvu dalek, hlubin
nebo rozjimani. Svétle modra barva patii spolecné s cervenou k nejoblibenéjsim
barvdm. Znamena veseli, vyvolava ptedstavu vzduchu, oblohy, ticha, touhy,
stav, kdy neni potfeba nic délat.

Fialovd barva vznikd smisenim muZzské cervené a Zenské modré barvy,
podle Liischera jde tak o barvu pohlavni nevyhranénosti. Vyjadifuje zastfené
vzruSeni, tajemstvi vyvolavajici znepokojeni. V fimskokatolickém pojeti
symbolizuje pokoru, skromnost, zdrZenlivost nebo odloucenost. Ve fialové
barvé dochazi k oscilaci mezi plsobenim cervené a modré, mezi chténim a
citlivosti. Symbolizuje také sugestivnost. Lid¢ s niz§im intelektem preferuji tuto
barvu Castéji, lideé s intelektem vySSim ji naopak spiSe odmitaji, pokud neudava
aktualni modni trendy.

Zelena barva se sklada z modré a Zluté, které se v ni jako barvy protichiidné
rusi, zelena tedy dava pocit klidu, zlstava ale potencial energie. Nese s sebou
rizné napéti, tvrdost a odolnost. Ménici se charakteristiky zelené zalezi na
charakteru jejich komponent. Zelena barva je obecné asociovéna s piirodou, jde
také o barvu nadgje.

Zluta barva vznikd misenim barvy &ervené a zelené, spojuje se zde vzrusené
a vnitini napéti. Symbolizuje dynamickou pohybovou energii, pouzivd se
pro znazornéni slunce. Symbolizuje potiebu rozvijet se, je v ni nad¢je, touha

po radosti a rozkosi, povzbuzuje, osvobozuje, piisobi vesele a oteviend. Zluta je
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ale také spojovana se zavisti.

e Hnéda barva vznika kombinaci oranzové (tj. Cervené a zluté) a Cerné, aktivita
cervené je tedy ztlumend. Hnéda predstavuje zem, teplo a bezpeci, zdrzenlivost
a tradici. Hnéda je i mlcenliva, stiizliva, solidni a vazna, poji se S predstavou
jistoty a potradku.

e Seda barva je neutrdlni. Pokud vzbudi n&jaké emoce, nejéastdji se jedna o
smutek, nudu, pokoru nebo chudobu. Tmavoseda pisobi klidné€. Svétleseda
s sebou nese optimisticky vyhled na moznou zménu k lepSimu.

e Bil4 barva je vyrazem uvolnéni, ut€ku, osvobozeni, predstavuje svobodu, je to
nepopsany stil a moznost zacit znova. Proto se také jednd o tradicni barvu
svatebnich Satli. Jedna se také o barvu miru, chladu a Cistoty.

e Cerna barva predstavuje opak bilé, demonstruje koneéné rozhodnuti, vzdor.
Symbolizuje nicotu, popieni pestrého zivota, v nasi kultufe je proto vnimana

jako barva smrti.

Z hlediska reklamy je tfeba vychazet nejen z charakteristiky barev, ale také je nutné

propagovany vyrobek odlisit od konkurence (Vysekalova a kol., 2007).

5.3.2 Sluch

Sluch pfedstavuje spoleéné¢ se zrakem zakladni nastroje lidské komunikace. Sluch je
nejcitlivejsi smysl. Zvuk vznika kmitdnim téles ve frekvenénim rozsahu od 16 do 20 000
Hz.

Ucho se sklada se zevniho, stfedniho a vnitfniho. Zvukové viny prochdzeji zevnim
zvukovodem, rozechvivaji bubinek. Jeho vibrace se pfenaseji na kistky stfedniho ucha
(kladivko, kovadlinku a tfminek) voln€ spojenymi klouby. Déle jsou vibrace prendseny
ovalnym okénkem, nesou se tekutinou vnitinitho ucha. Ve vnitinim uchu se nachazi
hlemyzd’, jeho tekutina pfendsi zvukové viny na jeho bazéalni membranu, kde stimuluji
sluchové bunky Cortiho ustroji. Vnitini ucho lezi ve skalni kosti. Vedle hlemyzdég, tedy
sluchového ustroji, se zde nachazi 1 statokinetické ¢idlo.

Protoze ucho neni stejné citlivé pro riizné vysky ténu, byla zavedena stupnice
subjektivné vnimané hladiny hlasitosti ve fonech, kterd se kryje se stupnici decibelovou
(ve které se udava hlasitost zvuku), ale ve frekvenci okolo 1000 Hz, na kterou je ucho

nejcitlivéjsi (Trojan a kol., 1996).
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schopni rozpoznat. Pro nizké frekvence 20-50 Hz je potfebna intenzita 80-95 decibeld,
u frekvence 20 000 Hz je to asi 60 decibeld.

Pro rozhlasovou reklamu tedy vyplyva, Zze by méla vyuZzivat optimélni pasma
s frekvenci 500-2000 Hz. Mensi intenzita zvuku v tomto pasmu navozuje lep$i podminky

pro koncentraci pozornosti (Vysekalova, 2007).

5.4 Vnimani

Zakladni potfebou organismu je orientace v jeho prostiedi zalozend na ucelném
rozpoznavani vlastnosti daného prostiedi, objektd, které jej tvofi, vztahli mezi nimi a
rozpoznani obrazu celé situace, v niz se organismus nachéazi (Nakone¢ny, 1998).

Plhakova (2003) definuje vniméani jako organizaci a percepci senzorickych
informaci. Jedné se o proces, jehoz vysledkem jsou vjemy. Tok senzorickych informaci je
veden senzorickymi drahami do mozku, ve vysSich mozkovych centrech dochéazi ke
zpracovani takto ziskanych informaci.

Abychom mohli vidét, kde se jednotlivé pfedméty nachéazeji v prostoru, je nutné je
nejprve odlisit jeden od druhého (Atkinsonové a kol., 2003).

Zakladni vlastnosti vnimani predstavuje centrace, tedy soustfedéni se na jednu cast
vjemového pole tvorici figuru neboli pfedmét vnimani. Figura je vyraznd, jasna a zfetelné
ohranicend. Pozadi tvofi vSechny ostatni pfedméty, které vnimame nejasné a mlhavé
(Plhékova, 2003). V piipadé product placementu by figuru mél piedstavovat propagovany
produkt, pozadim vSe ostatni. Rozdéleni na figuru a pozadi nemusi byt konstantni. U tzv.
reverzibilnich figur mlZze figura pfechdzet v pozadi a naopak, dochazi k reverzibilni
oscilaci.

Plhékova (idem) dale uvadi tvarové zakony popsané Maxem Wertheimerem (1912):

e Zikon pregnantnosti. Pfi vniméani se uplatiuje tendence k dobrému tvaru.

Nedokonalé, neukoncené, nesymetrické piredméty tak vnimame jako dokonalé

struktury. I u nizsi kvality televizniho obrazu jsme tedy schopni identifikovat, co se

V obrazech d¢je.

e Zakon proximity (blizkosti). Jako tvar vnimame ty prvky percepcniho pole, které se
nachdazeji blizko sebe.
e Zakon kontinuity (ndvaznosti) nebo také zdkon dobré kiivky. Podle tohoto zdkona

mame tendenci organizovat podnéty do souvislych linii. Tento faktor urcuje
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vnimani protinajicich se nebo ptrerusovanych obryst. Divame-li se naptiklad z okna
na dvé kiizici se vétve, vnimame je jako samostatné struktury, i kdyz blizsi vétev
senzoricky Castecné prekryva vétev vzdalendsi. Nékteii autofi povazuji za zakon
kontinuity fenomén subjektivni kontury.

e Zakon podobnosti, kdy k sobé piifazujeme podobné predméty a vnimame je jako
celky.

e Zakon spolecného osudu. Podle tohoto zakona vniméame jako figury podnéty, které
se soucasné¢ méni nebo pohybuji v urcitém sméru. Skupinu lidi nebo auta jdouci,
resp. jedouci jednim smérem, vnimame jako jeden proud.

e Zakon uzavienosti. Jako celek vnimadme to, CO je ohraniCeno uzavienymi

konturami.

Nakonecny (1998) charakterizuje také vyberovost vnimdni. Vnimani iniciuje stimul, ale
Vv ur¢itém okamziku nevnimame vse, co na nas v daném okamziku plsobi, vnimame jen
nékteré podnéty. Dochazi tedy k vybéru, ktery je funkci pozornosti, resp. motivace.
V SirSim smyslu ptedstavuje vyberovost vnimani funkci ¢innosti subjektu vyplyvajici
Z urcitych motiv.

Rozpoznavani objektu znamend jeho zatazeni do urcité kategorie. VSimame si
tvaru, velikosti, barvy, struktury povrchu, polohy aj. RozliSujeme dv¢ stadia rozpoznavani:
rané apozdni. Vrané fazi pracuje percepéni systém s popisem zakladnich vlastnosti,
probiha zde identifikace ryst (znaki) pfedmétu. Ve stadiu pozdnim dochazi k porovnani
sledovaného predmétu s pfedméty jiz uloZzenymi v paméti scilem najit co mozZna
nejpodobnéjsi tvar.

Plessis (2007) uvadi v souvislosti s reklamou proces rozpoznavani a vzpomenuti.
Oba procesy jsou Vv jeho pojeti techniky, které vyuziva pamét vzhledem k povédomi o
reklam& nebo znacce. Rozpoznévani pfedstavuje snahu vstoupit do paméti za Gcelem
ziskani informaci spojenych s uréitym konceptem: vzpominky z konkrétni reklamy nebo
snaha vybavit si néjakou vzpominku z pfedchoziho zhlédnuti reklamy piedstavuji snahu o
jeji rozpoznani. Vzpomenuti si popisuje Plessis (idem) jako vzpomenuti si na ndzev znacky
béhem hledani v paméti zpétné vazby k reklamé nebo vybaveni si jiné reklamy v prubéhu
hledani zpé&tné vazby k hledani zpétné vazby k praveé inzerované znacce.

Pro studium reklamy je tfeba zminit tfi stupné uvédoméni si vnimani reklamy:

e hledisko védomi — spotiebitel si miZze vSimnout vnimané reklamy
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e rozhled védomi — spotiebitel mize reklamu vnimat, aniz si ji v§imne

e podvédomé vnimani — spotiebitel si reklamy nemohl v§imnout, ale vyrobek v ni pii

nakupu pozna (Miihlbacher, 1993 In Nezhybova, 2006).

Béhem zivota si vytvafime tzv. implicitni teorii osobnosti. Jedna se o individudlni
predstavu o tom, jak spolu souviseji jednotlivé znaky a jaky maji vyznam. Teorie vychazi
ze zobecnéné zkuSenosti, sklada se také z prejimanych konceptii danych kulturou ¢i
vychovou. Iraciondlné zpracovana zkuSenost vede k nesprdvnym stereotypim az
pfedsudkim ve vnimani osob. Pro reklamu a marketingovou komunikaci je nezbytny
soulad komunikovaného sd€leni a osoby toto sdéleni nesouci. Nesoulad muze pisobit

neptesvédCivé az nesrozumitelné (Vysekalova a kol., 2007).

5.5 Pozornost

Pozornost je definovédna jako schopnost vybirat urité informace pro nasledné podrobné
zpracovavani a opomijet jiné informace. Je izce spojena propojena s vybérovosti vnimani
(Atkinsonova a kol., 2003).

Plhakova (2003) popisuje zakladni vlastnosti pozornosti:

o Selektivita (vybérovost) predstavuje schopnost zaméfit se na vyznamnéj$i nebo
vnitini podnéty. Neméné dulezitd je schopnost ignorovat opakujici se bezdécné
stimuly (napf. tikot hodin nebo hluk dopravy).

e Koncentrace (soustiedénost) pozornosti znamena vyclenéni omezeného poctu
psychickych obsahtl, kterymi se védomé zabyvame. Cim mensi je jejich pocet, tim
vys§i je koncentrace pozornosti.

e Distribuce (rozdélovani) pozornosti mezi nékolik riiznych podnétii je mozna jen
Vv omezen¢ mife. Vice aktivit 1ze soucasné provadét, pokud nékteré z nich jiz mame
automatizované.

e Kapacita (rozsah) pozornosti ptredstavuje mnozstvi objektl, které ¢loveék dokaze
postfehnout soucasné¢ nebo ve velmi kratkém casovém odstupu. Méfeni rozsahu
pozornosti ukazalo, ze ¢lovek je schopen jednim pohledem soucasné zachytit 4-5
objektti (Homola, 1992 In Plhakova, 2003).

e Stabilita (stalost) pozornosti je urCovana casovym intervalem, béhem kterého jsme
schopni soustifedéné sledovat jediny podnét. Tzv. bodova fixace pozornosti ma jen

velmi kratké trvani (0,1-5 sekund). Poté se pozornost piesune k jinému bodu,
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dochdzi tak k fluktuaci neboli t€¢kani pozornosti.

Pozornost tedy ptedstavuje predpoklad pro smyslovy vjem. Zavisi na prostiedi
I na vnimajicim subjektu. Upouta ji napf. napadnost nebo originalita podnétu, na druhou

stranu muZe oslabit inava subjektu.

5.5.1 Selektivni pozornost

Pro sledovéani reklamy a product placementu v uzsim slova smyslu hraje diilezitou roli
selektivni pozornost. Jedna se o vybér podnétt pied jejich vstupem do védomi (Plhakova,
2003).

Prvni vyzkumy zabyvajici se selektivni pozornosti provadél E. Colin Cherry. V 50.
letech 20. stoleti identifikoval fenomén koktejlové party. Jedna se o situaci, kdy jsme na
vecirku, vedeme hovor, ktery pro nas neni zajimavy, a tak nas zaujme hovor probihajici
Vv nasi blizkosti (Plhdkova, idem).

Dalsi vyzkumy se zabyvaly zpracovanim percepcnich informaci mimo centrum
pozornosti. Vysledky ukazuji, Ze percepéni systém zrakové nebo sluchové podnéty mimo
centrum pozornosti na chvili udrzi a do jist¢ miry zpracovavé, i kdyz se prakticky
nedostanou do védomi. Jednim z dikazii je skutecnost, Ze pfi tichém vysloveni naseho
jména v hovoru, jemuz nevénujeme pozornost, na své jméno reagujeme. K tomu by
nemohlo dojit, pokud by se cely obsah zpravy, které neni vénovana pozornost, na niz§ich
stupnich percepcniho systému ztratil. Z toho vyplyva, Ze nedostatek pozornosti zpravu
zcela neblokuje, ale spiSe ji oslabuje, podobné jako bychom snizili hlasitost, ale zcela ji
nevypnuli (Treisman, 1969 In Atkinsonova a kol., 2003).

Vysloveni jména muzeme nahradit vyslovenim znacky produktu ve filmu nebo
serialu. Vysekalova a kol. (2007) rozliSuji pozornost bezdé¢nou a zdmérnou. Reklama je
vytvarena tak, aby vzbudila pozornost bezdétnou, jeji funkci je spotiebitele upoutat,
zaujmout. Zamérna pozornost predstavuje soucdst védomé psychické regulace. Vyzaduje
zapojeni vile. Na urcité reklamy narazime pouze tehdy, jestlize se napf. pohybuje na
podobné orientovanych internetovych strankach nebo sledujeme specializované televizni
potady.

Reklama se programoveé vyhyba tomu, aby pfedstavovala nevyznamny podnét,
ktery zddnou pozornost nevzbuzuje. Usiluje vétSinou o to, aby vyvolavala pozornost jako

pfislib néceho pozitivniho (Vysekalova, idem).
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Du Plessis (2007) poukazuje na fakt, jak malou pozornost lidé vénuji reklamam.
Tato skutecnost odpovida obecnému faktu, ze vénujeme velmi malo pozornosti ¢emukoli
kdykoli, a piesto si pamatujeme hodné véci, navzdory tomu, ze jsme jim vénovali jen
malou pozornost. Du Plessis (idem) dale hovoii o stupnici pozornosti. Horni konec
obsahuje situace, kdy se védomé snazime formovat vzpominky tim, ze danému podnétu
vénujeme dlouho a opakované pozornost. Nize jsou chvile, kdy se téméf nesoustiedime,
ale pfesto se vzpominky vytvareji celkem efektivné. Dole lezi okamziky, kterym
nevénujeme prakticky zadnou nebo opravdu zaddnou pozornost. Do této tieti kategorie
spada i reklama. Z tohoto divodu se tvirci reklamy snazi reklamu vymyslet kreativné.
Vznikaji tak napt. reklamy delsi, vét$i nebo barevné&jsi nebo jim davaji kreativni naboj.

Vysekalova a kol. (2007) popisuji podnéty vyuZzivané v reklamé, které by mély
vyvolat aktivaci pozornosti:

e intenzita podnétu

e emocionalni, racionalni a moralni apely

e vliv pfekvapeni

e novost podnétu

e nejistota a konflikt.

Pravdépodobnost zachyceni urcité zpravy je tim vétsi, ¢im vétsi je sila vnimané odmény a
¢im véetsi usili je zapotiebi k jejimu ziskani vynalozit. Jedna se o sdé€leni typu ,jak vypadat
mladé¢ a sv€ze‘, jak mit nejCistsi pradlo®, ,jak se zbavit piebyte¢nych kilogrami rychle a
bez namahy* nebo také ptisliby darku zdarma k ur¢itému nékupu (Vysekalova, idem).

V této souvislosti je zajimavé zminit product placement. Reklamu obohacuje o dalsi
rozmér. Béhem sledovani potfadu vénujeme nejen pozornost d¢ji, ale také propagovanym
produktim, které postavy pouZzivaji nebo o nich mluvi. Postava nemusi fikat vySe uvedené
typicky reklamni véty, ale pokud vypadd mlad¢€ a svéZe a pfi ruce mé napt. pletovy krém
nebo se o krému pochvalné vyjadii béhem hovoru, souvislost je zfejma. Divak se v tu

chvili stava konzumentem reklamy, aniz by si to uvédomoval.

Presycenost reklamou
Vysledky prizkumu PPM Factum vroce 2013 potvrdily jiz v minulosti popsanou
presycenost reklamou. Nejvyssi pfesycenost udavali divaci komer¢nich televizi Novy a

Primy (82 % a 80 %), mladsi 1idé byli k reklamé tolerantngjsi. Ze je reklamy hodné
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v Ceské televizi se domnivala pouze 4 % dotazanych. TéméF 50 % pravidelnych uzivateli
socialnich siti si prohlédlo reklamu na internetu a 24 % otevira reklamni emaily. Nejlépe
byla hodnocena reklama v misté prodeje, napf. ochutnavky, kterou ale jako reklamu
vlastné ani nevnimali a naopak by ji uvitali 1 vice. Pravidelni uZivatelé socidlnich siti byli k
reklamé tolerantnéj$i nez zbytek populace. Vice se nechaji ovlivnit nejen reklamou na
internetu, ale i v kinech, mobilech, televizi nebo v misté¢ prodeje, méné¢ na né naopak
pusobi reklamni letaky nebo vySe zmifiovana reklama v misté prodeje (Marketing a media,
2013).

5.6 Pamét’

-----

pamét’ definovat jako schopnost zaznamenavat Zivotni zkusSenosti (Plhakova, 2003).

Atkinsonova a kol. (2003) definuji tfi stadia paméti, a to koédovani, uchovani
a vybavovani. V procesu kodovani jde o pfeménu podnétu do urcitého kodu nebo
interpretace pro pamét’ piijatelné. Tato je nasledné do paméti uloZzena. Abychom mohli
S podnétem pracovat i pozdé&ji, je nutné jeho uchovani a nasledné vybaveni.

Stadium vybaveni (reprodukce) Plhdkova (2003) dale déli na dvé zakladni formy,
spontanni vybavovani (free recall) a znovupoznani (rekognici), coz piedstavuje vybaveni si
podnétu pfi vnimani stejného nebo podobného objektu. Pti spontannim vybavovani se
vV paméti pokousime najit urcité udaje bez dalSich voditek.

Du Plessis (2007) dava jednotliva stadia do souvislosti s reklamou. Pokud reklamé
vénujeme pozornost, uklada se do na$i paméti. Cim vice se na reklamu soustiedime, ¢im
déle nebo Castéji pozornost reklamé vénujeme, tim vyraznéjsi pamétova stopa se vytvari.
Nase vzpominky na piedchozi zazitky ndm umoziuji ptikladat vyznam tomu, co vidime.
Reklamu interpretujeme na zakladé vlastnich zkuSenosti.

Du Plessis (idem) dale doplituje, Ze proces spatfeni vyrobku v regalu zaroven
na jejich zéklad¢ provadime interpretaci dan¢ho vyrobku. Ukladani vzpominek na reklamu
je vétSinou mimodé&cné, dochazi k nému béhem vyvolani nasi pozornosti, i kdyby jen na
kratkou chvili. Vybavovani téchto vzpominek je také mimodécné, dochazi k nému béhem
vénovani pozornosti spatfeného vyrobku nebo znacky.

Plhékovéa (idem) popisuje model paméti podle Atkinsona a Shiffrina (1968):

e Prchava senzorickd pamét’. Tato pamét uchovéava informace ptichazejici ze smysli.
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Kratky casovy interval je nezbytny pro zpracovani informaci a pro stanoveni toho,
zda jsou tyto informace pro nas dulezité. Kdyz ¢ekame na nadrazi na vlak, letmo se
podivame na ¢as odjezdu. Néco upouta nasi pozornost, tak se podivame znova.
Na tabuli visi hldSeni o zpozdéni vlaku. K dalSimu pohledu nas piiméje senzoricka
pamét’, kterd tuto informaci zaregistrovala. Senzorickd pamét’ uchova informace jen
po potiebnou dobu, bezvyznamné informace jsou zapomenuty, informace relativné
dualezité se piesouvaji zejména do paméti kratkodobé k dalsimu zpracovani. Pamét’
senzorickd tedy obsahuje prchavé mentalni zdznamy vSeho, co momentalné vidime,
slyS§ime, citime, jime nebo ¢eho se dotykdme. Informace vstupuji do paméti
kratkodobé tehdy, pokud se stanou predmétem bezdécné nebo zamérné pozornosti.
Tento pfenos ale neprobihd védomé&. Staci, abychom na obsah uchovéavany
Vv senzorické paméti zaméfili pozornost a uvédomili si jeho vyznam.

Kratkodoba, aktivni, védoma pamét s omezenou kapacitou. Tato pamét’ obsahuje
informace, jez aktualné potifebujeme ke svym psychickym aktivitam. Lze zde
udrzet podrzet informace, které odpovidaji riznym smyslovym modalitdm (napf.
zrakové, Cichové, chutové, dotekové aj.). Rychlost rozpadu obsahu kratkodobé
paméti se pohybuje mezi patnacti az tficeti sekundami. Kapacita je 7+/- 2 polozky.
Toto plati zejména, pokud pracujeme s daty stejného druhu (napt. verbalni
jednotky). Pokud kombinujeme riizné modality, je kapacita kratkodobé paméti
pravdépodobné vyssi.

Dlouhodoba pamét s hypoteticky neomezenou kapacitou. V tomto pojeti slouzi
dlouhodobéa pamét’ k uskladnéni obrovského mnoZstvi informaci. Pfedpoklada se,
ze proces konsolidace (zpevnéni, ustdleni) pamétovych stop trva pfiblizngé 30
minut. Do paméti dlouhodobé ukladame nejen informace zprostfedkované nejen
naSimi smysly, ale také mySlenky, city, pfedstavy nebo sny. Vstépovani probiha
zamérné nebo bezdécné. Pfi zdmérném ukladani lze vyuzit napf. mechanické
opakovani (memorovani).

Winograd (1975 In Plhakova, 2003) odlisuje dva druhy dlouhodobé paméti, a to
deklarativni a proceduralni. Deklarativni pamét’ uchovava data v t¢ podobé, ve
které byla vstipena. Procedurdlni pamét’ pak obsahuje pravidla nebo sled postupii,
pomoci nichz lze vytvofit nové smysluplné celky. Novéjsi studie (napf. Schachter,
1996; Baddeley, 1999 In Plhakova, 2003) se piiklani k déleni dlouhodobé paméti
na dva subsystémy, a to explicitni a implicitni. V paméti explicitni uchovdvame
vzpominky na rizné Zivotni udalosti a faktické znalosti o svété. Tulving (1972 In
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Plhdkova, 2003) tento subsystém rozdélili na pamét epizodickou (slouzici
k uchovani a vybaveni si udalosti nebo piihod, které jsou prostorové umistény,
Casové datovany a subjektivné prozivany) a sématickou (slouzici k uchovéni a
vyuzivani znalosti o slovech a pojmech).

Implicitni pamét’ obsahuje predevsim automatizované senzomotorické dovednosti,
napft. chtizi, béh nebo jizdu na kole). V soucasnosti se predpokladd, ze proceduralni
pamét’ je pouze jednou slozkou implicitni paméti, kterd je navic zvlastni v tom, ze

se do ni ukladaji postupy, které byly ptivodné explicitni.

Cil reklamniho sd€leni je dostat zpravu do dlouhodobé paméti piijemce. Jen tak miize
postupné dojit ke zméné¢ nézoril a postoji vedoucich k pozadovanému chovani, napt. koupi
produktu nebo objednani sluzby. Soucasné poznatky ukazuji, Ze obecné piikladame
nejvetsi vyznam informacim, které se vztahuji k naSi osob€. Byly popsany tii zékladni
efekty souvisejici s paméti a sebepojetim, kterou lze také aplikovat na marketingovou
komunikaci (Blatny, Macek, Osecka, 1995 In Vysekalova a kol., 2007):

e Sebeprodukéni efekt (self generation effect). Vychazi z predpokladu, ze aktivné
produkovany materidl si clovek vybavuje 1épe nez ten, ktery si osvojil jen pasivng,
proces osvojovani probiha asociativnim kdédovanim. Jako piiklad uvadéji autoti
reklamu zaloZenou na otazce, jez neni jednozna¢né zodpovézena. Pokud je otazka
formulovana ve vztahu k ,j&°, 1ze predpokladat, Ze se ¢lovek aktivné zapoji a bude
si odpovidat na zdklad¢é asociativniho kodovani. Jedna se reklamni sdéleni typu
,ktery pocitac je pro vas nejlepsi-.

e Sebevztazny efekt (self reference effect). Je zalozen na tom, Ze informace ¢i sdéleni
zalozené ve vztahu k ,ja‘, se vybavuji 1épe neZ informace obecné. Jde o sdéleni
typu ,vSe, co potiebujete védét o ..., najdete... .

e Sebezapojujici efekt (egoinvolvement effect). Tento znamend, Ze Cclovek si
vybavuje 1épe to, co se poji s tkolem nebo Cinnosti. Jako ptiklad autofi uvadéji
reklamy, které nabizeji néjaké feSeni problému, jenZ je pro konzumenta reklamy

aktualni, napft. ,jste pfipraveni na jaro?°.
Ptes individudlni odliSnosti v kapacit¢ paméti mizeme identifikovat obecna pravidla
usnadiujici zapamatovani:

e Smysluplnost materidlu. Smysluplny text se 1épe pamatuje nez samostatné
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jednotky, které nejsou vyznamové uspotadany. Napi. si lépe zapamatujeme
logicky sled dé&ji nez jednotliva jména, nazvy, symboly nebo Cisla.

e Emociondlni prozitek. Podnéty spojené se silnym emociondlnim prozitkem se
V paméti uchovaji 1épe nez podnéty, jez emocionalni reakci nevyvolaly.

e Opakovani. Opakované vystaveni podnétu zvySuje pravdépodobnost jeho
zapamatovani.

e Difive utvofené pamétové struktury. Véci, které n&jak dopliuji jiz
zapamatované, se zapamatuji rychleji a trvanlivéji nez obsahy zcela noveé.

e Subjektivné zajimavé nebo vyznamné informace. Tyto se zapamatuji lépe

nez obsahy nezajimavé nebo nedilezité (Vysekalova a kol., 2007).

Tyto poznatky potvrzuji aplikované vyzkumy emoci. Napt. Hruba (2004 In Vysekalova,
2007) se zabyva vlivem emo¢niho pisobeni na pamét’ a doklada, Ze pro zapamatovani je

dualezita prave sila emoce, se kterou se dany podnét poji.

5.6.1 Zapominani

Zapominani ptredstavuje urcitou ochranu mentélni kapacity ptred zahlcenim a ptetizenim.
Plhédkova (2003) vysvétluje princip zapominani teoriemi rozpadu pamétnich stop, tcelnym
zapominanim nebo teorii interference nebo represe.

Napt. podle teorie rozpadu pamétnich stop je pfi¢inou zapominani oslabeni
(vyblednuti) stop. Nejsou-li neurofyziologické zmeény vyvolané ucfenim obcas
reaktivovany, postupné se rozpadaji. Informace, které jsme si osvojili pred nékolika lety, si
zpravidla vybavujeme hiife nez tidaje nové naucené.

V reklamé je nutné pocitat s faktorem zapominani. Spravné nacasovani reklamni
kampan¢ je tehdy, kdyz sdéleni je pro spotiebitele aktualni a nabizené informace jej
zajimaji. Spolu s reklamni kampani je tieba koordinovat distribuci daného vyrobku. Roli
hraje také faktor ocekavani. Vhodn€ zvolenymi argumenty muiZeme vytvofit napéti a
vzbudit pocit o¢ekavani, az se vyrobek objevi na trhu (Vysekalova a kol., 2007).

Kiivka zapominani se 1i$i podle toho, o jaky obsah paméti se jedna (obrazovy
material, Cisla, texty aj.). I pfes to lze ale obecné konstatovat, Ze pritbé¢h zapominani je
zpocatku vemi rychly, pak se ustali na urcité relativné nizké hladin€ a klesa jen pozvolna
(VWysekalova, idem).

Du Plessis (2007) popiuje nejvice efektivni uceni redukujici zapominani. Jako
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ptiklad uvadi uceni se Skolni latce. Jako optimalni vidi, aby si studenti po navratu ze Skoly
ptecetli vSe, co se probiralo dany den. O den pozdéji by si to méli precist znova, potom o
dva dny pozd¢ji a znova za Sest a osm dni. Podobny princip by mél fungovat i reklamy.
Vyrobky nebo sluzby propagované pomoci product placemntu maji v Cetnosti
opakovani vyhodu, zejména ty, které se pouzivaji v serialu. Pokud se napiiklad jedna
0 pfedméty denni potieby, divak je mize vidét v kazdém dile. Nemusi byt ani verbalné

propagovany, postavy je jen pouzivaji, ale logo je jasné vidét.

5.7 Motivace

Motivace predstavuje proces usmériiovani, udrzovani a energizace chovani, ktery, i kdyz
vychazi z biologickych zdrojii, je psychicky fenomén, psychikou fizeny druh regulace

(Nakonec¢ny, 1998).

5.7.1 Potieby jako zdroj motivace
Maslow (1970) definoval hierarchickou teorii potfeb. Drapela (1997) ji definuje
Vv epigenetickém sledu:

e Fyziologické potieby. Jedna se o zdkladni potieby pritomné v kazdé lidské bytosti
jiz od narozeni, které ji zarucuji preziti, napt. potieba kysliku, vyzivy, tekutin nebo
potieba odpocinku ¢i sexu. Jsou-li tyto potieby frustrovany, vyviji tlak na potieby
vy$§i. Napf. je-li ¢lovek hladovy, jeho schopnosti se soustiedi na uspokojeni hladu.
Aby mohla byt obnovena homeostdza, musi byt tenze odstranéna.

e Potieby bezpedi. Clovék vyzaduje bezpedi a svobodu. K bezpedi nalezi také
struktura, ad. Ackoli jsou tyto potteby dulezité po cely zivot, nejvetsi roli hraji
v détstvi.

e Potfeby soundlezitosti a lasky. Jakmile jedinec uspokoji niz$i potteby, touzi po
lasce a citovém vztahu, chce nékam patfit. Byt osamély, citit se vylucovan nebo
nemit nikde kofeny je bolestnym zazitkem.

e Potteba ucty. Potfebujeme byt akceptovani druhymi, citit, Ze si nas nékdo vazi,
ocefiuje naSe kvality. Maslow tyto potieby déle d€lil na potfeby souvisejici s vlastni
zdatnosti a védomim zvladani Zivotnich narokl (sebelicta) a s povésti, prestizi
a uznanim (ucta druhych).

e Potfeba sebeaktualizace. Na réto Grovni se ¢lovek muze stat v§im, ¢im se stat maze.

Jedna se o potfebu rozvinut vlastni dispozice na maximum.
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Z Maslowovy teorie potieb je pfinosné uvédomit si zejména posloupnost v case. U ¢loveka
se aktualizuji potfeby od zakladny smérem vzhiru, dokud nejsou uspokojeny potieby nizsi
urovné, nedochazi k pocitovani potieb vysSich. Lidé potykajici se s uspokojenim
zékladnich potfeb, nereaguji na stimulaci v reklam¢, kterd je postavena na piipominani
potteb vyssich. Pokud spotiebitel vyrostl v podminkéch, kdy bylo uGsili rodiny zamétené
zejména na shanéni dostatecného mnozstvi potravy, a sam nemél nikdy tuto potiebu
dostatecné uspokojenou, pak asi nereaguje na podnéty v reklamé, které ho podnécuji
k tomu, aby si koupil drahy mobilni telefon. MiZeme se také setkat se spotiebitelem, jenz
nakupuje predméty pro svoji seberealizaci na tkor uspokojeni potieby nasytit se. Tuto
nesrovnalost vysvétluji Malowovi pokracovatelé pomoci funkéni autonomie potieb.
Potfeby na vys§i urovni hierarchie se mohou do urcité miry osamostatnit, ale jen za
predpokladu, ze ¢lovék je mél nékdy piilezisto prozivat (Vysekalova a kol., 2007).

Teorii potfeb definoval napt. také Henry Murray. Murray byl pfesvédcen, ze pokud
mame pochopit jakykoli psychologcky proces, je tfeba dlouhodobé klinické sledovani
jedinct, stal se tak jednim z pritkopniku kvalitativniho vyzkumu. Potfebu definuje Murray
,»Jako konstrukt oznacujici silu v oblasti mozku, kterd organizuje vnimani, mysleni, snazeni
ajednani v uréitém smeéru, s cilem zménit existujici neuspokojivou situaci® (Plhakova,
2003, s. 366).

Potfeby Murray rozdélil na primarni (viscerogenni) a sekundarni (psychogenni).
Potfeby viscerogenni jsou vytvafeny a uspokojovany periodickymi fyziologickymi
procesy. Jedna se napft. o potiebu kysliku, vody, potravy nebo vyhybani se chladu a horku.
Sekundarni potfeby jsou na zéklad€ cinnost mozku zakotveny v psychickém nebo
povahovém uzptisobeni, jejich vzorce pfedstavuji podstatu osobnosti jedince.

Potfeby Murray charakterizoval jako potfebu agrese, autonomie, byt sam sebou,
dosazeni vykonu, moci, pe¢ovat o druhé, porozuméni od druhych a druhym, potadku,
piedvést se, sounalezitosti a sdruzovani, sympatii od druhych, vyhnout se poSkozeni a
potieba vytrvat (Vysekalova a kol., 2007).

Kazdy ¢lovek ma vSechny potieby, ale v rizném zastoupeni. Potteby, coby vnitini
sily, se prosazuji bud’ spontanné, nebo se aktivuji na zakladé tlakd. Ty predstavuji vnéjsi
podminky, které vyvolavaji touhu néco ziskat (pozivni tlaky) nebo nécemu se vyhnout
(negativni tlaky). Vysledek interakce mezi tlaky a potfebami pfedstavuje téma. V pribéhu
zivota se setkdvame s opakujicimi se tématy. Jejichz ptic¢inou jsou tlaky, jimz byl jedinec
vystaven s détstvi, napi. chybéjici podpora rodiny nebo piitomnost rivala, nejcastéji

sourozence (Plhakova, idem).
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Pro reklamu je tato teorie piinosna piedevsim tim, zZe ve svém podtextu fika, Ze
podnéty reklamy mohou slouzit jako spoustéci mechanismus pro manifestaci a uvédomeéni
si potieb. Napiiklad potfeba moci a agresivity se uplatiuje zejména v reklam¢ na
automobily, kde se sila automobilu pienasi na jeho fidiCe. Také potieba byt sam sebou,
dovolit si udélat radost se uziva vreklam¢ na potraviny nebo hygienické potieby
(Vysekalova a kol., 2007).

Komarkova, RymeS a Vysekalova (1998 In Vysekalovéa a kol., 2007) uspotadali
potieby z hlediska spotiebitele na trhu:

e Poticba afilace. Jedna se napft. o potiebu byt s lidmi v kontaktu, mit je rad, byt jimi
pfijiman a milovan, citit se obdivovan a vidét, ze i druzi jej nasleduji jako vzor,
potfebu ochranovat druhé lidi, zejména déti nebo vzajemné si pomahat.

e Potieba akvizice. Napt. jde o potiebu vlastnit véci nebo vydélavat penize a vlastnit
je pro budouci potiebu.

e Potieba altruismu. Sem autofi fadi potfeby pomahat druhym, byt jim uZzitecny a
délat dobré skutky.

e Potfeba experimentace. Zde lze zminit potieby zkoumat okoli, zkouSet nové véci
nebo nové moznosti, tvorit.

e Potfeba moci. Jde o potiebu fidit sviij zivot, rozumét svétu kolem sebe a
kontrolovat jej, davat mu tad, ale i ovladat druhé lidi a byt v pozici, kdy Ize druhé
ovlivitovat nebo vzbuzovat v nich strach.

e Potteba prestize. Jedna se o potfeby byt uznavan, ocenovan druhymi, byt lepsi nez
oni, vyvolavat v nich respekt nebo vyvolavat zavist.

e Potieba télesnd. Tyto potieby zastupuji napf. potieba rovnovahy organismu, zdravi,

zdatnosti, krasy, klidu a uvolnénosti nebo potieba télesnych prozitki.

Pro reklamu je dulezité si uvédomit, Ze motivace je proménliva, ovlivnitelna prostfedim
a situaci, ale pfitom je dana urcitym rdmcem, ktery je zcela individuélni a pro konktrétného
spotiebitele nepiekrocitelny. Naptiklad Clovek, ktery se ze zdravotnich divoddi musi
vyhybat urCitym potravinam, je vuac¢i jejich reklamnim nabidkdm zcela imunni

(Vysekalova, 2007).
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6 Priklady vyzkumi tykajicich se reklamy a product
placementu

6.1 Vyzkum Cesi a reklama v roce 2014
(zpracovano na zakladg tiskové zpravy vyzkumu Cesi a reklama, 2014)

Agentura PPM Factum research provedla vroce 2014 pod zastitou Ceské
marketingové spolecnosti a ve spolupraci s Ceskym sdruZenim pro znackové vyrobky
vyzkum mapujici postoje Ceské verejnosti ke znaCkovému zbozi. Vyzkum navazuje na
reprezentativnim vzorku 997 osob ve v€ku nad 15 let.

Autofti vyzkumu zjist'ovali odpovédi na nésledujici otazky:

e Mame uz reklamy dost az pfili§? Existuje prostor pro jeji rozsifeni — kde jesté
reklamu ,,snasime*?

o Stala se pro nas reklama soucasti moderniho zivota? Je potifebnd pro ekonomiku
zemé& nebo pouze manipuluje lidmi a podporuje zbytecny konzum? Uvédomujeme
si, ze podporuje nezavislosti médii a pomaha pfi orientaci v nabidce zbozi?

e Vyhledavame zbozi, které zname zreklamy, a pfiznavame nakup na zakladé
reklamy? Co se zménilo od minulého roku?

e Véfime reklamé, myslime si, Ze fika pravdu? Je reklama davéryhodnéjsi, kdyz v ni
vystupuje znama osobnost? Kdyz uZ ji nevétime, pobavi nas alespoii?

e Mc¢la by ve Skolach probihat ,,medidlni vychova®, kterd nauci déti kriticky vnimat
medialni sdéleni, vcetné¢ reklamy? Uveédomuji si dospéli zavaznost tohoto
pozadavku?

e Schvaluji dospéli uvadéni reklamy v ramci détskych televiznich potadd, nebo
pozaduji jeji zdkaz?

e Vadi ndm stale pferuSovani televiznich programi reklamou, nebo jsme si uz
zvykli?

o Jak vypada Ceska populace pii segmentaci na zdklad€ postojii k reklamé? Kolik je

téch, ktefi reklamu miluji a jak mizeme charakterizovat ty, ktefi ji nemaji radi?

Autofi zjistili, Ze nejlépe je stile pfijimana reklama na misté prodeje, vétSina populace
povazuje tento typ reklamy za pfiméfeny a cast populace (31 % respondentll) by dokonce

pfivitala vétsi mnozstvi, pfedev§im pokud jde o ochutnavky. SkuteCnost, Ze vétSina
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nakupnich rozhodnuti je ud€lana v misté prodeje, jen demonstruje dulezitost tohoto

Zjisten.

Pokud jde o nadlinkova média je nejvétsi pfesycenost deklarovana u komerénich
televizi  (Nova, Prima) a naopak nejmensi u rozhlasu a  novin.
Autofi konstatuji, Ze urcity prostor pro dalsi reklamu je kromé té¢ na mistech prodeje i u

product placementu, u novin a u pisemnych pozvanek do soutézi.

Presycenost reklamou
Otazka: Myslite si, Ze na riznych mistech, je v soucasné dobé reklamy pfilis mnoho,
primérené nebo by ji mohlo byt vice? (v %)

M prilis mnoho primérené M mohlo by byt vice nevineodpovédél/a

REKLAMA NA MISTE PRODEJE

televizni obrazovky namisté prodeje || INIGFE-3GEG 54 - 9 BE |
propagaénirozhlasvobchodech  [IIIIFTN 59 6 IEN

nabidky vyrebki na propagaénich stojanech/paletach m- 64 8
upoutavky vregalech a na pultech prodejen m- 63 m 4|
ochutnavky/ prezentace na misté prodeje  [IIERIIN 48 | 31 Iy

MADLINKOVA REKLAMA

Nova Y S 167 {
riima [T M 20 1
ostatni TV | 31 715 |
tasopisy I A 46 31
o 44 | 51 37
rozhlas [ 51 E 6|
noviny _I"_ 50 403
JINA REKLAMA
letaky v podtovnich schrankach || NN D 34 27
internet | W 32 14
filmy a serialy (zvyraznéné pouzivani) [[NEGEGIET 44 I3 10
pisemné pozvanky do spotiebitelskych soutézi a loterii | NNE: D 46 4 NV
VENKOVNI REKLAMA
plakaty, bilboardy NG a5 3]

0 20% 40% 60% 80% 100%

=

Obr. 1 Presycenost reklamou Zdroj: PPM Factum (2014)

Reklamu vnimali respondenti na jedné stran¢ jako samoziejmou soucast moderniho zivota,
na stran¢ druhé podle nich s sebou nese manipulujici negativni vliv podporujici zbyte¢ny

konzum. Ambivalentni postoje vyjadiuji sloZitost reklamy jako spoleCenského jevu.
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Ve vyzkumu v roce 2014 se snizilo procento téch, kteti udavaji pozitivni charakteristiky
reklamy. Oproti minulym letim, se snizil pocet téch, ktefi jsou o jeji manipulativni funkci
zcela presvédCeni. ZvysSuje pro naopak procento lidi presvédcenych o tom, ze reklama
v détskych pofadech by méla byt zakazana a uvédomuji si i dalezitost medialni vychovy
ve skoléch.

Pozitivni stranky reklamy c¢astéji uvadeli mladsi 1idé do 29 let s vysokoskolskym
vzdélanim a vysSimi piijmy. Pocit manipulace vzrusta s vékem, snizil se pocet téch, ktefi
uvadéji, ze jsou o manipulaci reklamou zcela presvédceni, ale celkové je to stale 86 %
¢eské populace.

Nakup na zakladé reklamy ptiznalo v roce 2014 mén¢ respondentt (34 % vs. 41 %
vroce 2013). Byl také potvrzen dlouhodoby trend, kdy se k tomu typu nakupu castéji
pfiznavaji Zeny (38 % vs. 30 % muzskych respondentll). ZvySuje se podil lidi se zakladnim
vzdélanim, kteii takto ovlivnény nakup piiznavaji (vzdélani ZS 37 %, SS 31%, VS 29 %).
Celkové se ptiznani nakupu na zékladé reklamy od roku 1994 pohybuje mezi 30 — 40 %,
s tim, Ze celkova tendence je mirné stoupajici v dlouhodobém horizontu. Deklaraci ndkupu
na zékladé reklamy je zajimavé konfrontovat s uvadénymi postoji k manipulativni funkci
reklamy, stale je jasnd diskrepance mezi témito odpovéd'mi. Zatimco je v obecné roviné
0 vlivu reklamy, tj. jeji schopnosti manipulovat lidmi pfesvédcéeno 86 % populace, vlastni
ovlivnéni uvedlo jen 34 %.

Procento lidi, kterym vadi pferuSovani televiznich pofadii reklamnimi bloky, se
stale pohybuje kolem 90 %, krajni nesouhlas vyjadfilo pfiblizn¢ 60 % populace. Autofi
nezjistili rozdil v riznych sociodemografickych skupinach. Béhem reklamniho bloku
televizi vypind jen asi 1 %, 30 % respondenti pfepind na jiny kanal, ncktefi nechaji
reklamu béZet a odejdou do jiné mistnosti. Reklamu sleduje 20 %, z toho 4 % se divaji se
zajmem. Na jiny program piepinaji spiSe muzi, Zeny cast&ji odchdzeji z mistnosti,
preruseni ale vadi obéma skupindm stejn¢.

Autofi také potvrzuji dlouhodoby trend, kdy reklama divaka nepobavi, nezlepsila se
ani divéryhodnost reklamy. S tim, ze se vétSiné reklam nedéd véfit, Ze obvykle netikaji
pravdu, zcela nebo spiSe souhlasi 75 % dotdzanych (v roce 2011 to bylo 68 %).
Diivéryhodnost reklamy nezvysuje ani spojeni s né¢jakou znamou osobnosti.

Na zékladé postoji k reklameé rozdélili autofi vyzkumu respondenty do péti skupin,

které ukazuje obrazek 2.
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1/10 populace je existenci
reklamy nadsena.
Reklama je kromé jiného i bavi.

»Nesnasim
reklamu®
15%

2/5 populace s vé&téim
podilem muzd se od
reklamy distancuje.

»Reklamaje

dobry sluha,
ale zly pan” »Ekonomika

26% reklamu
potiebuje, ja
viak ne”
26%

»Reklamu
nefegim”

1/4 obyvatelstva, predeviim
22%

ien, pfiznava Ze reklama ma
v jejich Zivoté vyznamné
misto, pfi rozhodovani ji
vyuZivajive svlj prospéch.

1/5 CR reklamé nevénuje svoji
pozornost — pfitomnost reklamy
tuto ¢ast obyvatel nedraidi, ale
ani neinspiruje.

Obr. 2 Rozdéleni populace na zaklad¢ postoje k reklame Zdroj: PPM Factum (2014)

6.2 Vyzkum VéFi Cesi reklamé?

Jak bylo vySe uvedeno, Agentura PPM Factum research provadi vyzkumy tykajici se
reklamy jiz od roku 1993. Vroce 2012 byl kromé zvyklych oblasti zjistovan postoj
respondentt k problematice product placementu. Vice nez polovina respondentt si takto

zpracované reklamy nevsimla. Zbyvajici odpovédi jsou shrnuty v obrazku 3 (V& Cesi

reklamé?, 2012).
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Vsimli jste si vyrobku nebo znacky ve filmu nebo TV inscenaci? Pokud ano,
vadi vam to?

vibec mi to nevadi _ 15

nevadi mi to, pokud to zapada do déje _ 17
filmu, inscenace

vadi mi to, kdyZ je takovych \jﬁ'rﬁhkﬁ .
a znacek ve filmu (inscenaci) moc

vadi mi to, kdy 2 to nesouvist s déjem, . -
je prilis jasne, Ze jde o reklamu

vadi mi to v kKaZdem pripadée I |

nevsimlisi vyrobkunevi | -

Obr. 3 Postoje k product placementu Zdroj: PPM Factum (2012)

Z pojeti reklamy, jak byla v pfedchozim textu zpracovana, vyplyva, ze zasahuje Siroké
spektrum oblasti naseho Zivota. S reklamou na cokoliv se setkdvame denné, pficemz si to
Casto ani neuvédomujeme. Tisk, televize, rozhlas, internet, billboardy, letaky,
merchandising a kone¢né product placement skytaji mnoZzstvi moznosti, jak svymi
zpusoby, specifickymi pro to které medium, cilené a Gi€inné zasdhnout spotiebitele.

Posledné jmenovany product placement je zmiflovan jiz od druhé poloviny
devatenactého stoleti. Nejprve se jednalo zejména o fenomén zahrani¢ni. N&§ pravni
systém dlouhou dobu pojem a princip product placementu neznal. Uzivan byl obecné;si
termin, a to skrytd reklama, jejiz uziti vSak bylo zakazano. I ptesto bylo ale mozné tento
typ reklamy postehnout, le¢ pod zaminkou uméleckého zameéru.

Obecné reklama hybe svétem marketingu a jako soucast marketingové strategie je
nepochybné zakladem pro budouci Gspésny prodej konkrétniho produktu, nebo znacky.
Zpisoby zpracovani a nasledné prezentace reklam jsou determinovany psychologickymi
proménnymi. Reklama je specificky komunikacni proces mezi odesilatelem a piijemcem
s praktickym zapojenim smysll, pficemZz primdrn€ je to pochopitelné¢ zrak a sluch.
Umocnéni vlivu reklamy je pak dano vnimanim, pozornosti, paméti a v neposledni fadé
motivaci.
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Z vysledkt vyzkumu, které jsou pravideln¢ a v rizné mife provadény v souvislosti
s reklamou a nejcasteji mapuji prave chovani spotiebitelll pod vlivem reklamnich praktik,
vyplyva, Ze reklama je vniména jako samoziejmé soucast moderniho zivota. Na druhou
stranu s sebou pochopitelné¢ nese manipulujici negativni vliv podporujici zbytecny
konzum.

Byt i v Ceské republice je dnes reklama regulovana vlastni pravni normou,

strategie uméleckého uziti product placementu je spise na pocatku svého vyvoje.
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7 Metodologicky ramec vyzkumu

7.1 Vyzkumny problém
Hlavnim tématem feSenym v této praci je znalost respondentii o product placementu a jeho
vlivu na jejich nakupni chovani. S ohledem na takto definovany cil jsme si stanovili dvé
zakladni vyzkumné otazky:

e Jaka je znalost respondentti o problematice product placementu

e Jak ovliviiuyje takto umisténa reklama jejich spotiebni chovani

7.2 Soubor respondentii
Ve vybéru souboru respondentd  rozliSujeme metody  pravdépodobnostni
a nepravdépodobnostni.

Vyuzitim metod pravdépodobnostnich ma kazdy clen populace stejnou
pravdépodobnost, ze bude vybran. S rostouci velikosti vzorku se rozdil mezi nim a
populaci zmensuje (Disman, 2002). Mezi tyto metody fadime napft. prosty ndhodny vybér,
stratifikovany ndhodny vybér a kvotovy ndhodny vybér (Miovsky, 2006).

Miovsky (idem) dale definuje nepravdépodobnostni metody vybéru vyzkumného
vzorku, které byly vyuzity ve vybéru naseho vzorku respondentt:

e Totalni vybér je principidln€é zalozen na tom, ze vyzkumny vzorek tvoii vSechny
mozné prvky zékladniho souboru. Jako ptiklad lze uvést soubory s velmi malym
poctem clenil nebo jednoptipadové studie.

e Vybér metodou sne¢hové koule. Jedna se o kombinaci ti¢elového vybéru a prostého
nahodného vybéru. Zakladnim vychodiskem pro aplikaci této metody piedstavuje
moznost kontaktu s prvni vlnou respondentll (tzv. nulta faze). Prostfednictvim
prvniho kontaktu ziskame skupinu prvnich kandidat pro prvni fazi. Pro vybér
respondentll prvni faze je mozné pouzit napt. prosty nahodny nebo stratifikovany
vybér. V piipadé souhlasu s Gcasti ve vyzkumu ze strany kandidatli nominovanych
V prvni fazi zac¢ind faze druhd. Cely proces se nasledné opakuje aZ po dosaZeni
saturace.

e Samovybér je zalozen na principu dobrovolnosti, resp. aktivniho zajmu zapojit se
do vyzkumu. Jedna se napf. respondenty, kteii odpovédéli na inzerat nebo
reflektovali na konkrétni nabidku. Zakladni rozdil mezi prostym souhlasem s ucasti

ve vyzkumu je to, ze oslovujeme skupinu potenciondlnich ucastnikli a ti museji
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aktivné projevit svlj zdjem zapojit se, nikoliv pouze souhlasit s piimou nabidkou
ucasti.

e Prilezitostny vybér spociva v tom, ze béhem vyzkumu vyuzivame prilezitosti, které
se naskytnou, abychom ziskéavali Gcastniky.

e Zamérny (ucelovy) vybér predstavuje nejCastéji vyuzivany piistup na poli
kvalitativniho vyzkumu. Oznacujeme tak vybér, kdy vyhleddvame ucastniky
podle jejich specifickych vlastnosti. Kritérium pro pfijeti do vyzkumu piedstavuje
urcita vlastnost nebo stav. Na zaklad¢ takto stanoveného kritéria vyhledavame ty
jedince, ktefi jej spliuji a jsou ochotni se do vyzkumu zapojit.

o Prosty zamémy (Gcelovy) vybér predstavuje nejjednodussi variantu. Princip
spo¢ivd vtom, Ze bez specifickych metod nebo strategii vybirdme
mezi potencionalnimi Ucastniky vyzkumu, tj. mezi témi, ktefi spliuji
pfedem dana kritéria.

o Stratifikovany zamérny (acelovy) vybér predpoklada, ze zakladni soubor je
mozné podle dalSich kritérii rozdé€lit do vice vrstev, napi. rozdéleni podle
piijmil nebo dosazeného vzdélani.

o Kvétovy zamérny (ucelovy) vybér piedstavuje formu zamérného vybéru,
kdy na =zakladé¢ definovanych podskupin zakladniho souboru cilené
vybirame urcity pocet zastupcli pro vybérovy soubor (pii stanoveni kvoty

pro vybér osob z identifikovatelnych podskupin).

Na zéklad¢ vyzkumné otazky jsme si stanovili cilovy pocet respondentii, a to 15. Jejich
vybér byl proveden s ohledem na naplnéni vice kritérii: pohlavi, v€k, vzdélani, jednalo se
tedy o stratifikovany zamérny vybeér.

Osloveni byli pracovnici jedné firmy se sidlem ve Vyskové a lidé v okoli autora
prace. Celkem se jednalo o 20 respondentli, znichz 5 odmitlo. Zadost o ucast byla
provadéna az do saturace pozadovaného poctu. Piedpokladem pro ucast byl souhlas
S ucasti. Jednalo se vzdy o respondenty starsi 18 let.

Primérny vek respondentl je 40,7 let, rozpéti 18-65. Zastoupeni muzl a Zen je

pfiblizné stejné.
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Tabulka 1. Prehled respondenti

respondent pohlavi vek vzdélani

1 zena 34 vysokoskolské

2 zZena 39 zakladni

3 zena 29 vysokoskolské

4 zena 48 stifedoskolské
S maturitou

5 muz 47 stifedoskolské
S maturitou

6 muz 43 vysokoskolské

7 muz 40 stfedoskolské
S maturitou

8 zena 42 stitedoskolské
S maturitou

9 muz 18 zéakladni

10 muz 55 vysokoskolské

11 zena 40 vysokoskolské

12 zena 65 stfedoskolské
odborné

13 muz 25 stfedoskolské
odborné

14 muz 64 vysokoskolské

15 zena 21 stifedoskolské
S maturitou

7.3 Etika vyzkumu

Pfed zahijenim vyzkumu byly vSechny osoby informovany o ucelu vyzkumu, o jeho
prubéhu, a cilech, o principu dobrovolné ucasti, a rovnéz tak o moznosti odstoupeni
Z vyzkumu.

Ucastnici vyzkumu byli sezndmeni s tim, Ze vyzkum je zcela anonymni. Nebylo
tedy tieba ptijimat opatieni k ochrané soukromi a osobnich udajii ucastnikl vyzkumu. Dale
byli informovani o skutecnosti, Ze vystupy budou pouzity pouze pro potieby této rigordzni
prace.

Po celou dobu provadéni vyzkumu bylo dbano na dodrzovani etickych zasad a
principQ; v pribéhu vyzkumu nevznikly zddné etické problémy, které by bylo tieba fesit.

Vzhledem ke skutecnosti, ze vyzkumu se ucastnily pouze osoby star$i 18 let,

nemusel byt vyzadovan pisemny souhlas zakonnych zastupc s cCasti na vyzkumu.
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Ucastniky vyzkumu byl udélen tstni informovany souhlas. Rovnéz predpokladame, ze
v souvislosti s vyzkumem nehrozily G¢astnikim vyzkumu zadné psychické nasledky, a to
s ohledem na pfedmét vyzkumu, ktery nepatii mezi citliva témata.

Pro podporu zajmu ucastnikli vyzkumu, nebylo vyuzito financnich, ani jinych

materialnich incentiv.

7.4 Vyzkumna metoda

Jako vyzkumna metoda byl zvolen polostrukturovany rozhovor. Pied samotnym
vyzkumem byl proveden predvyzkum s 5 respondenty, na jehoz zaklad¢ byly vytvoreny
primarni otazky (ptiloha ¢.2).

Konstrukce  primarnich otdzek pfedstavuje standardni pozadavek od
nestrukturovaného interview az po dotaznik. Jejich kladeni umozni ziskat informace
tykajici se dané oblasti. Sekundarni otdzky napadaji tazatele az v prubéhu samotného
rozhovoru (Ferjencik, 2000).

Kromé¢ primarnich otazek byly kladeny jest¢ otdzky demografické (viz ptiloha ¢.2).
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8 Vysledky vyzkumu

8.1 Popisy a interpretace vypovédi respondenti
Respondentka 1

Vek: 34 let

Pohlavi: Zzena

Vzdélani: vysokoskolské

Rodinny stav: vdana, 1 dité (8 mésict, dcera)

Povolani: 1ékaika, nyni na rodicovské dovolené

Bydlisté: mésto do 25 000 obyvatel

Respondentka pracuje jako lékaika, nyni je na rodi¢ovské dovolené. Zije s manzelem
a dcerou.

Je zvykla zapinat televizi kratce po prichodu domt, zejména pokud je sama doma.
Programy ale cilené nesleduje, televizi pouziva spiSe jako kulisu. Televizi nechava
zapnutou, i kdyz pracuje, soustiedi se tak 1épe nez v tichu. Voli tak programy, které jiz zna,
nebo jsou stereotypni a neodvadi jeji pozornost od jiné ¢innosti. Cilenym sledovanim
televize travi asi hodinu nebo dvé denné, vétSinou se jedné o zpravodajstvi. Ma rada také
filmy. Nema vyhranény zanr, nejCastéji sleduje thrillery, filmy kriminalni nebo komedialni,
nejméné filmy historické. Preferuje filmy v pivodnim znéni s titulky. Serialy voli
krimindlni (napf. Castle na zabiti, Namoini vySetfovaci sluzba, NCI New York nebo
Hercule Poirot) nebo komedialni (Sex ve mésté nebo Teorie velkého tresku).

Dtive chodili s manzelem do kina jednou nebo dvakrat meési¢né, se stejnou
frekvenci také s kamarddkami, po narozeni dcery to jiz tak Casto neni. V kiné preferuje
zahrani¢ni produkci, ¢eskou produkci pfili§ nesleduje ani v televizi. Nediva se ani na
prirodovédné a dokumentarni potady, historické jen ty, které se tykaji druhé svétové valky.

Reklamy ji nevadi, méd rada reklamy s vtipem a ndpadem. Jeji nejoblibené;si
reklamou byla pfed lety vysilany spot na susenky Twix s Erikem s Tourettovym
syndromem, ktery neustdle opakoval slovo karamel. Jako druhou uvedla vanoc¢ni reklamu
s Petrem Ctvrtni¢kem na mobilniho operatora Vodafone.

Co znamena product placement, vi. Umisténi produkti ve filmech nebo seridlech
sleduje, bavi ji je cilené vyhledavat. Na otazky, jaké filmy nebo serialy, ve kterych se jasné
product placement objevuje, uvedla Jamese Bonda, Sex ve mésté. V Ceské tvorbé

zaznamenala tento typ reklamy napft. v seridlu Cesty domtl nebo v poslednim dile filmové
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série o Basnicich. Serial Ordinace v rizové zahrad¢ nebo filmy reziséra Zdenka TroSky
nesleduje, v tisku ale zaznamenala diskuze tykajici se product placementu v této tvorbé.

Nevybavuje si, ze by koupila né€jaky produkt, ktery vidéla ve filmu nebo serialu,
na internetu si vyhledavala informace o vécech napt. ze seridlu Sex ve mésté¢ (boty Manolo
Blahnika, obleceni riznych renomovanych navrhait aj). Vlastnosti produktu s charakterem
postavy, ktera je uziva, si nespojuje. Technicky povazuje product placement 1épe zvladnuty
V zahrani¢ni produkci (napf. anglické nebo americké), v Ceskych filmech nebo seridlech
podle ni pasobi ¢asto komicky a nevhodné.

Znackovy vyrobek by mél ptredstavovat zaruku vyssi kvality. Tyto véci kupuje
(a nejen je), ale nema potiebu je né€jak prezentovat ve svém okoli. Preferuje ty, kde je logo

znacky umisténo pouze nendpadné.

Respondentka 2

Vek: 39 let

Pohlavi: Zena

Vzdélani: zédkladni

Rodinny stav: rozvedena, dcera 15 let ve vlastni péci
Povolani: servirka

Bydlisté: mésto do 25 000 obyvatel

Respondentka pracuje jako servirka v provozu kratkych a dlouhych tydnt. V kratkém
tydnu pracuje ve stfedu a ctvrtek, v tydnu dlouhém dny zbyvajici. Diky pracovnimu
harmonogramu televizi sleduje jen sporadicky, pokud ano, nejcastéji hudebni pofady nebo
scifi filmy, naopak se Upln€ vyhyba zpravodajstvi. Tomuto odpovidd i jeji vybér
televiznich programi, voli spiSe komercni (Nova, Prima, vyjime¢né slovenskd Markiza
nebo JOJ, hudebni kanély). Do kina chodi asi jednou mési¢né, spiSe ale nepravidelné.
Reklamu rada nema, zdrzuje podle ni d¢j filmu, vadi ji ozvuceni, hlasita reklama
oproti tis§imu filmu. Nevybavuje si zddnou, ktera by ji zaujala, pfipousti ale, Ze béhem
reklamy odchazi do kuchyné nebo na toaletu. Mysli si, ze reklamy je v televizi vice, nez by
bylo vhodné. Na zakladé¢ této propagace véci nenakupuje, fidi se spiSe doporucenim pratel
nebo vlastni zkuSenosti. Véci pro radost si kupuje relativné ¢asto (n€kolikrat do mésice),
ale protoZe je matka samozivitelka, jedna se vétSinou o drobnosti, stejné tak dcefi.
Znackové vyrobky prakticky nekupuje. Mohou byt podle ni kvalitni, ale nechce se ji platit

znacku, kterd jen uméle navySuje cenu. To, ze je vyrobek znackovy, neznamena, ze musi
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byt i kvalitni (to jen mtze).

Jako nejefektivnéjsi typ reklamy uvadi informacni letdky se slevami dorucované
do postovnich schranek, jako druhou moznost reklamu v televizi nebo na internetu pro ty,
ktefi tato média sleduji. Product placement nezminuje viibec.

Co je product placement, nevi. Na otazku, co naopak znamena PP oznaceni
pted zac¢atkem potadu, odpovédéla, ze se jednd o ,premiéra potadu‘ nebo ,pfimy prenos‘.

Umisténi produkti si vybavuje v seridlu Ulice, ktery je pustén kazdy den
Vv restauraci, kde pracuje. Doma pfi vaieni ma nékdy pustény potad o vateni Prostfeno, kde
soutézici nakupuji v obchodnim fetézci Lidl (a nakup komentuji napt. tim, Ze je vzdy velky
vybér masa nebo Ze zelenina je stile Cerstva). Propagovan je zde nejen Lidl, ale také
znacky, které se v tomto fetézci prodavaji. V tomto kontextu ptipousti, ze se o reklamu
jedné. Do Lidlu sama chodi (i kdyZ to pro ni neni nejblizsi obchod), nevybavuje si ale,
jestli tam zacala chodit na zaklad¢ potadu nebo jiz diive. Béhem potradu Prostieno sleduje,
jaké vyrobky soutéZici pouzivaji, opakované jiz na tomto zaklad¢ dany produkt koupila.

Takto umisténd reklama ji nevadi.

Respondentka 3

Vek: 29 let

Pohlavi: Zena

Vzdélani: vysokoskolské

Rodinny stav: svobodna, bezdétna
Povolani: administrativni pracovnice

Bydlisté: mésto do 25 000 obyvatel

Respondentka pracuje v soukromé firmé na pozici asistentky feditele. Volny cas travi
aktivné, zejména sportem. Do kina chodi pfiblizn€¢ jednou za dva mésice. Preferuje
kriminalni filmy, filmy inspirované skute¢nymi ptibehy. Sledovanim televize travi jednu az
dvé hodiny denné, zalezi na programu. Nejcastéji sleduje filmy a zpravodajské potady
(jako kulisu si ¢asto pousti program CT24), preferuje tvorbu piivodni eskou pied tvorbou
zahraniCni.

Jeji postoj k reklamé je nevyhranény, sama uvedla, Ze je ji ,reklama jedno‘. Cilen¢
Ji nesleduje, ale reklamni spoty ji nevadi, bud’ je sleduje dale, nebo odchazi napt. pro
néjaké obcerstveni nebo dokoncit domaci praci nebo jinou povinnost.

Béhem dalsiho hovoru vyplynulo, Ze se 1 pfes tolerantni postoj k reklamé domniva,
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ze je ji v televizi hodné. Na otazku, co znamena product placement, nedokazala odpovédeét,
stejn¢ tak nevédéla, co jak/jestli jsou néjak oznaceny programy, ve kterych jsou umisténa
firemni loga.

Respondentka si nedokézala vybavit zddny zahranicni film, ktery by obsahoval
reklamu na né&jaky produkt. Sama ale dodala, Ze tyto filmy spiSe nevyhledava. Pokud se
na n¢jaky film diva, reklamu v ném vétSinou nevnima. Dokazala ale uvést piiklad ¢eskych
filmi s umisténim produkt, a to Romén pro zeny (reklama na kosmetické piipravky
Avon).

Jen na zadkladé reklamy véci spise nenakupuje, preferuje svoji vlastni zkusSenost
nebo doporuceni svych pratel. Reklama je podle ni ¢asto nepravdiva nebo neliplna, proto
radéji voli jiné doporuceni. Kupuje nejen véci, které potiebuje, ale protoze to jeji financni
situace dovoli, kupuje si také relativné Casto véci jen pro radost. Tipy na né hleda ve
volnych chvilich na internetu. Jednou se vice zajimala o roboticky vysavac, ktery vidéla ve
filmu. N¢kolik véci si koupila z ndkupni galerie mall.cz, na niz vidéla reklamu v televizi.
Reklama ji zaujala, protoze tento portal dfive neznala. Pfipousti, Zze kdyby vidéla postavu
ve filmu, jak nakupuje na mall.cz, nenapadlo by ji, aby zkusila, jestli je to skute¢na
internetova adresa, tj. nestala by se konzumentem reklamy prostfednictvim product
placementu na sluzbu nebo vyrobek, jez by dfive neznala. Nenapadlo by ji také spojovat
vlastnosti produktu s vlastnostmi postavy, ktera jej pouziva.

Za nejucinngjsi typ reklamy povazuje reklamu na internetu, poté reklamu v tisku
nebo na informac¢nich letacich. Jako nejméné efektivni vidi pravé umisténi produkti
a reklamu pouli¢ni. Neni si jista, jestli jasné oznacené nebo poznatelné vyrobky v televizi
nebo ve filmu Ize oznacovat jako reklamu. Pokud by to jako reklamu uvazovala, nevadi ji,
ale podle ni neni tento zptisob propagace efektivni.

Znackové vyrobky kupuje, znacka by podle ni méla byt zarukou kvality, ale ne

vzdy je to pravda.

Respondentka 4

Vek: 48

Pohlavi: Zena

Vzdélani: vyucena

Rodinny stav: vdana
Povoléni: obchodni asistentka

Bydlisté: mésto do 25 000 obyvatel
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Ackoli v uvodu rozhovoru respondentka uvedla, Ze televizi sleduje maximalné hodinu
denné, na otazku, jaké porady pravideln¢ sleduje, odpovédéla filmy, seridly a zabavné
potady. Nékteré seridly sleduje pravidelné (Ordinace v rizové zahradé a Ulice). Jeji vycet
tak pouze jedné hodiné¢ denné neodpovidd. Nediva se na sport, publicistické porady,
krimindlni seridly, na zpravodajstvi jen sporadicky. M4 rada Ceské filmy, serialy ceské i
zahrani¢ni (kromé vySe uvedenych také klasické sitkomy jako Krok za krokem, Denik
zaslouzilé matky nebo Pratelé¢). Pfed casem pravidelné sledovala také serial Dr. House,
libilo se ji netradicni pojeti nemocnicni tematiky. Protoze jiz tam ale neni postava, kterou
m¢éla rada, serial pomalu ptestala sledovat. Jiné zahrani¢ni seridly s nemocni¢ni tematikou
nesleduje, divala se ale na Sanitku (pivodni i novou fadu).

Do kina spiSe nechodi, nema potiebu vidét nové filmy, pockd, az se objevi
v televizi nebo si je stahne na internetu.

Reklama jako takova ji nevadi, ale spiSe ji nesleduje. Béhem reklamniho bloku
odchazi pro piti nebo jidlo, na toaletu nebo pfepne na jiny program. Co je product
placement, nevédéla, stejné tak nedokazala odpovédét, jak/jestli jsou néjak oznaceny
potady, ve kterych je reklama umisténa. Ackoli ochotné vyjmenovavala filmy nebo seridly,
které se ji libi, nevybavila si zadny porad (Cesky ani zahrani¢ni), kde by byla umisténa
né&jaka reklama. Ptipousti, Zze pokud ji program bavi, sleduje d¢j a ne detaily na obrazovce
(jako napt. vyrobky tam se vyskytujici). Nevzpomina si, Ze by si nékdy koupila néco, co
vidéla ve filmu.

Nové véci kupuje jen tehdy, pokud je potiebuje, rozhodujici je financni situace a
pfani déti, ty preferuje pred vlastni zkuSenosti, doporu¢enim ptatel nebo reklamou.
Reklama jeji spotfebni chovani prakticky neovliviiuje. Pokud by uvaZovala ucinnost
reklamy, nejvice efektivni je podle ni reklama vysilana v televizi nebo na internetu,
nejméng pak reklama pomoci product placementu nebo reklama poulicni.

Nevzpomina si, ze by se vice zajimala o néjaky vyrobek nebo sluzbu, kterou vidéla
ve filmu nebo serialu. Pokud by si ve filmu vSimla néjakého konkrétniho produktu,
nenapadlo by ji spojovat charakteristiku vyrobku s vlastnostmi postavy, jez jej uziva.

Znackové véci spise nekupuje (s vyjimkou situaci, kdy si je pfeji déti). Znackovy

vyrobek je podle ni jen zbytecné piedrazeny, jeho kvalita ale nemusi cen¢ odpovidat.

Respondent 5
Vek: 47
Pohlavi: muz
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Vzdélani: stfedoskolské s maturitou
Rodinny stav: Zenaty

Povolani: technicko-hospodaisky pracovnik
Bydlisté: mésto do 25 000 obyvatel

Respondent travil diive sviij volny Cas spiSe aktivné, vénoval se zejména sportu (fotbal,
beh), ale po chronickych problémech s kolenem sleduje sport spiSe pasivné. To je také
hlavni divod, jak uvadi, pro¢ travi volny Cas sledovanim televize, denn¢ asi 4 hodiny.
Kromé sportovnich programti sleduje zejména filmy nebo dokumenty. Preferuje filmy
akéni, s bojovou tematickou (napt. ma rad filmy se Sylvestrem Stallonem nebo Dolphem
Lundgrenem). Asi posledni tii roky zacal pravidelné sledovat také detektivni serialy, napf.
Krimindlka Las Vegas, New York, Mentalista nebo Namoini vySetfovaci sluzba, ceské
Kriminalka Andél, Staré Mésto nebo Cirkus Bukowski).

Reklama mu spiSe vadi, preruSuje plynuly dé&j potfadu, nejhorsi je, pokud je
umisténa do sportovniho ptenosu. Béhem reklamniho bloku bud’ pfepina na jiny program,
nebo odchdzi od televize. Reklamu tedy cilené nesleduje.

Co je product placement, vi (piesna odpovéd’ byla ,forma skryté reklamy*, stejné
tak dokdzal spravné¢ definovat oznaceni poradi, ve kterych je tato propagace umisténa
(PP)). Jako piiklad zahradniho filmu s takto umisténou reklamou uvedl Transformers
(propagace iPodu a pocitact HP. Jako piiklad ¢eské produkce zminil soucasné detektivni
seridly, napt. Kriminalka Staré Mé&sto a vyuzivani automobilii Peugot). Sdm uvadi, ze se
zamé&fuje zejména na véci, které se mu libi, i kdyz si nemuze aktualné dovolit je koupit
(automobily, pocitace).

Nové véci si vybira na zaklad¢ vlastni zkuSenosti, doporuceni ptatel a ptipousti také
vliv reklamy. Reklama ale pro n& neni jedinym ukazatelem, bere ji spi§ jako tip na
moznou koupi. Véci, jez nepotfebuje (nebo jen tak pro radost) nekupuje viibec. Ma své
stalé vydaje, zivotni a dichodové pojisténi, zbylé penize se snazi Setfit na mimotradné
vydaje a na dovolenou (s manZelkou a détmi jezdi na zimni 1 letni).

Reklamni sdéleni povazuje za spiSe pravdiva. Za nejvice efektivni povazuje
propagaci pomoci televizni reklamy, nasledovanou reklamu v radiu nebo v letacich (coz je
relativné prekvapujici sd€leni, protoZe v prvni ¢asti rozhovoru uvedl, ze reklamu prakticky
nesleduje). Product placement podle néj ptili§ efektivni neni, znacek ve filmu nebo seridlu
si vS§imne, ale pfedstavuji pro néj spiSe dokresleni d&je nebo hlavni postavy, ne pobidku ke

koupi. Vybavuje si jen jedinou vyjimku, a to kdyz se vice zajimal o automobil, ktery vidél
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v serialu (bylo to v dobé, kdy novy automobil potifeboval a rozhodoval se, jaky si koupit,
pokud by tato situace nenastala, o takto propagovany automobil by se nezajimal).
Vlastnosti vyrobku umisténého ve filmu nebo seridlu si spiSe poji s charakterovymi
vlastnostmi postavy jej uzivajici.

Znackovy vyrobek pro néj znamena vyssi cenu, ale ne vzdy vyssi kvalitu. Znackové

zbozi pravideln¢ nekupuje, ale a priori se mu nebrani.

Respondent 6

Vék 43 let

Pohlavi: muz

Vzdélani: vysokoskolské
Rodinny stav: Zenaty, dva synové
Povoléani: manazer

Bydlisté: mésto do 25 000 obyvatel

Respondent mé casové ndrocnou praci vyzadujici relativné Casté sluzebni cesty trvajici i
vice nez jeden den. Volny c¢as déli mezi svou rodinu a zaliby (zejména myslivost).
S manzelkou nebo détmi chodi pravidelné do kina (asi 2x mési¢n¢). Rad posloucha hudbu
(spiSe starsi, napt. ABBA) a pravidelné opakuje, Ze viibec necte.

Televizi sleduje asi 2-3 hodiny denné, preferuje filmy (jako piiklad ¢eské produkce
uvedl sérii o Bésnicich nebo star$i filmy s Vlastou Burianem (Duchacek to zafidi nebo
U pokladny stal), ze zahrani¢ni napt. detektivni sérii Millenium (ve Svédském i americkém
zpracovani) nebo prvni dil upirské sagy Stmivani, 96 hodin). Pravidelné se diva na seriél
Teorie velkého tfesku, sledoval prvni sérii Doktora House, Krimindlky Miami 1 Ordinace
Vv rizové zahradé. Pokud je doma, nevynecha vecerni zpravy.

Reklama mu principalné nevadi, resp. ,je mu jedno‘, mysli si ale, Ze ji je v televizi
hodn¢. Béhem reklamniho bloku pifepind na jiny program, odchdzi na toaletu nebo
pro obcerstveni, nékdy také reklamu sleduje. Zaujme ho reklama vtipna nebo reklama na
véci, které pouziva nebo jej zajimaji. Jako ptiklad oblibenych zmifiuje napt. reklamy na T-
Mobile s Kotkem a Pavlaskem. Zminuje také reklamy na alkoholické napoje, napf.
Tulamorre Dew se zpivajicimi zatéenymi nebo muzi a jejich dny v reklamé na Fernet.

Co je product placement, vi (pfesné odpoveédél zjevna reklama Umyslné
zakomponovana do scénafe filmu). Jako ptiklad zahrani¢nich filmd s takto umisténou

propagaci uvedl filmy o Jamesu Bondovi (vodka (ale jiz nefekl pfesnou znacku), Martini,
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Aston Martin, Walther PPK nebo Heineken), serial Teorie velkého tresku (Twitter) nebo
film Dabel nosi Pradu. Ceskou produkci s produkt placementem podle respondenta
zastupuji napi. filmy o Bésnicich, zejména posledni dil (drogerie TETA), nebo serial
Ordinace v ruzové zahradé (nabytek Jamall nebo kosmetika Avon). Jako product placement
nejcastéji postfehne nejen mineralni vody, piva, kterd popiji postavy, ale také konkrétni
bary nebo restaurace, kde je konzumuji.

Vlastnosti produktu si spiSe poji s vlastnostmi postavy jej uzivajici (speSny muz
pije stejné napoje nebo jezdi ve stejném automobilu jako James Bond).

Veéci jen tak pro radost si kupuje. Nakupuje na zékladé vlastni zkusSenosti, finan¢ni
situace a recenzi uzivatelll na internetu nebo v casopise D test. Reklama jej v koupi spise
neovliviiuje. Reklama jako celek je podle néj spiSe klamava nebo zavadéjici.

Pokud by se podle reklamy mél orientovat, za nejvice efektivni povazuje reklamu
na internetu, v letacich nebo televizi. Nejméné efektivni podle néj je reklama v radiu nebo
pravé product placement. Tento vycet byl ale v rozporu s odpovédi na dalsi otazku, kdy
uvedl, Ze umisténi vyrobku se filmu nebo seridlu je reklama spiSe efektivni. Pokud se
tazatel ptal obecn¢ na reklamu, product placement ustupoval do pozadi, pii zacileni naopak
mluvil respondent spiSe o jeho kladech. Reklama takto umisténd mu nevadi. O vyrobky,
které vidél na televizni obrazovce, se zajimal i blize, jednalo se zejména o hracky pro déti
(Lego, Transformers nebo Bayblade). Nevybavil si ale film nebo seridl, kde videl détské
hrdiny hrajici si s Legem.

Znackovy vyrobek pro néj predstavuje nejen vyssi kvalitu za vysS$i cenu, ale také

projev prestize nebo snobstvi.

Respondent 7

Vek: 40

Pohlavi: muz

Vzdélani: stfedoskolské s maturitou

Rodinny stav: rozvedeny, dvé déti, déti jsou v péci matky, respondent je ma na vikendy,
Zije ve spole¢né domacnosti s partnerkou a jejimi détmi

Povolani: OSVC

Bydlisté: mésto do 25 000 obyvatel

Respondent je dva roky rozvedeny, asi rok zije ve spole¢né domacnosti s novou partnerkou

ajejimi détmi (ve véku 5 a 7 let). Svij volny Cas travi spiSe aktivné, rad sportuje, chodi
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do kina nebo divadla, zajima se o historii.

Na televizi se spise nediva, jejim sledovanim travi asi hodinu denné, nejcasteji voli
filmy nebo dokumenty (historické nebo ptirodovédné, dlouhodobé National Geographic,
nyni si oblibil televizni program Prima Zoom). Ackoli sportuje, sport v televizi prakticky
nesleduje, vysledky si precte na internetu nebo v novinach. Filmy preferuje historické
nebo akéni, okrajové sleduje filmy detektivni nebo thrillery. Ptiblizné stejnym dilem voli
filmy Ceské a zahrani¢ni, z nich hlavné americké.

Reklama v televizi mu vadi a jeji podle n&j hodné. Béhem reklamniho bloku tak
vétSinou prepind na jiny program nebo se na televizi prestava davat uplné (vecer vyckava
na reklamu a jde spat).

Co je product placement, nedokazal pfesné¢ odpovédét. Misto odpovédi rovnou
uvedl priklad, a to Mattoni v pofadu Jana Krause. Jak jsou ozna¢ené programy s product
placementem, nevi. Béhem dal§iho hovoru na dotaz, jaky potrad s takto umisténou
reklamou vidél, uvedl Evoluci a Sampon Head and Shoulders jako ptiklad zahrani¢niho
nebo Student Agency ve filmu Ugastnici zajezdu, dalii si jiz nevybavil.

Véci, které potiebuje koupit, vybird na zdklad& vlastni zkuSenosti, doporuceni
pratel nebo prani déti.

Za nejucinnéjsi formu reklamy povazuje televizni spoty, umisténi produktt
v potadech, reklamu na internetu nebo v radiu. Jako nejméné efektivni naopak vidi
v reklamu v tisku nebo v letacich.

Product placement tedy poklada za efektivni typ reklamy. I kdyZ reklamni spoty ho
otravuji (a poklada je za spiSe nepravdivé) product placement mu nevadi, dokonce se
zajimal o vyrobky, které ve filmech nebo seridlech vidél, napt. Sampon Nizoral.

Znackovy vyrobek by podle néj mél byt kvalitni, to ale platilo spiSe v minulosti,

nyni znacka spiSe jen navozuje pocit kvality.

Respondentka 8

Vek: 42

Pohlavi: zena

Vzdélani: stfedoskolské s maturitou
Rodinny stav: vdana, dva synové
Povolani: vedouci oddéleni

Bydliste: mésto do 25 000 obyvatel
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Respondentka pted tfemi lety nastoupila podruhé rodicovské dovolené zpét do zaméstnani,
nejprve na pual uvazku, po roce si ivazek navysila na cely a nyni pracuje na pozici vedouci
oddéleni.

Na mateiské a rodicovské dovolené sledovala televizi podle vlastnich slov ,hodné*
(3-4 hodiny denn¢), a to zejména seridly, napf. Kriminalka Miami, Ordinace v rizové
zahrad¢ nebo Sex ve mésté. Nyni po ndvratu ze zaméestnani ma na televizi méné ¢asu (asi
1,5 hodiny denn¢), vénuje se mladSimu synovi (starSimu je 13 let a hodné Casu travi
s kamarady nebo vlastni zdbavou) a zajist'uje chod domdacnosti. Manzel ma Casoveé narocné
zaméstnani a hodn¢ konic¢kli, domécnost tak z velké ¢asti obstarava respondentka. Dvakrat
tydn€ chodi na hodinu cvicit. Asi dvakrat mésicné chodi s manzelem do kina, preferuji
ceské filmy, napt. v minulém roce vidéli vétSinu ¢eskych filml uvedenych v kinech. Libil
se ji napt. Klauni nebo Revival. Asi jednou za dva mésice navstévuji divadelni predstaveni
(nejcastéji v Brné), pred Vanocemi jeli do Prahy na adventni koncert.

Nyni sleduje televizi asi 1,5 hodiné denné, zejména filmy, stejné jako V kiné
preferuje ceské filmy.

Reklama v televizi ji vadi, podle respondentky je ji v televizi hodné, povazuje ji
spiSe za zavad¢jici. Béhem reklamniho bloku od televize vétSinou odchazi do kuchyné pro
néco k piti nebo jidlu. Pokud se vyjimecné na reklamu diva, zajima se spise o to, jestli je
vtipnd nebo mé napad, co propaguje, sleduje spiSe okrajové€. Libi se ji reklama na Air bank
(et ma v jiné bance) nebo na Nespresso (kavovar Nespresso doma maji a George
Clooneyho ma rada).

Product placement charakterizovala jako placenou a viditelnou reklamu napft. ve
filmu. Jak jsou oznacené programy s timto typem propagace, ale nevédéla. Jako piiklad
zahrani¢niho filmu uvedla obecné filmy o Jamesu Bondovi, pfipad produktu ale whisky.
Jako zastupce Ceské tvorby pak Kamendk, Ordinaci v rizové zahradé nebo Uvolnéte se,
prosim.

Véci pro radost si nékdy dopieje. Obecné je pro ni pti rozhodovani nakupu dilezita
vlastni zkuSenost nebo pfani déti, reklama jeji spotfebni chovani spise neovliviiuje. Pokud
by se na zakladé reklamy rozhodovala, za nejvice efektivni povazuje letdky, spoty
v televizi nebo reklamu na internetu. Efektivitu product placementu vidi ptiblizné na stejné
urovni jako efektivitu bilboardii nebo reklamy v radiu. V dalsim hovoru pfipousti, Ze si
ucinnosti umisténi produkti ve filmech nebo seridlech neni jistad. Za reklamu toto povazuje
a i tento typ ji vadi, zejména u filml z devadesatych let.

Vybavuje si jen jednu situaci, kdy se vice zajimala o produkt, jednalo se o mineralni
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vodu Mattoni, diive kupovala mineralni vodu jinou, béhem sledovani potadu ji napadlo, ze
by Mattoni mohla koupit i domu (dfive si ji pravideln¢ objednavala jen v restauraci).
Vlastnosti produktu si vétSinou spojuje s vlastnostmi postavy, ktera jen v seridlu
pouziva.
Znackovy vyrobek je podle respondentky vice propagovany, mél by byt kvalitni a

je drazsi.

Respondent 9

Vek: 18

Pohlavi: muz

Vzdélani: zékladni, nyni studuje tfeti roénik gymnazia
Rodinny stav: svobodny

Povolani: student

Bydlisté: mésto do 25 000 obyvatel

Respondent travi sledovanim televize vétSinu volného ¢asu, sdm udava asi 6 hodin denn¢.
Preferuje filmy, seridly a dokumenty. Pravidelné¢ sleduje jiz nékolik let Simpsonovi,
dlouhodobé¢ také Hvézdnou branu, v posledni dobé jej zaujali napt. Bofici mytd. Libi se
mu také Hvézdné valky nebo Posledni pevnost. Obecné vice vyhledava americké filmy
nebo serialy, ¢eskou tvorbu spise jen okrajové. Dokumenty sleduje nejvice na programu
National Geographic nebo Prima Zoom.

Do kina chodi asi 2x mé&si¢né, vétSinou s kamarady. Partnerku nyni nema, béhem
posledniho vztahu (trval asi rok) chodil do kina s i pfitelkyni (pfiblizn¢ také 2x mési¢né).
Do divadla nechodi, sport jej také moc nezajima, ¢te jen obcas.

Reklama v televizi mu vadi, také si mysli, Ze ji je hodné. Béhem reklamniho bloku
pfepina na jiny program a podle vlastnich slov ,doufd, Ze tam bude néco sledovatelného®.
Na reklamu se tak diva, kdyZ béhem piepinani nenasel nic, co by zaujalo, a nechce se mu
odchazet od televize. Za povedenou povazuje reklamu na T-mobile s Kotkem a Pavlaskem
(m4 jiného telefonniho operatora), jiné si nevybavuje.

Co je product placement, vi (viditelné umisténi produktu tvotici reklamu), vi take,
jak jsou tyto potfady oznaceny (jako jediny respondent uvedl i pfesné umisténi zkratky PP
na televizni obrazovce).

Jako ptiklad filmG s product placementem uvedl Skyfall (opét jako jediny

respondent se nespokojil jen s obecnym oznaéenim filmy o Jamesu Bondovi) se spravnymi
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znaCkami (Heineken a Sony Ericsson). To, Ze opravdu nesleduje ceskou tvorbu,
dokumentoval fakt, ze jako pftiklad Ceské tvorby s timto typem propagace uvedl Ordinaci
Vv rizové zahradg¢, ale jiz si nevybavil, jaka znacka se v jakémkoli dile mohla objevit.

Véci pro radost si kupuje, protoze ma ale jest€¢ omezené finanéni moznosti,
rozhodujici je pro néj vlastni zkusenost a také to, jak moc danou véc chce (pokud to jde,
upiednostiiuje znackové vyrobky, které by tak mély garantovat kvalitu).

Véci jen na zéklad¢ reklamy nekupuje. Jako nejvice efektivni vidi reklamu na
internetu, naopak za prakticky netG¢innou povazuje propagaci pomoci pravé product
placementu (i kdyz tento typ reklamu mu nevadi) nebo prostiednictvim pouli¢nich

bilboardi. Pravdivosti reklamy si jisty neni.

Respondent 10

Vek: 55

Pohlavi: muz

Vzdélani: vysokoskolské

Rodinny stav: Zenaty, jedna dcera (26 let)
Povolani: ekonom

Bydlisté: mésto do 25 000 obyvatel

Respondent Zije ve spolecné domacnosti s manzelkou. Dcera minuly rok ukoncila vysokou

Dtive se aktivné vénoval sportu, nyni se sportu vénuje spiSe jen pasivné, diva se
zejména na fotbal, hokej a tenis. S manZelkou chodi asi dvakrat tydné na prochazku, oba se
snazi trochu zhubnout. Kino, divadlo nebo na koncerty prakticky nenavstévuji. Sledovanim
televize travi v priméru asi dvé hodiny denné€, krom¢ sportu se divd na zpravodajstvi.
Filmy spiSe nesleduje, pokud se na néjaky podivd, je mu jedno, zda je Cesky nebo
zahrani¢ni, musi jej zaujmout. Obecné nemd rad filmy psychologické, hudebni nebo
historické, z narodnich produkci nemusi filmy némecké, italské nebo francouzské.

Reklama v televizi mu nevadi, i kdyz si mysli, ze ji je hodn¢. Nékdy ji sleduje,
Castéji ale Cas vyuzije k tomu, Ze si jde zakoufit nebo dokonci né€jakou rozpracovanou
praci. Libi se mu napft. reklama na Fernet, kdy 1 muzi maji své dny, hloupé mu piipada;ji
reklamy na damské vlozky nebo tampony. Pfiznava, Ze nékteré reklamy ani nechéape.

Co je product placement, nevi, stejné tak nevi, jak jsou tyto pofady znaceny.

Na otazku, co by mohla znamenat znacka PP, odpovidé, Ze by se mohlo jednat o piimy
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pfenos. Po vysvétleni dané problematiky byl respondent dotdzan, zda si vybavuje né&jaké
filmy nebo serialy (Geské i zahrani¢ni), kde by byly jasné umisténé n&jaké znacky. Zadny
potfad ani znacku si ale nebyl schopen vybavit, po chvili se ptal, jestli se takto pocitaji
| sportovni pienosy, kde je log hodné a jsou jasn¢ viditelna nejen v okoli zavodist, ale také
na obleceni samotnych sportovct.

Véci pro radost si kupuje, ale ne moc ¢asto. Obecné pti ndkupu potiebnych véci se
asi nejvice radi s manzelkou, dulezitd je samoziejme také osobni zkusenost. Reklama nema
narozhodovani o koupi prakticky zadny vliv. V porovnani jednotlivych moZnosti
propagace, za nejvice efektivni povazuje letaky nebo reklamu v televizi, nejmén¢ G¢inna je
reklama na internetu, v radiu nebo pravé pomoci umisténi vyrobku ve filmu nebo seridlu.

Nevzpomina si, Zze by se nékdy vice zajimal o néjaky vyrobek, ktery vidél ve filmu
nebo serialu. Vyrobek, jenz by byl takto propagovan, by si s vlastnostmi jeho uZzivatele
nespojoval.

Znackové vyrobky si kupuje, ocekava od nich vyssi kvalitu, za niz nevadi si vice

priplatit.

Respondentka 11

Vek: 40

Pohlavi: Zena

Vzdélani: vysokoskolské

Rodinny stav: vdana, dvé dcery (10 a 8 let)
Povolani: spravce programového vybaveni

Bydlisté: mésto do 25 000 obyvatel

Respondentka Zije ve spole¢né domadcnosti s manZelem a dvéma dcerami. B¢hem
pracovniho tydne travi nékolik hodin rozvaZenim dcer na krouzky a zpét domi. Pokud
Casy presn¢ nenavazuji, zajede nakoupit nebo si jen v auté ¢te knizku (ke Cteni se pak
doma jiz moc nedostane). Dcery chodi spat pfed devatou, respondentka po jedenécté, ve
zbyvajicim Case dokoncuje domdci prace a u toho ma pusténou televizi. Nejvice sleduje
serialy, ¢eské 1 zahranicni (Vypravéj, Kriminadlka Andél, Teorie velkého tresku, Sbératelé
kosti nebo Ajtaci). Prakticky se nediva na zpravodajstvi (zpravy ¢te na internetu),
dokumenty nebo sport.

S manzelem chodi do kina spiSe vyjimec¢né, stejné tak do divadla nebo na koncerty.

Dvakrat rocné jezdi na dovolenou (v 1ét€¢ a v zim¢). Asi dvakrat mésicné se navstévuji
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s nékterymi z piatel, ktefi maji déti v podobném veku.

Reklama v televizi ji vadi, mysli si, ze ji je hodné. Béhem reklamnich spoti piepina
najiné programy. Obecné ji piipadaji hloupé reklamy na Zenské vlozky a tampony,
supermarkety (napf. zpivajici prodava¢ v Albertu), pfivitala by vice reklam s vtipem,
nadsazkou, jez by ji zaujala.

Product placement oznacila za formu skryté reklamy. Jak jsou tyto potady
oznacené, ale nevédéla. Na otazku, co by mohla znamenat zkratka PP, odpovédéla piimy
prenos. Nevybavuje si zadny zahrani¢ni film nebo seridl, ve kterém by byla tato forma
propagace zvolena. Jako piiklad ceské produkce uvedla film Vratné lahve se
supermarketem Albert.

Véci jen pro radost si kupuje jen nékdy, Casto se jedna o knizky, které pak cte
v auté, kdyz ¢eka na dcery mezi krouzky. Ma také rada kvalitni obleceni, zejména svetry a
dziny, za néz Casto da i nemalé penize. Na zaklad¢ reklamy ale véci nekupuje, preferuje
vlastni zkuSenost a vysledky testl, napt. v ¢asopise D test.

Pokud by méla uvazovat ucinnost reklamy, na ptedni mista fadi reklamu v televizi,
Vv radiu nebo na internetu, jako nejméné G€innou vidi reklamu na billboardech nebo praveé
umisténi znacky ve filmu nebo serialu. Tu vidi jako dobte fungujici u déti, ne u dospélych.
Neni si ani jista, jestli je tato propagace reklama, ale nevadi ji, pokud vyrazné nenarusuje
déj (nadmémné opakovani nebo vyzdvihovani jedné znacky). Vlastnosti vyrobku si
nespojuje s vlastnostmi ¢lovéka, ktery ji pouziva. Nevzpomina si, ze by se vice zajimala o
néjaky vyrobek, jejz v televizi vidéla.

Znacka pro ni znamend spiSe vyrobek nebo sluzbu s dobrou propagaci, ale

nezarucujici vyssi kvalitu.

Respondentka 12

Vek: 65

Pohlavi: zena

Vzdélani: stfedoskolské odborné
Rodinny stav: vdova

Povolani: dichodce

Bydlisté: mésto do 25 000 obyvatel

Respondentka je dva roky vdova. Ma dva syny, se kterymi se pravidelné styka, Zije ale

sama.
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Sledovani televize travi tfi hodiny denné, a to zejména filml, dokumentt
nebo zabavnych pofadi. Nema rada serialy nebo telenovely. Ve filmové tvorbé preferuje
filmy Ceské, rada ma napi. filmy ze tficatych let s Vlastou Burianem nebo Oldiichem
Novym, z normaliza¢ni doby se ji libi filmy s Jaroslavem Marvanem And¢l na horach nebo
Dovolena s Andélem, z filmt pozdéjsSich pak napt. s Tomasem Holym Jak dostat tatinka do
polepSovny nebo Jak vytrhnout velrybé stolicku. Z nynéjsi tvorby se nékdy podiva na
Hiebejkovy filmy.

Do kina ani divadla nechodi, nenavstévovali je ani pfed manzelovou smrti.

K reklamé nema vyhranény postoj, nijak ji nevadi, ale ani ji cilen¢ nevyhledava.
Béhem reklamniho bloku si nejcastéji dojde na toaletu nebo pro néjaké obcerstveni. Mysli
si, ze reklamy je v televizi hodné. Nevybavuje si néjakou, kterd by ji zaujala, nékteré
reklamy ji naopak piijdou hloupé (napi. Albert), reklamy na hracky se ji zdaji nékdy pfili§
agresivni.

Nevi, co je product placement, stejné¢ tak nedokéazala odpoveédét, co znamena
zkratka PP ptfed zacatkem programu. Po vysvétleni problematiky si nevybavila néjaky
konkrétni film, kde by byl jasn€ umistény vyrobek.

Nakupuje na zékladé vlastni zkuSenosti, doporuceni ptatel a na zéklad¢ finan¢ni
situace. Reklama jeji spotfebni chovani prakticky neovliviiuje. Na zaklad¢ umisténi
produktu ve filmu nebo serialu se blize zajimala o vitaminy nebo jiné potravinové doplilky
(neuvedla ale nazev filmu, kde by tato reklama méla byt). Vé&ci jen pro radost si kupuje jen
vyjimecné.

Za nejvice efektivni povazuje reklamu v televizi nebo v nabidkovych letacich,
za nejméné ucinnou naopak praveé product placement, reklamu na internetu nebo v radiu.
Neni si jista, jestli vyrobky nebo sluzby zminované nebo jasné viditelné ve filmu nebo
seridlu lze za reklamu vilbec povazovat. Sama jim pozornost prakticky nevénuje, kdyz si
jich ale vSimne, nevadi ji. Nevzpomina si na néjaky film, kde by tato reklama byla
umisténi nevhodné nebo kdy by ¢asté narazky na vyrobek rusily déj. Charakteristiku takto
propagovaného vyrobku si nespojuje s vlastnostmi postavy, kterd jej uziva. Obecné si
mysli, Ze reklama pfili§ pravdiva neni.

Znackovy vyrobek je podle respondentky vice kvalitni a moderni.

Respondent 13
Vek: 25
Pohlavi: muz
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Vzdélani: stfedoskolské odborné
Rodinny stav: svobodny

Povoléani: OSVC

Bydlisté: mésto do 25 000 obyvatel

Respondent zije s rodi¢i v panelovém byt¢, stalou partnerku nema, jeho nejdelsi vztah trval
asi jeden rok. Je bezdétny, pracuje jako truhlaf.

Ve volném case hodné sportuje, hraje tenis a florbal. Do kina chodi asi jednou
mésicné, ma rad akéni filmy, preferuje zejména filmy americké, na ceskou produkci se
spiSe nediva. Nékolikrat do roka jezdi na koncerty (poslouchd rock). Obvykle dvakrat
tydné se schéazi s kamarady u piva.

Sledovanim televize travi asi hodiny tfi nebo ¢tyfi denné, nejvice se diva na filmy
(jeho nejoblibenéjsi jsou filmy o Jamesu Bondovi, obecné dava také prednost filmim se
Sylvestrem Stallone, Stevenem Seagalem nebo bojovym asijskym filmidm), americké
seridly (Teorie velkého tfesku, Simpsonovi, Hvézdna brana) nebo sport. Libi se mi také
reality show typu Kdo piezije, nebo Jak piezit.

Reklama mu nevadi, vétSinou ji nesleduje, ale nema potiebu béhem reklamniho
bloku odchazet nebo pfepinat na jiny kandl. Za povedené povazuje reklamy telefonnich
operator Vodafone a T-Mobile, za nejhorsi naopak reklamy na damské vlozky, tampony,
dopliiky stravy nebo reklamy koncipované jako Iékaifské rady (nebo minimalné je
obsahujici).

Co je product placement, nevi. Na otazku, co znamena zkratka PP, také nedokazal
odpovédét. Po vysvétleni problematiky byl nasledné dotdzan, zda si vybavi néjaké filmy,
které by takto umisténou reklamu obsahovaly. Protoze Ceskou tvorbu moc nesleduje,
neuvedl Zadny cesky film nebo seridl. Naopak u Jamese Bonda dokézal vyjmenovat
piiklady znacek, které se objevily v jednotlivych filmech). Reklamu také registruje béhem
sportovnich pienost, ismévné mu piijde umisténi reklamy na Prostenal na zadni strané
kalhot hokejovych rozhod¢ich. Piipousti ale, Ze i umisténi reklamy pfispélo k tomu, Ze si ji
zapamatoval.

Product placement za reklamu povazuje, ale vilbbec mu nevadi. V piipadé¢ Jamese
Bonda ho bavi sledovat, jaké znacky se ve filmu objevi. Mysli si, Ze dobie zvoleny product
placement mliZze byt u¢inny. Napft. v piipadé Jamese Bonda si konkrétni produkty spojuje
s jeho postavou, definuji podle n& uspésného a akéniho muze. O jiné vyrobky se blize

nezajimal, nepamatuje si, ze by koupil néco, co vidél ve filmu.
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Za nejvice efektivni povazuje reklamu v televizi (a soucasné s tim uvedl i product
placement) a na internetu, nejméné pak reklamu v letacich nebo na billboardech.

Znackovy vyrobek by podle n¢j mel znamenat vétsi kvalitu, ale Casto znamena jen
vysSi cenu. Pravé takové vyrobky vsak preferuje pii ndkupu sportovniho vybaveni nebo

obleceni, na kterém nesetii, nebot’ se zaroven jedna o véci, jez si kupuje jen pro radost.

Respondent 14

Vek: 64

Pohlavi: muz

Vzdélani: vysokoskolské

Rodinny stav: Zenaty, dvé déti zijici v samostatnych domacnostech
Povolani: OSVC

Bydlisté: mésto do 25 000 obyvatel

I kdyz je respondent jiz v diichodovém véku, pracuje. Bydli s manZelkou, ma dva syny, ale
oba se odst¢hovali, jeden ma jiz déti vlastni. ManZelka jesté také pracuje, ale jen na dva
dny v tydnu. Volny ¢as zhruba z poloviny s manzelkou (navstévy déti, vylety nebo chodi
do restauraci, asi dvakrat nebo tfikrat ro¢né jdou do divadla nebo na muzikal), sam jezdi
na kole nebo na hory na tary. Rad také cestuje, na dovolené jezdi s manzelkou a s prateli.
Asi posledni tfi roky se u¢i anglictinu, které vénuje hodné volného Casu.

Na televizi se diva asi tfi hodiny denné, o vikendu 1 vice (zaleZi na pocasi). Rano
vstava brzy, po snidani si pousti televizi a hleda, co by jej zaujalo. Nema rad zpravodajské
pofady a nov¢jsi filmy, preferuje ceskou tvorbu pted zahrani¢ni (oblibené ma napt. filmy
Hofi, ma panenko, Slavnosti snézenek nebo Rozmarné 1éto). Diva se hodné na televizni
program Barrandov a jejich zdbavné potady (napf. Vtip za stovku). Neni pravidelnym
divakem serialt (s vyjimkou Hercule Poirota, seridl i filmy vid€l jiZ nékolikrat). Roz¢iluji
jej telenovely, romantické filmy a seridly, reality show, obecné programy, kde se hodné
kti¢i nebo had4d. Rad ma také dokumentarni pofady (nejvice pfirodovédné a valecné, ne
historické).

Reklama mu vadi, mysli si, ze je klamava a je ji v televizi hodn¢. Béhem
reklamnich blokii pfepind na jiné programy. Co je product placement, nevi, stejné¢ tak
nevédél, co znamend zkratka PP. Nevybavil si néjaky konkrétni film (Cesky ani
zahrani¢ni), kde by byla viditeln€ umisténa reklama.

Véci, které nutné nepotiebuje, si kupuje spise méné, zejména se jedna o cyklistické
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potieby nebo knizky a ucebnice anglitiny. Rad ale chodi s manZelkou do restauraci
a kavaren, hodné¢ cestuje.

Nové véci si vybira na zékladé¢ vlastni zkusSenosti, na doporuceni pratel. Na zakladé
reklamy spiSe nenakupuje, nékolikrat jej ale zaujala reklama (nebo povidani o0 vyrobku
nebo sluzbé v radiu).

Pokud by mél uvazovat efektivitu reklamy, nejvice U¢inna je podle néj v radiu
(radio posloucha nékolik hodin denné, ma jej pusténé v auté, doma v kuchyni nebo v dilné
ve sklep¢€). Nejméné ve formé pouli¢nich billboardi nebo v podob¢ product placementu.
Neni si jisty, jestli jasné viditelné logo vyrobku ve filmu nebo seridlu lze jako reklamu
vnimat. Pokud by ji jako reklamu uvazoval, nevadi mu (resp. ani ji neregistruje).

Znackovy vyrobek by podle néj mél reprezentovat vyssi kvalitu, ale zaroven 1 vyssi
cenu. Vys§i cena mu nevadi, pokud je vyrobek opravdu kvalitni (znackové véci kupuje

zejména na sportovni aktivity, elektroniku voli také od jiz osvédcenych vyrobct).

Respondentka 15

Vek: 21

Pohlavi: zena

Vzdélani: stredoskolské
Rodinny stav: svobodna
Povolani: prodavacka

Bydlisté: mésto do 25 000 obyvatel

Respondentka bydli sama v pronajatém byté, osamostatnila se kratce po ukonceni stfedni
Skoly, rodi¢e ale navstévuje kazdy tyden, n€kdy u nich také piespi. Televizi ma asi rok,
protoze si zafizovala byt, Sjeji koupi musela né€kolik mésici pockat. Pracuje jako
prodavacka v obchodu s odévy v obchodnim centru, jeden tyden je v zaméstnani pét dni a
nasledujici jen tfi dny. Pokud je v zaméstnani, vraci se az okolo desaté hodiny vecer,
televizi si sice pusti, ale spiSe se na ni nediva, kratce po pfichodu domu jde spat. Kdyz je
doma, televizi sleduje i Sest nebo sedm hodin denné. Diva se na serialy (napt. Cesty domd,
Jak jsem potkal vasi matku, Prolhané krasky, Dvé holky na mizin¢€, nékdy i1 na serialy starsi
jako napt. Pratelé nebo Krok za krokem), filmy, zejména americké (napf. Opravdova
blondynka, Laska nebeska nebo Lov losost v Jemenu). Vzhledem ke své profesi mé rada
filmy, které se tykaji mody (napf. Débel nosi Pradu nebo filmy Sex ve méstg).

Volny ¢as travi hodné s ptateli, do kina chodi maximaln¢ jednou mésicné€, zalezi
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na aktudlnim programu. Stejné jako v televizi preferuje americké filmy, méa rada filmy
romantické a komedie, nediva se na filmy psychologické nebo detektivni, dokumenty
nebo zpravodajstvi.

Reklama ji nevadi, ma rada reklamy na méodu nebo parfémy. Pokud je program
prerusen reklamnim blokem, od televize neodchdzi, ani nemé potiebu televizi pfepinat.
Mysli si, ze nekteré reklamy jsou klamavé, ze slibuji vice, nez je mozné.

Nevédéla, co znamena product placement, ani co je zkratka PP pied zacatkem
potadu. Po vysvétleni byla ale schopnd rychle jmenovat priklady filma, kde se tento typ
reklamy objevil (kromé vyse uvedenych filmu jesté napt. Vdana snoubenka). Jako ptiklady
¢eské produkce zminila serialy, napt. Ordinace v rizové zahrad¢ nebo Prostieno.

Nejvice efektivni je podle respondentky reklama na internetu nebo v televizi,
nejméné pak letdky doru¢ované do postovnich schranek (sama mé na schrance napsano, ze
si nepieje jejich doru¢ovani). Product placement by zaradila spise mezi méné ucinné formy
reklamy, ale nevadi ji. Pokud propagovanou znacku zna, jeji uziti ve filmu ji zaujme,
pokud ne, nemd potiebu ji dale vyhledavat. Nepamatuje si, ze by si koupila néjakou véc,
kterou ve filmu vidéla.

Nové véci si kupuje na zéklad¢ vlastni zkuSenosti, doporuceni piatel a finan¢ni
situace. Reklama jeji spotfebni chovani spiSe neovliviiuje, pokud ano, jedna se zejména
prave o reklamu na modu a parfémy (nebo na internetové portaly, kde se daji tyto produkty
koupit za vyhodnou cenu).

Véci jen pro radost si kupuje relativné Casto, ne vzdy se jedna o velké cCastky,
minimalné mddni drobnosti si ale kupuje kazdy mésic.

Znackové véci by podle respondentky mély mit vyssi kvalitu, u n€kterych znacek to

ale neplati.

8.2 Prehled odpovédi respondenti

Otazka: Kolik hodin denné travite sledovani televize?

Nejvice respondentl sleduje televizi maximalné dvé hodiny denné (dva odpovédéli 1
hodinu, resp. 1-2 hodiny, dva dvé hodiny, jedna respondentka zapina televizi pouze
sporadicky). Nejvétsi dobu udali dva mladsi respondenti, 18-ti lety student stiedni Skoly 6
hodin (ale k tomu navic jesté travi dobu nad pocitacovymi hrami) a 21-letd respondentka
pracujici jako prodavacka. Tato zZena pracuje v rezimu kratkych a dlouhych tydnd, v tydnu,

kdy ma vice volna, sleduje televizi 6-7 hodin denné.
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Otazka: Jaké typy poiadu sledujete nejradéji?

Odpovédi se lisily podle pohlavi a véku. U mladsich respondentii pfevazovaly zahrani¢ni a
aktualni filmy a serialy, u respondenta starSich byla zminovana starSi ¢eska tvorba. Nové
Ceské filmy respondenti spiSe nevyhledavali. Lze zaznamenat i oCekavany genderovy

rozdil, napt. ve sledovani sportu nebo telenovel.

Otazky: Jaky postoj mate k reklamé? Myslite si, Ze reklamy je v televiznim vysilani
primérené? Co délate, kdyz je porad, ktery sledujete, prerusen reklamou?

Sedmi respondentim reklama nevadi, sedmi naopak vadi. Jedna respondentka odpovédéla,
ze ji reklama nevadi, ale ani ji cilen¢ nevyhledava. I pokud respondenti uvadéli, ze jim
reklama nevadi, pfizndvali, Ze si mysli, Ze ji je v televizi hodné (11). Reklamni bloky
vétSina respondentil nesleduje, dokoncuji néjakou préci, jdou si pro obcerstveni, zakoufit
nebo na toaletu. Jeden respondent vyckava na reklamu a odchézi spat, reklamu, ani potrad
tedy dale nesleduje. Pouze jedna zena uvedla, ze reklamu sleduje se zdjmem, druhé se rada

divé na spoty propagujici modu nebo parfémy, tj. véci, které ma rada.

Otazka: Myslite si, Ze je reklama obecné pravdiva?
Pouze dva respondenti se domnivaji, ze reklama je (spiSe je) pravdiva. Ostatni ji

oznacovali jako zavadéjici, nepravdivou, klamavou nebo manipulujici.

Otazky: Vite, co je product placement? Vadi vam tento typ reklamy? Vybavite si
néjaké zahranicni filmy/serialy, kde je umisténa reklama na néjaké vyrobky? A
vybavite si néjaké ceské filmy?

Osm respondentil bez rozdilu vzdélani, véku nebo pohlavi nevédélo, co product placement
znamend. Na rozdil od reklamy obecné product placement respondentim nevadil. Jako
priklad filma nebo seridlu s timto typem reklamy uvadéli spiSe zahrani¢ni filmy, nejcastéji
byly zmifiovany filmy o Jamesu Bondovi, serial a filmy Sex ve mésté. Z ¢eské produkce si
respondenti nejéastéji vybavili serialy Ulice a Ordinace v rizové zahradé a filmy natocené
podle knih Michala Viewega, nebo také soutézni porad Prostfeno. Jedna respondentka,
ktera pravidelné Prostfeno sleduje, zacala nakupovat v nakupnim fetézci (Lidl), jenz je

sponzorem potadu. Vyrobky pouzivané soutézicimi tak opakované koupila.

Otazka: Vite, jak jsou oznaceny porady, ve kterych je umisténa reklama na vyrobky

nebo sluzby?
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Jedna respondentka, kterd védéla, co znamena product placement, nevédéla, jak jsou
porady s touto reklamou oznaceny, ostatni z této skupiny odpovidali spravné. Respondenti,
ktefi nevédeli, co product placement je, nevédé€li, co zkratka PP znamena. VétSinou se

domnivali, Ze se jedné o premiéru potfadu nebo piimy prenos.

Otazky: Podle ¢eho si vybirate véci, které kupujete? Ovliviiuje vas reklama?
Kupujete vyrobky na zakladé reklamy?

V odpovédich dominovala vlastni zkusenost, doporuceni ptatel, cena nebo Casopisy pro
spotiebitele. Ovlivnéni reklamou ptiznali tii respondenti, dva muzi zena. Ta v reklamé vidi
tipy a to, co by si mohla koupit (jedna se o respondentku sledujici denn¢ televizi 6-7 hodin,

se zalibou v méd¢ a parfémech).

Otazka: Jak ¢asto si kupujete véci, které nepotiebujete?
Deset respondentt priznalo, Ze si pravidelné kupuje véci jen pro radost (nebo véci, které

potiebuji), n€kdy se ale jednalo pouze o drobnosti.

Otazky: Jaky typ reklamy je podle vas nejucinnéjsi? Myslite si, Ze je reklama ve
formé umisténi produktii ve filmu nebo serialu u¢inna?

V odpovédich dominovala televize a internet. Podle propagacnich letdki nakupuje
pravidelné Sest respondentli. Jsou ochotni za slevou jet i do vzdalenéjSiho obchodniho
centra. Jednalo se o star$i respondenty nebo respondenty s rodinou. Zadny z respondentt
neuvedl reklamu v misté prodeje. Product placement byl povaZovan za spiSe méné
efektivni typ reklamy. V odpovédich tykajicich se efektivity se vyskytovaly rozpory. Napf.
jeden respondent oznacil product placement za jednu z nejefektivnéjSich forem reklamy,

nedokazal si ale vzpomenout, Ze by si na jejim zakladé néjaky vyrobek koupil.

Otazky: Vnimate véci s jasné umisténym logem v televizi nebo v serialu jako
reklamu? Zajimali jste se nékdy vice o néjaky produkt, ktery jste vidéli v televizi
nebo v serialu?

Devét respondentil vnima takto umisténé produkty jako reklamu, jedna respondentka si
nebyla jista. Pokud se blize zajimali o néco, co vidé€li v televizi nebo ve filmu, jednalo se o

véci, které potiebovali, zvazovali jejich koupi nebo spadaly do oblasti jejich zajm.
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Otizka: Pokud vidite takto umisténou reklamu, pojite si s vyrobkem vlastnosti
postavy, Ktera jej uZiva nebo propaguje?
Pouze tfi respondenti uvedli, Ze takto propagovany produkt spojuji s postavou, ktera jej

uziva.

Otazka: Co pro vas znamena, Ze je vyrobek tzv. znackovy?
Respondenti se shodovali v tom, znackovy vyrobek by s sebou mél nést vyssi kvalitu, ale
Vv praxi to tak nebyva. Naopak znacka s sebou nese vyssi cenu. Zajimavé bylo, Ze zadny

dotazovany napft. nezminil, Ze znacka ochrafnuje autorska prava.
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9 Diskuze

Vezmeme-li v potaz, ze z pohledu zadavatele reklamy prostfednictvim product placementu
nejspiS nepljde o nevyznamnou investici, pak bude predev§im dilezité, aby piijemce
reklamy vibec produkt takto prezentovany zaznamenal. Nasledn¢ aby pochopil reklamni
sd€leni, a jeho zhlédnuti zvysilo povédomi a ovlivnilo vnimani prezentované znacky. Za
téchto podminek pak mulze sndze dojit ke skuteCnosti, ze se zvysi prodej produktu ¢i
znacky, jak jsme zminili v d&jinach product placementu v zahrani¢i, napf. u firmy
Hershey’s (E.T. — Mimozems$tan - lentilky Reese’s pieces), BMW (Zlaté oko - James Bond
- BMW T3), ¢i Ohio Art Co (Toy Story - Etch a Sketch).

S definovanim cile na strané 56, jsme si pro potieby naSeho vyzkumu zaroven
stanovili dvé zakladni vyzkumné otazky, a to:

e Jaka je znalost respondentti o problematice product placementu

e Jak ovliviiuje takto umisténd reklama jejich spottebni chovani

Z vysledkli nami provedeného vyzkumu je patrné, Ze:

e Vvotazce reklam pii sledovani televize jsou respondenti rozdéleni na dvé
rovnomérné skupiny. Poloviné reklama vadi, poloviné nikoliv. I pokud respondenti
uvadéli, ze jim reklama nevadi, pfiznavali, ze si mysli, Ze ji je v televizi hodné.
Souhlasnou skupinu vSak spole¢né vytvateji v otazce pravdivosti reklamy. Shoduji
se, ze je zavad¢jici, nepravdivd, klamavd nebo manipulujici, na coz vétSina
respondentl reaguje tak, ze reklamni bloky nesleduje

e pii cilené otdzce na povédomi o product placementu byl pro vice nez polovinu
respondentli tento pojem neznamy, ne vSak zpusob takto provedené reklamy. Na
rozdil od reklamy obecné vSak takovy zplsob reklamniho sdéleni respondentim
nevadil, byt’ vice nez polovina z nich ho jako reklamu vnima

e pokud respondenti problematiku product placementu znali, tak az na jednu vyjimku
veédéli, jak jsou potady obsahujici product placement oznaceny. Ti co product
placement neznali, si za oznaceni PP dosazovali premiéru pofadu ¢i pfimy prenos

e jako efektivni uvadeli respondenti klasickou reklamu v televizi, na internetu nebo
propagacni letaky. Product placement vnimali jako méné ucinny

e i kdyz vétSina respondentll pfiznadva nékupy ,,jen tak pro radost”, déje se tak na
zéklad¢ vlastni zkuSenosti, doporuceni piatel, povédomi o cené ¢i hodnoceni v

casopisech pro spotiebitele. Ovlivnéni reklamou se ukazalo jako spiSe nevyznamné
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v otazce reklamy jako prezentace znacky se respondenti shodovali, Ze znackovy
vyrobek by mél predstavovat vyssi kvalitu, ale v praxi to tak neni. Vnimaji pouze
to, ze znacka rovna se vyssi cena. Nikdo z respondentti nevnima znacku v kontextu

ochrany prav

Vyzkumy stejného &i podobného zaméfeni, tedy na reklamu a product placement (Cesi a

reklama vroce 2012, V& Cedi reklam&? 2013) provadéné agenturou PPM Factum

research uvadi, ze:

nejlépe je reklama akceptovana jako prezentace na misté prodeje, at’ uz formou
televiznich obrazovek, radii, propagacniho materialu aj. VétSina populace povazuje
tento typ reklamy za pfiméfeny

u nadlinkovych médii, pfedevs§im u televize, je zaznamendna piesycenost reklamou,
pficemz tato vyhrada je sméfovdna na televize komercni. Podle autori i ptes
negativni postoj k pfesycenosti reklamou skytd urcity prostor pro reklamu mimo
jiné také product placement

navzdory pfijeti reklamy jako samoziejmé soucasti moderniho zivota, deklaruji
respondenti uvedenych vyzkumi jeji manipulujici a negativni vliv podporujici
zbytecny konzum

pozitivni stranky reklamy castéji uvadi mladsi lidé s vy$sim vzdélanim a vysSimi
piijmy

nakupy na zakladé ovlivnéni reklamou pfiznavaji spiSe starS$i lidé s niZSim
vzdélanim

reklamni vstupy preruSujici potfady v televizi vadi drtivé vétsiné v uvedenych
vyzkumech zic¢astnénych respondentil a tyto vstupy nesleduji

autofi vyzkumil z PPM Factum research potvrzuji dlouhodoby trend, kdy reklama
divaka nepobavi a jeji divéryhodnost nestoupa ani ve spojeni se zndmou osobnosti
cilené zamé&feni ¢asti vyzkumil na product placement ukazalo, Ze vice neZ polovina
respondentli takto zpracovanou reklamu nevnima. Pokud uz si samotného vyrobku

vSimli, pak jim to nevadi, tim spiS, zapada-li takova reklama do déje potadu.

Porovname-li vysledky nami provedené¢ho vyzkumu a vysledky vyzkumt provadénych

agenturou PPM Factum research — viz vySe, mizeme konstatovat nasledujici zjisténi,

spole¢na pro uvedené vyzkumy:
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e piesycenost reklamou, piedevsim v televizi

¢ vnimani reklamy v negativnim slova smyslu, pfedevs§im jako manipulujici

e reklamni vstupy prerusujici pofady vtelevizi vadi vétSin€ respondentil
zucCastnénych v uvedenych vyzkumech a tyto vstupy nesleduji

e product placement je vniman jako pfijatelny zptsob reklamy

o diskrepance mezi odpovédmi zjistujicimi ovlivnéni reklamou. Byt je na strané
jedné reklama vysoce skorovana jako manipulujici, na strané druhé nédkupy pod

vlivem reklamy spise uvadény nejsou.

Uvedené srovnani je tfeba vnimat v kontextu skutecnosti, ze vyzkumy mapujici chovani
spotiebiteld a jejich vztah k produktim na zaklad¢é prezentace produktu prostiednictvim

product placementu, jsou spise ojedin€lou soucasti vyzkumu reklamy obecné, jako takové.
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10 Zavér

Reklama nas stale obklopuje, pfedstavuje nedilnou soucast naSeho Zzivota. Podél silnic
a dalnic stoji billboardy, v restauracich zdobi reklama nédobi, jidelni listky i stény, kdyz
jdeme do obchodu, mizeme ochutnat nabizené zbozi, po otevieni Casopisu nebo novin
¢teme nejen informace, které nds zajimaji, ale také reklamu. A reklamu vidime také
V televizi, at’ uz v podob¢ spotti nebo product placementu.V zahrani¢ni tvorbé ma product
placement dlouhou tradici, v ¢eském filmu a serialu jej mizeme sledovat dobu kratsi.
Vyvoj je ale zajimavy. Nejprve byla tato forma reklamy vydavana za umélecky zameér
(v dobé, kdy nebyla zakonem povolend), poté divaka spise odpuzovala, protoze d&j rusily
opakované a jakoby nezapadajici nardzky na vyrobky a sluzby. Nyni se zd4, Ze se situace
zlepsila. V Ceském filmu a seridlu naSel product placement své misto. Ve vétSiné potradu
nemistné neplsobi, informovany divak by mél podle zkratky PP védét, ze sleduje nejen
film, ale také reklamu, 1 kdyz se nejedna o tradi¢ni spot.

Prace si kladla za cil mapovat problematiku pravé product placmentu, které¢ dosud
nebyla vénovana takova pozornost jako reklamé v obecném pojeti. Jak ale ukazaly
rozhovory s respondenty, znalost Ceského divaka o product placementu nemusi byt
dostacujici natolik, aby jej tato forma reklamy zaujala a aby podle ni ménil svoje spotiebni
chovani. V zahrani¢ni produkci zaujaly respondenty produkty ¢asto jen jako zajimavost, ne
jako néco, o ¢em by uvazovali, ze by si koupili. Beze sporu je také dilezity napt. nazor, ze
respondenti nepovaZzuji tento typ reklamy jako efektivni, zajimavé bylo také zjisténi, Ze
pokud respondent znaku nebo poskytovatele sluzby neznal, ani by neuvazoval, Ze jde o
vec realnou, nejen vymyslenou pro dokresleni déje.

Ve vyzkumu jsme se dopracovali k témto hlavnim zjisténim:

e polovin¢ respondentd reklama vadi. Druhé polovin€ nikoliv, ale reklamu
nevyhledavayi.

e prevazna vétSina respondentd je reklamou presycena. Reklamni bloky az na jednu
vyjimku nesleduyji.

e vyjma dvou respondentti, ostatni reklamu oznacovali jako zavadéjici, nepravdivou,
klamanou nebo manipulujici

e vice neZ polovina respondentil bez rozdilu vzdélani, v€ku nebo pohlavi nevédéla,

co product placement znamena
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e respondenti, ktefi véd€li co product placement znamena, spravné odpovedéli (s
jedinou vyjimkou), jak jsou takové porady oznaceny. Na rozdil od reklamy obecné,
product placement respondentiim nevadil.

e ackoliv deset respondentii piiznalo pravidelné nakupy jen pro radost, pouze tfi
respondenti (dva muzi a jedna zena) ze vSech uvedli ovlivnéni reklamou pfi
nakupovani

e co do ucinnosti reklamy dominovala televize a internet, pficemz samotny product
placement byl povazovan za spiSe mén¢ efektivni typ reklamy

e devét respondentll vnimalo jasné¢ umisténé logo v televizi nebo v serialu jako
reklamu

e pouze tii respondenti uvedli, ze produkt prezentovany formou product placementu
spojuji s postavou, kterd jej uziva

e mezi respondenty panovala shoda v nazoru na parametry znackového vyrobku.
Uvadéli, ze znakovy vyrobek by s sebou mél nést vyssi kvalitu, ale v praxi to tak

nebyva. Spis s sebou nese vyssi cenu.

Provedené rozhovory a prezentovana zjisténi si jisté nekladou za cil odpoveédét na to, jak
Cesky divak vnima danou problematiku. SpiSe je Ize povazovat za jeden z pohledd na
product placement a jeho vnimani Ceskym divdkem. Ziskané poznatky by jist¢ bylo
pfinosné dale rozvijet, napf. provedenim kvantitativniho Setfeni na reprezentativnim

vzorku respondentt.
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11 Souhrn

Jak jiz bylo vySe uvedeno, zdkladnim piedpokladem uspésné reklamy je skutecnost,
Ze zanecha stopu v paméti piijemce, zpisobi zménu postoje v pozadovaném sméru, vytvoii
v mysli pfijemce pozitivni emocionalni stopu a pfinasi dilezité informace pro racionalni
rozhodovani spotiebitele, v danou chvili tedy konzumenta reklamy (Vysekalova, 2007).

Vhodnou volbou potadu, ve kterém bude produkt umistén, volime i cilovou
skupinu. Protoze je vyrobek zasazen do déje, divak program neptepind, dale sleduje porad,
a tim padem také reklamu. Vyuziti product placementu neni pro zadavatele nakladné a
shlédne jej velky pocet divakl. Reklamé a psychologickym aspektiim s ni souvisejicim je
pozornost odborné vefejnosti vénovana jiz dlouhodobé, product placement takovy zajem
dosud nezaznamenal, i kdyz ptisobi jako forma reklamy prakticky idealné. V zahranici se
Vv ptipadé product placementu jedna o tradi¢ni zplsob reklamy. Jsou uvadény mnohé
ptiklady funkéni integrace produktu ¢i znacky do filmové a televizni tvorby, vcetné
nasledného usp&ného dopadu na prodej takto prezentovanych vyrobki. V Ceské republice
jsou sice média k reklamé vyuzivana hojné, v televizi ale klasické reklamni spoty vyrazné
pfevysuji uziti product placementu. To vSe navzdory skutecnosti, ze zatimco u vyuziti
reklamy v tisku, televizi, rozhlasu, na internetu, billboardech, v letacich, ¢i reklamy formou
merchandisingu jsou opakované vedle vyhod zdiraziiovany rovnéz nevyhody. Naproti
tomu u product placmentu zésadni nevyhoda pominula zrusenim zakona o jeho zakazu a
vznikem nové pravni normy upravujici uziti product placementu jako formy reklamy.
Zcela zasadni vyhodu zde pak predstavuje moZnost propojeni reklamy s d&em C¢i
predstavitelem postavy uzivajici konkrétni predmét, zcela konkrétni znacky. Koupi
takového predmétu muze nasledné u spotiebitele dojit k pocitu identifikace s postavou ve
filmu, ¢imZ je atraktivita pfedmétu a tedy 1 ucinnost takto zvolené reklamni strategie
umocnéna.

Psychologické piisobeni, které reklamu provazi, stavi predev§im na skutecnosti, Ze
se jedna o specificky komunika¢ni proces, tedy pfenos a vymeénu informaci, jejich
obsahové kodovani a dekddovani. Do jaké miry mlze byt tento proces komunikace
uspésny, je vyznamné ovlivnéno schopnostmi (moZznostmi) vyuziti zakladnich smysld,
urovni vnimani, pozornosti a pochopitelné paméti. Nespornym aspektem je rovnéz
motivace, Vv kontextu ovliviiovani chovani tucastniki komunika¢niho procesu, v jeho
aplikované podobé - v reklamé.

Provedena studie si polozila dvé zakladni otazky, a to, jestli Cesky divak viibec zna
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pojem product placement a zda tento ovliviwuje jeho spotiebni chovani. Osloveno bylo
celkem 15 respondentil, se kterymi byl proveden polostrukturovany rozhovor.

Sedmi respondentim reklama nevadi, sedmi naopak vadi, jedna respondentka
uvedla, ze ji reklama nevadi, ale ani ji cilen¢ nevyhledava. I pokud respondenti uvadéli, ze
jim reklama nevadi, pfiznavali, Ze si mysli, Zze ji je v televizi hodné. Reklamni bloky
nesleduji, dokoncuji néjakou praci, jdou si pro obcerstveni nebo na toaletu. Osm
respondentii nevéd€lo, co product placement znamend, zajimavé je, ze se jednalo o
respondenty rtizného vzdélani, véku i1 pohlavi. Na rozdil od reklamy obecné product
placement respondentim nevadil. Jako piiklad filmG nebo seridlu s timto typem reklamy
byly zminovany filmy o Jamesu Bondovi, Sex ve mést¢, serialy Ulice a Ordinace v rizové
zahrad¢ filmy na natocené podle knih Michala Viewega nebo také soutézni potrad
Prostfeno. Jedna respondentka, kterd pravidelné Prostfeno sleduje, zacala chodit do
nakupniho fetézce, jenz je sponzorem pofadu. Vyrobky pouzivané soutézicimi tak
opakované koupila.

Na zaklad¢ Setfeni product placement selhdva jako nositel komunika¢niho sdé€leni.
Podle Nakone¢ného (1998) dochazi béhem komunikaéniho procesu nejprve k zakodovani
informace do urcité podoby, nasledné k jejimu piedani a dekdédovani. Pokud televizniho
divéka propagovany produkt nezaujal, nekoupi si jej, i kdyby jej potfeboval nebo chtél.
Podle Ktizka a Crhy (2002) reklama nezastird, Ze chce divaka oslovit, coz se na zaklad¢
vysledku Setfeni miZe zdat jako nejvétsi slabina product placementu. Dal$im limitem miiZe
byt také to, Ze sice pusobi na vice smysli (formou mluveného slova a moznosti vidét
vyrobek na televizni obrazovce), ale nema moZznost vyuzit efektii napt. v podobé hudby
nebo barevné neptfehlédnutelné reklamy. Jeji sdéleni je o mnoho civilnéjsi, coz na jednu
stranu divaka pfi vkusném zpracovani neodradi, ale na stran¢ druhé také nezaujme. Product
placement se tak stava pozadim, misto toho, aby byl figurou.

Potvrdili jsme také selektivitu pasobeni product placementu. Krom¢ opakované
zminovanych filmd o Jamesovi Bondovi nebo filmu a serialu Sex ve mésté respondenti
uvadéli, Ze je zaujaly vyrobky, které potfebovali nebo se o né vice zajimali. Otazkou je,
jestli by je zaujaly i jindy nebo v jiném kontextu.

Zajimavé bylo také zjiSténi, kdy jedna respondentka uvedla, ze béhem sledovani
filmu by ji nezaujala reklama napf. na internetové stranky, pokud by je neznala. Pokud by
stranky neznala, myslela by si, Ze se jednd o umélecky zamér, nenapadlo by ji, Ze se jedna
o reklamu na skute¢nou sluzbu.

Cil reklamniho sdéleni pfedstavuje dostat zpravu do dlouhodobé paméti ptijemce.
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Jen tak muze postupné dojit ke zméné nazori a postoji vedoucich k pozadovanému
chovani, napt. koupi produktu nebo objednani sluzby. Vyhodou product placementu je
moznost opakovaného vyuziti vyrobku nebo popisu nabizené sluzby, limituje ji ale vyse
uvedené, a to zaznamenani reklamy.

Respondenti povazovali product placement za spiSe méné efektivni typ reklamy.
Pokud uvadéli, ze na zaklad¢ reklamy vyrobek koupili, jednalo se o véci, které potifebovali
nebo o které se z n¢jakych divodu blize zajimali. V odpovédich tykajicich se efektivity se
Casto vyskytoval rozpor. Napt. jeden respondent oznacil product placement za jednu
z nejefektivnéjsich forem reklamy, nedokazal si ale vzpomenout, Ze by si na jejim zaklade

néjaky vyrobek koupil.
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Piiloha €. 1: Abstrakt diplomové prace v ¢eském a anglickém jazyce

ABSTRAKT RIGOROZNi PRACE

Nazev prace: Product placement a jeho vliv na televizniho divéka
Autor prace: Mgr. Richard Simacek

Pocet stran a znaku: 89/ 171 394

Pocet priloh: 2

Pocet titult pouzité literatury: 45

Abstrakt: Rigor6zni prace se zabyva problematikou product placementu, tedy jedné
z reklamnich strategii, které dosud prakticky nebyla v odborné literatufe veénovéana
pozornost. Teoreticka c¢ast podava piehled historie dané problematiky, legislativy
reklamniho procesu. Posléze vysvétluje zakladni pojmy reklamy a marketingu, reklamnich
strategii a psychologickych aspektii tykajicich se reklamy. Empiricka cast je zalozena na
polostrukturovanych rozhovorech s patndcti respondenty zjiSt'ujicich jejich postoj
k reklam¢ a product placementu a mapujicich jejich spotiebni chovani. Vybér respondentt
byl proveden metodou stratifikovaného zamérného vybéru. Studie se tedy snazi odpovedét
na to, jaka je znalost respondentl o problematice product placementu a jak ovliviiuje takto

umisténa reklama jejich spotiebni chovani.

Kli¢ova slova: Reklama, reklamni strategie, product placement, psychologie reklamy,

motivace, pozornost, pamé&t, spotfebni chovani



ABSTRACT OF THESIS

Title: Product placement and its effect on television viewers
Author: Mgr. Richard Simagek

Numberofpages and characters: 89/ 171 394
Numberofappendices: 2

Numberofreferences: 45

Abstract: This rigorous thesis deals with the question of product placement, one of
advertising strategies which has not been researched in great detail. The theoretical part
presents an historical overview of the topic under consideration, that is, the legislation of
advertising process. Then it explains basic terms of advertisement and marketing,
advertising strategies and psychological aspects dealing with advertisement. The empirical
part is based on semi-structured dialogues with fifteen respondents and attempts to find out
their attitude to advertisement and product placement and maps their consumer behaviour.
The choice of respondents was carried out by the method of stratified deliberate choice.
Thus the study is trying to assess the respondents” knowledge of product placement related

issues and to show how such placed advertisement influences their consumer behaviour.

Key words: Advertisement, advertising strategy, product placement, advertisement

psychology, motivation, attention, memory, consumer behaviour



Priloha €. 2: Prehled otazek sociodemografickych a primarnich otazek
Sociodemografické otazky:

Vek

Pohlavi

Vzdélani

Rodinny stav

Povolani

Bydliste, velikost

Primarni otazky:

Kolik hodin denn¢ travite sledovanim televize?

Jaké typy poradl sledujete nejradéji?

Jaky postoj mate k reklam¢?

Myslite si, Ze je reklama obecné pravdiva?

Co délate, kdyz je porad, ktery sledujete, prerusen reklamou?

Myslite si, ze reklamy je v televiznim vysilani pfimétené?

Vite, co je product placement?

Vite, jak jsou oznaceny potady, ve kterych je umisténa reklama na vyrobky nebo sluzby?
Vybavite si néjaké zahrani¢ni filmy/serialy, kde je umisténa reklama na n¢jaké vyrobky?
A vybavite si n¢jaké ceské filmy?

Podle ¢eho si vybirate véci, které kupujete?

Jak Casto si kupujete véci, které nepotiebujete?

Ovliviiuje Vas reklama? Kupujete vyrobky na zakladé¢ reklamy?

Jaky typ reklamy je podle vas nejucinnéjsi?

Myslite si, Ze je reklama ve forme& umisténi produktt ve filmu nebo seridlu u€¢inna?
Vnimate véci s jasné umisténym logem v televizi nebo v serialu jako reklamu?

Vadi Vam tento typ reklamy?

Zajimali jste se n€kdy vice o néjaky produkt, ktery jste vidéli v televizi nebo v serialu?
Pokud vidite takto umisténou reklamu, pojite si S vyrobkem vlastnosti postavy, ktera jej
uziva nebo propaguje?

Co pro Vas znamena, Ze je vyrobek tzv. znackovy?



