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ABSTRAKT

Bakalafskéd prace se zaméfuje na vyuziti sportovnich celebrit v reklamé a jejich vnimani
piijemci.

V teoretické Casti je definovana reklama, zafazena do systému marketingovych komunika-
ci a je popsano jeji ¢lenéni, definovan je také sportovni marketing a pojmy celebrita a spor-

tovni celebrita.

Prakticka Cést je zaméfena na analyzu vyzkumu vnimani sportovnich celebrit recipienty
(studenty), ucinéni zavéru na zaklad¢ jeho vysledki a doporucéeni a rady pro tvorbu reklam

se sportovnimi celebritami.

Kli¢ova slova: celebrita, sportovni celebrita, reklama, sport, marketingovy vyzkum, focus

group, percepce reklam

ABSTRACT

The bachelor’s thesis focuses on the usage of sport celebrities in advertising and their per-

ception by recievers.

The theoretical part contains the definition of advertising, its classification in the marketing
communications® system and description of its division, also the terms sport marketing,

celebrity and sport celebrity are defined.

Practical part focuses on the analysis of perception of sport celebrities by recipients (stu-
dents) and making conclusions based on its results and recommendations and suggestions

for creating advertisements with sport celebrities.

Keywords: celebrity, sport celebrity, advertising, sport, marketing research, focus group,

perception of advertisements
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UvVOD

Dtivodem pro vybér dané¢ho tématu (Sportovni celebrity v reklam¢) byl predevSim mj

viely vztah. Bavi mne ho provozovat, sledovat, ucastnit se nejriiznéjSich utkani z pohledu

fanouska, ale i zjistovat o ném podrobnéjsi informace. Je pro mne velmi zajimavym obo-

rem, a proto jsem se také rozhodla vénovat se mu ve své bakalatské praci.

Ukol sportovnich celebrit v reklamé je pomé&mé jasny, stale ov§em existuje mnoho otazek,
na které stoji za to hledat odpoveéd’. Jsou sportovni celebrity vnimany jinak nez ty bézné?
Duvéiuji lidé reklamam, v nichz se objevuji, vice nez reklamam béznym? Je ucast spor-
tovni celebrity v reklamé vnimana pozitivné? Cilem této prace je nalézt odpovéd’ nejen na

tyto otazky, ale i na dalsi, které béhem jejiho zpracovavani mohou vyvstat.

V teoretické casti bude definovan pojem reklama a zafazen do SirSiho kontextu. Déle bude
definovan sportovni marketing, celebrita a sportovni celebrita. Soucésti bude i metodika

vyzkumu a stanoveni vyzkumnych otazek.

V ¢asti praktické bude zdivodnén vybér konkrétnich reklamnich kampani, které budou
pouzity jako ukazky v ramci vyzkumu. Dtlezitym prvkem této ¢asti bude samotny vyzkum
provadény pomoci metody focus group. Ten bude mimo jiné zkoumat rozdily ve vnimani
reklam se sportovnimi celebritami a jinym typem reklam, miru davéryhodnosti, kterou
vyvolavaji a také to, jaké prvky reklam se sportovci jsou vniméany pozitivné a jaké nega-
tivné. Vyzkum by mél pfinést podrobnou analyzu zkoumanych kampani, ale predev§im
také informace a zjisténi vedouci k nalezeni odpovédi na vyzkumné otazky. Na konci prak-
tické casti budou vyvozeny zavéry vyplyvajici z provedeného vyzkumu a formulovéna

doporuceni z nich vychazejici.
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. TEORETICKA CAST
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1 REKLAMA

Definice pojmu reklama, zatazeni do marketingovych komunikaci a jeji ¢lenéni.

1.1 Definice pojmu

Definic pojmu reklama existuje celd fada. Pro porovnani uvadim tfi z nich z riznych uhla

pohledu.
Definice autora z ¢eského prostiedi:

., Reklamou rozumime placenou formu neosobni, masové komunikace uskutecnujici se pro-
strednictvim médii, jejimz cilem je informovani spotiebitelii se zamérem ovlivnit jejich nd-

kupni chovani. * (Svétlik, 2005, s. 191)
Definice autort z amerického prosti-edi:

., Reklama je jakdkoli forma neosobni placené prezentace a podpory prodeje vyrobkii, slu-

¢

zeb ¢i myslenek urcitého subjektu.

., Podporou prodeje rozumime kratkodobé pobidky slouzici k podpore nakupu nebo prodeje
vyrobku ¢i sluzby. ** (Kotler, Armstrong, 2004, s. 630)

Legislativni definice:

V Ceské republice je reklama upravovana Zakonem o regulaci reklamy (Zakon &. 40/1995

Sb.) a je v ném definovana takto:

,, Reklamou se rozumi ozndmeni, predvedeni ¢i jind prezentace Sifené zejména komunikac-
nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotreby nebo
prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav

la)

nebo zdvazku, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky,™ pokud neni

ddle stanoveno jinak. * (Sbirka zakont Ceské republiky, 1995, str. 467)

Vsechny definice se ve své podstaté shoduji v tom, Ze reklama je placena komunikace sna-
zZici se piimét spotiebitele ke koupi. Nejobsahlejsi definici je logicky ta, ktera je obsazena v

zakong, jelikoz musi byt zajisténo, aby nebylo mozné tento zakon obejit.

Reklama je velmi diilezitym ndstrojem marketingu a jeji pomoci je mozné dosahnout pre-
dem vytycenych cilti. Jako napt. zvySeni objemu prodeje, uvedeni znacky na trh, vytvareni
pozitivni image znacky, budovani stale klientely a mnoho dalSich. Aby byly tyto cile napl-

nény, je nutné vzit v potaz kdo je cilovou skupinou, jaka je a jak se chova. Na zakladé du-
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kladné analyzy (ktera se musi provést jesté pied tvorbou samotné reklamy) je teprve moz-

no zacit vytvaret kreativni koncept sdéleni, ktery by tuto CS mohl zaujmout.

Jednim z hlavnich cilt reklamy je také vymezeni vii¢i konkurenci, jelikoz firem je v dnesni
dobé¢ obrovské mnozstvi a potencidlni zékaznik se mtize na zaklad¢ reklamy védomé (ale 1
nevédomé) rozhodnout pravé pro tu kterou znacku. Je pravdépodobné, Ze z mnozstvi stej-
nych produktii riznych znacek sahne pravé po té, kterou zna, nebo o ni nékde slysel a pfi-

pada mu povédoma.

1.2 Zarazeni reklamy z hlediska marketingovych komunikaci

Nejnadiazenéj$im pojmem, pod ktery reklama spada, je marketing. Philip Kotler, jeden

Z nejvetSich svétovych odbornikii na marketing, ho definuje takto:

,, Marketing definujeme jako spolecensky a manaZersky proces, jehoz prostrednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smény produktii a

hodnot. * (Kotler, 2007, str. 39)

Zakladni ¢lenéni marketingu pomoci 4 P:

e Product = Produkt
- nabizeny vyrobek nebo sluzba
e Price=Cena
- kolik bude dany produkt stat (zalezi na mnoha faktorech, jako jsou kvalita, de-
sign, jedine¢nost apod.)
e Place = Misto
- kde se bude produkt prodavat, ale také jakymi distribu¢nimi cestami se bude §i-
fit
e Promotion = Marketingové komunikace

- veskera komunikace slouzici k prodeji vyrobku (Svétlik, 2003, s. 69)
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Marketingova komunikace se sklada z:

Do marketingovych komunikaci, jinak znadmych také jako komunika¢ni mix, fadime
vSechny formy komunikace pfispivajici k dosazeni pfedem vytyCenych cila. (Vysekalova,

2012, str. 20)
Jedna se o:

¢ Reklamu (advertising)
Z psychologického hlediska se jedna o ur¢itou formu komunikace urc¢enou ke ko-
mercnim ucelim.

e Osobni prodej
Ma mnoho podob, ale v zakladu se jedna o interpersonalni kontakt mezi lidmi za
ucelem presvédceni ke koupi.

e Podporu prodeje (sales promotion)
Slouzi k ptitdhnuti pozornosti k vyrobku nebo sluzbé a rychlé odezvé ve formé
koupé. Vyuziva mnoha rozli¢nych nastroja, jako jsou napiiklad nejriznéjsi slevy a
vyhody, akéni nabidky, kupony, soutéze, ochutnavky, reklamni bali¢ky apod.

e Praci s vefejnosti (public relations)
Jedna se nejen o komunikaci firmy na venek (obecna vetejnost, média, zaintereso-
vané strany), ale i smérem dovnitt tj. k zaméstnanciim (informacéni nasténky, firem-
ni Casopis, interni komunikacni systém...).

e Primy marketing (direct marketing)
Marketing zaméfeny na jasné danou a obvykle uzce specifikovanou cilovou skupi-
nu. Zasah je z hlediska poctu lidi podstatné mensi nez napt. u reklamy, navratnost
investic vSak mize byt pomérné vysokd. Pfimy marketing pouzivd mnoha nastroji:
e-mail, newslettery, dopisy a dalsi.

e Sponzoring
Jde o vztah mezi sponzorujicim a sponzorovanym. Sponzorujici poskytne penize (¢i
material) a dostane za to od sponzorovaného protisluzbu slouzici ke splnéni jeho
marketingovych cilli. Sponzoring se velmi Casto tykd sportovnich udalosti, ale 1

kulturnich ¢i socialnich oblasti. (Vysekalova, 2012, str. 20)
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Sportovni celebrity se objevuji i jinde nez v reklamé (napf. sportovni sponzoring je jich
doslova plny), avsak tato prace se zabyva jejich vyskytem pouze v reklamni oblasti, proto

zde nebudou ostatni formy komunikace podrobnéji rozebrany.

1.3 Clenéni reklamy

Reklama je ur¢ena velkému poctu lidi zaroven. Vyuziva hned n¢kolika nastrojui, které maji
za ukol dostat pozadovanou informaci (resp. sdéleni) k potencialnimu zakaznikovi. Ob-
vyklou snahou reklamy je pfimét recipienta ke koupi, avSak miize slouzit i jinym Gcelim.
Agentura, ¢i marketingové oddéleni dané firmy musi pii vytvareni kreativniho konceptu
zvazit jaké CS je reklama urcend a podle toho také stanovit komunika¢ni kanaly, jejichz
prostfednictvim se bude S§ifit. Kazdd CS inklinuje k jinému kanalu, proto kdyby nebyl
vhodné zvolen, postradal by efektivitu a §lo by tak pouze o ztratu penéz. Je také nutno zva-
zit vyvhody a nevyhody jednotlivych nastrojt, a zda je opravdu nutné je pouzit, jelikoz re-

klama je ve vétSin€ pfipadl pomérné drahd a ne kazdé firma si ji mize dovolit.

Komunika¢nimi kanaly (média), které reklama vyuziva, jsou televize, tisténa média, roz-
hlas, venkovni reklama a internet. Existuji vSak i1 dal$i média, ktera sice nejsou tak rozsite-
na jako ta zminéna vySe, ale muze jich byt dopliikové také vyuzito. (Vysekalova, Mikes,

2007, str. 34)

1.3.1 Televizni reklama

Televize je relativné nové&jsim médiem a podle Svétlika (2005, str. 250) ji v Ceské republi-
ce sleduje 8,4 milionu lidi, coz je asi 85% populace. Tento udaj je ovSem jiz 8 let stary.
V soucasné dob¢ bude, dle mého nazoru, tento podil podstatné vyssi. Televizi vlastni téméf

kazda domacnost v CR.

Podle udajii spolec¢nosti ATO — MEDIARESEARCH, a.s., kterd u nas od roku 2002 prova-
di méfeni sledovanosti, byla priimérnd denni doba stravena u televize (na jednoho divaka)
za rok 2012 3 hodiny a 31 minut. Z grafu uvedeného nize je jasn¢ patrné, ze prumérna
hodnota ¢asu stravena u televiznich obrazovek béhem let kolisala. Pokles mezi lety 2005 a
2007 byl pravdépodobné zpiisoben rozmachem internetu v CR. Hodnoty zadaly od roku
2007 postupné stoupat a lze predpokladat, ze se tak stalo z diivodu stoupajiciho poctu no-
vych kanal, predevsim téch uzeji zamétenych a také veétsSim poctem lidi s moznosti sledo-

vani satelitniho vysilani.
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Priimérna doba stravena u TV jednotlivcem
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Graf 1, Zdroj: Vlastni zpracovani, Data ¢erpana z: ATO — MEDIARESEARCH

Nejvyznamné&jsi televizni kanaly v CR:

Ceska televize (CT1, CT2, CT4 SPORT, CT24), Nova (Nova, Nova Cinema, Fanda, Smi-
chov), Prima (Prima Family, Prima Cool, Prima Love)

Vvhody a nevvhody reklamy v TV

Vyhody

- Siroky zéasah potencialnich zakaznik®

-V pfipadé nékterych televizi pfesah 1 na Slovensko

- Nizky néklad na jednoho recipienta

- S vétsim poctem televiznich kanall se zvySuje moZnost zacileni

- Plsobeni pomoci audiovizualni slozky (= pouta pozornost)
Nevyhody

- Naroc¢nost vyroby TV spotu
- Vysoké naklady na realizaci a reklamni prostor
- Casova omezenost (bézné spoty maji asi 30 vtefin, za kazdou vtefinu navic se

plati vysoké ¢astky) s kterou také souvisi 1 informaéni omezenost
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-V poslednich letech dochazi k ubytku celkového poctu divakd, jelikoz ¢ast se
jich ptesunula od televize k internetu (stale ¢astéji sleduji porady na pocitacich)
- Nepozornost recipienta — Casté je piepinani mezi kanaly, reklama tak neni pat-
ficn€ vnimana a ztraci tim na efektivité
1.3.2 Rozhlas

V Ceské republice je celkem 116 rozhlasovych stanic, z nichz je 12 celoplosnych, 1 s digi-

talni licenci, 10 multiregionalnich a 93 regionalnich.
Ceské rozhlasové stanice s nejvice posluchaéi:
Radio Impuls, Frekvence 1, Evropa 2, Cesky rozhlas 1 — Radiozurnal (Potiiéek, 2012)

Vvhody a nevvhody reklamy v radiu

Vyhody

- Vysoka selektivita — existuje velké mnozstvi stanic, které maji nejriznéjsi za-
méfeni, je tedy pomérné snadné cilit i na mensi segmenty

- Moznost regionalniho cileni — to je vyhodné piedevsim pokud se jedna napfi-
klad o n¢&jakou kulturni ¢i sportovni akci v regionu

- Nizké naklady na vyrobu radiového spotu i na reklamni prostor (moZnost Casté-
ho opakovani)

- Moznost zastizeni posluchace i béhem dne, napt. v praci ¢i pii fizeni auta

- Flexibilita a kratkd doba mezi vyrobou spotu a jeho vysilanim
Nevyhody

- Nepozornost posluchacti — mnoho lidi pfi poslechu radia déla jiné véci a slouzi
jim tak pouze jako kulisa

- Pouze maly zasah potencidlnich zédkaznikt (roztiisténost segmentil)

- Nizké zapamatovatelnost — jelikoz se jedna pouze o zvukovou stopu, posluchac,

ktery se vétSinou soustiedi na néco jin¢ho, reklamu rychle zapomene

1.3.3 Tisténa média

V zakladu se tiSténa média déli na noviny a Casopisy. Ty se dale mohou délit dle nékolika
faktorti. Nejcastéji se ¢leni dle periodicity, tj. podle toho, v jakych intervalech tiskovina
vychazi. Jedna se o deniky, tydeniky, ¢trnactideniky, mési¢niky, ne€které tituly mohou ale

vychézet 1 nepravideln€. Jinym faktorem je napiiklad distribuce. Existuji tiskoviny vycha-
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zejici mistné, regiondlné ¢i celostatné. Nekteré celostatni noviny vychéazi s regionalnimi
ptilohami. Noviny a ¢asopisy mohou byt obecného, tzce zaméfeného ¢i odborného charak-

teru. (Svétlik, 2003, s. 133 — 137)

Reklama se v tisténych médiich objevuje ve formé inzeratu. Trendem jsou V poslednich
letech kreativni a netradi¢ni formaty jako napf. perforované stranky, dvojité obalky, vlepo-
vané letaky neobvyklych tvart atd. Existuji také Cisté inzertni noviny, které obsahuji pouze

inzeraty (napf. nabidka realit).

Nejétenéjsi tituly v CR: Blesk (primérné 1,24 milionu &étenaiti denné), Mlada fronta

DNES (797 000 &tenaitt), Pravo (384 000 &tenait) (CT24, 2012)

Vvhody a nevvhody reklamy v ti§ténvch médiich

Vyhody
- Pasobeni vizudlni slozkou — snadné&ji zapamatovatelné nez napt. radiovy spot
- Pomérné snadné cileni (velké mnozstvi titul zaméfené na rizné segmenty ci
regiony)
- Vys§i kredibilita neZ u ostatnich druht reklamy
- Relativné Siroky zdsah (odviji se od konkrétniho vybéru titull)
- MozZnost opétovného kontaktu s reklamou (listovani casopisem)
- Pokud reklama zaujme a recipient se rozhodne o produktu zjistit vice, muze
Cerpat zékladni informace z inzeratu (naptf. webova stranka produktu) i delsi
dobu po jeho zhlédnuti — tato moznost zavisi na tom, jak dlouho si recipient ¢a-
sopis ¢i noviny ponecha
- Kreativita zpracovani — lze vyuzit netradi¢nich formatt i forem
Nevyhody

- Kratka Zivotnost — pfedevSim v piipad¢ novin, Casopisy se obvykle vyhazuji az
po delsi dobé

- Nizsi kvalita tisku

- Omezené cileni na mladsi segmenty (tyka se obzvlasté novin)

- Vysoka mira inzerce — reklama mize snadno zapadnout (Svétlik, 2003, s. 133 —
137)
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1.3.4 Venkovni reklama

Jedna se o jednu z nejstarSich forem reklamy. Jeji pocatky sahaji az do dob staré Babylonie

¢1 Egypta, tedy zhruba do 19. stoleti pi. n. 1.

V CR existuje piinejmensim 15 druhi nosi¢t venkovni reklamy. 85% investic do venkovni
reklamy je vynaloZeno na nakup billboardl a bigboardi, zbyvajicich 15% je investovano
do ostatnich venkovnich nosi¢i. Ac¢koliv je podil investic do ostatnich venkovnich nosici
(jinak oznacovanych také jako alternativni média) podstatné¢ mensi nez do jinych forem
outdoorové reklamy, jejich vyznam neni zanedbatelny a zaznamenava neustaly rust. (Svét-

lik, 2005, str. 268)

Priklady nosi¢i venkovni reklamy:

Boardy (miniboard, billboard, bigboard, megaboard, gigaboard), reklama na fasadach do-
mu, LED stény, alternativni nosi¢e (méstsky mobiliat — napt. zastdvky MHD, lavicky atd.;
CLV, prostiedky méstské hromadné dopravy, reklama v obchodech, podlahova grafika,

reklama v misté prodeje — POP = Point of Purchase a POS= Point of Sale) a mnoho dal-
Sich. (Svétlik, 2005, str. 268 — 275)

Vvhody a nevvhody venkovni reklamy

Vyhody
- Siroka gkala nosi¢t
- Nove¢ kreativni formaty (napt. 3D billboardy)
- Relativné Siroky zasah
- Opakované plisobeni (venkovni reklama na mistech, kam lidé chodi opakovang,
napft. zastavky MHD)
- Pouta pozornost (pfedevsim velké formaty, které¢ jsou viditelné i na pomérné

velké vzdalenosti)
Nevyhody

- Pouze mald moznost cileni

- Omezeny prostor pro informace (kratka doba pusobeni, hlavné v piipadé boar-
da, proto by mélo byt sdéleni stru¢né a vystizné)

- Delsi doba realizace (navrh, technologické zpracovani, zamluveni poZzadova-

nych ploch,...) (Vysekalova, Mikes, 2007, str. 38)
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1.3.5 Internet

Internet je nejmlad$im médiem z vy§e zminénych. Oficialni piipojeni Ceské republiky

K internetu probéhlo dne 13. 2. 1992. (Chlad, 2000)

Internetové pfipojeni se zacalo velmi rychle rozvijet a diky tomuto rozvoji, ho zacalo pou-
zivat ¢im dal vice lidi. Udaje Ceského statistického ufadu z druhého &tvrtleti roku 2010
ukazuji, ze piistup k internetu méla vice neZ polovina domécnosti v CR (56%, 2,3 milio-
nu), coZ je v porovnani s rokem 2005 o 37% vice. (CSU, 2012) V soucasné dobé bude, dle
mého nazoru, procento domacnosti s internetovym piipojenim piinejmensim o nékolik

procentnich bodu vyssi.

Reklama na internetu mize mit mnoho podob. Jednou z nejpouzivanéjsich jsou bannery,
dale pak kontextova reklama a reklama objevujici se pii hledani ve vyhled4vacich. Internet
také slouzi pro webovou prezentaci firem a produktl, jejimz primarnim cilem je poskyt-
nout informace potencialnim, ale i stalym zakazniktim. Dalsi formou, ktera je v poslednich
letech na vzestupu, je reklama na socialnich sitich, a to v podob¢& bannert, oficialnich stra-
nek znacek, kde mohou pfimo komunikovat se svymi zékazniky, ¢i sponzorovanych pfi-

spevki.

Vvhody a nevvhody internetové reklamy

Vyhody

- Vysokd mira interaktivity (lidé na na$i reklamu mohou okamZité reagovat —
jednoduchym proklikem se dostanou na pozadovanou stranku, ktera nese obsah
spojeny s reklamnim sdélenim, napf. stranka o produktu, na ktery reklama 1aka,;
velmi rychle také mtizou piejit k akci — zapojit se do soutéze, ucastnit se hry,
v nékterych ptipadech komentovat ¢i sdilet reklamu, ktera je zaujme)

- Snadné cileni — existuje velké mnozZstvi webl s rliznym zamétenim, reklama se
tak da velmi snadno cilit na Gizce specifikované cilové skupiny

- Multimediélni format

- Moznost kreativity ve zpracovani — V online prostiedi je mozné vytvofit témet
vse

- Kratka doba mezi vytvofenim reklamy a jejim zvefejnénim — mozné prakticky
okamzité po dokonceni

- Levngj$i oproti jinym druhim reklamy
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Nevyhody

Bannerova slepota (internet je reklamou zahlcen a 1idé ji tak uz téméf nevnima-
ji, proto je dilezité byt originalni a vyuzivat netradi¢nich formatt)

Technickd omezeni (rychlost piipojeni, hardwarova a softwarova vybavenost
apod.) pozn. v soucasné dobé, diky rozvoji technologii, nepredstavuji technicka
omezeni zdaleka tak velky problém, jako tomu bylo jesté pred nekolika lety
(Vysekalova, Mikes, 2007, str. 39)
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2 SPORTOVNI MARKETING

Sportovni marketing je pomérné Siroké odvétvi, které zahrnuje veskeré aktivity spojujici
sport a marketingovy mix. At uz se jednad o sportovni sponzoring, ktery je asi nejcastéjsi
podobou vyuziti marketingu ve sportu, ¢i zapojeni sportu a sportovnich celebrit do reklamy
pro propagaci sportovnich ale i nesportovnich znacek, nebo pro propagaci sportovnich klu-
bu a jejich sluzeb. Piikladu sportovniho marketingu lze nalézt velké mnozstvi, bude tedy

nutné ho pro vétsi prehlednost urcitym zptisobem kategorizovat.

2.1 Déleni sportovniho marketingu

V zakladu lze, z hlediska zadavatele reklamy, na sportovni marketing nahlizet dvéma

zpusoby:

1. Z pohledu subjektu nezainteresovaného v oblasti sportu

2. Z pohledu subjektu zainteresovaného v oblasti sportu
Tyto pohledy je pak mozno déle dé¢lit.
Ad 1.

Nezainteresované subjekty I1ze chapat jako znacky, které neptisobi ve sportovnim odvétvi a
neposkytuji sluzby ani produkty spojené s oblasti sportu, ptesto se v jejich reklamach obje-
vuji sportovni prvky, ¢i sportovni celebrity samotné. VyuZivaji tedy sportu pro svou pro-
pagaci, i kdyz je s nim v zasad¢ nic konkrétniho nepoji. (Mullin, Hardy, Sutton, 2000 cit.
v Caslavova, 2009, str. 99)

Ad 2.
Zainteresované subjekty predstavuji:

a) Firmy prodavajici produkty potiebné pro provozovani sportu (vybaveni, obleceni,
obuv,...) a poskytuji sluzby s nimi spojené (brouseni brusli, oprava lyzi apod.)

b) Firmy nabizejici sportovni aktivity a sluzby (napf. tenisova, golfova htisté, plavec-
ké bazény, ale i moznost zaplatit si sportovni kurz, ¢i osobniho trenéra); tyto sluzby
mohou dopliikove nabizet i rekreacni centra

¢) Sportovni oddily, kluby, tymy atd. (mohou poskytovat sluzby, ale i prodavat pro-
dukty spojené s konkrétnim sportovcem ¢i tymem — Cepice, Saly, dresy, mikiny,
sklenice, hrnky a prakticky cokoliv, co ma na sob¢ logo tymu, klubu, ¢i podpis

sportovce)
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d) Organizace &i spoleénosti poradajici sportovni akce (Caslavova, 2009, str. 97)

Vzhledem k Siroké skale moZnych zadavateli reklamy (viz Ad 1., Ad 2.), se bude tato
prace zabyvat pouze reklamou vytvoienou pro nezainteresované strany, u kterych je
efekt pouziti sportovnich celebrit asi nejzajimavéjsi. Musi totiz nalézt zpuasob, jak
sviij produkt ¢i sluzbu, které stoji zcela mimo sportovni odvétvi, vhodné spojit

s danou sportovni celebritou.

2.2 Sportovni marketing v odborné literatuie

Téma sportovniho marketingu se objevuje v odborné literatufe zabyvajici se managemen-
tem a marketingem sportu, je ale velmi ¢asto popisovano pouze z pohledu sportovnich or-
ganizaci, které jeho pomoci ziskavaji finan¢ni prosttedky pro provoz sportovnich zafizeni,
placeni kvalitnich trenérti, ndkup vybaveni apod. Opacné pojeti, kdy je sportovni odvétvi
pouzito pro ucely propagace firem z jinych oblasti, je popisovano spise povrchné a okrajo-

W

ve.

2.3 Sportovni reklama

., Terminem  sportovni  reklama  oznacujeme i  typy  reklamniho  sdéleni

(http://www.sportbusiness.cz):

1. Sportovni reklama — reklama umistovand na sportovnim naradi nacini, ve sportov-
nim prostredi.

2. Sportovni reklama — reklama obecna, vyuzivajici pro propagaci osobnost sportovce
(p. David Beckham propagujici Pepsi Colu nebo Lenka Smidovd propagujict vi-
taminové tablety Viaderm).

3. Sportovni reklama — reklama na sportovni zboZi klasického charakteru (lyze, spor-

tovni akci, sportovni obleceni, nebo sportovni vyzivu). “ (Dvotakova, 2005, str. 15)

Clenéni sportovni reklamy je ve své podstaté velmi podobné rozdéleni sportovniho
marketingu z pohledu zadavateli reklamy. V tomto pripadé je vSak kladen diiraz na
samotné reklamni sdéleni a jeho podobu. Tato prace bude operovat s pojmem spor-
tovni reklama ve vyznamu, v jakém je popsan v bodé 2., tedy jako formu propagace

vyuzivajici osobnost sportovce.


http://www.sportbusiness.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

3 CELEBRITA

Jaka je definice celebrity? Co znamena pojem sportovni celebrita?

3.1 Definice

Definovat pojem celebrita neni tplné jednoduché. Je do jisté miry hife uchopitelny, a tak
je pii hledani odbornych definic nutno, mozna az ptekvapiveé hodné¢, dikladné hledat. Jiste,
existuji definice slovnikové ¢i encyklopedické, ty ale vétSinou byvaji pomérné obecné a
spiSe povrchni. Podrobnéjsi vysvétleni pojmu neni jejich primarnim Gc¢elem, dost Casto se
tak jedna pouze o vycet hesel podobného vyznamu. Proto je potieba zapatrat na jinych
mistech, a to konkrétné v odbornych studiich a periodikach ¢i knihach, které se alespoii

pokousi o ponékud podrobnéjsi vyklad.

3.1.1 Slovnikové definice
Slovnik spisovné ¢eStiny

Slovo celebrita pochdzi z latiny a je popisovano ve vyznamu: ,,véhlasnd, ve spolecnosti
vazena osobnost.* (Havranek a kol., 2011) Slova celebrita a osobnost jsou tedy do jisté

miry synonymy.
Dictionary.com

Celebrita

1. Slavna nebo zndma osoba.

2. Slava; proslulost. (Free Online English Dictionary, 2013)

3.1.2 Odborné definice
Christina Schlecht

Celebrity jsou osoby, které jsou vefejné uznavany velkou ¢asti urcité skupiny lidi. Zatimco
atributy jako atraktivita, mimotadny zivotni styl nebo specialni dovednosti jsou pouhymi
priklady a specifické obecné charakteristiky nemohou byt pozorovany, miizeme fici, ze v
ptislusné socialni skupiné se celebrity obvykle odlisuji od bézné socialni normy a mohou si
uzivat vysokou miru vefejného povédomi o své osobé. Toto plati pro klasické formy ce-
lebrit - jako jsou herci (napf. Anna Geislerova, Pavel Liska), modelky (Karolina Kurkova,
Petra Némcova), sportovci (Jaromir Jagr, Barbora Spotakova), bavi¢i (Jan Kraus, Karel

Sip), popové hvézdy (Helena Vondrackova, Karel Gott), ale také méné ziejmé skupiny



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

jako businessmani (Radim Jancura, Tomio Okamura) nebo politici (Karel Schwarzenberg,

Petr Necas). (Schlecht, str. 3 —4)
McCracken

McCracken (1989, str. 310) definuje celebritu v reklamé jako kteréhokoliv jedince, ktery je
vetejn¢€ znadm a ktery toto povédomi vyuziva ve prospéch prodeje spotiebniho zbozi tim, ze

se objevuje v reklamé.
Neal Gabler

Neal Gabler ve své knize Life the Movie: How Entertainment Conquered Reality (2011a)
mluvi o celebrité jako o lidské zabaveé ve vyznamu osoby, ktera jen tim, Ze Zije, poskytuje
zabavu pro nas ostatni. Tuto definici ve své online publikaci Toward a New Definition of
Celebrity ovSem oznacuje za neadekvatni, jelikoz v ni neni identifikovan zdroj zabavy:
zapletky. Poukazuje na to, ze celebrity maji jednu véc spolecnou: jejich ptibéhy jsou zaji-
mavé jak pro vefejnost, tak pro média. Maji zabavni hodnotu. Dodava vsak, ze nékdy staci
i ndznak ptfibéhu, aby se dany ¢lovek stal celebritou (byt tfeba jen na urcité casové obdo-
bi). Gabler ve své publikaci také zminuje, Ze ne kazdy, kdo je slavny, je zaroven i celebri-
tou. Ne&kteti lidé jsou sice slavni a vSeobecné znami (napfi. britska kralovna Alzbéta), ale
nepovazuje je za celebrity v pravém slova smyslu, jelikoz jim chybi pravé piib&hy s nimi

spojené. (Gabler, 2011b)

VSechny definice se shoduji v tom, Ze celebrita je clovék, ktery je vefejné znamy. Dale
se pak mezi sebou stiidavé nazorové schazeji i rozchazeji. Z toho je jasné patrné, Ze
definovat pojem celebrita neni tak jednoduché, jak se na prvni pohled miZe zdat.
Kazdy ji totiz vnima trochu jinak a hranice toho, kdo jesté celebrita je a kdo uZ ne,
jsou riznorodé. Jinak byla celebrita vnimdna v minulosti a jinak je vnimana

v soucasné dobé. Vyznam pojmu se ¢asem posunul a rozsiril, a tak je dnes za celebri-

tu oznacovan i €lovék, o kterém by to pred tficeti lety nikdo nerekl.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

4 SPORTOVNI CELEBRITA

Koho mtizeme povazovat za sportovni celebritu? Jaka je jeji definice?

4.1 Definice

Ptredchozi kapitola byla vénovana definici celebrity jako takové. Pro ucely této prace je
vsak nutné definovat i pojem sportovni celebrita. Na zaklad¢ definic uvedenych v predeslé

kapitole, se autorka pokusi sestavit definici vlastni.

Sportovni celebrita je vefejné znama osoba, o kterou verejnost i média jevi zajem a
ktera je, nebo byla, zaméstnana v oblasti sportu. MiiZe se tedy jednat o profesionalni
sportovce, trenéry, ale i fyzioterapeuty a odborniky, ktefi se o sportovce staraji, dale
také o manazZery klubiu, byvalé sportovce, ¢i organizatory vrcholnych sportovnich
podniki apod. V nékterych pripadech je oznaceni ,,sportovni celebrita® mozno uzivat
pouze po omezené ¢asové obdobi, ve kterém je dané osobé vénovana vysoka medialni
pozornost a zijem ze strany verejnosti. Pokud zdjem o danou osobu zcela vyprsSi, ne-

miuiZeme o ni uz nadale hovorit jako o sportovni celebrité.
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5 METODIKA VYZKUMU

5.1 Zakladni informace

Vyzkum bude zkoumat vnimani Gc¢inkovani sportovnich celebrit v reklamé recipienty.
Snahou je zjistit, jaké produkty jsou vnimany jako nejvice vhodné pro spojeni se sportovni
celebritou, jestli jsou reklamy se sportovnimi celebritami vnimany jako divéryhodnéjsi nez
jiny typ reklam, jaké prvky reklam se sportovnimi celebritami jsou vnimany pozitivné a
jaké naopak negativné. Zkoumany vSak budou i dalsi aspekty jako napf. zapamatovatel-
nost. Analyzou vysledki vyzkumu bude mozné nalézt odpovédi na vyzkumné otazky a
ucinit zavery. Vyzkum bude zaméfen na reklamy propagujici produkty, které se sportem

pfimo nesouvisi.
5.2 Cil a ucel vyzkumu

5.2.1 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je zjistit, jak je vnimano uziti sportovnich celebrit v reklamé lidmi, ktefi se
o0 sport zajimaji, ale i témi, ktefi ne.

5.2.2 Utel vyzkumu

Hlavnim Gcéelem vyzkumu je jeho vyuZiti jako zdroj dat v této bakalatské praci.

Déle by se vyzkum dal vyuzit pfi tvorbé marketingovych kampani, kdy by jeho vysledky
mohly slouzit jako podklady pro rozhodnuti, zda k propagaci dané¢ho produktu pouzit spor-

tovni celebritu, ¢i nikoliv, pfipadné jakym zplsobem.

5.3 Zdroje dat

Data budou ¢erpana od respondent, tj. z primarnich zdroji.

Doplnkové budou vyuzity i data sekundarni pro vybér reklamnich kampani, které budou

béhem vyzkumu piedstaveny respondentiim jako ukazky.

5.4 Metoda vyzkumu

Jako metoda byla zvolna skupinové diskuze formou focus group. Tento typ kvalitativniho
vyzkumu byl vybran z diivodu hlubsiho porozuméni vnimani reklam se sportovnimi ce-

lebritami respondenty. U&elem vyzkumu je zjistit jejich postoje a nazory k této problemati-
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ce, proto se metoda focus group jevi jako nejvhodnéjsi. (Vysekalova, Cir, Herzmann, 2004,
str. 44 — 45)

Skupina respondentti by méla byt sloZzena ze 7 — 8 0sob. Polovina se zdjmem o sport, polo-
vina bez né&j. VEkova struktura by se méla pohybovat v rozmezi 19 — 29 let, jelikoz rekla-
my se sportovnimi celebritami byvaji velmi ¢asto zaméteny pravé na tuto vékovou skupi-
nu. Na Groven vzdélani respondenti nebude bran zietel. Primarnim kritériem je zajem o

sport a vliv tohoto z4jmu na vnimani reklam se sportovnimi celebritami.

5.5 Scénar metody focus group

Scénar l1ze nalézt v Priloze této prace.

5.6 Vyzkumné otazky

Snahou bude nalézt odpovédi na nasledujici vyzkumné otazky:

1. Které produkty jsou vnimany jako vhodné pro spojeni se sportovni celebri-

tou?

2. Jsou reklamy se sportovnimi celebritami vnimany jako divéryhodnéjsi nez

jiny typ reklam?

Jinym typem reklam jsou mysleny reklamy, ve kterych se nevyskytuji sportovni ce-

lebrity, ani celebrity bézné.
3. Jaké prvky reklam se sportovnimi celebritami jsou vnimany pozitivné?

Sledované prvky reklam: sd€leni, vizualni styl, propojeni produktu a sportovni ce-

lebrity.
4. Jaké prvky reklam se sportovnimi celebritami jsou vnimany negativné?

Sledované prvky reklam: viz vyzkumna otazka ¢. 3

V zadani bakalarské prace je v jednom z bodd uvedena formulace pracovnich hypotéz.
Vzhledem k vyzkumné metod¢ vsak doslo ke zméné z hypotéz na vyzkumné otazky, jeli-

koz jsou pro metodu focus group vhodné&jsi.
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5.7 Dalsi sledované parametry

Dalsimi parametry, které budou ve vyzkumu sledovany, jsou asociace spojené se sportov-

nimi celebritami a zapamatovatelnost reklam, ve kterych se sportovni celebrity objevuji.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 VYBER REKLAMNICH KAMPANI PRO VYZKUM

Zdtvodnéni vybéru reklamnich kampani jako ukdzek pro vyzkum.

6.1 Vybér sportovnich celebrit

Pted vybérem konkrétnich reklamnich kampani byly vybrany sportovni celebrity, které by
se v nich m¢ly objevit. Tento vybér byl velmi dilezity, jelikoz bylo nutné, aby vSichni re-
spondenti dané sportovce znali, nebo o nich méli alespoii néjaké povédomi. Vzhledem
k tomu, Ze se focus group budou ucastnit i lidé, kteti se o sport nezajimaji, byly zvoleny

prevazné Ceské vSeobecné znamé sportovni celebrity.

Konkrétné¢ se jednalo o: Petra Cecha, Jaromira Jagra, Romana Sebrleho, Martinu Sabliko-

vou, Petru Kvitovou, Katefinu Numannovou a Emila Zatopka.

Ze zahrani¢nich sportovcll byl vybran David Beckham, ktery velmi Casto v reklamach

uc¢inkuje a existuje asi jen malo lidi, kteti by o ném alespoil neslyseli.

6.2 Vybér konkrétnich kampani

Na zakladé vybéru sportovct byly zvoleny reklamy, ve kterych se objevili. Snahou bylo,
aby jednotlivé kampané vyuZzivaly riznych mediatypl a bylo tak moZné srovnat, jakym
zpiisobem jsou vnimany respondenty. Pokud to bylo mozné, byly vybrany reklamy na ta-
kové produkty, které alespon Castecné cilily na lidi ve véku 19 — 29 let. Pro ¢ast vyzkumu,
kde bude zkoumana diavéryhodnost, bylo nutno najit dvojice reklam na stejny produkt,
pficemz v jedné se sportovni celebrita vyskytuje a v druhé ne. Tim bylo hledani vhodnych

kampani pon¢kud ztiZeno.

Zvoleny byly kampané firem: Ceska spotitelna, UniCredit Bank, CEZ, VZP, Danone, Pils-
ner Urquell, Nestlé, AAA Auto, H&M, NaturaMed Pharmaceuticals

Jednotlivé kampan¢ budou analyzovany prostfednictvim vyzkumu focus group.
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7 VYZKUMNA METODA FOCUS GROUP

7.1 Zakladni informace

Vyzkumu se zucastnilo celkem 7 respondentti. Vétsina z nich se mezi sebou znala a byla
tak vytvofena piijemna a podnétna atmosféra, kdy respondenti neméli strach vyjadfit sviyj

nazor, ktery se mnohdy lisil od ndzora zbyvajicich ucastnika.
Zakladni charakteristika respondentii:

- 3 Zeny, 4 muzi

- Veék: 19— 29 let

- 6 studenttl a jeden absolvent

- VSichni jsou obyvateli Jizni Moravy

- 2 zeny a | muz se zajmem o sport, 1 Zena a 3 muzi bez z4jmu o sport

Respondenti studuji tyto $koly: Gymnazium Zidlochovice, Masarykova univerzita (Fakulta
filozofie, Fakulta informatiky), Vysoké uceni technické (Fakulta podnikani), Univerzita
obrany (Fakulta ekonomiky a podnikani) a jeden respondent je absolvent Masarykovy uni-

verzity (Fakulta sportovnich studii).

Uvédomuyji si, ze vyzkum focus group obvykle provadi zkuSeny a trénovany psycholog, a
ze jako takovy pouze on dokaze plné pochopit a spravné interpretovat to, co béhem disku-
ze zaznélo, ¢i naopak nezaznélo. Osobné mam sice zkusSenost s vyzkumem focus group na
jiné téma, coz mi bylo vyhodou, ale je zfejmé, Zze ma interpretace je chybé&jicimi odborny-
mi znalostmi a zkuSenostmi limitovana. Tento vyzkum by vSak mohl slouzit jako zakladni
orientace v problematice a mohl by také nastinit, jakym smérem by se mohlo ubirat dalsi

badani.
7.2 Focus group

Na zacatku byli vSichni respondenti pfivitani a bylo jim poddno drobné obcerstveni. Bylo
jim osvétleno, jak bude diskuze probihat. Upozornila jsem je na to, Ze zddna odpoveéd neni
spravna ani Spatnd a také na to, Ze je diskuze nahradvana a bude slouzit ¢isté k uc¢elim mé

bakalarské prace. Byli také seznameni s tématem vyzkumu.

Nejdiive byla respondentim polozena otazka, kdo vSechno podle nich mize byt sportovni
celebrita. Byli zminéni profesionalni hrac¢i z League of Legends, coz je hra, kterd se hraje

prostfednictvim internetového klienta, a ve které se jeden tym snazi znicit zakladnu toho
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druhého. Dalsi z respondentli s timto ndzorem souhlasil s tim, ze v Jizni Koreji je tento
,pocitacovy sport* velmi obliben a ze lidé, ktefi jsou s nim spjati, mohou byt brani jako

celebrity.

Dale byli zminéni hraci Sachti a snookeru, u nichz se ¢asto diskutuje, zda jsou sportovci €i

nikoliv.

Vzhledem k tomu, Ze panovala jista rozpacitost nad tim, co je sportovni celebritou vlastné
mysleno, bylo respondentiim poddno vysvétleni a nasledné polozena otazka, co si pod tim-

to pojmem predstavi jako prvni.

Padly odpovédi: sportovci, fotbalisté. S fotbalisty souhlasila vétSina respondentt (i ti, ktefi
se o sport primarn¢ nezajimaji). Zminéni byli 1 hokejisté. Zhruba polovina ucastnikti sou-
hlasila s nazorem jedné z respondentek, ze pti vyiéeni slovniho spojeni sportovni celebrita

se ji vybavi nejdiive prave sportovci, kteti v reklamé ucinkuji.

Padl i zajimavy nazor od jednoho z respondentd: ,, To, jak je dobrej v néjakym sportu, po-

znas podle toho, V kolika reklamach je. Na sport se nedivam, ale prosté ty znamy znam. *

Pak byly respondentiim rozddny prazdné papiry a byli pozadani, aby na né¢ kazdy sam za
sebe napsal, jaké tii sportovni celebrity vidél/slysel v reklamé (at’ uz v jakémkoliv médiu).
Nebylo nutné napsat vSechny tfi, a pokud by si nékdo nevzpomnél ani na jednu, nemusel
psat nic. Respondenti byli také vybidnuti, aby u sportovcu, které si z reklamy pamatuji,

napsali, o jakou konkrétni znacku ¢i produkt se jednalo.

Nejdiive méli respondenti fict pouze jména sportovcd, ktera si napsali. Byl zminén David
Beckham, dale Jaromir Jagr a Petr Cech, kdy Jagra napsalo $est respondentii a Cecha ¢tyfi.
Zminéni byli také: Michael Schumacher, Roger Federer, Tiger Woods, Rafael Nadal a

Roman Sebrle.

Poté byli jmenovani jednotlivi sportovci a respondenti méli uvést, zda si je pamatuji

z n¢jaké konkrétni reklamy.

Jako prvni byl zminén David Beckham a jedna z respondentek (ktera se o sport nezajima)
uvedla, Ze si ho pamatuje z reklamy firmy H&M na spodni pradlo. Bylo také nadneseno

jeho spojeni se znackou Addidas.

Dal§im jmenovanym byl Roman Sebrle. Jedna respondentka (ktera se o sport zajima) Si
vzpominala na to, ze ho vidéla v reklam¢ na cerealie, ve které byl s celou rodinou, a Ze se

asi jednalo o firmu Emco.
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U Jaromira Jagra si jeden z respondenti nemohl vzpomenout, na jaky produkt reklamy
byly, ale byl si jisty, Ze je vidél. Zminény byly reklamy na Sazku, ¢i jinou loterii, néktefi Si
i pfesné pamatovali, o co v reklamach §lo. Jeden respondent si vybavil reklamu na zvykac-

ky.

V piipadé Petra Cecha si opét jeden z respondentt nepamatoval, v jaké konkrétni reklamé
ho vid¢l, ostatni zminovali banku nebo pojistovnu. Jeden ucastnik uvedl slogan: ,, Kdyz jste
zndmi, jste zvykli, Ze vas poznavaji. “ Nebyl si ale jist, jaka slova byla piesné pouzita. (V
originale slogan znél: ,, Kdyz vds nékdo dobre znd, na samoziejmosti necekdte. ) Pamato-
val si viak, o ¢em spot byl: Petr Cech ek na taxi, pak si nasadi ,,kuklu“, kterou nosil po
zranéni na hlavé, a taxikar ho pozna a prijede. Po nastinéni ptibeéhu spotu si na néj vzpo-

mnélo vice ucastniku diskuze.

U Federera a Woodse byla zminéna firma Rolex, v ptipadé¢ Rafaela Nadala to byla reklama
na auta Kia, ve které slovy respondentky: ,, behal, mlatil do micku a jezdilo okolo ného

I3

auto. *

Po otazce, zda si vzpominaji jest¢ na nékoho, kdo tfeba nebyl zminén, jedna z responden-
tek uvedla Petru Kvitovou (,, asi v reklamé na pojistovnu ). Jina z respondentek, ktera se
nezajima o sport, nadnesla jméno Martiny Sablikov¢ a dalsi z respondentii s ni souhlasil, Ze
se Sablikova urcité v néjaké reklamé objevila. Zminény byly 1 Ana Ivanovi¢ova a Caroline

Wozniacki ve spojitosti s Adidasem a Zinedine Zidane v reklamé na antiperspirant.

Respondent a respondentka zajimajici se o sport se shodli, Ze mnoho reklam se sportovci

‘

vidéli na sportovnim kanalu Eurosport a ze v nich jsou ,, skoro vsichni“.
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V nésledujici ¢asti diskuze byl respondentim piedlozen papir se zndmymi sportovnimi

celebritami: Rogerem Federerem, Davidem Beckhamem, Romanem Sebrlem, Martinou

Sablikovou a Katefinou Neumannovou.

t

RogerFederer, tenista David Beckham, fothalista Roman Sebrle, desetibo jar

N

Martina Sablikova, rychlobruslaika Katerina Neumannova, bézkyné na lyZich

Obrazek 1, Sportovni celebrity, Zdroj: Vlastni

K témto sportovetim méli pfifadit nasledujicich 5 produktt, které se k nim dle jejich nazo-
ru logicky hodi: napoj Actimel, miisli ty¢inka od Nestlé, dopln€k stravy OmegaMarine
Forte od NaturaMed Pharmaceuticals, chytry telefon Samsung Galaxy Note a hodinky Ro-
lex. Tyto produkty dani sportovci realné propagovali. Byli také pozadani, aby piemysleli,
pro¢ jim spojeni prijde vhodné. Nakonec vybrané vyrobky nalepili k danym sportovnim
celebritdm. Tento postup byl vybran z toho diivodu, aby své odpovédi nemohli ménit.

-

Obrazek 2, Ptitazované produkty Zdroj: Vlastni
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Pfed samotnym pfifazovanim jsem respondenty pozadala, aby v pfipadé neznalosti daného
sportovce vyznadili tuto skutecnost do piedlozeného papiru. VSichni ov§em vSechny spor-

tovce alespoii v zakladu znali, a tak tento postup nebyl nutny.

Az byli vSichni ucastnici hotovi, zacal se probirat jeden sportovec po druhém s tim, Ze

kazdy tekl, jaky produkt pro né&j vybral a z jakého divodu.

Nejdiive prisel na fadu Roger Federer. 6 ze 7 respondentll k nému pfifadilo hodinky
znaCky Rolex. Dlvody byly nasledujici: respondenti reklamu znali, obraz uspéchu a bohat-
stvi jim sedé€l k obrazu luxusnich hodinek, vidi Federera jako elegana, Federer i firma Ro-
lex pochazi ze Svycarska, Rolex je zahraniéni firma. Z hlediska oznadeni elegance mohli

byt respondenti ov§em ovlivnéni fotkou, na které je oblecen do kosile a saka.

Jedna respondentka ptifadila k Federerovi telefon Samsung, jelikoz je (Federer) ,, hezky,

mlady a urcité telefonuje “.

Nasledovala diskuze o Davidu Beckhamovi. Respondenti k nému v Sesti ptipadech piira-
dili telefon Samsung. Divody pro vybér byly: Samsung jako zahrani¢ni firma pro globalni
trh spiSe vyuzZije nékoho hodné znamého (znaméjsiho nez napt. Martina Sablikova), Zadny

jiny produkt jim k Beckhamovi nesedé¢l.

Jedna ucastnice diskuze zvolila pro Beckhama hodinky, protoze ,, Beckham mi prijde jako

takovej elegan a sexy chlap, tak ma hodinky “.

Komentat jednoho z ucastnikti: ,, Rozhodné asi nebude délat reklamu na miisli. “ vyvolal u
ostatnich smich. Da se tedy usuzovat, ze jim tato piedstava pfiSla smé$na a vysoce neprav-

dépodobna.

U Romana Sebrleho se vybrané produkty vice ligily. 2 respondenti vybrali miisli ty&inku,
2 Actimel a 3 doplngk stravy.

Diivody pro miisli tyCinku: ,,jde videt, Ze se tim vylozene zivi*, ,,z vybranych produktii mi
to na néj zbylo “.

Divody pro Actimel: ,,z hlediska zdravi se mi tam Sebrle hodil nejvic*, , uz je trochu star-

Si a je potireba, aby trochu myslel na svou imunitu, tak pije Actimel kazdy rdano *.

Diivody pro doplnék stravy: ,,dopinék stravy mi k nému jako ke chlapovi sedi vic nez

k Martiné nebo ke Katce“, ,, také proto, zZe je desetibojar a ma zatéz na vSechny klouby *.
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Dale pfisla na fadu Martina Sablikova. 3 respondenti k ni pfifadili Actimel, 4 miisli ty-
¢inku.
Dtivody pro Actimel: ,,Sablikova je mlada, takze dba na svou imunitu a zdravy Zivotni

styl”, ,,v té hale jak jezdi je zima a fouka, tak bych to videl na Actimel, ,, asi jsem vidéla

reklamu, ale nejsem si jista*.

Dutivody pro miisli ty¢inku: ,,je to lehka strava a ona musi byt rychla, kdyz chce rychle jez-
dit*, ,,ja si to s ni spojim jaky ona je tintitko, i kdyz tvrdi, Ze ji hodne, ale kdo by ji to ve-
Fil*“, ,,Je jedina z téch aktivnich ceskych sportovkyn (pozn. Neumannova jiz ukoncila spor-

3

tovni kariéru) a v pauze si da miisli tycinku, aby dobila energii “.

Jako posledni byly rozebirany produkty, které ucastnici diskuze zvolili pro Katefinu Ne-
umannovou. Jeden ¢lovek se rozhodl pro miisli ty¢inku, dva pro Actimel a ¢tyfi pro dopl-

nek stravy.

Dutivody pro miisli ty¢inku: ,, protoze je sportovkyné a je uz starsi, tak si musi hlidat figuru,
aby se udrzela fit“.

6

Dtvody pro Actimel: ,,mdm pocit, Ze byla v reklamé i s dcerou, ale nejsem si tim jistd

nazor, ze se v reklamé na Actimel objevila, sdilel 1 dalsi z respondent.

Duivody pro doplnék stravy: ,, prvni, co jsem si predstavil, ze to bude néco na klouby a to
vetsinou cili na starsi lidi a ona je tady nejstarsi“ zminky o staii se pak n€kolikrat opako-
valy, ,,na produktu je napsino Rakovina véc verejnd a délat reklamu proti rakoviné
S nejakyma mladyma lidma mné prijde, Ze k sobé nepasuje”, , rozhodoval jsem se hlavné
kvuli tomu napisu Rakovina véc verejnd, Ze na mé ona piisobi jako takovej ten clovek, co se

¢

bude angazovat v néjaké takové dobrocinné, ozdravujici akci“.

Nasledné bylo respondenttim sdé€leno, které vyrobky ke komu pattily, tj. hodinky k Federe-
rovi, telefon k Beckhamovi, miisli ty¢inka k Sebrlemu, Actimel k Sablikové a dopln¢k

stravy k Neumannové.

Pfi zminéni jak konkrétné vypadala reklama, ve které ucinkoval Beckham, si ji ncktefi

Z respondentil vybavili, Ze uz ji n€kdy vidéli.

Respondenti byli dotazani, zda je nékteré ze spojeni piekvapilo. Nikdo se neozyval a ne-

vypadalo to, Ze by nékoho né&jaka z kombinaci sportovce a produktu zarazila.
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V nadchazejici Casti diskuze méli respondenti hodnotit divéryhodnost reklam. Byl jim
rozdan papir s hodnotici Skalou od 1 — 10, kde 1 znamenalo zcela nediivéryhodna a 10 zce-
la divéryhodna. Celkem jim byly piedlozeny 4 sady reklam. V jedné sadé¢ byla vzdy jedna
reklama, kterd nevyuziva sportovni ani jinou celebritu, v druhé¢ jiz byla sportovni celebrita
pritomna. Ob¢ reklamy byly na stejny, ¢i velmi podobny produkt té samé znacky.

Respondenti byli pozadani, aby hodnotili, zda jim reklama pfijde obsahové divéryhodna,
zda véfi tomu, co se vni fikd. Miru divéryhodnosti pak znacili do pfedloZzenych skal.
Hodnoceni zapisovali ithned po zhlédnuti reklamy, §lo o prvotni dojem. Obé reklamy jedné

sady vid¢€li vzdy chvilku po sobé, aby doslo k pfimé konfrontaci. Poté byla rozvinuta dis-

kuze o jednotlivych ukazkach v sad¢ a probihala i komparace obou reklam.

1. sada ukazek: VZP

Respondenti hodnotili nasledujici dveé ukazky.

Rychlost i styl urcité mate,
tak at vam zdstane i vase
' zdravi

L &

& | | .y —
L pilenicy e

waw T 2

Obrazek 3, Ukazka €. 1, Zdroj: reklamniplachty.cz
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Obrazek 4, Ukazka €. 2, Zdroj: martinasablikova.cz

nejvyssi 7.
Nejdiive kazdy z respondentti uvedl, jaké hodnoceni reklamé dal, poté mél kazdy vysvétlit,

z jakych divodu se pro dané ¢islo rozhodl.

Jako prvni byla o hodnoceni pozadana respondentka, kterd ohodnotila divéryhodnost re-
VZP*“, v dolnim levém rohu reklamy se nachazi logo Ski arealu Opalend, ke kterému by ji

slogan sedé¢l vice.

Dalsi respondentka zduvodiovala, pro¢ dala reklamé naopak vysoké hodnoceni. Bylo to
proto, Ze sama lyZzuje a vi, jaké nebezpeci tento sport skyta, a tak ji slogan pfiSel vhodny.
Jiny z respondentti uvedl, Ze si na svahu zranil koleno a spojeni ,,at’ vam ziistane i vase
zdravi* na néj proto nepuisobi zrovna nejlépe.

Jeden ucastnik uvedl, ze mu reklama pfijde nevhodné provedend, jelikoZ je malo dirazna.
Obrazek poklidné rodiny by nahradil spiSe né¢im razantnéj$im (napi. obrazem nékoho, kdo

narazil do stromu).
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Jiny respondent uvedl, Ze je pro ng&j reklama nedGvéryhodnd hlavné z toho divodu, ze je
necitelna z hlediska toho, co ma vlastné propagovat. Logo VZP mu pfiisSlo malé oproti
ostatnimu textu a ani slogan jasné nevyjadfoval, o co se reklama snazi. Sd¢leni bylo mj.

oznaceno za ,, placnuti do vzduchu “ a také o ném bylo feceno, ze ,, nema zZadnou silu “.

Ukéazal se také rozdil v tom, ze respondentka, kterd casto lyzuje, slogan pochopila a ihned
si ho spojila s n¢jakou pojistovnou, zatimco jini z respondentd nelyZuji vibec, a tak je spo-

jeni viibec nenapadlo.

Jedna z ucastnic diskuze uvedla, Ze reklamu hodnotila praimérné kvili tomu, Ze je na vi-
zualu matka s dcerou (predevsim ale kvali ditéti, které je na ném vyobrazené) a také kvili
hezkym barvam. Ostatni respondenti spiSe nesouhlasili, lidé na obrazku na né ptisobili jako
dvé déti, které v klidu sedi, zatimco text mluvi o rychlosti. Tento kontrast na n¢ piisobil

nelogicky, a proto se rozhodli pro nizké hodnoceni.

Cv v

Reklama byla oznacena za prazdnou, nezajimavou, fadni a nudnou. Jedna z respondentek
uvedla, Ze si vS§imne Martiny Sablikové, jako nékoho komu fandi a zbytek vypousti. Sabli-
kové si nejdiive v§iml i jiny z respondenttl, ktery ji sice nefandi, ale v této typické pozici,
Vv jaké je vyobrazena, ji okamzité poznal a 1 logo firmy VZP je Citelné, takze by si reklamu
hned zafadil. Na druhou stranu mu ,, nic nerikd, ale da mu podveédomi o brandu — Ze se
jedna o VZP*“.

Jedna z respondentek hodnotila reklamu o stupeni 1épe nez tu ptedchozi pravé diky ptitom-
nosti Martiny Sablikové, kterd je pro ni ikona a plisobi na ni divéryhodnéji. S tim souhlasil
1 respondent, ktery se o sport nezajima, ale na prvni pohled se mu tato reklama libila vic
nez piedchozi, pravé diky osobnosti Sablikové. OvSem po pieCteni sloganu nechapal, co
mu ma vlastné sdélit a pisobilo to na né¢j tak, Ze zneuzili Sablikovou, aby lidé tomuto sdé-

leni uvéftili. Proto reklamu celkové hodnotil hiife nez tu predchozi.
2. sada ukazek: Danone — Actimel
Ukazka €. 3: Jaro bude bavit

http://www.televiznireklamy.cz/videa/Danone%20Actimel%20-
%20jaro%20bude%20bavit.wmv


http://www.televiznireklamy.cz/videa/Danone%20Actimel%20-%20jaro%20bude%20bavit.wmv
http://www.televiznireklamy.cz/videa/Danone%20Actimel%20-%20jaro%20bude%20bavit.wmv
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Ukazka €. 4: Martina Sablikova

http://www.youtube.com/watch?v=ovB--Dm5Axs

v

Prvni z respondentii, ktery reklamu hodnotil, ji dal niz8§i hodnoceni (4) z diivodu, ze mu
reklamy na Actimel pfijdou vSechny stejné, nebo pfinejmensim velmi podobné, proto na
né¢j maji jen velmi maly efekt. Na druhou stranu nedal jesté nizsi ohodnoceni, jelikoZ ma
tento produkt jiz vybudované urcité povédomi a respondent véii tomu, Ze je to dobry jogurt

a mozna neuskodi, kdyz ho ¢lovek kazdy den pije.

Dalsi respondentka reklamu hodnotila kladn¢ a velmi se ji libil prvek ochranného Stitu,
ktery ma znazornovat, jak je organismus po poziti vyrobku chranén. Shodla se s respon-
dentem, ktery mluvil pted ni, Ze je to ,, duvéryhodny prvek*. Sama véfi tomu, Ze produkt

skute¢né funguje. Reklamu na Skale hodnotila ¢islem 6.

Rozvinula se diskuze nad tim, zda neustalé opakovani urcitych faktd v reklamach na dany
produkt zvysuje jeho divéryhodnost ¢i nikoliv. A ackoliv mnoho ucastnikiim vadila velmi
nizka kreativita spotli, shodli se, Ze konstantni a stala komunikace urcitych atributi pro-

duktu ptisobi vérohodné.

Ukazka ¢. 4 byla primérn¢ hodnocena 4,4 body. Nejnizsi bodové ohodnoceni byly 2 body,
nejvyssi 6 bodi.
V ptipad€ druhé reklamy byla ptitomnost sportovni celebrity (Sablikové) hodnocena jako

urcity prvek navic, ktery by na daného respondenta i¢inkoval. Na skéle od 1 — 10 proto

zvolil o jeden bod navic. Dalsi z respondentil s timto tvrzenim souhlasil.

Ukazalo se také jiné vnimani i¢inkovani sportovni celebrity z hlediska toho, kdo se o sport
zajimé a kdo ne. V pfipad¢ Cloveéka, ktery ho nesleduje, byl efekt spise negativni, kdy méla
respondentka pocit, Ze danou celebritu firma zneuziva K tomu, aby lidé reklamé uvéfili.
Utastnice, ktera sport sleduje, reklamu vnima jinak — vi, jak na tom v CR rychlobrusleni
jako sport je, a tak ji nepfekvapuje, Ze Sablikova v reklamé dobrovolné ucinkuje. Ocenuje
formu, jakou je reklama natocend, kdy se ve spotu objevuje Martina v zupanu, pii tréninku

se svym trenérem apod.

Jiny respondent, ktery se o sport také nezajima, souhlasil s ndzorem, ze kdyzZ je v reklamée

celebrita, je automaticky vice ve stiehu a fika si: ,,co mi chtéji podsunout za informaci*,

ale v tomto konkrétnim ptipadé mu to tak nepfiSlo a reklama na néj pusobila stejné duve-


http://www.youtube.com/watch?v=ovB--Dm5Axs
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ryhodné¢ jako ta predchozi. Na dotaz zda néjak rozliSuje sportovni a jiné celebrity odpove-
dél, ze si mysli, Ze je jedno jaka celebrita ve spotu plisobi, automaticky mu v hlavé nasko-

w7

¢l ,,néco se ti snazi podstrcit, zaplatili si cloveka k tomu .

Jedna z respondentek ohodnotila reklamu jako nevypovidajici o atributech produktu, ale Ze

ucinkovani celebrity na ni ptisobilo.

Posledni ucastnik, ktery reklamu komentoval, uvedl, Ze ji ohodnotil Iépe nez tu piedchozi
diky tomu, Ze byla jind nez mnoho jinych reklam, které na tento produkt vidél. Martinu

Sablikovou by pti bézném zhlédnuti mozna ani nezaregistroval a nepostiehl.
3. sada ukazek: Ceska spofitelna — piijéky
Ukazka ¢. S: Jde to rychle

http://www.televiznireklamy.cz/videa/Ceska%20Sporitelna%20-
%20jde%20t0%20rychle.wmv

Ukézka &. 6: Petr Cech

http://www.televiznireklamy.cz/videa/Ceska%20Sporitelna%20-%20Pujcky%20-
%20Petr%20Cech.wmv

v v

Kladn¢ hodnocen byl humor, ktery se v reklamé objevuje a to hned ne€kolika respondenty.
Jedna z ucastnic ji hodnotila kladné¢ také z toho dtvodu, jelikoz si mysli, Ze by si ji zapa-

matovala.

Co na ni podle dvou respondentl piisobi nediivéryhodné, je samotny produkt. Reklamam
na bankovni sluzby nevéti kvili moznym ,, Adckiim * - chybi konkrétni podminky nebo jsou
napsané malym pismem apod. Jeden z respondentti uvedl, Ze mu pfijde, Ze v téchto typech
reklam schvalné nebyva nic konkrétniho feceno a i kdyz to v redlu mize byt jinak, samotna

reklama ho o tom neptesvedci.

Dvé z respondentek mély samy osobné dobrou zkusenost se sluzbami Ceské spofitelny,

proto reklamu vnimaly pozitivné a uvedly, Ze to, co se v ni fika, je pravda.

Ceska spotfitelna byla dale hodnocena jako klasicka banka a z hlediska reklamy tak neni

diivod ji nevéfit — jiné banky ostatn€ nabizi to samé.


http://www.televiznireklamy.cz/videa/Ceska%20Sporitelna%20-%20jde%20to%20rychle.wmv
http://www.televiznireklamy.cz/videa/Ceska%20Sporitelna%20-%20jde%20to%20rychle.wmv
http://www.televiznireklamy.cz/videa/Ceska%20Sporitelna%20-%20Pujcky%20-%20Petr%20Cech.wmv
http://www.televiznireklamy.cz/videa/Ceska%20Sporitelna%20-%20Pujcky%20-%20Petr%20Cech.wmv
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Ukazka €. 6. Primérné hodnoceni: 3,4 bodu. Nejnizsi hodnoceni 1, nejvyssi 6.

V piipad¢ této ukazky byl opét zminén negativni postoj nékterych respondentii k reklamam

na bankovni sluzby.

Kritizovany byly dlouhé zabéry na balén a Petra Cecha doprovazeného ,, tlachy 0 rychlos-
ti “ a nez se ukazalo, ze je reklama na pajcku, respondent netusil, co ze to vlastné sleduje a
posloucha. Stejny problém mélo vice respondenti, ktefi souhlasili s tim, ze dlouho nevédé-
li na co reklama vlastné je. Jedna z respondentek uvedla, Ze na ni uz tam bylo pfili§ mluve-
ni, ale ze se alespon podivala na hezkého chlapa. A kvili tomu, Zze v reklamé ucinkuje Petr

Cech, by banku rozhodn& nezménila.

Jiny z respondentl naopak vyjadril nazor, Ze ho reklama naopak zaujala, ze hned nevéd¢l,
na co je, ale jak zjistil, Ze se jedna o bankovni sluzby, pfestala ho zajimat. Navic dodal, Ze
to, Zze je vreklamé celebrita, ho nepiesvédci. Jedna z respondentek reagovala podobné,
kdyz tekla, ze ji celebrita v reklamé neoslovuje a Ze se v reklam¢ vice mluvilo o Petrovi
Cechovi nez o samotné sluzbé a mé pocit, Ze spolu jeho osoba a pajéky viibec nesouvisi a

toto spojeni ji nedava smysl.

Pozdé&ji se ukazalo, ze jedna z respondentek dokonce ani nepostiehla, ze se jednalo o re-

klamu na ptjcku, ale utkvél ji v hlave slogan: ,, I my jsme zrychlili své sluzby. *
4. sada ukazek: Pilsner Urquell - pivo

Ukazka €. 7: Kniha legend

http://www.youtube.com/watch?v=eXye0PFskLs

Ukazka ¢. 8: Emil Zatopek

http://www.youtube.com/watch?v=4MTFxQkSK3Y

cvwr

Reklama byla hodnocena téméf vSemi ucastniky velmi kladné€, respondentim se libila.

Jelikoz véti samotnému produktu a znacce, hodnotili 1 reklamu jako velmi daveéryhodnou.

Hodnoceni jednoho z respondentti: ,, Graficky velmi dobre zpracované, nebyly zde mista,
kde by se dalo zalhat. Spise upoutavka na znacku.

rrrrr
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Cv N

Prvni z respondentt uvedl, ze mu reklama pfipomina tu, ve které u¢inkoval Petr Cech.
Op¢t je zde dlouhy zacatek, kde se z jeho pohledu nic nedéje, a ,,tlacha se o ni¢em. Zabg¢-
ry ukazuji béziciho Zatopka, ale on vlastné nevi, jaky to mé vlastné smysl. Sportovni tema-
tika a celebrita ho v tomto ptipadé spise odradila, jelikoz ho sport ani to, ze Pilsner sponzo-

ruje olympiadu, nezajima. Dlouhy zacatek pak kritizovalo 1 nékolik dalSich respondentd.
Spojeni alkoholu a sportovce nékterym z respondentti piislo zvlastni.

Jedna z respondentek uvedla, ze také ze zacatku nevédéla na co reklama je, Zatopka by
skoro ani nepoznala, takze by ani nezaregistrovala, ze se v reklam¢ néjaka sportovni ce-
lebrita objevila. Zpracovani ji prislo hezké, ale spiSe by se ji hodilo k reklamé na sportovni

obuv a ne na pivo.

Jiny respondent, ktery sport nesleduje, vyjadril nazor, Ze tuto ukazku ohodnotil jako méné
divéryhodnou nez ptedchozi, jelikoz prvni na néj pasobila dojmem, Ze Pilsner je znacka,
ktera ma historii a na té stavi. Bylo v ni vice faktd. Zatimco v druhé reklamé se dozveédél,

ze Pilsner Urquell si dokazal zaplatit prava na ukazku se Zatopkem.
Na zminku o historii zareagoval jiny z respondentli tim, Ze kdyby se zam¢fili na historii a
byly by zde rtizné ukazky ze star$i doby (ne jen béhajici Zatopek), tak by na néj reklama

pusobila mnohem Iépe.
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V dalsi ¢asti diskuze byly respondentim predkladany ukdzky jednotlivych reklam z raz-
nych mediatypl, ve kterych ucinkuji sportovni celebrity. Byli pozadani, aby reklamu
nejdiive hodnotili vice obecnég. Jestli na né¢ plsobi spiSe pozitivné, nebo negativné. Poté
byly jednotlivé ukazky podrobné rozebrany z hlediska vizualniho stylu, vhodnosti sdéleni a

logi¢nosti propojeni dané¢ho sportovce a produktu.
1. ukazka: OmegaMarine Forte — Katefina Neumannova

Propagacni letak

Ziskejte jeden
z nejosvédéenéjsich
dopliiki stravy

@ Dobré pro srdce
W Dobré pro mozek
W Dobré pro klouby

S

e

I .
- Rakovina vé.c_v_eze‘!ff

e OMEGA-36T9

. J
Omega-3 2105054~ ”‘ne
ne‘wgg{kvuma A fag RTE

2 Norska! K

Doporucuji véem, ktefi nejedi casto
tucné ryby, uzivat dvé kapsle
OmegaMarine Forte kazdy den!

Obrazek 5, OmegaMarine Forte — propagacni letak, Zdroj: isport.blesk.cz

NMP-C12181

Prvotni dojmy z reklamy byly: ,, nabizi mi néco zdarma*, ,,leva a prava strana nesouvisi —
jedna cast vypada jako reklama na sportovni obleceni, druha jako reklama na ryby*,
., preplacané, moc textu, vitbec se v tom nevyznam . Celkovy dojem vSech respondentt byl
jednoznaéné negativni.

Poté byli respondenti pozadani o podrobné&jsi rozebrani dané ukazky.

Nejdiive se méli vyjadfit k vizualni slozce.

Nékterym z respondenti se nelibil napis ,, Vyzkousejte za 0,-** predevSim kvuli pouziti

hvézdi¢ky u nuly. Jednomu tc¢astnikovi se nelibilo, ze nikde neni napsany nazev produktu
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a aby zjistil, na co reklama je, musi si ho pfecist pfimo na obale vyrobku, ktery je na letdku

vyobrazen.

Kritizovano bylo rozdé€leni do dvou casti a také to, Ze vizual s Katefinou Neumannovou

pusobi jako reklama na bundu ¢i outdoorové obleceni.

Z hlediska textu bylo velmi negativné vniméno i spojeni ,, Diilezité zdravotni doporuceni”,
coz respondentce pfislo jako sdéleni od doktora a Neumannova jako sportovec podle ni 0
ni¢em takovém nemuze vibec nic védét. Zaporny postoj pozdéji zaujala 1 ke spojent ,, tuc-

né ryby “, ktery podle ni zni hiif nez kdyz by si ¢lovek zaSel do McDonaldu.

Z hlediska barev a kompozice bylo zminéno, ze modra krabicka v ruce Neumannové oproti

modré bundé zanik4.

Nekterym Gcastnikim diskuze se nelibil ani font, kterym byl text psany, a vzbuzoval v nich

nediivéru v produkt, jelikoz piisobil neprofesionalng.

Jiny z respondentti uvedl, ze na nékoho mozné muze podpis dané sportovkyné plisobit di-

véryhodné, i kdyz zrovna u n¢j to zadny efekt nema.

Pak byli ucastnici diskuze pozadani, aby zhodnotili text z hlediska propojeni s danou spor-

tovkyni. Zda véfi tomu, ze by néco takového mohla fict ¢i nikoliv.

Jeden respondent vyjadril nazor, Ze to na néj ptsobi dojmem, ze se firma snazi Neumanno-
vou zneuzit, jelikoz se v textu minimalné téikrat objevuje ,, Katerina Neumannova doporu-
cuje”, a tim padem ma pocit, Zze by nikdy nic takového netekla, protoze jinak by neme¢li
potiebu davat tam toto sdéleni téikrat. Ostatni respondenti s timto tvrzenim souhlasili. Kri-
tizovano bylo i slovo ,, nejosvédcenéjsi“z toho davodu, Ze kdyby byl vyrobek skuteéné

nejosveédcenéjsi, tak firma nepotiebuje takovouto reklamu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

46

2. ukazka: Nestlé musli — Roman Sebrle

Inzerce v magazinu pro zékazniky firmy Albert

)

) Zdravi rodmy-’

\ \ G
!/ M\Z-’ &\Z ri\m’@l

...Z& mi dévé§ to nejlepsi.

Obrazek 6, Nestlé musli - inzerce v magazinu, Zdroj: Albert v kuchyni

Prvni dojmy z reklamy: hezké barvy, ,, nudi mne to, ale vypada to pékné*, ,, graficky zaji-

maveé*, , prijemné na oci“, , je sympaticke, ze je tam cela Sebrleho rodina*“,

na coz jiny

z respondentii reagoval, ze ho to spiSe odradi, a kdyz nékde vidi usmévavou rodinku tak si

fika, co je $patnd. A jesté doplnil: ,, Sebrle mé nezajimad, a kdyz je tam s rodinou, tak je to

cely jeste vic takovy slunickovy “.

Na dotaz, zda hraje roli, Ze je v reklamé Sebrle, jeden z respondenttl, ktery se o sport zaji-

ma, fekl, Ze pro néj ne a vyjde to pro néj na stejno, jakoby v inzerci byla jina anonymni
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rodina. Jinému respondentovi to pfipomnélo spoustu podobnych fotek usmévavych lidi,

které jsou k dispozici ve fotobankach.

Pfi rozebirani vizualniho stylu bylo vyzdvizeno a kladn€¢ hodnoceno explicitni a vyrazné
zobrazeni produktu. Jeden respondent uvedl, Ze pokud by produkty nebyly takto vystave-
ny, tak by ho reklama pravdépodobné ani nezaujala. Levé stran&, na které je Sebrle s rodi-
nou, nevénoval viibec pozornost a soustfedil se pravé na vyrobky a cenu u nich uvedenou.

S timto tvrzenim souhlasilo 1 par dalSich respondenti.

Nasledoval dotaz ohledné vhodnosti sdéleni. Jedna z respondentek podotkla, Ze ji ptijde, ze
pro Sebrleho je vitdzstvim, Ze ma svou rodinu a ne to, e jim d4 najist. Dva respondenti
muzského pohlavi se shodli v tom, ze sdé€leni moc nevénovali pozornost a soustiedili se
hlavn¢ na produktovou cast. Také bylo feceno, Ze kdyz jeden uGcastnik zahlédne spojeni

,,zdravi rodiny “ je to pro néj jen dalsi nic nefikajici slogan.

Jedna z respondentek nechapala pouziti rodiny, kdyz miisli ty¢inku muze jist kazdy. Na
coz reagoval jiny Uc¢astnik tim, ze na n¢j napis ,, Mami, diky* ptsobi, ze je to cilené prave
na matky, které dé€laji tydenni ndkupy a miisli tyCinky by tak vzaly ve vétsSim poctu pro své
déti na svaciny.

Vice t¢astniktl souhlasilo, Ze si Sebrleho prakticky ani neviimli a nehraje pro né v této

reklamé viibec zadnou roli. Cemuz nasvédcuje i fakt, ze néktefi respondenti si vSimli, ze

Sebrle s rodinou stoji na stupinku az po nékolika minutach prohliZeni.
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3. ukazka: AAA Auto — Roman Sebrle

Banner

PUSITUJE, STEIE Jary y r FAPEL FTANUSex e
!' Sobotkova W dobrou volbou
pUvoDU

pro AAA AUTO

* Nejvétsi viybér - 6000 kvalitnich aut
za nejlepsi ceny v CR

Foto: Atomovy hfib, nebo prelud?
Co dokaze hejno packu

reklama

|

17:55
—-’ Pokochejte se neuvéfitelnymi tvary, které dokaZe vykouzlit
hejno leticich Spadky

10:51 Zivé ze sjezdu: Delegati € SSD zamitli zmény stanov
T Aktuding.cz pfindsi online pfenos z déni druhého dne 37.

| siezau C8SD v Ostravé

* Provéfene vozy po 1.-2. majiteli

* 24 mésici garance na mechanicky stav vozu

10:34 Hasek: Moje pozice pesiluje, stejné jako Sobotkova + 0% akontace — nen/ potfeba hotovost

Rozhovor se staronovim statutdrim mistopfedsedou GSSD mi‘*"fe « Rychlé a jednoduché schvalent tvéru do 15 min.
] ® 800 110 800 Po-Ne 7-22 AAA AUTO
. . . - il s Ekonomika
09:37 Severni Korea zkuéebné odpalila rakety kratkéhe doletu
8 Korejsky poloostrov balancuje na pokraji ozbrojeného konfliktu ‘ Insider: Pavel Tykac I Minuta, ktera rozhodla
déli své impérium P osudu Tatry. Byli
- Czech Coal jsme pfi tom

Kultura

08:13 Pomoc Kypru: Stradatelé pfijdou o ¢ast penéz v bankach

Alduslizace Eurozdna se shodla na zichranném baliku pro Kypr v hodnoté Vybfednou Andélé z i Recenze: Prvni
zhruba 256 miliard korun bahna POP.‘?\:TCh. M_cCIane by;: patym
- lobby? Maji 5anci vibec neztracel éas

Bleskové

07:52 Vybuch pyrotechniky v Mexiku: 13 mrtvych a 154 ranénych )
I?’!"‘lﬁw'gﬂ" K L-F:e?’qr\ol.-.-ﬁh elq-.-n.—.eum:\gv..-n.mh\ L.‘|=|'.'r\F:|-..-':?:|i)\’r~\ m Martin Chodar: Co dnes r u | Glosa: Nejvétsi

Obrazek 7, AAA auto — banner, Zdroj: aktudlné.cz

Pro vétsi autenticitu byla respondentim ptedloZena fotka obrazovky pocitace, aby vidéli
kde ptesné se reklama na zpravodajském serveru Aktualné.cz nachdzela. Hned v tivodu se
ukazalo, ze bannerova slepota funguje dokonce i Vv pripad¢, kdy se jedna o pouhou fotku
vytiSténou na papiie. Respondenti si zacali ¢ist ndzvy ¢lankl a reklamé viibec nevénovali

pozornost.

Asi polovina respondenttl by Sebrleho nepoznala (coz miize byt z &asti zptisobeno vysokou
mirou retuse fotky). I ucastnice, kterd ma Ceské sportovce rada a zajima se o n¢, prohlasila,

Ze na ni pusobi ,, moc nacesané a jako model .

Jiny respondent, ktery se o sport nezajima, uvedl, Zze pokud by si reklamy v§imnul, tak pra-

vé diky Sebrleho fotce a také tim, Ze je pod fotkou napsano jeho jméno.

Jednoho respondenta také odradilo, Ze se jedna o reklamu na auto a Zadné auto tam neni.
Na banneru je pouze velké mnozstvi textu, které odmité Cist a rad&ji si pfecte clanky, které
jsou hned vedle néj. Dalsi pozndmky obsahovaly nézory, Ze banner v textu zapada, vétSina
ho filtruje a nevnima a také ze kdyz si chce dany respondent piecist zpravy, tak se na pra-

vou stranu témér ani nediva.
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Poté byli respondenti vyzvani, aby zhodnotili grafickou podobu banneru. Hodnotili ho jako
nezajimavy, vizudln€ 3 roky nazpét, barevné splyva (na toto téma jeden z Gcastnikli odvé-
til, ze si mysli, Ze to byl zamér - aby pfijemci hned nepoznali, Ze se jedna o reklamu a mys-

leli si, Ze jde o dalsi ¢lanek).

Na jiné banner pusobil, jakoby piivodné vznikl z billboardu (na kterém si tento vizual
dokazali predstavit a byl by podle nich vhodnéjsi a udernégjsi). Jedna z ucastnic poukazala

na to, ze v pripad¢ billboardu by ale bylo vhodn¢€j$i méné textu.

Z hlediska vnimani Sebrleho v dané reklamé méla vétsina lidi problém ho pies vyrazné
tipravy fotky poznat a jeden z respondentii fekl, Ze fotka Sebrleho by ho rozhodné nepfi-

méla se na reklamu podivat.

Kdyz byli respondenti pozadani o komentaf textu, ukazalo se, Ze ho nikdo z nich vlastné
ani pofadné nedetl. Jeden respondent nechépal, pro¢ je Sebrle u autobazaru, jelikoZ nedeka,
7e tam nakupuje. Udaje je nezaujaly a na nékteré AAA Auto piisobi jako firma nedavéry-
hodn&. Osobnost Sebrleho by jedné z tiastnic vic sedla ke konkrétni znaéce auta, jako
napft. Skoda Auto nebo Ford a celkové k novym autiim, neZ k autobazaru. Vice responden-

tii souhlasilo, Ze jim Sebrle typové k ojetym autiim nesedj.

Jiny respondent si mysli, ze by reklamé pomohlo, kdyby byla zafazena ve streamu ¢lankt a

na prvni pohled by se jako reklama netvafila. Pak si mysli, Ze by si ji nékdo precetl.
4. ukazka: CEZ — Petra Kvitova
TV reklama

http://www.youtube.com/watch?feature=player embedded&v=70CdOGXezbA

Nejdiive probéhlo ujiSténi, zda vSichni Petru Kvitovou znaji. Teprve pak byla pusténa
ukazka.

Prvni dojmy: jednu respondentku vylozeng irituje, kdyz jsou sportovkyné pii vykonu spor-
tu namalované, jiny respondent podotkl, Ze hlas znél, jako kdyby mluvila Slovenka.

Pro jednoho ucastnika je Kvitova jako celebrita necitelna, jelikoz toho o ni mnoho nevi.

Ptirovnal tuto reklamu také k ptfedchozim reklamdm, kde se v ttvodu dlouho mluvi o sportu

¢i sportovci a teprve pak je jasné, co se spotem snazi firma vlastné propagovat.

Také bylo vyzdviZeno, Ze tivod, kdy Kvitova hraje nohejbal s fotbalovym balonem, mtize

byt pro nékoho velmi matouci, coz jedna z respondentek potvrdila.


http://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=7oCdOGXezbA
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Na jinou respondentku spot plsobil nepfirozené: tim, Ze sportovkyné byla namalovana,
nacesana a nebyla zpocena. Jeden z respondentti vycet doplnil o slova: umélé, o nicem to

nevypovida. Prostiih na zabér ze zapasu vSak uz byl hodnocen kladné¢.

Propojeni CEZu a Kvitové bylo oznateno za zvla§tni a ze sdéleni postiehli pouze slovo
»energie®.

Po dotazu jak se ucastnikim libilo/nelibilo, ze hlas v reklamé nepattil dané sportovni ce-
lebrite, respondenti pfipustili, Ze si toho ani nevS§imli. Nekteti proto, Ze ho neznaji, jini si
neuvédomili, Ze nepatii Kvitové. Pouze jedna respondentka si toho vSimla, a to jen proto,

ze reklamu vid¢la jiz dfive, ale nijak ji to nevadilo.

Jeden ucastnik reklamu oznacil za povedenou pravé kvili nesouladu fotbalového mice a
tenisového prostiedi, coz podle n&j mize piipoutat pozornost. Hlavnim ucelem z jeho po-

hledu bylo spojit CEZ a sport a to si mysli, Ze se povedlo.

Celkovy dojem z reklamy byl hodnocen pifevazné pozitivné (a to i respondenty, ktefi se o
sport nezajimaji), jeden ucastnik ji vnimal neutraln¢, nékolik negativné. Pocity z reklamy

tak byly ve skupin¢ pon€kud smiSené.
5. ukazka: UniCredit Bank — Petra Kvitova
TV spot

http://www.youtube.com/watch?feature=player embedded&v=iTMwSNhktfc

Vice respondentt se shodlo, ze tim, Ze si stroj na hazeni micku Kvitova nevypnula sama,
ale vypnul ho né€kdo jiny, spole¢né se sloganem ,, 4 budete mit veci pod kontrolou “, 10 Spi-
Se pusobi, jako by ucet svych zédkazniki méla pod kontrolou UniCredit Bank nez oni sami.

A také na n€ neplsobily dobfe tii fadky psané malym pismem.

Celkové vsak byla reklama hodnocena 1épe nez ta predchozi, jelikoZ byla oznacena za vice
¢itelnou a pro respondenty bylo jasnéjsi, co se firma snazi zakaznikim sdélit. Libila se vice

dokonce i pres fakt, ze nekteti z respondentti nemaji divéru v reklamy na bankovni sluzby.

Kladné bylo hodnoceno i neustale viditelné logo firmy, z kterého bylo patrné, jakym smé-
rem se reklama bude ubirat a na jaky asi bude produkt. Respondentim se také libilo, ze
Vv reklamé nebylo ptespiili§ mluveného slova, nékdy i ticho a pouhé pinkdni do micku a
clovek tak ceka, co se bude dit. A i kdyz védéli, Ze je reklama na UniCredit Bank, zajimalo
je, jaké bude vyusténi. Jednomu ucastnikovi se vice libila prvni ¢ast, kde se o produktu

jesté nemluvi, druha uz pak ne.


http://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=iTMwSNhktfc
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Na jednoho respondenta reklama piisobila naopak htife nez ta z predchozi ukazky, jelikoz
na rozdil od té pfedeslé se snazila vysvétlovat detaily o bankovnim produktu, ve kterych by
se ztracel a hlavné v té chvili pfestava poslouchat, jelikoz si tekne: ,,a ted mi vysvetli, co je

nejlepsi bankovni produkt na sveteé “.

CEZ.

Celkové hodnoceni bylo spise neutralni nebo negativni, jeden respondent by hodnotil pozi-

tivné pii odhlédnuti od toho, jaky produkt méla reklama propagovat.
6. ukazka: Ceska spotitelna — Jaromir Jagr
TV spot

http://www.youtube.com/watch?feature=player embedded&v=WEKN03NLzBg

Reklama se na prvni pohled libila a respondenty pobavila, ale shodli se, ze je zcela minulo
reklamni sdé€leni. Par jich sice zaregistrovalo slogan na konci, ale pokud by neméli za ukol
reklamu sledovat az do konce, tak by vibec nepoznali, na co reklama vlastné byla. Nékteii
také uvedli, Ze by jim po opetovném zhlédnuti vtipna uz asi nepfisla.

Jedné z respondentek se libilo, ze Jagra ve spotu zobrazili jako normalniho ¢lovéka, co

roztlac¢i nékomu auto a ze mu to sluselo.

Jiného respondenta reklama moc nepobavila, protoze se mu zdalo jasné, ze tam Jagr nékde

bude a o¢ekaval to.

Zacatek by jednoho ucastnika odradil, jelikoz by vidél dva muze, ktefi se mezi sebou jen
tak bavi a on by nechdpal, o co se vlastné jedna. Prestalo by ho to zajimat a Jagra uz by
nevidél, jelikoz by se nedodival. S tim souhlasilo vice respondentt, kteti uvedli, ze rekla-

my obvykle nesleduji, nebo se na né nedodivaji do konce.

Spojeni Jagra a pojiStovny jim nepfiSlo ni¢im zvlastni a bylo feCeno, Ze ,, nékde pojisteny

byt musi““ a také: ,, neni to nic, co by skripalo “.

Celkové hodnoceni spotu bylo vesmeés neutralni.


http://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=WEkNo3NLzBg
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7. ukazka: H&M — David Beckham
Rozsitena verze TV reklamy, prezentovana také jako kratky film

http://www.youtube.com/watch?feature=player embedded&v=il21FZu-1UY

Prvotni dojmy respondenti: reklamu by se znackou vibec nespojili, jedna z respondentek
ma s firmou H&M spojeného spise Tomase Berdycha, ptibéh byl krasny, ale ne na tuto
konkrétni znacku, reklama spise ptsobila jako na lak na vlasy, kdy Beckhamovi celou do-

bu drzel tces, ale klidn€ 1 na jiné produkty jako napf. auto, nebo tatérské studio.
Respondenti ocenili, ze reklama ma spad a byla akéni.

Pii dotazu, zda jim k sobé typové sedi David Beckham a firma H&M, vice respondentti
uvedlo, ze by jim k nému sedéla spiSe néjakd drazsi znacka (napf. Playboy). Nevadi jim
spojeni Beckhama a obleceni, ale firmu H&M vnimaji jako levnéjsi a pro vétsi masu lidi,
coz jim s danym sportovcem nekoresponduje. Jeden z respondentli dokonce vyjadril nazor,

zda neni vyuziti konkrétné tohoto sportovce kontraproduktivni, jelikoz si tfeba lidé feknou,

ze bude pradlo pfili§ drahé a do obchodu radé€ji neptijdou.

U Beckhama také nevéfili, ze by Sel do H&M nékdy nakupovat, a tak toto spojeni ptisobi

ponékud nediivéryhodné.

V posledni ¢asti diskuze byli respondenti vyzvani, aby se vratili k fotkdm sportovcei, které
jim byly rozdany v zacate¢ni fazi diskuze. U jednotlivych sportovnich celebrit méli fict,
které produkty, produktové kategorie, ¢i konkrétni znacky by se jim k dané osobnosti hodi-
ly.

Odpovedi byly nésledujici:

Roger Federer: luxusni, elegantni a drahé znacky, napt. Versace, draha auta, saka

David Beckham: drahé a stylové véci, sportovni obleceni, iPad, iPhone, auto, klidn¢ i le-

tadlo
Roman Sebrle: klouby (napt. GS Condro), mozna i n&jaky produkt pro rodinu (ne miisli)

Martina Sablikova: véci spojené se sportem


http://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=il21FZu-IUY
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Katefina Neumannova: témét polovina respondentt se shodla, Ze jim nepfijde jako vhod-
ny typ do reklamy, podle ukdzek mozna jesté na outdoorovy obchod, ptipadné doplnék

stravy
Na uplny zavér diskuze probéhlo podékovani respondentim.

Veskeré doplitkové materialy (hodnotici Skaly jednotlivych respondentl atp.) se nachazi

v Ptiloze této prace.

7.3 Zavéry plynouci z vyzkumu
Na zakladé vyzkumu vyvstalo hned nékolik zajimavych faktu.

Respondentiim neni pojem sportovni celebrita pfili§ znam. Par z nich mélo matnou pted-
stavu, o co se jednd, a dokonce pfisli i s moznym rozsifenim chapéani sportovni celebrity
(osoby pohybujici se okolo sportovnich pocitatovych her, které jsou v nékterych zemich

velmi popularni). Celkové vSak spise tapali.

Po vysvétleni pojmu se objevilo par zajimavych asociaci a nazord. Bez ohledu na zajem c¢i
nezajem o sport, se vétSing respondentll pod pojmem sportovni celebrita vybavi fotbalisté.
PredevS§im ti, co sport sleduji, si zase ptedstavi hlavn¢ sportovce, ktefi se objevuji

V reklamé.

Konkrétni sportovei, které si ucastnici nejvice pamatovali z reklam, byli Jaromir Jagr, Petr
Cech a David Beckham. Byli schopni uvést znacky, produkty, asti d&je (v piipadé TV
reklam), nékdy dokonce i pfiblizné znéni sloganu. Cesti a zahraniéni sportovci byli celkové
zastoupeni asi pul na pal. Vice zahrani¢nich sportovcil z reklam znali respondenti zajimaji-
ci se o sport. Zajem o sport tedy ovlivituje mnoZstvi sportovnich celebrit, které dany ¢lovek
Vv reklamé poznd a zapamatuje si, jelikoZ pfijde do styku s vice kandly, kde se tyto reklamy
objevuji. Velmi znamé ¢eské sportovee si vSak z reklam pamatuji i ti, ktefi se o sport neza-
jimaji.

V piipadé zahrani¢nich sportovci hrala velkou roli jejich image a image samotného pro-
duktu. Cim byly jednotlivé atributy podobnéjsi, tim vice se dany vyrobek u konkrétniho
sportovce objevoval. Velmi podobné to fungovalo i u ¢eskych sportovnich celebrit. Re-
spondenti se shodli, Ze napt. doplné€k stravy by mél propagovat nékdo starsi. Pti vybéru, ke
komu ho pfitadit, hral vék hlavni roli, coz dokazuje i to, Ze k Martin¢ Sablikové tento vy-
robek nepfifadil nikdo. Miisli ty¢inka a Actimel byly rizné pfitazovany ke vSem tfem ces-

kym sportovctiim.
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Kdyz byli respondenti pozadani, aby obecné zhodnotili vhodnost produktl, objevil se opét
rozdil mezi vnimanim ceskych a zahrani¢nich sportovnich celebrit. Zahrani¢ni sportovci
by se dle respondentt hodili do reklam na luxusni, drahé a stylové zbozi. Zminéno bylo
obleceni, auta, produkty firmy Apple, v nadsazce i letadlo. U €eskych sportovci byly jako
vhodné zminény ,,0bycejnéjsi vyrobky jako preparaty na klouby, ¢i dopliiky stravy, pro-
dukty pro rodinu, outdoorové obleceni. Také se ukdzalo, ze ne kazdy sportovec je vniman
jako vhodny pro pouziti do reklamy, coz mohlo byt zpiisobeno negativnim postojem k jeji

osob¢ a Spatné povesti.

Neda se fici, ze by ptitomnost sportovni celebrity zakonit¢ zarucovala vétsi divéru v re-
klamu. Odpovédi respondentll (studenttl) sice naznaCovaly, Ze ucCinkovani sportovce
v reklam& mize do jisté miry zvySovat kredibilitu, velmi ale zalezi také na zpracovani.
Pokud je nevhodné, je jim pfitomnost sportovni celebrity piehluSena, v nékterych piipa-

dech dokonce vyvolava dojem ,,zneuziti“ dané osoby pro propagaci vyrobku.

V piimé konfrontaci byly reklamy bez sportovcu v pruméru hodnoceny jako davéryhod-
né&jsi nez ty, ve kterych se objevili. Rizikovy faktor zde ovSem ptedstavoval fakt, ze se re-
spondenti misty nechavali unést tim, jak se jim reklama libila ¢i nelibila. Na druhou stranu,

i to muze hrat roli ve vnimani diivéryhodnosti.

Neduvéra i davéra v produkt nebo znacku se prenasi i do reklamy — at’ uz v ni sportovni

celebrita je, ¢i neni.

Zajem o sport nemusi byt vzdy fidicim faktorem toho, jak bude reklama se sportovni ce-

lebritou vnimana konkrétnim recipientem.

Ukazalo se také, Ze nékteti z ucastnikit vyzkumu, ktefi se o sport nezajimaji, nerozliSuji

rozdil mezi sportovni celebritou a celebritou béZnou.

Studenti jsou jako piijemci reklamy velmi kritiéti a jen tak néco je nepiesvédéi. Malokdy
se v bézném zivoteé dodivaji na reklamu do konce, a i kdyZ ano, nezarucuje to kladné pfije-
ti. Velky diraz kladou na zpracovani a napad. Aby méla reklama se sportovni celebritou
néjaky efekt, musi byt vSechny jeji slozky vyvazené, jelikoz samotna ucast celebrity jed-

nodusSe nestaci.
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7.4 Zodpovézeni vyzkumnych otazek na zakladé vysledkii Setreni

1. Které produkty jsou vnimany jako vhodné pro spojeni se sportovni celebri-
tou?
Produkty u kterych studentim reklama se sportovci nevadi, nebo ji o¢ekavaji,
jsou: sluzby bank a pojistoven, obleCeni (nejriiznéjsich druhii - od elegantniho
az po outdoorové), produkty zdravé vyzivy, kloubni preparaty a dopliiky stravy,
mobilni telefony, luxusni hodinky, produkty znacky Apple, nova auta.
V piipad¢€ zahrani¢nich sportovnich celebrit byly zminovany predevsim luxusni
a drahé vyrobky a znacky. Spojeni se znackou, ktera je vnimana jako levnéjsi (a
u dané osobnosti se nepiedpoklada, ze by v téchto obchodech nakupovala), mu-
7e na ptijemce plsobit negativné a nediivéryhodné.
Vhodnost produktti se odviji od blizkosti image sportovce a image konkrétniho
produktu. Cim jsou si bliZze, tim vice se respondentiim do dané reklamy spor-
tovni celebrita hodi. Dilezité je, posuzovat kazdou sportovni celebritu a kazdy
vyrobek individualng. Ridicim faktorem je totiz velmi Gasto to, jaky obraz je
vytvoien o znacce ¢i produktu v hlavach zékaznikti. A pokud s nim obraz spor-

tovce nebude korespondovat, bude reklama vnimana negativng.

2. Jsou reklamy se sportovnimi celebritami vnimany jako diivéryhodnéjsi nez
jiny typ reklam?
Obecné se, na zéklad¢ vyzkumu, nedd fici, Ze by studenti, ktefi se vyzkumu
ucastnili, reklamy se sportovnimi celebritami hodnotili divéryhodnéji nez jiny
typ reklam. Velmi totiz zalezi na mnoha faktorech.
Béhem vyzkumu vyslo najevo, Ze pokud respondenti znacce, ¢i vyrobku nevéii,
pfenese se tato nediivéra i na vnimani reklamy. A pak uz nezaleZi na tom, zda
se v reklamé sportovni celebrita objevi ¢i nikoliv, pro piijemce bude stile nedii-
véryhodnd a pouziti sportovce budou vnimat spiSe negativné. U nékterych to
Vv tomto piipadé vyvolava dojem, Ze sportovec je zneuZzit pro reklamni tcely
praveé z divodu, aby slouzil jako ptesvédCovaci prvek, kdyz firma zdkazniky
presveédcit nezvlada.
Sportovni celebrita vSak muize byt urCitym faktorem navic, jakousi piidanou

hodnotou, ktera muze, avSak nemusi, vérohodnost zvySovat. VSe zalezi na cel-
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kovém zpracovani. Ucastnici vyzkumu se shodli, ze ucast sportovce v reklamé
zvySuje zajem, ovSem nevhodné zvoleny slogan ¢i vizual mize celou reklamu

lehce ,,shodit* a vyvolat tak nedivéru v jeji obsah.

3. Jaké prvky reklam se sportovnimi celebritami jsou vnimany pozitivné?
Sdéleni
Respondenti ocenuji, kdyz je sdé€leni jasné a vystizné. Plusem byvaji prvky hu-
moru, skytaji ale riziko odvedeni pozornosti od produktu a znacky.
Vizualni styl
Kladné hodnoceny byly vyrazné barvy (zelend), explicitni zobrazeni produktu
(nejlépe 1 s cenou), dobrym dojmem mize pusobit 1 vyobrazeni podpisu spor-
tovce. Dobte bylo vniméno i zobrazeni ¢eskych sportovct jako obycejnych lidi
(v béznych situacich) — predevsim tedy t€émi, kdo se o sport zajimaji.
Propojeni produktu a celebrity
Pozitivni odezvu ma vysokd podobnost image produktu a image sportovni ce-
lebrity, ptedevsim pokud si studenti dokdzou ptedstavit, ze by sportovec pro-

dukty dané firmy sam koupil.

4. Jaké prvky reklam se sportovnimi celebritami jsou vnimany negativné?
Sdéleni
Respondentiim vadi, kdyz je sdéleni vagni, nic netikajici, mélo diirazné, kdyz je
v reklamé pftili§ mnoho textu, nelibi se jim urcitd slovni spojeni jako napt. nejo-
svédcengjsi, sportovec XY doporucuje (u produktt, které by mél doporucovat
spiSe lékar - jako jsou dopliiky stravy apod.).
Vizualni styl
Negativné jsou hodnoceny fadni a nudné barvy, pozndmky malym pismem
(ptedevsim u TV reklam), fonty pisma, které ptisobi neprofesionalné, ptilis vel-
ké uprava fotek v grafickych programech (tak, ze je dany sportovec téméft k ne-
poznani), nékterym fanousktm sportu vadi vyobrazeni sportovcti s make-upem,
upravenymi vlasy, kde se nepoti a jsou az pfilis ,,dokonali®. Spatné také piisobi
fotky, které vypadaji jako by byly pievzaté z fotobank. Pokud je sportovec v tis-
téné reklamé vyobrazen ve skuping lidi (napf. s rodinnymi ptislusniky), snadno

se mezi nimi ztrati.
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Propojeni produktu a celebrity

Kritizovano je casté soustifedeéni reklam (v ptipadé TV spoti) spisSe na sportovce
nez na produkt — na respondenty to pak piisobi jako propagace sportovni ce-
lebrity a ne znacky. Piedevsim v piipadech, kdy je dlouha uvodni sekvence, ve
které neni ze zacatku jasné, co se reklama snazi propagovat.

Nékteré produkty a znacky jsou vnimany jako méné¢ vhodné pro spojeni
se sportovni celebritou — napt. CEZ, nékomu vadi propojeni s alkoholickymi
napoji (pivo).

Negativné ptsobi i znacky, které studentiim typoveé nesedi k osobnosti sportov-
ce (napf. David Beckham a H&M).

7.5 Doporuéeni na zakladé vysledkii vyzkumu

Pokud firma uvazuje o vyuziti sportovni celebrity v reklamé, méla by zvazit nasledujici

doporuceni a rady.

Pi‘ed oslovenim konkrétni sportovni celebrity

e Udélat vyzkum vnimani znacky a produktu. Nejlépe formou focus group. Na za-
kladé tohoto vyzkumu vyhodnotit image konkrétniho vyrobku, jak je vniman cilo-
vou skupinou.

e Najit sportovce, ktery svou imagi nejlépe odpovidéa imagi produktu.

e Zamyslet se nad tim, zda je uvéfitelné, Ze by dana osobnost sama nakupovala vy-
robky znacky ¢i nikoliv. Pokud to uvéfitelné neni, radéji pro reklamu zvolit n€koho
jiného.

e V pfipadé luxusniho ¢i drahého zbozi zvolit spiSe zahrani¢niho sportovce.

e Pokud je duvéra v produkt ¢i sluzbu nizka, je lepsi sportovni celebritu radéji nevy-
uzit. Pfijemci by jeji pfitomnost v reklamé mohli vnimat negativné¢ v tom smyslu,
Ze byla zneuzita jako pfesvédCovaci prvek.

e Zvazit povést sportovce a to, jak je vniman veiejnosti.
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Pied vyrobou reklamy

e Kiast velky diiraz na zpracovani a nespoléhat se pouze na pfitomnost sportovce.
Pokud bude slogan pfili§ vagni, ¢i nic netikajici, nepomuiize ani sportovec a reklama
bude vnimana negativng.

e Nezadouci je také piilisna uprava fotek (velkd mira uprav v programech jako je
napt. Photoshop), kdy se osoba na fotce podoba té redlné uz jen vzdalené€. Pozor je
tieba dat si také na vzhled sportovci ucinkujicich v TV spotech — pokud jsou za-
chyceni pii provozovani sportu, neméli by vypadat pfili§ ,,dokonale (ptesptilis
make-upu, bezchybné vlasy, zadny pot).

e Neni dobré vyuzivat dlouhych uvodnich sekvenci, kde je zachycen pouze sportovec
a mluvi se jen o ném a jeho sportu a ne o produktu. Piijemce pak miize mit dojem,
ze reklama propaguje spiSe samotného sportovce nez vyrobek.

e Kladné je vnimano zobrazeni sportovnich celebrit v béznych Zzivotnich situacich

(jako je napft. snidan€) nebo i pfi tréninku v domécim prostiedi.
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ZAVER

Cilem prace bylo zjistit, jak jsou vnimany sportovni celebrity v reklamé recipienty. Byly
stanoveny Ctyfi vyzkumné otazky, zaméfené na rozdily ve vnimani reklam se sportovci a
bez nich, zda jsou reklamy se sportovnimi celebritami diivéryhodnéjsi nez reklamy bézné a
také jaké prvky téchto reklam jsou vnimany pozitivné a jaké negativné. Zkoumanou skupi-

nou respondentd byli studenti ve véku od 19 — 29 let, z nichZ ¢ast se o sport zajima a ¢ast

nikoliv.

Vysledky vyzkumu ukézaly, Ze sportovni celebrity mohou byt vnimény stejné jako které-
koliv jiné celebrity — pievazné vak studenty, ktefi se o sport nezajimaji. Ugast sportovce
Vv reklamé automaticky nezarucuje vyssi miru divéry v jeji obsah. Je sice brana jako urcity
faktor navic, ktery zvySuje zdjem a v nékterych ptipadech i kredibilitu, ale pokud je zpra-
covani reklamy chabé, prezence dané osobnosti miize mit pfesn¢ opacny efekt — vyvolani
negativniho postoje a nedivéry. Respondenti jsou velmi ovliviiovani ditvérou ¢i nediivérou
v produkt ¢i znacku — ta se pak pfenasi i na vnimani reklamy (at’ uz zde sportovni celebrita
figuruje, ¢i nikoliv). Nesoulad image sportovce a produktu nepisobi dobie — reklama je
pak mén¢ uvéfitelna. Zapamatovatelnost je pomérné slusna, odviji se v§ak od konkrétniho

zpracovani reklamy.

Musim pfiznat, Ze mé vysledky vyzkumu pon€kud ptekvapily. PfedevS§im z pohledu mych
osobnich ptredpokladil, které se mnohdy ukézaly jako liché. Hlavné ti studenti, ktefi se o
sport zajimaji, byli podstatné kritictéjsi, nez jsem piedpokladala. I n¢které reakce ucastni-
ka, které sport nezajima, bych spiSe ¢ekala u nékoho, kdo sport sleduje. V tomto ohledu
pro mé byl vyzkum velmi pfinosny a poucny. Myslim si, Ze by se minimalné ¢ast poznatkt
z vyzkumu dala pouzit pii tvorbé reklam se sportovnimi celebritami. Muselo by se ovSem
jednat o cilovou skupinu blizkou slozeni respondenti. Mne samotnou by velmi zajimalo,
jak moc by se liSilo vnimani stejnych reklam v jinych v€kovych skupinach. To by ovSem

znamenalo podstatné rozsahlejsi vyzkum.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

3D
CLV
CS
CEZ
CR
CSU
H&M
LED
MHD
POP
POS
TV

VZP

Trojrozmérny

City Light Vitrine

Cilova skupina

Ceské energetické zavody
Ceska republika

Cesky statisticky tGfad
Hennes & Mauritz

Light Emitting Diode
Méstska hromadna doprava
Point of Purchase

Point of Sale

Televize

VSeobecna zdravotni pojistovna
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PRILOHA P I: SCENAR VYZKUMU FOCUS GROUP



PRILOHA PI: SCENAR VYZKUMU FOCUS GROUP

Na zacatku prob&hne pfivitani respondentt, osvétleni toho, co se bude béhem vyzkumu dit.
Ujisténi, ze zadna odpoveéd’ neni spravna ¢i Spatna a pujde Cisté o jejich nazory a postoje.
Dale budou respondenti upozornéni na to, ze je celd diskuze nahravana a zdznam bude

slouzit Cisté pro ucely mé bakalarské prace.

1. Téma vyzkumu

Ve své bakalatské praci se zabyvam tématem: Vnimani u¢inkovani sportovnich ce-

lebrit v reklamé recipienty a pravé o tomto tématu budeme dnes diskutovat.

Respondenti budou upozornéni na to, ze veskeré produkty, o kterych se budeme

bavit, nebudou se sportem piimo souviset.

Otazky

- Kdo vSechno muZe podle Vas byt sportovni celebrita? (pfipadné uptesnéni 0
co se jedna)

- KdyZ se Fekne sportovni celebrita, co se vaim vybavi nebo co si predstavite?

- Pokuste si vybavit, jaké ti'i sportovni celebrity jste vidéli/slySeli v reklamé?
At uz v televizi, na billboardu, v tisku, radiu ¢i na internetu. Pfipadné si
zKuste vzpomenout i na co reklama byla. Pokud si nevzpominate na zad-

nou, klidné napiste, Ze si nevzpominate.

Ucastnici budou pozadani, aby své odpovédi na teti otizku nejdiive napsali na pa-
pir, ktery budou mit k dispozici, a teprve az vSichni dopisi, budou moci pfednést, co
st zapsali. Tento postup je zvolen proto, aby se respondenti vzajemné neovliviiova-

li.

Nejdtive feknou pouze jména, pak budou respondenti dotazani, jestli si zapsali i

konkrétni reklamu.

Nasledovat bude diskuze, zda si vzpominaji ¢i znaji reklamy, které uvedli ostatni
zZ respondentti. Bude tak zjiStovana podpofena znalost reklam se sportovnimi ce-

lebritami.



2. Vhodnost produkti
5 sportovcii, 5 produkti
- Piifad’te produkty vzdy k jednomu sportovci podle toho, co vam pitijde jako lo-
gické spojeni. Pfemyslejte v duchu nad tim, pro¢ si myslite, ze se k sobé dany
produkt a sportovni celebrita hodi. Pokud jste reklamu na dany produkt vidéli,
udélejte vedle fotky né¢jaky znak.

- Az si budete jisti, nalepte dany produkt k danému sportovci.

Naésledovat bude diskuze o tom, co kdo kam pfifadil a pro¢. Pro¢ jim dané spojeni
ptijde logické. Na zavér bude respondentiim prozrazeno, jak byly produkty a spor-

tovci spojeni a budou na to moci vyjadrit sviij ndzor.

- Ptekvapilo vas né€které ze spojeni produkt — sportovni celebrita? Pro¢ ano? Proc¢

ne?

3. Divéryhodnost
Respondentiim budou ptedlozeny, ¢i ukdzany (napt. v ptipadé¢ TV spotu) dvé re-
klamy na stejny produkt. Jedna, ve které se objevuje sportovni celebrita, druh4 bez
jakéhokoliv typu celebrity. Respondenti budou okamzit¢ po zhlédnuti reklamu
hodnotit na desetistupnové hodnotici skale, kde 1 bude znamenat zcela nedavery-
hodné a 10 zcela divéryhodné. Po zhlédnuti obou ukazek jednoho ,,setu‘ budou re-
spondenti vyzvani, aby sdé&lili sva hodnoceni a odivodnili, z jakych divodu se tak-
to rozhodli. Tento postup by mél podpofit vznik diskuze na toto téma mezi Gcastni-

ky, ktefi budou chtit obh4jit sva stanoviska.

Celkove budou respondentim piedlozeny 4 sety ukazek:

VZP
Danone

Ceska spotitelna

A w0 Dd e

Pilsner urquell



4. Ukazky
Respondentiim bude piedlozeno 7 ukazek reklam z riznych mediatypi, kde se ob-
jevuji znamé sportovni celebrity (takové, které znaji i1 lidé, co se o sport nezajima-
ji). Nejdiive budou pozadani, aby si jednotlivé reklamy pozorné prohlédli, poté bu-

de nasledovat série otazek.

Ukéazky:
1. OmegaMarine Forte — Neumannova
2. Nestlé - Sebrle
3. AAA Auto - Sebrle
4. Ceska spotitelna — Jagr
5. CEZ - Kvitova
6. UniCredit Bank — Kvitova
7. H&M - Beckham

Obecné otazky

- Jaky je Vas celkovy dojem z této reklamy? Spi§ pozitivni/spiS negativni?
Pro¢?

- Co na této reklamé hodnotite pozitivné?

- Co hodnotite negativné?

Tyto otazky by mély nastinit obecny a celkovy dojem z reklamy. Nasledovat budou
otazky konkrétné;si.
Konkrétni otazky

- Miyslite si, Ze je propojeni tohoto konkrétniho produktu a této sportovni ce-
lebrity vhodné? Pro¢ ano? Proc ne?

- Jak na Vas pisobi sdéleni? Piipada Vam vystiZné nebo naopak zcestné?

- Libi se Vam vizudlni styl reklamy? Pro¢ ano/pro¢ ne? Co Fikite na vybér

barev? Zvolili byste jiné barvy? Proc¢?

5. Na konci diskuze budou respondenti pozadani, aby se znovu podivali na celebrity,

ke kterym pfitazovali produkty a zkusili se zamyslet, jaké dalsi vyrobky ¢i znacky



by mohli propagovat, piipadné jaké vlastnosti by mél dany produkt mit, aby kore-

spondoval s osobnosti sportovce.

Podékovani
Na tuplny zavér celé focus group probéhne podékovani respondentim za ucast a

rozloudeni.



