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ANOTACE

Reklama se stala nedilnou soucasti lidského Zivota. Ovliviiluje nas
v kazdodennim Zzivoté. Tato bakalaiska prace je zaméfena na vyuziti skryté reklamy
U odévi a textilnich dopliki.

V resers$ni Casti je reklama definovana, uvedeny jsou druhy reklamnich médii
a nastroju a zhodnocena je jejich vhodnost pii propagaci textilnich produktt.

Prakticka cast se zabyva prizkumem v médiich, ktery je zaméfen na product
placement a advertorial. Marketingovy vyzkum se zaméiil na ziskani informaci
0 reklam¢g, na product placement a na nakupni chovani respondentd. V zavéru bylo
vytvoteno nékolik vlastnich navrht,, pro zvySeni povédomi o vyrobcich, které se

vyskytuji v médiich.

KLIiCOVA SLOVA:

reklama, média, reklamni nastroje, skryta reklama, product placement

Annotation

Advertising has become an integral part of human life. It influences us in own everyday
life. This bachelor thesis focuses on covert advertising in the field of garments and
textile accessories. In the research part advertising is defined, types of advertising media
and tool, and specified their suitability for promotion of textile products assessed.

The practical part involved media research that looked into product placement and
advertorial. A questionnaire research focused on obtaining information about
advertising, product placement, and purchasing behaviour of the respondents.
In conclusion, several designs are created in order to improve visibility of a number

of products advertised on the media.

Key words:

advertising, media, advertising tools, hidden advertisement, product placement
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Uvod

Reklama se stala nedilnou soucasti naSeho Zivota, at’ si to uvédomujeme nebo
ne. Nalezneme ji témé&f vSude, narazime na ni, jen co otevieme oc¢i. Od¢v, ktery si rano
oblékdme, mlze nést loga a symboly svétoznamych znacek, ranni noviny propagujici
nejnovejsi modni trendy odévi. Cestou do prace ¢i Skoly lidé miji poutace a billboardy
oznamujici novou kolekci vyrobkli na pultech obchodl. Pfi praci na internetu se
znenadani objevuji desitky zarucené lakavych nabidek, jen kliknout. Pfi odpolednich
nakupech, vykladové skiin¢ vybizi ke vstupu do obchodu, a jen co potencialniho
zakaznika zlékaji, navodi mu pocit, ze se ocitl v misté, ze kterého si musi kus vzit
ssebou domt. Pfi sledovani seridli ¢i filma je divakim podsouvédna jedinecnost
produktl, které uziva hlavni hrdina a bez nichZ by se neobeSel. Kazdy prodejce
¢i vyrobce, se timto zpuisobem snazi oslovit potencidlni zédkazniky, vyuziva pfi tom

reklamni média a marketingové nastroje.

Cilem této prace je vyuziti skryté reklamy u odévil a textilnich doplnkd.

Prace se d¢li na dvé casti, reSerSni a praktickou. V reSerSni bude v kratkosti
shrnuta historie marketingu a reklamy. Reklama bude definovana a rozdélena podle
druhil. Vysvétleny budou reklamni média, kterd se nasledné rozd€li na tradicni a nové
(moderni) formy. U kazdého jmenovaného média, bude zhodnocena jeho vhodnost pfi
propagaci textilnich produkti. U marketingovych nastrojii bude nasledovat obdobny
postup jako u médii, tedy objasnéni pojmu a vyjmenovani jednotlivych druhd

reklamnich néstroji s jejich vhodnosti pfi propagaci textilnich produktu.

Prakticka bude rozd€lena na tii ¢asti. Nejprve bude proveden vlastni prizkum
v médiich, ktery bude mit za cil zjistit vyuziti skryté reklamy u odévl a textilnich
dopliikti. V druhé ¢asti bude proveden marketingovy vyzkum metodou dotazovani,
na jehoz zaklad¢ budou potvrzeny nebo vyvraceny stanovené hypotézy. Posledni ¢ast
prace bude vé€novana vlastnim navrhiim na zviditelnéni odévnich znacek, které plsobi
na Ceském trhu. Nejprve bude uvedeno nékolik piikladi svétoznamych znacek, které
spotiebitel rozeznd, diky charakteristickym logiim, symbold ¢i jinym prvkim. Poté

na prikladech znacek pusobicich na ¢eském trhu, bude prezentovano nékolik navrhi.
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ReSersni ¢ast
1. Historie marketingu a reklamy

Mnozi lidé se domnivaji, ze marketing vznikl ve 20. stoleti, ruku v ruce
S pasovou vyrobou. Neni tomu tak. Marketing existuje jiz n¢kolik desitek stoleti. Nelze
ovSem hovofit o marketingu ve stejném slova smyslu, jako jej chapeme dnes. Kofeny
ma jiz ve starovékych civilizacich jako byl Egypt, Recko a Rim.

Tehdejsi ,,reklama“ mohla mit napiiklad podobu obrazct vytesanych
do kamenné dlazby. Dalsim piikladem vyskytu pak mohli byt vyvolavaci na trzich
nabizejici své zboZi a vyrobky k prodeji, jelikoZ mnoho lidi jesté neumélo Cist ani psat.
Postupem casu spolu s technickym a védeckym vyvojem se vyvijel i marketing.
S vynalezem knihtisku pfiSel i rozvoj tisténé reklamy nabizejici konkrétni sluzby,
napt. letak tiskafe Erharda Radolta zroku 1486. Velky rozmach nastal spolu

s pramyslovou revoluci, kdy se objevuji i prvni reklamni agentury. [1]

Moderni marketing jak ho zname dnes Ize rozd¢lit do né€kolika etap:
e Vyrobni orientace
e Prodejni orientace
e Marketingova orientace

¢ Orientace na socialni a humanni potteby spole¢nosti

Vyrobni orientace
Prvni vyrobné orientovany marketing se datuje zhruba od roku 1880 az do roku

1930. Jedna se o obdobi primyslové revoluce, kdy dochazelo postupné ke zvySovani
vyroby. Tato prvni etapa konc¢i v USA hospodaikou krizi ve 30. letech minulého stoleti,
u nas konci rokem 1989. Vyrobni koncepce klade diraz hlavné na produkty, které jsou
Siroce dostupné a maji nizkou cenu, proto je maji spotiebitelé v oblibé. Vyrobci se snazi
vyrabét co nejlevnéjsi vyrobky, jejichz cena je stanovena vyrobnim a finanénim
usekem. Diraz je proto kladen, pfedevsim na vyrobu zbozi nez na jeho prodej. Dé&je se
tak hlavné z dtivodu uspokojeni poptavky, ktera byla vzdy vyssi nez nabidka. Vyrobci
se snazi tuto poptavku uspokojit a nehledi pfili§ na metody prodeje. K vyznamnym
predstavitelim této etapy patii Tomds Bata a Henry Ford, s jejich pasovou vyrobou

a centralistickym planovanim. [2]

11
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Prodejni orientace

Etapa prodejni orientace probihala zhruba od roku 1930 az do roku 1950.
V obdobi hospodarské krize se ukdzalo, ze vyrobek nesta¢i jenom levné vyrabét,
ale musi byt také prodavan. V této dobé doslo k situaci, kdy nabidka méla pfevahu nad
vyroba. Cilem se stalo prodat vyrobky firmy, nikoliv vyrobit to co pozaduje trh.
Prodejni marketingovy piistup klade duiraz na realizaci kratkodobych prodejnych
transakci misto na budovani dlouhodobych vynosnéjSich vztahti se zakazniky. Pfima
reklama a presvédCovani zdkaznikii ke koupi se stavaly stile agresivnéjSimi.
Spotiebitelé se zacali proti témto druhtim metod branit. Vzniklo tak hnuti, které se
snazilo o pravni ochranu zajmi spotiebitelti a boj proti nepravdivé reklamé. Na trhu se

zacala tvorit konkurence. [2]

Marketingovéa orientace

Etapa marketingové orientace se datuje od 50. do 70. let 20. stoleti. Zamé&fuje se
pfedev§im na planovéni a zjiStovani potieb a pfani zdkazniki. Tato koncepce zastava
nazor, ze uspéchu a dosazeni cili firma dosdhne, pokud jeji schopnosti budou
efektivnéj$i nez u konkurence v urceni potieb a piani spotiebiteli a jejich uspokojovani.
Mluvime o tzv. diferenciovaném marketingu. Charakteristickym rysem Vv tomto obdobi
je snaha vyrobcu zjistit poZadavky spotiebitell na zaklad¢ objektivniho prizkumu

trhu. [2]

Orientace na socialni a humanni potieby spole¢nosti

Posledni etapou je orientace na socialni a humanni potieby spole¢nosti neboli
koncepce spoleCenského marketingu.

Koncem 70. a zafatkem 80. let 20. stoleti zafind etapa spolecenského
marketingu. Tato etapa trva az dodnes. Lidé si zainaji uvédomovat zhorSovani
zivotniho prostfedi a omezenou zasobu pfirodnich zdrojti. Diiraz je kladen na socidlni
zodpovédnost firmy a jeji pfispéni ke zlepSeni zivota, vznikd environmentalni
marketing. Dochazi k pfechodu od materialismu k humanismu a od vyrobku
ke sluzbam. Spole¢nosti se snazi o analyzu trzniho prostiedi, nabidky a poptavky
a jejich odhad z divodu urceni prognostické podnikatelské strategie ekonomického
rustu podniku. Pfedpoklada se tedy, ze by firma méla zjistit potfeby, pfani a zajmy

cilovych trhti a zajistit mnohem 1épe a ucinnéji jejich uspokojeni nez konkurence.

12
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To vSe pfi zachovani nebo zvySeni uzitku spotiebitele a celé spolecnosti. Koncepce
socialni a humanni vybizi vyrobce k uplatiovani socidlnich a etnickych hledisek
Vv ramci své marketingové Cinnosti. Principem v této etap¢ je zvySovani kvality zivota
nez zvysovani zivotni urovné. Piedpoklada se, ze firmy budou brat zietel na rovnovahu

tii dalezitych faktort: zisku firmy, uspokojeni ptani zakaznika a vefejny zajem. [2]

Stru¢né charakteristiky vyvojovych etap moderniho marketingu neznamenaji,
ze s piichodem nové etapy musela nutné zaniknout puavodni. Ve skuteCnosti se

jednotlivé etapy prolinaly. Nékteré prvky minulych etap mohou byt pouzity i nadale.

S vyvojem moderniho marketingu v jednotlivych etapach souvisi 1 rozvoj
moderni reklamy, jako nastroje moderniho marketingu. Lze ji aplikovat do stejného
modelu vyvoje. Reklama byla ovlivnéna ne jen jednotlivymi etapami marketingu,

ale i celosvétovym historickym vyvojem.

Shrnuti historického vyvoje moderni reklamy

Reklama se zrodila v prub&hu primyslové revoluce jako druh obchodniho jevu,
slouzila jako nastroj pro prodej zbozi a poté 1 sluzeb. Obé svétové valky umoznily
reklam& mobilizovat silu, ale prosadila se i pfi podporovani revoluce v Rusku nebo
V podpote amerického Nového ud€lu. Obrazem i slovem provéazela studentské protesty,
velké vyzvy, podobné jako finan¢ni blahobyt a spoleenské udalosti. Piekvapeni
nastalo, kdyz se reklama stala velice adaptabilni v pfijmu a vyuziti novych technickych
postupii pro moderni technologie. Ptestoze vyrostla s tiskem, nauéila se dobie
spolupracovat s rozhlasovym, filmovym a televiznim vysilanim, vyskolila si experty
pfes audiovizudlni techniky. Nové vznikajici elektronickd média napomahaji reklamé

uskute¢iovat nové i pivodni myslenky. [3]
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2. Reklama

Reklama patii mezi komunikacni nastroje marketingového mixu mezi podnikem
a zakazniky. Ma dlouhodobé¢jsi charakter. Muze byt definovana jako: ,jakdkoliv
placena forma neosobniho piedstaveni a propagace zbozi, sluzeb ¢i myslenek,
zprostifedkovana zpravidla reklamni agenturou.* [2, str. 145]

Jedna se o nejefektivnéjsi néstroj uréeny na vybudovani povédomi o existenci
vyrobku, sluzby, podniku nebo myslenky. Reklama dokéaze oslovit tisice lidi v jediném
okamziku, proto na ni firmy vynakladaji znaéné mnoZzstvi penéznich prostiedki. Jestlize
je reklama ¢i reklamni kampan, tvofivé pojata a vymezuje Se od ostatnich, dokaze
kladné vyzdvihnout a ovlivnit image podniku nebo i preference spotiebitelt. [4]

Mnozi se domnivaji, ze na reklamu lze narazit pouze v masovych médiich, tedy
ze se naptiklad jedna o nékolika vtefinovy spot Vv televizi. To je ovSsem omyl. Nesmime
se omezovat pouze na klasické formy reklamy. Naopak tento pojem je daleko
rozsahlejsi, komplexné&jsi a zahrnuje mnoho zptusobu vyuziti v Sirokém spektru. [5]
Pokud by uplné¢ kazdy ze spotiebitelll naprosto piesné veédel, co chce, byl pevné
rozhodnut, jaké parametry od vyrobku poZzaduje, jak kterd znaCka vyhovuje jeho
potfebam a pfanim, jeho pfedchozimi nakupy se splnila v§echna jeho ocekavani, pak by
se stala reklama pouze prostiedkem na vyhazovani penéz, protoZe by nijak nezvysila
prodej. Naopak spotiebitelé nemaji k dispozici dostatek informaci, ¢asu ani prostiedki
pro analyzu vSech znacek a vytvofeni si vlastnich priorit, proto se nikdy nestanou
specialisty pies vyrobky. [6]

Reklamou miizeme nazyvat témét cokoliv, je to vlastné souhrn vSech ¢innosti,
kterymi se vyrobce prezentuje pied zakazniky. [5]

Na nasledujicich strankach reSerSni ¢asti budou podrobné&ji rozdélena a popsana
reklamni média, dale budou uvedeny marketingové nastroje a také bude definovana

a charakterizovana skryté4 reklama.
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2.1. Druhy reklamy
Reklamu 1ze obecné rozdélit:

a) podle toho na co ma dana reklama upozornit
e Vyrobkova reklama
Zamétena na propagaci konkrétniho vyrobku nebo sluzby, spotiebitel si
spojuje reklamu s vyrobkem nebo sluzbou.
¢ Instituciondlni reklama
Reklama zaméiujici se na podpotfeni filosofie, konceptu, myslenky nebo
dobré povésti znacky ¢i firmy.
¢ Firemni reklama
Utelové ma nedaleko k Public Relations. Zaméfuje se na nevyrobkovou

reklamu, ktera ma napomoci dosazeni vyssiho zisku. [1]

b) podle primarniho cile sdéleni
¢ Informativni reklama
Vyuziva se pii zavedeni nového vyrobku nebo sluzby na trh, tedy v uvodni
neboli zavadéci fazi cyklu. Cilem reklamniho sdé€leni je informovat a vyvolat
z4jem o novy vyrobek.
e Piesvédcovaci reklama
Cilem tohoto druhu reklamy je ptesvédcit potencialni zdkazniky o nutné
koupi vyrobku ¢i vyuziti sluzby. Ma navysit poptavku po vyrobku nebo
sluzbé, proto se velmi Casto vyuziva ve fazi ristu ¢i zralosti Zivotniho cyklu
vyrobku.
e Piipominkova reklama
Hlavnim Gc¢elem je pfipomenou existenci vyrobku nebo sluzby, tim zachovat
pozici na trhu. Aplikuje se pfedev§im ve druhé fazi zralosti a ve fazi poklesu
zivotniho cyklu vyrobku.
e Obranna reklama
Pouziva se pfi feSeni kritickych situaci, které mohou negativné ptisobit nebo
poskodit povést firmy, vyrobkil nebo nabizenych sluzeb. Cilem je tedy
kladné ovlivnit vefejné minéni prostfednictvim medii. Provadéno vétSinou

neziskovymi organizacemi. [1]
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3. Reklamni média

Lze je definovat jako prostiedky, kterymi se reklama dostdva k cilovym
objektim. Kazdy marketingovy pracovnik by mél zvazit, jaky druh média, pfipadné
jakou kombinaci médii zvolit, dale by mélo byt vzato v potaz umisténi a také rozsah
sdéleni. Pokud je zaroven vyuzito nékolik komunikacnich kanali, hovoiime
0 marketingové kampani. [6]

Pti rozhodovani o koncepci reklamniho sdé€leni, je nutné, piihlédnou
ke konkrétnim druhim médii. Ackoliv bude zakladni myslenka poslani stejna,
pro jednotlivé druhy medii, se bude jeho forma lisit. [4]

Reklamni média 1ze rozdglit do dvou skupin. Na tradi¢ni formy reklamy a formy

nové neboli moderni.

3.1. Tradi¢ni formy média
Do tradi¢nich médii miizeme zatadit napft. televizi, rozhlas, poStovni tiskoviny,

noviny a ¢asopisy.

3.1.1. Televizni reklama
Televizni reklama mtze byt definovana jako tficetivtetinovy spot kombinujici

obrazové, pohybové, tiskové a zvukové vjemy, které maji propagovat urcity vyrobek
¢i sluzbu. Jeho nespornou vyhodou je zaméfeni na Siroké publikum a na jeho smysly.
Nevyhodou jsou vysoké naklady (jak na vyrobu, tak i na umisténi reklamy) a pomérné
kratk4 doba ptisobeni na divaka.

DalSim typem televizni propagace s pfimou odezvou, ktery je hlavnim nastrojem
pfimého marketingu, se rozumi casové delsi televizni potrad, nékdy oznacovany jako
teleshopping, ktery v celém pribéhu vysilani nabizi jeden i vice vyrobkd a uvetejiiuje
telefonni ¢islo nebo jiny druh kontaktu, na kterém si divak mize produkty objednat. [2]

Podobnym druhem reklamniho sdéleni je 1 product placement., ktery

je podrobnéji popsan v ¢asti s nazvem 4.1.3. Product placement.

Televizni reklama a textilni produkty
Vyuziti propagace textilnich vyrobkil v televizni reklamé je velmi vyhodnou
volbou. Potencidlni zdkaznik vnima textilni vyrobek pfedevsim vizualné, dokaze si tak

snadno predstavit vyrobek ve skutecnosti. Reklama nemusi prezentovat jen samotny
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vyrobek, ale dokdze také vyzdvihnout jeho dalsi vlastnosti, napf. tepelnou jimavost,
propustnost pro vodni pary nebo vodéodolné upravy, které pro divdka nemusi byt
okamzit¢ ziejmé. Diky kombinaci vSech Ctyf vjemii - obrazového, pohybového,
tiskového a zvukového - dokaze televizni reklama na textilni produkty zasdhnout

mnohem vétsi skupinu potencialnich zakazniki.

3.1.2. Rozhlasova reklama
Oproti reklamé televizni 1ze u rozhlasové reklamy vnimat pouze zvukové vjemy.

To mnozi povazuji za velky handicap. OvSem nespornou vyhodou jsou nizké naklady
arychlost ptipravy reklamniho spotu. DalS§imi pozitivy jsou moznosti zacileni

na urcitou skupinu a osloveni vétsiho poctu posluchacu. [2]

Rozhlasova reklama a textilni produkty

Jde 0 nejméné vhodny tip reklamniho sdé€leni propagujici textilni vyrobky. Jak
jiz bylo feceno vyse, potencialni zadkaznik vnimé pouze zvukovou stopu, je zde uplna
absence obrazového, pohybového a textového vjemu. Skuteény vzhled a vlastnosti
produktu se mohou velmi lisit od individudlni vizualizace posluchace. Tim se velice
snizuje ucinnost takového druhu reklamy. Pokud se, ale rozhodne zadavatel reklamy
pro tento druh média, je optimalni volbou piedstavit pfimo podnik nebo znacku

nez konkrétni vyrobek.

3.1.3. Tisténa reklama

TiSténa reklama je dal$im tradicnim médiem klasické reklamy, se kterym se
setkdvame v kazdodennim Zivot&. Patfi sem napt. poStovni tiskoviny (letaky, prospekty)

noviny, ¢asopisy, brozury, plakaty a billboardy.

Postovni tiskoviny

Témétr pokazdé pii otevieni poStovni schranky narazime na velké mnoZstvi
reklamnich letdkd, které mnozi adresdti ani neftou a rovnou je vyhazuji
do odpadkového koSe. Na druhou stranu Ize tento zptsob reklamy dobie cilit

na konkrétni skupiny pii pomérné nizkych nakladech. [2]

TiSténd média, jejichz prvotnim tcelem neni reklamni propagace vyrobkl
Noviny, casopisy a dal$i tiSténd média umoziuji pusobeni obrazovych

a tiskovych vjemii a ptfeddvani pozadované informace piijemci pii zachovani pomérné
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kratké doby odezvy. Vyvolavaji pocit davéryhodnosti reklamy. Jsou dobré
pro segmentaci z geografického hlediska a zacileni na konkrétni skupiny.

Negativné miize pusobit Spatny tisk a Spatné¢ umisténi. DalSim negativem miize
byt kratkodobé Zivotnost reklamniho sdé&leni, zavisejicim na konkrétnim médiu. Casto
je nutné opakovani po delsi Casovy usek. Mnozi Ctenafi také tyto stranky rovnou

pteskakuji a nectou je. [2]

Tisténa média, jejich prvotnim tcelem je reklamni propagace vyrobku

Do této skupiny lze zaradit noviny, Casopisy, brozury, prospekty a dalsi podobna
média, jejichz hlavnim tucelem je pfeddvani reklamniho sdéleni ctenafi. Jednotlivé
firmy, obchody nebo i celd obchodni centra takto poukazuji na svou nabidku zbozi.
RozliSujeme dva druhy neadresované a adresované.

Neadresované a nevyzadané tiskoviny slouzi predevsim v regionadlnim méftitku.
Adresovanymi tiskovinami, které pfimo oslovuji zékaznika, se specidlné¢ zabyva

komunika¢ni nastroj zvany direct marketing neboli pfimy marketing.

Tisténa reklama a textilni produkty

Kombinace obrazového a tiskového vjemu, je po televizni reklamé dalSim
vhodnym zplisobem, jak oslovit a zaujmout potencidlniho zdkaznika textilnim
produktem. Osloveny ma moznost predstavit si konkrétni vyrobek diky obrazovému
a tiskovému popisu. Ma také moznost opétovného vraceni se k reklamé a vyhledani
propagovaného produktu.

Mnohdy muiiZze dochazet ke zkresleni propagovaného vyrobku oproti skutecné
podob¢é, mize to byt zplsobeno nejen Spatnou kvalitou tisku, ale 1 Spatnym

fotografickym zabérem ¢i pfiliSnou grafickou upravou.

3.1.4. Venkovni reklama
Billboardy, Dbigboardy, poutace, city-lighty, firemni S§tity, plakaty,

velkoformatové reklamni plochy na budovach, reklama na dopravnich prostiedcich
a dalsi atypické reklamni nosice lze zatadit k venkovni reklamé.

Vseobecnou vyhodou jsou nizké naklady (oproti televizni reklamé) a pomérné
velky pocet opakovanych pusobeni. Diky umisténi na vefejném prostranstvi upoutd
reklama témeét kohokoliv, a stdva se tak soucasti daného prostiedi, ve kterém lidé Zziji

a pohybuji se v ném. Naopak je minimalni moznost volitelnosti pfijemcti, ¢asto vedouci
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Kk rozptyleni pozornosti. Pii velkém mnozstvi venkovni reklamy klesa vnimavost tohoto

druhu. [2]

Venkovni reklama a textilni produkty

Podobn¢ jako u tisténé reklamy se jedna o vhodné médium K Sifeni povédomi
0 vyrobku ¢i znacce. Prostudovani sestavené¢ho obrazového a tiskového vjemu venkovni
reklamy musi zabirat velmi kratky ¢as, konkrétné v fadech nékolika vtetin. Podminkou
pro umisténi venkovni reklamy je delSi doba ucinnosti z diivodu naro¢nosti instalace
reklamy. Nejvhodnéjsi je propagovat podnik, znacku ¢i jednoho dlouhodobého zastupce

z vyrobkové fady.

3.2. Nové formy média
Nové (moderni) formy média usnadiiuji clovéku vyhleddvani a piistup

K informacim. S jejich pouzitim roste i jejich vyuziti pro reklamu, ktera se stava stale
efektivnéjsi. Nejveétsi vyhodou oproti tradicnim médiim, je rychly pfenos aktualnich
informaci spotfebitelim. Na druhou stranu néktefi uzivatelé¢ tyto informace zcela
ignoruji. Tyto formy reklamniho média zahrnuji napiiklad internet, e-mail, mobilni

marketing nebo socialni média. [7]

3.2.1. Internetova reklama
S postupnym rozsifenim internetové sit€ a jejim naslednym vétSim vyuzitim se

zacal rozvijet 1 tento druh reklamniho media. Internetovd reklama je tfeti
nejvyuzivangjsim zpusobem reklamni propagace, hned po reklamé v tradi¢nich
médiich — V televizi a novinach. V Ceské republice se na internetu mési¢né pohybuje
kolem 6 milionu aktivnich uZzivatelli, z tohoto poctu je zhruba 85 % uzivatelti mladSich
50 let. Mnoho uzivateli pouziva internet kazdodenné, jako pomocnika pii praci,
ke studiu, ale i k zabavé.

Zakladnimi vyhodami internetové sit¢ jako reklamniho media jsou aktualnost,
dlouhodobé plisobeni, zpétna vazba a cileni, které miZze dosahnout az na jednotlivé
osoby. Sbérem dat o uzivateli 1ze reklamu filtrovat tak, aby vyhovovala jeho z&jmum,
prioritdim a geografickému umisténi. To vSe pii pomérné nizkych nékladech.
Za internetovou reklamu se plati méné nez napiiklad za celostrankovou reklamu

Vv tiSenych médiich.
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Utinnost je oviem ¢asto vy$si. S tim souvisi i pruznost reklamy, kterd se da
V navaznosti na uCinnost kdykoliv upravit, prodlouzit nebo zastavit. Podrobnou
analyzou ucinnosti 1ze zjistit pocet zobrazeni, kliknuti nebo 1 nakupt vyrobku.

Dulezitym komponentem v interaktivnim svété je design. Ma vétsi podil, nez je
tomu u tisténych médii a kromé estetické stanky, musi zaroven spliovat navigaci
a funkcionalitu.

Jako negativni vlastnost internetové reklamy muize ptsobit mira divéryhodnosti
jednotlivych webovych stranek. Napftiklad blikajici bannery oznamujici uzivateli,
ze néco vyhral, mohou skryvat urcité dal§i podminky nutné pro dosazeni vyhry. Takové
bannery mohou ¢asto odkazovat na nezabezpecené servery, jejichz navs§tévou mizeme
ohrozit chod naseho poéitade. Casto také byva zminovan piilisny vyskyt reklamnich

sdéleni, ktera uzivatelim spiSe znepiijemiiuji praci na internetu. [7,8]

Rizné formy internetové reklamy
Zakladni formy internetové reklamy:
J ploSna
Pod ploSnou reklamu spada klasickd bannerova reklama nebo jiné grafické
formaty, kde se plati jiz za zobrazeni. UZivatelé bannery vnimaji pfevazné negativné,

protoZe plsobi rusivé. Jedna se predevSim o obrazky, videa a interaktivni animace.

J textova
Textova reklama obsahujici placené ¢i neplacené odkazy bez grafickych prvki.
Placeny proklik, vedouci na stranky inzerenta, nazyvdme backlink. Naopak neplacené

odkazy, vedouci nés na dalsi informace, oznacujeme jako hypertexty.

o intextova
Tento druh reklamy se zobrazuje na zakladé aktivity uzivatele bezprostfedné
vtextu webové stranky. Kombinuje v sobé textovou reklamu s multimedialnim

obsahem, ktery se projevi po najeti mysi na oznacené slovo.

o search engine marketing (SEM)
Pokud uzivatel hleda klicova slova ve vyhledavacich, prioritné se zobrazi

souvisejici reklamni sdéleni. Do této skupiny se fadi pfednostni a katalogové zépisy
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¢i platba za proklik. Ta je jednou z nejefektivnéjSich forem. PPC (pay per click), ¢esky
platbu za proklik inzerenti plati pouze v piipad¢, kdyz uzivatel na reklamu klikne,

neplati za jeji zobrazeni.

Podle umisténi délime na reklamu:

) ve vyhledavacich,
° v katalozich,
. Vv odbornych, oborovych a informacnich serverech.

[8]

Internetova reklama a textilni produkty

Jak je napsano vySe, evidentni vyhodou internetové reklamy je tedy rychlost
a aktualnost pfedavanych informaci uzivateli, dale pak cileni, delSi casova plisobnost
a moznost okamzité zpétné vazby. VSechny tyto vlastnosti Casto rozhoduji prave
0 koupi nejen textilnich vyrobkd.

Pfi umisténi reklamniho sd€leni na webové stranky je dilezitd jeho lokalizace.
Zcela nevhodné a neefektivni je napiiklad sdéleni propagujici damsky letni odév
umistény na strankach se zamétfenim na stavebni naradi.

Nelze opomenout ani pravidelnou aktualizaci sdéleni, aby nedochazelo
Kk vyzdvihovani zimni kolekce oble¢eni v jarnim obdobi. Nutna je aktualizace informaci
I v pfipadé, kdy zbozi jiz neni k dispozici v obchodech ¢i na skladech.

Vzhledova uprava reklam a reklamnich stranek textilnich produktt ¢i znacek by
potencialniho zadkaznika méla vybizet k navstévé kamenného nebo internetového
obchodu. Plosna reklama, SEM, vlozené odkazy a intexova reklama maji potencialniho
zakaznika co nejvice zaujmout a usnadnit navstévu obchodu. V kamenné prodejné nebo
Vv e-shopu by na zakaznika mély pro zménu pisobit reklama, design prodejny a dalsi

prvky tak, aby si nabizené vyrobky koupili.

3.2.2. E-mail marketing
Princip e-mailové reklamy se zaklada na zasilani e-maild s reklamnim nebo

informa¢nim obsahem na pfedem urCené e-mailové adresy. E-mail marketing se
zamétuje na ziskavani novych zékaznikl a zvySovani objemu prodeje u téch stavajicich.
Ditlezit¢ je u tohoto média jasn¢ identifikovatelnd adresa odesilatele a pouzivani

takovych slov, aby nedochazelo k zachycovani ve spamovych filtrech. Vysledkem pak
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Casto byva zahlcena elektronickd schranka uzivatele, ¢imz tento zplisob postrada
na efektivité. [9]

Termin newsletter oznaCuje elektronicky zpravodaj, posilany pravidelné
prostiednictvim e-mailu piihlaSenym odbératelim. Tento komunikacni ndstroj patii
K u¢innym a levnym marketingovym nastrojim. Hlavnim Gc¢elem je pfedavat informace
potencidlnim zdkazniklim, pfipominat existenci podniku ¢i znacky a budovat
davéryhodnost. U e-mailli tohoto druhu je snadno ziskavana zpétna vazba, jelikoz
nabadaji uzivatele k nakupu produkti ¢i sluzeb. [10]

Jak jiz bylo zminéno, elektronickou postu a newslettery lze posilat pouze
dobrovoln¢ ptihlasenym odbératelim. V jiném piipadé se jednd o spam neboli

nevyzadanou postu, za kterou hrozi pokuty. [10]

E-mail marketing a textilni produkty

V souCasné dobé se ve-mail marketingu uplatiuje predev$im zasilani
newsletterti. Propagovani textilnich produktli pomoci tohoto media je velmi piihodné.
Pravidelné¢ a rychle lze zdkaznika informovat o novinkach a prodejnich akcich
jednotlivych druhl textilnich vyrobki. To je vhodné pii komunikaci se zakazniky
I obchodnimi partnery.

Dobry elektronicky zpravodaj, by vSak mél zdkaznikovi podavat pravdivé
a uzite¢né informace cilené na danou skupinu odbérateld. Pokud by tomu bylo naopak,
mohlo by dojit k odhlaseni newsletteru a spolu s tim ke sniZzeni uZivatelské

daveéryhodnosti a naslednému odlivu zakaznikd.

3.2.3. Mobilni marketing
Pojmem mobilni marketing lze oznacit cilené zasilani reklamnich textovych

zprav, textové ¢i obrazkové reklamy pii pouzivani aplikaci a prohlizeni internetovych
stranek v mobilu nebo pouzivani QR koda (grafické prvky cEtvercového vzhledu
s dalSimi ¢ernymi a bilymi Etverci, zadavatele dovedou na internetovou stranku).
Mobilnim telefonem dnes dokdZzeme nahrazovat nebo dopliovat tradi¢ni metody
propagace, napi. call centra nebo rizné druhy kupond. Nejcastéji se muzeme setkat
S posilanim unikatnich kodii z obalti vyrobku, kdy spotiebitel ocekéva néjaky profit.
Mobilni kupdny vyuzivaji pfedev§im maloobchodni fetézce, vyuzitelné v mistech

prodeje.
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Vyse zminéné metody propagace slouzi zejména ke kratkodobému navySeni
objemu prodeji. Mobilni propagace zamétujici se na budovani a oziveni znacky by
mély spiSe fungovat v dlouhodobém konceptu, obzvlasté prostiednictvim sitovych her
a aplikaci.

Databaze zékaznikl pro zasilani cilenych zprav a reklam je vytvofena predevSim
zklubi loajality a dale je databaze rozsSifovana pomoci vyzadanych vyhod
od zakaznika. VSechny tyto aktivity vyzaduji souhlas spotiebitele k detailnimu sbéru
dat. Cilem byva vytvofeni rozsahl¢ databaze s konkrétnimi 0daji o zakaznikovi, jako
jsou napfiiklad nakupni chovani, preference, geografické data apod.

Vyhodou mobilniho marketingu, podobné jako je tomu u internetového média,
je rychlost piipravy reklamniho sdéleni, dale flexibilnost a cilenost, které okamzité
a pruzn¢ zareaguji na potieby trhu. Nespornou vyhodou je také snadnost vytvofeni,
méfteni a vyuziti databaze potencidlnich zékaznikt z doslych odpovédi. Z tohoto divodu

mobilni marketing tvoii dopIn€k a zesiluje efekt tradi¢nich forem médii. [7]

Mobilni marketing a textilni produkty

Podobné¢ jako ostatni druhy modernich médii 1 mobilni marketing v sobé dokaze
kombinovat prvky obrazovych, textovych, pohybovych a zvukovych vjemd.
Ve spojitosti s textilnimi produkty se hodi spiSe pro vyzdvihovani znacky ¢i podniku,
budovani dobrého jména a vztahu se zdkazniky. Nehodi se pfili§ pro propagovani
vétsiho mnozstvi jednotlivych druhii textilnich vyrobki. Nejcastéji je mobilni marketing

vyuzivan jako kratkodoba podpora prodeje.

3.2.4. Socialni média
Socialni média lze definovat jako komplex technickych nastroji a platforem,

napiiklad sociélni sité, online komunity a sité, na kterych lze sdilet obrazky a videa
uzivateli bez nainstalovaného specialniho softwaru. Tento pojem se neomezuje jen
na socialni sité, jako jsou YouTube nebo Facebook, ale jejich déleni, pocet i funkce jsou
daleko rozmanitéj$i. Obecné se socialni média d€li na diskusni, sdilend, publikacéni fora,
virtualni svéty a spoleCenské hry, socidlni sité¢, mikroblogy nebo livecasty, na nichz
probiha zivé vysilani.

Idedlnim prostorem, pro propagaci reklamnich sdéleni pomoci virového

marketingu (viz 4.1.1. Virovy marketing), jsou socialni média. [7]
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Socialni média a textilni produkty

V soucasné dob¢ se jedna o hojné rozsifené médium, umoznujici propagovat
nejruznéjsi druhy produkti mezi ohromné mnozstvi uzivateld. Pred uzitim tohoto média
je dulezité¢ zvazit vhodnost pouziti konkrétnich nastroji a platforem u konkrétniho
textilntho produktu tak, aby se dosahlo pozadované efektivity reklamniho sdéleni.
Obecné nejvhodnéjsi je propagovat znacku. Digitalni sdéleni mohou v internetovém

sveété zustavat celd 1éta, proto u jednotlivych textilnich vyrobkd hrozi po delSim

¢asovém horizontu, neaktualnost ¢i dokonce vyjiti z mody.

Moderni média a textilni produkty

Obecné lze fici, Zze nespornou vyhodou modernich médii je moznost kombinace
vSech c¢tyf vjemd, tedy obrazového, pohybového, zvukového a tiskového. Spolu
s cilenim na jednotlivé uzivatele, je reklama ve virtudlnim svété nesmirné efektivni.

V soucasnosti v sob¢ internet dokaze kombinovat vSechny druhy reklamy.

V praxi nedochdzi k vyuZiti pouze jednoho typu média. Jedna se o dlouhodoby
proces, kdy marketingovi pracovnici zvazuji vSechny vyhody a nevyhody kazdého
jednotlivého média a jejich vzajemnych kombinaci. V celém pribéhu procesu
marketingové kampané€ dochéazi k pribéZznému upravovani vyuZiti jednotlivych médii.

To vSe na zaklade¢ vyvoje a potieb trhu, pro dosazeni zadaného cile.
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4. Marketingové nastroje

Marketingové nastroje se daji charakterizovat jako vyuziti konkrétnich druht
reklamnich nastroji pro pienos informaci reklamnimi médii. [7]

Podle Kotlera ma reklama nékolik propagacnich nastroji. Pocinaje inzeraty
vtisku a reklamami v audiovizualnich médiich, pokracujic brozurami, ptiru¢kami,
plakaty a letaky, az po billboardy, reklamni napisy a filmy. Dale se jedna o reklamni
sdéleni v mist¢ nakupu, kterému se mimo jiné vénuje retail marketing. Nedilnou
soucasti vyrobku je 1 jejich baleni, tedy vnéjsi vzhled a sd€leni ptilozena k vyrobkim.
Nakonec i vyrobky samy se mohou prezentovat symboly a logy, tak aby byla na prvni
pohled zfejma znacka ¢i vyrobce. [4]

Na prvni pohled zjevné formy nastrojii, u kterych si spotiebitelé uvédomuji,
ze se jedna o reklamu. Takové formy nazyvané nadlinkovou reklamou neboli ATL
(z anglického above the line). Takova reklama vyuziva pro ptenos informaci predevsim
klasicka média (televizi, rozhlas, tisk), z modernich médii hlavn¢ internet, vSechna byla
jiz popsana vyse. [11]

Existuje také ,,podlinkova reklama®“ — BTL (z anglického below the line). [12]
Jde o nemasovou formu komunikace, ktera je vice osobni. Radime kni piimy
marketing, reklamu v mistech prodeje, posilani reklamnich e-maild (newslettery)
a z klasickych médii napt. propagacni letaky. [13]

V soucasnosti za¢ina pievladat nova marketingova forma TTL (anglicky through
the line). Tento marketingovy pfistup maze hranici mezi nadlinkovou a podlinkovou
komunikaci. Pouziva vice technik a jeho cilem je co nejucinnéji kombinovat vice
médii. [7]

Druhym typem jsou formy reklamnich néstroja, u kterych si spotiebitelé¢ nemusi
okamzit¢ uvédomit pfitomnost reklamniho sdéleni. Na nasledujicich strankach bude
vysvétlen pojem virovy marketing, retail marketing a product placement jako novodobé
nastroje pro reklamni komunikaci. Poslednim popsanym pojmem bude skryta reklama

jako reklamni nastroj.
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4.1. Reklamni nastroje
Neékteré reklamni néstroje dokdzou zakomponovat reklamu do médii tak dobie,

ze potencialni zadkaznik si ihned nemusi jejich pfitomnost uvédomit, vnima je spise
podvédomé, coz je jejich cilem. Jedna se naptiklad 0 virovy marketing a retail
marketing, ktery zahrnuje mimo jiné budovani povédomi o znacce, dale product

placement diferencujici se od skryté reklamy pouze oznacenim.

4.1.1. Virovy marketing

v

Virovy marketing je nejrychlejsim a nejlevnéjsim prostfedkem K Sifeni reklamy.
uzivateli. Tak by se dala kratce shrnout definice virového marketingu. OdliSujeme dvé
formy: pasivni a aktivni. U pasivni formy se snazime vyvolat kladny dojem z vyrobku
¢i sluzby jeho kvalitou, spoléhame tedy na zakaznikovo doporuceni.

Naopak aktivni forma se snazi s Vyuzitim virové zpravy ovlivnit zdkaznika tak,
aby doslo ke zvySeni povédomi o znacce nebo k navyseni prodeje.

Jako virovou zpravu obsahujici reklamni sd€leni 1ze povazovat takovou zpravu,
ktera je pro uzivatele natolik pilisobiva a zabavna, ze ji z vlastni vile a vlastnimi
prostfedky rozSifuje do okoli. Cilem je osloveni a rychlé Sifeni mezi tisici aZ miliony
uzivatell. Vyhodou oproti klasickym marketingovym kampanim je rychlost pifipravy
a realizace pi1 pomérné nizkych nékladech. Po spusténi kampané jiz nelze kontrolovat
jeji prubéh a ani do kampané jinak zasahovat, jelikoz virova kampan zije vlastnim

zivotem, coz je jeji hlavni nevyhodou. [7]

Virovy marketing a textilni produkty

Virovy marketing v podstaté vyuziva jen to, co od nepaméti lidé potiebuji, tedy
socidlni komunikaci. Dokazal ji ovS§em pfetransformovat z ustné a tiskové preddvanych
informaci do podoby moderni, pocitacem a internetem ovlivnéné doby digitalni. Jak jiz
bylo zminéno nékolikrat, rychlost pfeddvané informace a jejiho Sifeni se mnohonasobné
zvétSila. Zakladem je vytvofit vtipné a zabavné sdé€leni, které upoutd pozornost a bude
dale sdileno. Pii vyuziti propagace textilnich vyrobkti pomoci virového marketingu,
je nutné zvazit prestiz znacky, cilovou skupinu, které je vyrobek urcen, druh vyrobku
a jeho vhodnost pii pouziti tohoto nastroje tak, aby nedoslo k poskozeni dobré jména

firmy ¢i znacky.
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4.1.2. Retail marketing
Maloobchodni prodejna se stdva prvotnim mistem pro ptfimou konfrontaci mezi

zdkaznikem a nabizenym zbozim. Ve své podstaté¢ je nejvétsim marketingovym
nastrojem i médiem. Kapacita, jak zakaznika zaujmout a motivovat k nakupu, je pfimo
enormni. [14] Zakaznik si ¢asto vliv retail marketingu nemusi ani uvédomovat.

Zahrnuje Sirokou oblast od reklamy az po podporu prodeje, napi. rozmisténi
zbozi v prodejné, prodejni kupdny (mobilni a e-mail marketing, tiSt€éné materialy),
vzorky zdarma, vérnostni programy a karty, baleni a sd€leni ptfiklddana k vyrobkiim
a budovani znacky, prostiednictvim log a symbolil.

Oproti klasické reklamni kampani, ktera je zalozena na aspiraci a preferenci
znacky nebo vyrobku, mohou obchody s odévy vice tézit ze spravného komunikaéniho
mixu. Ten je zaméten piesné na zakaznika v dobé, kdy je ve stadiu aktivniho nakupniho
stavu pfimo v dané prodejné. Naopak spotiebitel neni fyzicky pfitomen v misté prodeje,
tudiz nemize byt zapojen do nakupniho rezimu. [7,14]

Retail marketing tak definuje postoje a chovani zakaznikli neboli nakupujicich,
propojuje specidlni a tradi¢ni komunikaéni prvky s cilem co nejpfesnéjSiho zaméteni
na zékaznika. VSe ma tedy jeden jediny ucel, a to zvysit prodeje v maloobchodnim
prostiedi. [14]

Naptiklad obchodni fetézce H&M a Zara se snazi ovlivnit nakupni chovani
zdkazniki pomoci cenové dostupné mody, praktického vyuziti produktl urcenych
pro danou skupinu a umisténim prodejen tak, aby byly co nejblize zakaznikiim. Firmy
musi soustavné reagovat na aktudlni modni trendy, pti zachovani nizkych nakladi
kompenzovanych velkymi objemy produktti. Timto smérem je ovlivnéna nejen reklama,
ale 1 celkova vizdZ obchodniho mista. Je tak vytvofen dlouhodoby vztah na bazi

zivotniho stylu mezi znackou ¢i obchodem a zakaznikem. [7]

Retail marketing a textilni produkty

Retail marketing je nedilnou soucasti mista prodeje textilnich produktt. Dulezity
je predevsim u odévi a jejich doplikt. Zakaznici budou mnohem radé€ji navstévovat
usporadany, ptehledny obchod V pfijemném a Cistém prostiedi nez zastreny, tmavy,
neuspotadany ¢i dokonce $pinavy obchod s nepiijemnou obsluhou.

Nakupni chovani spotiebitele neovliviiuje pouze prosttedi prodejny, ale jedna se

o faktor, ktery prodavajici miize nejvice ovlivnit.
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4.1.2.1. Znacka, symbol a logo
Znacka se zafazuje jako jedna z oblasti retail marketingu a hlavni propagujici

prvk klasické reklamy. Znacku nelze oznacit za obycejny produkt. Produkt je vyrabén
a casem se meéni, znacka je naopak vytvarena a odolava Casu. Podstatou znacky je jeji
odlisnost od konkurence, ktera ji vSak pomaha tvofit vlastni identitu.

Prvkem znacky se rozumi vizudlné nebo verbalné podand informace, slouzici
k identifikovani a diferencovani vyrobku. Lze si zvolit urcity objekt nebo i spojeni
znaCky se slavnou osobnosti. Dale je vhodné pouziti barev, zvukl ¢i uryvki hudby
typickych pro danou znacku ¢i firmu.

Symboly a loga utvareji vizualni prvky znacky, hraji dalezitou roli pfi budovani
povédomi a rozliseni jednotlivych znacek. Pro dokonalou identifikaci je dilezitd image,
zahrnujici jeden nebo i vice symboli. Symbol (¢i logo) by mél byt na prvni pohled
jednozna¢né rozpoznatelny, ¢imz je umoznéno piifazeni ke znacce ¢i firmé. Symbol by
m¢él pokazdé vyskytovat se jménem znacky.

M¢l by byt soucasti dlouhodobého propagovani, vyjadiujici osobitost znacky
¢i firmy. Reklamni kampané by méli obsahovat dané logo ¢i symbol, dale byt soucasti
firemnich publikaci, tiskopisi, letaki, brozur a katalogu. [15,16]

Prosperujici firmy prodavaji predev§im svou znacku, aZ pak vlastni produkty.
Symbol ¢i logo vizualné komunikuje se zdkaznikem jako prvni. Pfi pohledu zakaznika
na logo spolecnosti, by se mély dostavit pozitivni, ptatelské a piijemné dojmy. Buduje
se tak vztah mezi podnikem a zdkaznikem. Identita firmy, vybudovani hodnoty znacky
a odliSeni se od konkurence je snahou kazdého podniku.

Podoba firemniho loga by méla spliovat nékolik kritérii, zejména snadnou
zapamatovatelnost a vyjadfeni nadcasovosti. Dale by logo mélo korespondovat
s kmenovymi prvky znacky (Vpodobé barvy, tvaru a pisma). Zakaznik, ktery
opakovang nalezne stejny symbol ¢i logo, se kterym byl spokojen a které u né&j vyvolava

duveru, si potidi i dalsi produkty téze znacky. [17]

Znacka, symbol, logo a textilni produkty

Znacka je velice nepostradatelnd témet u veskerych vyrobkl na trhu. Dtlezita je
predevSim u textilu. U textilnich produktii, které nenesou symbol, logo ¢i jiny
nezaménitelny prvek, dochazi k velice Spatnému rozeznavani jejich pavodu. Stavaji se

tak oby¢ejnymi kusy odévil, u kterych se tézko poznava, z kterého obchodu pochazeji.
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Zvysit povédomi o znacce lze jiz jedinym textilnim produktem, ktery bude
obsahovat symbol ¢i logo a spliiovat kritéria na né kladend. Spottebitel, ktery vlastni
takovy to produkt, se sdm o sob¢ stava reklamnim médiem.

Symbolem se nemusi rozumét pouze obrazové ¢i slovni vyjadieni, stat se jim

muze i slavna osobnost, kterd propiij¢i své jméno vybrané znacce.

4.1.3. Product placement
,Cilené umisténi znaCkového vyrobku jako rekvizity ve filmech, televizni

inscenaci, videoklipech, a to za uplatu ze strany zajemce o reklamu. Tento zpusob
zaruCuje vysoky dosah, opakovatelnost, vyuzivani pro reklamni Gcely image hlavnich
hrdint. [2, str. 148]

Svétsim rozvojem kinematografie se tvirci snazi do filmového d¢je
zakomponovat i vyrobky, které tak svou netradi¢ni formou ptisobi na divaka. V jednom
filmovém snimku muizeme narazit i na vice znacek pusobicich na rtizné segmenty.
Hlavnim pfinosem product placementu je reklamni efekt zaméteny na danou cilovou
skupinu s vyuzitim kontextu snimku nebo znamych osobnosti. Vyrobek by mél byt
vsazen do pozitivniho kontextu, naptiklad pouziti konkrétniho vyrobku je béznou
soucasti Zivota hrdini ve snimku. V praxi se urcity vyrobek nebo znacka viditelné
umisti do déje, a to jiz pied jeho natoCenim, tedy je obsazen ve scénafi, nebo je vlozen
az v postprodukci tak, aby bylo na prvni pohled zjevné, Ze se jedna o dany vyrobek
¢i znacku. Tato reklama na divéka plisobi pfimo a nelze ji tak nevnimat, ale divék si ji
ihned nemusi uvédomit. [7]

Nespornou vyhodou tohoto druhu reklamy je moznost oslovit specifické cilové
skupiny. Spolu s uvedenim filmu je mozné jesté vice zviditelnit vyrobek ¢i znacku
soub&éznou reklamni kampani v klasickych reklamnich médiich a public relations.
Pro jest¢ vétsi zefektivnéni vlastni reklamni kampané muze byt zakoupena specialni
licence, ktera umoznuje vyuziti postav, prostiedi a slogant z filmu. Nevyhodou téchto
specidlnich licenci je jejich zna¢nd finan¢ni nékladnost. Sledovanost tohoto druhu
reklamy pfimo Umérné stoupd ¢i klesa s oblibenosti filmu u dané cilové skupiny.
Efektivnost je tedy velmi Spatné méfitelna, lze ji zjistit hlavné diky spolupraci s dalSimi
slozkami marketingového komunika¢niho mixu.

Své plus i minus ma i dlouhodoba prezentace vyrobku ¢i znacky v tomto druhu

marketingové komunikace. Plusem lze oznacit dlouhodobé plisobeni product
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placementu pfi kazdém promitnuti snimku, v pribéhu nékolika let. Naopak minus
nastava zastardvanim vyrobku po uvedeni novych typt.
Tento druh reklamy se neobjevuje jen ve filmech, narazime na né&j napiiklad

v serialech, videoklipech, reality show ¢i pocitacovych hrach. [7]

Product placement ve filmu

V poslednich letech ¢im dal vice vzrista vyuzivani filmu jako média,
predavajiciho spottebiteli informaci o vyrobku ¢i znace v ném obsazenou. V kvalitné
zpracovaném filmu muize firma diky vhodné zvolené marketingové strategii oslovit
vyznamnou ¢ast cilovych skupin, a pozitivné¢ tak ovlivnit jejich chovani. Naptiklad
pusobenim na jejich emoce, které velmi casto hraji dilezitou roli v ndkupnim
rozhodovéni. Déle pak zefektivnénim image spolecnosti nebo znacky, kreativnim
a kladnym zviditelnénim produkti a sluzeb nebo spojenim produktu s oblibenou
znamou osobnosti.

Produkt by m¢l byt ve filmu usazen nendsilnou formou, ktera nenarusi konkrétni
scénu, ale zarovenl aby divdkovi utkv€l v paméti. Oproti klasické reklamé nejde
0 typickou propagaci vyrobku, ale mélo by jit o vytvofeni ptibeéhu, ve kterém se
vyrobek stane hlavni rekvizitou nebo poznavacim znakem hrdiny. Nemusi se jednat

pouze 0 vizualni propagaci vyrobku nebo znacky, ale také o propagaci verbalni. [7]

Filmova préva a licence

Jinym poddruhem product placement jsou filmova prava a licence vyuzivané
k marketingovym ¢innostem, které jsou v soucasnosti stale obliben&jsi a rozsifené&jsi
formou. Firmy vyuzivaji obdobi, kdy si zdkaznik buduje emocni vztah ke znalce,
tzv. love brand. Samotny produkt nebo znacka neni ve filmu obsazena, ale vyrobce
vyuziva postav, symbolil, fotografii, hudby, citaci textu a jinych motivii ze snimku
na obalech vyrobkil, v prezentacnich materidlech a ve spotiebitelskych soutézich.
Vsechny tyto prvky casto byvaji vyzdvizeny jako specialni limitované edice, vzniklé
K uvedeni filmového snimku v kinech. Vytvaii tak dojem jedinecnosti, ktery velmi

efektivné ptsobi na emocni stranku spotiebitele. [7]

Product placement v televizi
V Ceské republice v roce 2010 vstoupil v platnost novy zakon o audiovizualnich

medialnich sluzbach. Zakon kromé jiného upravuje a legalizuje pouzivani product
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placementu v CR. Tento novy televizni format je zaloZen na umisténi vyrobki, sluzeb
nebo znacek do televizniho vysilani (s vyjimkou zpravodajskych a détskych potadi).
Objevit se muze v kinematografickych dilech, filmech a seridlech vytvorenych
pro televizni vysilani nebo pro audiovizualni medidlni sluzby (internet), dale pak
ve sportovnich a zébavnych potadech.

Dalsi diilezitd podminka, kterd musi byt dodrzena, spofivd v neumistovani
cigaret, tabakovych vyrobkt, 1é¢ivych piipravka a postupt, které jsou dostupné pouze
na lékarsky predpis.

Zadavatelé jsou vétSinou velice spokojeni, naopak divéaci uz tolik ne. Skryta
reklama velice Casto nebyva tak skryta, jak by méla byt. Mnohdy se mtizeme setkat se
zbytetnym a doslova nadbytenym pouzivanim product placementu Vv serialech
a filmech. Na televiznich obrazovkach ¢asto spatiujeme dlouhé zabéry na znacky
¢i produkty, dirazné a opakované slogany v replikach hercti. Nevhodné pouzivani

product placementu fe$i Rada pro rozhlasové a televizni vysilani. [7]

Vyhody televizniho product placementu

Na rozdil od filmového product placementu ma ten televizni fadu dalSich vyhod.
Naptiklad vyssi sledovanost oproti uvedeni filmu v kinech, kratkou dobu od realizace
do vysilani, kdy je product aktudlni. UmoZznuje pfesné zacileni na dané skupiny a také
niz8i cenovou investici oproti celovecernimu filmovému snimku. Pokud se jedna
o serial nebo del$i cyklus je vyhodna dlouhodoba spoluprace spolu s klasickou
reklamou a sponzoringem upoutavek na konkrétni pofad. Vhodné je i zajisténi
spoluprace se znamou osobnosti, nejlépe ze stejného poradu, divak se tak Sni miize
ztotoznit. Serial ¢i jiny pofad, sproduct placemetem v ném obsazenym, zajistuje

efektivnéj$i emocni zasazeni a tim 1 posileni image znac¢ky nebo firmy. [7]

Oznaceni o umisténi product placementu

Potady obsahujici product placement musi byt podle zdkona na zacatku a
na konci, nebo je-1i potad prerusen reklamou ¢i jinymi teleshoppingovymi Soty, zietelné
oznaceny, jako potady obsahujici umisténi produktu, a to grafickym logem obsahujici

symbol ,,PP*, pfipadné i jinym dal$im zptsobem. [7]
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Obrazek 1 Priklad znaceni PP [18]

Product placement a textilni produkty

Jak jiz bylo napsano vySe, umistovani vyrobkl a znacek do filmovych
a televiznich potadit ma velkou fadu vyhod. U vétsiny takto pouzitych produktt lze
velmi snadno rozpoznat znacku ¢i vyrobce na prvni pohled. V piipadé pouziti textilnich
vyrobkl (jedna se ptevazné o odévy) jiz neni tak snadné okamzité rozpoznani znacky
¢1 vyrobece. Pokud se ovSem nejednd o odévy, jejichz znacka ¢i vyrobce se vyznacuje
zietelnym umisténim loga ¢1 znacky vyrobce.

V tomto ptipadé je vhodné doprovazet snimek dopliujici reklamni kampani
s vyuzitim slavnych osobnosti a motivii ze snimku tak, aby doslo k propojeni znamé
osobnosti, snimku a produktu. Odévy nemusi byt propagovany pouze vizualng, pouZit
Ize 1 slovni propagaci. Optimalni zpisoby propagace textilnich odévli kombinuji
verbalni a vizualni pohled na vyrobek.

Zna¢nou nevyhodou vyuziti product placement u odévli v delSim casovém
opakovani (v tadech rokl) je modni aktudlnost daného vyrobku v dany okamzik.
Vhodngéjsi je vyzdvihovat znacku ¢i vyrobce nez konkrétni odévni vyrobek. Tak aby
I za n€kolik let mohl product placement, v tomto piipadé znacka ¢i vyrobce, plisobit

na divaka.
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5. Skryta reklama

Obecné lze skrytou reklamu definovat, jako jakykoliv druh reklamy, jejiz jasné
dany komer¢ni ucel nelze spotiebitelem z obsahu a formy sdéleni jednoznacné rozlisit
z davodu opomenuti nebo zamérného neoznaleni zpracovatelem, zadavatelem nebo
Sifitelem. [19]

Spotiebitel je klaman tim, Ze je vyvolan dojem, Ze se nejedna o reklamu. Tento
druh reklamy je v Ceské republice zakazan. Zakon znamen4 jedinou ochranu prav pro
spotiebitele, protoze 1idé si mohou vybrat, zda reklamu chtéji sledovat, ¢ist nebo
se vyhnout tcelu jejiho sdéleni. Z tohoto diivodu nesmi byt nikomu branéno, aby mohl

reklamni sdéleni vzdy odli$it od ostatnich sd€leni. [19]

5.1. Formy skryté reklamy
Skrytou reklamu lze rozdélit do neckolika hlavnich podskupin. Patii sem

naptiklad podprahova reklama, advertorial, testrial a product placement, ktery je
od roku 2010 upraven a legalizovan (vice v ¢asti 4.1.3. Product placement).

Zakladnim rysem podprahové reklamy je neuvédomované vnimani, zaloZené
na detekovani a vyuZiti rozdill mezi v€domim a podvédomim. V tomto piipadé
podvédomi piedstavuje dokonalé zaznamenavaci zafizeni, védomi je naopak aktivnim
filtrem danych informaci. Pokud by podvédomé ziskané informace nemély vliv na nase
chovani, nebyla by ani podprahova reklama. Jako ptiklad je nejcastéji uvadéna takova
klamava reklama, kterd neni témeét postiehnutelna (napf. nepostfehnutelné probliknuti
ve filmové produkci ¢i reklamni informace odvysilané pod hladinou slySitelnosti). Dale
1ze oznacit 1 kazdou reklamu, u které je pravdépodobné, ze nebude védomé vniména
| pfes to, ze ma dostatek miry pozornosti od primérného spotiebitele, pokud je jeho
pozornost odvedena na déni v jiné sekci obrazovky. Takovyto druh klamavé reklamy
uzce souvisi s jiz zminénym product placementem, liSi je pouze oznaceni, Ze se jedna
o reklamu.

Advertorial patii ke standardizovanym informativnim produktim public
relations. Definovat jej lze jako tisténé informace vyskytujici se v médiich. Jeho
charakteristickou podobou je ¢lanek nebo tvodnik, ktery svym obsahem piimo nebo
nepfimo protezuje zajmy subjektli ¢i osob, vytvorené, upravené ¢i Sifené za timto

ucelem.
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Testorialy délime na parametrickd hodnoceni a na testy spotfebitelské
spokojenosti. Ve vétSin€ piipadl jsou informace z testoriali ucelove pripraveny.

Advertorial 1 testorial samoziejm¢é mohou také byt fadnym reklamnim sdélenim,
av8ak pouze pod podminkou zietelného oznaceni, nebo pokud to vyplyva z formy

zpracovani. [20]

Vyhody skryté reklamy

Skrytd reklama ma nckolik vyhod, pro které je mnohdy na spotiebitele
vyuzivana.

Prvni vyhodou je ziskani vy$s$i divéryhodnosti spotiebitele. Je prokazano, ze
informace, které neidentifikujeme jako komeréni sucelovym obsahem, ziskaji
U ptijemct, tedy u spotiebitelll, mnohem vétsi divéru. Oproti oznacené reklamé, tak
skryta reklama ziska vétsi efektivitu.

Druha vyhoda vychazi z nekalé hospodatské soutéze. Vyuzivanim zakazanych
technik reklamy ziska vyrobce vétsi vyhodu oproti soutézicim, ktefi dodrzuji platné
zakony a normy, které je omezuji.

DalSim bodem je prinik ¢i penetrace reklamy. Prinik souvisi s prvni vyhodou.
Pribyva spotiebiteld, ktefi zamitaji vénovat sviij ¢as, nebo jsou k tomu ochotni jen velmi
minimalng, sdélenim v médiich oznacenych jako reklama ¢i inzerce. Penetrace reklamy
neni pro inzerenty dilezitda pro ziskani vysSi divéryhodnosti obsahu zpravy, ale
z diivodu moznosti jejiho ptisobeni na spotiebitele.

Ctvrta vyhoda spoéivd v bezpeénosti. Kvili velmi obtiznému dokazovani
umyslného umisténi skryté reklamy je tento bod snadno zneuzitelny. Ve skute¢nosti
nelze klamavou reklamou oznadit néco, o ¢em spolehlivé nevime, Ze je to reklama.
Paradoxné¢ pravidla pro regulaci reklamy je nesnadné pouzit na oznaceni néceho,
€0 neni oznaceno jako reklama.

Vyhoda konkurenceschopné nabidky. Je wvelice tézké vytvofit uspéSnou
a inovativni reklamni kampan, aniz by zcela vyhovovala platnym pravnim normam.
Reklamni agentury béZné¢ neodmitaji klientim mozZnost vyuziti skryté reklamy,
pro zvyseni efektu nabidky v konkuren¢nim prostiedi.

Sesta vyhoda je medialng-materialni. Souvisi se zavislosti médii na ptijmech
z reklamy. Reklamni prostor je pro média stézejnim zdrojem financi. Jestlize uzivatel

pfijima informace zdarma, pak naklady ztoho plynouci zaplati inzerenti. Potize
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nastavaji pii regulaci objemu reklamy, limituje se tak jeji prostor. Skrytd reklama pak
tento prostor dokaze ptekrocit a tim podporuje vyssi financni prosperitu médii.

Posledni vyhoda medialné—inflaéni. Uzce souvisi s predchozi vyhodou, tedy
vetsi ekonomickou prosperitou, ale tu mtize podporovat i nepiimo. V nékterych médiich
maji stanoveny nizké ndklady v redakcich, tim neni zajiSténa kvalitni redakéni Cinnost.
Rada z nich proto spolupracuje s reklamnimi agenturami, které dodavaji individualng
fadné kvalitni informacni obsah. Ne vzdy je tento druh spoluprace hrazen, coz vede
k negativnimu jevu, inflaci v nekvalitnich médiich, a tim dochazi k navySeni skryté

reklamy v médiich. [19]

Skryta reklama a textilni produkty

Podstatou  skryté reklamy je Spatné rozeznidni reklamniho sdéleni
od nereklamniho, a to z divodu timysIného ¢i neumyslného neoznaceni.

V ptipadé textilnich produkti se ve vétsiné piipadi tézko rozpoznava jejich
puvod. VzZdy ale existuji produkty, u kterych to tak neni. Jednd se piedevSim o odévy,
které maji vyrazné symboly ¢i loga na licni strané nebo se vyznacuji typickymi znaky.
Tyto vyrobky se samy stavaji reklamnim médiem. Proto je nesnadné urcit, zda tyto
vyrobky jsou umyslné nebo neumyslné pouzity za uUcelem reklamni propagace.
Ve vysledku ovSem pozorny spotiebitel, rozpoznd vyrobky se symbolem, logem ¢i
jinym prvkem a dokéze je pfifadit ke konkrétni znacce. Spottebitel diky skryté reklamé
muze zatouzit po tomto druhu ¢i znacce obleceni. Tyto vyrobky pak ziskaji veétsi

konkuren¢ni vyhodu.
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Prakticka ¢ast

Informace obsazené v reSer$ni Casti prace byly uplatnény v praxi. Cilem této
prace bylo zjisténi, zda se vyuziva skrytd reklama u odévi a textilnich doplika.
Prakticka ¢ast byla rozdélena na tii ¢asti.

Nejprve byl proveden vlastni prizkum v médiich, zjistujici vyuziti skryté
reklamy, konkrétné product placementu a advertorialu. Informace byly sbirany pomoci
internetu nebo v terénu na mistech prodeje.

Dalsi ¢ast byla zamétena na spotiebitele, pozadované informace byly ziskany
prostfednictvim marketingového vyzkumu metodou dotazovani. Cilem bylo zjistit, zda
reklama obecné, a piedev§im pak product placement, jako druh skryté reklamy,
ovliviiuji spottebitele pii ndkupnim rozhodovani.

Posledni cast prace je vénovana vlastnim navrhim na zviditelnéni znacek
pusobicich na ¢eském trhu tak, aby potencialni zakaznik okamzité poznal, Ze dany odév
patii ke konkrétni znacce. Tento reklamni néstroj spotiebitel nemusi povazovat za druh
reklamniho sdéleni, ptesto puisobi na jeho védomi nebo nevédomi, stejné tak jako skryta

reklama.
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6. Vlastni prizkum v médiich

Vlastni prizkum zahrnuje dvé Casti, které se zabyvaji ziskanim informaci
potiebnych k dosazeni cile této prace, kterym je vyuziti skryté reklamy u odévu
a textilnich doplnki.

Prvni ¢ast je zaméfena piedev§im na product placement. V této ¢asti byl vybran
jeden zastupce z tradiéniho média a dva zastupci z novych forem médii. Mimo jiné byly
zjiStovany informace o mozném zneuzivani skryté reklamy.

Ve druhé ¢asti bylo zjistovano vyuziti skryté reklamy, konkrétné zda se prodejci

v obchodech snazi skryté podporovat zboZi, které je propagované v médiich.

6.1. Product placement a advertorial
Prvni Cast se zabyva product placementem (PP) a advertorialem u odévu

a textilnich dopliikki jako jednim z druhli skryté reklamy (viz 5.1. Formy skryté
reklamy). Na nasledujicich strankach bude na nékolika piikladech ukazan PP
a advertorial u odévu a textilnich doplikt. VSechny uvedené piiklady byly vefejné
prezentovany v médiich.

Ukazky byly vybrany z téchto médii: ztelevize, jakozto zastupce tradi¢niho
média, a Z novych forem médii byl zvolen - internet a také socialni média. Vybér médii
byl proveden na zaklad¢ vlastniho dotaznikového Setfeni (viz ot. 4.).

Pii samotném prizkumu byly zjistény informace 0 mozném zneuziti skryté
reklamy. U jednotlivych ptikladd produkt placementu bude uvedena informace, zda je

reklamni sdéleni fddn€ oznaceno.
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Produkt placement v tradi¢nim médiu — televizi.

S 2
.

Obrazek 2 PP v televizi | [21]

Obrazek znamého Séfkuchare, ktery je obleCen do polokosile Lacoste,

s vy$ivanym logem na hrudi. Minuta 1:45. Pofad obsahuje oznaceni PP.

Obrazek 3 PP v televizi 1l [22]

Dalsi obrazek Séfkuchate, jenz ma oblibenou polokosili Lacoste, s vySitym

logem na hrudi. Minuta 7:16. Porad obsahuje oznaceni PP.
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Produkt placement v novych formach médii — socialni média

MACHUV KRAJ - Duo ADAMIS

Obrazek 4 PP socialni média I [23]

Muz oblecen do bundy znacky Adidas, zietelné logo i tfi charakteristické pruhy.
Vpravo zena boty znacky Nike. Minuta 1:00 a 3:10. Tento videoklip neobsahoval

oznaceni PP.

Obrazek 5 PP socialni média IT [24]

Boty znacky Nike, jasné zietelny symbol. Minuta 1:31. V titulkach videoklipu

spole¢nost Nike oznac¢ena jako sponzor.
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Obrazek 6 PP socialni média I1I [25]

Mikiny s napisem La Familia od GARANDBRAND.CZ. Minuta 4:04. Sponzor

videoklipu.

Obrazek 7 PP socialni média IV [26]

Na obrazku se nachazi nékolik na prvni pohled identifikovatelnych znacek.
Znacku Adidas na odévech nalezneme hned u nékolika dvojic: u ¢isla 1 — 3 mé kazda
Z Zen alespon jeden kus odévu této znacky, rozpoznatelné diky viditelnému logu ¢i tftem
charakteristickym pruhiim. U dvojice €islo 1 1ze dale rozeznat logo znacky Nike. U paru
Cislo 4 ma muz na tricku logo firmy Puma, Zena ma vyrazné logo znacky Franklin
Marshall. Pofad nebyl oznacen symbolem PP, nikdo z vySe uvedenych nebyl uveden
Ve vypisu sponzord.
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Product placement a reklamni nastroje

Obrazek 8 PP reklamni nastroje I [27]

Ptiklad reklamniho nastroje: virovy marketing — aktivni forma (viz 4.1.1. Virovy
marketing). Zamérné vytvorené zabavné video za tcelem propagace odévi a textilnich

dopliikt. Sponzor pofadu oznacen.

Advertorial a reklamni nastroje
Spojeni zndmé odévni znacky s tvari slavné osobnosti, za ucelem reklamni

kampang. Osobnosti se objevili v riznych ¢lancich (advertorial) na znamém serveru.
' ' 2 ) A

Obrazek 9 PP reklamni nastroje II [28,29]

Leo$ Mares spolupracuje s firmou Blazek.
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Obrazek 10 PP reklamni nastroje 11T [30]

Eva Samkova propijcila svou tvat znacce The North Face.

Fasinova vs. Kuchafova

Obrazek 11 PP reklamni nastroje IV [31]

Znamé tvare oblékly Saty od ndvrhatky Ivany Mentlové, které navrhla

pro znacku Pietro Filipi.
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6.2. Pruzkum trhu
Tato ¢éast prizkumu byla zaméfena na prodejni mista. Byl proveden prazkum

trhu, ktery mél za cil objasnit, zda obchodnici skryté podporuji zbozi, které je
propagované v médiich. Byly vybrana tato média: internetové, tisténé, jehoz prvotni
ucel neni reklamni propagace vyrobkil, a tisténé, jehoz prvotni ucel je reklamni
propagace vyrobkil. Tato tfi reklamni média byla vybrdna na zdkladé vlastniho
dotaznikového Setieni (viz ot. 4.).

Kromé¢ toho byly ziskany informace, které¢ objasiuji, zda se vyrobky nabizené
v danych médiich daji skutecné zakoupit v obchodech, dale jestli jejich vzhled a cena,
odpovidaji skutecnosti, a kde se tyto vyrobky nejcastéji na prodejné nalézaji.
Stanovena hypotéza tedy zni:

e Prodejci v obchodé¢ skryté podporuji zbozi propagované v médiich.

6.2.1. Maloobchodni prodejny v Liberci
Prizkum byl zaméten na maloobchodni prodejny v Liberci. Dohromady bylo

vybrano 51 druhti odévu a textilnich dopliki, které byly podrobeny vyzkumu v celkem
20 prodejnach v OC Nisa a Forum Liberec. U kazdého vyrobku byla zkoumana jeho
dostupnost na prodejné, umisténi, skrytd podpora vyrobku, shodnost s ilustracnim
obrazkem, a zda odpovid4 uvedena cena té skutecné.

Zastupcem tisténého média, jehoZ prvotnim ucelem je reklamni propagace
vyrobkd, byl zvolen Magazin OC NISA, s distribuci zdarma a s platnosti magazinu
od 14. 5. — 30. 6. 2014. Na strankach magazinu prezentuji a zaroven propaguji své zbozi
prodejci plisobici v OC NISA. Dlvodem zvoleni tohoto konkrétniho propagaéniho
média bylo Siroké lokalni pisobeni. Samotny prizkum trhu probihal dne 19. 5. 2014,
tedy 5. den platnosti magazinu. Vybrano bylo 26 odévi a textilnich doplikt
(viz Ptiloha A).

Za tiSténa média, jejichz prvotnim ucelem neni reklamni propagace vyrobki,
byly zvoleny tydeniky zacilené na Zeny — Blesk pro Zeny, rotnik 12, ¢islo 7/2015,
vydany 9. unora 2015, dale Tina, ro¢nik 23, ¢islo 6, vydany 4. unora 2015. V téchto
tydenicich se Casto naléza skrytd reklama v podobé& advertorialu (viz 5.1. Formy skryté
reklamy). Prizkum byl proveden dne 12. tinora 2015, tedy 3. a 8. den od vydani.
Vybrano bylo 15 odévi a textilnich doplnku (viz Pfiloha B).
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Posledniho zastupce médii predstavoval internet, konkrétné¢ byl zvolen server
WWW.prozeny.cz, zabyvajici se rUznorodymi tématy, vcetné moddy. Ze clanku
(advertorialu) Stylova damskd sdcka: Do prdace i do spolecnosti, bylo vybrano
10 vyrobkd. Clanek byl uvefejnén dne 4. listopadu 2014. Odkaz na tento server
nalezneme na hlavni strdnce vyhleddvace www.seznam.cz, ktery je jednim
Z nejnavitévovandjsich v CR. Prizkum probéhl 13. listopadu 2014, 9. den od zvefejnéni
(viz Ptiloha C).

Obrazky vybranych odévi a textilnich doplikt i s ilustratnimi obrazky z médii,

jsou vlozeny v ptilohéach (viz Ptiloha A, B, C).

6.2.2. Vysledky prizkumu trhu
V prizkumu trhu byly navstiveny nasledujici prodejny: Billabong, Camaieu,

Cropp town, F&F, Gate, H&M, Hannah, House, Kara, Kenvelo, Lindex,
Marks&Spencer, Motivi, New Yorker, Next, Nordblanc, Orsay, Reserved, Takko
a Tally Weijl.

Z celkového poctu 51 zkoumanych odévi a textilnich doplnkt bylo na prodejné
dostupnych 69 % (35), nedostupnych bylo 31 % (16), (viz obr. 12). Nejcast&jsim
divodem pro nedostupnost bylo vyprodani vyrobk bez moznosti dal§iho dodéani
vyrobki na prodejnu. Vzhledem ke kratké dobé mezi vydanim ¢i zvefejnénim
propagovanych vyrobkt v médiich je pomér nedostupnych vyrobki vysoky. Nejvice
vybranych vyrobkd, tj. 22 z 26 by si zdkaznik mohl koupit z ti§téného média, jehoz
prvotnim ucelem je reklamni propagace vyrobkl, tedy z Magazinu OC NISA.
Z tisténého média, jehoZz prvotnim ucelem neni reklamni propagace vyrobki, by
zakaznik nalezl v obchodech 8 z 15 vybranych vyrobku. U internetového média byla
uspésnost dostupnosti vybranych vyrobki polovicni, tj. 5 dostupnych vybranych
vyrobku z 10.
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m Dostupné

m Nedostupné

Obrazek 12 Dostupnost produkti

Stanovena hypotéza, Ze prodejci v obchod¢ skryté podporuji zbozi propagované
v médiich, se nepotvrdila. Z celkového poctu 35 dostupnych vybranych vyrobka, které
byly propagovany v médiich, byla pouze u 37% (13) produktt, zjisténa skrytd podpora
vV misté prodeje. Nejcastéjsim zpiisobem podpory bylo vystaveni produktu na figuriné
a umisténi na viditelném misté tak, aby si ho zakaznik po pfichodu do prodejny vsiml.
Zbylych 63 % (22) prodejct zadnym zplisobem dale nepropaguje vybrané vyrobky. Tim
se nezvySuje efektivnost reklamniho sdéleni uvefejnéného v médiich, a neni tak

dosazeno efektivnéjSiho vyuziti vynaloZenych finan¢nich prostredk.

| podporuji

m nepodporujl

Obrazek 13 Skryta podpora vyrobki

Shodnost ilustracnich obrdzk vyrobkt, které jsou propagovany v médiich,
a skutecna podoba vyrobkd nabizenych zakaznikiim v mistech prodeje, je zobrazena

na nasledujicim grafu (viz obr. 14). Z 35 dostupnych vybranych vyrobkd, bylo
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S ilustracnim obrazkem shodnych 83 % (29). Neshodnych bylo 17 % (6), divodem byla

pfedevsim odlisna barva.

®m shoduji

= neshoduji

Obrazek 14 shodnost s ilustraénim obrazkem
DalSim kritériem bylo, jestli uvedend cena v médiich, odpovida skutecné cené
u vybranych dostupnych vyrobkt. U 77 % (27) vybranych vyrobkl odpovidala skutecné
cena cen¢ uvedené v médiich. Jen u 23 % (8) neodpovidala. Pouze v jednom piipade
byla cena vyssi, v 7 ptipadech byla cena nizsi, coz ma jisté pozitivni vliv na zédkazniky,

ktefi jsou citlivi na cenu.

m odpovida

m neodpovida

Obrazek 15 Shodnost cen

Pti priizkumu trhu bylo déle zjistovano umisténi vybranych dostupnych vyrobki
v misté¢ prodeje. NejCastéji se vyrobky nachazely v piedni ¢asti ¢ u vchodu
do prodejny, to celkem 46 % (16) pfipadd, coz souvisi s jejich skrytou podporou
na misté prodeje. Ve stiedni ¢asti prodejny bylo umisténo 31 % (11) produktt, v zadni
¢asti bylo jen 23 % (8) vyrobka.
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m predni ¢dst/vehod
o stiedni cast

® zadni cast

Obrazek 16 Umisténi vyrobku v prodejné
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7. Marketingovy vyzkum
7.1. Teorie vyzkumu

Definici marketingového vyzkumu uvadi kazdy autor rozdiln¢, ale podstata
zustava stejna. Kotler marketingovy vyzkum definuje jako systematické urcovani,
shromazd’ovani, analyzovani a vyhodnocovani informaci tykajicich se urcitého

problému, pied kterym firmy stoji. [15]

Typy marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum lIze délit z riznych hledisek, naptiklad podle ¢asového
a periodického hlediska, dale dle subjektii, které jsou pfedmétem vyzkumu, podle
zdrojui informaci a zpusobu jejich ziskavani a také dle charakteru ziskanych informaci.
Vyzkum, ktery je rozdélen podle posledné jmenovaného hlediska, délime na kvalitativni
a kvantitativni vyzkum.

Kvalitativni vyzkum se zaméfuje predev§im na zjiStovani hlubsich pficin, proc¢
se néco déje a délo, nikoliv na pocet ziskanych informaci. Cilem je ziskat informace
0 pti¢inach, divodech, nazorech, pocitech a vjemech z dané véci.

Naopak kvantitativni vyzkum zji$t'uje cetnost daného stavu nebo jevu, za ucelem
ziskani ¢iselnych podkladii. Cilem vyzkumu je zji$téni pocitatelného nebo métitelného

vysledku ve v§eobecné platném méftitku. [32]

Metoda dotazovani

Obecngjsi postup ziskdvani konkrétnich informaci oznacujeme jako metodu
dotazovani. Konkrétni vybrany zpiisob dotazovani, naptiklad telefonické, elektronickeé,
osobni nebo pisemné, se znaci jako technika sbéru dat. [32]

U elektronického dotazovani ziskdvame data od respondentli pomoci dotaznikt
zasilanych elektronickou postou nebo umisténych na webovych strankach. Vyhodou je
minimalni finanéni 1 Casov4d naro€nost, rychlejsi Sifeni dotaznikli a zpracovani
odpovédi. Nevyhodou muze byt nizka navratnost a anonymita respondent.

Dotaznik slouZi jako ndstroj, pro zjiStovani potfebnych informaci. Jedna se
o formulafe s otdzkami, na které respondenti odpovidaji nebo si vybiraji z predem

definovanych odpovédi. [33]
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7.2. Vlastni marketingovy vyzkum
Cilem marketingového vyzkumu bylo zjistit, zda reklama v obecném métitku

ovliviiuje respondenty a jejich chovani pii ndkupnim rozhodovani, dale byl zjistovan

vliv product placementu jako podmnoziny skryté reklamy.

Na zékladé definovaného cile vyzkumu byly stanoveny hypotézy:

e Nakupni chovani respondentd ovliviiuje reklama.
e Respondenti neznaji zkratku oznacujici snimek, ktery obsahuje product
placement.

e Respondenti pii ndkupu odévi jednaji impulzivng.

Nejvhodnéjs$i metodou, pro sbér primarnich dat byla zvolena metoda dotazovani.
Tato metoda patii k nejpouzivangj§im metoddm urenym pro ziskavani dat
pro marketingovy vyzkum. Nejoptimalngj$i technikou dotazovani bylo zvoleno
dotazovani elektronické. Z divodii jednoduchosti vypliovani, rychlosti ziskéani
pozadovanych informaci, minimalni finan¢ni naro€nosti a pfedevs§im pro rychlé Sifeni
dotazniku mezi respondenty. V neposledni fadé také pro minimalni vliv zadavatele
vyzkumu.

Dotaznik byl umistén na webovych strankdch Vyplnto.cz, které umoZziuji
vetejné a zcela zdarma realizovat vlastni dotaznikova Setfeni. Tyto stranky umoziuji
tvorbu, grafickou upravu dotazniki a nasledné zpracovani sesbiranych informaci.
Nespornou vyhodou Vyplnto.cz je ziskani respondentii bez nutnosti jejich osloveni
ze strany zadavatele.

Z divodu co nejrychlejsiho a co nejefektivnéjsiho ziskani dat byl vytvoren
dotaznik na webovych strankach survio.cz, které oproti prvné zminénym neumoznuji
ziskat respondenty bez piedchoziho kontaktu. Osloveni respondentli a zvetejnéni
odkazu na vyplnéni dotazniku, probihalo pomoci socidlni sit¢ Facebook.com.

Dotaznikové Setfeni probihalo v obdobi od 7. 4. do 30. 4. 2014. Celkem bylo
ziskano 93 odpovédi od respondentil, ktefi odpovidali celkem na 19 otdzek. Orientacni
udaj o poméru zobrazenych a vyplnénych dotaznikd, tedy navratnost dotaznik byla
60 %. Primérna doba potiebna k vyplnéni dotazniku se pohybovala okolo 4 minut a 35

vtefin. Konkrétni podoba dotazniku je ptilozena v ptilohéach (viz Ptiloh D).
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7.2.1. Vyhodnoceni dotazniku
1. Je pro vas reklama prinosna?

Na otazku odpovédélo 55 % (51) respondentti zaporné, zbylych 45 % (42)
respondentll povazuje reklamni sdéleni za ptinosnd. Vysledek kladnych odpovédi

dokazuje vliv reklamy na ndkupni rozhodovani dotazovanych.

" Ano

| Ne

Obrazek 17 Prinos reklamy

2. Dokazete si bez reklamy predstavit Zivot?
K nakupnimu rozhodovani by celych 78 % (73) respondentli, podle jejich
nazoru, nepotiebovalo byt ovlivnéno reklamou. Pouze 22 % (20) respondentli potiebuje

ke svému rozhodovani reklamu.

= Ano

= Ne

Obrizek 18 Zivot bez reklamy
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3. Rozhodujete se na zdaklade reklamy o koupi vyrobku?

Kladné odpoveédi, tedy Rozhodné ano 5 % (5) a Spise ano 26 % (24), dosahly
celkového zastoupeni 31 %. Odpovédi zaporné, Spise ne 54 % (50) a Rozhodné ne 15 %
(14), tvoti vétsinu, tj. 69 %. Tento vysledek by mél korespondovat s otazkou o pfinosu
reklamy dotazovanému (viz ot. €. 1.). Na zdkladé reklamy o koupi vyrobku se rozhoduje
pouze 31 % dotazovanych, oproti otazce €. 1, kdy je reklama pfinosnd pro 45 %

respondentd.

=™ Rozhodné ano
MW Spise ano
mSpite ne

™ Rozhodné ne

Obriazek 19 Rozhodnuti o koupi na zakladé reklamy

4. Jaky druh reklamniho média vas nejvice ovliviiuje?

Nejvice respondenty ovliviiuji reklamni sdéleni v Tistenych médiich - 33 % (31),
sdéleni Internetova 19 % (18), sd€leni umisténa pomoci Socidlnich médii 13 % (12) a
Televizni 11 % (10). Dale pak E-mailovd 9 % (8), Rozhlasova 7 % (6), Venkovni 7 %
(5) a Mobilni 3 % (3). Odpoveéd’ na tuto otazku je velmi dilezita pro planovani Gspésné

reklamni kampané.

m Tistéena

W Internetova

m Socidini média
m Televizni

®m Emallova

m Rozhlasova

= Venkovni

= Mobilni

Obrazek 20 Druh reklamniho média
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5. Vite, co znamena pojem produkt placement?

Respondenti na otazku odpovidali voln€. Odpovédi byly roztiidény do péti
skupin. Prvni skupina zobrazena v grafu Ano, spolu s odpovedi dosahla 47 % (44), tato
je tvofena spravnymi definicemi a piiklady, které dokazuji respondentovu znalost
daného pojmu. Druha skupina, zobrazena v grafu Pouze ano 14 % (13), obsahuje
odpovédi od respondentii, ktefi uvadéji jeho znalost, ale nelze ji ovéfit z divodu
absence obsahlejsi odpovédi i presto, byli v dotazniku vyzvani. Tteti skupina Ne 29 %
(27), oznaCuje respondenty neznalé pojmu product placement. Do piedposledni
skupiny, oznacené jako Nedostatecna odpoved 8 % (7), byly zatazeny vSechny
odpovédi, které nedostateéné odpovidaly na polozenou otdzku. V posledni skuping,

Spatnd odpovéd 2 % (2), byly umistény chybné odpovédi.

m Ano, spolu s odpovedi
m Pouze ano

M Ne

m Nedostatecnd odpovéd

m Spatnd odpovéd

Obrazek 21 Pojem produkt placement

6. Vite, jakou zkratkou se oznacuje product placement?
Volna odpovéd’. Celkem 55 % (51) dotazovanych odpovédélo na kladenou
otazku zaporné, ¢i Ze neznaji spravnou zkratku. Spravné odpovédelo celkem 35 % (33)
respondentti. Ve skupiné Neurceno 10 % (9) se nachazeji odpovédi, které nelze pritadit

ani k jedné z vySe uvedenych skupin. Obsahuji $patné, neurcité ¢i nepiesné odpovedi.
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m Ano
mNe

W Neurceno

Obrazek 22 Znaceni product placement

1. Zaznamenali jste nekde product placement?

Respondenti na otazku odpovidali volné. Kladné¢ odpovidalo 45 % (42)
respondentll. Nejcastéji se mezi odpovéd'mi respondentti vyskytuje film a seridl,
pfipadné videoklip. Nekteré odpovédi zmifuji i konkrétni nazvy potadii, vyrobce
¢1 znacky.

Respondentt, kteti odpovidali zdporné nebo neznali odpovéd’, bylo celkem 54 %

(50). Odpovedi Neurceno bylo 1 % (1).

1%
mAno
mNe
W Neurceno

Obrazek 23 Zaznamenani product placementu respondentem
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8. Myslite si, zZe zakomponovani produktu nebo znacky do filmu zpusobuje veétsi
redlnost filmu?

Odpoveéd” Ano zvolilo celkem 44 % (41) respondentd. VétSina dotazovanych,

tedy 56 % (52), si mysli, Ze zakomponovanim produktu nebo znacky do filmu se

nezvysi jeho redlnost.

® Ano

®m Ne

Obrazek 24 ZvySeni realnosti filmu

9. Ovlivawje vas tento druh reklamy?
Vice nez tfi ¢tvrtiny respondentt, 76 % (71), uvedlo, Ze je product placement
jako reklamni druh nijak neovliviiuje. Pouze necelou ¢tvrtinu respondenti, 24 % (22)

naopak ovliviiuje.

m Ano

®mNe

Obrazek 25 Vliv product placementu
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10. Jaky je vas nazor na product placement?

Pouze 11 % (10) respondenti ma pozitivni vztah Kk product placementu a
domniva se, Ze PP pomaha pii rozhodovani o koupi produktu. Naopak 20 % (19)
respondentll zaujima negativni vztah, mysli si, ze PP $patn€ plsobi na spotiebitele.
Zbylych 69 % (64) dotazovanych zaujalo neutralni stanovisko ohledn¢ jeho pozitivniho

¢i negativniho ptisobeni na kone¢ného spotiebitele.

W Pozitivnivztah, pomaha
pfirozhodovani o nakupu

B Myslim si, Ze neptsobi
pozitivné ani negativné

Negativnivztah, spatna
pro spotfiebitele

Obrizek 26 Nazor na product placement

11. Ktera znacka z odevniho prumyslu se podle vds vyskytuje nejvice ve
filmech/serialech?

Necelé dvé tretiny respondentti uvedlo alespon jednu odévni znacku. Zbyla
tfetina neuvedla zddnou nebo takovou, kterd neodpovidala zadani.

Celkem bylo uvedeno 22 riznych odévnich znacek. VSechny byly zahrani¢niho
puvodu, ale vSechny maji na naSem uzemi pobocky nebo své vyrobky distribuuji do
znackovych obchodu.

Nejcastéji zminovanymi byly znacky Adidas a Nike, uvedlo je shodné 20
respondenti. Nasledovala znacka Louis Vuitton (10) a Prada (7). VétSina téchto
celosvétoveé znamych znacek ma své charakteristické loga, své symboly ¢i prvky, diky

kterym jsou spotiebiteli na prvni pohled rozpoznatelné.
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Obrazek 27 Nejvice vyskytujici se znacky

12. Na zaklade ceho se rozhodnete navstivit obchod s odevy?
Respondenti si vybirali celkem ze Sesti moznych odpovédi. Nejvice respondenti,
31 % (29), odpovédélo dle Oblibenosti obchodu, dale 24 % (23) dle Slevovych akci,
20 % (19) respondentii se rozhodne na zakladé ptedchoziho Doporuceni obchodu.
Na Vnéjsi prostredi prodejny (napr. vylohu, reklamni poutace) da 9 % (8) dotazovanych
a na zakladé¢ Reklamy se rozhodne jen 8 % (7) dotazovanych. Jinou moznost zvolilo
8 % (7) respondent, ktetfi zmifiuji nejCastéji nutnost koupé nového obleceni, blizkost

vuci bydlisti, zkuSenost s vyrobkem ¢i impulzivni jednani.

o [ | 5%
Reklamy [N 8%

vnéjsihho prostredi prodejny (napr, vyloha,
j p ip jny (napf, vy _ 9%

reklamni poutace)

Doporuteni | 20%
stevovychakei | 24
oblibenostiobchody |G 1%

0 10 20 30 40
Pocet odpovédi

Obrazek 28 Rozhodnuti navstivit obchod
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13. Jsou vase nakupy planované?
Ano, vzdy vybralo 16 % (15) respondentt, Vétsinou ano 40 % (37), v Poloviné
pripadu planuje nakupy 24 % (22). Vyjimecne takto nakupuje 18 % (17) a nikdy
neplanuji ndkupy jen 2 % (2) respondenttl.

m ANno, vidy

m Vétsinou ano

m V poloviné pripadu
mVyjimecné

m Ne, nikdy

Obrizek 29 Planované nakupy

14. Jste veérni jedné znacce/vyrobkové radé obleceni?

Jen 2 % (2) respondenttl jsou VzZdy vérné jedné znacce ¢i vyrobkové fadé odévi.
Vetsinou ano a V Poloviné pripadii odpovédélo shodné 25 % (23) respondentti. Jen
Vyjimecné 32 % (30) se stalo nejcastéjsi odpoveédi. Respondentt, ktefi nejsou Nikdy
vérni, je 16 % (15).

mVidy

m Vétsinou ano

wV poloviné pripadd
W Vyjimedna

m Nikdy

Obrazek 30 Vérnost jedné znacce/fadé
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15. Co je pro vas vseobecné pri nakupu oblecené diilezite?
nasledovana Cenou vyrobku, 23 % (21). Pro 17 % (16) dotazovanych je dulezita
Médnost/vzhled vyrobku, neméné dilezita je i Sivka sortimentu 16 % (15). Prehledné a
usporadané rozmisténé zbozi je podstatné jen pro 11 % (10) respondentti, podobné tak

| Prostredi ¢i atmosféra prodejny pro 7 % (7).

m Kvalita vyrobku

W Cena vyrobku

m Modnost/vzhled
vyrobku

m Siroky sortiment
m Prehledné a

usporadané
rozmisténi zbozi

Obrazek 31 Priority pii nakupu odévi

16. Jaké je vase pohlavi?
Z celkového poctu 93 respondentd tvotily téméf Ctyfi pétiny, 78 % (73), zeny
a jen 22 % (20) muzi.

wm Muz

mZena

Obriazek 32 Zastoupeni muzi a Zen
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17. Jaky je vas vek?

Nejvice respondentil, 63 % (59), se zatadilo do vékové kategorie 19 — 26 let,
divod takové dominance spatfuji predevSim Vv umisténi dotazniku na socidlni siti a
na serveru, ktery je primarné urc¢en K volnému zvetejfiovani a sbéru dat prostiednictvim
dotaznikového Setfeni. Stranky podobného typu navstévuji predevsim studenti a mladi
lidé. Do skupiny 27 — 35 let se zatadilo 16 % (15) respondentii. Zbylé kategorie

jednotlivé neptesahuji 10 %.

2% 2%
m Méne nez 18
m19- 26
m27-35

m36-45

mAa6- 55

w56 avice

Obriazek 33 Vékové kategorie

18. Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdelani?
Nejvice respondentti 62 % (58), ma Stredni skolu s maturitou, 19 % (18) ma
Vysokou Skolu a 9 % (8) Vyssi odbornou skolu. Stredni Skolu bez maturity/vyucni list ma
8 % (7) a pouze Zdkladni skolu 2 % (2). Tyto vysledky koresponduji s predchozi

a navazujici otazkou (viz ot. ¢. 17. a2 19.), kdy dotaznik vyplinovali predev§im studenti.

2% m Zakladniskola

W Stredni dkola bez
maturity/vyuénilist

m Stredni Skola s maturitou

m Vyssiodbornd skola

m Vysoka skola

Obrazek 34 Dosazené vzdélani
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19. Jaké je vase povolani?
Otazka koresponduje s ptedchozimi otazkami (viz ot. ¢. 17. a 18.), kdy nejvice
respondentt jsou Studenti 55 % (51), dale Zaméstnanci 28 % (26) a Podnikatelé tvori
7 % (6). Nezaméstnanych a 0s0b na Materské/rodicovské dovolené je shodné 5 % (5).

Zadny z respondentii neni Diichodce.

W Student

W Zameéstnanec

m Podnikatel

m Materska/rodic¢ovskd

dovolena

m Nezameéstnany

w Duchodce

Obrazek 35 Povolani respondenti

7.3. Zavér marketingového vyzkumu
Na zaklad¢ vysledkii marketingového prizkumu Ize potvrdit ¢i vyvratit

stanovené hypotézy.

Prvni hypotéza, Ze nékupni chovani respondenti ovliviiuje reklama, se
nepotvrdila. Negativné (Rozhodné ne a Spise ne) se vyjadrilo témét 70 % dotazovanych
(viz ot. 3.), kteti neuvazuji o koupi vyrobkl z reklamy. Rozhoduji se spiSe na zakladé
oblibenosti obchodu ¢i slevovych akci, na zakladé reklamy se rozhoduje pouze 8 %
dotazovanych (viz ot. 12.). Jako nepfinosnou povazuje reklamu 55 % (viz ot. 1.).
Predstavit si zivot bez reklamy dokaze necelych 80% (viz ot. 2.).

Druhé hypotéza o neznalosti zkratky, ktera oznacuje snimek obsahujici product
placement se potvrdila. Spravné pojem product placement definovalo 47 %
dotazovanych, dalSich 14 % uvedlo, ze znd spravny pojem, ale jiz ho nedefinovali
(viz ot. 5.). Neznalost zkratky product placementu pfiznalo 55 % dotazovanych, dalSich
10 % respondentd uvedlo Spatné, neurcité ¢i nepfesné odpovédi (viz ot. 6.) a 54 %

dotazovanych nikde nezaznamenalo produkt placement (viz ot. 7.).
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76 % dotazovanych si mysli, ze je PP jako druh reklamniho sdéleni neovliviiuje
(viz ot. 9.). Celkem 69 % si mysli, ze product placement neplsobi ani pozitivné¢ ani
negativné (viz ot. 10.), zakomponovanim produktu nebo znacky do filmu se pro 56 %
nezvysuje jeho realnost (viz ot. 8.). NejcastéjSimi ve filmu ¢i seridlu identifikovanymi
odévnimi znackami byly Adidas a Nike, uvedlo je shodné 20 respondentii, dale pak
Louis Vuitton a Prada (viz ot. 11.), pfedev§im diky jasn¢ rozeznatelnym loglim
¢i charakteristickym prvkim, typickym pro dané znacky.

Posledni stanovena hypotéza, ze respondenti pfi nadkupu odévl jednaji
impulzivné, se nepotvrdila. Jen 20 % respondentl (Ne, nikdy a Vyjimecné) nakupy
odévu neplanuje, v poloviné piipadd jedna neplanované 24 % (viz ot. 13.). Obchod si
nejcastéji vybira dle oblibenosti 31 %, dle slevovych akci 24 % ¢i dle doporuceni 20 %,
jen 9 % da na vnéjsi prostiedi prodejny (vylohu, reklamni poutace), na reklamu da 8 %
(26 %) a jejich cena (23 %) (viz ot. 15.), pticemz 48 % neni vérno (Nikdy a Vyjimecne)

jedné znacce ¢i vyrobkové fadé obleceni (viz ot. 14).
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8. Navrh na zviditelnéni vybranych znacek

Posledni ¢ast prace bude vénovana ndvrhim na zviditelnéni vybranych znacek,
které ptsobi na ¢eském trhu. Cilem navrhi je vyvolat u spotiebitele propojeni symbolil
a log s danymi zna¢kami. Tak aby na prvni pohled poznal, Zze odév ¢i doplnék je
produktem konkrétni znacky. To vSe za ucCelem snadnéjSi rozeznatelnosti pii pouziti
vyrobkt jako PP. Navrhy byly vytvofeny na zdkladé vlastniho prizkumu médii
a dotaznikového Setfeni, kde respondenti nejCastéji uvadéli znacky, které maji vyrazna
loga ¢i jiné prvky (5.1. Product placement a advertorial, 7.2.1. Vyhodnoceni dotazniku
viz ot. 11). Nejprve bude uvedeno nékolik ptikladi znacek, které maji sva loga,
symboly a jiné prvky. Dale budou u tii spolecnosti, které témito prvky nedisponuji

u vSech vyrobki, prezentovany vlastni navrhy.

8.1. Priklady vybranych znacek
Jiz existuje nespocet znacek, které dokdzaly svd loga, symboly nebo jiné

charakteristické prvky umistit na produkt, a staly se tak jeho neodmyslitelnou soucasti.
Jako ptiklad budou uvedeny Ctyfi svétoznamé modni znacky, s podrobnéjSim popisem

vzniku jejich ndzvu, ptivodu a pfipadnym popisem vzniku typickych symboli a log.

8.1.1. Adidas
Nazev Adidas je sloZzen z domackého jména majitele spole¢nosti Adi Dasslera.

Jednoznacnou identifikaci znacky Adidas tvofi jiz nékolik desetileti tfi pruhy. Nejprve
se firma zaméfovala na vyrobu sportovni obuvi, pozdéji doslo k rozSifeni sortimentu

0 sportovni obleceni. [34]

adidas

Obrazek 36 logo Adidas [35] Obriazek 37 vyrobek Adidas
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8.1.2. Nike
K piejmenovéni spolecnosti na Nike a néslednému vytvofeni firemniho loga,

doslo az n¢kolik let po vzniku spole¢nosti. Samotny nazev Nike je odvozen od fecké
bohyné vitézstvi Niké. Logo piedstavuje pohyb a dynamiku, ktera souvisi s firemnim

zamé&fenim na sportovni odévy, obuv a dopliiky. [36]

Obrazek 38 logo Nike [37] Obriazek 39 vyrobek Nike

8.1.3. Lacoste
Po ukonceni UspéSné sportovni drahy zalozil René Lacosta ode€vni firmu.

Za vznikem loga zeleného krokodyla stoji Lacosteho tenisovi fanousci, ktefi mu tak
ptrezdivali, jiZ béhem jeho sportovni kariéry. Typickym vyrobkem Lacoste se stava polo
tricko, ur¢ené nejen na tenisové kurty. V soucasnosti znacka krom¢ kvalitniho obleceni

produkuje i boty, kabelky nebo parfémy. [38]

(e

LACOSTE

Obrazek 40 logo Lacoste [38] Obrazek 41 vyrobek Lacoste [39]
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8.1.4. LV
Symbol LV znamena inicialy jména Louis Vuitton, slavného zakladatele znacky.

Produkty LV v dnesni dob¢ ptedstavuji velice luxusni a prestizni vyrobky. V produkci
pod znackou Louis Vuitton nalezneme kozené zbozi (kabelky, kufry, zavazadla, atd.),
které tuto znaCku proslavilo, dale pak obleCeni pro muze a Zeny. Typicky vzhled
,»Vuittonek™ je tvofen drobnym kostkovanym vzorem, oznacenym jako danier canvas,

nebo monogramem LV ve vzoru spolu se ¢tyflistkem a kvétem. [40]

Obrazek 42 symbol LV [41] Obrazek 43 vyrobek LV [42]

8.1.5. Burberry
Svétoznama znacka Burberry se stala synonymem pro nad¢asovou eleganci

a nejvyssi kvalitu. Nazev firmy je odvozen od jejiho zakladatele Thomase Burberryho.
Vyrobky jsou na prvni pohled rozeznatelné diky nezaménitelné tkanin€ ve vzoru
tartanové kostky, kterd je jiz fadu desetileti ochrannou zndmkou. Od roku 1901 zdobi
logo spolec¢nosti rytif na koni ve zbroji a nesouci slovo prorsum, coZ znamena vpred,

které znazornuje inovaci a pokrok. [43]

BURBERRY

ESTABLISHEIL IBS6

Obrazek 44 logo Burberry[44] Obrazek 45 vyrobek Burberry [45]
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8.2. Vlastni navrhy znacek
Spolecnosti, které nemaji na licni stran¢ odévii umisténé vyrazné symboly, loga

i jiné charakteristické prvky. Tyto vybrané firmy maji pobocky po celé Ceské
republice. Kazda znich ma obchod i v Liberci. VSechny firmy maji dlouhotrvajici
tradici a bohatou historii. Nabizeji damsky, pansky a détsky (mimo JTX) sortiment
a dale rizné doplnky. Nabizené odévy jsou uréeny k riiznym pitilezitostem.

Nekteré z nabizenych produktti nemaji umisténou znacku, tak aby byla viditelna
pii bézném noseni. Obsahuji pouze loga ¢i napisy, natisknuté ¢i nasité na rubni strané
vyrobku.

Z tohoto divodu bylo navrzeno né¢kolik symbold, které byly nasledné

aplikovany na obrazky odévi, pochézejicich od vybranych znacek.

8.2.1. C&A
Nadnérodni spolecnost vlastnici fetézce obchodi s odévy. Pivod dvojice

pismen, tvorici v soucasnosti firemni logo, pochdzi ze zkraceni jmen zakladatelii
spole¢nosti Clemense a Augusta Brenninkmeijerovych. Celkem spole¢nost nabizi

dvanact vlastnich znacek, naptiklad Yessica, Yessica pure Clockhouse. [46]

Obrazek 46 soucasné logo C&A [47] Obrazek 47 vlastni navrh loga C&A
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Obrazek 48 aplikace navrZeného loga C&A

8.2.2. H&M
Podobné¢ jako ptedchozi spolecnost vlastni H&M fetézce prodejen po celém

svété. Firma vznikla pod nazvem Hennes ve Svédsku v 40. letech 20. stoleti se
zaméfenim na prodej ddmské mody. V 60. letech, koupi firmy Mauritz Widforss, byl
zahdjen prodej panského sortientu. Nazev H&M, jak ho zname dnes, tvoii opét zkratku
dvou slov, Hennes, znamenajici ve §védsting jeji nebo také pro ni, a Mauritz. Sortiment
spole¢nosti zahrnuje damskou, panskou i détskou modu, ma i vlastni kolekce doplnk,
obuvi nebo kosmetiky. Ma né¢kolik vlastnich znacek a spolupracuje i se slavnymi

osobnostmi. [48,49]

é

Obrazek 49 soucasné logo H&M [50]
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Henned aMawrils

Obrazek 50 vlastni navrh loga H&M

Obrazek 51 aplikace navrzeného loga H&M
8.2.3.JTX
Spolecnost Jihoceska textilni Pisek s. r. 0. nabizi produkty ¢eské tradicni znacky
JITEX a vlastni znacky JTX. Od roku 2011 jiz pouzivd pouze znacku JTX. Kromé
distribuce do velkoobchodli a maloobchodu mé firma i né&kolik desitek vlastnich

obchodu. Znacka JTX je sloZeninou ze slov Jiho¢eska textilni. [51]

Obrazek 52 soucasné logo jtx [51]
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Obrazek 53 vlastni navrh loga JTX 1

¢

J LI X

JihocCeska textilni

Obrazek 54 vlastni navrh loga JTX 11

h

Obrazek 55 aplikace navrzeného loga JTX I [52] Obrazek 56 aplikace navrzeného loga JTX |1 [53]

Zaveér loga. ..
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Zavér

Cilem bakalaiské prace bylo vyuziti skryté reklamy u odévi a textilnich
dopliikii, se zvlastnim zaméfenim na jednotlivé druhy skryté reklamy, konkrétné
product placement, advertorial.

V reSerSni Casti prace byla struéné popsana historie marketingu a reklamy.
Nasledn¢ byla reklama definovana a popsany jeji druhy. Dale prace shrnula prostiedky,
kterymi se reklama dostava k cilovym objektim — reklamni média. Tato média byla
rozdélena na tradicni a nové (moderni) formy médii. U kazdého typu média byly
popsany jeho vyhody a nevyhody, nasledné¢ byla zhodnocena jeho vhodnost
pii propagaci textilnich produkti.

Nésledné byly charakterizovany marketingové nastroje, které slouzi pro pienos
informaci reklamnimi médii. I u téchto reklamnich nastrojii byly popsany vyhody
anevyhody a zhodnocena jejich vhodnost pfi propagaci textilnich produktd. V zavéru
reSerSni Casti byla definovana skryta reklama a popsany jeji druhy — advertorial, testrial,
podprahova reklama a product placement, ktery zaroven patii i do reklamnich nastrojl.

Informace, které obsahuje reSerSni Cast, byly nésledné uplatnény v praktické
¢asti, aby bylo dosazeno cile této bakalatské prace, tedy vyuziti skryté reklamy u odévii
a textilnich doplikt. Ta byla rozdélena na tfi ¢asti.

Prvni se vénovala vlastnimu prizkumu v médiich. Nejprve byl na nékolika
ruznych piikladech odévu a textilnich doplikt ukazan product placement a advertorial.
Jako tradi¢ni médium byla zvolena televize, u novych forem socialni médium a internet,
a dale ve spojeni s dal$imi reklamnimi nastroji — viral marketingem a ve spojeni znacky
se slavnou osobnosti. Navic byly ziskany informace o moZzném zneuziti skryté reklamy.
U dvou z deseti piikladu nebylo fadné oznafeno, Ze obsahuji product placement.
Pozorny divdk snadno rozpozna vyrobky, které maji zietelnd loga ¢i jiné
charakteristické prvky. Jednalo se pfedevsim o znacky Adidas a Nike.

Nasledujici ¢ast vlastniho prizkumu trhu byla zaméfena na prodejni mista. Tato
Cast se obzvlasté zaméfila na vyuziti advertorialu jako jednoho z druhi skryté reklamy,
tedy zda se prodejci snazi skryt¢ podporovat zbozi, které je propagované v médiich.
Na zaklad€ vlastniho marketingového vyzkumu byla vybrana tato tfi média: internetové,
tisténé, jehoz prvotnim tucelem neni reklamni propagace vyrobki a tisténé, jehoz

prvotnim tucelem je reklamni propagace vyrobki. Mimo jiné byly ziskany dalsi
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informace o vyrobcich: zda je mozné vyrobky skute¢né¢ zakoupit, jestli jejich vhled
acena odpovidaji skuteCnosti, a nakonec také kde se vyrobky Vv misté prodeje se
nachazeji. Prtizkum probihal v Liberci a bylo celkem navstiveno 20 obchodt.
Zkoumano bylo celkem 51 vybranych odévu a textilnich doplnkt. Byla stanovena
hypotéza, ze prodejci v obchod¢ skryté podporuji zbozi propagované v médiich, kterd
vSak byla vyvracena. Z celkového poctu 35 dostupnych vybranych vyrobkt, byla pouze
u 37 % (13) vyrobki shledana skryta podpora. Tyto vyrobky byly umistény tak, aby
si jich potencialni zakaznik po pfichodu do obchodu v§iml. Prodejci, ktefi své vyrobky
zadnym zpusobem skryté nepodporovaly, dale nezvySovali efektivnost reklamniho
sdéleni uvefejnéného v médiich a nemohli tak dosahnout efektivnéjSiho vyuziti
finan¢nich prostfedkd vynalozenych na tento advertorial.

Druha cast praktické casti byla zaméfena na spotiebitele. Byl proveden
marketingovy vyzkum. Vlastni marketingovy vyzkum mél za cil objasnit vliv reklamy
na respondenty a jejich chovani pii nakupnim rozhodovani a vliv product placementu
jako jednoho z druhii skryté reklamy. Na zakladé tohoto cile byly stanoveny tfi
hypotézy, které mél marketingovy vyzkum potvrdit ¢i vyvratit. Zvoleno bylo
elektronické dotazovani, pfedev§im pro jednoduchy zpisob vypliiovani, rychlost ziskani
informaci, nulovou finan¢ni naro¢nost, minimalni vliv zadavatele a z divodu rychlosti
Sifeni dotazniku mezi respondenty. Prvni hypotéza, Ze nakupni chovani respondentl
ovliviiuje reklama, nebyla potvrzena. Téméi 70 % dotazovanych se vyjadfilo negativng,
tedy Ze se na zakladé reklamy o koupi vyrobku nerozhoduji. To potvrdila i otazka,
na zaklad¢ ¢eho se respondenti rozhodnou navstivit obchod s odévy. Pouze v8 %
ptipadi je to reklama. Dokonce zanepfinosnou ji povazuje 55 % dotazovanych
a necelych 80 % si dokaZze predstavit zivot bez reklamy. Druhd hypotéza, Ze respondenti
neznaji zkratku, kterou se oznacuje product placement, byla potvrzena. Celkem 55 %
respondentti piiznalo neznalost zkratky product placement a dalSich 10 % ji uvedlo
nespravng, neurcité ¢i nepresné. Spravné pojem definovalo 47 % dotazovanych, dalSich
14 % uvedlo, ze pojem znaji, ale neuvedli jiz jeho definici, a to i presto, ze k tomu byli
Vyzvani. Pfes znalost pojmu ho nikde nezaznamenalo 54 % respondentl. Nejvice
zminovanymi znackami z odévniho pramyslu byly shodné uvedeny Adidas a Nike, dale
pak Louis Vuitton a Prada. VétSina znacek je celosvétové znamych a maji sva
charakteristickd loga, symboly nebo jiné prvky, diky kterym jsou spotiebitelem
jednoznacné rozpoznatelné. Posledni stanovena hypotéza, se zaméfila na nakupni

chovani respondentii. Tvrzeni piedpokladalo, ze respondenti pfi nakupu odévii jednaji
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impulzivng, tato hypotéza vSak nebyla potvrzena. Nakup odévil neplanuje nikdy, nebo
jen vyjimeéné¢, pouze 20 % dotazovanych, v poloviné ptipadi je to 24 %. Pti ndkupu
odévu si nejéastéji vybiraji odév na zakladé oblibenosti 31 %, slevovych akci 24 %
(26 %) a cena (23 %) produktt. Nikdy nebo jen vyjimeéné neni vérno jedné znaéce
nebo vyrobkové rfade obleceni celkem 48 % dotazovanych.

Posledni ¢ast prace byla zaméfena na vytvofeni navrhu na zviditelnéni
vybranych znaCek. Navrh vznikal na zakladé vlastniho prizkumu v médiich
a marketingového vyzkumu, kde znacky, které maji sva vyrazna loga, symboly ¢i jiné
charakteristické prvky, a jsou proto spotiebitelem jednoduse rozpoznatelné, byly
nejcastéji nalezeny a zminovany.

Cilem néavrhl bylo u spotiebitele vyvolat propojeni symbolu a log s vybranymi
znackami. Navrhy jsou zaméfeny predev§im na vyrobky, které se vyskytuji
v audiovizudlnich dilech jako product placement, a to za ucCelem jejich lepsi
rozeznatelnosti. Vybrany byly znacky, které pisobi na ¢eském trhu a nemaji na vét$iné
svych vyrobkll Zadné charakteristické prvky, které by je spojovaly s danou znackou
ajsou viditelné pii bézném noSeni. To je také dlvod, pro¢ obecné vznikaji
charakteristické prvky spojujici vyrobky se znackou.

Nejprve byly vybrany piiklady znacek, které maji na vSech svych vyrobcich
umisténa vyrazna loga, symboly ¢i jiné charakteristické prvky. Poté byly u vybranych
spolecnosti, vytvofeny vlastni navrhy log, ty byly nasledné, pro lepSi nazornost,
aplikovany na obrazky odévi, které pochazeji od danych znacek. Spotiebitel nemusi
tento zptisob oznacovani odévu a textilnich doplikd povazovat piimo za reklamu, ale je
ji ovlivnén. Kazdy clovek, ktery nosi obleceni, se stava chodicim médiem, diky kterému
se reklamni sd€leni dale Sifi.

Prezentované navrhy log, by dané firmy mohly pouzit v praxi, zvysila by se tak
hodnota znacek, spoleCnosti by tak své vyrobky snadno odlisily od konkurence.
Spotiebitel by tak pii pohledu na osobu oble¢enou v odévu dané znacky okamzité spojil
dany vyrobek s konkrétni znackou. JelikoZz odév nereprezentuje jen clovéka,
ale i znacku, ktera stoji za jeho ptivodem.

S ur¢itym casovym odstupem by bylo zajimavé pozorovat, jak se vyuziti skryté
reklamy zménilo. Dal§im ndmétem na zpracovani by mohla byt jednotliva reklamni
média nebo marketingové nastroje a jejich vyuzitelnost a pii propagaci textilnich

produkti.
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Priloha A

Tabulka 1.: Vyrobky z tisténého média, jehoZ prvotnim Gc¢elem je reklamni propagace vyrobka

Naze Vyrobek
eV ¥ Skryta Shodnost s | Udana cena
podpora ilustraénim | odpovida
yrobk obrazkem | skute¢nosti
vyrobku Obchodu dostupnost umisténi vy " ‘ " !
;’;{L‘gma Kara dostupné v pri‘iﬁ; gisn u ANO NE ANO

Vyrobek je umistén na figuring, viditelny i od vchodu do prodejny. Oproti ilustraéni fotografii je vyrobek dostupny v
odlisnych barevnych variantach.

damska
mikina

Nordblanc

dostupné

v pfedni postranni
Casti

NE

NE

ANO

Vyrobek neni na misté prodeje nijak dale propagovan, je pouze slozen na polici s podobnym s
fotografii se lisi barvou.

ortimentem. Op

roti ilustra¢ni

kalhoty

damské coral

Billabong

dostupné

u vchodu do obchodu

NE

NE

ANO

Dostupné pouze v n€kolika malo kusech (doprodej). Vyrobek na stojanu s riiznymi druhy odévi. Oproti ilustraéni fotografii
se produkt 1i§i barevnym odstinem.

ﬁ;ﬁ}‘;‘t‘; Orsay dostupné v pfed‘éié‘s’gsuanni NE ANO ANO
Vyrobek umistén se vzorové podobnymi druhy odévi.

ﬁ?:t',sa];é; Cropp town dostupné u vchodu do obchodu ANO ANO ANO

Vyrobek dobie viditelny od vchodu do prodejny, oznaden poutatem. Siroky sortiment velikosti.
damské Saty Orsay nedostupné nelze urcit _ _ _
Vyrobek byl vyprodan, bez moznosti dal§iho dodani na prodejnu.
‘s’;‘r';‘]j;‘e Marks&Spencer | dostupné ve stiedni &sti ANO ANO ANO
Vyrobek vystaven na figuring, snadno nalezeny v prostiedni ¢asti prodejny.

damské triko Cropp town dostupné v prostfedni Casti ANO ANO ANO
V prostiedni ¢asti prodejny, snadno nalezené a viditelné.

ﬁg‘g‘;l‘:‘”é Motivi dostupné v Za‘;?;;izﬁ’ na NE ANO ANO

Vyrobek se Spatn¢ hleda, posledni kus na prodejné. Bez moznosti dalsiho dodéni.
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Pokracovani tabulky 1.

Nazev Vyrobek ; ;
Skryta Shodnost Udana cena
podpora S ilustra¢nim | odpovida
, L vyrobku obrazkem skutec¢nosti
vyrobku Obchodu dostupnost umisténi
denimové Motivi dostupné v zadui Sasti, na NE ANO ANO
kratasy stojanu
Vyrobek se $patné hledd, posledni kus na prodejné. Bez moznosti dalsitho dodani na prodejnu.
;‘1‘6};{‘“"” Camaieu dostupné v piedni &asti ANO ANO ANO

Vyrobek umistén na stojanu s podobnymi druhy vyrobku, zde byl $patné odliitelny. Dale byl samostatné umistén na regalu, kde
byl snadno viditelny a rozpoznatelny.

Denimové

saty Camaieu nedostupné nelze ur¢it _ _ _
Vyrobek zcela vyprodan, bez moznosti dalsiho dodani na prodejnu
divéi Saty Takko dostupné zadni ¢ast obchodu NE ANO ANO
Vyrobek nalezen ve stojanu s riznymi druhy détskych odévu.
E:s‘ﬁgva Reserved dostupné zadni &ast obchodu NE ANO ANO

Umistény v zadni ¢asti obchodu, v regalu s podobnym sortimentem. Spatné se hleda, ale $iroky velikostni sortiment.

Gate kabelka Gete dostupné pfedni ast obchodu NE ANO NE

Vyrobek vystaven na stojanu s doplitkovym zbozim, snadno nalezeny, dobfe viditelny. Uvedena cena 398 K¢ neodpovida
skutecné cené 248 K¢.

House sukné House dostupné piedni ¢ast obchodu NE ANO ANO

Vyrobek zavésen v regalu v predni ¢asti obchodu, $patné se hleda.

Kalhoty Hannah dostupné predni &ast obchodu NE ANO ANO
damské
Produkt umistén u podobného sortimentu, $patné se hleda.
i v prostredni ¢asti
Next halenka Next dostupné obchodu NE ANO ANO

Halenka umisténa ve stfedni ¢asti obchodu na stojanu s podobnym druhem sortimentu.
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Pokracovani tabulky 1.

Nazev Vyrobek
Skryta Shodnosts | Udana cena
podpora ilustraénim odpovida
vyrobku obriazkem skutecnosti
vyrobku Obchodu dostupnost umisténi
Next triko Next nedostupné nelze urcit _ _ _
Vyrobek byl vyprodan.
panska kosile Hannah dostupné v predni ¢asti po strané ANO ANO ANO

Vyrobek umistén na na viditelném misti jiz od vchodu do obchodu. V nabidce vice barevnych variant.

panské Sortky Kenvelo dostupné stfedni ¢ast obchodu NE ANO ANO

Umistény ve stfedni &asti obchodu s dal§imi druhy panskych odévii. Spatné viditelné, povésené na stojanu.

plavky Marks&Spencer dostupné stfedni ¢ast obchodu ANO ANO ANO

Vyrobek je umistén na figuring ve vykladni skiini. V obchodé je umistén na viditelném misté ve stfedni ¢asti obchodu s Sirokym
velikostnim sortimentem.

plazova taska Kenvelo dostupné stfedni ¢ast obchodu ANO ANO NE

Vyrobek se nachazi na viditelném misté na stojanu s doplitkovym zbozim, viditelnym jiz od vchodu do prodejny. Uvedena cena
599 K¢ neodpovida skutecnosti 349 K¢.

$ila Reserved nedostupné nelze urdit

Vyrobek vyprodany, bez moznosti dalsiho dodani do prodejny.

Saty Hannah Hannah dostupné predni ¢ast obchodu NE ANO ANO

Vyrobek umistény mezi regaly, hiife viditelny. Spatné rozpoznatelny z ditvodu nevhodného zpiisobu vystaveni. Nabizen ve dvou
barevnych variantach.

stfedni ¢ast obchodu,

viditelné misto NE ANO NE

Takko plavky Takko dostupné

Umisténo ve stfedni ¢asti obchodu na viditelném misté s podobnym druhem sortimentu. U vrchniho dilu plavek uvedena cena
269 K¢ neodpovida skute¢nosti 299 K¢.
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Obriazek 57 bunda jehnétina 7999 K¢ [54] Obrizek 58 bunda jehnétina

Obrazek 59 damska mikina 1295 K¢ [54] Obrazek 60 damska mikina
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Obriazek 61 damské coral kalhoty 1040 K¢ [54] Obrazek 62 damské coral kalhoty

Obrazek 63 damské kalhoty 999 K¢ [54] Obrizek 64 damské kalhoty
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Obrazek 65 damské kratasy 349 K¢ [54] Obrazek 66 damské kratasy

Obriazek 67 damské $aty 1199 K¢ [54]
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Obriazek 68 damské Sortky 599 K¢ [54] Obrazek 69 damské Sortky

Obriazek 70 damské triko 249 K¢ [54] Obriazek 71 damské triko
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Obrazek 72 denimova koSile 1479 K¢ [54] Obrazek 73 denimova kosile

Obrazek 74 denimové krat’asy 1679 K¢ [54] Obrazek 75 denimové kratasy
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Obriazek 76 denimovy $atek 399 K¢ [54] Obrazek 77 denimovy $atek

Camaiteu

Obrazek 78 denimové Saty 1199 K¢ [54]
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stojan na &
od 4

Obriazek 79 div¢i Saty 349 K¢ [54] Obriazek 80 div¢i Saty

Obrazek 81 dzinova kosile 599 K¢ [54]  Obrazek 82 dZinova kosile
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Obriazek 83 Gate kabelka 398 K¢ [54]  Obrazek 84 Gate kabelka

HOUSE

Obriazek 85 House sukné 299 K¢ [54] Obrazek 86 House sukné
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Obrazek 87 kalhoty damské 890 K¢ [54] Obrazek 88 kalhoty damské

Obrazek 89 Next halenka 849 K¢ [54] Obrazek 90 Next halenka
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Obriazek 91 Next triko 599 K¢ [54]

Obrazek 92 panska kosile 890 K¢ [54]  Obrazek 93 panska kosile
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Obriazek 94 panské Sortky 549 K¢ [54]  Obrazek 95 panské Sortky

Obrazek 96 plavky 999 K¢ [54] Obrazek 97 plavky
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Obrazek 98 plaZova taska 599 K¢ [54]  Obrazek 99 plazova taska

Obrazek 100 $ala 249 K¢ [54]
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Obrazek 101 $aty Hannah 890K¢ [54]  Obrazek 102 $aty Hannah

Obrazek 103 Takko plavky 269 a 199 K¢ [54] Obriazek 104 Takko plavky
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Priloha B

Tabulka 2.: Vyrobky tisténého média, jehoZ prvotnim Gcelem neni reklamni propagace vyrobki

N4 Vyrobek
asev yrobe Skryta Shodnosts | Udana cena
podpora ilustra¢nim odpovida
yrobk brazk kuteénosti
vyrobku obchodu dostupnost umisténi vyrobka obraziem | skutecnostt
blazer Orsay dostupné v pfedni ¢asti obchodu ANO ANO ANO

obchodé najit.

Vyrobek jednak naaranzovan na figuring, dale zavésen na stojanu. Zakaznik je sChopen snadno a rychle dany vyrobek v

dZiny

Orsay

dostupné

v predni ¢asti obchodu

NE

ANO

ANO

rozpoznatelné, Ze se jedna o konkrétni vyrobek.

Vyrobek umistén v piedni ¢asti obchodu, $patn€ nalezeny. Spole¢né s podobnym sortimentem, z toho divodu bylo hiie

stojanu

kabzit , New Yorker nedostupné nelze urcit _ _ _
dvouradovy
Vyrobek byl jiz staZen z prodeje.
kabat rizovy New Yorker nedostupné nelze urdit _ _ _
Vyrobek byl jiz stazen z prodeje.
kalhoty New Yorker dostupné v zadni Easti, na NE ANO NE

Uvedena cena 799 K¢ neodpovida skute¢né cené 549 K¢.

Produkt umistén v zadni ¢asti obchodu s podobnym sortimentem, hor$i rozpoznatelnost. Vybér z nékolika barevnych odstint.

kozenkova Orsay dostupné ve stiedni ¢asti NE ANO ANO
bunda

Vyrobek $patné nalezeny, umistén ve stojanu s podobnym sortimentem.
natélnik F&F dostupné v predni ¢asti obchodu NE ANO NE

249 K¢ neodpovida skutecné cené 239 K¢.

Vyrobek umistén ve stojanu s podobnym sortimentem, $patné se hledal. Vybér z n€kolika barevnych variant. Uvedena cena

parka Reserved nedostupné nelze urdit _ _ _
Vyrobek byl vyprodan.
sako Orsay nedostupné nelze urc¢it _ _ _
Vyrobek docasné vyprodan.
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Pokracovani tabulky 2.

Nazev Vyrobek
Skryta Shodnosts | Udana cena
podpora ilustraénim odpovida
vyrobku obriazkem skutecnosti
vyrobku obchodu dostupnost umisténi
:gﬁg“’“" Reserved dostupné ve stiedni &sti NE ANO NE

Produkt se Spatn¢ hledal a rozeznaval, umistén s podobnymi vyrobky. Uvedena cena 999 K¢ neodpovida skutecné cené 799 K¢.

New Yorker

dostupné

v zadni ¢asti

NE

NE

ANO

Vyrobek vystaven na stojanu se stejnym druhem sortimentu. Vzor a druh vyrobku odpovida ilustraénimu obrazku, lisi se pouze

barvou. Uvedena barva je jiz vyprodana, zakaznik ma moznosti vybrat si z jiné barevné varianty.

$al kvétinovy Reserved nedostupné nelze urdit _ _ _
Vyrobek na prodejné zcela vyprodan.

Saty malé . .

gaty e Orsay nedostupné nelze urcit _ _ _

Cerné

Vyrobek byl vyprodan, bez moznosti dal§iho dodani na prodejnu.

Saty s krajkou

New Yorker

dostupné

v zadni ¢asti

NE

ANO

NE

Vyrobek vystaven na stojanu v zadni ¢asti obchodu, snadno nalezeny a rozpoznatelny oproti podobnym produktim. Mozny
vybér z dvou barevnych variant. Uvedena cena 699 K¢ neodpovida skutecné cené 549 K¢.

triko

F&F

nedostupné

nelze urcit

Vyrobek vyprodan.
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Orsay,

Sal, Orsay,

349 K¢ -

tizezy O

Obrazek 107 dziny 999 K¢ [55] Obrazek 108 dZiny
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zapinanim,
New Yorker,

Obrazek 109 kabat dvouiadovy 1700 K¢ [56]

Obrazek 110 kabat riZovy 1950 K¢ [56]
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Obrazek 111 kalhoty 799 K¢ [55] Obrazek 112 kalhoty

Obrazek 113koZenkova bunda 1499 K¢[55] Obrizek 114 koZenkova bunda

100



Fakulta textilni Technické univerzity v Liberci 2015

Obrazek 115 natélnik 249 K¢ [55] Obrazek 116 natélnik

Parka, Reserved,

1699 K¢ ’

Naramek,
New Yorker, 199 K¢

Obrazek 117 parka 1699 K¢ [55]
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Sako, Orsay,
1299 K¢

A

Psanicko
Marks&S
. 1699 K¢
Obrazek 118 sako 1299 K¢ [55]

Obriazek 119 sportovni sako 999 K¢ [55]  Obrazek 120 sportovni sako
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Obrazek 121 §al 199 K¢ [55] Obrazek 122 §al

| Avetinovy sal,

N A Y g
}'xr;)fxt'/‘.v’(’(l. .')‘?'

Obriazek 123 §al kvétinovy [55]
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Malé cerne,
Orsay, 1399 K¢

nice,

Obriazek 124 $aty malé ¢erné 1399 K¢ [55]

e
-
SRty ¢

sparentni _

Krajkou, New Yorker

Obriazek 125 Saty s krajkou 699 K¢ [55] Obrazek 126 $aty s krajkou
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Obrazek 127 triko 239 K¢ [55]
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Priloha C

Tabulka 3.: Vyrobky z internetového média

Nazev Vyrobek Skryta Shodnosts | Udana cena

podpora ilustra¢nim odpovida

vyrobku obchodu dostupnost umisténi vyrobku obrizkem | skutecnosti
Jednoduché Lindex dostupné u vehodu ANO ANO ANO

velikosti.

Vyrobek umistén na stojan u vehodu do prodejny. Dalsi kus vystaven na raminku, dobfe viditelny od vchodu. Siroky vybér

tmavé modré
sako

Lindex

dostupné

u vchodu

ANO

ANO

ANO

Vyrobek viditelny ihned od vchodu do prodejny, snadno rozeznatelny. Produkty zavéSeny na stojanu, Siroky vybér velikosti.

sako
melounovy Tally Weijl nedostupné nelze urdit _ _ _
odstin
Zbozi bylo vyprodano.
¢erné sako New Yorker dostupné zadni ¢ast obchodu NE ANO NE

skuteéné cené 529 K¢.

Vyrobek se nachazi v zadni ¢asti obchodu, na stojanu s podobnym druhem sortimentu. Uvedena cena 799 K¢ neodpovida

bézové sako H&M nedostupné nelze urcit _ _ _
Zbozi nebyl umistén v prodejné.
¢erné sacko H&M dostupné predni ¢ast ANO NE ANO

Vyrobek umistén v predni ¢asti
ilustranimu obrazku, kde mé vyrobek

u vchodu do prod

ejny na dobfe viditelném

misté. Vybér z

nékolika velikosti. Oproti
¢ernou barvu, je na prodejné nabizen pouze v bilé barvé.

tmavé modré

satko H&M nedostupné nelze ur¢it _ _ _
Vyrobek nebyl umistén v prodejné.
bilé sako F&F nedostupné nelze urcit _ _ _
Vyrobek byl vyprodan.
Sedé sako F&F nedostupné nelze ur¢it _ _ _
Vyrobek nebyl nalezen v misté prodeje.
vyrazné sako F&F dostupné stfedni ¢ast ANO NE ANO

Vyrobek se nachazel ve stiedni ¢asti nakupni plochy obchodu, vystaven na stojanu, vybér z nékolika velikosti. Produkt na
ilustra¢nim obrazku, ktery mél syté fialovou barvu, byl na mist¢ prodeje dostupny pouze v ¢erné barve.
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Jetrodethe Come SIN0 B IAIIn N Savetnie kanesert Sk

NA2OS Dty 00 2000 90 Wt A Nuto (e Lieoes %00 N1

Obriazek 128 jednoduché sako 999 K¢ [57] Obriazek 129 jednoduché sako

O kaphu Zagimaveisi nel Jems @ Sako v Imave modré K gokonakst
CeI BUdoU SEaE e jen alifty & B INTho. N8 000 (Zeva) FeSh4R0S
K2, Linchox 1450 KE

Obrazek 130 tmavé modré sako 1499 K¢ [57] Obrizek 131 tmavé modré sako
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Preferujete spise svéd molounovy odstin nebo temné tervenos s
naznakam borad? Na foto (Zieva) Taly Weql 436 i, Yerottous
e

Obrazek 132 sako melounovy odstin 438 K¢ [57]

Jednoduché cerné sako je zakladnim stavebnim kamenem Satniku
kazdé Zeny od 20 do 90 let. Na foto (Zleva): CNTex999-KE, New
Yorker 799 K¢

Obrazek 133 ¢erné sako 799 K¢ [57]

Obrazek 134 ¢erné sako
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Odstin béZové je spousta. Pujde k vasj pleti Iépe ten studeny, €i
teply? Na foto (zleva): H&M 899 K&, Mange-+739KE

Obrazek 135 bézové sako 899 K¢ [57]

Carnt 3ann = 8001 1 pre sisynonin pimitost sstnde po tom

(RPomingic Sem w00 Tala hossbi & Wt Mepan| N ity

(G| HAM I W

Obrazek 136 ¢erné sacko 899 K¢ [57] Obriazek 137 ¢erné sacko
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Q kapku zajimavEdi nel termné je sako v Imavé modré. K dokonalostt
celku budou stacit jen diiny a bilé tréxo. Na folo (Zleva) HEM 1299
KE

Obrazek 138 tmavé modré sacko [57]

Skoda slov. Samy vidite, jak jedinené a stylové maZe bilé sako byt.
Na foto (zleva). Jennyfer549-KE, F&F 1099 KE

Obrazek 139 bilé sako [57]
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Sedé sako nemusi DY NLané Na folo (Zieva) Camales—233 e FAF
1099 KE

Obrazek 140 $edé sako 1099 K¢ [57]

Odhodte zabrany a pofidte si opravdu vyrazné sako. Prekvapi vas, na
kolik zplisobi jej miZete nosit! Na foto (zleva): F&F 799 KE, ASGS-
T227KE-

Obrazek 141 vyrazné sako 799 K¢ [57]
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Priloha D

Dotaznik

1)Je pro Vas reklama pifinosna?
Ano/ ne

2)Dokazete si bez reklamy predstavit Zivot?
Ano/ ne

3)Rozhodujete se na zakladé¢ reklamy o koupi vyrobku?
Ano vzdy
SpiSe ano
SpiSe ne
Rozhodné ne

4)Jaky druh reklamniho media vas nejvice ovliviiuje?
Televizni
Rozhlasova
Tisténa
Venkovni
Internetova
Emailova
Mobilni
Socialni media

5) Vite, co znamena pojem product placement? (Pokud ano, definujte)
Volna odpoved’

6) Vite, jakou zkratkou se oznacuje product placement? (Pokud ano, napiste ji.)
Volné odpoveéd

7) Zaznamenali jste nékde product placement? (pokud ano, napiste kde)
Volna odpoveéd

8) Myslite si, ze zakomponovani produktu nebo znacky do filmu zpiisobuje vétsi realnost
filmu?
Ano
Ne

9)Ovliviiuje Vas tento druh reklamy?

Ano
Ne
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10) Jaky je Vas nazor na product placement?
Pozitivni vztah, poméha pii rozhodovani o nakupu
Myslim si, Ze neptsobi pozitivné ani negativné
Negativni vztah, Spatna pro spotiebitele

11) Ktera znac¢ky z odévniho primyslu se podle Vas vyskytuje nejvice ve
filmech/seridlech?
(min. 1 znacka)
Volné odpoveéd

12) Na zaklad¢ ¢eho se rozhodnete navstivit obchod s odévy?
Doporuceni
Slevovych akci
Reklamy
Vn¢éjsiho prostiedi prodejny (napt. vyloha, reklamni poutace)
Oblibenosti obchodu
Jina

13) Jsou vase nakupy obleceni planované?
Ano, vzdy
VétSinou ano
V poloviné piipadii
Vyjimecné
Ne, nikdy

14) Jste vérni jedné znacce/vyrobkové fadé obleceni?
Vzdy
VétSinou
V poloving ptipada
Vyjimecné
Nikdy

15) Co je pro vas vSeobecné (nezavisle na konkrétnim obchodu), pii nakupu obleceni

vvvvvv

Siroky sortiment

Cena vyrobku

Kwvalitni vyrobek

Modnost/vzhled vyrobku

Ptehledné a uspotfadané rozmisténi zbozi
Chovéani obsluhy

Prostiedi/atmosféra prodejny

16) Jaké je vaSe pohlavi?

Zena
Muz
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17) Jaky je vas veék?
Méné nez 18
19-26
27-35
36 — 45
46 — 55
56 vice

18) Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani? (jiz dokoncené)

Zakladni Skola

Stiedni Skola bez maturity/vyuéni list
Stiedni Skola s maturitou

Stfedni odborna skola

Vysoka skola

19) Jaké je vase povolani?

Student

Zameéstnanec

Podnikatel
Matetska/rodi¢ovska dovolena

Nezaméstnany
Dtichodce
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