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Abstrakt

Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Vyuziti sportovei v televiznich reklamach v CR

Hlavnim cilem této bakalarské prace je prostfednictvim
kvalitativnich metod zjistit vnimani a nazory vybranych
spotfebiteli na ucinkovani soucCasnych ¢i byvalych sportovca

v televiznich reklamach.

Bakalafské prace vyuziva tii na sebe navazujicich kvalitativnich
metod. Prvni vyuzitou metodou je hloubkovy rozhovor pomoci
navodu, na ktery navazuje diskuzni skupina. Toto Setfeni zahrnuje
vzorek 7 respondenttl, ktefi spadaji do generace Y. Posledni ¢asti
vyzkumu je hloubkovy rozhovor s otevienymi otazkami sestaven

pro sportovce, ktery u€inkoval v televizni reklamé.

Vysledky vyzkumu ukazuji, ze vyuziti sportovcil v televiznich
reklaméach ma u respondentd, kteti spadaji do generace Y, celkové
pozitivni ohlasy. Respondenti od téchto reklam ocekavaji vhodné
spojeni sportovni osobnosti s vyrobkem ¢i znackou, vyuZivani
propagovan¢ho produktu sportovcem, profesiondlné vytvotenou
reklamni kampan a ve stejné kvalit€ vystupovani sportovce pied

kamerou.

Klicova slova: marketingovd komunikace, reklama, komunika¢ni média,

sportovni celebrita



Abstract

Title:

Objectives:

Methods:

Results:

Keywords:

The participation of professional athletes in TV advertisement

in the Czech Republic

The main objective of this bachelor thesis is to explore
the perception and opinions of a selected group of consumers
on the participation of the current as well as former professional
athletes in TV advertisement. This research has been conducted

by using qualitative methods of marketing research.

This bachelor thesis is using three interdependent qualitative
methods. The first of these methods is an in-depth interview based
on a narrative followed by a group discussion. This form
of research included a sample of 7 respondents who were members
of the Y generation. The last method was an in-depth interview
based on open-ended questions conducted with athletes who have

already participated in TV advertisement.

The outcome of this research suggests that generation
Y respondents positively accept participation of professional
athletes in TV advertisement. These respondents appreciate the
mutual connection between professional athletes and advertised
products, robust marketing campaign as well as solid presentation

of the professional athlete in front of TV cameras.

marketing communication, advertisement, communication media,

sports celebrity
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1 UVOD

Reklama, jako jedna z forem propagace produktii ¢i sluzeb, ovliviiuje kazdého
spottebitele pii nakupu a vybirani zbozi. Setkavaji se s ni kazdodenn¢, vétSinou
pomoci riznych médii. Jednou z nejucinngjsich typl reklam je reklama televizni.
Ve vyspélych zemich je v témét kazdé domacnosti alesponn jedna televize,

a tak nas v dnesni dobé¢ pravé televizni reklama nezanedbatelné ovliviiuje.

Spravné nastavend marketingova strategie a uziti marketingové komunikace
v dnesni konkurencni dobé rozhoduje o uspéchu nejriznéjSich spolecnosti.
Podniky a organizace se spolu sreklamnimi agenturami snazi vytvofit
zapamatovatelné a originalni reklamy. V nékterych piipadech k tomu vyuzivaji
znamé osobnosti, mezi které také patii sportovni ikony. Tato prace je zamétena
prave na vyuzivani sportovell v televiznich reklaméch v ramci ¢eskych televiznich

stanic.

Teoreticka Cast prace priblizuje C¢tenafi oblast marketingové komunikace,
komunikac¢nich médii, obecné reklamy a samoziejmé i reklamy televizni.
V metodické ¢asti je objasnén postup sbéru dat, ktery je v dvoji

podobé - hloubkové interview a diskuzni skupina.

Tato prace piinasi piehled ndzorti vybranych spottebitelii na televizni reklamy,
v nichz G¢inkuji sportovci. Vyzkum se zabyva vhodnosti spojeni konkrétni znacky

se sportovcem a vnimanim sportovcll v roli hercli a doporuciteld.

Spojeni dvou kvalitativnich metod vyzkumu umozni v praktické ¢asti prezentovat
ucelené nazory vybranych spotiebiteld. Hloubkovy rozhovor se sportovcem,

ktery hral v reklamé, by mél napomoci k efektivnéj§im doporucenim.

V posledni dobé je stale vétsi trend v propagaci produktli a sluZzeb prostiednim
uspesnych osobnosti, mezi které bezpochyby patii 1 pfedni sportovci z rliznych
sportovnich odvétvi. Spole¢nost, 1 pfes rizné skandaly, obecné vnima sportovce
jako zodpovédné, pracovité, Cestné a dobrosrdecné. Proto se v mnoha ptipadech
samo nabizi vyuZiti sportovnich celebrit jako ambasadorti znacek. Vyzkumna ¢ést

této prace bude zjiStovat, jaké reakce vyvolavd u televiznich divakd,

resp. spotiebiteli ucfinkovani sportovci v televizni reklamé na nejriznéjsi
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produkty. Nékteré reklamni spoty velmi dbaji na rozpoznani sportovnich hvézd.
V téchto ptipadech divak ptesné vi, kdo se na televizni obrazovce objevuje.
V jinych ptipadech firma spoléha na zndmost sportovce a v reklamé neni uvedeno
ani jeho jméno. Rozpoznani sportovct v reklaméach bude také soucasti vyzkumné

casti.
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2 CILE A UKOLY PRACE

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je prostfednictvim kvalitativnich metod
zjistit vnimdni a nazory vybranych spotfebiteld na ucinkovani soucasnych

¢1 byvalych sportovcet v televiznich reklaméach.

Na zakladé vysledkii vyzkumu navrhnout v zavérecné casti prace doporuceni

a moznosti pro vyuziti vysledki z hloubkovych rozhovora a diskuzni skupiny.

2.2 Ukoly

S ohledem na cil bakalarské prace byly stanoveny nésledujici tikoly:
a) Vybér metod kvalitativniho vyzkumu.
b) Sestaveni osnovy hloubkovych rozhovort.

¢) Provedeni hloubkového dotazovani pomoci navodu na vybraném vzorku

jedincti generace Y.
d) Vytvoteni scéndie focus group.
e) Provedeni skupinové diskuze s respondenty hloubkového dotazovani.

f) Sestaveni a provedeni hloubkového dotazovani se sportovcem ucinkujicim

v televizni reklamé.

g) Celkové shrnuti ziskanych informaci z vyzkumu a navrhnuti doporuceni

a vyuziti vysledkd.

11



3 TEORETICKA VYCHODISKA

Pro uvedeni ctenafe do zkoumané problematiky je tato kapitola vénovana
nekterym zékladnim teoretickym poznatkiim a termintim, které se tykaji dané¢ho

tématu.

3.1 Marketingova komunikace

V prvni fad¢ je vhodné vymezit samotny pojem komunikace, ktery bude Ctenare
provazet celou praci. Pivod slova vychazi zlatinského communico (sdileti,
svéfovati se). Jde o proces prenosu a vymeény informaci mezi riznymi subjekty.
Komunikaci se zabyva vétSina védnich obort, které ji také odliSné interpretuji
a pravé proto také neméa komunikace jednotnou definici (OSVALDOVA,
HALADA, 2007).

Komunikace je nedilnou soucasti zivota stejn¢ jako samotného marketingu,
kde zastavd roli marketingového néastroje vedle produktu, ceny a distribuce.
V ramci samotného marketingového mixu se vyuziva spiSe termin propagace.
Autorka HESKOVA (2001, s. 22) podrobné definuje marketingovou komunikaci
jako ,komunikaci, kterou pouziva podnik k informovani, presvédcovani nebo
ovliviiovani  dnesnich nebo budoucich potencidalnich zdakazniku. Hlavni
charakteristikou této komunikace je zprostredkovani informaci a jejich
obsahového vyznamu s cilem usmérnovani minéni, postoju, ocekdavani a zpiisoby
chovani  spotrebitelu v souladu  se  specifickymi  cili  podniku.*
PELSMACKER, GEUENS, BERGH (2003) oznacuji marketingovou komunikaci
také jako komunika¢ni mix, jehoZ prostfednictvim podnik komunikuje s cilovymi

zakazniky tak, aby podpofil produkt nebo image firmy.

Spolecnosti se tedy snazi vytvofit takovou marketingovou komunikaci, ktera
zanechd ve spotiebitelich vétsi povédomi o produktu ¢i znacce, kterd povede

predevsim k vysSimu zisku.

Komunikaéni mix se zabyva péti oblastmi. Podle KOTLERA, WONGA,
SAUNDERSE, AMSTRONGA (2007) do né& spadd osobni prodej, podpora
prodeje, pfimy marketing, public relations, a reklama. VSechny tyto néstroje
budou pfibliZzeny v nasledujicich podkapitolach.
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3.1.1 Osobni prodej

Osobni prodej je zalozen na osobnim kontaktu zédkaznika a obchodniho zastupce
firmy, ktery se snazi ptedstavit a prodat dany produkt zédkaznikovi. Dle autorti
PELSMACKERA, GEUENSE a BERGHA (2003) je jeho obsahem poskytovani
informaci, budovani ¢i posilovani vztahii nebo ptesvédCovani urcitych osob.
Jako jediny nastroj komunika¢niho mixu vyzaduje interakci se zékaznikem
a tim pfinasi fadu vyhod i nevyhod oproti ostatnim nastrojim komunikacniho
mixu. Jako hlavni vyhodu vidi autofi KRIZKA a CRHA (2012)
v individualizované komunikaci a rychlé zpétné vazbé - prodej se mulze

uskutecnit ihned po kontaktu prodejce se zékaznikem.

I ptes rozvinuté technologie dneSniho svéta ziistdva osobni kontakt obchodniho
zastupce a zakaznika pro firmy velice dulezity. Nékteré firmy, napf. z oblasti

network marketingu, stavi svou komunikaci praveé na osobnim prodeji.

3.1.2 Podpora prodeje
Podpora prodeje zahrnuje kratkodobé pobidky, které maji piimét zékazniky
k vyzkouseni, resp. nakupu produktu. TELLIS (2000) oznacuje podporu prodeje
jako Casov€é omezenou aplikaci vyhod, kterd ma za cil zvysit prodej vyrobku.
PRIKRYLOVA a JAHODOVA (2000) mezi vyhody tadi naptiklad slevové
kupdny, vzorky zdarma, cenové zvyhodnéni, ochutnavky, pfedvadeéni vyrobki
a dal$i nepravidelné¢ prodejni cinnosti. Spotiebitelé se nejcastéji s podporou

prodeje setkavaji v supermarketech nebo obchodnich centrech obecné.

3.1.3 Piimy marketing

Pfimy marketing, oznacovan také jako direct marketing, je zaloZen
na kontaktovani soucasnych, ptipadné budoucich zakaznika s cilem vyvolat reakci
ze strany zékaznikd. Autorka GELLEROVA (2002) chape piimy marketing jako
méfitelny, testovaci marketingovy postup, jehoZz prostiednictvim jsou cilové
skupiné¢ nabizeny rtizné produkty a u jehoz aplikace je pozadovana piima
odpovéd’. Mezi nastroje direct marketingu patii napiiklad telemarketing, direct

mail, ti§téna inzerce s moznosti pfimé reakce, katalogovy prodej a dalsi.
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3.1.4 Public relations

Hlavnim ukolem public relations je vytvafeni pozitivni image firmy. Podle
OSVALDOVE a HALADY (2007, s. 167) je to ,,vétSinou nepreklidany pojem
pro systematicky styk a komunikaci s Sirokou verejnosti i s riiznymi cilovymi
skupinami, jejichz smyslem je vytvareni a udrzovani dobrych vztahu, vzajemného
porozumeéni a priznivého klimatu pro dosahovani wurcitych komercnich,
nekomercnich a politickych cilii jednotlivci, formalnimi i neformalnimi skupinami,
firmami, institucemi atd.“ Vysledkem public relations je to, jak spolecnost,

konkurence 1 jednotlivi spotiebitelé¢ vnimaji danou firmu.

Posledni zuvadénych nastroji marketingové komunikace, kterym je reklama,
bude uveden v samostatné subkapitole, jelikoz je to stézZejni pojem pro tuto

bakalarkou praci a bude rozebiran vice do hloubky.

3.2 Reklama

Reklama je v dne$ni dobé vSude okolo nds. M4 mnoho podob a forem, které
se fidi hlavnim cilem - ovliviiovat mysleni cilové skupiny smérem k nabizenému
zboZi.

Ve své knize autorka CMEJRKOVA zmifiuje, Ze se denné kazdy setka s nékolika
typy reklam a v podstat¢ uz neni mozné se pred nimi skryt. V modernim svéteé
se obklopujeme televizi, novinami a Casopisy, internetem, radiem i billboardy,
coz jsou ty nejvyznamnéjSi nosi¢e reklamy. VétSina zakaznikll je mnoZstvim
reklam jiZ pfesycena, ale neuvédomuyji si, jak moc je reklama ovlivituje. Reklama
vytvaiti a méni etické, socialni a néarodni postoje. Formuje ekologické

1 ekonomické pozadavky a samoziejmé ovliviiuje osobni 1 skupinové pocity.

Slovo reklama pochazi z latinského reclamare (= vyvolavat, znovu kiiCet, Casto
za ucelem na néco upozornit nebo n€koho informovat), které oznacuje vyvolavani
trhovcli nabizejici zbozi a snazici se prilakat zakazniky (SILER, 1996).
V soucasnosti piedstavuje reklama podle americké marketingové asociace AMA
wkazdou placenou formu neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb

prostiednictvim identifikovatelného sponzora“ (VYSEKALOVA, 2012, s. 21).
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Autorky PRIKRYLOVA a JAHODOVA (2010) definuji reklamu jako placenou
neosobni komunikaci uskute¢iiovanou prostiednictvim rozli¢nych médii. Jedna
se o komunikaci provadénou podnikatelskymi subjekty, neziskovymi
organizacemi nebo osobami, které jsou v reklamé identifikovatelné. Samotnou
reklamu definuje 1 zdkon 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového
a televizniho vysilani a o zmén¢ dalSich zakoni, ve kterém je reklama ,jakékoliv
verejné sdeleni urcené k podpore podnikani nebo kdosazZeni jiného ucinku,
sledovaného zadavatelem reklamy, jemuz byl vysilaci cas poskytnut za uplatu

nebo za jinou protihodnotu.

Existuje nepieberné mnozstvi definic pojmu reklama, vSechny ale spojuje
to, Ze se jednd o neosobni formu komunikace s komerénim cilem. Komunikace
probiha mezi zadavatelem a potencidlnim spotiebitelem prostfednictvim

konkrétniho média.

Cil reklamy je diivod, pro€ je cela reklama vytvarena a lisi se podle zdkladniho
ucelu. Podle KOTLERA (2007) je cilem specifickd komunika¢ni tloha, kterou
je nutno uskutecnit s urcitym cilovym publikem, béhem daného ¢asového useku.
Cile reklamy poté klasifikuje podle primarniho zadméru reklamy,

tedy zda se jedna o reklamu informativni, pfesvédcovaci nebo pfipominajici.

V komer¢ni reklamé prodejci obvykle propaguji své produkty s cilem zvySeni
zisku. Reklamy se snazi zvySovat zisk prostfednictvim prosazovani dané znacky
a postupnym budovanim image firmy. Reklamy nekomercéni maji za cil spiSe
prosazeni urcité ideje nebo vzoru chovani spotiebitelt, jako napf. reklamy

upozoriujici na nebezpeéi fizeni pod vlivem alkoholu (KRIZEK, CRHA, 2012).

Reklamy maji tedy rozdilné zadméry, ovSem vSechny potiebuji spotiebitele

zaujmout, aby mohly byt povazované za Gisp&Sné.

Z psychologického hlediska autorka VYSEKALOVA (2012) povazuje reklamu

za ucinnou v ptipade¢, Ze:
e je pfijemce vystaven pusobeni reklamy,
e v paméti pfijemce zanecha stopu,

e v pozadovaném sméru zpisobi zménu postoje piijemce,
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e vyvola pozitivni emocionalni stopu,
e vyvola zménu chovani v pozadovaném sméru u cilové skupiny,

e poskytuje informace, které jsou podstatné pro racionalni rozhodovani

spotiebitele.

3.2.1 Funkce reklamy

Jak bylo zminéno vyse, reklama miiZe plnit ur¢ité funkce. Autorka CASLAVOVA
(2009) popisuje funkci informacni, presvédCovaci a upominaci. Dulezitost
informacni funkce vyzdvihuje predevsim v pocatecni fazi existenci vyrobku nebo
sluzby, kdy je nutné motivovat priméarni poptavku. Reklama v ramci této funkce
muze informovat o novém produktu, zméné ceny, zptisobu uzivani produktu,
novém uzivani jiz znamého produktu nebo o novych sluzbach. Ve velmi
konkurenénim prostfedi autorka zdaraznuje vyznam funkce presvédcovaci, ktera
pusobi na vytvareni poptavky po produktu konkrétniho vyrobce. Reklamou
se tedy vyrobce snazi posilit preferenci svého zbozi, ziskat zdkazniky
konkurenéniho vyrobce, potlacit obavy spotiebiteld spojené s uzivanim produktu,
snazi se o tlak na okamzity nakup, poptipadé¢ zménu image produktu. Posledni
uvedenou funkci je funkce upominaci, kterou firmy vyuzivaji ve stadiu stabilizace
produktu. V této fazi je dulezit¢ vyrobek nebo sluzbu, kterou spotiebitel

Jiz znd, pfipomenout a zamezit tim pfechodu do Utlumové faze produktu.

Kazdd zfunkci reklamy vyzaduje odlisSny pfistup, ale vSechny jsou
pro marketingovou komunikaci firmy velice dulezité. Je tfeba piesné znat zivotni
fazi produktu a vyuzit spravnou funkci reklamy, aby mohla byt komunikace

smérem ke spotfebitelim Gc¢inna.

3.2.2 Pravni uprava reklamy

V Ceské republice je reklama a moznosti jejiho vyuZiti upravena zdkonem
¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné€ doplnéni zékona ¢. 468/1991Sb.,
o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdé&;Sich predpist
(déle jen o regulaci reklamy). Reklamou se zabyvaji i dal§i zdkony. Mezi
nejvyznamnéjsi patii: zdkon ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele ve znéni

pozd¢jSich predpist; zdkon ¢&. 513/1991 Sb., obchodni zikonik ve znéni
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pozd¢jsich predpisi; zékon ¢. 89/2012 Sb., obcansky zdkonik ve znéni pozdéjsich
ptedpisti. Z divodu znac¢né obsédhlosti zakonli bude v této podkapitole uveden
pouze prufez nejstézejnéjSimi informacemi ze zakona ¢. 40/1995 Sb.,

o regulaci reklamy.

V obecném ustanoveni tohoto zdkona jsou definovany zakladni pojmy, které jsou
v textu zakona uzivany. Jedna se o obecné pojmy (reklama, komunika¢ni média,
sponzorovani), ale také o pojmy, jejichz vyznam se uplatiiuje pouze pro ucely
daného zékona (zadavatel reklamy, Sifitel, zpracovatel). Tyto pojmy jsou zasadni
pfi uréovani povinnosti a odpovédnosti jednotlivych ucastnikii.

V §2 zékona o regulaci reklamy je uvedeno nékolik podob reklam, které jsou
vyslovné zakézany. Jedna se o:

¢ reklamu na nedovolené zbozi, sluzby a jiné vykony,

e reklamu zalozenou na podprahovém vnimani, tedy reklamu, kterou

si sledujici osoba neuvédomuje,
e klamavou reklamu, jejiz definici 1ze nalézt v obchodnim zakoniku,
e reklamu skrytou,
e n¢které formy Sifeni nevyzadané reklamy,
e nckteré formy reklamy na vefejné pfistupnych mistech.

Zakon o regulaci reklamy také stanovuje dalSi podminky, které musi spliiovat

reklamni sdéleni. Mezi n¢ patfi:
e soulad s dobrymi mravy,

e zakaz podpory chovani poskozujiciho zdravi, ohroZzujici bezpe€nost osob

nebo majetku, ¢i poskozujici zdjmy na ochranu Zivotniho prostiedi,
o zietelné rozliSeni a oddé€leni od ostatniho sdéleni.

Klicovym organem je v této oblasti Rada pro rozhlasovou a televizni vysilani
(RRTV). Tato instituce monitoruje obsah televizniho i rozhlasového vysilani
a jejim ukolem je také ukladat sankce za poruSovani zdkona o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani 1 zdkona o regulaci reklamy. Rada mimo jiné

také spolupracuje na samoregulaci ptislusnych médii.
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Jak jiz bylo uvedeno vySe, zdkon o regulaci reklamy definuje ve vSeobecném
ustanoveni mimo jiné také komunikacni média, pomoci kterych je reklama §ifena.

Pravé ty budou predmétem nadchazejici kapitoly.

3.3 Komunika¢ni média

Obycejné je cilem reklamy zaujmout zdkaznika. Pfedpokladem uspésné reklamy
neni jen vytvoreni kreativniho konceptu, ale rozhodné také zvoleni vhodného
komunikaéni kanalu s ohledem na cilovou skupinu. Autorky PRIKRYLOVA
a JAHODOVA (2010) dokonce uvadgji, ze vybér konkrétniho média je jedno
reklamniho nosi¢e mize zmafit celou reklamni kampan firmy, ktera zdroven mize
pfijit 1 o statisice korun za neucinnou reklamu. Planova¢ médii, dle autora
KOTLERA (2001), musi byt znaly schopnosti riznych typti médii, aby mohl
vybrat nejucinngjsi médium, které by co nejlevnéji dorucilo pozadované sdéleni
cilové skupiné. Pfi vybéru média je nezbytné zohlednit zddany dosah, frekvenci

a ucinnost sdéleni.

Pti klasifikaci médii se odbornici casto rozchazeji. Autor TELLIS (2000)
rozdéluje média na média v prodejnach (plakaty, obrazovky) a masova média
(televize, rozhlas, noviny, casopisy aj.), ktera dale d¢li na tiskovd (noviny),
vysilaci (televize) a venkovni média (hmotné konstrukce vyjma budov). KOTLER
(2007) d€li média obdobné, a to na tiSténd, vysiland, obrazova, on-line

a elektronicka.

Pro tuto préci je stézejni komunika¢ni médium televize, ktera je v ramci prace
zafazena mezi masovd média. Tém se také bude struén¢ zabyvat nasledujici

kapitola.

3.3.1 Masova média
Masova  komunikace je forma vefejného oznamovani  vyuZivajici
nejrozvinutéjSich technologickych prostfedki. Tyto prosttedky se nazyvaji
masova média a dle autorit URBANA, DUBSKEHO a MURDZY (2011, s. 48)
se jimi ,,rozumi komunikacni prostiedky a instituce, které dokazi velkokapacitnée

vyrabeét sdeleni verejného charakteru a distribuovat je smerem k rozptylenému,
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rozmanitéemu a individudlné neurcenému publiku.“ Masovad média tedy sméiuji
komunikaci k publiku, které je tvotfeno z obrovského mnozstvi rozlicnych divaki
¢1 posluchact.
Autorka ZAMAZALOVA (2010) d&li masova média dle nosiée na:

e tiSténa média - noviny, ¢asopisy, knihy, apod.,

e vysilaci média - televize, rozhlas,

e obrazova - billboardy, plakaty,

e elektronicka - web, CD, DVD.

Vyrazny rozmach zazila v poslednich desetiletich hlavné elektronicka a vysilaci
média. Progresivni technologicky vyvoj zabezpecil digitalizaci vysilacich médii.
Chytré telefony zménily zpiisoby vyuZzivani internetu. To samoziejmé méni
i1 podminky a moznosti pro zadavatele a tvirce reklam, ktefi vice

nez kdy pfedtim maji moznost ovlivnit nakupni preference spotiebitele.

Kazdé médium ma své vyhody, kterymi si ziskdva své publikum, ale samoziejmé
1 nevyhody. Rozhlasové vysilani 1 tiSt€éna média maji pomérné vysokou
selektivitu, protoze existuje velké mnozstvi stanic a titulti, které cili na urcité
skupiny. Na druhou stranu radio Casto slouzi jako kulisa a pozornost posluchaci

je obvykle nizka. Casopisy a piedeviim noviny zase maji kratkou Zivotnost.

3.4 Televizni reklama

Televize je médium, jehoz prednosti je moznost osloveni velkého mnozstvi lidi
a barvité pfednést obsah sdéleni. Ackoliv k prvnimu televiznimu vysilani doslo
jiz roku 1927, o televizi se stile mluvi jako o novém médiu (RICNY,

KRATOCHVIL, 2013).

Televize je komunikacni kandl, ktery se pySni moZnosti zasdhnout i miliony
divakl v jedné chvili. V CR vlastni televizi téméf kazdd domacnost a rozhodné

neni vyjimkou, Ze televizni obrazovka neni v domacnosti pouze jedna.

Dle udaji Asociace televiznich organizaci (ATO), kterd byla zalozena r. 1997
a v Ceské republice provadi méfeni sledovanosti, byla primérna denni doba

stravend u  televizni obrazovky jednim divdkem starSim  patnacti
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let (ATS) v lofiském roce 3 hodiny a 36 minut. Nize uvedeny graf zndzoriuje
pravé kiivku ATS v obdobi 13 let. Z grafu je evidentni kolisava tendence kiivky
pramérné denni doby stravené u televize. Nejznateln€jsi vykyv probehl mezi lety
2005 a 2007, kdy hodnota ATS klesla o 22 minut. Podle v§eho mohl byt tento
pokles zpiisoben rozmachem internetu v Ceské republice. Divéci tedy pievedli
cast svého casu strdveného sledovanim televize na vyuzivadni riznych
internetovych stranek. Po roce 2007 zacala kiivka ATS opét pozvolna rist,
coz lze piipisovat vétSimu poctu lidi s moznosti vyuziti satelitniho vysilani
a samoziejm¢& rozmachem novych televiznich stanic s profilovanym obsahem.
Kiivka poté rostla az do roku 2013, kdy byla ATS 3 hodiny a 38 minut.
V poslednich letech se kiivka ATS drZzi nad hodnotou 3 hodiny a 30 minut,

coz zpusobuje 1 dostupnost televizniho vysilani na internetu.

Graf ¢. 1: Vyvoj ATS v letech 2003 - 2016

Vyvoj ATS v letech 2003 - 2016
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I pfes popularitu jinych médii, autoii CLOW a BAACK (2008) oznacili

za nejpfitazlivéjsi reklamni prostfedek pravé televizi. Televizni vysilani nabizi

vvvvv

Televizni reklama nabizi moZnost vyuziti obrazu 1 zvuku, coZ je prestiZni
kombinace, zasluhou které mize byt prezentovana funkcnost i pouZziti produktu.

, Audiovizualni  komunikace je tedy jednou z nejucinnéjsich forem medialni
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komunikace. Pro vyjadreni sdéleni lze v televizi vyuzit obrazu, barvy, pohybu,
slova, zvuku, animaci ¢ triki* (POSPISIL, 2011, s. 42). Reklama prostiednictvim
televizniho vysilani je vhodna zvlast¢ k propagaci produktii Siroké spotieby
(KRIZEK, CRHA, 2012).

Popularitu televizni reklamy dokazuje i nasledujici graf, ze kterého je patrné,
ze nejveétsi procento vydajii na reklamu mifi pravé do televize. Piesnéjsi podily
z let 2008-2016 zobrazuje graf €. 2. V poslednich 4 letech dochdzi k navySovani
investic do TV reklamy a s tim 1 spojeny rast podilu na investicich do reklamy
obecné. V poslednich letech se podil inzertnich vydaji do televizni reklamy
pohyboval nad 40%, a i1 pies rozmach internetové reklamy ma vzrastajici
tendenci. V lofiském roce inzerenti investovali do televizni reklamy rekordnich
42,2 miliardy korun, coz je 45,4% z celého reklamniho trhu. Absolutni ¢astky
samoziejm¢ nelze jednoduSe srovnavat, jelikoz finan¢ni ndklady na reklamy
v jednotlivych médiich maji velice rozdilné hodnoty. Televizni reklama je obecné

ze vSech typt reklam nejdrazsi, a to jak po strance tvir¢i, tak po strance inzertni.

Graf ¢. 2: Inzertni vykon jednotlivych mediatypi v letech 2008 - 2016

Inzertni vykon jednotlivych mediatypi

BTV
§
- H Internet
= .
= u Tisk
E B Rozhlas

B Venkovni reklama

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Rok
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Dominance televizni reklamy na tkor jinych médii potvrzuji i autoti KRIZEK
a CRHA (2012). Dle autori je nejvyrazn&j$im reklamnim prostiedkem prave
televizni reklama, které se stdva dostupnou i pro mén¢ bohaté zadavatele a to diky

rozvoji regionalnich kanali a kanali suZzSim zaméfenim. Pokud firma
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ve své reklamni kampani hodla vyuzit televizni reklamu, stdvd se z ni ndstroj,
kterému jsou ostatni podtizeni: ,, Televizni reklama, pokud je vyuZita v kampani,
pripravovany dalsi kampané pro rddia, tisk, venkovni reklamu® (KRIZEK,

CRHA, 2012, s. 160).

Autorky PRIKRYLOVA a JAHODOVA (2010) ve své knize shrnuji
bezesporu patii Siroky dosah a masové pokryti televizniho vysilani, coz vede
k nizkym nakladiim na jednoho recipienta. Nékteré televizni stanice maji dosah
i do zahrani¢i, coz okruh dosahu jest¢ zvétsuje. Dalsi vyhodou je opakovatelnost
reklamy, kterd pfispivd k zapamatovatelnosti reklamniho sdéleni spotiebiteli.
Vysadou televizni reklamy je také moznost demonstrovat produkt a vytvaret
image znacky. Audiovizudlni prostiedi televizni reklamy umoziiuje vyrobcim
predvést vyrobek ¢i sluzbu a ukézat jejich vyuziti. Image znacky muze firma
budovat v rdmci reklamy na jeji produkt nebo mize v reklamnim sdéleni poukazat
na ¢innosti (napf. charitativni), kterymi se danéd spolecnost zabyva a tim zlepsit

povédomi o znacce.

Televizni reklama ma samoziejmé i fadu nevyhod. Autorky mezi né fadi vysoké
naklady, které, jak jiz bylo zminéno vyse, jsou obecné nejdrazsi ze vSech typl
reklam. Néklady na televizni reklamu zahrnuji nejenom koupi reklamniho
prostoru, ale také tvorbu a realizaci. DalSim negativem televizni reklamy
je limitovany obsah sdéleni, ktery souvisi s omezenosti délky TV reklamy.
Vzhledem k tomu, Ze reklama v televizi ma casovy limit, nejcastéji 30 vtefin,
je nezbytné omezit mnozstvi informaci, které ma v reklamé zaznit. Stale Castéji
maji divaci televizi pusténou jen jako ,kulisu“. Televize je v domacnosti sice
pusténa, ale neni ji v€novana pfiliSna pozornost. To ma vliv na uc¢innost reklamy,
ktera je v téchto ptipadech oslabena. I to je diivod, pro¢ se tviirci televiznich
reklam snazi zaujmout divdky svérdznymi pfistupy. Firmy jsou nuceny
obménovat televizni reklamy, protoze postupem c¢asu reklamy ztraci schopnost
prilakat pozornost divdka. Mezi nevyhody je nutné zahrnout i pfeplnénost
reklamnich blokd, cozZ také sniZuje pozornost divaka a vede ho k pfepinani na jiny

kanal, kde reklamy v danou chvili nebé&zi. Posledni uvedenou nevyhodou

22



je nedostate¢na selektivnost, kterou se v poslednich letech snazi ¢astecné tesit

stanice s profilovanym obsahem.

3.4.1 Formy televizni reklamy

Reklamy, které se objevuji v televiznim vysilani, mohou mit n¢kolik forem. Divak
se nejcastéji setka s reklamnim spotem. Mezi dalsi podoby reklamy v televizi patii

sponzoring, product placement, teleshopping a injektaz (MASTNY, 2010).

Reklamni spot je dnes klasickou formou televizni reklamy, kterd funguje
tak, ze si inzerujici spolecnost plati reklamni Cas pro uvefejnéni svého
komunika¢niho sdéleni. Jednotlivé reklamni spoty jsou fazeny do tzv. reklamnich
blok1, které maximalné vypliuji dobu stanovenou zdkonem. Komeréni televize
mohou vysilat reklamy maximalné 15% vysilaciho ¢asu, u vetejnopravnich stanic
je maximalni doba vysilani reklam 0,75% (CT1) nebo 0,5% (ostatni
programy CT) vysilaciho ¢asu. Zakladni délkou &asového tseku jednoho spotu
je 30 sekund (MASTNY, 2010). PfestoZe je maximalni doba reklamnich bloki
upravena zakonem, divdk se stdle nejCastéji setkava pravé s touto formou
reklamy. Na druhou stranu jsou vSechny reklamni spoty fazeny do reklamnich

blok1, kterym je jednodussi se vyhnout, nez je to u jinych typu televiznich reklam.

Sponzoring je dal$i podobou televizni prezentace produktu nebo samotné znacky.
V ramci televizni propagace je sponzoring definovan jako ,, prispévek poskytnuty
fyzickou nebo pravnickou osobou k primému nebo neprimému financovani poradii
za ucelem propagace jména, tovarni nebo obchodni znamky“ (POSTLER,
2003, s. 30). Zakon umoziuje sponzorovat vSechny pofady vyjma zpravodajskych
a politicko-publicistickych. Pied tyto pofady je povoleno umistit tzv. sponzoring
programu, ktery je ale od dan¢ho programu oddéleny. (Zakon 132/2010 Sb.,
o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani a o zméné nekterych zakont,
ze dne 13. dubna 2010). Mimo potady je umoZnéno sponzorovat také upoutavky
na pofady, reklamni znélky apod. Sponzoring je vhodny pro osloveni uZ§ich
cilovych skupin, které sleduji tematické potfady (napt. potady o vafeni, fotbal)
(BARTA, PATIK, POSTLER, 2009). Prakticky ptiklad sponzoringu pofadu

je vysilany potad s ndzvem Tescoma s chuti. Pravé znacka kuchynskych potieb
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Tescoma sponzoruje pofad, ktery nese nazev znacky a pii vysilani jsou vyuzity

produkty této znacky.

Nejmladsi formou televizni reklamy je product placement, ktery je legislativné
povoleny az od roku 2010. Podstatou product placementu je umisténi konkrétniho
produktu ptimo do dé&je televiznich pofadd. Produkt mize byt v pofadu aktivné
prezentovan, napf. postava miize pfedvést jeho praktické vyuziti. Druhd varianta
je pasivni prezentace, kdy dany produkt miize slouzit pouze jako dekorace v urcité
scéné (MASTNY, 2010). Béhem poiadu muze byt i nékolikrat prezentovan
propagovany produkt. Pokud divadk sleduje potad s product placementem,

tak se reklamé& nemuze vyhnout.

Velmi specializovanou kategorii televizni reklamy je teleshopping. Tento format
reklamy pfimo oslovuje potencidlni zakazniky a vybizi je k okamzité reakci.
Na rozdil od reklamnich spott je teleshoppingova minutaz vyrazné delsi a nabizi
dikladnéjsi predstaveni produktli s moznosti jeho bezprostfedniho nakupu
(SEDLACEK, 2009). Teleshopping vypliiuje finanéné nenaroéné vysilaci Gasy,
obvykle brzy rano &i pozdé vnoci (JURASKOVA, HORNAK, 2012). Cilem
teleshoppingu je stejn¢ jako u direct marketingu vyvolat okamzitou odezvu
od spotiebitele. V dnesni dob¢ uz i teleshoppingové firmy nabizeji spotiebitelim
moznost zbozi koupit az ndsledné vkamennych prodejnach, avSak
napf. bez moZnosti slevy nebo darku k ndkupu, které jsou jim nabidnuty
pii okamzité reakci.

Posledni uvedenou formou reklamy je injektaz televiznich potadd. Injektaz
je “specifickou formou televizni reklamy vyskytujici se hlavné u prenosu
sportovnich utkani“ (BARTA, PATIK, POSTLER, 2009, s. 175). Injektaz
je velmi podobna sponzoringu, avSak logo sponzora je zobrazovano v priub&hu
prenosu ve stanovené délce a intervalech. Ve vysilani se musi vZdy objevit
1 upozornéni, Ze se jedna o sponzora potadu. Tato forma komunikace je vhodna
pro znacky, které chtéji byt spojeni s konkrétni sportovni ¢i kulturni udalosti

(POSTLER, 2003).

Vsechny formy televizni reklamy maji odliSné nalezitosti a moznosti vyuziti.
Je jen na firmé, jestli vrdmci své marketingové kampané vyuzije mozZnosti

televizni reklamy a jaky typ ptipadné zvoli. Stejné tak ma znacka moznost oslovit
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pro propagaci urCitého vyrobku nebo znacky obecné znamou tvar, kterd muze

firmé pomoci naptiklad ptiladkat nové zdkazniky nebo ji zlepsit image.

3.5 Sportovci v marketingové komunikaci

Vyuzivani celebrit v marketingovych kampanich je v dnesni dobé stale Castéjsi
jev. Spotiebitelé obecn¢ radi sleduji zivoty znamych osobnosti a casto
se jim chtéji podobat. Pravé tohoto jevu chtéji firmy vyuzivat pfi spolupraci

s celebritou a oslovit tak vétsi mnoZzstvi spotiebitelt.

Celebrity jsou dle autort MILLERA a LACZNIAKA (2011, s. 499): ,,dobre
znami jedinci, kterym se dostava znacnd pozornost médii. Zahrnuji herce,
sportovce, hudebniky, modely/ky, dokonce i kuchare, autory, novinare
i politiky. Jsou vytvdreny, podporovany, propagovany a ndm prodavany

¢

prostrednictvim masmédii. ‘

Pojmem celebrita tedy mizeme oznacit pomérn¢ velkou Skalu lidi, ktefi
se pohybuji v riznych oborech. Jsou to osobnosti vefejné¢ znamé, které dostavaji
prostor v komunika¢nich médiich. Sportovni odvétvi v dnesni dob& nabizi velké
mnozstvi celebrit, a to nejenom mezi sportovci, ale také mezi trenéry nebo
funkcionafi.

Sportovni celebrity lidé sleduji, vytvareji si k nim asociace, jsou jejich fanousky
a snazi se s nimi ztotoZznit (KAHLE, RILEY, 2004). Sportovni celebrity se vSak
zacali krystalizovat az s postupnou profesionalizaci a medializaci sportu. Dfive
sportovci  zastavali  role  sportovnich  hrdini, ktefi byli uctivani
za své sportovni Uspéchy. Pravé zasadni rozdil mezi sportovni celebritou
a hrdinou je ten, Ze hrdina je obdivovany za své vykony, kdeZto celebrita
je odrazem medidlni prezentace a jejich sportovni vysledky jsou jen jeden
z faktort,, pro¢ je lidé obdivuji a sleduji (STEVENS, LATHROP, BRADISH,
2003). Sportovcim stejné jako jinym celebritdm ke znamosti pomahaji socialni
sit€, na kterych mohou fanousci sledovat jejich Zivoty. Pravé fenomén socialnich
siti dal zndmym osobnostem velkou moc k ovlivnéni nézori a nakupnich
preferenci spotiebitelti riznych cilovych skupin, obzvlast' téch, které spadaji

do technologicky zdatnych generaci.

25



Na naésledujici tabulce je znazornéno deset nejlépe placenych sportovcl svéta
za rok 2016. VSichni sportovci jsou muzi a jsou to hvézdy ze svéta fotbalu,
basketbalu, tenisu, amerického fotbalu a golfu. Sportovci maji piijem
ze své sportovni a marketingové Cinnosti. Tabulka zachycuje, ze pomér mezi
témito piijmy je u kazdého sportovce odlisny, a ze pfijmy z marketingové ¢innosti

mohou byt i Sestnactkrat vyssi, nez pfijmy z ¢innosti sportovni.

Tabulka &. 1: Zeb¥i¢ek 10 nejlépe placenych sportovei svéta za rok 2016

S Celkovy Pfijem e PFij emz
Poradi Sportovec Sport o= sportovni marketingové
phjem ¢innosti v mil. § | cinnosti v mil. $
1. Egg:ﬁno Fotbal 88 56 32
2. Lionel Messi Fotbal 81,4 53,4 28
3. Lebron James Basketbal 77,2 23,2 54
4, Roger Federer Tenis 67,8 7,8 60
5. Kevin Durant Basketbal 56,2 20,2 36
6. Novak Djokovic | Tenis 55,8 21,8 34
7. | Cam Newton Americky 53,1 41,1 12
fotbal
8. Phil Mickelson Golf 52,9 2.9 50
9. Jordan Spieth Golf 52,8 20,8 32
10. Kobe Briant Basketbal 50 25 25

Zdroj: Vlastni zpracovani, Data &erpana z: Zebiicku The Top 25 Highest-Paid Athletes of
2016 (DESANTIS, 2016)

%

Magazin Forbes uvadi také zebticky nejsledovangjSich sportovci na socidlnich
sitich. Prvenstvi si v této kategorii, na socialni siti Instagram za rok 2016,
vyslouzil Christiano Ronaldo snecelymi 83 miliony sledujicimi. Druhym
nejsledovanéj§im sportovcem je opét fotbalista. Neymar Jr. ma 62,2 milionl
sledujicich a tfetim v potadi je Liones Messi se zhruba 60 miliony sledujicimi
(BADENBAUSEN, 2016). Firmy sleduji tyto Zebticky, protoze je pro né dulezité,

jak velké mnoZstvi lidi mohou prostednictvim sportovce zasdhnout.

Na trhu, kde reklama hraje daleZitou roli pii koordinaci nakupnich preferenci
spotfebitelt, je pro firmy =zasadni vyuzit veSkerych dostupnych néstroji
k ovlivnéni spotiebitelii. Teoretické i1 praktické poznatky dokazuji, Ze pouZiti
znamych osobnosti v reklamé vytvari velkou publicitu 1 pozornost vetejnosti.
Vyuziti celebrit se v marketingové komunikaci oznacuje anglickym pojmem

celebrity endorsement a v prekladu znamend ,,podpora celebritou®.
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Autor KHATRI (2006) uvadi, ze celebrity, v ramci marketingové kampané
podporované celebritou, vyuzivaji své jméno a slavu k propagovani vyrobku nebo

sluzby v oblasti, ve které¢ mohou a nemusi byt odborniky.

Kampané podporované celebritou se dle autora BYRNEHO (2003) staly jednou
z komunikacnich strategii pouzivanou obchodniky, ktefi se snazi vytvofit shodny
obraz mezi znackou a spotiebitelem. Znacky se mohou dlouhodobé¢ spojit s jednou

celebritou nebo vyuzit spojeni s vice celebritami v jednom obdobi.

Celebrity v marketingovych komunikacich vyuzivaji spoleCnosti z riznych
odvétvi. Firmy ocekavaji odlisné cile od vyuziti zndmé osobnosti. Ty hlavni

definoval autor MARTIN (1996):
e zaujmout spotiebitele,
e zvySovat povédomi o znacce,
e zlepSovat image produktu,
e posilovat divéryhodnost sdélent,
e navysit atraktivitu produktu,
o zesilit sympatie k reklamé,
e posilit pravdépodobnost ndkupu spotiebiteli.

Vyuziti celebrit v rdmci marketingové komunikace se zdd vybornym tahem
pro firmy. Ty vSak musi zajistit vhodny vybér zndmé osobnosti a jeji zapojeni

v ramci marketingové komunikace.

3.5.1 Vybér celebrity pro marketingovou komunikaci
Spravné zvolend celebrita v ramci marketingové kampané miZze velmi vyrazné
zvysit pozornost spotiebitelti vii¢i produktu nebo znacce. Pro vSechny spole¢nosti,
které chtéji vyuzit podpory celebrity, je zasadni otdzkou, jakou celebritu zvolit.
Vysoka popularita celebrity a jeji pozitivni vnimani spotiebiteli neni v ramci
marketingové komunikace vSe. Velmi diilezitd je také vhodnost spojeni konkrétni

znacky s celebritou.
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Nejvetsi obavou marketingovych odbornikt je, zda dodatecné vygenerovany zisk
pokryje veskeré naklady na podporu celebritou. I kdyz spolecnost najme idealni
celebritu  pro spojeni sjejim produktem, stile musi doufat v to,
ze znama osobnost nebude v budoucnu spojovana s nemoralnimi aktivitami,
s n¢jakym druhem skandalu, nebo se nezrani, protoze vSechny tyto situace

by mohly poskodit znacku (KANSU, MAMUTI, 2013).

Aby reklamy, ve kterych vystupuji znamé osobnosti, zanechaly ve spotiebitelich
pozitivni stopu, je podle PRINGLA (2004) dulezité, aby byly v souladu vSechny
zucastnéné osobnosti. Témi jsou osobnost znacky, osobnost celebrity a osobnost

zakaznika. Tento vztah je zndzornén grafem ¢. 3.

Graf ¢. 3: Trojuhelnik vztaha

M

SRS

Zdroj: Vlastni zpracovani, Data ¢erpana z: PRINGLE, H. (2004, s. 78)

Autor PRINGLE (2004) uvadi zakladni faktory, které se vyuzivaji k vybéru

celebrit pro konkrétni reklamni kampan. Tyto faktory oznacuje jako 4F:
e Fit - vhodnost, neboli harmonie mezi produktem a celebritou,
e Fame - slava, vnimani celebrity vetejnosti,
e Facets - aspekty, pojeti spoluprace,
e Finance - finance, ndklady na vyuZiti celebrity v reklamé.

Tyto faktory by se opét mély doplitovat a Zadny z nich nesmi byt ptehliZen nebo

vynechan.
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3.1.5 Zapojeni celebrity do marketingové komunikace

Celebrity mohou vramci marketingové komunikace zastavat rtzné role,
a to podle cile a strategie celé kampané. PRINGLE (2004) rozd¢€luje role celebrit
na Sest typll angazovanosti. Jednd se o vyuziti celebrity jako zdkaznika,
zamestnance, vlastnika, prostfednictvim product placementu, sponzoringu, nebo

sveédectvi celebrity.

Spotiebitelé maji obecné¢ tendenci podobat se nékomu slavnému,
napt. prostfednictvim vyrobkd, které pouzivaji celebrity. Spoluprace s celebritou
jako zadkaznikem je velmi Castd a ucinna. Spoluprace znacky s celebritou muize
zaCit dvéma rozdilnymi zpiisoby. Prvnim z nich je, ze celebrita je jiz zakaznikem
firmy a ma svyuzivanim produktu kladné zkuSenosti. Druhym piipadem
je navazani spoluprace s celebritou, kterd se stane zakaznikem az v dusledku
navazani spoluprace (PRINGLE, 2004). Idealnim piipadem je samoziejmé prvni
varianta, protoze celebrita ma osobni vztah k propagované znacce a je také vice
loajalni.

Dalsi moznosti zapojeni celebrity do marketingové komunikace je jeji vyuziti jako
zaméstnance. Tato spoluprdce je vhodnéd nejenom z externiho hlediska, ale také
interniho, nebot poméaha vytvéafet loajalni prostiedi pro zaméstnance
(PRINGLE, 2004). Tato varianta je vyuzivana i v oblasti sportu. Pfikladem muze
byt byvaly sportovec, ktery nastoupi do domovského tymu jako manaZer,
coz je pomérné Casta situace. V Ceském prostiedi byl takto vyuzit napiiklad Karel
Nocar, ktery po skonceni hra¢ské kariéry pievzal misto manaZera ceské

reprezentace.

Celebrita jako vlastnik znacky je nejvySSim stupném zapojeni celebrity
do spolecnost. Celebrity mohou mit vrdmci této propagace vlastni fadu
merchandisingovych produkti. Dal§i podobou spoluprace je zalozeni nové
spolecnosti ¢i vstup do jiz existujici firmy. (PRINGLE, 2004). I v tomto ptipadé
nejde o néjak netradicni spolupraci. Prikladem miize byt basketbalista Michael

Jordan, ktery vstoupil do spole¢nosti Nike, kde mél kolekci pod svym jménem.

Product placement se ve spojeni s celebritou jevi jako ptirozena forma spoluprace.

Jde o cilené zviditelnéni znacky prostfednictvim sportovce. Linie mezi product
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placementem a celebritou jako zédkaznikem je velmi uzkd. Prvni impuls vychazi
od znatky a muze piedchazet spolupraci s celebritou jako zékaznikem

(PRINGLE, 2004).

Sponzorovat lze konkrétni osobu, aktivitu nebo 1 televizni vysilani.
VYSEKALOVA A MIKES (2007, s. 16) vystizné popisuji, Ze sponzoring
je: ,, komunikacni technika umoznujici koupit ¢i financné podporit urcitou uddlost,
porad, publikaci a rizna dila tak, Ze organizace ziska prilezitost prezentovat svou
obchodni znacku, nazev ci reklamni sdéleni. Sponzoring se vétsinou soustreduje
na sportovni, kulturni a socialni oblast.” Sponzoring je zalozen na vzijemné
spolupraci, kdy sponzor davd wurcité prostiedky sponzorovanému, ktery

mu umozni prezentovat jeho produkt ¢i znacku v jeho spojeni.

Poslednim zplisobem vyuziti celebrity v marketingové komunikaci je svédectvi.
Je prokazano, ze spotiebitelé reaguji na doporuceni slavnou osobou, kterou maji
v oblibé. V ramci svédectvi celebrita formaln¢ dosveédéi charakter vyrobku nebo
da vetejnou poctu néceho (PRINGLE, 2004). Svédectvi se vyuziva také naptiklad
v teleshoppingu, v rdmeci kterého slavné osobnosti doporucuji konkrétni vyrobek

a informuji spotfebitele o jejich zkuSenostech s produktem.

Vyse jmenované nastroje vyuziti celebrit v marketingové komunikaci jsou témi
nejzékladnéj$imi. Existuji vSak 1 dal$i moznosti, jak pracovat se zndmymi

osobnostmi. Ty se rozviji hlavné v souvislosti s technologickymi pokroky.
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4 METODICKA CAST

Tato bakalarska prace je zameéfena na vnimani vyuziti sportovcl v televizni

reklamé ze strany recipientd.

Pozornost je v této kapitole vénovana metodologické strdnce bakalatské prace,
kde je pfedmétem cil préace, zdroje dat, vyzkumné metody, vzorek respondenti

a analyza dat.

4.1 Cil vyzkumu

Hlavnim cilem této prace je zjistit, jak spotfebitel¢ vnimaji vyuziti sportovci
v televizni reklamé a které typy produktd jsou vnimany jako vhodné pro spojeni
se sportovcem. Vyzkum je zamétfen také na diveéryhodnost a zapamatovatelnost

reklam.

4.2 Zdroje dat

Data pro nasledujici vyzkum byla ¢erpana od respondentd, tj. z primarnich zdroji.
Doplitkové bylo vyuzito i dat sekundarnich pro vybér televiznich reklam, které

byly prezentovany respondentiim jako ukazky.

4.3 Volba vzorku respondentii

DalS§im krokem vyzkumu bylo vymezeni zakladniho souboru. Marketingovy
vyzkum je zaméfen na nazory generace Y. Tato generace je nastupce
generace X a spadaji do ni lidé narozeni mezi lety 1977 a 1994. Autoti BUSH,
MARTIN a BUSH (2004) pokladaji pravé generaci Y =za skupinu,
ktera je nesmirné ovliviiovana sportovci v reklamach. Podle autorii jsou sportovci
schopni znasobit pozitivni Sifeni o produktu ¢i sluzbé, ale dokonce zvysit
1 loajalitu spotiebiteld vici znalce. Pravé na tuto skupinu, kterd ptechdzi
do produktivni ¢asti Zivota je sméfovano velké mnozZstvi reklam, ve které u¢inkuji

sportovci.

V navaznosti na vybrané metody vyzkumu byl vybran vzorek 7 respondentd
ve véku 24 - 38 let. Vybrany vzorek byl tvofen 3 Zenami a 4 muzi, z nichz

se 4 respondenti zajimali o sport, ostatni nikoliv.
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Respondent hloubkového rozhovoru s otevienymi otazkami, ktery byl urceny
pro sportovce hrajiciho v reklamé, byl vybran s ohledem na autorovu zndmost
s konkrétnim sportovcem. Respondentem se stal pan Ondfej Kohout, ktery hraje
nejvyssi basketbalovou soutéz v CR a v ramci propagace této soutéze byl osloven

k natoceni reklamniho sdéleni.

4.4 Vyzkumné metody

Data pro tuto praci byla ziskana prostfednictvim kvalitativniho vyzkumu
rozdéleného do tii Casti. Prvni vyuzitou metodou byl individualni hloubkovy
rozhovor. Pro tcely vyzkumu byly vytvoieny dvé verze hloubkového dotazovani.
Jedna slouzila pro zjiSténi nazorit vybranych respondentli na reklamy, v nichz
ucinkuji sportovci. Rozhovory respondentii byly doplnény skupinovou diskuzi,
které se ucastnili stejni respondenti jako u rozhovort. Tyto typy kvalitativniho
vyzkumu byly vybrany z divodu zjisténi subjektivniho nézoru a jeho hlubsiho

pochopeni.

Pted zacitkem rozhovori byli vSichni respondenti srozuméni s vyuZitim
marketingového vyzkumu a samoziejmé také s planem realizace, do kterého
spadala diskuzni skupina, které se respondenti rozhovori tucastnili. Kazdy
ucastnik vyzkumu souhlasil s uvetejnénim a zpracovanim odpovédi, s vyjimkou
uvedeni pravych jmen. V ramci vyzkumu jsou respondenti tedy oznaceni pismeny

z abecedy.

4.3.1 Hloubkovy rozhovor pomoci navodu
Pro interview se spotiebiteli byla zvolena metoda rozhovoru pomoci navodu
(HENDL, 2008). Pfedem byly tedy sestaveny konkrétni okruhy otdzek, které
se staly pfedmétem rozhovoru. Okruhy otizek mély jasné stanovené potadi,
aby nedochéazelo k ovlivnéni respondentl. Vzhledem k naro¢nosti sbirani
dat pomoci hloubkového dotazovani s navodem bylo nutné, aby pfiprava nebyla

podcenéna, proto byly peclivé vybrany okruhy otdzek:

a) Uvodni otazky - zjisténi véku, dosazené¢ho vzdélani, zaméstnani a postoje

ke sportu.
b) Televizni reklama - divani se na televizi, vnimani televizni reklamy.
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c) Sportovci vreklam€ - nazory, postiehy, divéryhodnost sportovnich

celebrit, vnimani sportovcti, komparace s celebritami z jinych oblasti.

d) Konkrétni televizni kampané - vybaveni si reklamy se sportovcem,

piifazeni sportovce ke znacce.

Tyto okruhy byly vyuzity u vSech rozhovorti se spotiebiteli, aby vysledky z nich
byly komparace mozné. Tazatel mél moznost se bchem rozhovord ptat
na dopliujici otdzky, které nemusely mit stejné znéni. Formulace a rozsah

dopliujicich otazek byly zavislé na otevienosti respondenta a jeho odpovédich.

Rozhovory byly provedeny vtydnu od 1. 3. do 7. 3. 2017. Zkazdého
hloubkového rozhovoru byl potfizen hlasovy zdznam pomoci mobilniho telefonu

pro naslednou analyzu dat.

4.3.2 Focus Group

Focus group byla v pofadi druhd metoda, kterd byla pro vyzkum vyuzita. Diskuzni
skupina byla zdmémé provedena az po sesbirani a vyhodnoceni
dat z hloubkovych rozhovorii se spotiebiteli, aby se =zajistila urCitd kvalita
vyzkumu a samoziejmé aby se zamezilo ovlivnéni ucastnikd. Diskuzni skupina

byla uskute¢néna 12. 3. 2017.

Pro vhodny prib¢h diskuzni skupiny byl sestaven scénaf, podle kterého
se po celou dobu fidil tazatel nebo v tomto ptipadé¢ moderator, jimz byla autorka

prace. Stru¢nd struktura diskuze byla nésledujici:

1. Predstaveni zkoumaného tématu - vysvétleni tématu a dlvodu

probihané¢ho vyzkumu.
2. Seznameni respondentd s nahravanim diskuze.

3. Postupné ptehravani video ukéazek predem vybranych reklam a nésledna

diskuze o konkrétni reklamé.
4. Doplilyjici komentafe a diskuze k ndzorim a reakcim respondentd.
5. Podé¢kovani a ukonceni skupinové diskuze.

Cely scénar diskuzni skupiny lze nalézt v ptiloze prace.
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Vyzkum focus group obvykle provadi zkuseny psycholog. Pouze odbornik totiz
dokaze pln¢ pochopit a spravné interpretovat informace, které v ramci diskuze
zaznély. I pfes piipravenost autorky vyzkumu je ziejmé, ze interpretace vysledkl
je chybéjicimi odbornymi znalostmi a zkusenostmi vyrazné limitovana. Vyzkum
by piesto mohl slouzit pro zdkladni orientaci v dané problematice
a mohl by rdmcov¢ nastinit, kam by mohlo sméfovat dalsi zkoumdani v této

oblasti.

Diskuzni skupina byla zaméfena na vnimani konkrétnich televiznich reklam.
Respondentiim bylo pusténo 7 ukdzek televiznich reklam, ve kterych se objevuji
soudasni & byvali sportovci. Ugastnici byli pozadani o pozorné sledovéni
konkrétni ukazky, po které nésledovala série otazek. Prvni vlna otdzek méla

nastinit celkovy dojem z reklamy. Otazky znély:

a) Jaky mate dojem ztéto reklamy? Plisobi na vas spiSe pozitivné nebo

negativné?
b) Co konkrétné na této reklamé hodnotite pozitivné a co negativné?

Dalsi cast otazek méla za ukol ziskat hlubsi nazor respondenti na televizni
reklamu a na vystupovani sportovce v souvislosti s produktem. Otazky padly

konkrétné tyto:

c) Myslite si, Ze spojeni daného produktu s konkrétnim sportovcem

je vhodné? Proc?

d) Poznali jste, jaky sportovec v reklamé vystupuje? Libi se vam piedstaveni

sportovce a jeho role v reklamé?

e) Co si myslite o vyobrazeni produktu v reklamé? Libi se vadm jeho

prezentace?
f) Jak na vas piisobi sdéleni reklamy? Pfipadd vam vystiZzné nebo naopak?
Vsechny otazky byly rozvedeny dle odpovédi a vyvoje diskuze.

Konkrétni reklamni kampané, které se staly predmétem vyzkumu, byly zvoleny
tak, aby byly co nejrozmanitéjsi. Byly vybrany reklamni spoty s rizné¢ znamymi
sportovci z Ceské republiky ize zahraniéi. Z celkového podtu 7 reklamnich
ukazek byly 4 s ceskymi sportovei a 3 se zahranicnimi. Riznorodé byly také
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produkty, kterych se reklamni kampané tykaly. V nckterych ukéazkach byli
sportovci vyobrazeni ve spojitosti s jejich sportem, v jinych nebylo jejich
zaméieni zohlednovano. Vsechny ukazky propagovaly produkty, které alespon
castecné cilily na generaci Y, které se vyzkum tykal. Zvoleny byly ukéazky
z televiznich reklam nasledujicich firem: AEG, Dermacol, Gillette, Pepsi, Pilsner

Urquell, T-Mobile a Visa.

Z prubéhu diskuzni skupiny byl pofizen audiovizualni zdznam pomoci mobilniho

telefonu, ktery slouzil k analyze dat.

4.3.3 Hloubkovy rozhovor s otevirenymi otiazkami

Jako posledni ¢asti vyzkumu byl zvolen hloubkovy rozhovor s otevienymi
otazkami. Rozhovor byl urCen pro konkrétniho sportovce, ktery ucinkoval
v reklamé a jeho odpovédi mohli pfinést vhodné&jsi navrhy doporuceni. Béhem
tohoto interview se tazatel fidi predem jasné¢ formulovanymi otazkami
a ma omezenou moznost tdzat se na jiné véci. (HENDL, 2008) Konstrukce
rozhovoru byla vytvofena az po vyhodnoceni dat z prvnich dvou ¢asti vyzkumu,
aby spolu vSechny casti korespondovaly. Otazky byly stanoveny nésledujici:

1. V jaké reklamé jste ucinkoval? (Pro jakou znacku? Pfi jaké ptilezitosti?)

2. Mél jste pred ucinkovanim v reklamé zkuSenosti s vystupovanim pied

kamerou?

3. Nabidla Vam firma/ produkce ,herecky* kurz ptfed naticenim reklamy?

Vyuzil byste této nabidky? M¢I byste na néj as?

4. Jak dikladné jste byl vy a Vasi kolegové instruovan k hereckému vykonu?

(Nechala vas produkce vyjadfit vasi osobnost?)
5. Jaky motiv Vas vedl k tomu vyuZit moznost zahrat si v reklamée?

6. Propagoval byste v ramci reklamy jakykoliv produkt a znacku nebo jsou

produkty, které byste propagovat nechtél? Jak jste limitovany klubem?

7. Zvysila reklama, ve které jste ucinkovat, povédomi o Vas?

(Poznavalo Vas vice lidi na ulici?)

8. Patii podle Vas sportovci do reklamy?
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Hloubkové interview bylo uskutecnéno 17. 3. 2017. I z tohoto hloubkového

rozhovory byl potizen hlasovy zaznam, vyuzity jako podklad pro analyzu dat.

4.5 Analyza dat

Kazdd cast vyzkumu vyzadovala odlisny piistup k datim znich ziskanych
a tak byly ¢asti analyzovany samostatné dle vybrané metody. Pro vSechny casti

byly pouzity rizné techniky transkripce.

Pro hloubkové rozhovory v prvni ¢asti vyzkumu byla pouzita metoda doslovné
transkripce (HENDL, 2008). VsSechny rozhovory s respondenty byly
zaznamenany na mobilni telefon a poté doslovné piepsany. Ve vysledkové casti
vyzkumu

je vyuzito nekterych doslovnych piepisit z odpovédi dotazovanych, které jsou
dle vyzkumnika stézejni. V pfiloze bakalaiské prace se nachazeji castecné

(doslovné) prepisy z jednotlivych rozhovora.

Diskuzni skupina vyzadovala odliSnou analyzu dat. Pro tuto ¢ast byla vyuzita
metoda shrnujicitho protokolu (HENDL, 2008). V praxi bylo pfi pozorovani
audiovizudlniho zaznamu diskuzni skupiny provedeno shrnuti. Odpovédi byly
rozdéleny do kategorii dle otazek a ukazek televiznich reklam. Béhem celé
diskuzni skupiny a pozorovani audiovizudlniho zdznamu byly vytvafeny

poznamky, které pomohly s pochopenim nazort respondentt.

Stejné jako pro diskuzni skupinu, tak 1 pro zavére€ny rozhovor byla analyza
dat provedena metodou shrnujiciho protokolu (HENDL, 2008). Rozhovor tedy
nebyl doslovné ptepsan, nybrz z hlasového zaznamu byly vybrany dilezité ¢asti,

které byly upraveny do souvislého materialu.
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5 VYSLEDKY MARKETINGOVEHO
VYZKUMU

Pro tuto bakalarskou praci byla ziskana data prostfednictvim tifi na sebe
navazujicich metod kvalitativniho vyzkumu. Analyza a interpretace dat bude
provadéna samostatné pro kazdou c¢ast. Shrnuti celého vyzkumu Ize nalézt

na konci této kapitoly.

5.1 Hloubkové rozhovory pomoci navodu
Respondent A

Respondent A je muz ve véku 24 let a studuje vysokou Skolu. Zajima
se o sportovni déni, sdim sport zdvodné délad a ve volném case trénuje déti.
Sportovni pienosy v televizi sleduje pokud mu to casové moznosti dovoli,

nejcastéji se diva na basketbal a v zim¢ na popularni biatlon.

Respondent uvedl, ze se na televizi diva v podstaté¢ kazdy den. Dle jeho nazoru
jsou v soucasné dob¢ televizni stanice zahlcené reklamnimi bloky, které trvaji
pomérné dlouhou dobu. Proto mtize tyto bloky vyuzit pro jinou ¢innost a reklamy
nesledovat. Reklamy respondenta zaujmou, kdyz je vidi poprvé a nadale

je nevnima a rozhodné je nevyhledava.

Znamé osobnosti dotazovany muz v reklamach vnimé spiSe pozitivné, protoze
ozvlastiuji reklamu a vznika asociace s produktem. Libi se mu také, kdyz znama
osobnost hraje v reklamé s vtipnym obsahem nebo déla parodie. Sportovce
v reklamé vnima respondent podobné jako jiné znamé celebrity. AvSak sportovce
v reklaméch upfednostituje vice, nez napt. politiky ¢i zpévaky, protoze sportovci
pro tazaného pusobi dliveéryhodnéji. VSe ale zalezi na spojeni konkrétniho
produktu s danou celebritou. Dle respondenta jsou zékladni skupinou produktu,
které¢ by sportovni celebrity méli propagovat, bezpochyby sportovni vybaveni
a obleceni. Sportovec ve spojeni stimto typem produkti vypada
nejduveéryhodnéji, protoZe by této oblasti mél rozumét a nepropagoval by néco,
co sdm nepouziva nebo tomu nevéii. Dal$i vhodné spojeni vidi s auty nebo

elektronikou. Respondent si mysli, ze sportovci by méli jit ptikladem zdravého
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zivotniho stylu a rozhodné by neméli propagovat tvrdy alkohol nebo cigarety.
Reklamy na pivo, ale dotazovanému nevadi, protoze obecné je Cesky narod
narodem piva, sport a pivo k sobé maji blizko a pivovarské znacky byvaji ¢asto
sponzorem sportovnich soutézi. Respondent také zminil reklamu na I€ky,

které se mu ve spojeni se sportovci nehodi.

Jako prvni televizni reklamu si respondent vybavil kampan znacky Hamé,
kde byli obsazeni cesSti biatlonisté. Piesnéji zminil biatlonisty Gabrielu
Koukalovou a Ondieje Moravce. Dalsi zminénou reklamou byla reklama
na sazkarkou spolecnost, kterou propagovali ¢esti hokejisté, konkrétné Jakub
Klepis. Jméno spolecnosti si respondent nevybavil. Béhem rozhovoru také zminil

hokejistu Jaromira Jagra ve spojeni s telefony Huawei.

Tabulka €. 2: Shrnuti nazori respondenta A

Zajem o sport Ano; aktivné déla sport, sleduje sport v TV

Nazor na reklamu v TV Prilisny vyskyt; nevnima je nebo ignoruje

Ucinkovani sportoveu v reklamé | Pozitivni, dGvéryhodné

Vhodné produkty Sportovni oble¢eni a vybaveni, pivo

Nevhodné produkty Alkohol, cigarety, 1éky

G. Koukalova a O. Moravec -Hamé; J. Jagr - Huawei;

Vybaveni si konkrétni reklamy J. Klepis

Zdroj: Vlastni zpracovani
Respondent B

Respondent B je muz ve véku 36 let a profesi je pravnik. Rekreatné se sportu
vénuje, ale ne pravidelné. Hodné se zajima o sport, pfedev§im fotbal a hokej.
Respondent denné sleduje vysledky svych oblibenych tym nebo sportovci,
velice Casto (n¢kolikrat do tydne) se diva na sportovni pienosy z riznych oblasti,

napft. fotbal, hokej, atletika, alpské lyzovani, biatlon.

Dotazovany muZz se na televizi divd minimalné pétkrat do tydne. Televizni
reklamy a bloky vnima spiSe negativné, libila by se mu situace, kdyby reklamy
v televizi viibec nebyly. Uznava vSak, Ze nékteré reklamy jsou dobré i vtipné,
coz divék u televizni obrazovky oceni. VétSina z nich jsou, ale podle respondenta,

Spatné a piestoze u reklamnich bloktli vétSinou zlstava, reklamy vesmés nevnima.
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Respondent je pfesvédcen, Zze zndmé osobnosti zvySuji G€innost reklamy. Lidé
se obecné radi divaji na zndmé osobnosti a reklama je tim zajimavéjsi.
Nemysli si, Ze osobné by mél sklon, si kvlili znamé osobé néco koupit. Sportovce
v reklamé vnima jesté atraktivnéji a rozhodné daveéryhodnéji, protoze vrcholovi
sportovei jsou obecné vnimani jako lidé dodrzujici pravidla a Zzijici zdravym
zivotnim stylem. Sportovni celebrity mu v reklamé urcité nevadi. Dotazovany
uvedl, ze jako prvni oblast, ktera ho napadla, v souvislosti s propagaci
sportovcem, je zdrava vyziva. Poté doplnil svlij nazor o produkty spojené
se zdravym zivotnim stylem a takové, které mohou pomoci s vyssi pohybovou
aktivitou (napf. sportovni vybaveni, propagace cestovniho ruchu). OvSem vkusné
mu piijde spojeni i s auty, hodinkami, kosmetikou nebo spotfebnim zbozim. Mezi
nevhodné produkty respondent fadi vyrobky poskozujici zdravy (tabakové

vyrobky, alkohol), nezdravé jidlo a ndpoje (Cokolady, sladké napoje) nebo

produkty, které nejsou vhodné pro déti.

Jedinou reklamou, kterou si respondent vybavil byla reklama, v niz hral David

Beckham a propagoval parfém nesouci jeho jméno.

Tabulka €. 3: Shrnuti nazori respondenta B

Zajem o sport Ano; rekreacné sportuje; sleduje vysledky a pienosy v TV

Nazor na reklamu v TV Negativni; reklamam se nevyhyba, nevnima je

Uc¢inkovani sportovci v reklamé | Zvysuji uc¢innost reklamy; zajimavé; divéryhodné

Vhodné produkty Zdrava vyziva; produkty pro zlepSeni pohybové aktivity

Produkty poskozujici zdravi; nezdravé jidlo; nevhodné pro

Nevhodné produkty N

Vybaveni si konkrétni reklamy D. Beckham - parfém David Beckham

Zdroj: Vlastni zpracovani
Respondent C

Respondentem C je Zena ve véku 38 let, kterd je podnikatelkou. Sportovni aktivity
déla nepravideln€ a piehled o sportovnim déni moc nema. V televizi sportovni

pienosy nevyhledava, ale stane se, ze se s manzelem na néjaky pienos podiva.

Respondentka se diva na televizi kazdy den a Casto ji ma zapnutou jako kulisu
pfi varfeni nebo jiné ¢innosti. Televizni reklamy ji nevadi, spiSe naopak. Reklamni

bloky nepfepina, ale diva se na né€ a zjist'uje, co je nového.
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Znadmé osobnosti zvySuji podle dotazované ucinnost reklam. Sama by si produkt
kvali tvafi znacky nekoupila, ale urcité si vyrobek a reklamu na néj snadnéji
zapamatuje. Respondentka si mysli, ze 1 sportovci do reklamy patii. Méli by vSak
propagovat produkty souvisejici se sportem, jako napf. sportovni vybaveni,
obleceni nebo zdravé jidlo. Divéru mé respondentka spiSe ve sportovcich nez
v celebritaich obecné, zvlast pokud je vhodné vybrané spojeni s konkrétni
znaCkou. Jediné druhy produktd, které by dle respondentky nem¢éli

byt propagované v souvislosti se sportovcem jsou cigarety a alkoholické napoje.

Respondentka si celkem hbité¢ vybavila televizni reklamu znacky Hamé,
kde ucinkovala biatlonistka Gabriela Koukalova. Dalsi jmenovanou znackou byla
Ceska spotitelna a jeji kampané s fotbalistou Petrem Cechem. Dotazovana zminila
jesté hokejistu Jaromira Jagra, ktery propagoval znacku telefontl, kterou si vSak

respondentka nezapamatovala.

Tabulka €. 4: Shrnuti nazori respondenta C

Zajem o sport Ne; sport provozuje nepravidelné

Niazor na reklamu v TV Pozitivni, reklamy ji zajimaji

Ucinkovani sportovci v reklamé | Lepsi zapamatovatelnost

Vhodné produkty Sportovni obleceni a vybaveni, zdrava strava

Nevhodné produkty Cigarety, alkoholické napoje

Vybaveni si konkrétni reklamy G. Koukalova - Hamé; P. Cech - Ceska spofitelna; J. Jagr

Zdroj: Vlastni zpracovani
Respondent D

Dvaceti devitilety muz se stal respondentem D. Je zaméstnan jako
IT manazer a je mu 31 let. Pravidelné se vénuje sportu a o sportovni déni

ma zajem, rad se také obcas podiva na sportovni prenosy riznych sporta.

Respondent se diva na televizi denng, a to hlavné veéer po praci. Casto ji ma také
zapnutou jako kulisu pfi dé€lani jiné ¢innosti. Reklamy v respondentovi vyvolavaji
smiSené reakce. Nékdy se snazi reklamnim blokim vyhnout a piepnout na jiny
kanal, ale obvykle jsou reklamy i tam. Na druhou stranu muze zaujmou reklamy,

které jsou vtipné a na ty rad podiva.

Humorné reklamy byvaji dle respondenta Casto ty, kde hraji zndmé celebrity.

O nich si obecné mysli, Ze do reklam patii. Bavi ho, koukat se na znamé tvare
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v reklaméch. Dokonce si produkt spiSe koupi, kdyz ho propaguje znamé tvar.
Sportovce vnima stejn¢ jako ostatni celebrity. Ale u sportovcl vice,
nez u ostatnich celebrit zalezi na konkrétnim spojeni. Sportovci by méli
propagovat zboZi souvisejici se sportem nebo zboZi, které sami pouzivaji. Usp&sni
sportovci dle respondenta ¢asto vypadaji dobie a hodi se mu k propagovani
kosmetiky nebo drogerie. Dotazovany zavrhl spojeni sportovcti s produkty, které
nejsou v souladu s jejich vydélky. Zminil reklamu na bazar aut, ktery propagoval
sportovec, jenz v bézném Zzivoté¢ jezdi novym luxusnim autem. Respondent
by si rozhodné nepoftidil auto z bazaru kvuli sportovci, ktery ho propaguje, ale dle
n¢j nevyuzivd. Naopak nakup sportovniho trika nebo podobného zbozi

rad ptizplisobi doporuceni, klidné ze strany sportovce.

Respondent si béhem rozhovoru vzpomnél na reklamu s tenistou Novakem
Djokovicem, ktery doporuoval hodinky (znacku si nevybavil). DalSim
jmenovanym sportovec byl fotbalista Robert Lewandowski ve spojeni s blize
nedefinovanou kosmetickou znackou, hokejista Jaromir Jagr v rdmci kampané
znacky Huawei. Respondent jest¢ uvedl reklamu na sportovni znacku Nike,

ve které uc¢inkovali znami zahrani¢ni fotbalisté, jejich jmény si ale nebyl jist.

Tabulka €. 5: Shrnuti nazori respondenta D

Zajem o sport Ano; pravidelné se vénuje sportu; sleduje sportovni déni

Néazor na reklamu v TV Neutralni, nevyhledava je

U&inkovani sportoveii v reklamé | Zajimavé; sportovec ho dokaze ovlivnit ke koupi

Vhodné produkty Kosmetika

Nevhodné produkty Nekorespondujici s vydélky sportovce

J. Jagr - Huawei; N. Djokovi¢ - hodinky;

VLG O SR T 4 R. Lewandowski - kosmetika

Zdroj: Vlastni zpracovani
Respondent E

DalSim dotazovanym se stala zena na matetské dovolené ve veku 29 let, ktera
bude pro ucely vyzkumu oznacena jako respondentka E. Respondentka sport
moc nevyhleddvdm mimo jiné i kvili jejimu zdravotnimu stavu, ale své déti
k nému vede. Sport v televizi v podstaté nesleduje, ani se o sportovni déni tolik

nezajima.
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Televizi méa Zena pusténou doma denné, ale ¢asto jako kulisu. Béhem dne jsou
vjeji televizi casto pusSténé détské kandly kvali jejim dceram. Reklamy
se respondentka snazi nékdy pfepnout, ale jeji déti maji reklamy rady, takze
vétsinu Casu zlstavaji bézet. Reklamy doprovazené pisnickou nebo zajimavym

sloganem v jeji domacnosti zlistavaji v paméti, protoze déti je rady opakuji.

Dle néazoru dotazované, slavné osobnosti do televizni reklamy patii
a libi se ji, ale urcit¢ by si kvili zndmé tvafi nesla koupit néjaky produkt.
Respondentka podotkla, ze zahranicni reklamy s celebritami byvaji Casto zabavné
a dobfe zpracovan¢, zminéna byla reklama na Nespresso a herec George Clooney.
Sportovce v reklam¢ vnima respondentka stejné pozitivné jako dalSi znadmé
osobnosti.

Zena piiznala, Ze po shlédnuti reklamy znatky Dermacol, ve které vystupuje
biatlonistka Gabriela Koukalova, si koupila produkt od zminéné znacky, protoze
ma biatlonistku rada. Spojeni krasné uspésné zeny a kosmetiky je vhodné
a vreklam¢ produkt pouzivd, dokonce zminiuje svou matku a babicku.
Respondentka E si mysli, Ze sportovci by neméli délat reklamu s politickym

obsahem. Chape, Ze sportovci vyjadiuji svilj nazor, ale toto spojeni se ji nelibi.

Jesté pred otazkou na konkrétni reklamy, si respondentka vybavila televizni spot
znacky Dermacol ve spojeni s biatlonistkou Koukalovou. Dal§i zminénou znackou
byl operator T-mobile, u kterého respondentka hadala, Ze ho ve spojeni

se sportovci vidéla, ale nedokézala fict s jakymi nebo u jaké ptileZitosti.

Tabulka €. 6: Shrnuti nazort respondenta E

Zajem o sport Ne; sportovni déni nesleduje; nesportuje
Néazor na reklamu v TV Neutralni, nevyhledava je

. ., o v Libi se ji; vnima stejné jako ostatni celebrity; necha se
Ucdinkovani sportovci v reklamé Jb Jnel ¥

ovlivnit
Vhodné produkty Kosmetika
Nevhodné produkty Politicky obsah
Vybaveni si konkrétni reklamy Koukalova - Dermacol; T-Mobile

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Respondent F

Respondent F je zpevak ve véku 33 let. Sportu se moc nevénuje, ma spise jiné

konicky. Sportovnim fanouskem neni a na sport v televizi ne vitbec nediva.

Sledovani televize bere respondent jako formu odpocinku. Diva se na ni kazdy
vecer s rodinou. Reklamy hodnoti jako ,,nejvétsi zlo*“ a vyuziva je k ¢innostem

mimo obyvaci pokoj, kde se na televizi diva.

Znamé osobnosti v reklamach vnima neutralné. Nékteré jsou z jeho pohledu
zabavné. Dotazovany nedokdzal odpovédét na otazku, zda ho slavné osobnosti
v reklaméch ovliviuji. Kupuje si produkty, které jsou v televiznich reklaméch
propagované, ale neni schopen fici, zda je to z diivodu jejich prezentace v reklamé
¢1 nikoliv. V ramci televiznich reklam nevidi velké rozdily, zda v reklaméch hraji
sportovni nebo jiné osobnosti. Reklamy se sportovci dotazovanému nevadi.
Respondentovi pfijde vhodné spojeni sportovce se sportovnimi produkty nebo
zdravou vyzivou. Nekompromisné¢ zamitd spojeni sportovnich osobnosti
s alkoholem, kam pafi 1 pivo, a se sazkovymi kancelafemi, pfestoze
do sportovniho odvétvi investuji velké mnozstvi financi. Dle respondenta
by sportovci v§ak rozhodné neméli propagovat podobné sluzby, které mohou vést

k nezdravé zavislosti.

Jedinou reklamou, kterou si dotazovany vybavil byla reklama na Sampon, jehoz

znacku nevédél, ve spojeni se sportovcem Robertem Lewandowskym.

Tabulka €. 7: Shrnuti nazori respondenta F

Zajem o sport Ne; nesleduje sportovni déni; moc nesportuje

Nazor na reklamu v TV Velmi negativni; vyhyba se jim

Uc¢inkovani sportovci v reklamé | Vnima neutralng; nékteré jsou zdbavné

Vhodné produkty Sportovni produkty, zdrava vyziva
Nevhodné produkty Alkohol (pivo), sazkové kancelare
Vybaveni si konkrétni reklamy R. Lewandowski - Sampon

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Respondent G

Dvaceti Sestiletd Zena je respondentem G a pracuje jako marketingova
koordinatorka. Vénuje se zavodné kolektivnimu sportu a o sport se obecné zajima.
Respondentka se diva na sportovni zpravy a na socidlnich sitich sleduje oblibené

sportovni organizace. Sportovni prenosy vsak vétSinou nesleduje.

Televizi respondentka vyuziva k ziskavani aktudlnich informaci a jako nastroj
pro odreagovani se. Jeji ndzor na reklamy neni vyhranény. Reklamy vétSinou
nepfepina, ale pomérné Casto je vyuziva pro vzdaleni se od televize. VétSina
reklam v ni nevyvolava silné pocity. Oblibené u ni jsou reklamy, které mifi

na zlepSeni image znacky, ne na propagaci konkrétniho produktu.

Reklamy, vnichz se objevuji celebrity ji nevadi, ale nepfipadaji ji pfilis
divéryhodné. Rozhodné si nemysli, ze by ji slavné osobnosti ovliviiovaly. Spise
se fidi dle svych zkuSenosti nebo n¢koho zokoli. Sportovei v reklaméch
respondentce pfipadaji divéryhodnéjsi, i z toho divodu, ze vystupuji v souladu
s moralnimi hodnotami. Sportovci a reklama k sob¢ patii, zvlasté kdyz je spojeni
produktu a sportovce vyvazené. Respondentka si uvédomuje, Ze vydélky
z reklamy jsoupro sportovce Casto velkou sumou, kterou mohou sportovci vlozit
do svych tréninkid a zédvodi, coz je v potadku. I respondentka G preferuje spojeni
sportovce se sportovnimi produkty, ale 1ibi se ji i spojeni se znacky automobilil
nebo elektroniky. Respondentce se také libi spojeni sportovcll s charitativnimi
akcemi nebo akcemi vedouci ke zdravéjSimu zdravotnimu stylu. Respondentka

by vnimala negativné kombinaci sportovni osobnosti a produktu neprospivajicimu

zdravi.

Prvni vybavenou reklamou byla reklama na znacku Hamé s biatlonisty Ondiejem
Moravcem a  Gabrielou Koukalovou. Dalsi na znacku Sampdnu
Head and Shoulders s fotbalistou Robertem Lewandovskym, respondentka vSak
uvedla, Ze si neni Upln¢ jista, jestli je to profesionalni sportovec nebo vymyslena

postava.
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Tabulka €. 8: Shrnuti nazori respondenta G

Zajem o sport Ano; sportu se vénuje zavodné; sleduje sportovni déni

Nazor na reklamu v TV Neutralni; nevyhledava je

Ucdinkovani sportoveu v reklamé | Pozitivni, divéryhodné

Vhodné produkty Sportovni produkty, charitativni akce, zdravy zivotni styl

Nevhodné produkty Produkty neprospivajici zdravi

G. Koukalova a O. Moravec - Hamé;

VAL S om T I ALy R. Lewandowski - Head & Shoulders

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.1.1 Celkové vyhodnoceni hloubkovych rozhovoru

Vsichni respondenti spadali do cilové skupiny, kterd byla tvofena lidmi ve véku
24 - 38 let. Primérny veék respondentt je 31 let. Zastoupeni pohlavi kvili lichému
poctu respondentli nemohlo byt rovné. Vyzkumu se Ucastnili 4 muzi a 3 Zeny.
Vysokoskolského vzdélani dosdhli 3 respondenti. Jeden =z respondentl
je studentem vysoké Skoly, jedna Zena je na matefské dovolené a 5 respondentti
pracuje v riznych oborech. Respondenti se liSili 1 jejich zdjmem o sport.
Dva muzi a jedna Zena pravidelné sportuji, ostatni respondenti se sportu vénuji
méné nebo vitbec. DilleZitym znakem byl zajem o sport. Ctyfi respondenti tvofeni
ttemi muzi a jednou Zenou se povazovali za sportovni fanousky a sledovali
sportovni vysledky nebo se divali na sportovni pienosy v televizi. Zajem o sport

u ostatnich respondentti nebyl pfilis velky.
Televizni reklama

Z4dny z respondenti neuvedl, Ze nevlastni televizi nebo se na ni vibec nediva,
coz znadi fakt, Ze televize je v CR oblibena. Respondenti &asto televizni vysilani
vyuzivaji k odpoc¢inku nebo jako kulisu pro jinou ¢innost. Nazory na televizni
reklamy byly smiSené. Rozhodné, ale prevladdaly negativni ndzory a snaZeni
se reklamam vyhnout: ,,Reklamy jsou nejvétsi zlo. Behem reklam chodim
ven na cigaretu nebo si jdu pro vino.* Dals§i nazory nebyly az tak vyhranéné.
Respondenti dokézali ocenit i dobfe vytvotfenou televizni reklamu: ,, Ale néktery
reklamy jsou vtipny a na ty se rad podivam.* Pét ze sedmi respondentl televizni
reklamy nevyhledavalo, ale i kdyz je nemaji obecné v oblib¢, radi se podivaji

na dobie zpracovanou reklamu. Jeden zrespondentii se televiznim reklamam
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vyloZzené vyhybal. Na druhou stranu byl mezi Gc€astniky vyzkumu respondent,
ktery ma televizni reklamy v oblibé , Nevadi mi, spis naopak. Koukdm

‘

se na né a vidim, co noveho nabizi.
Sportovci v reklamé

Néazory na zndmé osobnosti objevujici se v televiznich reklamach byly spise
pozitivni. VSichni respondenti se k celebritam v reklamé vyjadfili kladn¢ nebo
neutralné. Dokonce 4 respondenti uvedli, Zze se jim celebrity v reklamé libi.
Respondentka E wuvedla: ,,rdda se na né koukam® a zminila kampané
se zahrani¢nimi celebritami: ,, hlavne zahranicni reklamy s celebritami jsou casto

«

zabavné. * Z dotazniku vzeSlo, Ze respondenti si mysli, Ze reklama
v niz vystupuje zndma osobnost vyvola v lidech vétsi povédomi o produktu, lidé
si ji vice zapamatuji a rychle vznikaji asociace. Sami respondenti si vétSinou
nemysli, ze by je znadma osobnost ovlivnila, ,, produkt bych si kvili tomu
nekoupila.“ Na druhou stranu vSak pét ze sedmi respondentti uvedlo, ze lidé
se obecné nechaji celebritami ovliviiovat a pokud se objevi v reklamé, zvysi se jeji
ucinnost. Respondentka G fekla o reklamé s hercem: ,,je to super, protoze lidi
si ji vic v§Simnou. “

Sportovci jsou skupinou respondentd vnimani vesmés podobné jako celebrity
obecné. V prubéhli rozhovorli nebyl zaznamenan vyloZen€ negativni pfistup
ke sportoveim, ktefi v reklamach vystupuji. Dokonce pét respondentd uvedlo,
ze sportovci jsou pro n¢ divéryhodnéjsimi propagatory v reklamnich kampanich.
Respondentka G diivéryhodnost okomentovala slovy: ,,Sportovec jako takovy
je bran za clovéka, ktery Zije zdravy zivotni styl, dodrzuje pravidla a ma néjaké
moralni hodnoty.“ AvSak respondenti se shodli na tom, ze vzdy zalezi
na konkrétnim spojeni v reklam¢. Diveéryhodnost sportoveil podtrhuji také vyroky
respondentli D a E, ktefi by si na doporuceni sportovce koupili uréity vyrobek.
Respondentka E jiz na zaklad€¢ doporuceni sportovce v reklamé zakoupila

produkt, a to z toho diivodu, ze véfila sportovcoveé zkuSenosti s danym produktem.

Mezi nejdoporucovanégjsi produkty, které by mély byt sportovci propagovany,
jednoznaéné patii sportovni obleCeni a vybaveni. To vystihuje odpovéd
respondenta A: ,,Hlavné na sportovni obleceni a vybaveni. Na to, co oni sami

pouzivaji. Kdyz vidim reklamu na tenisky tak vérim, Ze je nosi a rozumi tomu.
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Verim jim jejich pouzivani.“ Dalsi neptekvapivou oblastni je zdravd vyziva
a zdravé jidlo, ke kterému by méli mit také blizko. Mezi vicekrat zmiflované
produkty patii hodinky, elektronika a také automobily.
Respondenti B, D a caste¢né¢ E vidi vhodnost spojeni kosmetického produktu
a atraktivniho sportovce. Jak sam tekl respondent D: ,, Sportovci casto vypadaji
dobre, takze na kosmetiku nebo drogerii.“ Respondent B si mysli, ze sportovci
by méli vyuzit svého postaveni a propagovat produkty , které miizou pomoct

‘

s pohybovou aktivitou. *

Na druhé strané jsou také produkty nebo oblasti, které se respondentim nejevi
jako vhodné pro spojovani se sportovci. NejCastéji zaznivaly alkoholické
a tabakové produkty. Ctyfi respondenti pfimo oznacili za nevhodné produkty
prave alkohol a cigarety. Dalsi dva zobecnili produkty na nezdravé nebo zdravi
poskozujici produkty. V ramci alkoholickych napoji dva respondenti zminili
pivo. Jeden znich pivo ihned zavrhl pro spojovani se sportovci, druhy
byl k tomuto populdrnimu napoji shovivavéjsi. Dle respondenta A jsou Cesi narod
piva a ,,vithec pivo ke sportu patii. Vzdyt Plzen je i sponzorem olympisjkyho
vyboru. “ Stejny respondent také uvedl, Ze by sportovci neméli propagovat 1éky,
pokud se nejedna o doplnky stravy. Jeden z respondentti mezi nevhodné produkty
zatadil sdzkové kancelare, jiny zavrhoval reklamy s politickym obsahem. VSichni
respondenti se vSak shodli na tom, Ze by méli jit sportovci piikladem
a nepropagovat zdravi neprospé$né produkty, kam Ize zaradit také sladké napoje

nebo ¢okolddové pochutiny.
Konkrétni televizni kampané

V zavére¢né casti rozhovorli si méli respondenti vzpomenout na jakoukoliv
televizni reklamu, kde vystupoval sportovec. VSem dotazovanym se vybavila
alespoil jedna reklamni kampan, coz znaci pozitivni faktor pro televizni reklamy
se sportovci. Na nasledujicim obrazku jsou znazornéna jména sportovct, ktera

béhem rozhovort zaznéla v souvislosti s riiznymi produkty.
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Obrazek 1: Slovni mrak zminénych sportovci
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejcastéji zminovanym sportovcem byla Gabriela Koukalova, kterou si vybavili
4 respondenti. Tiikrat byla spojena s potravinafskou firmou Hamé,
ktera dlouhodobé sponzoruje Ceskou biatlonovou reprezentaci a Koukalovou
vyuziva k propagaci nejenom na televiznich obrazovkach. Jedna respondentka
si  biatlonistku  spojila s kosmetickou  firmou  Dermacol. = Druhym
nejzminovanéjsim sportovcem je celosvétoveé znamy hokejista Jaromir Jagr, ktery
byl respondenty spojovan sjeho nejnovejsi televizni reklamou na telefon.
Dva respondenti si spravné vybavili i znacku, kterou je Huawei. To, Ze si jeden
respondent spravné spojil Jagra s telefony, ale uZ nedokdzal konkretizovat znacku
muze byt zplisobeno tim, ze hokejista svou osobnosti zastinil znacku, ktera
v televizni reklamé nebyla dominantni. Pomyslnou tfeti pricku obsadil Ondfej
Moravec a Robert Lewandowski. Biatlonista Moravec byl dvakrat spravné spojen
se znackou Hamé, ale vzdy byl vzpomenut spolecné¢ s Gabinou Koukalovou.
Lze z toho vyvodit, Ze jeho jméno zaznélo diky zndmosti biatlonistky, se kterou
na reklamé spolupracoval. Jedinou zahrani¢ni celebritou, kterd byla zminéna vice
respondenty byl fotbalista Lewandowski. Ackoliv si jedna z respondentek nebyla
jistd profesionalitou sportovce, ,,jd jsem si popravde nebyla uplné jista, jestli
je to sportovec a nebo je to herec s vymyslenym jménem na zadech, “ byl spravé
spojen s reklamou na Sampon. Vybaveni si pravé tohoto sportovce mohlo
byt zplisobeno dobrym vizudlnim zpracovanim sportovcova jména, které
je v reklamé velmi vyrazné vyobrazeno na zadech jeho dresu. Stejny diivod autor
vidi ve vybaveni si hokejisty Jakuba Klepise v reklamé na sdzkatskou kancelar.
Ten, stejné jako fotbalista, mél své jméno na zadech dresu. Tato forma

vyzdvihnuti sportovcova jména ma vyraznou uc¢innost v jeho zapamatovatelnosti,
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jenom ptece respondent tuto reklamu v televizi nemohl vidét minimalné tii Ctvrté
roku a stejné se mu vybavila. Stejné jako hokejista Klepis, i nasledujici sportovci
byli zminéni pouze jednou. David Beckham spolecné s reklamou na stejnojmenny
parfém, Petr Cech a jeho propagovani Ceské spofitelny, Neymar Jr. holici
se strojkem Gillet a Novak Djokovi¢ spojeny s hodinkami, jejichz znacku

si respondent nevybavil.

5.2 Focus group
1. ukazka: Visa - Usain Bolt

Reklama znacky Visa propaguje bezkontaktni platbu kartou a vyzdvihuje znacku
Visa jako partnera olympijskych her. Hlavnim propagatorem se v tomto ptipadé

stal jamajsky atlet Usian Bolt.

Obrazek €. 2: Reklama - Visa

m https://WW\vzv.yiutu‘be.com/ wath:?\Fg4kch6DJ KM

Prvotni ohlasy respondentli na reklamu byly velmi pozitivni. Reklama méla
ptibéh s humornymi prvky, coz divaci ocenili. Pozitivnimi aspekty byla vtipnost
reklamy, vyobrazeni sportovce a celkové zpracovani reklamy. Negativa
se reklam¢ nevyhnula, dva respondenti ze zacatku znamého sportovce vibec
nepoznali: ,,ja si moc dobre obliceje nepamatuju a nez dobéhl na start, nepoznala
jsem ho.“ Dva dal8i respondenti pfipojili nazor, ze dlouhou dobu nevédéli,

co ma reklama propagovat.

Spojeni platebni karty a rychlého Bolta se tucastnikim velmi libilo,
zaznélo: ,,libi se mi spojeni rychly Bolt a rychlé placeni,” coz ocenili 1 ostatni
divaci a zna¢i to, ze propojeni produktu s propagitorem je pro respondenty

dilezité.
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https://www.youtube.com/watch?v=g4kwcY6DJKM

Stejné jako predchozi bod, se respondentim libila role Bolta, ve které byla
zachovana jeho autenticitu a profese, ale zaroven byl vyobrazen ,,jako normalni
clovek. © Pét ze sedmi respondent Bolta v reklamé ihned rozpoznali, dva dalsi
si jeho pfitomnost uvédomili béhem reklamy. Jednomu z respondentt se libilo,
ze sponzor olympijskych her vybral pravé Usaina Bolta, jakoZzto nejvétsi hvézdu
olympiady a reklama byla vyvazena.

Pozitivné respondenti vnimali také vyobrazeni produktu, ktery je do reklamy
piimo zapojeny. Ob¢ hlavni postavy s nim realn¢ manipuluji, coz je pro divaky
dilezité.

Vsichni respondenti jako hlavni sdéleni vnimali propagaci platebnich karet.

Ptedstaveni firmy jako sponzora olympijskych her bud’ vnimali jako druhotnou

informaci nebo nevnimali vubec.

2. ukazka: Dermacol - Gabriela Koukalova

Firma Dermacol vytvofila reklamni kampan pro fasenku Mega Lashes, kterou

propaguje biatloniskta Gabriela Koukalova.

Obrazek €. 3: Reklama - Dermacol

Zdroj: https ://Ww:zv.you.Com/watch?\FcASNmyt_iXig

Oproti predchozi ukazce, ohlasy respondentli nebyly presvédcivé pozitivni.
Ucastnikim se libila divéryhodnost reklamy a vyobrazeni biatlonistky jako
sportovkyné. Negativné bylo vnimano namluveni reklamy. Jeden z respondent
uvedl: ,,prijde mi, Ze je u toho znudéna a vubec ji to neverim.” Dalsi piidal
obdobny komentar: ,, reklamu to dost oslabilo, hlas je hrozné monotonni.*“ Jeden
z GCastnikl vSak namital, Ze to neni ,,nastrojené” a naopak to divéryhodnost

zvysuje.
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https://www.youtube.com/watch?v=cA8Nmyt_iX8

Vybér sportovkyné pro tuto kampan byl pfijiman kladné. VSem ucastnikiim

se libila souvislost mezi kosmetikou a stale dobie vypadajici sportovkyni.

Jednu z nejpopularnéjsich ceskych sportovkynn poznali vSichni dotazovani,
a to 1 ztoho duvodu, Ze byla zachycena pfimo na lyzich, coz bylo vnimano
ptiznivé.

Produkt je v reklamé piimo vyuzivan biatlonistkou, coz by m¢l byt. Na druhou
stranu se vSak respondenti shodli na tom, Ze malovani se pfimo na lyzich neni
moc redlné a produkt mél byt prezentovan spiSe v koupelné.

Zaznélo: ,, méli ji ukazat i v normalnim zivote, maluje se nejspis v koupelné.

Sdéleni bylo vystizné. V prvni fadé¢ reklama propagovala fasenku znacky
Dermacol, ale dotkla se 1 jejiho sortimentu obecné. Vzkaz na zavér reklamy nebyl

potlacen a vhodné vystihl GspéSnost sportovkyné.

3. ukazka: Gillette - Neymar Jr., Andrés Iniesta, Luis Suarez, Jordi Alba,
Ter Stegen

Firma holicich strojkti Gillette opét do své reklamni kampané zatadila zndmé
sportovce, tentokrat jimi byli fotbalisté Span¢lského klubu FC Barcelona, kteti
propagovali holici strojek Mach 3.

Obrazek €. 4: Reklama - Gillette

¢ !/

Zdroj: https ://Www.youtlibe.com/ watch?v=B9j5JXuazyQ

Mezinarodni reklama vyuZivajici nejvétsi hvézdy fotbalového klubu
FC Barcelona vyvolavalo smiSené reakce. Pozitivni bylo ukazani sportovcl
1 vjiné roli a nebyla nudni. Ptfekvapenim pro vétSinu respondentli bylo,
ze v reklamé neni zndmym fotbalistou pouze Neymar Jr. Opét byl zminén fakt,

ze produkt byl ukézan aZz na konci reklamy, coZ se ctyfem respondentim
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https://www.youtube.com/watch?v=B9j5JXuazyQ

v reklamach nelibi. Jeden zrespondentti také zminil byvalé reklamy znacky

Gillette, které oznacil za povedenéjsi.

Gillette pro své kampané dlouhodobé vyuziva uspésné sportovce, tudiz spojeni

s fotbalisty nikoho nepiekvapilo a pfislo jim vhodné.

Osobnosti  sportoveti  vyvolaly vétsi debatu, protoze Ctyfmi UCastniky
byl rozpoznam pouze Neymar Jr. v hlavni roli. Zazné€lo ,, pockat, to nejsou
obycejni herci?“ nebo , nejsem si jista, Ze se jim vyplatilo platit vsechny
ty fotbalisty, kdyz je nikdo nepozna“. Jména fotbalisti byla sice vyobrazena
na zvonku dvefi, vétSina jim, ale nevénovala pozornost. Role fotbalisti vSak byly
vnimany pozitivné, pry si ze sebe ,,dokazi udélat srandu* a na konci byl alespon
Neymar Jr. zachycen jako profesionalni fotbalista. Dva respondenti v reklamé
identifikovali Iniestu a Sudareze. Posledni respondent fotbalisty sice pfimo

nepoznal, ale myslel si, Ze to sportovci budou.

Zakladni faktor, a to pouziti produktu pfimo sportovcem, byl splnén. Respondenti

by vsak prezentaci nebo pouziti vyrobku v reklamé nechali vice ¢asu.

Vystiznost sdéleni vyvolalo smiSené pocity. Respondenti si uvédomili, ze Gillette
prezentuje holici strojek, ale nebyli si jisti, jestli se jedna o novy nebo vylepseny
produkt. Reklama celkové respondenty vyrazné neoslovila a konkrétné tento

holici strojek by si kvili ni nekoupili.
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4. ukazka: T-Mobile - Petr Cech, Petr Jiracek, Tomas Necid, Tomas Rosicky,
Theodor Gebre Selassie
Jeden ze sponzorti Ceské fotbalové reprezentace, konkrétné T-Mobile, vyuzil

samotné hrace pro televizni reklamu. Hlavnim sd€lenim byla propagace fotbalové

aplikace a zlepSeni image firmy.

Obrazek €. 5: Reklama - T-mobile

Zdroj: https://w.youtube.com/wtch?Fn552d07bJQE
Komedidlni reklamu respondenti hodnotili velmi kladné. NejcastéjSim
ptivlastkem této reklamy bylo ,,vtipné*“. Mezi negativa respondenti zatadili drobné

upozadéni sportovcl na ukol herce.

T-Mobile je generdlnim partnerem ceské fotbalové reprezentace nékolik

let a vSichni respondenti chépali toto spojeni jako zabéhlé a vhodné.

Fotbalisti hajici barvy Ceské republiky byli respondenty rozpoznani. Vsichni
iGastnici dokéazali vSak fici jen jména dvou hradt, Petra Cecha a Tomése
Rosického. Jména ostatnich dokézal fici jen jeden respondent. Padl nézor,
ze spojeni hercli a sportoved vramci jedné reklamy je chytré a ucinné:
,, Libi se mi, Ze Kohdk, jako herec, udela dobrej hereckej vykon a fotbalisti jsou
sami sebou a nekazi reklamu Spatnym herectvim. “ VétSina respondentl souhlasila
s vyrokem a libila se jim vtipnost herce. U jednoho z respondenti ptevladal
negativni pocit, protoZze herce Kohdka neméd rdd a do reklamy se sportovci

se mu nehodil.

Respondenti se shodli, Ze produkt na konci reklamy Uplné vypustili, ale vSimli
si, Ze tam byl mobilni telefon. Ten se tam skute¢né objevil, ale reklama
propagovala jen telefonni aplikaci. VSeobecné na respondenty reklama pisobila
zamérem zvySeni povédomi o znacce, jejiz ndzev na mikinach fotbalistl provazi

celou reklamu.
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5. ukazka: AEG - Veronika Vitkova

Ceskou biatlonistku Veroniku Vitkovou si pro propagaci pratky vybrala némecka

firma AEG.

Obrazek €. 6: Reklama - AEG

Zdroj: http://www.aeg.cz/local/promotions/strazci-obleceni/

Nejvice negativnich ohlasi ziskala reklama spolec¢nosti AEG, ve které
vystupovala Ceska biatlonistka Veronika Vitkova. Reklama respondenty viibec
nezaujala a shodli se na tom, Ze jim na reklam¢ vadi hlavné to, ze sportovkyné
neni v zZddném zabé&ru piimo s produktem. Jeden z respondenti uvedl: ,, reklama
ve mé vzbudi lepsi dojem, kdyz vidim, Ze si stim znacka dala praci, tohle
je reklama bez jakéhokoliv ndpadu.” Dvéma respondentim se libilo,

ze je Vitkova v reklamé atraktivni.

Spojeni produktu a sportovce respondentim néjak nevadilo. Zaznélo: ,, musi
si nekde prat pradlo“ nebo ,,md na sobé funkcni pradlo, ktery hodné vyuziva

a musi ho kvalitné vyprat. “

Vsichni respondenti poznali, Ze $lo o biatlonistku, a to 1 z diivodu, Ze bylo jeji
jméno napsano na obrazovce a méla na sobé zavodni kombinézu. Jeden
respondent Vitkovou vibec neznal. Jak bylo zminéno vySe, dva respondenti
uvedli, ze to biatlonistce v reklamé slusi. Tti jini respondenti na tento nazor
reagovali tim, Ze biatlonistka nebyva vyrazné¢ namalovand a ackoliv ji to slusi,

muze tim byt zpisobena horsi rozpoznatelnost sportovkyné.

Vyobrazeni produktu strhlo pomérné vasnivou debatu mezi respondenty.
Ti se shodli, ze se jim nejevi vhodné propagovat produkt celebritou timto
zpiisobem. Respondenti reagovali naptiklad takto: ,,ale co mi na tom vadi
je, ze je tam zaber na Vitkovou a pak stiih a ukazka na pracku, “ ,,tohle je odbyty *

nebo ,,produkt a propagator by méli byt propojeny. Debata o propojenosti
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produktu s celebritou pifimo v reklamé, vyvolala naméty na jeji vylepSeni:
,, Vitkova mohla davat pradlo primo do pracky, aby to néjak spojili“ nebo ,,mohli
to udélat i zabavnéjsi formou, Vitkova mohla strilet na terce, ktery by byli tvoreny

dvermi pracek.

Sdéleni reklamy bylo respondentim celkem jasné: , prosté pracka, ktera
je vhodna na prani funkcniho prddla.” Produkt by podle nich vSak nemél
byt znazornén pouze na konci reklamy a uz v pribéhu by mél divak znat predmét

reklamniho sdéleni.

6. ukazka: Pilsner Urquell - Emil Zatopek

Ryze ceskd reklama vznikla spojenim znacky Pilsner Urquell a béZce Emila
Zatopka. Televizni spot propaguje plzeniskou znacku a ptipomina partnerstvi mezi

znackou a Ceskym olympijskym vyborem.

Obrazek €. 7: Reklama - Pilsner Urquell

rech Hrdy sponzor .
Ceského olympijského tymu ¢

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

Dalsi znackou, kterd pro své reklamni kampané vyuziva pravidelné zndmé tvare
ze svéta sportu je Pilsner Urquell. Reklamni kampan, ve které znacka vyuzila
dobové zabéry bézce Emila Zatopka, byla téméf vSemi respondenty hodnocena
kladn€é. Mezi pozitivy se objevilo zpracovani celé reklamy ve stylu 50. let.
a stylizace do pitibéhu. Rozporuplné nazory byli na spojeni sportovce s pivem.

Nekolik respondentd opét kritizovalo dlouhy zacatek.

Pivo a alkohol obecné, byl jiz hodné komentovan v prvni ¢asti vyzkumu. Tomu
se nevyhnula ani reklama propagujici pravé znacku piva. Ctyfem respondentiim
spojeni piva a sportu nevadi. Jeden respondent uvedl: ,, vzdyt pivo ke sportu patri,
na kazdé sportovni akci se pivo da koupit a navic i sportovci si ho radi daji.*
Dalsi komentdfe byly podobného charakteru: |, Zrovna Plzeni sponzoruje
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¢

olympijsky vybor tolik let, Ze spojeni se sportem mé nijak neudivuje a nevadi mi*
nebo ,,v televizi by stejné byly reklamy na pivo tak proc to nespojit se sportem
a trochu propagovat i ten.” Jeden respondent byl vyrazné proti spojovani piva
a sportu a dva respondenti neméli vyhranény nazor. Jedna respondentka vSak
uvedla, ze by se ji podobna reklama hodila spise k propagaci sportu obecné nebo

k propagaci dobré véci, nez k pivu.

Pouziti zabérti ptfimo ze zavodu hodnotili respondenti pomérné kladné. Zatopek
byl vSak vyobrazen i v nebéZecké situaci, coz zvysilo kladné ohlasy: ,,je super,

¢

Ze jsou zabery, jak zavodi a pak si da na oslavu pivo.” , Myslim, Ze vSichni
verime, Ze si da sportovec na oslavu rad pivo.* Jedna z respondentek uvedla,
ze by Zatopka skoro ani nepoznala, tudiz by ani nezaznamenala, Ze v reklamé

néjaky zndmy sportovec hral.

Produkt byl dle respondenti vyobrazen dostatecné a dobie. Sice se v reklamé
vyskytl az v druhé c¢asti, ale sportovec ho pouziva a respondenti tomuto spojeni
véfi. Jeden respondent upozornil na del§i scénu v zavéru reklamy, kdy bylo
produktu a celému sdéleni vénovan velky prostor: ,, libi se mi, Ze je na konci pivo

vedle medaili z Helsinek a podporuje to tu myslenku reklamy. “

Sdéleni reklamy bylo zaméfeno na znacku a jeji podporu olympijského vyboru,
coz bylo dle respondentli z ukazky ziejmé. Pti diskuzi o dostatecnosti sdéleni,
jeden respondent vzpomnél soucasnou reklamu na Pilsner Urquell,
ve které je vyuzita Martina Sablikova. Dle néj jsou reklamy dost podobné
zaméteny, ale vnové¢jS$i je zajimavéji zobrazena historie. DalSi respondent
dodal: ,,mozZnd by mohli udélat reklamu s nékolika sportovcema v riiznych dobdch
a udélat rekapitulaci jejich sponzorstvi. *“ Dal§i nazor poukazoval na to, Ze znacka
vibec nezuZzitkovala svou dlouhou historii a nevyuzila reklamu pro sdéleni vice

informaci.
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7. ukazka: Pepsi - Serena Williams, James Rodriguez

Tenistka Serena Williams a fotbalista James Rodriquez natocili televizni reklamu

pro znacku Pepsi, kde propaguji samotnou znacku i projekt Pepsi Challenge.

Obrazek ¢. 8: Reklama - Pepsi

Zdroj: https://www.youtube.cm/wafch?v=uWOTzJ 1LHLs

Reklama, v niz se po boku sportovct objevil také zpévak a modni stylista, byla
respondenty piijata kladnymi odezvami. Respondenti si reklamu pamatovali
z televiznich obrazovek a nejvice se jim libilo vyobrazeni sportovct,
pro né v neobvyklych situacich, coz korespondovalo s heslem reklamy. Negativné

néktefi respondenti hodnotili spojeni sladkého népoje se sportovei.

Znacka Pepsi ma velké mnozstvi reklam zalozené na spolupraci s celebritami
a vyjimkou nejsou ani sportovci: ,,v reklamé na Pepsi cekas, ze tam bude nékdo
zndmej. “ Ctyii respondenti uvedli, Ze sportovci v reklamé na limonadu jim nevadi
nebo se jim libi: ,,zrovna na Pepsi mize delat reklamu uplné kdokoliv, klidné
sportovec.“ Ostatni UCastnici k tomuto spojeni nebyli zcela naklonéni:
,,asi mi to uplné nevadi, ale kdyz Serena délala reklamu na mliko, podporovala

tim néco zdravyho. “

V reklamé byli sportovci zdmérné ukazani v situacich, ze kterych maji respekt.
Na to poukazal jeden z respondentil: ,, reklama je o celenZich a role sportovci
Jjsou tam dobry. ““ Jiny ptipomnél jména znamych osobnosti, ktera byla vyobrazena
na obrazovce, coz bylo ostatnimi hodnoceno kladné: ,,asi bych Serenu poznala,

3

ale takhle jsem si byla jistd. *

Produkt byl dle respondentli v reklamé dobfe vyuZzit. Zabéry na né&j byly casté
a celebrity ho pfimo pouzivaly. Jedna z ucastnic si dokonce v§imla brcka v napoji

tenistky: ,,mé se libi, jak to maj propracovany, Serena Williams jde prehlidku
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a nesmi si znicit makeup, tak pije brckem.* Dalsi respondent ji doplnil: ,, taky
maj Pepsi uplné vsude, nepijou ji jenom ty celebrity, ale je na stolech a kde mohla
byt tam ji dalo. “ Reakce se dostavila ihned: ,, Ale maj to udélany decentne, ja bych
si toho ani nevsimla. *“ Respondenti se v podstaté¢ shodli, ze produkt byl v reklamé

po celou dobu trvani, ale byl v ni umistén vhodnym zptsobem.

Jak jiz bylo zminéno vyse, vétSina respondentd ocenila propojenost sdéleni s roli
sportovcl. Jeden zrespondenti uvedl: ,ja jim to verim, cela ta reklama
na mé pusobi dobre.” Nikdo z respondentti ale nedokazal odpovédét, co najde
na strankach pepsichallange.com, na které reklama odkazovala. VétSina se také

pfiznala, Ze by je nenapadlo, internetovou stranku vyhledat.

5.3 Hloubkovy rozhovor s otevifenymi otazkami

Hloubkové interview bylo uskute¢néno s basketbalistou Ondfejem Kohoutem,
ktery hraje nejvyssi basketbalovou ligu Ceské republiky. Jeho zkusenost
s televizni reklamou byla v rdmci reklamni kampané pojistovny Kooperativa.

Ta je generdlnim partnerem Narodni basketbalové ligy od sezony 2014/2015.

Pti pftilezitosti propagace basketbalové nejvyssi soutéZze a samotné znacky
Kooperativy byla natocena vroce 2015 série televiznich spotli, ve kterych
ucinkovali vybrani basketbalisté. Jednim znich byl pravé dotazovany Ondrej

Kohout, hrajici od roku 2014 za tym BK JIP Pardubice.

Basketbalista Kohout me¢l jiz pfed natdenim televizni reklamy zkuSenosti
s projevem pied kamerou. Béhem jeho plisobeni v nejvyssi soutézi tocil nespocet
upoutavek k jednotlivym zapasim, pred televizni kamerou také poskytoval
rozhovory a pro klub natacel i riizné scénky nebo spoty. Pisobeni pred televizni

kamerou mu nevadi a nevyhyba se mu.
K tc¢inkovani v reklamé mél Ondfej konkrétni motivy. V prvni fad€é zminil prestiz
a poté zkuSenost. Béhem rozhovoru pfisla fada 1 na finan¢ni odménu jako moZny

motivacni prostiedek. Tento motiv basketbalista vyloucil i z toho divodu, Ze pted

natocenim reklamy nedostal ohledné honorafe Zadné informace.

Béhem natdceni dostali sportovci velmi dikladné instrukce, jak bude nataceni

probihat, co pfesn¢ maji délat a jakym zptisobem. Producenti vSak nepotlacovali
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osobnosti jednotlivych basketbalisti a zanechali jim autenticitu. Docasnym
hercim nebylo v pribé¢hu natdeni ani pfed nim nabidnout herecky kurz,
ktery by jim mohl pomoci zlepsit jejich vykon ptfed kamerou. Dotazovany
sportovec by vSak tuto moznost vyuzil k tomu, aby jeho vystupovani bylo
profesionalné;jsi.

Jelikoz zmin&né spoty byly k vidéni na televizni stanici CT Sport pied nebo
po Dbasketbalovych pienosech, reklama nezasidhla velké mnozstvi divakt jako
ma moznost zasdhnout reklama, kterd je vysildna v hlavnich vysilacich casech
na vice sledovanych kanalech. Hlavné mezi basketbalovymi fanousky a lidmi
pohybujici se v basketbalovém prostiedi reklama zvysila povédomi o Ondiejovi
a ten zvySenou pozornost pocitoval. Stim se poji i druhy produktl, které
by Ondrej ptipadné propagovat chtél a které ne. Samoziejmé by pro néj bylo
nejptijemnéj§i  propagovat  produkt, ktery je spojeny se  sportem
a on sam ho zna a vyuzivd. Na druhou stranu by se nepostavil za rizné
kontroverzni produkty, napt. alkohol. Basketbalovi hra¢i musi respektovat
klubové partnery a pokud chtéji propagovat znacky nespojené s klubem, musi

s klubem vytvofit ur¢itou dohodu.

Ondrej vnima sportovce jako typ lidi, ktefi maji velkou moc ovlivnit vefejnost
a vtom vidi i urCité riziko. Dopad reklamy predev§im na déti je obrovsky

a sportovci by méli své spoluprace s projekty a znackami brat zodpovédné.

5.4 Zavéry plynouci z vyzkumu

Respondenti byli tvotfeni spottebiteli ve veku 24 - 38 let, tedy vSichni spadali
do cilové skupiny generace Y. Primérny vek respondentl byl 31 let. Vzorek
respondentl byl tvofen 4 muZi a 3 Zenami. Zajem o sport projevili 3 muzi a jedna
Zena, ostatni respondenti se o sport moc nezajimali. Tii respondenti méli

vysokosSkolské vzdélani a jeden byl studentem vysoké Skoly.

VSichni respondenti maji v domécnosti alesponi jednu televizi, na kterou
se né€kolikrat do tydné divaji. Néazory na reklamu byly spiSe neutrdlni nebo
negativni. Respondenti se Casto reklamdm snaZzi vyhnout nebo je nevnimaji.
Na druhou stranu si, ale vSichni respondenti vybavili alespoil jednu reklamu,
ve které ucinkuje sportovec. Je tedy jasné, Ze 1 kdyz se snazi televiznim reklamam
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vyhnout, neni to =zcela mozné. Reklamy vSechny zasahuji a pfesto,
ze si to vétSina z lidi neuvédomuje a nepfipousti také je urCitym zplisobem
ovliviuji.

Zajem o sport nemusi byt hlavni podminkou toho, jak je reklama se sportovni

celebritou vnimana konkrétnim spotiebitelem.

Sportovci v reklamach byli vesmés vniméni pozitivn€ a rozhodné divéryhodnéji,
nez jiné celebrity. Duvéryhodnost vSak zavisi ve velké mife na konkrétnim
spojeni sportovce a vyrobku a na zpracovani samotné reklamy. Pokud
je nevhodné, je ptitomnost celebrity utlumena, v nékterych ptipadech muize navic
vyvolat pocit zneuziti zndmé tvaie pouze pro propagaci produktu. Pfi celkovém
hodnoceni dat z vyzkumu vyplynulo, Ze respondentiim velice zalezi na spojeni
konkrétniho sportovce a propagovaného vyrobku. Respondenti jednomyslné
uznali za nejvhodnéjsi produkty sportovni obleceni a vybaveni, dale se c¢asto
objevovala spojeni se zdravou vyzivou, zdravym zivotnim stylem, podporou
pohybovych aktivit, ale také elektronikou, kosmetikou nebo automobily. Tento
okruh vyrobkii se zd4 respondentim vhodny pro propagaci sportovni celebritou,
protoze to jsou produkty, kterym sportovec rozumi nebo je sim pouziva. A jediné
v ptipadé, ze respondent uveti sportovcei pouzivani produktu, ma reklama moznost

ovlivnit ndkupni preference spotiebitelii kladnym smérem.

Na druhé¢ strané bylo i1 n¢kolik oblasti, které respondenti nepovazovali za vhodné
pro spojeni se sportovci. Mezi né patiil alkohol, cigarety, sazkové kancelafe
a obecné produkty neprospésné zdravi jako jsou naptiklad 1 sladké napoje nebo
cukrovinky. Tato tvrzeni reflektuji nézory celé spolecnosti na sportovce.
Ti jsou stale vnimani jako hrdinové, ktefi zastdvaji moralni hodnoty, fair play
a jejich vysledky jsou odrazem tvrdé prace. Spojeni sportovce s nevhodnym
produktem muize tak znevazit sportovcovu povest, reklama se nemusi stat i¢innou

a utrpét muze i znacka.

Respondenti si vice vybavovali ceské sportovce v reklamach, coz muze
byt zplsobeno tim, ze v Ceskych médiich obecné vice vystupuji. Vice
nez na narodnost sportovce se vSak respondenti zaméfovali na sportovcovo
vystupovani pred kamerou. Ackoliv sportovci maji Casto bohaté zkuSenosti

s uCinkovanim pred kamerou napf. zriznych rozhovori nebo nahravani
60



upoutavek, jejich vykon v televizni reklamé neni vzdy profesionalni. Respondenti
od sportovnich hvézd v reklaméach ocekavaji vyobrazeni jejich skutecné tvére,
ale také urcitou profesionalitu. To znamena, ze sportovci nemusi byt znacné
naliCeni v reklamach nebo specidlné upravovani, ale jejich projev musi

byt uvéfitelny a musi respondenty zaujmout.

Sportovciim se v reklaméch casto vénuje velky prostor. Divodem muze byt to,
aby méli spotiebitelé vEtsi Sanci sportovce rozpoznat. Dle vysledki by vsak
nem¢éla byt reklama zaméiena pouze na osobnost sportovce, ale hlavnim sdélenim
by stale méla zlstat propagace produktu ¢i znacky. V opaéném piipadé se muze
stat, ze si spottebitelé zapamatuji sportovce, ale nikoliv znacku nebo konkrétni
produkt. Co se ty¢e produktu v reklamé. Respondenti ocenili, pokud byl produkt

pfimo vyuzivan sportovcem. Vyvoldvalo to v nich vétsi diivéryhodnost sdéleni.

Z vyzkumu obecné plyne, Zze sportovci v televiznich reklamach jsou urcité
spravnou cestou, jak zaujmout spotiebitele. Je vSak zapotiebi celou kampan
spravné a kvalitné napldnovat, aby spole¢nost dosahla kyzené¢ho vysledku.
Samotna ucast sportovni celebrity v reklamé& nestaci a je tfeba, aby vSechny

slozky reklamy byly vyvazené a propojené.
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6 DOPORUCENI NA ZAKLADE VYSLEDKU

Na zékladé¢ rozboru jednotlivych casti vyzkumu a nasledného celkového
vyhodnoceni bylo vytvoieno né€kolik doporuceni. Doporuceni by méla pomoci
zlepsit vniméni a ndzory respondenti na ucinkovéani sportovnich celebrit
v televizni reklamé. Nektera doporuceni mohou zvysit ndklady na reklamni
kampaii. Tyto ndklady by vSak mély byt vyvazeny vyssi Uc¢innosti televizni
reklamy. Doporuceni jsou vénovany firmam, které chtéji vyuzit sportovce
v reklamach. Daly by se vSak prevést také na sportovce, ktefi premysli
o spolupréci s konkrétni znackou. Reklama neni nastrojem pouze pro firmy, které
chtéji zviditelnit svlij produkt, ale i pro sportovce, ktefi zvySuji publicitu jich

samotnych.

6.1 Vybér konkrétniho sportovce

Spolecnosti, které chtéji vyuzit znamé tvare ve své marketingové kampani,
by mély znat vnimani znacky a produktii cilovou skupinou. Spole¢nost by méla
vytipovat sportovce, ktefi maji 1image srovnatelnou s danou znackou.
V navaznosti na to by bylo vhodné udélat vyzkum, napiiklad formou focus group,
v ramci kterého by respondenti vybrali sportovce, ktery jim pfijde nejvhodnéjsi

pro spojeni se znackou ¢i danym produktem.

Dle vyzkumu by sportovec mél mit vztah k produktu a spotfebitelé by mu méli
vétit jeho pouzivani. Je tedy dilezité, aby vefejné vystupovani sportovce bylo
v souladu s hodnotami znacky a sportovec sam produkt vyuzival. V idedlnim
ptipad¢ by se mél sportovec s produktem dopliiovat. Pokud vybrany sportovec
rad¢ji pouziva produkty konkurenéni znaCky nebo neni ochoten produkt viibec
vyuzivat, je vhodné pro reklamni kampan zvolit né¢koho jiného. Pfijemci by totiz
vyuziti sportovce vnimali pouze jako presvédCovaci prvek a reklamu by mohli
vnimat negativné. Je vhodné spolupraci v ramci televizni reklamy doplnit jeSté
o dalsi formu tak, aby sportovec s produktem vystupoval i na vefejnosti
a byl sproduktem spojovan 1 mimo televizni obrazovky. Vybér spravného
sportovce je tedy zadsadnim krokem v planovani marketingové kampané, kterou

nesmi firmy podcenit.
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Firmy by se rozhodn¢ mély zdrZet vyuziti sportovcl v reklamnich kampanich
pokud vyrdbé&ji produkty zdravi neprospésné. Jednd se zejména o cigarety
a alkohol Negativné by, ale mohlo byt vniméno i spojeni sportovce s nezdravymi

pochutinami ¢i cukrovinkami.

Samoziejmé& samotnd povest sportovce je dillezitym aspektem, ktery firma musi
zohlednovat. Jeho chovani v ramci sportovnich udalosti, ale i mimo né ptisobi
na fanousky i spotiebitele obecné. ZnaCky by méli volit méné kontroverzni
sportovce, kteii jsou blizci cilové skupin€ znacky. Kontroverzni sportovci totiz
nemuseji byt vnimani kladné u velké ¢asti spotiebitelli a marketingova podpora
podobnou celebritou by naopak mohla vést ke snizeni poptavky po daném
produktu.

Utinnym néstrojem, ktery miize uSetfit inzerentim velké mnozstvi finanénich
prostiedkil je vhodna predikce. Tento nastroj patii mezi nejobtiznéjsi, mize vsak
prinést zajimavé zisky. Znacky by se méli zkouSet spojovat s relativné méné
uspéSnymi sportovci, ktefi se v médiich neobjevuji tak casto, avSak maji pted
dualezitou sportovni akci, kde by na sebe mohli upozornit skvélymi vykony. Tato
predikce se velmi povedla zna¢ce Hamé, ktera se spojila s ¢eskou biatlonovou
reprezentaci jesté pred zimni olympiadou v Soci, odkud pfivezla nékolik

vzacnych kovi a zacala byt medidlné velmi oblibenou.

6.2 Proces tvorby televizni reklamy

Pti tvorbé televizni reklamy je dulezité, aby reklamni agentury kladly velky diraz
na samotné zpracovani a nespoléhaly se pouze na vyskyt sportovce. Pokud
by byl zvolen nic nefikajici slogan, spotiebitelé nemusi pochopit sdéleni reklamy
a sportovec 1 znacka budou vnimany spiSe negativné. Respondenti maji radi dobie
zpracované reklamy a na to by neméli zapominat ani agentury ani sportovci.
ProtoZe 1 pro sportovce je u€inkovani v televizni reklamé druh prezentace, ktera

Casto zasahne vétsi mnoZzstvi lidi, neZ jina forma vystupovani.

Z komentai na televizni reklamy vyplynulo, Ze respondenti maji radi reklamy
s humorem. Tyto reklamy divdka vice zaujmou a zvySuji Gc¢innost reklamy.
Vhodné je zvolit koncept, kdy je sportovec schopen, vtipné ztvarnit sim sebe
nebo jeho sport.
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Pro znacku je dilezitda provazanost reklamy. V reklamnim spotu by neméla
byt zadna Cast upozadéna Muze se stat, Ze v reklam¢ bude nejvétsi pozornost
vénovana velmi popularni sportovni celebrité, ktera tim zastini produkt a televizni
divaci si nezapamatuji propagovanou znacku. Reklamni agentury by tedy mély
dbat na balanc mezi propagatorem, sdélenim reklamy a vyobrazenim vyrobku.
Drazsi totiz vzdy neznamend u¢innéjsi. Je vhodné spojit se spise s méné zndmou
sportovni celebritou, kterda vyzdvihne produkt, nez se spoléhat na jméno vice

znamé osobnosti.

Velmi dilezitym aspektem reklamy je vyobrazeni produktu. Z vyzkumu vyplyva,
ze je zadouci, aby sportovec, pokud je to mozné, sdm manipuloval s produktem
a ukézal jeho vyuziti. Zvysi se tim duveéryhodnost reklamy, coz je pro zvyseni
obratl dulezité.

Z odpovédi respondent vyplynul dalSi zajimavy fakt. Respondenti casto
zminovali herecké vykony sportovcl, které nejsou vzdy na vysoké urovni.
Z toho lze vyvodit doporuceni, nabidnout sportovciim herecky nebo moderatorsky
kurz pted zacatkem natdceni reklamy. Tento krok samoziejmé zvysi financni
naklady na reklamu, ale na druhou stranu by mohl pomoct k redlnéjsi
a daveéryhodné&jsi propagaci produktu. Sadm osloveny sportovec by tuto moznost
vyuzil, protoze kazdy mé z4jem vypadat dobfe pied kamerou. Nékteré reklamy
stavi na tom, Ze sportovec neni herec a schvalné zatazuji do reklamy, na prvni
pohled, nepovedené scény. Podat Spatny, ale vtipny vykon vSak vyzaduje také

herecky um a i v tomto ptipadé je herecky kurz na misté.

Respondenti méli u nékterych reklam problém s rozpoznanim sportovce.
To se tykalo téch, ktefi se o sport obecné moc nezajimaji, ale i t&ch, ktefi sport
aktivné provozuji a maji zakladni pfehled o sportovnim déni. V reklamach
se osveédcilo velké zobrazeni sportovcova jména na jeho dresu, které vyvolalo
v respondentech véEtSi  zapamatovatelnost. Pokud tedy v reklamé ucinkuje
sportovec, ktery zdvodi v dresu se jménem, bylo by vhodné (pokud to forma
reklamy dovoli), aby byl v reklamé zdbér na jméno sportovce piimo na jeho
dresu. Druhou moznost je vloZit na zac¢atek reklamy nevtiravy popisek se jménem
sportovce a jeho zaméfenim ¢i nejveétSim uspéchem. Timto by se mélo zabezpecit
rozpoznani sportovce a mohlo by to vést k vétsimu zaujeti televiznich divaka.
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6.3 Shrnuti nejdulezitéjSich doporuceni

Pro propagaci vyrobku ¢i znacky zvolit sportovce, ktery méa k vyrobku
vztah a jiz ho pouziva.

Vybrany sportovec by mél mit blizko k cilové skuping, ktera by ho méla

vnimat pozitivné.

Pro sniZzeni ndkladi by inzerenti mohli zacit spolupracovat s mén¢
znamymi sportovci, kteti by v budoucnu méli dosahnout skvélych

sportovnich vykond.

Pted zaCatkem nataceni nabidnout sportovci kurz chovani pied kamerou

a moderovani pro potla¢eni neprofesionality a mozné trémy.

V ramci reklamy by mél sportovec vyzdvihnout produkt, ktery nesmi

byt upozadén.

Béhem reklamy by sportovec, pokud je to mozné, mél propagovany

produkt pouzivat pro zvyseni diivéryhodnosti a zapamatovatelnosti.

V reklamé by se mélo objevit jméno sportovce pro jeho lepsi rozpoznani a

snadnéjsi zapamatovani.
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7 DISKUZE

Provadéné vyzkumné Setieni mélo za cil zjistit ndzory vybranych respondentl
tzv. generace Y na vyuZiti sportovcich celebrit v televiznich reklamach CR.
Data od respondenti byla ziskdna prostfednictvim hloubkového dotazovani
pomoci ndvodu a diskuzni skupiny. Vyzkumu se zacastnilo 7 spotiebiteli ve véku
24 - 38 let. Pro souhrnné pochopeni problematiky vyzkumnikem bylo v ramci
Setteni provedeno hloubkové dotazovani s otevienymi otdzkami, jehoz
respondentem byl sportovec, ktery ma zkuSenosti s uCinkovanim v televizni

reklamé.

Z vysledkit vyzkumu bylo zjisténo, Ze respondenti vnimaji sportovni celebrity
jako propagatory v televiznich reklamach pomérmné kladné. Pozitivni ohlasy vSak
zalezely na konkrétnim spojeni znacky a sportovce. Respondenti uvedli,
ze sportovei by se méli zaméfit na propagaci produkti souvisejicich se sportem
a jejich zivotnim stylem. Naopak by se méli vyhnout produktim poskozujici
zdravi. Pfimo v reklamach respondenti vyzadovali pouzivani produktu nebo
sluzby celebritou a jejich propojeni. Velmi pozitivné byly také vnimany reklamy

s humornym obsahem.

Prace vypovidd o tom, Ze vyuziti sportovcl v televiznich reklamach, potazmo
v celé marketingové komunikaci, je komplikovand oblast, na kterou nemaji
spotiebitelé jedné generace stejné ndzory. Z prace je patrné, ze zkoumana oblast
nabizi mnoho pftilezitosti pro dalSi vyzkumy zaméfujici se pravé na vnimani
sportovctl v reklaméach. Pro budouci vyzkumy je nosné vyuzit kombinaci
odlisnych vyzkumnych metod. Metoda diskuzni skupiny se jevi jako vhodna
pro ziskani nazorii na konkrétni sportovce, produkty a reklamy. Diskuzni skupina
by vSak neméla byt ojedin€ld. Pfinosem pro dal§i vyzkum by byl vétsi pocet
respondentti, ktefi by byli rozdéleni do né€kolika diskuznich skupin, napt. podle

jejich zajmu o sport.

Pro kvalitn&jsi postfehy a interpretaci nazor by se mél diskuzni skupiny Gcastnit
zkuSeny psycholog. Ten by mohl zastdvat roli moderatora nebo vykondvat funkci

nestrann¢ho pozorovatele. Vyzkum v rdmci této prace byl provadén autorkou
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préce, jejiz vyklad byl chybé&jicimi odbornymi znalostmi a zkuSenostmi znacné

limitovan.

Vyzkum na toto téma by si zaslouzil komplexnéjsi ptistup, ktery by mohl
byt vyuzit napi. vramci diplomové prace. Piinosem pro tuto oblast by byla
analyza televiznich reklam pro urcité ¢asové obdobi. Vhodné by bylo pfinést
celkovy ptehled o televiznich reklamach. Zakladni vyzkumné otdzky by mohly
znit takto: jaké procento reklam je tvofeno reklamami, ve kterych ucinkuji
sportovci; které konkrétni produkty a znacky jsou propagované sportovci;
jak se televizni reklamy se sportovci li§i v ramci jednotlivych televiznich kanalt;
jaké je procentudlni vyuziti ceskych a zahrani¢nich sportovnich celebrit

v televiznich reklaméch v CR.

Dals$i moznosti, jak rozsifit vyzkum na téma sportovcil v reklamach, je nezameéfit
se pouze na televizni reklamy, ale 1 na dal$i komunika¢ni média. Data
z obdobného vyzkumu by mohla vnést do této problematiky zajimava porovnani

reklam se sportovci v riznych komunikaénich médiich.
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8 ZAVER

Televizni reklama, jako forma marketingové komunikace firem, v dnesni dob¢
zasahuje drtivou vétSinu Ceské populace. I pies snahu se televizni reklamé
vyhnout, neni mozné ji upln¢ odstfihnout. Proto je pravé tato forma reklamy
pro firmy velmi dulezitd a pokud je zahrnuta v marketingové komunikaci,

je hlavni ¢asti, od které se vSe ostatni odviji.

Spolecnosti vytvareji kreativni reklamy a snazi se odliSit od konkurence a zajistit
si pozornost spotiebiteltl. Rada firem investuje finanéni prostfedky do spoluprace
se sportovnimi celebritami a ocekdvaji od ni hlavné vétsi zdjem ze strany
spotiebitele, vyvolani vétsi divery v produkt a znaCku nebo pozitivnéjsi vnimani

reklamy.

Bakalafska prace se vénuje vyuziti sportovcl v televiznich reklamach v CR.
Praktickd ¢ast zkouma vnimani sportovnich osobnosti v televiznich reklaméch
ze strany spotiebitelli generace Y, tedy mladych lidi, ktefi ptfechazeji, nebo
jiz jsou ve znacn€ produktivnim véku. Pravé na tuto generaci vétSina reklam,
vyuzivajici sportovce, cili. Kvalitativni vyzkum, kterého se zucastnilo
7 respondentil, demonstruje nékolik skutecnosti tykajicich se sportovnich celebrit

v televiznich reklamach.

Sportovci jsou spotiebiteli v reklamach vnimani kladné a divéryhodnéji,
nez celebrity z jinych oblasti. Respondenti uvedli, Zze by se sportovni osobnosti
mély spojovat se znackami a produkty souvisejicimi se sportem nebo s jejich
zivotnim stylem. Negativné byla vnimana spojeni s produkty poskozujici zdravi,
léky nebo sazkovymi kancelafemi. Nevhodné spojeni znamend nedavéru
spotiebitel v reklamu 1 sportovce. Dlvéra bylo obecné casto zmifiovanym
pojmem, ktery je pro spotiebitele i firmy dulezity. Divéryhodnost reklamy mutze
zvysit také profesionalni vystupovani sportovce pred kamerou, které by meélo
v televiznim divédkovi vyvolat pocit, ze sportovec produkt skute¢né pouziva

a je s nim spokojen.

Vyzkum se dotkl problematiky sportovcu v televiznich reklamach pouze okrajove,
ale pfesto by mohl souzit jako zadklad pro orientaci v problematice a ramcové

nastinit smér dalS§iho zkoumani tohoto tématu.
68



Vyuziti sportovni celebrity v televizni reklamé nebo v marketingové komunikaci
muze firmam zajistit prestiz i vyssi zisky. Je vSak jen na konkrétnich
spolecnostech, zda dokazi zvolit spravnou sportovni ikonu a vhodnym zplisobem

Ji spojit se znaCkou a implementovat do konkrétni formy reklamy.
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Priloha €. 1: Scénar diskuzni skupiny

SCENAR DISKUZNI SKUPINY

1. PREDSTAVENI ZKOUMANEHO TEMATU

Ptivitani ucastnikti diskuzni skupiny. Odvodnéni probihajiciho vyzkumu
a vysvétleni tématu bakalaiské prace, kterym je vyuziti sportovct v televiznich

reklamach v CR.

Seznameni respondentii s pribéhem diskuzni skupiny. Ujisténi ucastnikd,
ze zadna odpovéd neni Spatnd ani dobrd a pobidnuti je k vyjadfeni jejich

individualniho ndzoru.

2. SEZNAMENI RESPONDENTU S NAHRAVANIM DISKUZE

Upozornéni respondentli o audiovizudlnim nahravéni celé¢ diskuzni skupiny
a vyuziti zdznamu pouze pro ucely tohoto vyzkumu. Odivodnéni poznadmkovani
moderatora diskuze béhem diskuzni skupiny a ujisténi respondentli, Ze tyto

poznamky slouZzi pouze pro kvalitng;si analyzu dat.

3. POSTUPNE PREHRAVANI VIDEO UKAZEK PREDEM VYBRANYCH
REKLAM A NASLEDNA DISKUZE O KONKRETNI REKLAME

Ukazky budou prehrany v tomto poradi:

a) Visa

b) Dermacol

c) Gillette

d) T-mobile

e) AEG

f) Pilsner Urquell
g) Pepsi



Otazky k jednotlivym ukazkam:

a) Jaky mate dojem ztéto reklamy? Plsobi na vas spiSe pozitivné nebo

negativné?
b) Co konkrétn¢ na této reklamé hodnotite pozitivné a co negativne?

c) Myslite si, Ze spojeni daného produktu s konkrétnim sportovcem

je vhodné? Proc?

d) Poznali jste, jaky sportovec v reklamé vystupuje? Libi se vam ptedstaveni

sportovce a jeho role v reklamé?

e) Co si myslite o vyobrazeni produktu v reklamé? Libi se vam jeho

prezentace?

f) Jak na vas pasobi sdéleni reklamy? Pfipada vam vystizné nebo naopak?

4. DOPLNUJICI KOMENTARE A DISKUZE K NAZORUM A REAKCIM
RESPONDENTU

5. PODEKOVANI A UKONCENI SKUPINOVE DISKUZE

Na zavér probéhne podeékovani tcastnikiim focus group a rozlouceni.



Priloha €. 2: Castecny prepis rozhovoru s respondentem A

,, Divate se na televizi?

., Ano, kazdy den. “

., A co si myslite o reklamach v televizi?

, V soucasne dobé je televize preplacand reklamami a docela mé prudi, takze
behem reklam si jdu udélat jidlo nebo néco jiného. Reklamy mé v podstaté
zaujmou jen, kdyz je davaji poprve. Potom se opakuji tak casto, Ze je nevnimam. *
., Casto v reklamdach vystupuji zndmé osobnosti. Co si myslite o téchto
reklamach? *

., Zalezi, co za znacku celebrita prezentuje. Ale reklamu to ozvlastni, takze je to
spis pozitivni. Je pravda, zZe vznika vetsi asociace, kdyz v reklamé hraje nékdo
znamy. Libi se mi vtipny reklamy. Treba kdyz herec nehraje sam sebe, ale néjakou
vtipnou postavu z filmu, nebo treba parodie. “

,, Celebrity vnimate tedy docela pozitivné. Jak to mate se sportovci. Jsou pro Vas
napriklad vice ditvéryhodni?

,,Sportovce mam v reklamé asi radsi. Libi se mi, kdyz hraje v reklamé sportovec
vic, nez treba politik nebo zpévak. Vnimam je duveryhodneji, nez celebrity, ale
zalezi na konkrétnim sportovci a konkrétni znacce.

, Kdyz mluvite o spojeni. Které produkty, si myslite, Ze by mél sportovec
propagovat?

,Sportovei miuzou delat reklamu v podstaté na vSechno. Hlavné na sportovni
obleceni a vybaveni. Na to, co oni sami pouzivaji. Kdyz vidim reklamu na tenisky
tak vérim, Ze je nosi a rozumi tomu. Vérim jim jejich pouzivani. Taky je dobré
spojeni s autama. Jagr délal reklamu na Huawei, takze i s elektronikou.

,, Co si myslite napriklad o alkoholu, pivu a spojeni se sportovci? “

., Tak tvrdy alkohol urcité ne a taky na cigarety. Ale treba pivo mi viibec nevadi.
Cesi jsou ndrod piva a viibec pivo ke sportu patii. Vzdyt Plzeri je i sponzorem
olympijskyho vyboru. Ale jak rikam zdlezi na konkrétnim spojeni. Limbersky by
klidné mohl reklamu na BoZkov délat. (smich) Ale jinak si myslim, Ze by sportovci
meéli jit prikladem zdravého Zivotniho stylu a nelibi se mi reklamy na léky. Ale
doplitky stravy, treba kloubni vyZiva je v pohodé, protoze to sportovci vyuzZivat
musi. Ale léky obecné ne, nez jo.

,,Sdm jste uz zminil reklamu se sportovcem. Vybavite si jesté néjakou? *

., Tak jeste délali biatlonisti na Hamé.

., Vite i jména? “

,,Jo, Koukalova a Moravec.” A pak jsem si vzpomnél, ze Klepis, ten hokejista,
delal reklamu na sazkovou kancelar. Ale to uz je dyl a nevim, co to bylo za
znacku.



Priloha €. 3: Castecny prepis rozhovoru s respondentem B

,, Divate se na televizi?
,,Ano, pétkrat tydné urcite.
., Kdy prevazné televizi sledujete? Na co se rad v televizi divate? *

., Televizi sleduji spis vecer, kdy davaji mé oblibené porady. Rad se podivam na
sportovni prenosy, hlavne na fotbal a hokej. *

,, Co si myslite o televiznich reklamach behem vysilani? Divate se na né, nebo se
Jjim snazite vyhnout? *

., Nejradsi bych je vyhodil. Musim uznat, zZe nekteré jsou dobré, ale jiné dost
Spatné. Kdyz jsou vtipné, rad se na né podivam, ale vétsinou jsou to ptdakoviny.
Béhem reklamnich blokii veétsinou ziistavam u televize, ale reklamy moc
nevnimam. Nekdy vyuziji reklamy k jiné cinnosti. *

,, Co si myslite o celebritach, které vystupuji v televiznich reklamdch?

, Myslim si, Ze to zvySuje sledovanost a ucinnost reklamy. Lidi radi koukaji na
znamé lidi. A celebrity je miizou ve velké mire ovlivnit. *

A jak tyto reklamy pusobi na Vas, osobné? Myslite si, ze byste kviili oblibené
znamé osobé koupil produkt, ktery propaguje?

,,Je pro mé zajimavéjsi se na tu reklamu koukat, ale myslim si, Zze nemam kvili
tomu veétsi sklon si néco kopit “

,,Mezi celebrity muzeme radit i uspésné a znamé sportovce, kteri se v reklamach
také casto vyskytuji. Myslite si, ze sportovci do reklam patii, mate na né jiné
nazory, nez na celebrity obecné? “

,,Sportovci urcité v reklamach hrat miizou, nic proti tomu nemam. Myslim si, Ze
tyto reklamy jsou atraktivnéjsi a rozhodné ditvéryhodnéjsi.

,,Je pro Vas diilezita uspésnost sportovce, pokud vystupuje v reklame? “

., Uspésnost pro mé neni tak diilezitd jako samotné vystupovini sportovce na
verejnosti.

,,Jaké produkty by podle Vas méli sportovci propagovat? “

, Myslim si, Ze ke sportovciim se hodi zdrava vyzZiva, ale hodi se mi napriklad i
hodinkam, kosmetice, parfémiim, autiim a spotiebnim vécem. Nemam vyhranény
nazor na to, co by meli propagovat, ale myslim si, Ze by to meli byt produkty
spojeny s jejich Zivotnim stylem. Sportovci by méli délat reklamy, které miizou
pomoct s pohybovou aktivitou, treba reklamu na kola nebo cestovni ruch. *

., A jsou naopak nékteré produkty, které si nedokazete spojit s tvari sportovce?

,, Urcité alkohol a cigarety. A viibec véci poSkozujici zdravi nebo jsou nevhodné
pro deti, treba sladké napoje nebo cokolady.

., Vybavite si ted’ néjakou televizni reklamu, kde ucinkuje sportovec? *

,» David Beckham mél v televizi reklamu na parfem.

,, Vite i konkrétni znacku parféemu?

., Ano, byl to jeho vlastni parfém, David Beckham.

‘



Priloha €. 4: Castecny prepis rozhovoru s respondentem C

wledujete televizi? Jak casto? ™

., Ano, kazdy den. “

., Kdy se na televizi koukate? “

., Koukam se prevazne vecer na ruzné serialy nebo porady. Protoze mam televizi i
v kuchyni, mam ji také zaplou béehem vareni pres den*.

., Na televiznich kandlech se casto setkavame s reklamami. Jak je vnimate? Snazite
se jim vyhnout nebo Vam nevadi?

., Nevadi mi, naopak. Koukam se na né a vidim, co nového nabizi,

., Co si myslite o ucinkovani slavnych osobnosti v reklamach?

» Myslim si, Ze zvySuji ucinnost reklamy. *

., Koupila byste si napriklad kvuli reklamé s celebritou konkrétni produkt? “

,, Produkt bych si kvili tomu nekoupila. Spis si zapamatuji produkt, nez kdyz tam
je obycejny herec.,,

,, V televiznich reklamdch se také objevuji celebrity ze sportovniho prostiedi. Co si
myslite o ucinkovani sportovcii v reklamach? Vzbuzuji ve Vs vetsi ditveru? *

., Kdyz propaguji veci, co souvisi sportem tak je to dobry. Jsou diveryhodnéjsi,
nez normalni celebrity.

nJaké druhy produktii mate konkrétne na mysli? Co by meéli sportovci
propagovat?

, Myslim si, Ze by méli propagovat sportovni vybaveni, zdravé jidlo nebo obleceni.
Spise véci, co souvisi se sportem. *

,,A jsou nekteré produkty, které by podle Vas sportovec nemél propagovat? “
,, Cigarety a alkohol, ale na to reklamy v televizi stejné nejsou. “

,Jak jste Fikala, na reklamy se divate. Vybavila byste si néjakou konkrétni
reklamu, ve které hral sportovec?

., Koukalova délala reklamu na Hamé. Potom taky Cech na Ceskou sporitelnu, ale
to uz je dyl. No a jestée mé napada Jagr, ten délal reklamu na néjaké telefony.
Sony, ne, moznd Lenovo, i kdyz to taky asi ne. Znacku nevim, ale néjaké telefony
to byly.

., Zminila jste reklamu s fotbalistou Cechem, ktery propagoval bankovni produkt.
Jak vnimate toto spojeni. Od sportovniho produktu to ma daleko. *

., Cech mi v reklamé nevadil. Ten je normdini, vzornej, takze mi prijde vhodny do

seriozni reklamy i na bankovni produkty.



Priloha €. 5: Castecny prepis rozhovoru s respondentem D

,, Divate se na televizi?

,Ano, obcas. Vlastné denné. Koukam se hlavné vecer po prdci, ale dost casto ji
mam pustenou jako kulisu.

,, Co si myslite o reklamach, které bézi v televizi? “

., No, to je tezka otdazka. Nekdy se snazim reklamy prepnout, ale ted’ jsou vétsinou
reklamy i na druhém programu, takze to nemd ani cenu. Ale néktery reklamy jsou
vtipny, to zase jo a na ty se rad podivam. Posledni dobou se koukam spis na
nahrané filmy, kde reklamy viibec nejsou a to je lepsi. *

., Rikate, Ze reklamam neuniknete. Urcité jste si vSiml, zZe v nékterych se objevuji
znamé osobnosti. Co si o nich myslite? Patri do televiznich reklam? *

., Patri do reklam. Vice me bavi se koukat na reklamy s celebritami. Rekl bych, ze
ty vtipné reklamy jsou casto prave s herci. Ted jsou tieba ty reklamy s Trojanem. “
., A ovlivni Vas celebrita napriklad pri rozhodovani o koupi produktu?

,,Spise si koupim produkt, kdyz tam je.

., Mezi celebrity se casto radi i znami sportovci, co si myslite o jejich pusobeni
v reklamach? Zdaji se Vam ditvéryhodnéjsi nebo naopak? *

. Mam na né stejny nazor jako na celebrity. Celkové jsou urcité duvéryhodnéjsi,
ale zalezi, co reklamuji za produkt. Musi to souviset s jejich profesi .

,,Jaké produkty mate na mysli, co by méli sportovci propagovat?

., Sportovni nebo ty, co doopravdy sportovec pouziva. Sportovci casto vypadaji
dobre, takze na kosmetiku nebo drogerii.

,,Jsou nekteré produkty, které se Vam ke sportovciim nehodi? *

, Vadi mi, kdyz sportovec déla reklamu na véc, kterou by nikdy nepouzil. Treba
kdyz hokejista déla reklamu na bazar a pritom ma Porsche.

., Sportovec by Vas tedy v tomto pripadé nepresvédcil si dany produkt koupit?
,,Sportovni triko bych si koupil, ale bazarovy auto ne. *

., Vybavite si ted’ konkrétni televizni reklamu spojenou se sportovcem? *

,,Jo, Djokovi¢ delal reklam na hodinky.

., A vybavite si i znacku hodinek?

., Byli to nejaky svycarsky, ale znacku nevim.

,,Jesté néjaka dalsi reklama Vas napadne?

., Neymar délal reklamu na Gillet. A taky Jagr na kurata a telefon Huawei. Tech
reklam je hodné, ale jesté mé napada na Nike, tam hrali fotbalisti, v reklamé jich
bylo vic.



Priloha €. 6: Castecny prepis rozhovoru s respondentem E

,, Divate se na televizi, jak casto?

., Ano, divam se denné. Casto ji mam zapnutou jako kulisu. Mam déti a ty nékdy
nechavam koukat pri jidle.

., V televizi se casto objevuji reklamy. Co si o nich myslite?

., Nékdy se je snazim prepnout. Déti maji ale reklamy rady, takze pokud jsou také
u televize, koukame se na ne. Kdyz bezi v televizi reklama s pisnickou nebo
néjakym sloganem. Holcicky si ji hned oblibi a doma poslouchame reklamy, i kdyz
Jje televize vypnuta.

Jak se zda s reklamami jste ve spojeni kazdy den. V nékterych televiznich
reklamach propaguji produkty celebrity. Co si o tom myslite? Patii celebrity do
televizni reklamy?

, Myslim, ze tam celebrity patii. Hlavné zahranicni reklamy s celebritami jsou
casto zabavné. Treba reklama S Clooneym na Nespresso je dobre udéland a
Clooneymu to tam slusi.

, lakZze se na tyto reklamy i rada podivate? Myslite si, Ze Vas celebrita
propagujici produkt ovlivni a vy si ho koupite?

,,Ano, rada se na né koukam. To zase ne, celebrita mé nepriméje si néco koupit.
., A co si myslite o vystupovani sportovnich celebrit v televiznich reklamach? “
,,Sportovci se mi v televizi libi stejné jako celebrity. Reklamu ozvldstni. *

., Mate také nejakou oblibenou reklamu se sportovcem?

,,»No, libila se mi reklama na Dermacol s Koukalovou. Dokonce jsem si kviili ni
koupila rasenku. Teda samoziejmé jsem se koukla i na recenze na internetu, ale
zrovna Gabina vypada porad dobre a v kosmetice ji vérim. Navic tam vikd, Ze to
pouzivala i jeji maminka i babicka. “

., Nenechala jste se tedy sportovkyni do jisté miry ovlivnit? “

., To asi jo, ale nekoupila bych si ji pokud nebyl kvalitni produkt.

,,A premyslela jste o koupi tohoto produkty, nez jste reklamu videla?

., To ne. Dozvedeéla jsem se o ném az z reklamy.

,,Spojeni kosmetiky a sportovkyné se Vam libi. Je néjaka oblast, ve které by podle
Vas sportovci neméli délat reklamu? “

,,Sportovci by neméli délat reklamu ohledné politiky. Chapu Ze Fikaji sviij nazor a
to je v porddku, ale prosté se mi to nehodi. “

., Mluvili jste o televizni reklamé na znacku Dermacol s biatlonistkou Koukalovou.
Napadne Vas jeste néjaka reklama, kde ucinkovali sportovci?

No, myslim, ze T-Mobile mél reklamu s néjakymi sportovci, ale dal uz nevim.



Priloha €. 7: Castecny prepis rozhovoru s respondentem F

., Sledujete televizi?

., Ano, kazdy vecer. Usinam u toho. “

,Béhem vecernich poradii je v televizi velka spousta reklam, co si o nich
myslite?

., Reklamy jsou nejvetsi zlo.

,, Takze se jim snazite vyhybat? *

,,Ano, behem reklam chodim ven na cigaretu nebo si jdu pro vino. Viibec se na né
nechci koukat.

,,Ale prece jenom je tezke se jim vyhnout. Urcite jste zaregistroval nékdy reklamu
s néjakou celebritou. Co si o nich myslite, kdyz propaguji produkt v televizni
reklame?

,,Je to jejich problém. Nezazlivam jim to. Néktery jsou viastné docela zabavny.
Treba jak Trojan hral v reklameé na T-Mobile a vystupoval tam jako doktor. *
,,Dobre zpracovana reklama Vas tedy miize i zaujmout. Myslite si, Ze vds znamd
osobnost v reklame miize ovlivnit ke koupi konkrétniho produktu? “

., Kupuju si produkty, které vidim v reklamach, ale tézko rict, jestli si je kupuju
proto, ze je vidim v reklamé nebo ne. Na to nedokdzu odpovédet.

., V televiznich reklamach se také obcas objevuji sportovci. Co si myslite o nich? “
,,Sportovci mi nevadi. Je mi jedno, jestli tam hraje sportovec nebo nékdo jiny. *
,,Sportovci jsou jenom prece specificka skupina lidi. Myslite, Ze by meéli
propagovat konkrétni produkty nebo je jedno s jakou znackou se spoji?

,,Asi je mi to jedno, ale asi by méli délat reklamu spis na sportovni produkty nebo
zdravou vyzivou. Tomu, co rozumi. “

,Jsou naopak nékteré produkty, které si myslite, ze by se sportovci nemély byt
spojovany? Treba alkohol? *

,,Alkohol rozhodné ne.

 Radite mezi néj i pivo?

,, Urcité. Na alkohol by vitbec neméli délat reklamu. A taky si myslim, Zze by nemeéli

¢

délat reklamu na sazkové kancelare.
,,Sazkové kancelare jsou se sportem ale dost spojené, i jako sponzori.

,,Podle mé by se sportovci neméli spojovat se sazkovymi kancelaremi. VZdyt to
vede lidi akorat k hazardu. A oni by méli byt prikladem pro zdravy Zivot, takze
rozhodné ne.

., Vybavite si ted’ néjakou konkrétni reklamu, kde propagovat produkt sportovec?
., No, myslim, ze Lewandowski je v reklamé na néjakej sapon. “

., To mate pravdu. Rikal jste, Ze se ve sportu moc neorientujete. Fotbalisty zndte? *

,, [0 ne. Ani jeho nezndam, ale jméno ma na dresu a pamatuju si ho “.



Priloha €. 8: Castecny prepis rozhovoru s respondentem G

., Sledujete na televizi? *

,Ano, na televizi se divam. Hlavné vecer, kdy jsem unavend z prace a nemusim
delat jiné veci. Ale diky televizi jsem v obraze, protoze kromé odpocinkovych
poradut sleduju i treba Vikend nebo kdyz je zajimavy host v Hyde Park
Civilizace.

., Hlavne vecer je televize plna reklam. Jak je vnimate? *

., Na reklamy jsem si v televizi zvykla. Ale musim Fict, Ze v posledni dobé se mi
docela libi reklamy, které nepropaguji produkt, ale image znacky. Moc takovych
neni, ale treba ted’ bezi v televizi reklama na banku, ktera podporuje léecbu deéti
Vojtovou metodou. Jeste se mi vybavila reklama na pouzivani reflexnich prvkii.
Takovych reklam by v televizi mélo byt vice.

,, Takze se na reklamy divate nebo je nekdy prepinate? *

., Nekdy jsem méla tendenci, reklamy prepnout, ale ted’ snad bezi reklamy na vsech
kandlech stejné, takze je to jedno. Nékdy jdu béhem reklam, délat treba néco
Jjiného.

,Zminila jste reklamu na reflexni prvky. Vté vystupuji znamé osobnosti. Jak
vnimdte v reklamé je? “

,, Takhle reklama neni uplné typicka. Vystupuje tam napriklad Svérak, ktery by jen
tak néjakou reklamu nedélal. Ale v tyhle reklamé je to super, protoze lidi si ji vic

vvvvv

Vétsinou jim moc neverim. Ma doma Eva Longoria viibec kocku? Jestli jo, spis ji
krmi nekdo jinej, nez ona. “

,,Nemyslite si tedy, Ze by Vis znamé osobnosti ovlivnily, kdyz vystupuji
v reklamé? “

., To si nemyslim, spis se Fidim viastni zkuSenosti nebo zkuSenosti nekoho z okoll,
nez podle reklam. Ale verim, Ze spousta lidi se necha snadno ovlivnit. “

,,A co si myslite, kdyz v reklamé vystupuje sportovec? Jsou dle vas diveryhodnéjsi
nebo ne?

,,Sportovci jsou urcité ditveryhodnéjsi. Myslim si, Ze sportovec jako takovy je bran
za cloveka, ktery Zije zdravy Zivotni styl, dodrzuje pravidla a ma néjaké moralni
hodnoty. A navic, prijmy sportovcu jsou z velky casti pravé z reklam, takze je
dobre, zZe tam piisobi a muzZou si tak treba dovolit lepsi tréninkovy podminky a
Jjezdit na lepsi zavody.

., A jakeé produkty by mél tedy sportovec propagovat? “

., Urcité produkty, které se tykaji sportu. Ale sportovci délaji reklamy dost i na
auta nebo elektroniku a to je taky dobry.

., Jsou na druhé strané i produkty, které by sportovci propagovat nemeli?

, urcité jo. Sportovei maji celkem velky viiv a neméli by delat reklamu na
produkty, ktery jsou nezdravi *“.

., Vybavite si ted’ néjakou reklamu, kde vystupoval sportovec?



., ITeba na Hamé, tam hrala Soukalova, teda uz Koukalovda, a Moravec. A pak
jeste, myslim, Lewandowski na Head and Schoulders. Je to tak, ne?

,,Jo jo, tahle reklama je.

,,Ja jsem si popravdé nebyla uplné jista, jestli je to sportovec a nebo je to herec

s vymyslenym jménem na zadech. Ve fotbale se moc nevyznam. “



