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Abstract

SLOVACKOVA, T. Product placement and its influence on consumer behaviour. Brno,
2015. 205 p. Master thesis. Mendel University in Brno, Faculty of Business and
Economics. Thesis supervisor: Ing. Martin Soucek, PhD.

This diploma thesis deals with product placement in Czech environment and its
influence on consumer behavior. Methods of eye-tracking and in-depth interviews
have been used in the practical part of this thesis. Based on the results of the con-
ducted research, marketing recommendations with possible practical application
were created.

Keywords
Product placement, Czech films, Czech TV shows, eye-tracking, consumer behavio-
ur, consumer perception.

Abstrakt

SLOVACKOVA, T. Product placement a jeho vliv na chovdni spotiebitele. Brno, 2015.
205 s. Diplomova prace. Mendelova univerzita v Brné, Provozné ekonomicka fakul-
ta. Vedouci prace: Ing. Martin Soucek, PhD.

Tato diplomova prace se zabyva zkoumdanim product placementu v ¢eském pro-
stredi ajeho vlivu na chovani spotrebitele. Vlastni prace vyuZiva metod eye-
trackingového vyzkumu a hloubkovych rozhovort. Na zakladé vysledkli vyzkumu
jsou sestavena marketingova doporuceni primo vyuzitelna v praxi.

Klicova slova

Product placement, umisténi produktu, ¢eské filmy, Ceské serialy, eye-tracking,
chovani spotiebitele, vnimani spotiebitele.
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Kontingenc¢ni tabulka zachycujici vztah mezi zptisobem
umisténi produktu a schopnosti divakl zapamatovat si znacku

Kontingenc¢ni tabulka zachycujici vztah mezi dobou viditelnosti
umisténého produktu a schopnosti divakta zapamatovat si
znacku

Kontingenc¢ni tabulka zachycujici vztah mezi velikosti
zobrazeni produktu a schopnosti divakii zapamatovat si
znacku

Kontingenc¢ni tabulka zachycujici vztah mezi zplisobem
umisténi produktu a postojem divaku k umisténi
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1 Uvod a cil prace

1.1 Uvod

Tato diplomova prace se zabyva product placementem a jeho vlivem na chovani
spotrebitele v prostiedi ¢eskych filmi a serialt.

V dnesni dobé je velice téZké spotrebitele zaujmout. Jednotlivd média jsou re-
klamami doslova presycena. Proto se jednotlivé firmy snaZi prijit s novymi napady,
jak jednotlivé spotiebitele zaujmout. Cim dal vice populdrni formou propagace
produktli se stdva pravé product placement, v ¢eském prostredi ¢astéji nazyvany
vyrazem umisténi produktu. Vramci této prace budou pouzivany oba terminy.
Produkty byvaji umistovany do riznych médii, jako jsou filmy, televizni porady,
knihy, pocitacové hry, hudebni dila atd. Dne 1. ¢ervna 2010 doSlo ke zméné legisla-
tivy v Ceském pravnim radu, diky které dnes jiZ neni tato forma propagace proti-
pravni. Od té doby se product placement v ¢eskych filmech a serialech zacal obje-
vovat opravdu hojné. Dnes a denné se mohou divaci setkat s filmovymi ¢i serialo-
vymi hrdiny, ktefi pouzivaji produkty konkrétnich znacek, jezdi v konkrétnich au-
tech nebo jsou spokojeni se sluzbami konkrétnich firem.

Product placement predstavuje pro producenty poradu jeden ze zdrojt, kte-
rymi mohou své filmy a seridly financovat. Bohuzel cesti filmovi a seridlovi tviirci
zatim priliS neumi tuto formu propagace jemné uchopit, a proto se divak miiZe stat
Casto svédkem néceho, co spiSe pripomina teleshopping. Tento problém se snazi
regulovat Rada pro rozhlasové a televizni vysilani, ktera stale ¢astéji udéluje poku-
ty za nevhodné propagace produktd. V ramci této diplomové prace bylo prozkou-
mano, které aspekty a jak ptisobi na divaky béhem sledovani potrad.

Pro vyzkum byla vyuZita nejmodernéjsi technika v podobé eye-trackingového
zatizeni snimajiciho pohyby oci, které Mendelova univerzita vlastni. Jednalo se
o viibec prvni vyzkum na univerzité testujici pohyblivé obrazy (videa). Ziskana
data z tohoto Setieni byla doplnéna o hloubkové rozhovory.

1.2 Cil prace

Primarnim cilem této prace je zjistit, jak spotiebitel vnima product placement a jak
ho nasledné ovliviiuje. Dil¢im cilem je identifikace faktort, které na spotiebitele
v této oblasti piisobi, a které ho ovliviiuji. Pro naplnéni téchto cilti bude vyuZito
eye-trackingu a hloubkovych rozhovort.

Dal$im dil¢im cilem, ktery vyplyva ze zjisténych vysledk, je navrhnout kon-
krétni vSeobecné aplikovatelna doporuceni pro toto odvétvi.

Dil¢im cilem v ramci literarniho prehledu je zpracovani problematiky spotre-
bitelského chovani a to jak v obecnéjsim ramci, tak se specializaci na oblast vnima-
ni, a product placementu.
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V ramci kapitoly popisujici metodiku vyzkumu je cilem seznamit Ctenare

s vyuzitymi vyzkumnymi metodami a s naslednym popisem celého procesu vy-
zkumu.

Pro dosaZeni cile souvisejiciho s identifikaci faktort, které na spotiebitele pti-

sobi, byly stanoveny a nasledné testovany hypotézy o neexistenci zavilosti mezi:

zpozorovanim produktu a jeho zapamatovanim,

znalosti produktu a jeho zapamatovanim,

pohlavim divakil a zapamatovanim produktu,

pohlavim divaki a vlivem product placementu na jejich nakupni chovani,
typem product placementu a zapamatovanim produktu,

déjovym propojenim produktu a jeho zapamatovanim,

zplsobem zvyraznéni produktu a jeho zapamatovanim,

délkou zobrazeni produktu a jeho zapamatovanim,

velikosti zobrazeni produktu a jeho zapamatovanim,

zplsobem zvyraznéni produktu a postojem k jeho umisténi.
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2 Literarni reserse

Literarni reSerSe nachazejici se v nasledujicich podkapitolach byla vypracovana na
zakladé studia odborné literatury a dalSich odpovidajicich zdrojt. Prvni podkapito-
la se zabyva spotiebitelskym chovanim ve vSeobecné roviné. Zamétuje se zejména
na faktory ovliviiujici chovani spotiebitelii a na procesy, kterymi spottebitel pii
svém nakupnim rozhodovani prochazi.

Dalsi podkapitola se podrobnéji soustredi na oblast percep¢nich procest. Ci-
lem této Casti je Ctendim pribliZit problematiku vnimani a kognitivnich procesq,
kterymi Clovék (divak) prochazi.

Posledni podkapitola se zabyva problematikou product placementu. Soustre-
d'uje se predevsim na historicky vyvoj product placementu, jeho mozZna ¢lenéni,
pouzivana média a faktory ovliviiujici jeho efektivitu.

2.1 Spotrebitelské chovani

Kardes et al. (2014, s. 7) zahrnuje do spotiebitelského chovani vSechny spottebi-
telské ¢innosti spojené s nakupem, pouzivanim a likvidaci vyrobki a sluzeb, vCetné
emocionalni, mentalni a behavioralni odezvy spotrebitele na zbozi a sluzby.

Spotrebitelské chovani a rozhodovani patfi do mezioborovych disciplin. Tento
marketingovy obor byl vytvoren na zdkladé vyuziti nékolika védnich obord, a to
zejména psychologie (zkoumani jednotlivce), sociologie (zkoumani skupin), antro-
pologie (vliv spole¢nosti na jednotlivce), spole¢enské psychologie (zkoumani ¢in-
nosti jednotlivce ve skupiné), historie a ekonomie. Tato pomérné mlada véda
vznikla ke konci roku 1940, kdy mnoho firem preSlo od prodejni koncepce
k marketingové. Organizace se zacaly zamétovat na poskytovani hodnoty vnimané
zakaznikem a spokojenost zakaznika. Zakaznikem vnimana hodnota predstavuje
celkové posouzeni vyrobku na zakladé toho, co zdkaznik ziskd a co naopak musi
obétovat. Jedna se o odhad toho, co zdkaznik obdrZi vyménou za obétovani svého
Casu, penéz a usili vénovaného na nakup, pouZzivani a likvidaci vyrobku nebo sluz-
by. Spokojenost navazuje na zakaznikem vnimanou hodnotu. Jedna se o situaci, kdy
zakaznik ziskava vice, neZ oc¢ekaval. (Kardes et al., 2014, s. 13)

Diivéjsi teorie Casto vychazely z presvédceni, Ze clovék jednd racionalné
ajeho cilem je maximalizovat své uspokojeni pri nakupu zbozi a sluZeb.
Z pozdéjsich vyzkumi ovSem vyplynulo, Ze spotiebitelské chovani je ¢asto mno-
hem sloZitéjsi, neZ se na prvni pohled zda. Spotrebitelé ¢asto nakupuji impulzivné
a jsou ovliviiovani kulturnimi, psychologickymi, spolecenskymi a osobnimi faktory,
pricemz kulturni faktory mivaji vétSinou nejsirsi a nejhlubsi vliv. Propojenim vSech
faktorti vznikd komplexni model ndkupniho chovani, ktery v sobé zahrnuje jak
emociondlni, tak poznavaci aspekty rozhodovani spotiebitele. (Schiffman, Kanuk,
2004, s. 25; Kotler, Keller, 2013, s. 189)



Literarni reSerse 20

211 Kulturni faktory

Kultura, subkultura a socialni tfida vyrazné ovliviiuji nakupni chovani spotiebitele.
Kultura je clovékem umeéle vytvorené prostredi, které se skldda z hmotnych
a nehmotnych prvkd. Mezi hmotné prvky patii zbozi, obaly, odpad a naklddani
s nimi. Mezi nehmotné prvKky lze zaradit e téla, hodnoty, jazyk, povéry, myty, vzo-
ry, tabu, idealy, vnimani €asu a prostoru, uméni, spotfebni a nakupni zvyky. (Vyse-
kalova et al,, 2011, s. 82) Jako celek kultura predstavuje souhrn nabytych nazord,
zasad a zvykd, které slouzi k usmérnovani ndkupniho chovani ¢lenti konkrétni spo-
le¢nosti. Dlivodem existence kultury je, aby uspokojovala potieby lidi ve spolec-
nosti. Nabizi urcity smér, poradek a navod ve vSech fazich reseni problémi tim
zplUsobem, Ze doporucuje ,osvédcené” metody uspokojovani fyziologickych, osob-
nich a socialnich pottreb. Kultura lidem naprtiklad rika, co je vhodného jist, kdy jist,
kde jist, jaké jidlo je vhodné k jaké prilezitosti apod. Diky kulture si jednotlivci také
uvédomuji, co povaZuji za nezbytnost a co naopak za luxus. (Schiffman, Kanuk,
2004, s. 403-405)

Na rozdil od vrozenych biologickych znakii se kulture lidé uc¢i napriklad
vrodiné ¢i ve Skole, pricemz dulezitou roli zastavaji i média, jejichZ vliv roste
s rozvojem novych technologii. V raném détstvi ziskava clovék ze spolecenského
prostredi urcité nazory, zasady, zvyky, které vytvari jeho kulturu. (Schiffman, Ka-
nuk, 2004, s. 405) Kultura se predava z generace na generaci. Lze si vSimnout, Ze
2011, s.83)

Kazda kultura se sklada z mensich subkultur, které umoznuji svym clentim
konkrétnéjsi sebeurceni a zac¢lenéni. Subkultury byvaji dany narodnosti, geografic-
kymi regiony, rasovymi skupinami, naboZenstvim, vékem, pohlavim, povolanim
a spolecenskou tridou. (Kotler, Keller, 2013, s. 191; Bartova et al., 2004, s. 26)

Témér u kazdé spolecnosti lze sledovat urcité rozvrstveni. Jedna se o pomérné
trvalé a spotadané rozdéleni spole¢nosti do ur¢itych forem socialnich vrstev. Cle-
nové jednotlivych spolecenskych tfid vykazuji podobné zajmy, hodnoty, vzorce
chovani a preference vyrobki a sluzeb v mnoha oblastech. V priibéhu svého Zivota
se miiZe ¢lovék dostadvat do rtznych spoleCenskych trid. (Kotler, Keller, 2013,
s. 191; Kincl, 2004, s. 40)

2.1.2 Spolecenské faktory

Chovani spotrebitele je ovliviiovano i spoleCenskymi faktory, mezi které patfi refe-
rencni skupiny, rodina, spoleCenské role a statusy.

Referencni skupinu Ize definovat jako jakoukoliv osobu nebo skupinu, ktera
slouZi jako porovnavaci bod pro jedince pti formovani obecnych nebo konkrétnich
hodnot, postojli, nebo konkrétniho navodu k chovani. (Schiffman, Kanuk, 2004,
s. 326) Referenc¢ni skupiny mohou mit na postoje a chovani ¢lovéka primy nebo
neprimy vliv. Skupiny, které maji na ¢lovéka primy vliv, jsou nazyvany jako clenské
skupiny. Ty lze dale ¢lenit na primarni a sekundarni. Primarni ¢lenské skupiny jsou
takové, s nimiz prichazi jednotlivci do styku témér nepretrzité a neformalné, jako
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je napriklad rodina, pratelé, sousedé. Lidé mohou patrit také do sekundarnich
Clenskych skupin, které byvaji formalnéjsi, a clovék s nimi neprichazi do styku ne-
pretrzité, jako priklad lze uvést naboZenské, profesionalni a oborové skupiny. (Kot-
ler, Keller, 2013, s. 191; Kincl, 2004, s. 40)

Nepiimé referen¢ni skupiny jsou zastoupeny jednotlivci nebo skupinami,
snimiZ nema osoba primy osobni kontakt, jako televizni osobnosti, sportovni
hvézdy, politicti vlidci nebo i zajimavé vypadajici lidé na ulici. (Schiffman, Kanuk,
2004, s.327)

Vliv referencnich skupin ptisobi na chovani a zivotni styl spotiebitele, jeho po-
stoje i sebepojeti. Zaroven ho nuti k prizplisobivosti, zejména co se tyce volby pro-
dukti a znacek. (Kincl, 2004, s. 40)

Lidé jsou ovlivitovani i skupinami, do kterych nepatii. Skupiny, do kterych by
chtél jedinec pattit, se nazyvaji aspirac¢ni skupiny. Disociacni skupiny jsou naopak
ty, do kterych jedinec odmita patrit. (Kotler, Keller, 2013, s. 191)

Nazorovy viidce se objevuje v kazdé referencni skupiné. Nazorovym viidcem
se vétSinou stava clovék s nejvySSim statusem nebo ten, kdo nejtésnéji odrazi
standardy skupiny, ma vzdélani nebo nejvice informaci. Tito jedinci nejsilnéji
ovliviiuji normy a standardy dané referen¢ni skupiny a mimo jiné pusobi jako
zdroj informaci. (Bartova et al., 2004, s. 49)

Rodina je nejvlivnéjsi primarni referen¢ni skupinou. V Zivoté kupujiciho roz-
liSujeme dva typy rodiny. Rodic¢e a sourozenci kupujiciho tvoii orienta¢ni rodinu.
Rodice vedou své déti k urcitym politickym, ekonomickym, naboZenskym posto-
jim a smyslu pro osobni ambice, sebedctu a lasku. Dokonce i poté, co rodice
prestanou do zivota kupujiciho zasahovat, jejich vliv v podvédomi zlistava zacho-
van a mtzu byt velmi silny. Partner a déti tvoii takzvanou prokreacni rodinu, ktera
ma priméjsi vliv na kazdodenni nakupni chovani jedince. (Kotler, Keller, 2013,
5.192)

Role a status urcuji postaveni vramci kazdé skupiny. Role jsou dany cin-
nostmi, které okoli od dané osoby ocekava. Status lze definovat jako obecnou uctu,
kterou role ve spole¢nosti vzbuzuje. (Kotler, 2007, s. 317)

2.1.3 Osobni faktory

Nakupni rozhodovani je ovliviiovano také osobnimi charakteristikami kupujiciho,
jako je vék, pohlavi, faze Zivota, vzdélani, zaméstnani, prisluSnost k etnickym sku-
pinam, ekonomicka situace a Zivotn{ styl.

V priibéhu Zivota ¢lovéka se méni jeho potieby a zaroven také jeho spotiebni
chovani. S vékem se méni postoje i hodnoty lidi, coz se promita v jejich spotfebnim
chovani. Vék navic souvisi se Zivotnim cyklem rodiny jedince. Rodina postupné
prochazi jednotlivymi fazemi. VSe zacind osamostatnénim jedince z ptivodni rodi-
ny, pokracCuje zaloZenim vlastni rodiny, narozenim déti, jejich vychovou, jejich
osamostatnénim, opusténim domova az po samostatny zivot rodici. Jednotlivé faze
zivotniho cyklu rodiny jsou spojeny s riznymi potfebami, rliznym zivotnim stylem,
riznou spotrebou i rliznymi finanénimi podminkami. Jiné potfeby ma mlada rodi-
na s malymi détmi a jiné zase star$i manzelsky par bez déti. (Zamazalova, 2009,
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s. 72) Vysekalova (2011, s. 89-90) rozliSuje celkové deset fazi Zivotniho cyklu ro-
diny:
e MIddenecké obdobi - lidé se citi volni a bohati. Ziji sami nebo u rodi¢d. Utraci
za oblecCeni, auta, zabavu, sportovni vybaveni.

e NovomanZelské obdobi - pracujici, zatim bezdétni. V této fazi probiha nejvétsi
nakupni aktivita, zarizuje se domacnost. Finan¢ni podminky maji lepsi nez
v budoucnu, coz ale nevédi.

e Rozvedeni, odlouceni - mohou se citit finan¢né poskozeni, proto mohou byt
nakupy omezovany na ty nejnutnéjsi. Ziji sami nebo u nékoho, ¢asto se vraci
k rodi¢im.

e PIné hnizdo I - nejmladsi dité do 6 let, nékteré Zeny jiZ po matei'ské dovolené
pracuji. Vrcholi vybavovani domacnosti. Nespokojenost s finan¢ni situaci.

e Piné hnizdo Il - nejmladsi dité nad 6 let. Kupuji rodinna baleni, hodné jidla, ¢is-
tici prostredky. Financni situace je lepsi.

e Piné hnizdo Il - nékteré déti uz vydélavaji. Investuji se penize do rekonstruk-
ce, knih, casopisti, hudby a dalsich zalib. Finan¢ni situace je jesté lepsi.

e Prdzdné hnizdo I - déti jsou pry¢ z domova. Vénuji se kulture, cestovani, sebe-
vzdélavani, konickiim. Financné jsou na tom nejlépe.

e Prdzdné hnizdo Il - jeden nebo oba jsou uz v dichodu. Udrzuji byt, dim, kupuji
si vitaminy, 1éky, bézné potraviny. Doprovazeno prudkym poklesem piijmi.

e Starsi lidé - udrzovani domacnosti, nenaroc¢né konicky. Charakteristicka setr-
vacnost. Maji nizsi prijmy.
e Stari osaméli lidé - vdovec, vdova. Bézné potieby starych lidi, potiebuji péci.

Kupuji jen to nejnutnéjsi. Maji nizké prijmy.

Podobné i rozdil pohlavi ovliviiuje, Ze muZi a Zeny kupuji jiné druhy zbozi, coz je
zplUsobeno nejen fyziologickymi diferencemi mezi nimi, ale také rozdilnosti chova-
ni a mySleni. (Svétlik, 2005, s. 70-71) V posledni dobé ¢aste¢né dochazi ke sbliZo-
vani roli muzl a Zen ve spolecnosti. V diisledku toho dochazi ke stirdni jejich role
v kupnim rozhodovani. Jako priklad Ize uvést vétsi zapojovani muzi do péce
o domacnost. (Schiffman, Kanuk in Zamazalova, 2009, s. 74)

Uroven vzdélani zakaznika ma také pfimy vliv na nakupni chovani. Nékteré
vyrobky ¢i sluzby jsou kupovany vice osobami s vy$$sim vzdélanim, jiné naopak
osobami s niz$im vzdélanim. Vzdélanéjsi lidé nakupuji napriklad vice listky na
koncert vazné hudby, zatimco lidé s niz$im vzdélanim vice kupuji pivo. Uroveti
vzdélani plisobi na vkus, postoje, Zivotni styl a schopnost a ochotu vyhledat, zpra-
covat a vyhodnotit potfebné informace. (Svétlik, 2005, s. 71)

S arovni vzdélani uzce souvisi také povolani. Lidé v riznych profesich maji
rozdilné potreby i rozdilny zptisob jejich uspokojovani. Spotiebni chovani je ovSem
ovlivnéno nejen samotnym zaméstnanim, ale také pracovni pozici. Radovy zamést-
nanec ma jiny zpisob Zivota nez vedouci pracovnik, cozZ se projevuje i v jeho spo-
trebnim chovani. (Zamazalova, 2009, s. 75)
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Zameéstnani vyrazné ovliviiuje ekonomické podminky jedince. VySe piijmi
a vydaji domacnosti, mnozstvi dspor, celkova vySe majetku a dalSi ekonomické
faktory také plisobi na chovani spottebitele. S ekonomickou situaci tzce souvisi
citlivost spotrebitell na cenu. (Zamazalova, 2009, s. 76)

Lidé pochazejici ze stejné subkultury, spolecenské tiidy a zaméstnani, mohou
vést zcela odli$ny styl Zivota. Zivotni styl je zpiisob Zivota jednotlivce, ktery vyply-
va z jeho aktivit, zajm@ a nazord. Zivotni styl je ¢asto ovlivnén omezenymi pro-
stredky nebo nedostatkem casu. (Kotler, Keller, 2013, s. 195)

214 Psychologické faktory

Psychické zaloZeni tvori jadro chovani kazdého kupujiciho. Existuje cela rada psy-
chologickych koncepci zabyvajicich se vysvétlenim pric¢in urcitého chovani zakaz-
nika. (Berkowitz, 1992, s. 118)

Pfi zkoumani motivace kupujiciho je cilem nalézt odpovédi na otazky: proc
jedna urcitym zpisobem? Co je pricinou jeho chovani? (Svétlik, 2005, s. 63) Moti-
vace je hnaci sila, ktera vyvolava chovani jedince, pri kterém uspokojuje své potie-
by. Tato sila vychazi ze stavu napéti, které je vysledkem nenaplnéné potteby. Clo-
vék se pokousi védomé i nevédomeé zbavit tohoto napéti pomoci chovani, které jak
odhaduje, uspokoje jeho potreby a tim ho zbavi pocitovaného stresu. Zda
k naplnéni potieb skutecné dojde, zalezi na zplisobu jednani. (Schiffman, Kanuk,
2004, s. 94) Kromé potieb, které jsou zakladnim zdrojem motivace, jsou pro moti-
vaci dtlezité emoce. Uspokojeni, piipadné neuspokojeni potireb vyvolava emoce,
a to prijemné nebo neprijemné. Piipadné mohou byt emoce samostatnym zdrojem
motivace. (Vysekalova, 2011, s. 30)

Potreby, jak jiZ bylo zminéno, jsou povaZovany za dispozi¢ni motivacni Cinitel.
Kazdy jedinec ma urcité potieby, at’ potieby vrozené, tak i ziskané béhem Zivota.
Vrozenymi potiebami jsou potreby fyziologické (biogenetické), zahrnujici potfebu
jidla, vody, vzduchu, pristiesi, obleCeni a sexu. Ziskané potieby vychazi z kultury
a prostiedi, ve kterém se clovék nachazi. Jedna se o potiebu sebelcty, prestize,
citu, vzdélani a moci. Tyto potieby vychazi ze subjektivniho psychologického stavu
jedince a ze vztaht k ostatnim. (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 94) Jednotlivé potieby
Clovéka nelze izolovat. Tvori soucast celé osobnosti sféry. Asi nejznaméjsi teorii
v oblasti potieb je Maslowova teorie. Ta tika, Ze potieby jsou uspoiradany hierar-
chicky, pricemz hierarchie potieb kazdého jedince se odviji od vzajemného vztahu
obecnych zakonitosti vyvoje a individualnich zvlastnosti jedince. (Svétlik, 2005,
s. 63)

Reakce spotrebitelli nemusi byt pouze racionalni, ale mohou vzbuzovat nej-
riznéjsi typy pocita. (Kotler, Keller, 2013, s. 2013) Emoce vyrazné urcuji, kteti lidé
budou reagovat na urcité véci v okoli a jakym zplisobem. Odehravaji se v prostiredi
pociti na pozadi: nalad, povahy a kultury. (du Plessis, s. 2011, s. 241) Emoce lze
rozdélit podle povahy a intenzity na nalady, city, vasné a afekty. Jiné déleni rozlisu-
je emoce zakladni a slozité. Za zakladni emoce jsou povaZovany radost, smutek,
divéra, odpor, strach, hnév, oekavani a prekvapeni. Mezi sloZité emoce spada py-
cha, zklamani, zavist, pohrdani atd. Rada vyzkumi dokazala, Ze emoce vyrazné
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ovliviiuji lidské chovani, nebot sméfuji pozornost ur¢itym smérem. Cim silné;jsi
jsou pozitivni emoce vyvolané urc¢itym produktem c¢i sluzbou, tim je zdkaznik ocho-
ten zaplatit za néj vice penéz, nebot tento produkt vnima jako cennéjsi. (Vysekalo-
va, 2011, s. 30)

Postoj souvisi s hodnoceni objektu, udalosti, ¢inu, osoby nebo myslenkového
predmétu. Clovék miize viici uréitému objektu reagovat pozitivné nebo negativné.
Postoje jsou naucené a je velice tézké a zdlouhavé je zménit. Jsou vytvareny vycho-
vou v rodiné, plisobenim socialnich skupin, uenim a vlastnim chovanim. (Svétlik,
2005, s. 67; Zamazalova, 2009, s. 81-82; Smith, 2000, s. 94) Postoj se sklada ze tri
slozek: (Zamazalova, 2009, s. 82)

e Kognitivni sloZka - poznatky, které ¢lovék ma o objektu svého postoje.
e Emotivni sloZka - emoce, které objekt v jedinci vyvolava.
e Konativni sloZka - snaha chovat se k objektu urcitym zptisobem.

Osobnost lze chapat jako zretelné psychologické vlastnosti, které Clovéka vedou
k relativné stalému a pevnému vztahu k prostiedi. Vlastnosti osobnosti jsou pod-
statné znaky duSevniho Zivota ¢lovéka. Jsou vyjadreny potiebami, zajmy, schop-
nostmi, temperamentem, nadanim, sklony a charakterem. Tyto vlastnosti jsou pro-
pojeny urcitymi vztahy a zména nékteré vlastnosti se projevi i na dalSich. Osobnost
je zakladnim faktorem urcujicim, jak se lidé budou v konkrétnich situacich chovat.
Charakterové rysy tedy ovlivni, jakym zptlisobem bude zakaznik vybirat zbozi, kte-
ré barvy preferuje apod. Pri analyze chovani spotiebitele osobnosti se jedna o dalsi
dtlezitou proménou. (Zamazalova, 2009, s. 78-79; Svétlik, 2005, s. 65; Kincl, 2004,
s.42)

Uceni je Cinnost, pri které si clovék osvojuje urcité védomosti, dovednosti,
osobni vlastnosti, navyky a formy chovani. Je dtilezité pro rozvoj presvédceni, po-
stojli, preferenci a chovani clovéka. V procesu jedinec ziskavd nové poznatky
anové zpusoby reagovani na podnéty z okoli. (Svétlik, 2005, s. 67; Zurawicki,
2010, s. 33).

Pamét umoziiuje clovéku zapamatovat, uchovat avybavovat si to, co
v minulosti prozival, vnimal a délal, umoZiiuje mu shromazd'ovat zkuSenosti, na
zakladé kterych se potom clovék pri svém jednani rozhoduje. Psychologové rozli-
Suji tri Casti paméti. Prvni ¢asti je senzorickd pamét, do které se uklada velké
mnozstvi informaci na velmi kratkou dobu (20-30 s). Druhou ¢ast tvori kratkodo-
ba pamét, ktera slouzi ke zpracovani a docasnému uchovani informaci a ma ome-
zenou kapacitu. Posledni ¢asti je dlouhodoba pamét, do které se dlouhodobé ukla-
daji zpracované informace. (Vysekalova, 2011, s. 28)

Vnimani (percepce) je definovano jako proces, pti kterém c¢lovék vybira, or-
ganizuje a interpretuje prichazejici informace do smyslovych vjemi. Vnimani
ovSem zavisi nejen na fyzickych stimulech, ale i na jejich vztahu k okolnimu pro-
stredi a na vnitinim rozpoloZeni dané osoby. (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 162; Kot-
ler, Keller, 2013, s. 199) Percep¢ni procesy a vSe co s nimi souvisi, jsou podrobné;ji
popsany v niZe uvedené samostatné kapitole.
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Pozornost je kognitivni proces selektivni koncentrace na jeden podnét pro-
stfedi a ignorovani ostatnich aspektli. (du Plessis, 2011, s. 181) Jinymi slovy se
jedna o zaméreni a soustredéni dusSevni ¢innosti na urcity objekt nebo déj. Pozor-
nost mize byt fizena volné, ale v podstaté je omezend. (Vysekalova, 2011, s. 26)

2.1.5 Model chovani spotrebitele

Asi nejznaméjsim modelem chovani spotrebitele je model péti stadii. Spotrebitel
v tomto modelu prochazi péti fazemi: rozpoznanim problému, hledanim informaci,
hodnocenim variant, ndkupnim rozhodnutim a pondkupnim chovanim. (Kotler,
Keller, 2013, s. 205; Zamazalova, 2009, s. 85)

Rozpoznani problému - na pocatku kupniho rozhodovanti si spotiebitel uvé-
domuje urcitou nevyvazenost mezi skutecnym a Zadoucim stavem. Uvédomuje si
urcity nedostatek, pricemz ma potiebu jej odstranit prostrednictvim urcitého pro-
duktu nebo sluzby. (Zamazalova, 2009, s. 85) Koudelka (2006, s. 118) uvadi nasle-
dujici pri¢iny rozpoznani nedostatku:

e Nepriznivd zména soucasného stavu — tato zména mize nastat v disledku po-
Skozeni vyrobku, vyCerpani zasob nebo zhorseni kvality sou¢asného reSeni.

e ZvySeni tirovné poZadovaného stavu - spotrebitel si na zakladé premysleni ne-
bo kognitivniho u¢eni mize uvédomit lepSi moznosti spojené s uspokojenim
dané potreby. Toto uvédoméni nemusi vyplyvat pouze z nabidky vyrobkd, ale
miiZe vychazet také ze zmény podminek napt. vyssi prijem, vyssi spolecenské
zafazeni.

Pravé pri fazi rozpoznani problému se projevuji vyznamné individualni odlisnosti,
které vychazeji z vySe zminénych rozdilnych demografickych charakteristik, Zivot-
niho stylu, osobnostnich dispozic, znalosti, postojii, motivaci zakaznika, ale také
z rozdilného socioekonomického, kulturniho ¢i rodinného prosttedi. (Foret, 2006,
s. 79-80)

Hledani informaci - spotiebitel si mize diky drivéjsim zkuSenostem vybavit
odpovidajici informace k uskutecnéni soucasného rozhodnuti. Pokud spotiebitel
zadnou predchozi zkuSenost nema, zahajuje proces hledani uzite¢nych informaci
v okoli. Spotrebitel ziskava informace jak z internich, tak z externich zdroji. Za in-
terni zdroje jsou povaZovany jiz zminéné diivéjsi zkusenosti. Cim vice téchto zKku-
Senosti spotrebitel ma, tim méné bude vyuzivat externich zdroji, které jsou tvore-
ny referen¢nim okolim, neutralnimi zdroji a zdroji vnéjsiho hledani v okruhu mar-
ketingového mixu. (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 544) Referen¢ni okoli je tvoreno
rodinou, prateli a spolupracovniky. Patfi mezi nejvyznamnéjsi zdroje informaci,
protoZe mu spotiebitel nejvice divéruje. Neutralni zdroje jsou zastoupeny vladni-
mi institucemi, napi. Ceskou obchodni inspekci, spotfebitelskymi sdruZenimi
a nezavislymi ¢asopisy a novinami vénujicimi se testovani spotiebniho zboZi apod.
Neutralni zdroje spotiebitel povaZuje za nejobjektivnéjsi. Pri vnéjsim hledani mtze
spotriebitel vyuzit osobnich zdroji, které tvoii prodejci, prodavaci, pracovnici slu-
zeb, nebo neosobnich zdroji, jako jsou reklamni inzeraty, Soty, obaly, prospekty,
reklamy apod. (Koudelka, 2006, s. 120)
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Zhodnoceni alternativ - jakmile kupujici usoudi, Ze ziskal dostate¢né infor-
mace, zacina vyhodnocovat, ktery vyrobek ¢i sluzbu koupi. Tento proces mtze, ale
nemusi byt racionalni. Zakaznik si mliZe stanovit urcita funk¢ni kritéria, podle kte-
rych jednotlivé alternativy seradi, napr. podle spotieby, vykonu, ceny. Zaroven
ovSsem miiZe vyhodnoceni provést na zakladé svych pocitli, napiiklad se muize
v urcitém voze citit muznéjSi. Nékteré produktové kategorie jsou spojeny spiSe
s emociondlnim hodnocenim, zatimco u jinych se spotiebitel rozhoduje na zakladé
funké¢nich kritérif. Ve vétsiné pripadli se ovSem jedna spiSe o urcitou kombinaci.
(Karlicek, 2013, s. 38)

To jakou znacku spotiebitel nakonec zvoli, zavisi na alternativach, které bude
spotrebitel zvazovat. Nabidku vyrobki je tak mozné rozdélit do Ctyi skupin na za-
kladé rozhodovani spotiebitele. Prvni skupinou je vybaveny soubor, kam se radi
vSechny znacky, které si spotiebitel vybavil spontanné. Druhou skupinou je uvaZo-
vany soubor, do kterého patii vSechny znacky, o kterych spotrebitel aktivné uvazu-
je jako o mozném teSeni problému. Treti skupinu tvoii netecny soubor. Do této
skupiny se radi ty znacky, o kterych spotrebitel zatim neuvaZuje, ale zna je. Pokud
jsou znacCky uvazZovaného souboru nedostupné, lze o téchto znackach uvazovat ja-
ko o moZném reSeni problému. Posledni skupinou je odmitany soubor, ktery obsa-
huje znacky, které spotrebitel zna, ale neuvazuje o nich. Spotrebitel ma k témto
znackam negativni postoj. (Bartova et al,, 2004, s. 71)

Rozhodnuti o nakupu - po vybéru vhodné varianty nastava rozhodnuti
o uskute¢néni nakupu. V priibéhu rozhodnuti o nakupu zakaznik provadi celou
Fadu dil¢ich rozhodnuti. Rozhoduje se pro urcity produkt, pro prodejni misto, pro
¢as nakupu apod. Vysledkem ovSem nemusi byt realizace nakupu vybraného pro-
duktu, zakaznik mtze nakup také odlozit nebo jej zcela odmitnout. Do procesu to-
tiZ vstupuji dalsi osoby, které mohou rozhodnuti ovlivnit, a také situacni faktory,
mezi které patii vlivy socidlniho okoli (prodejni persondl, zakaznici v prodejné),
obchodni vlivy (nakupni atmosféra, merchandising) a vnimané riziko. (Zamazalo-
va, 2009, s. 87; Svétlik, 2005, s. 58)

Ponakupni chovani - zakaznik si nakonec vybere produkt, ktery nejlépe od-
povida jeho potrebam a zakoupi ho. Poté nasleduje faze ponakupniho chovani, ve
které zakaznik vyhodnocuje, zda se rozhodl spravné. Tato faze miliZze mit ti'i nasle-
dujici vysledky: 1. Funk¢nost vyhovuje, zdkaznik se citi neutralné, 2. Funkcnost
prekonava ocekavani, zakaznik je spokojen, 3. Funk¢nost nesplnuje oc¢ekavani, za-
kaznik pocituje nespokojenost. (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 558)

S ponakupnim chovanim je spojovana teorie kognitivni disonance. Tato teorie
vychazi z toho, Ze se ¢lovék snaZi chovat tak, aby jeho pocity, postoje a jednani byly
ve vzajemné harmonii. Jakmile se ovSem pocity, postoje a jednani dostanou do vza-
jemného rozporu, nastava stav kognitivni disonance vyvolavajici tuzkost
a nejistotu. (Jirdk, Koplova, 2009, s. 358) Tento neprijemny stav je zplisobeny tim,
ze zakaznik sice ziskal nejpreferovanéjsi produkt, ale prisel o ostatni alternativy.
Spotrebitel se tedy v ramci ponakupni analyzy snazi ujistit, Ze jeho rozhodnuti bylo
spravné. Snazi se ponakupni kognitivni disonanci sniZit tim, Ze vyhledava argu-
menty, které podporuji jim zakoupenou alternativu. (Karlicek, 2013, s. 38)
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2.2 Percepcni proces

Kognitivni psychologie dokazuje, Ze béhem procesu vnimani kazdému vjemu néco
predchazi (zkuSenosti uloZené v pameéti, motivace atd.) a také néco nasleduje
(predstavy, mysleni, jednani atd.). Vztah podnét - vjem je treba brat jako soucast
komplexniho procesu poznavani. (Svanéara, 1994 in Krucka, 2008)

2.2.1 Kognitivni procesy

Poznavani umoziuje ¢lovéku zachycovat, registrovat, zpracovavat a hodnotit riz-
né podnéty a na zakladé toho pak jednat. Rehulka (1995) rozliSuje dva stupné po-
znavani:
e Primé, bezprostredni smyslové pozndvdni - vysledkem je nazorny obraz sku-
tecnosti (vnimani, ¢iti a predstavivost).

e Zprostredkované rozumové pozndvdni - skuteCnost je pozndvana na zakladé
zobeciiovani a odvozovani vztahl mezi jevy (mysleni).

Proces poznavani zacina citim a voimanim (percepci), jehoZ vysledkem jsou pocit-
ky a vjemy. Citi a vniman{ jsou psychické procesy, kterymi ¢lovék odhaluje to, co
pravé ptsobi na jeho smyslové organy. DalsSim krokem zpracovani smyslovych dat
v procesu poznavani jsou predstavy. Jedna se viceméné o zietelné obrazy skutec-
nosti, kterou ¢lovék drive zachytil, a predstavuji jiz urcité aktivni zvladnuti infor-
maci, které prostiednictvim receptort vstoupily do psychiky clovéka. Poznavaci
procesy by nemohly existovat bez pameéti, ktera umoZznuje clovéku zapamatovat,
uchovat a vybavovat minulé psychické obsahy. Nejvyssim stupném poznavaciho
procesu je mysleni, které je pro Clovéka typické. Mysleni predstavuje zobecnéné
a zprostiedkované poznani predméti a jevii skutecnosti lidskym mozkem. Mysleni
pomaha odhalovat jevy a souvislosti mezi nimi, které smyslové poznani nemiize
postihnout, umoziiuje anticipaci jevii a hodnoceni jejich zavaZnosti. (Rehulka,
1995, s. 17-20)

2.2.2 Vnimani

Vnimani je povazovano za zakladni kognitivni proces, ktery ¢lovéku umoziiuje byt
v kontaktu s okolnim svétem a tcelné jednat. (Ri¢an, 2008, s. 38) Ne viechny fyzi-
kalné méritelné podnéty vnéjsiho svéta je clovék schopen vnimat, nékteré jsou to-
tiZ prilis slabé, leZi pod prahem citlivosti. (Vysekalova, 2004, s. 23) To, zda si spo-
tiebitel urcitého podnétu vSimne, ovliviiuje nékolik faktort. Je vice pravdépodob-
né, Ze Clovék zaznamena a bude se soustredit na podnéty, které jsou mu prijemné.
Tim asi nejdtlezitéjsim faktorem je ovSem opakovdni. Spotiebitelé ¢asto nevénuji
podnétiim pozornost, ale kdyZ jsou jim opakované vystavovani, efekt se dostavi,
a to i u méné prijemnych podnéti. Prekvapivé podnéty mohou ziskat vice pozornos-
ti, protoZe pud sebezachovy vyzaduje, aby clovék kladl vétsi diraz na néco nezna-
meého. Veétsi kontrast (rozdil mezi podnétem a jeho okoli), jakoZ i vétsi vyznam
(napft. vétsi velikost, umisténi v centru) maji také tendenci zvySovat pravdépodob-
nost zpracovani. (Marshall School of Business, 2010, online)
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Vnimani je utvareno tfemi faktory, a to expozici, pozornosti a vyhodnocenim.
Cely proces zacina expozici. Jedna se o okamzik, kdy clovék zaregistruje podnét,
kterému byl vystaven. K expozici mlize dochazet ndhodné nebo zdmérné prostred-
nictvim vlastniho cileného chovani. Expozice je klicovym faktorem pfi ovliviiovani
vnimani spottebitelt. Cim vice informaci o produktech zikaznik obdrzi, tim je
pravdépodobnéjsi, Ze bude uvazovat o jejich koupi. OvSem samotna expozice nema
na vnimani jednotlivce takovy vliv. Aby byly podnéty védomé zpracovany, je zapo-
trebi pozornost. Pozornost predstavuje pridéleni mentalni kapacity podnétu nebo
ukolu. Pozornost mize byt planovand, nedobrovolna nebo spontanni. U planované
pozornosti ma jednotlivec stanoveny cil, na ktery se soustiredi. Kdyz si vnéjsi pod-
néty vynuti cestu do jedincova védomi, jednd se o nedobrovolnou pozornost.
U spontanni pozornosti se spotiebitel nesoustiedi prilis izce na konkrétni cil, zG-
stava otevien i jinym podnétim. Vyhodnocovani vychazi z reakci smyslovych or-
gant (zraku, sluchu, ¢ichu, hmatu a chuti) na environmentalni podnéty, a z pienosu
informaci do mozku pres nervovou soustavu. Tento proces piedstavuje prijimani
surovych informaci ziskanych prostrednictvim smyslovych organi. Jedna se
o predbézny krok zpracovani informaci. (Hanna et al., 2013, s. 77)

Funkce vnimani Ize rozdélit do péti zakladnich kategorii: (Nolen-Hoeksema et al.,
2012,s.188)

e Pozornost - prostrednictvim pozornosti je tfeba se rozhodnout, které infor-
mace je potieba dale zpracovat a které naopak zanedbat (,Mél bych poslou-
chat, o cem se bavi lidé nalevo ode mé? Myslim, Ze resi vysledky prikladi
z dnesniho zapoctu...,, nebo bude lepsi poslouchat rozhovor osob napravo ode
mé? Bavi se o priibéhu nasledujici zkousky...”).

e Lokalizace - systém musi byt schopen urcit, kde jsou objekty hodné zajmu
(,Nachazi se potenciadlni nebezpeci pobliZ, je nalevo ode mé, nebo kde vlastné
je?).

e Rozpozndni - systém musi umét rozpoznat, které objekty se v okoli vyskytuji
(,Co je to tamhle? Néjaké zvite nebo jen kei?“).

e Abstrakce - systém musi byt schopen abstrahovat klicové vlastnosti pozoro-
vaného objektu (Napriklad polstar ¢lovék vnima jako obdélnik nebo ctverec,
i kdyZ nema tvar dokonalého obdélniku nebo ctverce).

e Stdlost — systém musi uchovat urcité podstatné vlastnosti predméti (Napii-
klad podstatnou vlastnosti dvefri je, Ze maji obdélnikovy tvar, a to i v pripadé,
jsou Kk pozorovateli nato¢ené v takovém uhlu, Ze jejich tvar pripomina licho-
béznik).

Clovék vnima a zpracovava podnéty podle diileZitosti na zakladé jeho hodnotového
systému, potreb, zajmi, o¢ekavani i predchozich zkusenosti. Stejné tak jako se ¢lo-
vék uci chodit, mluvit, tak se také uc¢i vnimat. Vnimani ovliviiuje také socialni pro-
stredi a kultura. Je tedy velmi subjektivni a neni nijak tézké jej zkreslit. (Vysekalo-
va, 2004, s. 23-24; Ritan, 2008, s. 54) MizZe se stat, Ze dva jedinci mohou byt tedy
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vystaveni stejnym podnétiim za stejnych podminek, ale pfitom mohou tyto podné-
ty rozpoznavat, vybirat, organizovat a interpretovat zcela odli$né. (Schiffman, Ka-
nuk, 2004, s. 162) To je disledkem ctyt procesti: (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 175)

e Selektivni expozice - Clovék aktivné vyhledava sdéleni, ktera jsou mu prijemna
a naopak se aktivné vyhyba neprijemnym a hrozivym sdélenim.

e Selektivni pozornosti - spotiebitelé si 1épe uvédomuji podnéty, které odpovi-
daji jejich zajmlm a potifebam a minimalné vnimaji podnéty, které neodpovi-
daji jejich potrebam. Proto si ¢lovék vice v§ima reklam na vyrobky, které po-
tfebuje a nevnima ty, které ho nezajimaji. Rozdilné miiZe byt i to, o jaky druh
informaci se lidé zajimaji, jakou preferuji formu sdéleni, pripadné druh média,
které uprednostiuji.

e Perceptivni obrany - spotiebitelé podvédomé vylucuji podnéty, které povazuji
za psychologickou hrozbu. Nékdy jedinci navic podvédomé piekrucuji infor-
mace, které neodpovidaji jejich postojlim, nazortim, potrebam.

e Perceptivniho blokovdni - spotiebitelé se chrani pired plisobenim podnétd tim,
Ze jim zablokuji vstup do védomi. Brani se tak ptred vizualné preplnénym sveé-
tem. Jako priklad lze uvést prepinani stanic béhem reklamni pauzy.

Organizace percepc¢niho pole

Psychologové dospéli k zavériim, Ze existuje silna, pravdépodobné univerzalni
tendence seskupovat vnimané podnéty do urcitych celkl. Tyto percepc¢ni procesy
jsou oznacovany jako zakony organizace percepc¢niho pole.

Zakladni tendenci vnimani je centrace, tedy soustiedéni se na jednu c¢ast vje-
mového pole, ktera tvori figuru (prfedmét vnimani). Pozadi utvari vSechny ostatni
predméty, které Clovék vnima nevyrazné. (Klementova, 2008) Pri vyclenovani fi-
gury a pozadi hraji podstatnou roli tvarové zakony: (Samouk, 2015, online)

e Zdkon pregnantnosti (presnosti) - pri vnimani se projevuje tendence

k pregnantnosti, neboli pfesnosti, jistoté. To znameng, Ze i netiplné, nedokona-
1é formy Clovék vnima jako dokonalé struktury.

e Zdkon proximity (blizkosti) - jako tvar ¢lovék vnima ty prvky percepc¢niho po-
le, které se nachazeji blizko sebe.

e Zdkon kontinuity (ndvaznosti) - ¢lovék ma tendenci organizovat podnéty do
souvislych linii.

e Zdkon podobnosti - ¢lovék ma tendenci prifazovat k sobé podobné objekty
a vnimat je jako celky.

e Zdkon spolecného osudu - ¢lovék vnima jako figuru podnéty, které se soucasné
méni nebo pohybuji v urc¢itém sméru.

e Zdkon uzavrenosti - ¢lovék vnima jako celek to, co je ohrani¢eno uzavienymi
konturami.
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e Zdkon kontrastu - jako figury ¢lovék vyclenuje ty podnéty, které se ndpadné li-
$1 od ostatnich.

2.2.3  Poéitky

Pocitek je povaZovan za ,element vjemu, nebot predstavuje odraz jednotlivych
vlastnosti predmétli a jevii okolniho svéta, které plisobi na jednotlivé smyslové
organy, receptory (napf. uvjemu chleba jsou to pocitky urcité viiné, tvaru, barvy,
hmotnosti, chuté atd.). Ve skutec¢nosti ¢clovék nema vétSinou s jednotlivymi pocitky

=7 =x

plexy pocitkl. (Anatomina, 2012, online)

2.2.4 Pozornost

Pozornost je predpokladem kvalitniho vnimani. Predstavuje soustredéni psychické
¢innosti na vnéjsi nebo vnitini podnéty, jez sméifuje Kk jejich co nejpresnéjsSimu veé-
domému vnimani. (Rehulka, 1995, s. 18) Pozornost mtiZe byt Fizena volnég, ale
v podstaté je omezena. Lze rozlisit pozornost bezdécnou, predstavujici reakci na
ménici se prostiredi a podnéty z okoli, a pozornost zdmérnou, ktera tvori soucast
védomé psychické regulace, ¢lovék si vtomto pripadé vybira podnéty na zakladé
jejich funkcnosti. S pozornosti souvisi také nepozornost, kdy mnoho podnét, které
na spotiebitele pisobi, prejdou kolem néj, aniz by si jich v§iml. Pozornost na sebe
vazou predevSim podnéty, které jsou barevné, nové, neobvyklé, intenzivni, velké
nebo predméty v pohybu. (du Plessis, 2011, s. 181; Vysekalova, 2011, s. 26) Kvalitu
pozornosti lze mérit z nasledujicich hledisek: (Vysekalova, 2004, s. 24; Rehulka,
1995, 5. 18-19)

e Koncentrace (intenzita pozornosti) - jak hluboce se ¢lovék soustiedi na dany
ukol.

e Oscilace pozornosti - kratké nebo delsi vytrzeni pozornosti.
e Tenacita - predstavuje vytrvalost, stdlost pozornosti.
e [ritabilita (draZdivost) - vyjadruje, jak snadno lze pozornost vzbudit.

e Trvdni - Cas, béhem kterého je ¢lovék schopen koncentrovat pozornost na je-
den ukol.

e Kapacita (rozsah pozornosti) - kolika objektlim vnimani se ¢lovék zvladne za-
roven vénovat (zpravidla je clovék schopen postirehnout 5-9 podnétii)

e Vigilita (prepojovdni pozornosti) - schopnost pirendset pozornost z jednoho
objektu na druhy.

e Distribuce pozornosti — schopnost najednou soustredit pozornost na dvé nebo
vice soucasné vykonavanych ¢innosti.

e RoztrZitost - jedna se o neschopnost pifenaset nebo soustiedit pozornost na to
co je treba, cozZ muze byt zpisobeno neschopnosti soustiedit se del$i dobu ne-
bo priliSnou soustredénosti na jeden predmét nebo Cinnost.
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Vysekalova (2004, s. 25) hovori celkové o ¢tyrech metodach, jak pritahnout pozor-
nost spotiebitele. Jedna se o manipulaci s materidlnimi podnéty (plsobici na jed-
notlivé smysly nebo jejich kombinace, napft. zrak a sluch), poskytovdni informaci,
vzbuzovdni emoci (podnécovani citovych vzruchti a dusevniho pohnuti) a nabidka
hodnoty (nabidka uspokojeni potieb).

2.2.5 Receptory

Vnimani by nebylo moZné bez smyslovych organi (receptorti), které lze rozdélovat
napiiklad nasledovné: (Univerzita-Online, 2011, online; Anatomina, 2012, online)

e Exteroreceptory - jedna se o zrak, sluch, ¢ich, chut a hmat. Prinasi informace
z vnéjsiho prostiedi.

e [nteroreceptory - jsou zastoupeny organy. Prinasi informace z vnitfnich orga-
nt.

e Proprioreceptory - predstavuji receptory staticko-kinestetické. Prinasi infor-
mace z pohybového systému (ze svali, Slach, kloubnich pouzder a vazii) tyka-
jici se napriklad tlaku, napéti, bolesti a dalSich pocitki a vjemd.

Pro ucely této diplomové prace je dilezité podrobnéji predstavit dva zakladni
smysly, a to zrak a sluch.

Zrak

Lidské oko samo o sobé pripomina fotoaparat. Ma cocku, ktera se zaméruje na
konkrétni predméty, clonu v podobé zornice, ktera se prizplisobuje riiznym urov-
nim osvétleni, a snimac v podobé sitnice, ktera ma na starosti zaznam obrazu. Své-
telné paprsky dopadajici na sitnici zptisobuji chemické zmény v jejich Civych bun-
kach, které pripominaji technické fotoburiky. Tyto chemické zmény zplisobuji po-
drazdéni napojenych nervovych vlaken, ktera se spojuji do svazku zvaného ocni
nerv. Prostrednictvim tohoto nervu se dostava optickd informace do mozku. Sitni-
ce ovSem neposkytuje stejné rozlisSeni pro cely snimek, jako je tomu u fotoaparatu
a snimku. U lidského zraku pti pohledu na fotografii je ostry pouze stfed snimku,
zatimco okraje jsou nejasné, rozmazané. (Nielsen, Pernice, 2010, s. 6; Ri¢an, 2008,
s. 39-40)
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Rohovka

Sitnice
Paprsky svétla

Predmét
Obraz
Duhovka

o2 Opticky nerv
Coc a Prendsi nervové
Zaostiuje. impulsy do

mozku.

Obr. 1 Princip fungovani zraku

Zdroj: Sovova, 2005 (online).

Lidsky zrak ma totiz dvé Casti: centralni (tzv. fovealni) vidéni, diky kterému mi-
ze lidské oko pozorovat malé centralni oblasti s velmi vysokym rozliSenim,
a periferni vidéni, diky kterému oko zabira vétSinu zorného pole s mizernym roz-
liSenim. Periferni vidéni je méné ostré a hiife rozliSuje barvy, avsak je lepsi za Sera
a za tmy a lépe reaguje na rychly pohyb. Oblast s opravdu vysokym rozliSenim za-
bird pouze dva stupné zorného pole, jedna se napriklad o jedno aZ dvé slova na
obrazovce pocitace za béznych pozorovacich podminek nebo o dvacetikorunu na
vzdalenost natazené paze. To je maximum, které ¢lovék miize vidét jasné, zbytek je
rozmazany, protoZe spada do periferniho vidéni. Hlavnim tkolem periferniho vi-
déni je reagovat na udalosti v okoli a vybirat vizualné zajimavé objekty, na které se
v nejblizsi dobé presune fixace zraku. (Nielsen, Pernice, 2010, s. 6; Klimes, 2007,
online)

Pii pozorovani dochazi k pohybu oci. 1kdyz se mize zdat, Ze se jedna
o plynuly pohyb, opak je pravdou. Dodge (1900 in Pieters, Wedel, 2008, s. 8) byl
jednim z prvnich, kdo odhalil, Ze pohyb oci se ve skutecnosti sklada ze sekvence
fixaci a sakad, Ze plynuly pohyb oka je jen jakousi iluzi. Samoziejmé tento jev na-
stava tak rychle, Ze si jej ¢lovék viibec neuvédomuje. Jevu, pti kterém oko spocine
v urcité poloze, se rika fixace. Prechod (skok) od jedné fixace ke druhé se oznacuje
jako sakada. Jedna se o nejrychlejsi pohyb v lidském téle, ktery dosahuje rychlosti
az 1000 stupit za sekundu. Celkové lidé vykonaji az 170 000 sakad za den, pfti-
¢emz kazda sakada je velmi rychla (v radech desitek milisekund). Zato fixace ob-
vykle trva néco mezi 200 milisekund pfti ¢teni textu a 350 milisekund pti zobrazeni
scény. Vizudlni informace o prostiedi ziskava ¢lovék v priibéhu fixaci, v priibéhu
sakad je vidéni potlaceno (Nielsen, Pernice, 2010, s. 6-7; Zurawicki, 2010, s. 51;
Pieters, Wedel, 2008, s. 8; Nolen-Hoeksema et al.,, 2012, s. 189)



Literarni reSerse 33

Sluch

Sluch predstavuje schopnost ¢lovéka vnimat zvuky. Na obrazku ¢islo 2 je zachycen
pribéh zpracovani zvuku. Proces zpracovani zvuku zacind zachycenim zvukovych
vin usnim boltcem (¢. 1). Ty postupuji dale zevnim zvukovodem (€. 2), rozkmitaji
bubinek (¢. 3) a pres stiredousni klistky (kladivko, kovadlinku a tfminek) vibrace
prenasi dalsi pruznou blankou (€. 4) aZ do hlemyzdé (¢. 5). Tam na vibrace reaguji
smyslové buriky, které odesilaji informace o zachyceni zvuku pomoci sluchového
nervu do mozku (¢. 6), kde jsou dale zpracovavany. (Auris Audio, 2015, online; Cit-
tadella, 2008, online)

Obr. 2 Princip fungovani sluchu
Zdroj: Cittadella, 2008 (online).

Clovék dokaze zaznamenat frekvenci v rozmezi 20 az 20 000 Hz. Mladi lidé dokazi
slySet frekvence i mirné nad 20 kHz, naopak s vy$sim vékem se horni hranice sni-
Zuje. Lidsky hlas ma béZzné frekvenci priblizné 200 aZ 800 Hz. U lidi se také lisi
schopnost rozeznavat zabarveni zvuki. Tato schopnost se nazyva hudebni sluch.
Vyzkumy odhaduji, Ze priblizné jeden c¢lovék z 10 000 dokaZe rozliSit i nepatrné
rozdily v ténech. Tento jev se oznacuje jako absolutni sluch.

Diky tomu, Ze usi ¢lovéka jsou umistény po strandch hlavy, umoziuje sluch
orientaci v prostoru, ovSem podstatné horsi nez zrak. (Lidské smysly, 2015, online)
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2.2.6 Predstavivost

Predstavy jsou dalsi stupném zpracovani smyslovych dat. Jedna se o obrazy sku-
teCnosti, které cClovék drive zachytil, obvykle byvaji méné ZzZivé, méné jasné
a obsahuji méné detaild a nejsou také tak stdlé jako naptiklad vjem, ktery miize
Clovék uchovat ve védomi tak dlouho, jak dlouho necha piislusny podnét plisobit
na své receptory. V praxi se nejcastéji vyskytuji riizné kombinace tfi typtli predsta-
vivosti, s pfipadnou mirnou pievahou nékterého z nich: (Rehulka, 1995, s. 17-18)

e predstavivost zrakového (vizudlniho) typ,
e predstavivost sluchového (auditivniho) typu,

e predstavivost pohybového (motorického) typu.

2.2.7 Pamét

Pamét predstavuje dilezitou vlastnost psychiky, ktera umoznuje zapamatovat,
uchovat a vybavovat minulé psychické obsahy. U paméti jsou rozliSovany tfi odlis-
né faze, které na sebe ovSem soucCasné navazuji. Prvni fazi predstavuje vStipeni
a zapamatovani, druhou fazi tvori uchovani v paméti (pripadné izapominani)
a posledni fazi vybavovani nebo znovupoznani. (Rehulka, 1995, s. 19)

Psychologové rozlisuji tfi ¢asti paméti. Prvni Casti je senzoricka pamét, do
které se uklada velké mnoZstvi informaci na velmi kratkou dobu (20-30 s). Druhou
cast tvori kratkodoba pamét, ktera slouzi ke zpracovani a docasnému uchovani
informaci a ma omezenou kapacitu. Posledni ¢asti je dlouhodoba pamét, do které
se dlouhodobé ukladaji zpracované informace. Zpracované informace se do paméti
neukladaji okamzité. Proces nahravani informaci muze trvat inékolik mésict.
V dlouhodobé paméti jsou informace uloZeny v podobé sité, v niZ jsou jednotlivé
informacni uzly spojeny pomoci asociaci. Jsou zde propojeny informace majici po-
dobny vyznam, ¢asovy a prostorovy vztah nebo podobné emoce. Aktivace paméto-
vého uzlu vede k aktivaci informaci, které jsou s uzlem propojené. (Kotler, Keller
2013, s. 202; Vysekalova, 2011, s. 28; Zurawicki, 2010, s. 28-29)

Dlouhodobou pamét Ize dale rozdélit na pamét deklarativni a nedeklarativni.
Deklarativni pamét’ zajistuje udrzovani informaci o faktech a epizodach a je pri-
stupna védomé pozornosti. Je mozné ji rozdélit do nasledujicich skupin:

e Sémantickd pamét - obsahuje abstraktni informace, napft. jména véci a osob,
¢isla atd. Tyto poloZky jsou do paméti zaznamenavany nezavisle na kontextu
i Case a vétSinou jsou vybavitelné ve verbalni formé. Informace jsou ukladany
dlouhodobé a jsou vétSinou dobie dostupné.

e Déjovou pamét’ - uklada casové a prostorové sledy udalosti a jejich vzajemné
vztahy. ZajiStuje orientaci v ¢ase a prostoru.
e Rozpozndvaci pamét’ - zajistuje rozpoznavani osob, mist a objektd.

Nedeklarativni pamét tvoii soucast riznych mimovolnych projevi chovani. In-
formace, které jsou v této paméti uloZeny, si ¢lovék vétSinou neuvédomuje. Tato
pamét je tvorena motorickou paméti, kterd zajistuje tvorbu pohybovych vzorci
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(jako je tanec, jizda na bruslich atd.), podminénymi reflexy a tvorbou percepcnich
schémat, které predstavuji tvorbu operacnich postupti pro jednotlivé oblasti smys-
lového vnimani (nap¥. ¢teni). (Rehulka, 1995, s. 19)

Clovék si nejlépe pamatuje informace, které odpovidaji jeho zaméieni, sdéleni,
ktera davaji smysl, obsahy spojené s emocionalnim proZitkem, informace, které
jsou opakovany, informace, které maji navaznost na existujici pamétové struktury,
nazorné informace a prvni a posledni informace pri prezentaci v sérii. (Vysekalova,
2004, s.27)

2.2.8 Uceni

Uceni je velmi Uzce spojovano s paméti. Predstavuje proces ziskavani zkuSenosti
a novych moZznosti chovani. Dispozi¢ni strukturou procesu uceni je pamét v SirSim
smyslu - schopnost ¢lovéka ukladat informace. (Vysekalova, 2011, s. 27; Rehulka,
1995, s. 19) Uceni lze rozdélit do téchto zakladnich forem: (Zamazalova, 2009,
s. 83-84)

o Klasické podmiriovdni - k reakci dochazi na zakladé prenosu podnétu na ptu-
vodné neutralni zdroj. V praxi se vyuZiva pro vytvareni priznivych asociaci
spojenych s vyrobkem nebo znackou.

e Operantni podmiriovdni - forma uceni, pri které je pozadovano aktivni zapoje-
ni organismu. Pro dosaZeni poZadované reakce se pouziva odmén nebo tresti.
Byva vyuZivano pri smérovani nebo rizeni spotfebniho chovani.

e Kognitivni uceni - vychazi z feSeni problému pomoci dfive nashromazdénych
informaci. RozliSuji se nizsi a vyssi kognitivni procesy. Nizs§i kognitivni proce-
sy lze chapat jako vnimani, tedy subjektivni odraz skutecnosti. Vy$simi kogni-
tivnimi procesy je chdpano mysleni jako vytvareni pojmi a reSeni problémii.
Kognitivniho uceni vyuziva spotrebitel predevsim u slozitych ndkupnich roz-
hodnuti.

e Socidlni uceni - vychazi ze sledovani a pozorovani chovani ostatnich
a zaznamenavani ddasledki jejich chovani, zapamatovani téchto informaci
k dalSimu zpracovani, pripadné jejich vyuZiti v podobnych situacich.

2.2.9 Mysleni

Mysleni je jeden z nejdilezitéjSich kognitivnich procest, ktery umoziuje operovat
s informacemi, predstavami a pojmy. MySleni tak ¢lovéku umoZiuje nachazet jevy
a souvislosti mezi nimi, které nelze smyslovym poznanim postihnout, umoznuje
predvidat jevy a hodnotit jejich zavaZnosti. (Studium psychologie, 2015, online;
Rehulka, 1995, s. 20) Myslen{ probiha prostiednictvim myslenkovych operaci, kte-
rymi mohou byt: (Filozoficka fakulta Univerzity Karlovy v Praze, 2011, online)

e Analyza - mySlenkové déleni celku na casti.

e Syntéza - sjednocovani myslenek do jednoho celku.
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e Srovndvdni - mysSlenkové stanovovani podobnosti nebo rozdilnosti urcitého
znaku.

e Abstrakce - myslenkové vyclenovani obecnych vlastnosti.

e Kategorizace - myslenkové zaiazovani objektli do skupin podle jejich vzajem-
né shody a odlisnosti.

e Generalizace (zobecriovdni) - myslenkové definovani spole¢nych vlastnosti ob-
jekti a jejich nasledné spojeni na zadkladé stanovenych spolecnych znakd.

e Indukce - zplisob usuzovani od konkrétnich piipadi k obecnému zavéru.
e Dedukce - zpisob usuzovani od obecného poznatku ke konkrétnimu piipadu.

e Analogie - zpiisob usuzovani na zdkladé podobnosti s jinymi jevy nebo subjek-
ty.

2.3 Product placement

V pribéhu let se ménila definice product placementu (zkracené PP) stejné tak jako
jeho praxe. Jedna z prvnich, ¢asto pouzivanych definic, kterou vytvotil Balasubra-
manian (1991), definuje product placement jako planované vstupy produktii do
film nebo televiznich poradii, které mohou ovlivnit presvédceni divaki nebo
piiznivé ovlivnit jejich chovani. (in Hudson, Hudson, 2006, s. 492) Gupta a Gould
(1997) dodavaji, Ze znacka byva do filmu zaclenéna vymeénou za penize nebo za
néjakou jinou protihodnotu. (in Chan, 2012, s. 40-41) V ¢eském prostiedi se ¢asto
misto oznaceni product placement pouziva vyraz umisténi produktu, se kterym
pracuje i zakon €. 231/2010 Sb. Tento zakon definuje umisténi produktu jako ja-
koukoli podobu zaclenéni vyrobku, sluzby, ochranné znamky, ktera se k vyrobku
vaze, nebo zminky o vyrobku a sluzbé do poradu za uplatu nebo obdobnou proti-
hodnotu. (Zakon ¢. 231/2010 Sb.)

Produkty a znacky jsou umistovany piimo do déje nejriznéjsich audiovizual-
nich dél, ale i do rozhlasového vysilani, internetového prostiedi, pocitaCovych her,
videoklipli, hudebnich skladeb a pisni, tiSténych prostiredkd, literarnich dél, diva-
delnich inscenaci, vytvarného uméni, ale i do riiznych jinych uméleckych dél nebo
komercnich oblasti. Obliba product placementu roste srozvojem digitalizace
a informacnich technologii. (Juraskova, Horndk, 2012, s. 171-172; Heskova, Star-
chon, 2009, s. 33)

Vyhodou oproti klasické reklamé je fakt, Ze znacka nebo produkt je pfimo in-
tegrovdna do déje, stava se tedy soucasti dila, a tak se ji recipient nemiiZe vyhnout,
presto oproti reklamé neptisobi nijak rusivé. Pokud je navic produkt do déje vloZen
vhodnym zplisobem, nemusi divaci vnimat product placement viibec jako reklamu.
(Juraskova, Horndk, 2012, s. 172; Karlicek, Kral, 2011, s. 64)

Casto je vybrana vhodnd postava, ktera je poté se znac¢kou spojena. Tim miiZe
znacka posilit svou image a mize vyvolat touhu divaka vlastnit stejny znackovy
vyrobek, jaky pouZiva hlavni hrdina. Navic lze prostfednictvim product placemen-
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tu ukazat, jak produkt funguje v prirozeném prostredi (Juraskova, Hornak, 2012,
s. 172; Karlicek, Kral, 2011, s. 64)

nebo obchodnik na zakladé typu poradu presné vi, jakou cilovou skupinu bude
oslovovat. (Kalista, 2011, s. 10-11)

Product placement patfi mezi ndstroje masové zvysujici povédomi o znacce.
Filmy jsou nejdiive promitany v kinech, poté jsou vydavany na DVD a nakonec jsou
vysilany v televizi, maji tedy dostatecny prostor pro osloveni velkého poctu divaki.
(Karlicek, Kral, 2011, s. 64)

Za hlavni nevyhodu jsou povazovany predevsim etické problémy. Odborna ve-
Fejnost product placement kritizuje predev$im za omezovani tvirci svobody auto-
rd a za casto vyrazné zasahovani do obsahu jejich dél. Laicka vefejnost povazuje
product placement za nelegalni podprahovou reklamu nebo skrytou formu rekla-
my a zaujima ¢im dal vice negativni postoj. U klasické reklamy ma recipient moz-
nost se svobodné rozhodnout, zda bude reklamnimu sdéleni vystaven a zda je
ochoten sdélované informace prijmout, zatimco produktim umisténym primo do
déje se vyhnout nemtuze.

Slabinou je také problematické mérenti tcinnosti, které je mozné pouze odhad-
nout napriklad nartistem prodeje.

Posledni zminénou nevyhodou je fakt, Ze produkt po urcité dobé ztrdci svou
aktudlnost a s odstupem casu se tedy stava technicky zastaralym, proto product
placement po urcité dobé ztraci svij vyznam. (Juraskova, Hornak, 2012,
s.172-173)

Pfi rozhodovani, zda pouZit product placement, je nutné zvazit: (Frey, 2008, s. 124)

¢ Vhodnost zakomponovani vyrobku nebo sluzby do urcitého déje.

e Zda zabéry alespon minimalné ukazuji funkénost nebo kvalitu vyrobku.

e Zapamatovatelnost situace v asociaci s vyrobkem.

e Odhad poctu divaki, kteri dilo zhlédnou.

e Moznost vyuziti zabérl v propagacnim ,filmu o filmu“.

e Moznost zakomponovani produktu do fotografii z nataceni, které budou
k dispozici novinarim.

e MoZnost umisténi fotografie v casopisech, na webovych strankach dila apod.

e MoZnost uvedeni reklamniho spotu na produkt na obalech DVD apod.

2.3.1 Historicky vyvoj

[ kdyZ byl product placement pojmenovan a oficialné definovan teprve nedavno,
umistovani produktli neni nic nového. Za jakési predchiidce product placementu
lze povazovat jiZz obrazy francouzskych impresionistdi, na nichZ je vyobrazena na-
priklad slavna kavarna vcetné jejtho nazvu nebo nékteré konkrétni primyslové
vyrobky, naptiklad obraz Edouarda Moneta ,Bar ve Folies-Bergere“. Na tomto ob-
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raze je mozné kromeé nazvu podniku vidét na baru sklenice s pivem, které lze diky
typickému tvaru ndlepky a ¢ervenému trojihelniku identifikovat jako pivo znacky
Bass. (Balasubramanian (1994) in Williams et al., 2011, s. 3; Kalista, 2011, s. 9)

Obr. 3 Obraz Bar ve Folies-Bergére
Zdroj: Extensis, 2012 (online).

Pocatky product placementu ve filmu jsou spojovany se zacatkem pohybu obrazkl
vroce 1890, kdy bylo mydlo firmy Lever Brothers umisténo do nékterych
z prvnich celovecernich filma. Plivodné slouzilo umistovani produktt do filmi ke
snizovani nakladl na rekvizity. Od roku 1930 se do umistovani znacek zapojila
celd rada producentli a majitelti znacek. Jako piiklad je mozné uvést Buick, ktery
mél uzavienou dohodu s Warner Brothers na 10 obrazki. Studio Metro-Goldwyn-
Mayer zaloZilo v roce 1939 dokonce samostatné oddéleni pro product placement.
Rozvoj product placementu v USA zastavila jeho pravni Uprava (tzv. payola), ktera
trvala az do 70. let minulého stoleti. (Williams et al., 2011, s. 3; Heskova, Starchot,
2009, s. 34)

Asi nejzndméjSim prikladem product placementu v novodobé historii je film
E. T. Mimozemstan reZiséra Spielberga. Sladkosti Reese’s pieces firmy Hershey se
staly soucasti zapletky filmu, kdy si mimozemsky navstévnik oblibil pravé zminé-
nou cukrovinku. Po produkci tohoto filmu doSlo k nartstu prodeje této znacky
0 65 %. Od té doby se stalo umistovani produktti ve filmech a televiznich poradech
velmi dialezitym prvkem spotiebitelského marketingu a v poslednich deseti letech
zaznamenal vyrazny rist. (Hudson, Hudson, 2006, s. 491)
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2.3.2  Clenéni product placementu

Existuje cela rada ¢lenéni product placementu. V nasledujicim textu je zminéno jen
nékolik z nich.

Smith (1985 in Chan, 2012) provedl jednoduché déleni product placementu
dle formy sdéleni na vizualni, zvukovy a kombinovany audiovizualni product
placement. U vizualniho PP je produkt, logo nebo jiny identifikator znacky umistén
v zabéru tak, aby si jej divak mohl vSimnout, ovSem bez jakékoliv doprovodné
zpravy nebo zvuku. U zvukového umisténi je produkt nebo znacka zminéna her-
cem, moderatorem nebo nékterym z aktéri. Divak produkt nebo znacku v zabéru
nevidi. Audiovizudlni PP je kombinaci obou technik, vyobrazeni produktu je do-
provazeno také rozhovorem, ve kterém je dany produkt zminovan. (Chan, 2012,
s. 41; JuraSkova, Hornak, 2012, s. 175-176)

Clenéni dle formy prezentace patfi mezi nejzakladnéjsi. Product placement se
tak da Clenit na aktivni a pasivni. Za aktivni je PP povazovan, kdyz je produkt nebo
sluzba zakomponovan do scénare zvoleného poradu, néktera z postav produkt ak-
tivné vyuziva a je rozvinut piibéh tykajici se daného produktu. Pasivni prezentace
je tvorena napriklad dekoraci poradu. Jedna se o nedominantni zobrazeni, produkt
je pouZivan jako v béZném Zivoté. (Mediaguru, 2011, online)

Kromé téchto zakladnich rozdéleni Lehu (2005) uvadi ¢lenéni na zakladé zpi-
sobu zvyraznéni produktu. Product placementmiize byt klasicky, evokativni
a skryty. Jina literatura (Ferraro, Avery, 2000; Gupta, Lord, 1998 in Chan, 2012)
uvadi podobné ¢lenéni na prominentni a jemné umisténi produktu. Klasicky PP
odpovida prominentnimu umisténi a existuje od samého pocatku product place-
mentu. Jedna se o umisténi produktu nebo znacky pred kameru do piimého zabé-
ru. Produkt je na obrazovce dobte vidét, je v centru scény a byva zobrazen delsi
dobu. Hlavnimi vyhodami je pomérné jednoduché provedeni za relativné nizkou
cenu. Nevyhodou miiZe byt to, Ze si jej divak nemusi vSimnout, a to zejména pokud
je ve filmu umisténo vice riznych produkta.

Za jemné umisténi produktu lze povazovat jak evokativni, tak skryty PP.
U evokativniho umisténi se znacka v poradu pfimo neobjevi, ani neni zminén jeji
presny nazev. Musi se jednat o produkt, ktery je dostatecné originalni a osobity,
aby u cilového publika nenastal pochyb, Ze se jedna pravé o néj. Za hlavni vyhodu
lze povaZovat to, Ze plisobi jemnéji nez klasicky product placement a také ukazuje
své odliSeni od konkurenc¢nich vyrobkd. Nevyhodou mize byt to, Ze cilové publi-
kum nemusi dany produkt identifikovat, pokud se znackou neni obeznameno.

Skryty PP je velmi diskrétni, témeér nezjistitelny. Diky nendpadnému zakom-
ponovani do scény miize poradu dodavat prirozeny charakter, ktery muzZe prinést
silnéjsi dopad a silu presvédceni, pokud je produkt divaky identifikovan. Skryty
product placement byva vétSinou zminovan v zavérecnych titulcich potradu. Hlav-
nim piinosem je fakt, Ze skryté umisténi je dokonale integrovano do ptribéhu nebo
scény a tim zabranuje kritice o komer¢nim podtextu. Hlavni slabinou je moZnost,
ze si divak produktu nebo znacky viibec nev§imne. K jemné umisténym produktiim
zaujimaji divaci pozitivnéjsi postoj. (Lehu, 2005, s. 59; Ferraro, Avery, 2000, s. 2-3;
Chan, 2012, s. 50)
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Zda se jedna o prominentni nebo jemné umisténi je posuzovano na zakladé
Sesti hledisek: viditelnost produktu nebo znacky na scéné (v popredi/v pozadi),
zminka znacky jednim nebo vice herci (ano/ne), délka (kratka 1-3 sekundy, stied-
ni 4-6 sekund, dlouha 7-10 sekund), jemnost umisténi (jemné/ocividné), hlavni
herec pouziva produkt (ano/ne) a hlavnimu herci je produkt k dispozici (ano/ne).
(d"Astous, Chartier, 2000 in Chan, 2012, s. 50)

Podle objektu umisténi lze rozliSovat image placement, corporate place-
ment a generic placement. Image placement se zaméruje na predstaveni poue
jednoho vyrobku nebo sluzby. Corporate placement uprednostiuje znacku pred
vyrobkem. Pomoci corporate placementu miiZe firma nazorné predstavit specific-
ké znaky nebo vyhody svého podniku. Tento typ PP mizZe pozitivné ovliviiovat ve-
fejnost a podporovat PR aktivity podniku. Generic placement soustred'uje pozor-
nost na produktovy druh. Jako piiklad lze uvést film ,Cokolada“, kde jsou osudy
postav spojené pravé s vyrobou ¢okolady. (Kollarova, 2006 in Heskova, Starchon,
2009, s. 34)

Poslednim zminénym ¢lenénim je ¢lenéni podle typu obchodniho vztahu zain-
teresovanych stran. Quinn (2010) v tomto ohledu product placement rozdéluje na
placeny a neplaceny. U placeného PP je vyrobci poradu nebo reklamni agenture
vyplacena finan¢ni odména za umisténi produktu nebo za jeho sjednani. Cena za
umisténi produktii a znacek se odlisuje v zavislosti na typu a Zanru audiovizualni-
ho dila, rozpoc¢tu na audiovizualni dilo, identifikovatelnosti znacky, vyznamu pro-
duktu v audiovizualnim dile, viditelnosti produktu, délce a velikosti zabéru, ve kte-
rém se znacka objevuje, kontaktu s hlavnimi postavami atd. Neplaceny PP, zvany
také barterovy, predstavuje nefinanéni odménu za umisténi produktu nebo znacky
do audiovizualnich nebo jinych dél. Firma poskytuje bezplatné své produkty, které
se stavaji rekvizitami, objevujicimi se ve scéné nebo poradu. Tento zplisob vymén-
ného obchodu se pouziva zejména tehdy, kdyz je produkt diilezitou a nezbytnou
soucasti déje. Firmé zaroven poskytuje mozZnost bezplatné propagace. Je tedy vy-
hodny pro obé strany. (Quinn, 2010, s. 9; JuraSkova, Hornak, 2012, s. 173-175)

2.3.3 Zvlastni formy product placementu

Kromé vyse zminénych typl product placementu existuji i jeho zvlastni formy. Fe-
dotovskaya (2014) zminuje virtualni product placement, product displacement,
fiktivni product placement a reverse product placement.

Virtualni PP vznikl diky velkému technologickému pokroku. V dnesni dobé
mohou byt produkty prostiednictvim specidlnich softwari do filmd, potradli nebo
videoher vloZeny, smazany nebo nahrazeny bez ohledu na scénar, herce nebo vy-
robni plany. Allan Jaenicke (in Cohen, 2006, online) upozornuje, Ze je nezbytné, aby
bylo toto virtudlni umisténi produktu provedeno kvalitné. Nekvalitni provedeni
muze pritahovat pozornost divaka, ovSem v negativnim slova smyslu, miize vést az
k odrazeni divaka. Prostfednictvim této formy PP je mozné do d€l vkladat znacky,
které neplisobi celosvétove, ale které chtéji prostrednictvim umisténi produktu
oslovit divaky v konkrétni zemi. (Cohen, 2006, online; Juraskova, Hornak, 2012,
s.176)
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Product displacement spociva v odstranéni, rozostrovani ¢i zakryvani znac-
ky nebo produktu v audiovizualnich dilech. Této metody se vyuziva napriklad teh-
dy, chce-li se autor dila vyhnout licen¢nim poplatkiim, pokud nedostal souhlas ma-
jitele znacky k jejimu zverejnéni, pokud by byl vyrobek spojovan se zapornym hr-
dinou nebo negativni situaci, ktera by mohla vyustit v poskozeni image znacky,
nebo v pripadé, Ze firma za umisténi produktu nezaplatila. Toto oznaceni se pouZi-
va také pro metodu, kdy firma zdmérné zméni nazev nebo logo svého produktu
tak, aby si divak uvédomil, Ze logo nebo nazev neni spravny a tim si vybavil sku-
tecnou znacku. (Fedotovskaya, 2014, s. 30; Roebuck, 2012, s. 88, online)

Fiktivni PP je vytvaren pouZitim neredlnych produktli nebo znacek
v audiovizualnich dilech. Fiktivni produkty nebo znacky byvaji do dél umistovany
z nékolika diivodli. Prvnim z nich je, Ze tviirce nechce délat zadarmo reklamu sku-
teCnym firmam nebo jim dokonce platit za vyuZiti jejich produktu v dile. Také se
miZe stat, Ze producenti nenaleznou spolecnost, ktera by chtéla do product place-
mentu v daném dile investovat. DalSim dliivodem je, Ze fiktivni znacky mohou na-
podobovat ty realné za ucelem jejich parodie. Tato forma PP se nazyva faleSny
product placement (faux product placement). (JuraSkova, Hornak, 2012, s. 171)

Reverse PP vznika tehdy, kdyZ se firma rozhodne zacit vyrabét fiktivni pro-
dukty tak, aby odpovidaly filmovému nebo seridlovému zpracovani. Prikladem
miiZe byt napriklad pivo Duff, které se objevovalo v oblibeném animovaném seria-
lu Simpsonovi a nyni je béZné v obchodech k sehnani. (O'Donnell, 2013, online)

2.3.4  Uéel umisténi

Umisténi produktu miize byt velmi uZzite¢né. Pro produké¢ni spole¢nosti umisténi
piredstavuje moznost, jak snizit rozpocet a uSetiené penize pouZit nékde jinde.
(Chang, Newell, Salmon, 2009 in Williams et al., 2011). Diivodem firem pro umis-
tovani produktii mize byt: (Williams et al., 2011)

o Zasazeni vyznamné Cdsti publika, zviditelnéni, pozornost a zdjem o produkt -
umisténi produktu mize mit vyznamny vliv na vaimani{ zpravy. Je velmi prav-
dépodobné, Ze firma, ktera se rozhodne pro product placement, ziska prizen
spojenou s popularnim potradem. Volbou poiadli miiZe navic firma zasahnout
trvanlivost umisténi produktu. (Panda, 2004; Daugherty and Gangadharbatla,
2005; d'Astous and Seguin, 1999 in Williams et al., 2011)

o Zvyseni povédomi o znacce - vyzkum spolecnosti Nielsen Media Research
dokazal, Ze umisténi produktu v televiznim poradu miZe zvysit povédomi az
0 20 %. (Cebrzynski, 2006 in Williams et al., 2011, online) Vy$si povédomi
o znacce vede k jejimu lepSimu vybaveni. Pokud povédomi o znacce neni vy-
soké, zakazniklim se obvykle nepodafii vzpomenout na nazvy inzerovanych
produktti. (Tsai, Liang, and Liu, 2007 in Williams et al., 2011)

e Zlepseni paméti zdkaznika a schopnosti vybavit si znacku nebo produkt - tohoto
cile miize byt dosaZeno pouzitim vhodného typu umisténi. To jakym zptso-
bem je produkt v pofadu umistén a jak je propojen s déjem poradu, ma vliv na
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to, zda si zakaznik dany produkt zapamatuje nebo vybavi. Zakaznik si napfi-
klad lépe zapamatuje audiovizualné umistény produkt nez pouhé vizualni ne-
bo audio umisténi. (Rusell, 2002; Romaniuk, 2009 in Williams et al., 2011)

e OkamZitého rozpozndni znacky v médiich nebo v misté ndkupu - znamé znacky
jsou mnohem lépe rozpoznavany nez znacky neznamé. Prominentni umisténi
vede k lepSimu rozpoznani znacky. Stejné tak zdkaznici 1épe rozpoznavaji
znacky, které si mohou spojit se svymi oblibenymi herci nebo porady. (Bren-
nan and Babin, 2004 in Williams et al., 2011)

e PoZadovand zména postojii spotiebitele nebo souhrnného hodnoceni znacky -
vyzkumy naznacuji, Ze divaci prizpisobuji se postoje vii¢i produktim posto-
jim hlavnich postav. Také oblibenost poradu miiZze mit na postoj spotiebitele
a hodnoceni znacky urcity vliv. (Pokrywczynski, 2005, Russell a Stern, 2006 in
Williams et al., 2011)

e PozZadované zmény v ndkupnim chovdni - zejména u produktii, které se objevu-
ji v situacnich komediich (Pratelé, Sex ve mésté, apod.), dochazi ke zvysSeni
tendence k nakupu. (Russell a Stern, 2006; Panda, 2004 in Williams et al,,
2011)

e Vytvoreni pozitivniho pohledu na umistovdni produktii — vSeobecné nazory na
produkt vhodné umistén do déje, prodeje i image znacky rostou a spotiebitelé
maji pozitivni postoj k produktu i znacce. (Williams et al., 2011)

2.3.5 Pouzivana média

Vétsina umisténi produktd probihaji ve dvou médiich - v televizi a filmu. Kromé
toho zde existuji i méné vyuzivand média jako jsou internet, videohry, rozhlasové
vysilani, videoklipy, hudebni skladby, literarni dila, umélecka dila a dalsi. (PQ Me-
dia, 2014)

Televize

Do obsahu televizniho vysilani jsou umistovany informace o produktech, zna¢kach
nebo sluzbach. Tato forma umisténi se pouziva zejména u zabavnych poradi, tele-
viznich seridlq, reality show, talk show, sportovnich programi apod. Mezi vyhody
patii zasaZeni Siroké skupiny divaki, které miize byt cilené na poZadovany seg-
ment, opakovany zasah v souvislosti s periodicitou a délkou vysilani a moZnost
budovani pozitivni image ve spojeni s televiznim poradem. Nevyhodou je, Ze pii
sledovani televize mohou divaci prepinat kanaly, pfesunout, zpomalit nebo zrychlit
jednotlivé porady, aby se vyhnuli reklamnimu sdéleni. Umisténi produktu je zavis-
1é na nékolika faktorech. Mezi ty hlavni patii doba vysilani, kdy a jak jsou produkty
zaClenény do déje a kdo je cilové publikum. (Panda, 2004 in Williams et al., 2011;
Juraskova, Hornak, 2012, s. 175)
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Film

Tento typ product placementu mtZe pusobit na nékolik divackych smysli soucas-
né, diky ¢emuz je hojné vyuzivan. Dokaze zasahnout velky pocet divaki i rliznych
cilovych skupin potencialnich zakaznikd. (Juraskova, Horndk, 2012, s. 174) Shapiro
(1993 in Williams et al., 2011) definoval 4 mozZnosti umisténi produktu do filmu.
V prvnim pripadé se produkt nebo znacka objevuji v zabéru pasivné bez slovniho
odkazu, naptiklad ldhev Coca-Coly na stole. Ve druhém ptipadé je produkt aktivné
pouzivan bez slovniho odkazu, naptiklad se hlavni hrdina napije Coca-Coly. Treti
moznosti je slovni odkaz bez vyobrazeni, hlavni hrdina napriklad rekne: ,Dal bych
si Coca-Colu.” Posledni moZnosti je aktivni pouZiti produktu doprovazené slovnim
odkazem, hlavni hrdina se napriklad napije Coca-Coly a fekne: ,Ta Coca-Cola je tak
osvézujici.”.

Videohry

Diky technologickym pokrokiim a rostouci oblibenosti pocitatovych her se stava
umistovani produktl do virtualniho herniho prostredi béznym jevem. Umistova-
a navic poskytuje zvySenou marketingovou hodnotu tim, Ze vyvojari hry a majitel
vyrobku oslovuji nové publikum. Vyhodou tohoto umisténti je, Ze neni tolik financ-
znacek do védomi hraci je jednodussi. Nové technologie navic umoZiuji dynamic-
ké umistovani reklam do pocitacovych her, cozZ znamenag, Ze propagované produk-
ty nezlstavaji stejné, ale variabilné se méni a aktualizuji v zavislosti na pozadav-
cich firem. (Mullin, 2009, online; Juraskova, Hornak, 2012, s. 176; Prikrylova, Jaho-
dova, 2010, s. 256)

Internet

Internet patfi mezi nejnovéjsi masova média a neustale se rozviji. Neni tedy divu,
Ze je nejrychleji rostoucim segmentem v ramci placeného umistovani produkt.
Poskytuje rtzné formy digitalniho obsahu, v€etné hudebnich klipti a internetovych
stranek, obsahujici relativné kratké zvukové nebo obrazové prezentace, které pod-
poruji produkty, sdéluji novinky nebo aktudlni informace, typicky pomoci flash
animaci nebo streamovani videa. Jedna se napiiklad o internetova rozhlasova vysi-
lani, sledovani online filma a seridld nebo televizni vysilani pres internet, konkrét-
né Zivé vysilani (live streaming), internetové vysilani (webcasting) nebo videa na
vyzadani (video on demand). Product placement se na internetu miiZe objevit
i v podobé elektronickych Casopist, online magazinti, na socialnich sitich, v online
hrach apod. (PQ Media, 2014, online; JuraSkova, Hornak, 2012, s. 174)

Rozhlasové vysilani

Tato forma product placementu je nejcastéji vyuzivana v riznych rozhlasovych
relacich nebo rozhlasovych soutéZich. Nevyhodou této formy je, Ze spotrebitelé
prijimaji informace pouze pomoci sluchu, coZ predstavuje velké riziko, Ze poslu-
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cha¢ informace nezaregistruje, proto je nutné opakovani. (Juraskova, Hornak,
2012,s.175)

Videoklipy

PP ve videoklipech se stava v soucasnosti velmi populdrni volbou umisténi. Video-
klipy si divaci pousti i dlouhou dobu po jejich uvedeni, coZ zajiStuje firmam trvalou
propagaci produktt. JelikoZ se o thradu ndkladd spojenych s videoklipem vétSinou
déli studio s umélci, zpévaci se vétSinou reklamé uvnitr klipu nebrani. S videoklipy
uzce souvisi také socialni sit YouTube. Vramci této sité mohou uzivatelé Sirit
vlastnorucné vyrobena videa. Videa maji obrovsky dosah ve velmi kratkém c¢aso-
vém obdobi. Proto je i YouTube velice zajimavym kanalem pro umistovani produk-
tl. (Soares Negrao, 2011; Strategie, 2010, online)

Literarni dila

Product placement v literarnich dilech neslouZzi k pouhému propagovani produktt
a znacek, ale pomaha také dokreslit konkrétni prostiredi, charakter postav nebo
zvyky urcité spolecenské vrstvy. Je nutné dodat, Ze se tento typ product placemen-
rozpoznat a ovlivnit. Kromé toho, Ze se produkty nebo znacky mohou objevovat
v déji knizky, mohou byt nékteré knihy podle zna¢ky pojmenovany (napt. ,Débel
nosi Pradu”). Existuji dokonce knihy, které byly napsany jen na zakladé objednav-
ky urcité spolecnosti (napt. kniha spisovatelky Fay Weldonové ,Nahrdelnik od
Bulgariho“). (Fedotovskaya, 2014, s. 26; Juraskova, Horndk, 2012, s. 174; Balvin,
2010)

Umélecka dila

Znacka, produkt nebo informace o nich, jsou umistény do uméleckych dél a tim se
pokousi dostat do povédomi specifické cilové skupiny. Mezi umélecka dila, ve kte-
rych maze byt produkt umistén, patti divadelni hry, umélecké fotografie, umeélecké
filmy, vernisaze, vystavy, vytvarné uméni apod. (Juraskova, Hornak, 2012, s. 176)

2.3.6  Faktory ovlivilujici efektivitu product placementu

Fedotovskaya (2014, s. 35) uvadi nékolik faktor(, které mohou ovlivnit vnimani
product placementu publikem. Témito faktory by se méli filmovy a serialovy tvtrci
ridit, aby bylo umisténi znacky co nejucinnéjsi pro zadavatele a co nejpozitivnéjsi
prozitek pro divaka.

Ztvarnéni product placementu

obrazovce. Divaci jsou pii sledovani poradl oteviceni k vnimani informaci, proto je
pravdépodobné, Ze si znacku, kterou uvidi, zapamatuji. Existuje nékolik vlivl pt-
sobici na zaznamenani a zapamatovani znacky. Prvni z nich je velikost obrazovky,
pricem?Z si divak lépe vS§imne produktu na vétsi obrazovce neZ na malé. Také pokud

vaivys
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zapamatuje. Ve druhé poloviné divaci ¢asto neudrzi pozornost a nékterych znacek
si nemusi viibec vS§imnout. Treti aspekt, zda je divakovi scéna prijemnd, miZe hrat
roli v procesu zapamatovani znacky a jeho postoji k ni. Dale zpiisob zobrazeni PP
ovliviiuje jeho efektivitu. Vyzkumy dokazaly, Ze nejefektivnéjsi je audiovizualni
umisténi, po ném nasleduje audio umisténi a az na poslednim misté co se efektivity
tyCe je vizualni umisténi. Dal§im dtlezitym faktorem je délka a frekvence expozice
produktu ve scéné. Bylo dokdzano, Ze vyraznéjsi, delsi a opakované vyobrazeni
znacky vede k lepSimu zapamatovani, ale také negativné ovliviiuje postoj ke znac-
ce. Poslednim dilezitym aspektem je vhodné déjové propojeni. Pokud je produkt
silné propojen s piibéhem, divaci si jej 1épe zapamatuji a vétSinou k nému zaujimaji
pozitivni postoj. Pokud se ovSem zaclenéni produktu do déje nehodi, mtlize zptso-
bit dokonce odpor divaka vici produktu. (Fedotovskaya, 2014, s. 36-37; Rusell,
2002; Dens et al.,, 2012; Karrh et al., 2003)

Znalost znacky

divak znacku nezna, mize se domnivat, Ze se jednd o pouhou rekvizitu nebo vy-
myslenou znacku. Proto PP neni vhodnym ndastrojem propagace novych vyrobkd.
Doporucuje se pouZzivat spiSe pro pripomenuti znacky, posileni image, zvyseni po-
védomi apod. Pokud maji zdkaznici ke znacce pozitivni vztah, je pravdépodobnéjsi,
zZe si znacku vybavi. (Fedotovskaya, 2014, s. 37-38)

Herecké obsazeni

Provedené vyzkumy naznacuji, Ze pro efektivitu PP je dtlezité, kdo vyrobek pouzi-
va. Postavy, které produkt uZivaji, mohou ovlivnit vztah mezi divakem a produk-
tem a zaroven zvysuji dvéryhodnost produktu. Pokud ovsem bude divakiiv vztah
k postavé negativni, je mozné, Ze se prenese i na postoj k produktu, ktery dana po-
stava pouziva. Je tedy pravdépodobné, Ze ¢im pritazlivéjsi bude postava pro diva-
ka, tim i PP bude efektivnéjsi. (Morton, Friedman, 2002 in Hudson, Hudson, 2006;
Amos et al,, 2008 in Harry, 2009; Fedotovskaya, 2014, s. 38)

Cilové publikum

Poslednim neméné diilezitym faktorem ovliviiujicim efektivnost product place-
mentu je vztah cilového publika k PP jako takovému. V normdalnim Zivoté jsou di-
vaci obklopeni znackami a produkty, a proto jim obvykle nevadi, kdyZ se ve filmech
objevuji produkty nebo znacky dokreslujici redlnost déje. (Fedotovskaya, 2014,
s. 38)

Hall (2004 in Hudson, Hudson, 2006) ve své studii zjistil, Ze divaci ve véku
15-34 let vykazuji vysokou toleranci pro tento zplisob komunikace a je u nich
pin.

Kromé véku hraje duleZitou roli také to, kolik Casu divak travi u televize.
Zpravidla plati, Ze ¢im vice ¢asu divak televizi sleduje, tim vice vénuje pozornost
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umisténi produktu a pokud se jedna o jeho oblibeny porad, mtze si produkt spojit
s kladnymi pocity a zakoupit jej. (Fedotovskaya, 2014, s. 39)
Pri tvorbé PP je nutné zvolit vhodny serial, porad nebo film, ktery se zaméruje
na pozadovanou cilovou skupinu. Plati, Ze ¢im vyS$i je mira zainteresovanosti di-
vaka na vysilaném sdéleni nebo produktové kategorii, tim vyraznéjsi je i jeho vni-
mani. Pokud se napriklad divak zajima o auta, je pravdépodobné, Ze si vSimne,
v jakém auté jezdi hlavni hrdina. (Fedotovskaya, 2014, s. 38)
Gupta a Gould (1997) ve své studii zjistili, Ze muzi lépe vnimaji a akceptuji
,eticky sporné” produkty, jako jsou alkohol, zbrané a cigarety. Zeny naopak lépé
vnimaji ,zdravé“ produkty. (Gupta, Gould, 1997; Kramolis a Kopeckova, 2013)
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3 Metodika

K dosazeni cili vlastni prace bylo zapotiebi ziskat jak primarni, tak sekundarni
data. Sekundarni data byla ziskana zejména z elektronickych informacnich zdrojt.

Primarni data pro realizaci vlastni prace byla ziskdna prostrednictvim eye-
trackingu a hloubkovych rozhovort. V souvislosti s timto Kotler a Keller (2013,
s. 138) popisuji celkové tii hlavni vyzkumné nastroje pro sbér primarnich dat: kva-
litativni metody, technologicka zarizeni a dotazniky. V této praci byly tedy vyuzity
prvni dva zminéné nastroje - technologické zarizeni v podobé eye-trackeru
a kvalitativni metoda v podobé hloubkovych rozhovort. Jak zminuje Vysekalova et
al. (2012, s. 61-62) pomoci eye-trackeru nelze zjistit, pro¢ o¢i pritahuje konkrétni
objekt, ani jak na tento objekt respondenti reaguji, a proto byl po provedeni eye-
trackingového vyzkumu se stejnymi ticastniky realizovan i hloubkovy rozhovor.

Tento rozhovor nebyl zarazen primo do eye-trackingového vyzkumu, protoZze
by mohl ovlivnit respondentovo chovani, predevsim by respondent védeél, cemu ma
pii sledovani videi vénovat pozornost. Ze stejného diivodu nebyli respondenti do-
predu informovani, ¢eho se vyzkum tyka. To jim bylo sdéleno aZ po skonceni eye-
trackingového vyzkumu. Obé ¢asti vyzkumu byly realizovany v eye-trackingové
laboratofi na Provozné ekonomické fakulté Mendelovy univerzity.

Nasledujici dvé podkapitoly se zabyvaji teoretickym ramcem obou vyuzitych
vyzkumnych metod. Na tyto podkapitoly dale navazuje popis priibéhu samotného
vyzkumu.

3.1 Eye-tracking

Eye-tracking neboli stopovani drahy zraku je jednou z uzite¢nych metod neuro-
marketingu vyuzivanych pri analyze chovani a pfi procesu poznavani. Tato metoda
vychazi z poznatku, Ze lidské oko neni mozné plné ovladat vili, a tudiZ jeho pohyb
vypovida o tom, co zakaznik vnim3, jakym zpiisobem si dany predmét prohlizi, ce-
mu vénuje nejveétsi pozornost a ceho si naopak viibec nevsimne. O¢ni kamera mtize
sledovat jak staticky, tak dynamicky graficky material. Je vyuZitelna v celé radé
védeckych obort, napt. v analytice, sportovnich védach, kognitivni psychologii,
psycholingvistice, neuropsychologii, elektrotechnice, ale lze ji pouZit i pro komer¢-
ni acely. Pro komer¢ni ucely je vyuzivana nejcastéji ke zkoumani letakd, inzerati
v tisku, katalogii, hromadnych mailingti, ale i webovych stranek, televiznich re-
klamnich spotid apod. (Klimes, 2007, online; Holmqvist et al., 2011; Ptikrylova, Ja-
hodova, 2010, s. 87)

Pomoci eye-trackeru je mozné zmérit, kam se zkoumany subjekt diva (tzv. fi-
xaci), pohyb o¢i (tzv. sakadu), rozsirovani (dilataci) zornic nebo frekvenci mrkani.
Prostiednictvim skenovani fixace a sakad je mozné presné analyzovat jednotlivé
zajem vzbuzujici podnéty. (Zurawicki, 2010, s. 51)



Metodika 48

3.1.1 Vyvoj eye-trackingovych zarizeni

Ve Spojenych statech americkych se eye-trackingové zatizeni aktivné pouZiva
k optimalizaci reklamy ptiblizné od Sedesatych let, do zdpadni Evropy proniklo
technologie sledovani o¢i Siroce vyuZivang, a to také proto, Ze jeji pouzivani je jed-
nodussi a vybaveni je cenové dostupnéjsi nez v minulosti. (du Plessis, 2011, s. 142;
Vysekalova et al,, 2012, s. 61; Holmqvist, et al., 2011, s. 9)

Pokrok, ktery nastal v oblasti eye-trackingu nelze brat jako samoziejmost. Po
druhé svétové valce byl eye-tracking provadén krkolomnymi zpiisoby, naptiklad
lepenim malého zrcatka na oko, piicemz se sledoval odraz paprsku infracerveného
svétla na fotografickou desku, kde tento odraz vykreslil drdhu pohybu zraku po
obrazku.

Novéjsi eye-trackingové technologie jsou pro testované osoby piijemné;jsi.
Pracuji na principu zaméreni svétla a kamery na oci testované osoby. Svétlo spo-
le¢né s nékolika druhy analyz umoziiuje odvodit, do jakého sméru se zkoumany
subjekt diva. Kamera zaznamenava cely tento proces. Kromé sméru, kterym se oko
otaci je pro vypocty také nutné znat vzdalenost hlavy od eye-trackeru. V roce 1980
byl tento problém vyfeSen tak, Ze hlava zkoumaného subjektu byla zafixovana do
pevné polohy, coz sice eliminovalo nutnost vypoctu vzdalenosti hlavy od eye-
trackeru, ale pro testovanou osobu to nebylo nikterak prijemné.

V roce 1990 bylo vyvinuto dostatecné malé zarizeni, které mohlo byt pripev-
néno na Cepici nebo celenku na hlavé respondenta, diky cemuZ se eye-tracker
a hlava testované osoby pohybovaly paralelné. OvSem i toto zarizeni mélo urcité
minusy - lidé vypadali smésné a navic je bolely zada a za krkem, protoZe zaiizeni
umisténé na jejich hlavach nebylo nejlehci.

Konecné v roce 2000 se technologie vyvinuly natolik, Ze bylo moZné vyvinout
vlastni videokameru, kterd dokaze snimat hlavu zkoumaného subjektu a zaroven
vypocitat vzdalenost jeho hlavy v redlném case. Dalsi videokamery tohoto zarizeni
sleduji zblizka pohyby obou o¢i. VétSina dnes pouZzivanych eye-trackingovych zati-
zeni funguje na principu vysilani infracerveného svétla ze svételného zdroje. Diky
tomu, Ze sitnice absorbuje viditelné svétlo, ale odrazi infraCervené, pomaha eye-
tracker identifikovat postaveni zornic¢ek. Pokud jsou vSechny tyto potrebné infor-
mace pohromadé, Ize pomérné jednoduSe vypocitat smér uZivatelova pohledu.
(Nielsen, Pernice, 2010, s. 4-5; Klimes, 2007, online)

3.1.2 Vyhody a nevyhody eye-trackingu

Hlavni vyhodou eye-trackingu je, Ze oproti ustni vypovédi ukazuji pohyby oci po-
drobnéji a presnéji, kam Clovék soustredi svou pozornost. Zaroven lze pomoci této
technologie ziskat objektivni data. Diky tomu, Ze méfi fakta, nedochdzi k ovlivnéni
subjektivnim chovdnim respondenta. VSechny metody zaloZené na rozhovoru zjis-
tuji nazory, pocity, preference testovanych osob, coz jsou vSechno subjektivni im-
pulzy. Proto c¢asto dochazi ke zkresleni téchto dat, at védomé (napf. neochota re-
spondentli priznat citlivost na cenu), nebo nevédomé vzhledem k neuvédoméni si
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vlastniho chovani (napr. kvili délce fixace objektu, kdy objekt nemusel do urcité
¢asti snimku koukat nebo ji ani nezaregistroval). Dal$i vyhodou je, Ze se responden-
ti nemusi vZivat do role soudcti/posuzovatelti, zachovavaji si svou prirozenou roli
potencidlnich zdkaznik(. (du Plessis, 2011, s. 142; Vysekalova et al, 2012,
s.61-62)

Nevyhodou této techniky je fakt, Ze neurcuje, proc oci pritahuje konkrétni cdst
reklamy a jak na ni respondenti reaguji, proto je vhodné eye-tracking kombinovat
s dalSimi metodami, idealné s hloubkovym rozhovorem. (du Plessis, 2011, s. 142;
Vysekalova et al.,, 2012, s. 64)

3.1.3 Typy eye-trackingovych zarizeni

V soucasné dobé jsou pouZivany dva typy eye-trackingovych zarizeni pro sledovani
drahy zraku, pricemz kazdy ma své klady a zapory.

Nahlavovy systém, nazyvany také jednoduse bryle, byl vyvinut spolec¢nosti
Tobii Technology. Tyto bryle vypadaji jako normalni moderni bryle a umoZnuji
zkoumanym subjektiim chodit volné v redlném prostiedi svéta. Nahlavovy systém
tak umoznuje prohlizet jakékoliv materidly. Subjekty se mohou prochazet
v obchodech, pouZzivat pocitac, vyzkouSet novy produkt, nebo si precist inzerat.
Hlavni nevyhodou je nemoZnost automatického zpracovani dat bez specialnich
dopliikd. Videonahravku zraku je nutné zpracovavat manualné, coz vyzkum pomo-
ci tohoto zarizeni prodluZuje a prodrazuje. Nevyhodou je také to, Ze funguji jen do
urcité vzdalenosti. (McDaniel, Gates, 2013, s. 228; Vysekalova et al., 2012, s. 62)

Obr. 4 Eye-trackingové bryle, model Tobii Glasses 2
Zdroj: Hekke, 2014 (online).

Stacionarni systém byva vzdaleny, piipadné zabudovany do monitoru. Hlavni
vyhodou tohoto zatizeni je, Ze se respondentovi nenasazuje Zadna ¢ast na hlavu,
nedochdzi tak k ovlivnéni vysledkii zplisobenému hardwarem. Dalsi vyhodou je, Ze
systém zpracovava data automaticky, takZe vyhodnoceni trva kratS$i dobu nez
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u bryli. Vystupy lze vizualizovat pomoci heat map (teplotnich map), focus map (in-
verznich map) a zakreslené drahy zraku (gaze plot). Asi jedinou nevyhodou je nut-
nost veSkeré stimuly promitat na monitor nebo pripadné pres promitaci zarizeni
(televizi, platno). Muaze tak dochazet ke zkresleni vysledki a to predevsSim
u materialti, které v realné situaci zakaznikovi promitany nejsou (napriklad zbozi
v regdalech, tiskoviny apod.). (Vysekalova et al., 2012, s. 62)

Obr. 5 Eye-tracker stacionarni, model SMI RED250
Zdroj: SMI, 2015 (online).

3.14 Priprava laboratore

Pred zapocetim testovani je tifeba vhodné pripravit mistnost, ve které bude vy-
zkum probihat. Eye-trackingova laboratoi by méla byt vybavena eye-trackingovym
pristrojem s monitorem, pocitacem, stolem, Zidlemi, pripadné promitacim platnem,
projektorem a zaznamovymi zarizenimi. (Holmqvist et al., 2011, s. 17-19) Pernice
a Nielsen (2009) kromé toho uvadi nékolik doporucent:

e Je dobré se vyvarovat mistnostem s okny a se silnymi zdroji zdreni — zareni by
mohlo nepriznivé ovlivnit kalibraci a tim i cely zbytek vyzkumu. Zaroveini by
ovSem mistnost neméla byt piilis tmava, protoZe tma zputisobuje rozsifovani
zornicek, coZ by mohlo ziskana data také nepriznivé ovlivnit. (Holmqvist et al.,
2012)

e Osvétleni mistnosti by mélo byt rovnomérné.
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e Pro sezeni ucastnikii vyzkumu pouZit klasickou pevnou Zidli nebo kreslo -
u kancelarskych zidli hrozi, Ze se respondent bude pohupovat nebo popojiz-
dét, ¢imz muze dojit ke zhorSeni vysledki nebo ztraté respondentova pohledu.
Také je vhodné, aby bylo u Zidle moZno nastavit jeji vySku pro rizné vysoké
respondenty.

e Nenechdvat na stole pred respondentem Zddné papiry a tuZky - respondenti
maji tendenci nechat se rozptylit, za¢nou si napriklad kreslit nebo si hrat
s tuzkou.

o Vyzkumnik by mél v laboratori sedét mirné za respondentem - ne priliS daleko,
aby mohl s respondentem lehce komunikovat, ale aby jej respondent nevidél.
Béhem vyzkumu by mél vyzkumnik kontrolovat na své obrazovce pohled re-
spondenta, zejména zda jsou obé oci vidét ve stfedu okna, zda ocCi z obrazovky
nemizi nebo zda respondent prilis nemrka. Zaroven by mél respondenta in-
formovat o vSem, co déla, aby byl respondent v klidu. (Pernice, Nielsen, 2009,
s. 53-56)

3.1.5 Doporuceny postup eye-trackingového vyzkumu

V prvni fazi eye-trackingového vyzkumu je potreba pripravit vlastni experiment. Je
nutné se rozhodnout pro konkrétni stimuly, kterymi se bude testovat vnimani
ucastnikli vyzkumu. Zaroven je mozné jiz v této fazi stanovit areas of interest. To
lze pripadné udélat i dodatecné béhem analyzy vysledkil. V dalsi fazi je potreba
provést pilotni testovani. Prostfednictvim pilotniho testovani je mozZné odhalit
anasledné odstranit slaba mista vyzkumu. Po UspéSném pilotnim testovani je
mozné prejit k samotnému vyzkumu. (Holmqvist et al., 2011)

Nejprve je nutné provést kalibraci a validaci. To je nezbytné z toho dlivodu,
aby software pro vyhodnoceni mista pohledu dokazal rozliSit odrazy v ocich re-
spondenta pfi pohledu na riznd mista. BEhem kalibrace subjekty sleduji tecky,
které se prliibézZné nahodné pohybuji. Systém zachycuje odrazy v ocich responden-
t a uklada je do paméti. Podle téchto odrazii jsou poté odvozovany vypocty vSech
dal$ich mist pohybu. Cim vice bodi se pii kalibraci pouZije, tim je zaru¢en presnéj-
$1 vysledek. Zaroven se doporucuje kalibraci opakovat, a to klidné i v pribéhu vy-
zkumu, aby byly vysledky co nejlepsi. Pomoci validace vyzkumnik sleduje kvalitu
provedené kalibrace. (Marvan, 2013, s. 48; Holmqvist et al,, 2011)

Ne vZdy se ovSem podari kalibraci provést, protoZe se eye-trackeru nepodari
najit o¢i respondenta. Vzorky, u kterych tato situace nastane, je tieba z vyzkumu
vyloucit. Existuje nékolik faktort, které ztéZuji nebo Uplné znemoziuji provedeni
kalibrace. Jedna se v podstaté o cokoliv, co se dostane mezi eye-trackingové zari-
zeni a zornicky respondenta, jako jsou bifokalni nebo trifokalni bryle, pripadné
cocky, silné obroucky bryli, trvale rozsifené zornice, zeleny a Sedy zakal, dlouhé
husté rasy respondenta, nanesenti silné vrstvy rasenky (nebo umélé rasy), pripadné
priliS nizka nebo naopak prili§ vysoka postava respondenta. (Pernice, Nielsen,
2009, s. 87-88)
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V dalsi fazi nasleduje samotny priibéh Setfeni. Po jeho skonceni je dobré se
subjekty provést hloubkovy rozhovor, protoZze kombinaci eye-trackingu
a hloubkového rozhovoru jsou pokryty obé roviny vnimani - objektivni chovani
i subjektivni hodnoceni predmétu zajmu. O¢ni kamera presné ukaze, co se déje
v okamziku kontaktu reklamy s dc¢astnikem vyzkumu. Pomoci hloubkového rozho-
voru lze ziskana data doplnit o dojmy, nazory, preference respondenta ohledné
obsahu, grafiky, srozumitelnosti a atraktivity nabidky. Pro co nejpresnéjsi data je
nutné, aby se vyzkum maximalné pribliZil realité. Je tedy nezbytné, aby respondent
nevédél, ktery material je testovany, protoZe by to mohlo ovlivnit jeho chovani.
(Vysekalova et al., 2012, s. 64) Konecnou fazi je analyza, interpretace a prezentace
zjiSténych dat. Tuto fazi je mozné provést s vyuzitim nékolika typt vystupd mére-
ni, které jsou popsany v nasledujicim textu.

3.1.6  Analyza dat

Existuje vice moZnych zptlisobtli vizualizace vysledki sledovani oci. Za nejlepsi pii-
stup je povazovana dynamicka prezentace pomoci zpomaleného ptehravani videa.
Tato metoda ovSem neumoziuje tisk vysledkil a je velmi ¢asové naroc¢na. Z toho
diivodu jsou tedy vhodnéjsimi statické prezentace, mezi které patii napiiklad heat
mapy, drahy pohledu nebo inverzni mapy. Tyto moznosti prezentace vysledkii mo-
hou byt jesté rozsifeny o velmi uziteCny nastroj pro kvantifikaci sledovanych dat -
Areas of interest (AOI, oblasti zajmu) a Key Performance Indicators (KPI, klicové
ukazatele vykonnosti). (Nielsen, Pernice, 2010, s. 10; Tobii Technology AB, 2008,
s. 11, online)

Heat mapy

Heat mapy jsou nejznaméjsi vizualizacni technikou eye-trackingovych studii.
V tepelnych mapach jsou snimky barevné oznaCeny podle toho, jak ktera c¢ast
snimku testovany subjekt pritahuje. Cervena mista piedstavuji oblasti, kam se re-
spondent dival nejvice, Zluté oblasti oznacuji méné fixaci a modré oblasti oznacuji
nejméné sledované plochy. Je-li oblast Sedd, nesmérovala do této plochy zadna fi-
xace. Heat mapy mohou piedstavovat bud pocet zdznam, nebo délku trvani fixaci.
V praxi obvykle neni velky rozdil mezi témito dvéma pristupy. Tato technika se
hodi predevsim pii zkoumani vétsitho poctu osob. Barevné kédovani predstavuje
pramérné chovani vSech uzivateld, a pravé proto se tato vizualiza¢ni technika hodi
pro vétsi pocet respondentii a ne pro zobrazeni individualniho chovani jednotlivci.
[ kdyZ je uzite¢né ziskat prehled o vSeobecném chovani, tato vizualiza¢ni technika
zastird rozdily v chovani jednotlivci. Z toho divodu se pouziva i dalsi technika
zvana drahy zraku (gaze plots), kterd zajistuje vizualizaci jednotlivcl. (Nielsen,
Pernice, 2010, s. 11)
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Obr. 6 Heat mapa.
Zdroj: Breeze, 2011 (online).

Drahy zraku

Drahy zraku zachycuji pohyby o¢i respondenta po obrazovce, od jedné fixace
k dalsi fixaci. V okamZiku, kdy dojde k zaregistrovani fixace pohledu respondenta,
se na snimku zaznamena bod. KaZdy bod miZe mit riiznou velikost v zavislosti na
délce fixace, ¢im del$i prodleva na daném misté, tim vétsi je vyobrazeny bod. Zaro-

venl je kazdy bod oznacen c¢islem podle sekvence jednotlivych fixaci. (Tobii Techno-
logy AB, 2014, online)



Metodika 54

Espafiol | Other Languages

1(800) FED INFO

)
1(800) 333-4631
©..g0v s
o ment Made qamu: ot
v, B Images b e
' Search

For Visitors to the U.S.

Americans Abroad More Audiences >>

Done ° i i IF « 2 4 Change text sige
Online! /\ 0 P E j

m Renew Your Driver's License

» E-mail this pa

s » Print this pa
> Receive updatps by e-mail

= Renlace Yital Records

Governre'u.lnrunnation by Topic
Beneﬁa ts e
Loans W T

Cons
Identi iud, scafmes |5, fonsumer credit,
debt g
and International ) A Thenkssiving i Now 22
:rmational affairs, t nbassies, visas, o Thanksgiving history,
# | travel, and food.
nd Agriculture ° i f \cwmr 50 \ Thedad M Happy Travels!

' N 7l T and satety for
o ricity. recyeling, natural z B i 50 milon Amarizans
—_.__;r ling for Thanksgiving
Sl Lt 0
Fami| ne, and Community h it ) eauonal Ametican ndisn
Housi o ol M= |/ Heritace honth
i pment... pates & \

/- [ view government weh

" . resources for tribal
Health and Nutrition Travel and Recre: governments and Native

Medical, health care, insurance, diet, food stamps, . I Americans.

fitness, public health More bews and Festures ==

History. Arts. and Culture “oter registration, contact elected officials
Museumg, libraries, genealogy, ethnic tradition:

What's FREE This Month?

 Free Armuo T Repars irs vour Bight —
The law enN@P/0U to 3 free credit reports every 12 months. That's one from each of the nationwids e

cansumer credit r’E!pong companies: Equlfax‘ EXpEr\aﬂ and TransUnion. IF you haven't r’EE]uEStEd yours Local Government

for 2007, do it now, » Tribal Government

Obr.7 Drahy pohybu
Zdroj: Measuring the User Experience, 2012 (online).

Inverzni mapy

Inverzni mapy (focus/opacity maps) zobrazuji oblasti snimku, na které se zaméril
pohled testovanych subjektl. Inverzni mapa ma stejné cile jako heat mapa, ale na-
bizi jasnéjsi vysledky. Casto jsou inverzni mapy povaZovany za opak heat map, pro-
toZe pouze oblasti, kterym respondenti vénovali pozornost, jsou viditelné, ostatni,
ignorované oblasti jsou zatemnény. U heat map jsou naopak pozorované oblasti
maskované teplymi barvami a ignorované oblasti jsou jasné viditelné. (The Digital
Marketing Glossary, 2013, online)
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) Reisezeitraum und Tarifart ang
3) Namen eintragen und

Obr. 8 Inverzni mapa
Zdroj: Usability, 2015 (online).

Areas of interest

Metodu Areas of interest (AOI) je vhodné pouzit v pripadé, kdy jsou znamé oblasti,
které by mohli respondenta zaujmout, nebo oblasti, u kterych je pozadovana na-
sledna analyza. Pomoci AOI je moZné si tyto oblasti vyznacit. Toto vyznaceni se
provadi bud’ automaticky vytvorenim pravidelné sité, nebo manualné dle individu-
alnich poZadavki a potieb. Pokud je na snimku poZadovanych vice AO], je potieba
pfi manualni tvorbé dat pozor na to, aby se tyto oblasti neprekryvaly, jinak by
mohly vznikat duplicity nebo jiné nejasnosti. (Hanzelka, 2013, s. 25-26)
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Obr.9 Areas of interest
Zdroj: Hubert, 2013 (online).

Key Performance Indicators
Diky Key Performance Indicators (KPI) je fada dulezitych statistickych ukazateli
zobrazena v textovych bublinach, které jsou prifazené ke kazdému AOI. Statistické
udaje jsou aktualizovany v redlném case a jsou vygenerovany vzdy pouze pro sub-
jekty, které jsou zaSkrtnuté v seznamu testovanych osob. Diky KPI je moZné zjistit,
které oblasti zajmu byly pro subjekty poutavé, kolik subjektli sledovalo konkrétni
oblast zajmu, v jakém poradji, kolik subjektii se pohledem k danému piredmétu vra-
tilo, jaké je poradi a podil vizualni pozornosti mezi vSemi predméty apod. (SMI,
2010, s. 130-132, online)

Systém BeGaze nabizi nasledujici klicové ukazatele vykonnosti: (SMI, 2010,
s. 135-136, online)

e Sequence - udava poradi, ve kterém testovany subjekt zaznamenal konkrétni
oblast ze vSech nadefinovanych oblasti na zakladé ¢asu vstupu (entry time).
Nejnizsi ¢as vstupu = prvni v poradi.

e Entry time - méfen v milisekundach, udava primérnou dobu trvani od zobra-
zeni AOI aZ po prvni fixaci.

e Dwell time - méfren v milisekundach nebo procentech. Udava primérny cas,
ktery stravil testovany subjekt sledovanim konkrétniho AOI.
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Hit ratio - vyjadruje pocet nebo procento osob ze vSech testovanych subjektd,
ktefi se alespon jednou podivali do AOI.

Revisits - vyjadruje pocet opakovanych navstév. Vypocita se jako pocet pohle-
di déleny poctem respondentt, ktefi se na AOI podivali alespon jednou.

Revisitors - udava celkovy pocet respondentt, ktef'i se na AOI podivali vice nez
jednou. Vyjadruje se jako pocet subjektili s vice neZ jednou navstévou k poctu
subjektli s minimalné jednou navstévou AOI, naptiklad 3/7 (3 revisitors/7 vi-
sitors).

Avarage fixation - udava se v milisekundach nebo procentech, vyjadruje pri-
mérnou dobu fixace vybranych subjekti pro danou oblast zajmu. Vypocita se
jako soucet vSech priimérnych dob fixaci jednotlivych respondentt déleny po-
¢tem respondentd.

First fixation - mérena v milisekundach. Udava priimérnou dobu prvni fixace

na AOI.

e Fixation count - vyjadruje celkovy pocet fixaci na urcity objekt zajmu.
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Obr.10  Key Performance Indicators
Zdroj: Takats et al., 2009 (online)

3.2 Hloubkovy rozhovor

Individudlni hloubkové rozhovory jsou rozhovory, které jsou provadény tvari

v tval tazatele a respondenta. Mezi tazatelem arespondentem vznika uvolnéna

7

atmosféra s jistym stupném intimity. Cilem je odhalit ¢asto hluboce zakotfenéné
pric¢iny urcitych ndzord nebo urcitého chovani, které si ani respondent nemusi
uvédomovat. Hloubkovy rozhovor miize byt se souhlasem respondenta nahravan,
méné Casté je zaznamenavani rozhovoru do dotazniku. (Kincl, 2004, s. 57; Kozel et

al, 2011, s. 167)
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Zakladnim pravidlem pro hloubkovy rozhovor je uméni naslouchat. Tazatel
pozornym poslouchdnim ukaZe respondentovi svilij zajem a diky tomu bude mit
respondent vétsi tendenci se tazateli otevrit. (Hauge, 2003, s. 71)

3.2.1 Vyhody a nevyhody hloubkovych rozhovorti

Hloubkovy rozhovor ma své vyhody i nevyhody, které vyplyvaji jak ze vSeobecné-
ho charakteru kvalitativniho vyzkumu, tak ze samotné podstaty hloubkového roz-
hovoru.

Vyhody

Prvni vyhodou hloubkovych rozhovori je reprezentativni vybér respondentii.
Uéastnici jsou peélivé vybirani, aby zastupovali cely trh. Diky tomu, Ze vyzkum
probiha tvari v tvar, vyzkumnik presné vi, jak kazdy ucastnik vypada, jak se chova
a jak reaguje a tim ziskava podrobny popis a vzhled jedince. (Aaker et al.,, 2013,
s. 151)

Béhem rozhovoru je respondent stiedem pozornosti. Situace jeden na jednoho
dava ucastnikovi vyzkumu pocit, Ze je stfedem pozornosti, Ze jsou jeho myslenky a
pocity dilezité a opravdu Zadané. Vztah jeden na jednoho navic umoznuje tazateli
byt citlivy, co se tyCe neverbalni zpétné vazby. (McDaniel, Gates, 2013,
s.133)

Dalsi silnou stranku hloubkového rozhovoru je, Ze se dokaze prizpiisobovat
mistnim podminkdm. Dobfe reaguje na mistni situace a podminky a hleda souvis-
losti, kterym se prizptisobuje. MiiZe byt provadén témér kdekoliv. I improvizace je
mnohem snadnéjsi, protoZe rozhovory nemaji jasné definovany postup. (Hendl,
2008, s. 50; McDaniel, Gates, 2013, s. 133)

U hloubkovych rozhovort je zabrdnéno vmésovdni ndzorti jinych osob a vlivu
silnych osobnosti, coZ se obcas stava napriklad u skupinovych diskuzi. Diky tomu
respondenti vyjadiuji své vlastni, neovlivnéné myslenky, a tim maji ziskana data
vyssi kvalitu. (McDaniel, Gates, 2013, s. 133; Aaker et al,, 2013, s. 151; Hauge, 2003,
s.70)

Dalsi vyhodou je ziskdni velkého mnoZstvi informaci. Vyzkumnik ziska pribliz-
né dvakrat vice informaci nez napriklad u focus groups. Respondenti mohou hovo-
Fit témér po celou dobu trvani vyzkumu, coZ je vétSinou pilil aZ jedna hodina.
U skupinovych rozhovort takovy prostor nedostavaji, respondent se dostane ke
slovu pouze na 8 az 10 minut. Del$i doba vénovana jednotlivym respondentim
podporuje odhaleni novych informaci. Navic, pokud tazatel nerozumi néjakym re-
akcim nebo postojlim respondenta, miiZe se na né zeptat. (McDaniel, Gates, 2013,
s. 133; Aaker et al,, 2013, s. 151; Hauge, 2003, s. 71; Bryman, Bell, 2011, s. 411)

Informace nejsou povrchové, ale jsou zjiStovany do hloubky. Hloubkové rozho-
vory zachycuji veskerou dulezitost a pritazlivost zjiSténych informaci u cilovych
skupin. BEhem vyzkumu je mozné odhalit pocity a motivace, které jsou zakladem
postojli respondenta. Dobi'e navrzené prizkumy mohou ziskat vice nez povrchové
odpovédi anavic mohou vytvaret bohatou databazi rozhovorid vyuZzitelnou pro
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tvorbu analytickych zprav a pro pochopeni rozsahu a hloubky reakci. (Aaker et al.,
2013,s.151)

Hloubkové rozhovory navic umoziuji vyzkumnikovi studovat procesy. BEhem
prizkumu muZe tazatel sledovat, jak respondenti na jednotlivé dotazy a témata
reaguji. (Hendl, 2008, s. 50)

Diky tomu, Ze béhem rozhovort je v mistnosti pritomen pouze vyzkumnik
a ucastnik vyzkumu, je mozné resit citlivéjsi témata, respondent se tolik nestydi
o nich mluvit. (McDaniel, Gates, 2013, s. 134)

Hloubkové rozhovory také pomahaji pti pocdtecni exploraci fenoménii a také
pti navrhovdni teorii. (Hendl, 2008, s. 50)

Nevyhody

Kromé vyhod maji hloubkové rozhovory také urcité nedostatky. Zavéry
z hloubkovych rozhovort jsou subjektivni, zavisi na ¢asto nesystematickych nazo-
rech vyzkumnika na to, co je vyznamné a dilezité. Také jsou Casto ovlivnény uz-
kymi osobnimi vztahy, které vyzkumnik s respondenty ¢asto béhem vyzkumu na-
vaze. Vysledky byvaji Castéji ovlivnény vyzkumnikem a jeho osobnimi preferencemi.
(Bryman, Bell, 2011, s. 408; Hendl, 2008, s. 50)

Rozsah zavérl je zaroven znacné omezen. Jelikoz hloubkovy rozhovor byva
Casto nestrukturovany a realizovan s malym poctem respondentt, je témér nemoz-
né zobecnit ziskané znalosti na populaci a do jiného prostiedi. (Hendl, 2008, s. 50;
Bryman, Bell, 2011, s. 408)

Dalsi nevyhoda opét vychazi z toho, Ze rozhovor byva casto nestrukturovany
a spoléha na vynalézavost vyzkumnika. Vyzkum je kvili tomu témér nemozné jej
zopakovat aplné stejné. Neexistuji zde totiZ Zadné standardni postupy, které je tre-
ba dodrZovat. (Bryman, Bell, 2011, s. 408; Hendl, 2008, s. 50)

Slabou strankou je také nedostatek transparentnosti. Nékdy je obtiZné

z vysledné zpravy zjistit, co vyzkumnik skutec¢né délal, jak prisel k ur¢itému zavéru
nebo jak vybiral jedince pro rozhovor. Naptiklad nemusi byt z vyzkumné zpravy
jasné, jak byli lidé pro vyzkum vybrani. (Bryman, Bell, 2011, s. 409; Hend], 2008,
s. 50)
Hloubkové rozhovory jsou zaroven pro tazatele fyzicky vycerpdvajici. Nezvladne
tedy zapojit béhem dne tolik respondentli jako moderator focus groups. Zatimco
u hloubkovych rozhovori je vyzkumnik béhem dne schopen prijmout 4 az 5 re-
spondentd, u focus groups jich vyzkumnik béhem dne zapoji az 20 ve dvou skupi-
novych sezenich. Diky ¢asové a fyzické narocnosti byva tento typ vyzkumu i fi-
nancné naroc¢néjsi (Hendl, 2008, s. 50; McDaniel, Gates, 2013, s. 134)

Reakce ucastnikii hloubkového rozhovoru byvaji méné dynamické. U focus
groups ma moderator moznost skupinu vyburcovat k tomu, aby ziskal potfebné
dynamické reakce, coz mize byt u hloubkového rozhovoru problém. (McDaniel,
Gates, 2013, s. 134)

Diky charakteru hloubkovych rozhovort je obtiZné provddét kvantitativni pre-
dikce a testovat hypotézy. (Hendl, 2008, s. 50)
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3.2.2  Rizeny vs. nefizeny rozhovor

Kincl (2004) rozliSuje podle zasahli tazatele do pribéhu rozhovoru fizeny
a nerizeny rozhovor.

U rizeného rozhovoru (cileného) je predem pripraven seznam témat, ktera
maji byt prodiskutovdna. Nacasovani, piesné znéni a cas pridéleny na jednotlivé
otazky zavisi na uvaZeni tazatele. Respondenti maji tedy méné svobody k rozsiro-
vani hranic jednotlivych témat. Tento typ rozhovoru je velmi naro¢ny a hodné za-
visi na dovednostech tazatele.

U nerizeného rozhovoru (volného) je konverzaci ponechan maximalné vol-
ny priibéh. Uspéch zavisi na uvolnénosti a sympati¢nosti vztahu, schopnosti pokla-
dat doplnujici otazky, aniZ by byl ovlivnén obsah odpoveédi, a dovednosti navadét
diskuzi zpét k tématu, pokud dojde k jeho odboceni. (Kincl, 2004, s. 57)

3.2.3 Typologie otazek

Existuje mnoho typl otazek pokladanych béhem rozhovoru. Kvale (1996, in Bry-
man, Bell, 2011) jich definoval celkem devét:

e Uvodni otdzky - témito otadzkami se rozhovor zahajuje, maji navodit atmosfé-
ru, napfiklad: ,Prosim, reknéte mi, kdy jste se zacal poprvé zajimat o...?“

e Navazujici otdzky - navazuji na uvodni otdzky, napriklad: ,Mohl byste mi
o tom Fici néco vic?“

e Priizkumné otdzky - maji za tikol zjistovat vice podrobnosti a detailt.

o Upresnujici otdzky (sonddZ) - cilem téchto otazek je prohloubit odpovédi
v urcitém sméru. Tazatel by nemél davat najevo, Ze mu na otazce zalezi. Jedna
se o otazky typu: ,Co jste délal potom?“, ,Jak reagoval na to, co jste rekl?“

e Primé otdzky - tyto otazky je lepsi ponechat na konec rozhovoru, aby nedoslo
k ovlivnéni sméru rozhovoru, napriklad: ,Myslite si, Ze je snadné se vzZdy us-
mivat pri obsluhovani zakazniki?“

e Neprimé otdzky - snahou je ziskat neptimo jednotlivciv pohled na urcitou véc,
napriklad: ,Co si lidé okolo Vas mysli o zplisobu, jakym vedeni zachazi se za-
méstnanci?, na to ¢asto navazuje otazka ve stylu: ,Citite to také tak?“

e Strukturovaci (prechodové) otdzky — pomahaji pti prechodu od jednoho téma-
tu k druhému, naptiklad: ,Nyni bych se chtél presunout k jinému tématu...”.

e Miceni - tazatel béhem rozhovoru udéld pauzu na znameni toho, Ze chce, aby
se dotazovany zamyslel a rozvinul svou odpovéd.

e Interpretacni (tlumocici otdzky) - témito otazkami se tazatel snaZi porozumét
tomu, co respondent rekl: ,Rozumim tomu spravné, zZe...?, ,Mate na mysli...?“
(Bryman, Bell, 2011, s. 477-478, Hend], 2008, s. 171)

3.2.4  Analyza kvalitativnich dat

V kvalitativnim vyzkumu jsou otazky prevazné oteviené a vzorkid byva méné nez
u kvantitativniho vyzkumu. Kédovani otevienych otazek se priliS nepouZziva, pro-
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toZe tim dochazi ke ztraté priliS mnoha podrobnosti. Tim padem se srovnavaji celé
odpovédi. Je-li vzorkli malé mnoZstvi, staci si jen procist jednotlivé zaznamy, pii-
padné zpracovat audiozaznamy do textové podoby, a poté je analyzovat. Pro ko-
necnou zpravu o vysledcich se nékdy pouzivaji doslovné odpovédi respondentf.
(Hauge, 2003, s. 186)

3.3 Metodika vyzkumu

3.3.1  Uéastnici vyzkumu

Testovani bylo realizovano ve dvou etapach. Prvni kolo probihalo od 1. 12. 2014 do
5. 12. 2014. Jelikoz se k vyzkumu ptihlasilo vyrazné vice Zen neZ muZzi, bylo pro-
vedeno jeSté druhé kolo vyzkumu od 22. 1. 2015 do 26. 1. 2015, kterého se ovSem
jiz ucastnili pouze muzi. Pfed samotnym spusténim vyzkumu byly provedeny
2 pilotni testy, béhem nichZ bylo zjiSténo, Ze jsou videa priliS dlouha a diky vyssi-
mu poctu videi i hlfe zapamatovatelnd. Z toho divodu musel byt experiment
upraven a vysledky pilotniho testu bylo nutné vyradit z vysledného vyhodnocova-
ni. Testovani kazdého respondenta trvalo priblizné 1 hodinu.

Celkové se vyzkumu zucastnilo 39 osob. Z toho 2 ucastnici museli byt
z vyzkumu vylouceni, protoZe neprosli kalibraci a validaci. U jedné z ucastnic na-
staly hned dva problémy - kromé problému s dioptrickymi brylemi se u ni objevil
i problém s nedostate¢nou vyskou, zidli, ani eye-tracker nebylo moZné upravit tak,
aby sedéla ve vhodné pozici. Pristroj tedy nebyl schopen detekovat jeji oci
a zornicky. U druhého ucastnika se objevil opét problém s dioptrickymi brylemi,
kvili kterému nebylo mozné oci ucastnika zamérit. U ostatnich ucastniki, kteii
méli dioptrické bryle nebo Cocky, problémy nenastaly. Problémové nebylo ani vy-
pristroj chybné zaznamenal vysledky jejich pozorovani. V konec¢né fazi bylo tedy
mozné dale pracovat s naméienymi vysledky 35 respondentd.

Cilem bylo ziskat respondenty ve véku 20 az 30 let v priblizné stejném za-
stoupeni Zen a muzi. Vék vSech tucastnikli se pohyboval v pozadovaném rozmezi.
Druhy cil se nepodatril zcela splnit, k viyzkumu se ptihlasilo vice Zen nezZ muZzi. Pro-
toZe se vyzkum konal v pracovni dobé, nepodarilo se zajistit dostate¢ny pocet pra-
cujicich respondentli. RozloZeni ucastnikli je zaznamenano v nasledujicich tabul-
kach.

Tab. 1 RozloZeni Gc¢astnikl dle pohlavi
Pohlavi Cetnost
Zena 21
Muz 14
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Tab. 2 RozloZeni ucastnikl dle povolani
Povolani Cetnost
Student 25
Zaméstnanec 9
Materska 1

3.3.2 Realizace eye-trackingového vyzkumu

Priprava experimentu

Jesté pred spusténim samotného vyzkumu bylo tieba cely experiment pripravit. Na
zakladé analyzy drive provedenych vyzkumi byla zvolena dvé zakladni kritéria
pro vybér videi - aby mezi videi bylo zastoupeno vizualni, audio i audiovizualni
umisténi produktu, a aby videa obsahovala produkty umisténé v popiedi i v poza-
di.

Celkové bylo pro experiment vybrano deset videi z péti filmt a tf{ seriald. Jed-
notliva videa byla ziskana pomoci DVD nosi¢i a z internetovych zdroji
v dostatecné kvalité pro sledovani na monitoru. Pro sestfihani videi byl pouzit
program Freemake Video Converter a vysledné ukazky byly prevedeny do formatu
AV], ktery je eye-trackingovym softwarem podporovan.

DalSi ¢ast pripravy vyzkumu probihala pfimo v eye-trackingové laboratofi na
PEF Mendelovy univerzity, ktera je urcena ptrimo k témto uceltim. Poté, co byla
jednotliva videa upravena na odpovidajici délku a format, byl pomoci softwaru SMI
Experiment Center, ktery je soucasti pocitace v laboratoii, vytvoren odpovidajici
experiment. DalSimi programy vyuzivanymi v priibéhu vyzkumu byly SMI [View X
Red 120, slouzici k ovladani eye-trackeru, a program pro vyhodnocovani experi-
mentu SMI BeGaze.

Pfed zahdjenim zkoumani bylo nutné provést pretest, ktery mél ovérit, zda je
délka a mnozstvi vSech videi odpovidajici. Pretest byl proveden u dvou osob, pfi-
cemZ bylo zjiSténo, Ze pocet videi je priliS vysoky a i délka jednotlivych videi by
mohla byt krat$i. Respondenti se ke konci experimentu citili unaveni, nedokazali
udrZet pozornost a navic si nékteré ukazky nepamatovali. Proto byl pocet videi
v experimentu zredukovan z deseti na osm a jednotlivé ukazky byly zkraceny.

Realizace vyzkumu
Pted zapocetim vyzkumu bylo potfeba vhodné nastavit svétlo v mistnosti, pripra-
vit si vyzkumné zatizeni a nastavit hlasitost reproduktort.

Uéastnici vyzkumu byli usazovani na polohovatelnou Zidli pfed monitor, na
kterém jim byla jednotliva videa promitana. Eye-trackingovy snimac¢ byl umistén
pod timto monitorem. Pocita¢ vyzkumnika byl umistén mirné za Zidli testované
osoby, aby respondent nebyl béhem vyzkumu vyzkumnikem rozptylovan.

Eye-trackingovy vyzkum probihal v nékolika fazich. V prvnim kroku bylo
ucastnikiim vyzkumu predstaveno samotné zarizeni a priibéh vyzkumu. Poté na-
sledovalo zaméreni a vycentrovani pozice oci, béhem kterého byla upravovana
vyska a poloha Zidle, na které respondent sed€l. Zaroven muselo byt zajisténo, aby
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byla pozice pro respondenta co nejprirozenéjsi a nejprijemnéjsi, aby v ni vydrzel
po delsi dobu. V dalsim kroku byla provedena kalibrace a validace zarizeni, pi kte-
rém pouzity program zafixoval pohyby a pozici zornicek jednotlivych respondenti.
Po této fazi byly ucastnikiim vyzkumu promitnuty tii obrazky, které s vyzkumem
nijak nesouvisely a byly urceny pouze pro zklidnéni a rozkoukani respondenti.
Drivéjsi vyzkumy totiz wukazaly, Ze respondenti, ktefi se doposud eye-
trackingového vyzkumu nezdcastnili, jsou pri prvnich ukazkach nervézni
a nechovaji se zcela prirozené. Na prvnim obrazku si mohli respondenti prohléd-
nout obrazek s mnoha detaily. Cilem tohoto obrazku bylo ziskani pozornosti ucast-
nik vyzkumu a jejich rozkoukani. Pro tento slajd bylo nastaveno Casovani pét
sekund. DalSi dva obrazky upozornovali ucastniky na zahajeni vyzkumu. Byly pro-
mitany dvé a pil sekundy.

Na zacatku vyzkumu museli respondenti odpovédét na otazku tykajici se je-
jich pohlavi. Poté se automaticky zacala spoustét jednotliva videa, pro ktera byl
nastaven parametr ndhodného vybéru. Ten mél zajistit, aby byla kazdému ucastni-
kovi videa promitina v rizném poiadi, ¢imz byla vylou¢ena moznost ovlivnéni
vysledkli pevnym poradim videi, napiiklad inavou respondenti u poslednich vi-
dei. Po skonceni kazdé ukazky obrazovka zcernala, aby signalizovala jeji konec. Po
dvou sekundach se automaticky spustilo dalsi video. Po druhém videu byl respon-
dent dotdzan, zda je vSechno v poradku - zda se mu sedi pohodInég, zda na monitor
dobie vidi a zda je zvuk dostate¢ny. Vyzkumnik béhem testovani kontroloval pozici
oc¢i respondenta a zaroven sledoval cely pribéh vyzkumu. Po skonc¢eni promitani
byl s Gcastniky proveden hloubkovy rozhovor. Na zavér byla ucastnikiim nabidnu-
ta moznost zhlédnout nékteré z vyslednych zaznami. Této nabidky vyuzili témér
vSichni ucastnici.

3.3.3 Realizace rozhovoru

Jesté pred zahajenim eye-trackingového vyzkumu byly ucastnikiim vyzkumu po-
kladany otazky, které mély navodit pratelskou atmosféru a ucastniky uklidnit. Re-
spondenti byli dotdzani, zda sleduji ¢eské filmy a seridly, ptipadné jaké jsou jejich
oblibené. V posledni otdzce ptred zapocetim eye-trackingového vyzkumu byly re-
spondentlim vyjmenovavany nazvy filma a serialli, ze kterych jim pozdéji byly
poustény ukazky. Respondenti méli fici, zda dany film nebo seridl vidéli. Cilem bylo
zjistit, zda maji ucastnici o déji, hlavnich postavach, pripadné objevovanych pro-
duktech urcité povédomi.

Po zhlédnuti vSech videi byl proveden hloubkovy rozhovor tykajici se vSech
ukazek i produktti, které se v téchto ukazkach objevily. Aby si respondent jednotli-
vé ukazky lépe vybavil, byl vytvoren sestiih fotek z kazdého videa, ktery byl pomo-
ci tabletu respondentovi promitan. U sestfihu bylo nutné vyvarovat se fotografiim,
na kterych by se vyskytovaly testované produkty. Jednotlivé hloubkové rozhovory
byly nahravany na diktafon a poznamky zaznamenavany rucné na papir.
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3.3.4  Pouzité ukazky

1. ukazka: Raftaci
Umisténé znacky: Kamikaze, Tuzemdk jindrichohradecky, Evropa 2, TicTac

Tato ukazka trva celkem 35 sekund. Objevuji se v ni hned ¢tyfti vizualni PP. Prvnim
z nich je energeticky napoj Kamikaze. Lednice za barmanem je oznacena logem
tohoto energetického napoje. Logo tvoii 12,2 % obrazovky. [ kdyZ se nazev objevu-
je v pozadi zabéru, je dostatecné velky, aby byl pomérné snadno identifikovatelny.
Logo se v ukazce objevuje celkem 5,96 sekund, coz je 16,7 % z celé ukazky.

V pozadi diskotéky je umistén velky plakat s logem Evropy 2 a objevuje se
v ukazce velmi Casto, presnéji v 22,8 sekundach, coz je priblizné 64 % celého videa.
Logo Evropy 2 zabira 3,3 % obrazovky.

DalSim produktem je Tuzemak jindfichohradecky (dale jen Tuzemak), ktery
se objevuje v popiedi scény dohromady 6,92 sekund. V jednom zabéru si Ize vSim-
nout typické etikety s plachetnici a nazvem firmy. Zabér na ldhev tvofti 6,7 % obra-
zovky.

Poslednim produktem, ktery se na necelou sekundu objevi v zabéru je TicTac.
[ kdyZ je napis dobre ¢itelny a produkt tvori 19,2 % zabéru, je zabran na tak krat-
kou dobu, Ze je velmi obtiZné si jej vSimnout. Obrazky vsSech produkti, které se
v ukazkach objevily, jsou umistény v priloze B.

Béhem hloubkovych rozhovort byly u kazdé ukazky (produktu) pouzity nasleduji-
ci otazky:
e ,Jak se Vam tato ukazka libila?“

e U vizudlnich a audiovizudlnich product placementt: ,VSiml/a jste si néjakych
produktt nebo znacek v ukazce?“. Pripadné u audio product placementu: ,Za-
znamenal/a jste v ukdzce néjaky produkt nebo znacku?“

¢ ,Pokud ano, vzpomenete si, o jakou znacku se jednalo?“

e ,Znate tuto znacku?“

e ,Jakna Vas plisobilo toto umisténi produktu?“

e ,Ovlivnilo by Vas zhlédnuti tohoto videa pti nakupu (jak a pro¢)?“

V pripadech, kdy si respondent nedokazal znacku vybavit, se mu vyzkumnik snazil
napovédeét, v jaké scéné se tato znacka objevila, nebo o jaky typ produktu se mélo
jednat. AZ v ptripadé, kdy si respondent ani po této ndpovédé na znacku nevzpo-
mnél, mu vyzkumnik jeji nazev proradil.

2. ukazka: Probudim se vcera, ,muz v domacnosti“
Umisténé znacky: Frekvence 1, Orbit, BigShock

Tato ukazka trva celkem 21 sekund. Objevuji se zde hned tfi pripady umisténi pro-
duktu. V prvnim pripadé se jedna o audio PP umistény v pozadi - raddio Frekven-
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ce 1. Toto radio hraje v pozadi, dvakrat zde zazniva typicka znélka tohoto radia
a moderator zminiuje ndzev radia ve svém monologu.

V dalSich dvou pripadech se jedna o vizualni PP - Zvykacky Orbit a energetic-
ky napoj Big Shock. Zvykacky Orbit se zde objevuji v atypickém baleni. Zasobnik
s napisem Orbit zabira 9,6 % obrazovky a zabér na néj trva 2,4 sekundy.

Naopak vyobrazeni energetického napoje BigShock neni nijak vyrazné, jedna
se o umisténi v pozadi. Plechovka je nejdrive zabirana pouze z velké dalky, ale
v posledni scéné je zabrana i horni ¢ast plechovky vice zblizka (tvori 4,9 % obra-
zovky). Tento zabér ovSem trva pouze 2,4 sekundy, je tedy velmi obtiZzné znacku
Zaznamenat.

V této ukdzce byly poupraveny dvé otazky u znacky Orbit, ostatni otazky zu-
staly stejné.

e Otazka ,Znate tuto znacku?“ byla upravena na ,Setkali jste se s davkovacem
zvykacek, ktery se ve scéné objevil?“

e Otazka ,Ovlivnilo by Vas zhlédnuti tohoto videa pri ndkupu?“ byla nahrazena
otazkou: ,Zaujal Vas tento davkovac? Mél/a byste o néj zajem, v pripadé, Ze by
byl volné v prodeji?“

3. ukazka: Dédictvi 2
Umisténé znacky: Bohemia Sekt

Tato ukazka je vytvorena ze dvou rlznych scén filmu atrva celkem 81 sekund.
V prvni €asti ukazky se objevuje sekt, jehoZ nazev neni mozné precist, ovsem lahev
je mozné identifikovat na zakladé jejiho typického tvaru a pouzitych barev. Zaro-
ven je zde zminéna skutecnost, Ze se jedna o nealkoholicky sekt. Z druhé casti
ukazky je uz jasné ziejmé, Ze se jedna o znacku Bohemia Sekt. Jeden z hlavnich hr-
dinti nese krabice, na kterych se objevuje logo této firmy. Logo s ndzvem znacky je
pomérné dobte Citelné a rozpoznatelné, tvori 8,4 % zabéru. Produkt se v ukazce
objevuje v podobé lahve nebo krabice celkem 36,72 sekund, coZ je témér 45 % dél-
ky videa.

Jednim ze zkoumanych predpokladti u této ukazky je, zda je lahev Bohemia
sektu natolik typicka, aby ji divak identifikoval i bez ¢itelného nazvu.

Hloubkovy rozhovor byl u této ukazky rozsifen o dvé otazky. Dalsi otazky zii-
staly stejné jako pro ostatni ukazky.

e ,Poznali jste, o jakou znacku sektu se jedna jesSté predtim, neZ se objevila dru-
ha Cast ukazky, ve které nesl jeden z hercii v rukou krabice s viditelnym na-
zvem znacky tohoto sektu?“

e ,Védél/ajste pred zhlédnutim této ukazky, Ze existuje nealkoholicky sekt (ne
Rychlé Spunty)? Pripadné Ze ma Bohemia Sekt tento produkt v nabidce?“
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4. ukazka: Probudim se vcera, ,jizda autem*
Umisténé znacky: Volkswagen

Délka ukazky je 52 sekund a obsahuje vizualni prezentaci znacky Volkswagen, pri-
¢emzZ logo spolecnosti se zde objevuje hned v 12,64 sekundach. Jeden z prvnich
zabérl je tvoren detailem kola se znakem Volkswagenu, poté v dalSich zadbérech je
auto hlavniho hrdiny filmovano ze vSech stran, ptricemz logo Volkswagenu je
v nékolika zabérech snadno identifikovatelné, i kdyZ zabira pouze 1,9 % obrazov-
ky. Na auté neni uveden presny ndzev modelu auta, ovSem dle tvaru a urcitych
prvki lze poznat, Ze se jedna o Volkswagen Golf 6. V ukazce se na 5,64 sekund ob-
jevuji i jiné modely aut znacky Volkswagen.

Mimo ostatni pfedpoklady je hlavnim cilem zjistit, zda divaci poznaji model
auta, i kdyz se v ukazce jeho presny nazev neobjevi.

5. ukazka: Ordinace v ruzové zahradé 2
Umisténé znacky: Bandi

V této ukazce, kterad trva 62 sekund, se objevuje kombinovany audiovizualni PP,
ktery je velmi ziejmy, nebot se v ni objevuje 39,8 sekund, coZ je vice nez 60 % cel-
kové délky. Tviirci tohoto seridlu se nesnazili znacku nijak skryvat. V zabérech se
objevuje obal na oblek, ktery nese napis s nazvem znacky Bandi. Tento napis tvori
3,1 % obrazovky. Kromé toho si hlavni hrdina oblek dané znacky zrovna obléka
a s dalsSimi hereckami vede rozhovor, ktery se toci pravé okolo daného obleku
a sluzeb, které dana firma svym zakaznikim poskytuje. Nazev znacky neni tedy
pouze viditelni, ale zazniva i v rozhovoru hlavnich hrding.

6. ukazka: SnéZenky a machfri po 25 letech
Umisténé znacky: Roxy, Rossignol

Toto video je ze vSech nejdelsi, trva celkem 84 sekund. Objevuji se vném dva pfri-
pady vizualniho PP v podobé znacek Roxy a Rossignol. V prvnich zabérech je moz-
né si vSimnout, Ze hlavni hrdinka pouZiva zimni vybavu znacky Roxy. Nazev znacky
je dobfe Citelny hned v nékolika zabérech, velikost vyobrazeni se pohybuje mezi
1,1 % a 4,3 % obrazovky. Nejedna se tedy o dominantni zabéry. Celkem si divaci
mohou této znacky v§imnout v 18,64 sekundach. V dalSich scénach se objevuji lyzZe
znacky Rossignol. V jedné ze scén tvoii lyZe dominantni ¢ast zabéru tvorici 15,5 %
obrazovky, pricemzZ kamera lyZe zabira ze vSech stran. V dalSich Castech je zabér
lyZi prirozenéjsi (tvori okolo 3 % zabéru), nebot’ se hlavni hrdinové pripravuji na
svah a lyZe drzi v rukou. I kdyZ v téchto ¢astech neni nazev znacky tak dominantni,
je mozné jej bez problémi na lyZich precist. LyZe Rossignol se v ukazce objevuji
celkem 27,64 sekund.
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7.ukazka: Vinari
Umisténé znacky: Transbeton

Délka této ukazky Cini 56 sekund. Objevuje se v ni vizualni PP, pricemZ je zde mir-
né zminén i v rozhovoru hlavnich hrdint, i kdyZ presny nazev firmy v ukazce neza-
zni. Jeden z hercli pouze vyzdvihuje vlastnost daného produkt, i kdyZ ne nijak vy-
razné. V nékolika scénach se objevuje dobre Citelny napis s nazvem betonarky
Transbeton, ktery zaujima priblizné 3,1 % obrazovky, a v ukazce se objevuje
10,36 sekund.

8. ukazka: Ucastnici zajezdu

Umisténé znacky: Arginmax

Posledni ukazka trva 56 sekund. I kdyz se v ni vizualné neobjevuje Zadny produkt,
ktery by mohl byt analyzovan prostrednictvim eye-trackeru, byla zvolena z toho
diivodu, aby byly ve vyzkumu zastoupeny vSechny typy PP. Ukazka byla vyhodno-

cena prostirednictvim hloubkovych rozhovort. Audio PP je zde zastoupen znackou
Arginmax, pricemz nazev znacky byl zaclenén do rozhovoru manzZelského paru.

3.3.5 Testované predpoklady

Kromé nékolika individualnich predpokladi zminénych u konkrétnich ukazek, by-
ly v ramci vyzkumu zkoumany predpoklady vychazejici z predchozich vyzkumi:

e Vztah mezi zpozorovdnim znacky a jejim zapamatovdnim - cilem zkoumani to-
hoto predpokladu bylo zjistit, zda si divak znacku zapamatuje, pokud ji ve vi-
deu zpozoruje. Tento predpoklad byl zkouman pro vizualni a audiovizualni
product placement.

e Vztah mezi znalosti znacky a jejim zapamatovdnim - tikolem bylo zjistit, zda si
divaci 1épe pamatuji znacky, které znali jiz dfive, neZ znacky, o kterych nikdy
neslySeli. Pro tento predpoklad byla sestavena nulova hypotéza Hy: Neexistu-
je zavislost mezi znalosti znacky a jejim zapamatovanim. Tato hypotéza
byla testovana zvlast pro kazZdou znacku.

e Vztah mezi pohlavim divdka a schopnosti si zapamatovat umisténé znacky - ci-
lem testovani tohoto predpokladu bylo ovéreni, zda si muzi lépe vybavuji
umisténé znacky neZ Zeny. Pro testovani tohoto predpokladu byla sestavena
nulova hypotéza Hy: Neexistuje zavislost mezi pohlavim a zapamatovanim
znacky. Tato hypotéza byla testovana pro kazdou znacku zvlast.

e Vztah mezi pohlavim divdka a vlivem product placementu na jeho ndakupni cho-
vdni - cilem bylo potvrdit nebo vyvratit, zda jsou Zeny vice ovlivnitelné pro-
duct placementem neZ muZi. Pro ovéreni tohoto predpokladu byla stanovena
nulova hypotéza Hy: Neexistuje zavislost mezi pohlavim a vlivem product
placementu na nakup. Pro sestaveni kontingencni tabulky byli pouziti pouze
divaci, ktefi si produktu v ukazce vSimli (i perifernim vidénim). Odpovédi re-
spondentt tykajici se vlivu product placementu na jejich nakupni chovani byly
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rozdéleny do tfi skupin: pozitivni, Zadny a negativni vliv. Tato hypotéza byla
ovérovana zvlast pro kazdy produkt.

e Vztah mezi typem product placementu a zapamatovdnim znacky - cilem zkou-
mani tohoto predpokladu bylo ovérit, zda audiovizualni product placement
dosahuje nejlepSiho skdére zapamatovani a nejhorsiho naopak vizualni product
placement. Nulova hypotéza Hy byla sestavena nasledovné: Neexistuje zavis-
lost mezi typem product placementu (vizualni, audio, audiovizualni)
a schopnosti si znacku zapamatovat. Tato hypotéza byla testovana sou-
hrnné v ramci celého vyzkumu. Mezi audiovizudlni PP byla zarazena znacka
Bandi a Bohemia Sekt. Mezi audio PP byla zarazena znacka Frekvence 1 a Ar-
ginmax. Zbylé znacky (Kamikaze, Evropa 2, Tuzemak, Tic Tac, Orbit, Big Shock,
Volkswagen, Roxy, Rossignol a Transbeton) spadaly do vizualniho PP.

e Vztah mezi déjovym propojenim znacky a jejim zapamatovdnim - cilem bylo
otestovat predpoklad, Ze znacCky propojené s déjem si divaci pamatuji 1épe,
nez znacky, které s déjem propojené nejsou. Pro otestovani tohoto piredpokla-
du byla sestavena nulova hypotéza Hy: Neexistuje zavislost mezi déjovym
propojenim a zapamatovanim znacky. Hypotéza byla ovérovana souhrnné
pro vSechny produkty. Mezi znacky propojené s déjem byly zarazeny: Tuze-
mak, Bohemia Sekt, Volkswagen, Bandi, Roxy a Rossignol. Za znacky nepropo-
jené s déjem byly povazovany: Kamikaze, Evropa 2, Tic Tac, Frekvence 1, Or-
bit, Big Shock, Transbeton a Arginmax. Zarazeni do téchto dvou skupin probi-
halo na zakladé posouzeni, zda by déj daval smysl i bez téchto produktt.

e Vztah mezi zvyraznénim produktu (prominentni nebo jemné umisténi) a jeho
zapamatovdnim - cilem bylo zjistit, zda si prominentni umisténi divaci pama-
tuji 1épe neZ umisténi jemné. Pro ovéreni byla sestavena nulova hypotéza
Hj: Neexistuje zavislost mezi zpilisobem umisténi (prominentni nebo
jemné) a zapamatovanim znacky nebo produktu. Tato hypotéza byla opét
testovana pro vSechny znacky dohromady. Znacky byly rozdéleny do skupin
dle jejich zvyraznéni na prominentné a jemné umisténé. Znacky byly rozdéle-
ny do téchto skupin na zakladé posouzeni, zda se objevovaly v popiedi nebo
v pozadi scény, jakou Cast zabéru zabiraly, zda byly vyuzivany nebo zminény
nékterou z postav, pripadné na jak dlouho se v ukazce objevily. Mezi promi-
nentni znacky byly zarazeny: Tuzemadak, Orbit, Bohemia Sekt, Volkswagen,
Bandi, Rossignol a Transbeton. Mezi jemné umisténé spadaly znacky: Kamika-
ze, Evropa 2, Tic Tac, Frekvence 1, Big Shock, Roxy a Arginmax.

e Vztah mezi délkou zobrazeni znacky a schopnosti si ji zapamatovat - cilem bylo
ovérit predpoklad, zda delSi zobrazeni znacky ma pozitivni vliv na schopnost
si znacku zapamatovat. Hy: Neexistuje zavislost mezi dobou zobrazeni
znacky a jejim zapamatovanim. Hypotéza byla ovérovana souhrnné pro
vSechny vizualné umisténé produkty. Jednotlivé c¢asy byly rozdéleny celkem
do 6 intervald. Sifka jednotlivych intervalii byla stanovena dle nasledujiciho
vzorce:
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h= -
k

Pticemz ,h“ je Sirka intervald, ,R“ predstavuje rozdil mezi maximalni
a minimalni délkou zobrazeni a ,k“znamend pocet intervalli. Po dosazeni do
vzorce:

7640,8 ms—960 ms

h = = 4 446,8 ms.

Tato $ifka intervalu byla zaokrouhlena na 5 000 ms, jelikoZ pii zachovani pi-
vodni hodnoty by jeden z intervali ziistal neobsazen.

e Vztah mezi velikosti zobrazeni znacky a schopnosti si ji zapamatovat - ikolem
bylo zjistit, zda vétsi velikost zobrazeni znacky pozitivné ovliviiuje schopnost
zapamatovat si ji. Pro tento predpoklad byla sestavena nulova hypotéza
Hy: Neexistuje zavislost mezi velikosti zobrazeného produktu a jeho
zapamatovanim. Tato hypotéza byla také testovana pro vSechny vizualné
umisténé produkty souhrnné. Pro kontingencni tabulku bylo vytvoreno
celkem 6 intervald. Sifka intervalii byla stanovena na zakladé stejného vzorce,
jako tomu bylo v predchozim pripadé. Po dosazeni byla zjiSténa Site intervalu:

113225 px — 8954 px
6

h =

= 17 378,5 px.

Tato Sitka byla upravena na hodnotu 15000 px, nebot by opét vznikl
neobsazeny interval.

e Vztah mezi zvyraznénim znacky (prominentni a jemné umisténi) a postojem di-
vdkii k umisténi této znacky - cilem bylo ovérit predpoklad, zda prominentni
umisténi vyvolava v divacich vice negativni postoj neZ umisténi jemné.
Hj: Neexistuje zavislost mezi zpilsobem umisténi a postojem divaku
k tomuto umisténi. Hypotéza byla ovérovana pro vSechny produkty sou-
hrnné. Rozdéleni znacek dle zvyraznéni bylo popsano vyse. Postoj k umisténi
byl na zakladé odpovédi respondentii rozdélen do dvou skupin a to: umisténi
vadilo a umisténi nevadilo.

3.3.6  Analyza vysledku

Pro analyzu eye-trackingového vyzkumu byl vyuzit software SMI BeGaze a jeho
nastroje: drahy pohybu oci, heat mapy, AOI a detailni a vSeobecné statistiky. Pri
vytvareni AOI bylo nutné zaznacit vétsi oblast, neZ predstavoval samotny produkt,
a to kvili perifernimu vidéni. U detailnich a vSeobecnych statistik byly podstatné
zejména tyto veliciny:

e AOIsize (px) — velikost AOL.
e AOIsize (%) - jakou €ast obrazovky AOI zabira.
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e Visible Time Maximum (ms) - maximalni Cas viditelnosti AOIL. Tento udaj byl
pouzit pro vypocet podilu pozornosti ucastnika vyzkumu na celkovém case
zobrazeni produktu v ukazce.

e Visible Time Maximum (%) - procento viditelnosti AOI v ramci celé ukazky.
e Subject Hit Count - pocet subjektti, které si AOI prohlédli.

e Subject Hit Count (%) - procento subjektd, které si AOI prohlédli.

e Revisitors Count - pocet subjektli, ktei'i vénovali pozornost AOI opakované.
e (Glances Count Average - primérny pocet pohledd do AOL

e Dwell Time Average (ms) - primérny ¢as vénovany AOL

Analyza vysledkli dotaznikového Setfeni byla pomérné narocnd, jelikoz ziskana
data nebyla jednotna. Pro analyzovani odpovédi byly vyuZity veSkeré porizené za-
znamy (pisemné i audio).

Pro testovani hypotéz, diky kterym je mozné rozpoznat zavislost mezi jednot-
livymi proménnymi, bylo vyuZito kontingenc¢ni analyzy. Pro jednotlivé vypocty byl
vyuzit software Statistica, slouZici pro statistickou analyzu dat. Zavislost byla po-
suzovana na zakladé p-hodnoty. Hladina vyznamnosti, se kterou byly vysledné p-
hodnoty pro jednotlivé znaky porovnavany, byla stanovena na drovni 0,05. Pokud
byla vysledna p-hodnota nizsi, nez zvolena hladina vyznamnosti, nulova hypotéza
0 neexistenci zavislosti byla zamitnuta. V takovém ptipadé byl pocitan jeSté Pear-
sondv kontingencni koeficient kvili zjisténi, zda se jedna o silnou nebo slabou za-
vislost. Tento koeficient se pohybuje mezi hodnotou 0 az 1. Cim vice se koeficient
blizi k 0, tim je zavislost mezi proménnymi slabsi, ¢im vice k 1, tim je zavislost sil-
néjsi. U kontingencni tabulky plati podminka, Ze kazda tfida by méla obsahovat
alespont 5 vzorki. Kontingenc¢ni analyza byla provedena i v pripadech, kdy tato
podminka nebyla splnéna, z ¢ehoz ovSem plyne, Ze vysledky mohou byt v téchto
pripadech nevérohodné.
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4 Vlastni prace

Tato kapitola diplomové prace se zaméruje na vysledky vlastni prace. Prvni pod-
kapitola je tvorena orientacni analyzou. Tato €ast se soustfedi na pravni Upravu
product placementu v ¢eském prostiedi, na analyzu televizniho a filmového trhu
a na zavér na analyzu sekundarnich dat a vysledkl nékolika vyzkumi zabyvajicich
se problematikou product placementu a jeho vlivem na chovani spotiebiteld.

Dal$i ¢ast prace rozebird konkrétni vysledky eye-trackingového vyzkumu
a hloubkovych rozhovort. Na ni navazuje ovérovani stanovenych predpokladi.
V zavérecné podkapitole byly na zdkladé ziskanych vysledkli sestaveny navrhy
a doporuceni pro vyuziti vysledkil v praxi.

4.1 Orientacni analyza

4.1.1 Pravni dprava product placementu v Ceské republice

Product placement byl v Ceské republice aZ do poloviny roku 2010 zakazan, proto-
Ze byl povazovan za formu skryté reklamy. Byl pravné upraven aZz prostrednictvim
zakona ¢. 132/2010 Sb., o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani
aozméné nékterych zakont, jakoz i novelizaci zakona ¢ 231/2001 Sb,,
o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ¢imZ byla poprvé pripusténa
moznost umisténi produktu do poradu za dplatu. Zakon ¢. 132/2010 Sb. predsta-
vuje implementaci Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2007/65/ES do ces-
kého pravniho radu. (Karlicek, 2013, s. 65; Drab, 2015, s. 2; Kalista, 2011, s. 21)

Product placement je v ceském pravnim prostredi regulovan na vefejnopravni
a soukromopravni urovni. Verejnopravni Uprava vychazi zejména z jiZ zminéného
zakona ¢. 132/2010 Sb., o audiovizualnich medialnich sluzbach, ale také vSeobecné
ze zakona ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a ¢astecné ze zakona ¢. 231/2001 Sb,,
o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani.

Soukromopravni regulace od 1. 1. 2014 je zaloZena na novém obcanském za-
koniku ¢. 89/2012 Sb., ktery obsahuje i ¢ast tipravy obchodniho prava, ktera byla

predtim upravovana zakonem ¢. 513/1991 Sb.

Zakon €. 132/2010 Sb. o audiovizualnich medialnich sluzbach
Zakon ¢. 132/2010 Sb. pouZziva misto oznaceni product placement termin umisténi
produktu. Umisténi produktu je definovano jako jakakoli podoba zaclenéni vyrob-
ku, sluzby, ochranné znadmky, kterd se k vyrobku vaze, nebo zminky o vyrobku
a sluzbé do poradu za uplatu nebo obdobnou protihodnotu.

Umisténi produktu je pripustné v kinematografickych dilech, filmech
a serialech vytvorenych pro audiovizualni medialni sluzby nebo pro televizni vysi-
lani, ve sportovnich a zdbavnych poradech a dale v pripadech, kdy jsou zboZi nebo
sluzby poskytnuty bezplatné (zejména rekvizity nebo ceny pro soutéZici vyuzité
v poradu). Vyjimku v zakoné tvori détské a zpravodajské porady, u kterych je
umisténi produktu nadale zakazano.
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Zakon také zakazuje umisténi produktu u cigaret nebo jinych tabakovych vy-
robkil a jinych produktd firem, jejichZ hlavni ¢innosti je vyroba a prodej cigaret
nebo jinych tabakovych vyrobkd. Zikaz se vztahuje také na 1éCivé pripravky
a 1écebné postupy, které jsou pouze na 1ékarsky predpis.

V dalsi ¢asti zakona jsou stanoveny tri podminky, které musi porady obsahuji-
cl umisténi produktu spliiovat. Prvni podminkou je, Ze obsah poradu nesmi byt
ovlivnén tak, aby tim byla dotCena redak¢ni odpovédnost a nezavislost poskytova-
tele audiovizualni medialni sluzby na vyzadani. Dale produkt nesmi byt zminovan
nebo vyobrazen takovym zplisobem, ktery by primo vybizel ke koupi nebo
k prondjmu. V praxi to znameng, Ze produkt napiiklad miZze byt ve filmu vyobra-
zen, ale uZ u néj nesmi byt uvedena cena. Posledni z podminek rik4, Ze porady ne-
sméji nepatficnym zplisobem zdliraziiovat umistény produkt. (Zakon
¢.132/2010 Sb.)

Z formalniho hlediska museji byt porady obsahujici product placement na za-
catku, na konci a v pripadé preruseni reklamou rovnéz po tomto pieruseni zretel-
né oznaceny jako porady obsahujici umisténi produktu, aby divaci nemohli byt
uvedeni v omyl o povaze téchto poradi. Nejcastéji tviirci oznacuji potrady obsahuji-
ci product placement znackou ,,PP“. Zakon ovSem nezavadi Zadné jednotné narodni
oznaceni. (Vysekalova et al. 2010, s. 150; Karlicek, 2013, s. 65)

TENTO PORAD OBSAHUJE
UMISTENI PRODUKTU

Obr.11  Priklad oznaceni product placementu na televizni stanici Prima
Zdroj: Polak, 2010 (online).

Zakon €. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy

Tento zakon obsahuje definici a regulaci reklamy jak v obecné formé pro jednotlivé
sdélovaci prostiedky, tak pro konkrétni média umoziujici Sifeni reklamy. Za re-
klamu je povazZovano oznameni, predvedeni nebo jind prezentace Sifené zejména
komunikac¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské Cinnosti, zejména pod-
poru spotreby nebo prodeje zboZi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti,



Vlastni prace 73

prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazk, podporu poskytovani sluzeb a propagaci
ochranné znamky.

Zakon mimo jiné zakazuje skrytou reklamu. Za skrytou reklamu je povaZova-
na reklama, u niZ je obtizZné rozlisit, Ze se jedna o reklamu, zejména proto, Ze neni
jako reklama oznacena. Podle této definice by mél byt zakdzan i product place-
ment, jelikoZ i u néj je Casto obtiZné urcit, zda se jedna o reklamu. OvSem zakony
¢.132/2010 Sb. a 231/2001 Sb. jsou v tomto pripadé lex specialis. To znamena, Ze
specialni ustanoveni v podobé zakoni ¢. 132/2010 Sb. a 231/2001 Sb. rusi ustano-
veni obecné v podobé zakona ¢.30/1995 Sb., diky ¢emuz je product placement
v Ceské republice povolen. (Zakon ¢ 40/1995 Sb.; Kalista, 2011, s. 19)

Zakon €. 40/1995 Sb. také stanovuje, Ze reklama nesmi byt v rozporu
s dobrymi mravy, zejména nesmi obsahovat jakoukoliv diskriminaci z divodu rasy,
pohlavi nebo narodnosti nebo napadat naboZenské nebo narodnostni citéni
a politické presvédceni. Také nesmi ohrozovat mravnost, lidskou diistojnost, obsa-
hovat prvky pornografie, nasili nebo prvky vyuZivajici motivu strachu. Zakazana je
také reklama podporujici chovani poSkozujici zdravi nebo ohroZujici bezpecnost
osob nebo majetku, jakoZ i jednani poskozujici zajmy na ochranu Zivotniho pro-
stredi. (Zakon ¢. 40/1995 Sb.)

Zakon ¢. 231/2001 Sb. o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani
Tento zakon upravuje televizni a rozhlasové vysilani. Ziizuje Radu pro rozhlasové
a televizni vysilani, kterd ma za ukol vykonavat statni spravu v oblasti rozhlasové-
ho a televizniho vysilani, prevzatého vysilani a v oblasti audiovizualnich medial-
nich sluZeb na vyzadani. Dale dohliZi na zachovavani a rozvoj plurality programové
nabidky a informaci v oblasti rozhlasového a televizniho vysilani a prevzatého vy-
silani a dba na jeho obsahovou nezavislost. Kromé jiného ma Rada na starosti
ukladani sankci, které se tykaji také product placementu. (Zakon ¢. 231/2001 Sb.)

Obcansky zakonik

Novy obcansky zakonik obsahuje ¢ast problematiky, ktera byla diive soucasti Ob-
chodniho zakoniku. S product placementem nejvice souvisi klamava a srovnavaci
reklama, kterou zakonik nové upravuje. Za klamavou povazuje zakonik takovou
reklamu, ktera souvisi s podnikdnim nebo povolanim, sleduje podpoftit odbyt mo-
vitych nebo nemovitych véci nebo poskytovani sluzeb, véetné prav a povinnosti,
klame nebo je zptlisobila klamat podanim nebo jakymkoliv jinym zplisobem osoby,
jimZ je urcena nebo k nimZ dospéje, a tim i ziejmé zplisobila ovlivnit hospodarské
chovani takovych osob.

Srovnavaci reklamu zakonik definuje jako druh reklamy, ktery néjakym zpi-
sobem, at uz primo nebo nepiimo zminuje jiny produkt, sluzbu nebo soutéZitele.
Tato reklama je povolena, pokud neni klamavd, srovnava-li pouze zboZi nebo sluz-
bu uspokojujici stejnou potrebu, srovnava-li jednu nebo vice podstatnych, ovéri-
telnych vlastnosti, srovnava-li zboZi s oznacenim ptivodu pouze se zboZim stejného
oznaceni, nezlehcuje-li soutéZitele, jeho Cinnost, postaveni a vysledky nebo jejich
oznaceni, ani z nich nekalym zptisobem netéZi a na zavér nenabizi-li zboZi nebo



Vlastni prace 74

sluzbu jako napodobeni nebo reprodukci zbozi nebo sluzby oznacovanych ochran-
nou znamkou soutézitele nebo jeho nazvem. (Zakon ¢. 89/2012 Sb.; Drab, 2015,
s. 18-20)

4.1.2 Analyza televizniho trhu

VétSina subjektl ¢eského medidlniho trhu ma zahrani¢ni majitele. Dle European of
Journalists (2003) je v medialnim odvétvi Ceské republiky umisténo druhé nejvétsi
mnozstvi zahranicnich investic ze vSech zemi stfedni a vychodni Evropy. (Freeglo-
be, 2013, online)

V Ceské republice funguje tzv. dualni systém vysilani, coZ znamena, e zde
funguje jak vefejnopravni, tak soukromé vysilani. Vefejnopravni vysilani v Ceské
republice zajistuje Ceska televize. Slouzi primarné neekonomickym zajmtim, jako
je podpora soudrznosti celé spolecnosti. Jedna se o nezavisly subjekt, ktery neni
nijak podporovan ze strany statu a je financovan vicezdrojoveé. Zaklad prijmu pied-
stavuji televizni (,koncesionaiské“) poplatky, doplnék prijmu z reklamy
a sponzoringu, pripadné prijmy z vlastni podnikatelské ¢innosti (napt. prodej vi-
deonahravek, autorskych prav apod.). Televizni poplatky je povinen ze zakona
hradit kazdy, kdo ma trvaly pobyt nebo sidlo na tizemi CR a je drzitelem funkéniho
prijimace televizniho signalu. Soukromy sektor v Ceské republice dominuje. Je tvo-
fen televiznimi stanicemi TV Nova, Prima TV a dal$imi mladymi televiznimi stani-
cemi. SlouZ{ prevazné ke generovan{ zisku. Soukromé televizni stanice v Ceské re-
publice vysilaji pouze ¢esky. (Czech.cz, 2010, online; Jirak, Koplova, 2009, s. 146,
s.162-163)

T¥i nejsilnéjsi televizni skupiny Ceska televize, Nova a Prima se snaZi vyrov-
navat s odlivem divakl svych mateiskych stanic spousténim novych kanali. Jejich
snazeni je celkem Uspésné, coz dokazuje i podil sledovanosti téchto tfi TV skupin,
ktery dosahl v roce 2014 v souhrnu okolo 83 %. Presné podily sledovanosti jednot-
livych TV skupin jsou zobrazeny v niZze uvedeném grafu. V priloze A je pro uplny
prehled umisténa tabulka ¢. 4 zachycujici zmény podilu jednotlivych stanic v roce
2014 oproti roku 2013. Nejvétsi podil na trhu zabira TV skupina Nova, ktera do-
sahla vroce 2014 témér 32% sledovanosti, coZ bylo vice o priblizné 0,8 % nez
v ptedchozim roce. Thned po TV Nova nasleduje skupina Ceské televize s téméf
30% sledovanosti. Podil Ceské televize se oproti roku 2013 téméf nezménil
(+ 0,02 %). Skupina Prima si oproti roku 2013 pohorsila, dosahla priblizné 21,5%
podilu na trhu, coz je méné o 0,9 %. (Mediaguru, 2014 a 2015, online)

VSechny tyto stanice postupné piichazi i s nabidkou HD verzi svych televiz-
nich programt s vysokym rozliSenim obrazu. Nové digitalni stanice se projevuji
zejména v obdobi slabsi inzertni sezény (tzv. low season), tedy v lednu, tnoru, Cer-
venci a srpnu, kdy nejvétsi televizni stanice vysilaji reprizy svych serialli a starsi
filmovou tvorbu. (Mediaguru, 2014, online)
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Obr.12  Podil TV skupin na sledovanosti v CR v roce 2014, cely den
Zdroj: Mediaguru, 2015, online.

Ceska televize

Ceska televize byla zifzena vroce 1992 zakonem o Ceské televizi jako televizni
sluzba vefejnosti Ceské republiky. Generalnim feditelem televize je nyni Petr Dvo-
rak.

Ceska televize provozuje plnoformatové programy CT1 a CT2, zpravodajsky
CT24, sportovni CT sport, détsky CT :D a kulturni CT art. Obliba internetu vedla
Ceskou televizi k zaloZeni videoportalu iVysilani. Kromé zaznamt potadii nabizi
Ceska televize na internetovych strankach také zivé vysilani. (Ceska televize, 2015,
online)

CT 1 je hlavni program zaméfeny na celou rodinu. Stanice zacala vysilat jako
Ceskoslovenska televize v roce 1953. V roce 2014 doséhla podilu na trhu 15,21 %.
Stanice nabizi zpravodajstvi, zdbavné a soutéZni porady, Ceské i zahrani¢ni filmy
aserialy. Mezi divacky nejoblibenéjsi porady patii porady: Vypravéj, Pripady
1. oddéleni, Prvni republika, Skoda lasky, VSechnoparty, 13. komnata, Maly pitaval
z velkého mésta, Udalosti, Vrazdy v kruhu, Pripad pro exorcistu, pohadky z vlastni
i cizi tvorby (napf. Princezna a pisar, Laska na vlasku, Tajemstvi staré bambitky,
Dvanact mésicku, Tri zivoty, Kdyby byly ryby, Peklo s princeznou, Tti ofisky pro
Popelku, Andél Pané, Snézny drak atd.) a ¢eské filmy vlastni i cizi tvorby. (Ceska
televize, 2015, online; ATO-Mediaresearch, 2015, online; Mediaguru, 2015, online)

CT2 zahajila vysilani jako CST2 v roce 1970. Podil CT2 na trhu byl v roce 2014
4,36 %. Stanice se zaméruje na kulturu, vzdélavani, dokumenty a pofady zamérené
na védu, historii a pfirodu. Kromé toho se orientuje na filmy pro naro¢né divaky,
¢asto v plivodnim znéni s ¢eskymi titulky, britské serialy, Ceskoslovensky filmovy
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denik a porad Panorama (Zivé zabéry z horskych stredisek). Divacky nejsledova-
néjsi porady jsou: Na cesté, Zemé a mésta svéta, Rybi legendy Jakuba Vagnera, Cty-
Ii v tom, Zaznam piedstaveni Jary Cimrmana, Trabantem JiZni Amerikou, Viné ci-
zich krajti, Kouzlo Afriky, Divoka Cina, Druhd svétova valka v barvé, Bedekr, filmy
a seridly ¢eské i zahranic¢ni tvorby a také sportovni pienosy, i kdyZ rada z nich byla
presunuta na stanici CT4. (Ceska televize, 2015, online; ATO-Mediaresearch, 2015,
online; DigiZone, 2010, online; Mediaguru, 2015, online)

CT24 je kanal Ceské televize, zaloZeny v roce 2005, ktery nabizi pfevazné
zpravodajstvi 24 hodin denné. Stanice také reaguje na nahlé udalosti mimoradnym
vysilanim, které je schopna spustit za 30 minut. Tato stanice vroce 2014 zabrala
4,34 % sledovanosti. Hlavnimi potrady, které CT24 nabizi, jsou Udalosti, Branky,
body, vteriny, Predpovéd pocasi, interaktivni zpravodajstvi Hyde Park, publicistic-
ky porad 168 hodin, Ekonomika CT24, magazin o pocasi Turbulence, potad
o Zivoté za socialismu Retro, porad obsahujici reportaze z riiznych mist Objektiv
a Toulava kamera, magazin o Zivotnim stylu, kulture a uméni Euromaxx, zdravot-
ravce, Udalosti v regionech, Hyde Park, Udalosti a Zpravy ve 12. (Ceska televize,
2015, online; ATO-Mediaresearch, 2015, online; DigiZone, 2008, online; Mediagu-
ru, 2015, online)

CT sport byl spustén v roce 2006 jako sportovni televizni stanice zabyvajici se
vysilanim pienosi ze sportovnich akci. Dfive byla pojmenovana CT4 Sport, poté
CT4 a aZ vroce 2012 dostala nynéj$i nazev CT sport. CT sport sledovalo v roce
jsou Olympijské hry, riiznd mistrovstvi svéta a Evropy, Svétové pohary, domaci
zapasy (ve fotbale, v hokeji, v atletice, v zimnich sportech atd.), tenisové turnaje
apod. Mezi nejsledovanéj$i patfi hokejové a fotbalové zapasy Ceské republiky
vramci riznych mistrovstvi a Olympijskych her. (Ceska televize, 2015, online;
ATO-Mediaresearch, 2015, online; Vyletal, 2008, online; Mediaguru, 2015, online)

Stanice CT :D je uréena pro mladsi divaky ve véku 4-12 let. Vysilani zah4jila
vroce 2013. Tuto stanici sledovalo vroce 2014 1,32 % divakua. Toto ¢islo ovsem
neni piesné, protoZe tuto stanici sleduji predevsim déti mladsi 15 let, ale vyzkum
bere v potaz pouze divaky 15+. Na CT :D se objevuji porady jako Kouzeln4 $kolka,
Studio Kamarad, Vecernicek, Kosticky, Moudronos, Zpravicky, Bludisté, Mame radi
zvitata, AZ-kviz junior a rtizné pohadky a seridly domdci i zahrani¢ni tvorby. Stani-
ce vysila od 6:00 do 20:00, poté na stejné frekvenci vysila stanice CT art do 2:00
rano. (Ceské televize, 2015, online; Digizone, 2013, online; Mediaguru, 2015, onli-
ne; ATO-Mediaresearch, 2015)

CT art byla zaloZena v roce 2013 zarovei se stanici CT :D. CT art méla v roce
le zdznamy divadelnich predstaveni a koncertli. Mezi dals$i nabizené porady patfi:
magazin o literature a vytvarném uméni U zavéSené knihy, Mistrovska dila, Artmix,
Architektura, Tristatricettri, o hudbé a scénickych uménich Kombo, Divadlo Zije!,
Terra musica, Z prvni fady, Zlata Sedesatd, Na plovarné, Udalosti v kulture, Legen-
dy a dalsf seridly, filmy a zpravodajské porady zabyvajici se uménim. (Ceska televi-
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ze, 2015, online; ATO-Mediaresearch, 2015, online; CT24, 2013, online; Mediaguru,
2015, online)

TV Nova

TV Nova zacala vysilat v roce 1994 jako prvni celostatni soukroma televizni stani-
ce. Prvnim generalnim reditelem byl Vladimir Zelezny, nyni tuto funkci zastava
Christoph Mainusch. Tuto stanici vlastni spole¢nost CME (Central European Media
Enterprises), ktera provozuje televizni stanice, internetové spolecnosti a firmy za-
byvajici se televizni vyrobou ve stfedni a vychodni Evropé. (Nova, 2013, online,
Mediaguru, 2011, online; DigiZone, 2013, online)

Plnoformatovy kanal Nova vysila 24 hodin denné. V roce 2014 dosahla stanice
Nova 23,24% podilu na sledovanosti. Ve vysilani se objevuji seridly, sitkomy, filmy
a porady, a to jak z vlastni, tak ze zahranic¢ni tvorby. Mezi oblibené porady z vlastni
tvorby patfi Televizni noviny, Snidané s Novou, Rady ptaka Loskutaka, Kofeni,
Strepiny, Prask, Ulice, Policie Modrava, Comeback, Okresni piebor, Doktori
z Po¢atkd, Ordinace v riiZové zahradé 2, ale i reality show jako Ceskoslovenska Su-
perstar, Vyména manZelek nebo Farma. Televizni noviny pravidelné zastavaji pozi-
ci nejsledovanéjsiho poradu v Ceské republice.

I televize Nova se musela prizplisobit neustdle rostouci oblibé internetu,
a proto spustila video portaly Voyo a Nova Plus. Na Voyu divaci naleznou archiv
vSech seridlii a poradi vysilanych na televizi Nova, ale také ceské a svétové znamé
filmy. Nova Plus nabizi archiv poradi a seriali po dobu sedmi dni zdarma. (No-
va.cz, 2015, online, ATO-Mediaresearch, 2015, online; Mediaguru, 2015, online)

Mezi sesterské kanaly, které Nova zaloZila, patii Nova Cinema, Fanda, Smi-
chov, Telka a Nova Sport. (Nova.cz, 2015, online)

Nova Cinema byla zaloZena v roce 2007. V roce 2014 stanici sledovalo 4,39 %
divakd ze skupiny 15+. Jednd se o neplacenou komerc¢ni stanici, ktera nabizi
zejména zahranicni filmy, seridly, reality show a filmové zamérené porady. Stanice
vysila 21-24 hodin denné. (DigiZone, 2007, online; Mediaguru, 2015, online)

Nova Sport zahdjila vysilani v roce 2008. Kanal vysila sportovni udalosti jako
je Moto GP, NHL, NBA a dalsi. Je jedinim placenym kandlem televizni skupiny Nova
(Nova Sport, 2015, online;DigiZone, 2015, online)

Komerc¢ni stanice Fanda je urcena zejména pro muzské publikum a jeji ¢in-
nost byla zahajena v roce 2012. V roce 2014 ziskala 1,58% podil na sledovanosti.
Nabizi predev§sim akeni, kriminalni, sci-fi a erotické filmy, serialy a sport (napf.
Gambrinus liga, Evropska fotbalova liga, Formule 1, Moto GP, Wimbledon). Vysila
21-24 hodin denné. (ATO-Mediaresearch, 2015, online; Fanda, 2012 online; Medi-
ar, 2012, online)

Smichov TV byla zaloZena v roce 2012. V roce 2014 dosahla podilu na sledo-
vanosti 1,4 %. Program této stanice je zaméren predevSim na porady, serialy
a filmy komedialniho Zanru, a to jak svétové (zejména americké), tak Ceské. Také
tato stanice vysila 21-24 hodin denné. (ATO-Mediaresearch, 2015, online; DigiZo-
ne, 2012, online; Mediaguru, 2015, online)
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Telka TV zacala vysilat v roce 2013. V roce 2014 méla podil na sledovanosti
1,37 %. Nabizi seridly a porady z archivu stanice Nova. Mezi nejsledovanéjsi patii
Politické haraSeni a Politické haraSeni aneb s politiky stale netan¢ime, Chcete byt
milionafem?, Ordinace v riizové zahradé 1 a 2, Zlatd mriZ a Riskuj!. Opét vysilani
probiha 21-24 hodin denné. (ATO-Mediaresearch, 2015; Mediaguru, 2015, online;
DigiZone, 2013, online)

Prima

Tato stanice byla zaloZena jako Uplné prvni komercni stanice v roce 1993. Plivodné
nesla nazev Premiéra TV a zacinala vysilat na izemi Prahy. V dal$im roce se vysila-
ni postupné rozsitilo na celou Ceskou republiku. V roce 1997 dostala televize svij
soucasny nazev Prima. Spole¢nost FTV Prima Holding, a. s., ktera tuto televizi pro-
vozuje, je majetkem spolec¢nosti GES MEDIA EUROPE B. V. a MTG Broadcasting
A. B. Partnerstvi téchto dvou spolecnosti vedlo k posileni FTV Prima na ceském
trhu, a to zejména nakupem atraktivnich zahranicnich poradi a novych televiznich
formath. Generalnim feditelem spole¢nost FTV Prima je nyni Marek Singer.

V roce 2014 ziskala stanice Prima 14,04% podil na celkové sledovanosti. Vysi-
laci schéma televize Prima je tvoieno publicistikou, zpravodajstvim, filmy, ptivod-
nimi a zahrani¢nimi seridly, dokumentarnimi a zabavnymi porady. Mezi nejsledo-
vanéjsi vlastni tvorbu televize Prima patii soutéZe Prostfeno a Mame radi Cesko,
seridly Velmi kiehké vztahy, Cesty domi, Vinafi, VSechny moje lasky, Svatby
v Benatkach, porad o bydleni Jak se stavi sen, zdbavny potad o vareni Ano, $éfe!,
poiad pro kutily a zahradkare Receptai prima napadid a zpravodajstvi FTV Prima
a VIP zpravy. Televize Prima vysila 24 hodin denné.

Stejné jako konkurencni televizni stanice ma Prima svou internetovou video-
téku PrimaPlay, ve které divaci naleznou vysilané porady vSech stanic patiici do
skupiny Prima, a to Prima, Prima COOL, Prima love a Prima ZOOM. (iPrima, 2015,
online; Mediaguru, 2015, online; ATO-Mediaresearch, 2015)

Prima COOL je celoplosnym zabavnim programem, ktery divakiim nabizi fil-
my, serialy, dokumenty, sportovni a zdbavné porady prevazné ze zahranic¢i 24 ho-
din denné. Kromé toho Prima COOL vysila svou piivodni vlastni tvorbu. Tato stani-
ce zahdjila vysilani v roce 2009. V roce 2014 si zajistila 3,25% podil na sledovanos-
ti. (iPrima, 2015, online; Mediaguru, 2015, online)

Prima love je celoplosna televizni stanice specializujici se zejména na Zeny.
Nabizi seriadly, porady a filmy, které jsou preferovany zejména Zenskou populaci
a to jak z vlastni, tak ze zahrani¢ni tvorby. Program Prima love vysila od roku 2011
ato opét 24 hodin denné. Vroce 2014 podil sledovanosti této stanice dosahl
2,25 %. (iPrima, 2015, online; Mediaguru, 2015, online)

Prima ZOOM je urcen pro vSechny milovniky dokumentarnich poradd. Nabizi
dokumentarni filmy predevsim zahrani¢niho ptivodu. Jedna se o nejnovéjsi sester-
skou stanici televize Prima, vysilani bylo zahajeno v roce 2013. V roce 2014 Cinil
podil na sledovanosti ve vékové skupiné 15+ 2,01 %. (iPrima, 2015, online; Media-
guru, 2015, online)
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Nejsledovanéjsi porady

Divacky oblibené jsou zejména zpravodajské relace, ptivodni ceské seridly a filmy.
Velké sledovanosti dosahuji prvni dily novych ¢eskych serialti. V dobé vanocnich
anovoroCnich svatkdi patii kazdorotné mezi nejoblibenéjsi potrady pohadky
arodinné filmy, které si své divaky najdou i mimo zminované ro¢ni obdobi. Divaci
radi sleduji nové vydavané pohadky, coz dokazuje i prehled 10 nejoblibenéjsich
potadii od ledna 2014 do biezna 2015 uvedeny niZe. Porady dosahuji nejvyssi sle-
dovanosti ve vecernich hodinach. V tabulce je porad uveden vzdy pouze jednou
s nejvyssi dosaZenou sledovanosti. (ATO-Mediaresearch, 2015, online; Mediaguru,
2014, online)

Tab. 3 Nejoblibengjsi televizni pofady v CR leden 2014 - bfezen 2015

Podil na
Stanice Porad Datum C?S, , POé?t e | erlione Sl?-
vysilani ki 15+ dovanosti
15+ (%)
Nova Policie Modrava 29.3.2015 20:24 2290000 49,93
Nova Televizni noviny 1.1.2014 19:30 2239000 47,10
Cesko - Slovensko
CT sport | (hokej) 18.2.2014 17:51 2104000 47,78
Ordinace v rizZové
Nova zahradé 16.1.2014 20:22 2083 000 49,69
CT1 Princezna a Pisar 24.12.2014 19:00 2046 000 50,83
Cesko - Norsko
CT sport | (hokej) 18.5.2014 21:43 1975 000 45,14
Cesko - Francie
CT sport | (hokej) 20.5.2014 21:56 1916 000 51,00
Prima Vinari 31.8.2014 20:14 1959 000 44,20
Nova Baboviesky 27.9.2014 20:28 1828000 52,26
CT1 Laska na vlasku 26.12.2014 20:01 1707 000 40,38

Zdroj: ATO-Mediaresearch, 2015 (online).

4.1.3  Analyza filmového trhu

Z nasledujiciho grafu je zfejmé, Ze pocet navstévniki kin se béhem let prilis nemé-
ni, z ¢ehoZ vyplyva, Ze navstéva kina patri stale k oblibené zabavé. Nejvétsi na-
vStévnosti bylo dosazeno v roce 1989, kdy se v Ceskych kinech hralo celkem
540 592 predstaveni, které navstivilo 51 452 520 divakd, coz bylo zajisté zptlisobe-
no politickym a spolecenskym prevratem, diky kterému doslo k restrukturalizaci
ceského filmového primyslu a pfilivu zahrani¢nich filml, diky ¢emuZ se sta-
la navstéva kin velice popularni. Od té doby doSlo k vyraznému poklesu poctu di-
vaku zptisobeného rozvojem novych televiznich stanic a dalsich moznosti sledova-
ni film{ v podobé videokazet, DVD, Blu-ray, internetu. V poslednich letech se pocet
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navstévnikd kina v CR pohybuje okolo 11 miliénd. (Unie filmovych distributord,
2014, online; Vachov3, 2013, s. 6)
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Obr.13  Vyvoj poctu divakl v ¢eskych kinech
Zdroj: Unie filmovych distributort, 2014 (online).

Filmové distribuc¢ni spole¢nosti se sdruzuji v Unii filmovych distributori. Ta byla
zaloZena vroce 1992. V soucasnosti ma spolecnost 22 ¢lentli, a to: A-Company
Czech s. r. 0., Aerofilms, APK Cinema Service s. r. 0., Asociace Ceskych filmovych
Klubti, Bioscop, Blue Sky Film Distribution, Bohemia Motion Picture a. s., Bonton-
film, CinemArt, Falcon, Film Distribution Artcam, Film Europe s. r. 0., Forum Film
Czech s. r. 0., Freeman Entertainment s. r. 0., Hollywood Classic Entertainment, In-
digo Film, s. r. 0., Intersonic T. P., 35 MM, s. r. 0., Media Hotel, Mirius Film Distri-
bution - Mirius PRAHA spol. s r. o, Narodni filmovy archiv a Warner Bros
Ent. s.r. 0. Podily jednotlivych firem jsou zaznamenany v nasledujicim obrazku
C. 14. Podily mensich spolecnosti jsou témér zanedbatelné, proto byly v grafu shr-
nuty dohromady. (Unie filmovych distributort, 2015, online)

Filmové distribuci v Ceské republice dominuji ¢tyti spoleénosti — CinemArt,
Falcon, Bontonfilm a Warner Bros. Prvni tfi spolecnosti jsou brany jako ,domaci*,
posledni ze zminénych je soucasti nejvétsiho svétového medidlniho konglomeratu,
amerického Time Warner. V dalSich letech jiZ spolecnost Warner Bros na ¢eském
trhu nebude figurovat, v roce 2015 prevedla svou ¢innost na firmu Freeman Enter-
tainment (Institut demokracie pro vSechny, 2005, online; Konrad, 2015, online)
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Obr.14  Podil filmovych distributorti na ¢eském trhu
Zdroj: Unie filmovych distributort, 2014 (online).

Spole¢nost CinemArt vznikla jiz v roce 1957 pod nazvem Ustiedni piij¢ovna film.
Vroce 1991 byla pifejmenovana na Lucernafilm a aZ vroce 1995 dostala sviij ny-
néjsi nazev CinemArt. Zaméruje se na distribuci a exploataci filma ceské, evropské,
americké a nezavislé produkce, ale také na koprodukci vybranych ceskych tituld.
Vroce 2014 firma dosahla 29,5% podilu na trhu. (CinemArt, 2015, online; Unie
filmovych distributort, 2015, online)

Druhou nejispésnéjsi distribuc¢ni spole¢nosti vroce 2014 se stala firma Fal-
con, ktera ziskala podil na trhu 21,3 %. Tato firma se na ¢eském trhu objevila
vroce 1994. Kromé sluZzeb pro zahrani¢ni firmy se zabyva distribucni
a marketingovou podporou &eskych filmd. Reditelem spole¢nosti je v sou¢asné do-
bé Jan Bradac. (Falcon, 2014, online; Unie filmovych distributort, 2015, online)

Spole¢nost Bontonfilm vznikla v roce 1990. V Ceské a Slovenské republice si
udrZuje silné postaveni v oblasti distribuce filmt v kinech a na nosi¢ich DVD a Blu-
ray. Mezi tradi¢ni obchodni partnery Bontonfilmu patii vyznamni ceSti a slovensti
producenti a produkéni spole¢nosti jako TV Nova a Ceska televize. V dne$ni dobé je
Bontonfilm souc¢asti nadnarodni spole¢nosti Redbloom, s. r. 0., ktera ho odkoupila
vroce 2014. Podil na trhu této firmy v roce 2014 cinil 9,9 %. (Bontonfilm, 2014,
online; Unie filmovych distributort, 2015, online)

Americka firma Warner Bros byla zaloZena v roce 1923. Je svétovou $pickou
v oblasti zdbavniho primyslu. Zabyva se vyrobou a marketingovou propagaci celo-
vecernich filmi, televiznich potradd, distribuci DVD a Blu-ray po celém svété, digi-
talni distribuci, animacemi a komiksy. V Ceské republice firma zaé¢inala v roce 1991
jako Warner Home Video, distribuci filmu se zde zacala vénovat v roce 1998. Podil
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spolec¢nosti Warner Bros na ¢eském trhu v roce 2014 ¢inil 16,4 %. Jak jiz bylo zmi-
néno vyse, tato spole¢nost v dubnu 2015 v Ceské republice ukonéila své plisobeni
a svou Cinnost prevedla na firmu Freeman Entertainment, ktera bude distribuovat
snimky hned nékolika spolecnosti, jako jsou Warner Bros, Lionsgate, Summit En-
tertainment a DreamWorks. Vykonnym freditelem Freeman Entertainment byl
jmenovan Radovan Cech. (Warner Bros, 2014, online; Konrad, 2015, online; Unie
filmovych distributort, 2015, online)

vvvvvv 7

4.1.4 Drivéjsi vyzkumy

Pokus o nalezeni vyzkum{i, které by zkoumaly product placement prostrednictvim
eye-trackeru, nebyl priliS uspéSny. Byly nalezeny pouze dva takové vyzkumy. Je
mozné, Ze zatim nebylo realizovano vice podobnych vyzkumi, nebo nebyly zatim
zvefrejnény. Martin Lindstrom v rozhovoru pro dokument The Greatest Movie Ever
Sold rika, Ze umisténi produktu a reklama se budou muset v budoucnu vice nez na
cokoliv jiného spoléhat na neurovédy. Neurologové mohou diky témto védam zjis-
tit, jaky je nejvhodnéjsi zptisob, jak integrovat znacku do filmu, tak aby zakaznik
znacku zakoupil. Je tedy docela pravdépodobné, Ze se pocet eye-trackingovych vy-
zkum zabyvajicich se product placementem v budoucnu podstatné zvysi. (Brown,
2011 in Soares Negrao, 2011)

Prvni ze zminovanych eye-trackingovych vyzkumi realizovali Boermanova et
al. (2014) na univerzité v Amsterdamu. Cilem bylo analyzovat vliv zptisobu ozna-
Ceni product placementu v televiznich poiadech. Vyzkumu se zucastnilo celkem
178 osob. Bylo zjiSténo, Ze nejefektivnéjsi typ upozornéni na product placement
byla kombinace loga a textu. Diky tomuto upozornéni reklamu rozpoznalo nejvice
osob. Tento typ upozornéni také nejvice pritahoval pozornost oci divaki. Vyzkum
navic zjistil, Ze pokud jsou divaci upozornéni, Ze porad obsahuje product place-
ment, jsou ochotnéjsi tuto formu propagace prijmout. Oznaceni product placemen-
tu v poradech tedy zvySuje schopnost rozpoznani reklamy, a tim nepfimo ovliviiuje
také zapamatovani znacky i postoj ke znacce. Tento vyzkum se ovSem neshoduje
s naplni této diplomové prace, proto nebude podrobnéji popisovan. (Boerman et
al,, 2014)

Druhy z uskute¢nénych vyzkumi jiz s tématem této diplomové prace souvisi.
Realizovala ho soukroma spolec¢nost Key Lime Interactive z Miami (in Gehrke et al.,
2011, online). Cilem této studie bylo zjistit, zda existuje zavislost mezi velikosti
nebo délkou expozice produktu ve videu a jeho zapamatovanim. Spole¢nost vyuzi-
vala eye-trackingové zatizeni SMI RED. Ué¢astnikiim vyzkumu byl promitan video-
klip Bad Romance od Lady Gaga, ve kterém se objevilo hned nékolik produktf, jako
notebook HP, vodka Nemiroff Lex, slune¢ni bryle Carrera, iPod, Wii a sluchatka Dr.
Dre. Videoklip trval 4 minuty a 55 sekund. Po zhlédnuti videa byli ucastnici dota-
zani, zda si vybavi reklamu na néjaky produkt. Poté jim byl predloZen seznam zna-
¢ek, mezi kterymi byly i ty, co se objevily ve videoklipu, a znovu byli dotazani, jestli
si nékterou ze znacek vybavuji. (Gehrke et al., 2011, online) Hong (2008) predpo-



Vlastni prace 83

klada, Ze pokud si divak na produkt vzpomene, je vétSi pravdépodobnost, Ze si ho
také zakoupi. (in Soares Negrao, 2011)

Ve vysledku si 56 % tucastnikd vzpomnélo na nékteré produkty umisténé ve
videoklipu. Jednalo se zejména o mladsi ucastniky vyzkumu. Divaci, ktefi se pro-
duktu ve videu vénovali delsi dobu, si poté produkt lépe vybavovali. Na zakladé
heat map bylo zjisténo, Ze nejvice se pozornost ucastnikii zaméiovala na tvare.
Z vysledkil vyplyva, Ze doba zobrazeni produktu a i frekvence zobrazeni ma
pozitivni vliv na zapamatovani znacky, zatimco vliv velikosti produktu je
témér zanedbatelny. (Gehrke et al, 2011, online) Tato zjisténi se shoduji
i sdalSimi provedenymi vyzkumy. Napriklad zavéry vyzkumu Matthese et al.
(2007) tvrdi, Ze opakované zobrazovani znacky vede k vysokému skdre zapamato-
vani. (in van Reijmersdal, 2009)

Dalsi uvedené vyzkumy sice nepouzivaly eye-trackingové zarizeni, ale zabyva-
ly se poZadovanou problematikou jako tato diplomova prace. Gupta a Lord (1998)
ve svém vyzkumu zjistili, Ze audio zminka znacky bez vizualniho vyobrazenti je lépe
zapamatovatelna nez vizualni umisténi bez zvukové zminky. Ke stejnému zavéru
dospéli i Sabherwal et al. (1994). (in Karrh et al., 2003) Vyzkumu na toto téma se
vénovala i Russellova (2002). Jeji vyzkum zkoumal, jak typ umisténi (vizualni nebo
audio) a zaclenéni do déje ovlivni pamét.

Pro sestaveni vyzkumu Rusellova (2002) vyuZzila divadelni metodu. Tato me-
toda spociva ve strategickém umisténi produktt do specidlné napsaného scénare,
ktery odrazi strukturu vétsSiny televiznich situa¢nich komedii. Celkové byly vytvo-
Feny 3 verze po 27 minutach, pricemz kazda verze obsahovala jinou formu umisteé-
ni. Kazdé umisténi bylo sloZeno z jiné modality (audio a vizualni) a jiného déjového
propojeni (vysokého a nizkého). Vyzkumu se celkem zucastnilo 150 vysokoskol-
skych studentd. U¢astnici nebyli pfedem informovani o tom, co je predmétem tes-
tovani. Po promitani méli vyplnit dotaznik, ktery kromé otazek tykajici se komedie
obsahoval i otazky tykajici se umisténi produktu. Studenti méli vyjmenovat, které
znacky si zapamatovali nebo rozpoznali. K tomuto ikolu jim byl poskytnut seznam
59 znacek, ze kterych méli vybrat ty, které slySeli nebo vidéli v dané komedii. (Ru-
sell, 2002)

Vysledky dokazuji, Ze modalita (typ umisténi) a mira propojeni produktu
s déjem poradu pozitivné ovliviiuje pamét. Typ umisténi hraje svou roli p¥i za-
pamatovani, a to predevSim audio umisténi. Vysledky jsou v souladu
s psychologickymi vyzkumy, které rikaji, Ze komplikovanéjsi zpracovani informaci
usnadiiuje jejich pozdéjsi vybaveni. Zvukové informace jsou smysluplnéjsi a jsou
zpracovavany hloubéji nez vizualni informace. Vizualni umisténi mlize ovSem zis-
kat také pozornost a to prostrednictvim vysokého déjového zapojeni. (Rusell,
2002) Nedostatkem tohoto vyzkumu je, Ze Rusellova (2002) nebrala v dvahu kom-
binované audiovizualni umisténi. Karrh et al. (2003) ve svém vyzkumu zminuji, Ze
kombinované audiovizualni umisténi produktu ma vétsi vliv na pamét’ divaka, nez
jejich jednotlivé pouziti. Divak si tedy nejlépe zapamatuje audiovizualni umis-
téni, poté audio umisténi a nakonec vizualni umisténi.
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lépe zapamatuji, pokud bude umisténi smysluplné a propojené s déjem. Ke stejné-
mu zavéru, Ze silné déjové propojeni vede k lepSimu zapamatovani znacky,
doSel také vyzkum Brennana et al. (1999, in Dens et al,, 2012) a vyzkum, ktery
provedli Densova et al. (2012), ktery je podrobnéji popsan v dalSim textu.

Densova et al. realizovali v Belgii vyzkum, jehoZ cilem bylo zjistit zavislost me-
zi zvyraznénim znacky a jejim zapamatovanim, zavislost mezi déjovym propojenim
znacky a jejim zapamatovanim a vliv zvyraznéni znacky na postoj divaka.

Vyzkum Densové et al. se tykal dvou film{, a to Valky nevést (Bride wars)
a Zeny (The women) promitanych v kinech v ramci akci uréenych %enam ,Ladies
Movie Night“. Celkem bylo ziskano 187 dotazniki k filmu Valka nevést a 103 do-
taznikd k filmu Zeny. Respondentkdm byly poloZeny otazky tykajici se jak filmd,
tak znacek, které se v nich objevily.

Z vysledkil vyzkumi vyplyva, Ze prominentni umisténi vede k lepSimu vy-
baveni znacky neZ umisténi jemné. Ke stejnym vysledkiim dospély i dalsi studie,
napi: d’Astous a Chartier (2000), Law a Braun (2000), Lehu a Bressoud (2008),
které tvrdi, Ze je vice pravdépodobné, Ze se znacka dostane do povédomi divaki
prominentnim umisténim nez umisténim jemnym. Prominentni umisténi totiz
dokaZe lépe upoutat pozornost divdaka aznacky jsou snadnéji rozpoznatelné.
(in Dens et al., 2012) U silného déjové propojeni si divaci dokaZou znacky lépe
vybavit nez u slabého déjového propojeni, coZ jenom potvrzuje zavéry vyzkumu,
ktery provedla Rusellova (2002). Vyzkum Densové et al. (2012) dokazal, Ze nejvice
si divaci vybavuji znacky, které byly prominentné umisténé a zaroven silné déjové
propojené, zatimco nejméné si pamatuji ty, které byly umistény jemné a navic sla-
bé déjové propojené.

Dal$im zavérem vyzkumu bylo, Ze jemné umisténi vedlo k vice pozitivnimu
postoji, nez tomu bylo u prominentniho umisténi. Skutecnost, Ze prominentni
umisténi je vnimano jako méné realistické, rusivé a rozptylujici je v souladu se za-
véry jinych vyzkumu (napi. Atkinson, 2003; Cowley, Barron, 2008; Law, Braun,
2000; Homer, 2009 in Dens et al., 2012).

Na zavér je tfeba zminit vyzkumy, které se zabyvaly rozdily ve vnimani
umuzl a zen. Studie tvrdi, Ze k rozdilim ve vnimani produkti dochazi zejména
u eticky spornych produktd. Dle vysledkd téchto vyzkumi muZi vice vnimaji
a akceptuji alkohol, zbrané a nékdy i cigarety, Zeny zase ,zdravé vyrobky".
(Gupta, Gould, 1997; Kramolis, Kopeckova, 2013). Gupta a Gould (1997) svij vy-
zkum provedli na skupiné 1012 studentd ve véku 18 az 34 let. Vysledky potvrzujici
rozdily ve vnimani produktii muzi a Zenami ziskali prostrednictvim dotaznikového
Setfeni. Soucasti dotazniku bylo 13 produkti bézné se objevujicich ve fil-
mech, u kterych méli respondenti vyjadrit, zda jsou pro né ve filmech prijatelné ¢i
nikoliv. Mezi téchto 13 produktli byly zarazeny také tfi eticky sporné produkty,
a to alkohol, zbrané a cigarety. Z vysledkt vyplynulo, Ze pro muZe jsou eticky spor-
né produkty prijatelnéjSi nez pro Zeny.
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4.2 Vysledky vyzkumu

Eye-trackingova Setfeni byla doprovazena hloubkovymi rozhovory, proto i vysled-
ky obou ¢asti vyzkumu byly zkombinovany.

Na zakladé analyzy pozornosti bylo zjiSténo, Ze pokud se v zabéru vyskytuji
postavy, tak se pozornost divakli nejvice soustiedi pravé na né a to predevsSim na
jejich obliceje. Nejveétsi pozornost si postavy ziskavaji ve chvili, kdy mluvi. Teprve
ve scénach, ve kterych se postavy neobjevuji, divaci vice sleduji okoli. Nékteri
Ucastnici vyzkumu béhem hloubkového rozhovoru dokonce konstatovali, Ze je po-
stava zaujala natolik, Ze nebyli schopni soustifedit svou pozornost na nic jiného.
Tento jev je moZné zpozorovat i na obrazcich umisténych u jednotlivych ukazek
niZe.

Diky zjiSténym vysledkiim bylo mozné rozdélit divaky do tii kategorii. Nejcet-
néjsi kategorii byli divaci, ktef{ prijimaji reklamni sdéleni ve formé product place-
mentu. Tito divaci produkty nebo znacky v poradech zaznamenavaji a ukladaji si je
do pameéti. Do této skupiny spadalo 62,9 % ucastnikii vyzkumu. Do druhé nejcet-
néjsi kategorie patii osoby, které jsou vii¢i product placementu imunni. Tyto osoby
produkty nebo znacky v poradech nezaznamenavaji a tim padem je ani neukladaji
do paméti. Ve vyzkumu byla tato skupina zastoupena 17,1 %. Posledni kategorii
tvori divaci, ktefi sice produkty nebo znacky v poradech zaznamenavaji, ale do
paméti je neukladaji. 8,6 % ucastniki vyzkumu odpovidalo této kategorii. Zbylych
11,4 % osob nebylo moZné jednoznacné zaclenit do zadné z kategorii, jelikoZ tyto
osoby tvorily rtizné kombinace téchto tii kategorii.

4.2.1 Prvni ukazka: Raft'aci

Prvni ukazka ve vétSiné ucastnikl nevzbuzovala negativni emoce. 45,7 % ji oznaci-
lo za neutralni, 37,1 % ji povaZovalo dokonce za vtipnou. Ostatnim ucastnikiim
vyzkumu se nelibila. U 8,6 % dotdzanych byl pri¢inou nesympaticky barman
a u zbylych 8,6 %, které predstavovaly Zeny, alkohol a nasili ve scéné.

Kamikaze

Skutecnost, Ze divaci vice vénuji svou pozornost vystupujicim postavam nez zby-
lému okoli, se projevila i v nasledujici ukazce. Heat mapa na obrazku ¢. 15 zachycu-
je rozdil mezi koncentraci pozornosti divaki na barmana a na napis Kamikaze.

Z celkového poctu 35 testovanych subjektd vénovalo napisu na lednici pozor-
nost celkem 18 osob. Divaci této oblasti vénovali priblizné 6,6 % (391,90 ms) po-
zornosti (vzhledem k maximalnimu ¢asu viditelnosti napisu). Celkem 5 osob se na
napis podivalo opakované.
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Obr.15 Kamikaze - heat mapa

Produkt si pri nasledném hloubkovém rozhovoru vybavilo pouze 5 respondentd,
pricemZ vSichni tuto znacku energetického napoje pred zhlédnutim ukazky znali.
S timto energetickym napojem se nikdy nesetkalo celkem 24 ucastnikd.

94,4 % respondentd, kteri produkt dle eye-trackeru v ukdzce zaznamenali,
tento product placement nevadil. Pii hloubkovém rozhovoru 44,4 % z nich odpo-
védélo, Ze si nevybavuje, Ze by se napis v ukazce viibec objevil. 22,2 % si napis vi-
bec nespojilo s reklamou, bralo jej jen jako kulisu. Dalsich 22,2 % oznacilo toto
umisténi za nevyrazné a zapadajici do prostredi. Poslednich 5,6 % toto umisténi
oznacilo za hodné vyrazné, ale jeSté prijatelné. Zbylym dotdzanym toto umisténi
vadilo, povazovali ho za vtiravé, zbytecné velké a obtéZujici.

U ucastnikl vyzkumu, kteri si znacky nevsimli, se nepiredpoklada, ze by umis-
téni néjak ovlivnilo jejich ndkupni chovani. OvSem ani Zadny z respondentd, ktery
produkt zaznamenal, by na zdkladé ukazky své ndkupni chovani nezménil, 55,6 %
totiz vlibec nepije a nekupuje energetické napoje, zbylych 44,4 % dava prednost
jinym, ovéfenym znac¢kam.

Jak muZi, tak Zeny soustredili svou pozornost spiSe na obliej barmana, neZ na
napis na lednici. Heat mapy zachycujici pozornost jednotlivych pohlavi jsou umis-
tény v priloze D. Celkem 57,1 % ze vSech testovanych muzi znacku zaznamenalo,
z toho 25 % se na ni podivalo opakované, zatimco u Zen si znacky vSimlo 47,6 %,
pricemz opakované na ni soustiedilo pozornost 40 % z nich. Muzi znacku sledovali
v priuméru 495,9 ms, zatimco zeny 322,6 ms. Ve schopnosti vybavit si produkt ne-
byl mezi muzi a Zenami zaznamenan Zadny rozdil (produkt si vybavilo 14,29 %
muzl a 14,29 % Zen). Co se tyce postoje k umisténi produktu, u obou pohlavi pre-
vladal neutralni postoj. Zaroven tento product placement nemél vliv na nakupni
chovani ani u jednoho pohlavi. U Zen bylo hlavnim diivodem to, Ze nepiji energetic-
ké napoje, u muzi spisSe preference jinych znacek.
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Evropa 2

[ v pripadé Evropy 2 divaci vénuji svou pozornost nejcastéji hercim. Z obrazku
C. 16 je vSak zfejmé, Ze si urcitou pozornost dokazal ziskat i napis Evropa 2. Celkem
jej zaznamenalo 16 ucastnikl vyzkumu. Tyto subjekty vénovaly ndpisu primérné
1,32 % (300,10 ms) pirimé pozornosti (vzhledem k celkové dobé viditelnosti napi-
su). Pouze 7 divaki se na napis podivalo opakované.

Obr.16  Evropa 2 - heat mapa

Vsichni tGéastnici rddio Evropa 2 pted zhlédnutim ukazky znali. Ze se reklama na
toto radio v ukazce objevila, si dokazalo vybavit celkem 14 ucastnikd, z nichz 12
napis dle eye-trackeru zaznamenalo pohledem. U zbylych dvou ucastniki ptistroj
neprokazal pozornost vénovanou zkoumané oblasti, ale i presto si tyto osoby na
znacku vzpomneély. To bylo pravdépodobné zptlisobeno perifernim vidénim.

Zadnému z 18 tcastnikd, ktef zna¢ku zaznamenali (i perifernim vidénim), to-
to umisténi nevadilo. Umisténi povaZovalo za nerusivé 66,7 % dotazanych. Dle je-
jich nazoru zapadlo do déje a ptsobilo vérohodné. DalSich 27,8 % si nebylo védo-
mo, Ze by se reklama na radio Evropa 2 v ukazce vibec objevila. Zbylych 5,5 %
uvedlo, Ze umisténi plisobilo hodné nucenég, ale neobtéZovalo. Ani toto umisténi
neovlivnilo chovani divakd, jelikoZ 55,6 % toto radio jiZ posloucha a 44,4 % prefe-
ruje jiné radio a o zméné neuvazuje.

Reakce muzii a Zen byly velmi podobné. Obé pohlavi vénovala svou pozornost
nejvice oblicejim hercti. Napisu Evropa 2 si vSimlo 47,6 % Zen a 42,9 % muZzi.
40 % z téchto Zen se na napis podivalo vice nez jedenkrat, u muzl to bylo presné
50 %. MuZi vénovali ndpisu vétsi pozornost, priimérné stravili v této oblasti zajmu
315,1 ms, zatimco Zeny sledovaly napis v priiméru 290,1 ms. Pii hloubkovém roz-
hovoru si znacku vybavilo celkem 38,1 % Zen a 42,9 % muzi. MiiZze se zdat, Ze
vSichni muzi, ktefi znaCku zaznamenali, si ji i zapamatovali, ovSem neni tomu tak.
Jak bylo zminéno vySe, 2 Gcastnici muZzského pohlavi si na znac¢ku vzpomnéli, aniz
by u nich eye-tracker zaznamenal pozornost vénovanou zkoumané oblasti. Umis-
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téni této znacky muze, ani Zeny nijak neobtéZovalo a zarover je ani nijak neovlivni-
lo.

Tuzemak

Tuzemak si ziskal nejvétsi pozornost ze vSech umisténych znacek v této ukazce.
[ kdyZ i v tomto pripadé divaci opét vénuji nejvice pozornosti hercim, z ¢ervené
oblasti heat mapy na obrazku ¢. 17 1ze vypozorovat, Ze se jejich pozornost zaméro-
vala vice také na vystaveny rum a to predevSim na jeho etiketu. Je moZné, Ze po-
zornost divakil byla vyvolana také poc¢inanim divky s pouty, pred kterou byl tento
produkt umistén.

Celkem rumu v ukazce vénovalo pozornost 33 ucastnikli vyzkumu. Z nich
18 produkt sledovalo opakované. Primérné subjekty Tuzemaku vénovaly 13,3 %
(921,8 ms) pozornosti.

Obr.17  Tuzemak - heat mapa

Tuto znacku alkoholu znalo pred zhlédnutim ukazky 18 respondentt. Pti hloubko-
vém rozhovoru si ji dokazalo vybavit 12 osob. VSechny tyto subjekty umisténou
znacku znaly. Dal$ich 7 Gcastniki si vzpomnélo, Ze se v ukazce objevil rum, ale ne-
bylo schopno Fici, o jakou znacku se jedna. Z téchto sedmi tucastnikli tuto znacku
znali pouze dva. Zbylych 14 respondenti sice vénovalo produktu v ukazce pozor-
nost, ale pri hloubkovém rozhovoru si na néj nevzpomnélo.

Ze vSech testovanych, ktefi produkt zaznamenali, celkem 94 % umisténi ne-
vadilo. Z toho 75,8 % jej povazovalo za prijemné, neobtézujici a vhodné zakompo-
nované do déje a zbylych 18,2 % ucastnikl si nebylo védomo, Ze by se produkt
v ukazce objevil. Pouze 6 % dotazanych umisténi povaZovalo za neprirozené, az
prehnané.

21,2 % dotazanych by po zhlédnuti této ukazky uvazovala o koupi tohoto pro-
duktu. Z toho vétSina by ho nepouzila na béZnou konzumaci, ale spiSe na peceni,
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protoZe jej nepovazuje za kvalitni. Zbylych 78,8 % respondentii by produkt neza-
koupilo. Jako nejcastéjsi diivod respondenti uvadéli Spatnou kvalitu produktu nebo
preferenci jiné znacky. Na dva tucastniky umisténi v ukazce ptlisobilo dokonce nato-
lik negativné, Ze by je dokonce od nakupu tohoto rumu odradila.

Pti sledovani rozdilti mezi muzi a Zenami bylo zjiSténo, Ze si tohoto alkoholic-
kého napoje v ukazce vSimlo vice muzl nez Zen. 100 % testovanych muzi se bé-
hem ukazky na produkt podivalo, 57,1 % dokonce opakované. U Zen vénovalo pro-
duktu pozornost 90,5 %, z toho 47,6 % opakované. MuZi svou pozornost na tuto
oblast zaroven soustredili delsi dobu. Jejich pozornost trvala v priméru 1033,8 ms,
zatimco u Zen byl primér 847,1 ms. Co se tyce schopnosti zapamatovani, nebyl
mezi muZi a Zenami zaznamenan zadny vyrazny rozdil. Znacku si vybavilo 35,71 %
muZzl a 33,33 % Zen. Postoj k umisténi byl u obou pohlavi také srovnatelny. Vétsi-
né dotadzanych umisténi nevadilo, neobtézovalo je. Celkem 21,4 % muzl a 19 %
Zen by na zakladé ukazky uvazovalo o koupi. 9,5 % Zen by toto umisténi od ndkupu
odradilo.

Tic Tac

[ kdyZ tento produkt zabiral velkou c¢ast obrazovky, byl zobrazen na tak kratkou
dobu, Ze si jej vSimlo jen nepatrné procento respondentli. Z drah pohybu zraku na
nasledujicim obrazku je ziejmé, Ze Tic Tac zaznamenali pouze 3 dcastnici (8,6 %
respondentd), a to dvé Zeny a jeden muz. Primérné produktu vénovali 3,3 %
(31,8 ms) primé pozornosti. Pouze jedna Zena si v nasledujicim rozhovoru Tic Tac
vybavila.

Obé Zeny oznacily umisténi za nelogické a nevhodné, posledni respondent
muzského pohlavi si neni védom, Ze by produkt na baru zaznamenal. Eye-tracker
tohoto ¢lovéka sice zaradil mezi subjekty, které oblast zaznamenaly, ale i z obrazku
je zfejmé, Ze pohled tohoto respondenta je smérovan na okraj baleni a je tedy
mozné, Ze znacku viibec nezaregistroval. VSichni 3 ucastnici Tic Tac kupuji, proto
by je ukazka pti ndkupu nijak neovlivnila.
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Obr.18  Tic Tac - drahy pohybu zraku

4.2.2 Druha ukazka: Probudim se vcera, ,muz v domacnosti”

Z nize uvedenych obrazki je opét zfejmé, Ze pozornost divaki smérovala zejména
k hlavnimu hrdinovi a dal$im vyraznym prvkém ve scéné. Plnou pozornost si zis-
kaly pouze Zvykacky Orbit a to ve chvili, kdy byl zabér kamery plné vénovan za-
sobniku na tyto Zvykacky. Pozitivni emoce ukazka vyvolavala v 68,5 % testova-
nych, z toho 37,1 % tucastnikil zaujaly v ukdzce neobvyklé véci v podobé zajimavé-
ho zasobniku umisténého na lednici, plesnivého chlebu ¢i zkaZzeného jogurtu. Zby-
lych 31,4 % povaZovalo ukazku za vtipnou, libilo se jim vyobrazeni muZze
v domacnosti. Ve 22,9 % ucastnikli ukazka nevzbuzovala Zadné vyrazné emoce,
oznacilo ji za neutralni. Nelibila se 8,6 %, pricemz 5,7 % uvedlo jako dlivod okatou
reklamu a 2,9 % nelogickou posloupnost ¢innosti hlavniho hrdiny.

Frekvence 1
Celkem 13 tucastnikli vyzkumu bylo schopno pii hloubkovém rozhovoru uvést na-
zev stanice, ktera se v ukazce objevila. Z toho pouze 2 respondenti si po zhlédnuti
ukazky sami od sebe vybavili, Ze v ukazce radio Frekvence 1 zaslechli. Dalsich
11 dotazanych si na nazev stanice vzpomnélo azZ poté, co jim bylo napovézeno, Ze
se v ukazce néjaké radio objevilo. Jedna osoba uvedla, Ze si pamatuje, Ze v pozadi
hralo radio, ale nedokazala si vzpomenout jaké. Dvacet respondentti radio v ukazce
vlibec nezaznamenalo. Ze vSech ucastnikli vyzkumu pouze dva toto radio neznali.
Ze vSech dotazanych, ktef{ zaznamenali, Ze v pozadi scény hraje radio, 71,4 %
povazovalo toto umisténi za prijemné. Dle jejich odpovédi radio dokreslovalo déj,
plsobilo realné a nijak je pti sledovani nerusilo. Zbylych 28,6 % respondentii radio
obtézovalo. Dle jejich nadzoru bylo ptilis hlasité a prehnané se vnucovalo divakiim.
Tento vysledek byl mirné prekvapivy vzhledem k tomu, Ze vice neZ polovina re-
spondentti radio v ukazce viibec nezaznamenala.
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Umisténi by neovlivnilo preferenci radia u zadného ucastnika vyzkumu. Nej-
Castéji (64,3 %) respondenti uvadéli, Ze davaji prednost jinému radiu, a Ze obsaho-
va skladba Frekvence 1 neni nijak lakava. Zbylych 35,7 % toto radio jiZ posloucha.

Zvysledki je zfejmy urcity rozdil mezi pohlavim. Muzi vnimali tento audio
product placement mnohem vice neZ Zeny. Zatimco u muZl jej zaznamenalo
57,1 %, u Zen to bylo 23,8 % dotazanych. Vice muzi také zaujalo k tomuto umisténi
negativni postoj. Zatimco umisténi vadilo 37,5 % muzi, ktefi si radio vybavili,
u Zen to bylo 20 % dotazanych.

Orbit

JelikoZ se zabér kamery soustredil pfimo na zasobnik se zZvykaCkami, a navic byl
spojen s hlavni postavou, ziskal si pozornost 100 % divaki. Ucastnici vénovali pro-
duktu priimérné 73,9 % (2928,4 ms) primé pozornosti.

Obr.19  Orbit - heat mapa

Z hloubkového rozhovoru vyplynulo, Ze se Zadny z respondenti s danym typem
davkovace doposud nesetkal. Znacku si nasledné dokazalo vybavit 22 dotazanych,
ztoho 19 si na znaCku vzpomnélo ihned bez jakékoliv napovédy, zbyli
tii respondenti si ji vybavili poté, co jim bylo napovézeno, Ze byla znacka viditelna
na zasobniku na lednici. Dal$ich 9 respondentt si uvédomovalo, Ze na lednici byl
umistén néjaky zasobnik, ale nedokazalo identifikovat, o jakou znacku se jedn3, coz
mohlo byt zplisobeno pravé atypickym zasobnikem, ktery neni bézné dostupny.
Posledni 4 respondenti si produkt viibec nevybavili.

Celkem 71,4 % respondentli nemélo s umisténim produktu problém. Pro 60 %
z nich bylo umisténi v poradku, nijak neobtéZovalo. Za okaté a vyrazné, ale jesté
snesitelné oznacilo toto umisténi 5,7 % dotazanych. Ze se n&jaka znacka v ukazce
objevila, si viibec neuvédomilo 5,7 % dotazanych. Ostatnim respondentiim na tom-
to umisténi néco vadilo. Za prehnané a rusSivé toto umisténi povazovalo 17,1 %
respondentd, dle jejich ndzoru jim byl produkt ptili§ vnucovan. Zbylym 11,4 % va-
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dilo, Ze produkt nebyl logicky zaclenén do déje. Zasobnik v ukazce divaky zaujal
natolik, Ze pokud by byl béZné k dostani, mélo by o néj zajem 42,9 % z nich.

U tohoto umisténi produktu nebyly zjiStény zadné vyrazné rozdily
v pozornosti muzii a Zen. U obou pohlavi vénovalo produktu pozornost 100 %
ti¢astnikd. Zeny svou pozornost sousttedily na danou oblast v priiméru 2981,5 ms,
muZi o néco méné, presnéji 2848,7 ms. MuZi do oblasti soustredili svou pozornost
opakované castéji nez Zeny (78,6 % ku 57,1 %). Ve schopnosti zapamatovat si
znacku byly aspésnéjsi Zeny. Celkem 66,7 % Zen si na znacku Orbit pfi rozhovoru
vzpomnélo (at uz s napovédou nebo bez ni), zatimco u muzi byla UspéSnost
57,1 %. Zeny byly také vice kritické, co se tyce postoje k umisténi této znacky. Cel-
kem 33,3 % Zen a 21,4 % muzid toto umisténi vadilo, a to jak z divodu prehnané
prezentace, tak kvili nelogickému zaclenéni do déje. Na zakladé umisténi znacky

Orbit v této ukazce by mélo o produkt zajem 47,6 % Zen a 35,7 % muzi.

Big Shock

Produkt se v ukazce objevil zblizka pouze na tak kratkou dobu, Ze si jej stihli vSim-
nout pouze 4 divaci, a to presnéji 2 Zeny a 2 muZi. Tyto subjekty vénovaly dané
oblasti primérné pouze 1,9% (46 ms) pozornosti. Ztéchto vysledki
i nasledujicitho obrazku, ktery zachycuje drahy pohybu zraku jednotlivych divakd,
je zfejmé, Ze vétSina divaki vénovala svou pozornost pocinani hlavniho hrdiny.

Obr.20  Big Shock - drahy pohybu zraku

VSichni 4 respondenti, ktefi si znacky vSimli, si ji v hloubkovém rozhovoru vybavili.
Dva z nich odpovédéli, Ze se jim umisténi nelibilo, Ze bylo moc okaté. Zbyli dva
uvedli, Ze je umisténi nijak nerusilo, a Ze si produktu témér nevsimli.

U acastnikl vyzkumu, kteii produkt v ukdzce nezaznamenali, se nepiredpokla-
da, Ze by je mohl néjak ovlivnit v jejich ndkupnim chovani. Ani respondenti, ktef{
produkt v ukazce zaznamenali, by se pii svém nakupnim chovani nenechali ovliv-
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nit, a to ze stejnych diivodd jako tomu bylo u energetického napoje Kamikaze -
vlibec nekupuji energetické napoje nebo preferuji jinou znacku.

Vétsi pozornost produktu vénovali muzi. Zaznamenalo jej 14,3 % muzi
a 9,5 % zen. Zatimco u muzi se pozornost pohybovala okolo 56,6 ms, u Zen to bylo
jesté méné, pouze 39 ms. U ostatnich statistik nebyl zaznamenan rozdil mezi po-
hlavim, umisténi vadilo jednomu muzi a jedné Zené. Ani muZe, ani Zeny by umisté-
ni nijak neovlivnilo.

4.2.3 Treti ukazka: Dédictvi 2

V ukazce si nejvétsi pozornost ziskali opét herci, ale i znacce Bohemia Sekt se po-
darilo divaky zaujmout, coZ je viditelné i na obrazku 21. Ukazka z filmu Dédictvi 2
vzbuzovala kladné emoce v 45,7 % ucastniki vyzkumu. Na 28,6 % plisobila neut-
ralné, zbylym respondentiim se ukazka nelibila. U 14,3 % z nich byla hlavnim di-
vodem nesympatie vii¢i herci a u 14,3 % prrehnana a oc¢ividna reklama.

Bohemia sekt

Tuto znacku v ukazce zpozorovali vSichni ucastnici vyzkumu a vSichni na ni sou-
stredili svou pozornost opakované. Primérné subjekty vénovaly této oblasti
15,2 % (5578,2 ms) pfimé pozornosti (vzhledem k celkovému ¢asu zobrazeni pro-
duktu). Je pravdépodobné, Ze subjekty vénovaly tomuto umisténi takovou pozor-
nost nejen diky dlouhé dobé vystaveni, ale také diky zaclenéni produktu do déje
i dialogu hlavnich hrdinf.

Obr.21  Bohemia Sekt - heat mapa

Znacku Bohemia si nasledné vybavilo 28 dotazanych. Zbylym 7 respondentiim se
nepodarilo znacku v ukazce identifikovat, coz mohlo byt zplisobeno tim, Ze se zad-
ny z téchto respondenti s nealkoholickym sektem znacky Bohemia nesetkal.

Z 28 respondentd, kteii znacku spravné identifikovali a zapamatovali si ji, si
68 % dotazanych uvédomilo, Ze se jedna o znacku Bohemia aZ v druhé casti ukaz-
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ky, kdy bylo logo znacky dobre Citelné na krabici, ktera se objevila v nékolika zabé-
rech. Zbylych 32 % respondenti si produkt asociovalo s danou znackou jiZ v prvni
Casti ukazky a to na zakladé typického tvaru lahve a pouZité zlaté barvy.

VSichni Ucastnici vyzkumu znali znacku Bohemia Sekt, ovSem o tom, Ze ma ta-
to firma ve své nabidce také nealkoholicky sekt, védélo pouze 25,7 % dotazanych.
11,4 % respondentti védélo, Ze nealkoholicky sekt existuje, ovSsem netusilo, Ze ji ma
Bohemia Sekt ve svém sortimentu. Zbylych 62,9 % ucastniki pired zhlédnutim
ukazky netusilo, Ze tento produkt existuje, a Ze jej Bohemia Sekt vyrabi.

V 68,6 % umisténi nevzbuzovalo negativni emoce. Celkem 57,2 % responden-
tl uvedlo, Ze umisténi produktu bylo v poradku, nijak neobtéZovalo a zapadlo do
déje. Jedna z respondentek dokonce odpovédéla, Ze by napis Bohemia vice zvyraz-
nila. 11,4 % oznacilo umisténi za okaté, ale jeSté v inosné mire. Ostatni responden-
ti umisténi zkritizovali, 17,1 % z nich vadilo umisténi aZ ve druhé c¢asti ukazky,
zbylym 14,3 % ucastniki ptiSlo umisténi v celé ukazce ptiliS ndpadné, prehnané
a obtéZujici.

74,3 % tucastnikl vyzkumu by se na zakladé zhlédnuti této ukazky rozhodlo
nealkoholicky sekt pti vhodné prilezitosti koupit.

Jak u muzi, tak u Zen vénovalo produktu pozornost 100 % ucastniki, a to do-
konce opakované. Muzi této oblasti zdjmu vénovali vice ¢asu neZ Zeny, ato
6275,2 ms, zatimco Zeny 5113,6 ms. Muzim se také lépe podarilo rozpoznat
a zapamatovat si danou znacku. Zatimco 85,7 % muzl bylo schopno si znacku vy-
bavit, u Zen se jednalo o 76,2 %. Vice citlivi na umisténi produktu byli v tomto oh-
ledu muZi. Celkem 57,1 % muZzl oznacilo umisténi za prehnané, rusivé a prilis oka-
té, v pripadé Zen se jednalo pouze o 14,3 % dotazanych. Co se tyce plisobeni umis-
téni produktu na chovani zakaznikd, jsou na tom obé pohlavi podobné. Celkem
76,2 % Zen a 71,4 % muZzl uvedlo, Ze by produkt na zakladé ukazky pii vhodné
prileZitosti koupilo.

4.2.4 Ctvrta ukazka: Probudim se véera, sjizda autem*

Ukazka z filmu ,Probudim se vcera“, ktera se zamérovala predevsim na automobil,
vzbuzovala pozitivni emoce v 25,7 % ucastnikii vyzkumu. Celkem 11,4 % divaki se
na ni libilo predevsim hezké auto nebo zabér na kola. Na dalSich 8,6 % dotazanych
plisobila ukdzka sympaticky diky zabértim krajiny. 5,7 % se ukazka libila jako ce-
lek. U 48,6 % ucastniki ukazka nevzbuzovala zadné emoce, plsobila na né neut-
ralné. Negativni emoce ukazka vyvolala u poslednich 25,7 % respondentt. Dle je-
jich odpovédi byla propagace prilis ocividna, ukazka pripominala poiad Autosalon
nebo klasickou televizni reklamu na automobil a detailni zabér na kola automobilu
byl pirehnany.

Volkswagen

Znacku Volkswagen zaznamenali vSichni €astnici vyzkumu. 31 z nich se na znacku
podivalo dokonce opakované, v priiméru 3,6krat. Divaci vénovali znacce primérné
12 % (1519,6 ms) primé pozornosti.
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Obr.22  Volkswagen - heat mapa

Pti nasledném rozhovoru si znacku vybavilo 31 dotazanych. Zbyly 4 respondenti si
na nazev znacky nevzpomnéli, coZz bylo pravdépodobné zpiisobeno tim, Ze tuto
znacku jako jedini neznali. Celkem 21 z 31 respondentd, ktefi si na znacku vzpo-
mnéli, dokazalo fici, Ze se jedna o modelovou radu Golf.

Umisténi neobtézovalo 77,2 % respondenttl. Z toho 54,3 % odpovédélo, Ze au-
ta ve filmech jsou béZn4, navic je dle nich logické, Ze se hlavni hrdina potiebuje
premistovat z mista na misto, a proto to dobre zapadlo do déje. Zbylych 22,9 %
oznacilo umisténi za ocividné, ale jesté inosné. Dle ndzoru respondentid se ukazka
podobala reklamé, obzvlast prehnané byly zabéry kol, ale jeSté v nich toto umisté-
ni nevzbuzovalo negativni pocity. Ostatnim ucastnikiim (22,8 %) umisténi vadilo.
Dle nich byly zabéry znacky priliS dlouhé, celd ukazka ptlisobila manipulativné
a obtézovala. Jeden z téchto respondentt ovsem odpovédél, Ze i kdyz se mu umis-
téni nelibilo a rusilo ho, dokazalo ho dobie s produktem seznamit.

28,6 % respondentil by se na zakladé ukazky rozhodlo uvazovat o koupi toho-

V této ukazce se objevil urcity rozdil v pozornosti mezi muZi a Zenami. MuZzi
vénovali produktu vétsi pozornost nez Zeny, coZ dokazuji nasledujici ¢isla: 92,9 %
testovanych muzi sledovalo znacku v ukazce opakované, pricemz primeérny pocet
pohledii se pohyboval okol 4,5. Dle vysledkli muzi znacce vénovali primérné
1689,5 ms své pozornosti. U Zen se ke znacce vratilo opakované 85,7 %, pricemz
priimérny pocet pohledii byl roven 3. Zeny v dané oblasti zajmu travily priblizné
1406,4 ms. MuZi si také vice vSimali, Ze se v ukazce objevuji i jiné modely znacky
Volkswagen. Tuto skuteCnost zpozorovalo 21,4 % muzi, zatimco Zen pouze
14,3 %. MuZi se ostatnim autiim vénovali primérné 236,2 ms a Zeny pouze
56,4 ms. Nasledujici situace je zachycena na heat mapach (viz obrazky 51 a 52
v ptiloze D). Béhem hloubkovych rozhovori si na znac¢ku Volkswagen vzpomnélo
100 % muzi a 81 % Zen. Zbylych 19 % Zen tuto znacku neznalo, a proto si na ni ani
nevzpomnélo. Celkem 92,9 % muzl bylo dale schopno Fici, o jaky model automobi-
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lu se presné jedna, u Zen to bylo pouze 38 % dotazanych. Na umisténi produktu
obé pohlavi reagovala podobné. Umisténi nevadilo 78,6 % muzi a 76,2 % Zen.
Ukazka méla o néco vétsi vliv na ndakupni chovani muzi. Po zhlédnuti ukazky by
o koupi tohoto auta uvazovalo nebo by se o ném chtélo vice dozvédét 35,7 % muzi
a23,8 % Zen.

4.2.5 Pata ukazka: Ordinace v ruzové zahradé

Tato ukazka nesklidila u divaki prilis velky uspéch. Celkem 74,3 % respondentt ji
oznacilo za hroznou. Z toho 54,3 % kvili prehnané propagaci, ktera dle slov dota-
zanych byla ocividna, nasilna, trapna a neprirozena, a 20 % kvili Spatnym herec-
kym vykonlim, umélym dialogiim a seridlu samotnému. Na dalSich 14,3 % dotaza-
nych ukazka ptlisobila neutralné, ni¢cim nezaujala, ale ani nepohorsila. Zbylym re-
spondentlim se ukdzka libila, ato zejména diky zajimavym informacim, které
v ukazce zaznély.

Bandi

Nejvice se pohledy divaki opét soustiedily na hlavni postavy, ale i umisténa znac-
ka si ziskala pozornost vSech ucastnikd vyzkumu. Celkem 34 z nich se k ni vracelo
pohledem opakované, priimérné 5,1krat. Subjekty této oblasti zajmu vénovaly
primérné 5,8 % (2289,3 ms) primé pozornosti.

Obr.23  Bandi- heat mapa

Nasledné si znacku dokazalo vybavit 28 osob, pricemz 15 z nich znacku znalo. Zby-
lych 7 respondentii si na znacku nevzpomnélo, ani ji neznalo.

V priibéhu rozhovoru mezi herci zaznélo nékolik informaci, které se tykaly
pravidel oblékani. Celkem 54,3 % respondentti tyto informace oznacilo za zajimavé
a uzitecné. Pro zbylé dotazané byly informace zbyte¢né a vSeobecné znamé.

Toto umisténi vzbuzovalo v 80 % ucastnikl negativni emoce. Ti oznacili toto
umisténi za neprijemné, rusivé, bijici do oc¢i a odrazujici. Zbylé respondenty umis-



Vlastni prace 97

téni nijak nerusilo ani neobtéZovalo. Jeden z téchto dotazanych dokonce uved], Ze
si viibec nevsiml, Ze by $lo o propagaci.

Na zakladé tohoto umisténi znacka zaujala 54,3 % respondentti natolik, Ze by
se alespon podivali na internetové stranky nebo zasli do obchodu. DalSich 22,85 %
dotazanych by priliSna propagace znacky od nakupu odradila. Zbylé respondenty
umisténi neovlivnilo ani v pozitivnim, ani v negativnim sméru.

Pii oddéleném sledovani muzi a Zen bylo zjiSténo, Ze existuje pouze maly
rozdil v pozornosti muzii a Zen. Zeny se na znacku divaly v priiméru 5,5krat po
dobu 2298,4 ms, zatimco muzi 5,1krat po dobu 2289,3 ms. Produkt pted zhlédnu-
tim ukazky neznalo 52,4 % Zen a 28,6 % muzi, coz bylo predvidatelné vzhledem
k tomu, Ze se jedna o panskou znacku. Zeny si znacku vybavovaly o néco lépe. Cel-
kem 81 % z nich si na znacku vzpomnélo, zatimco u muzii 78,6 %. Informace tyka-
jici se pravidel oblékani, které v ukazce zaznély, byly uzite¢néjsi pro muze, 64,3 %
z nich je povaZovalo za zajimavé, u Zen to bylo jen 47,6 %. Obé pohlavi vnimala
toto umisténi spiSe negativné, pricemz Zeny ve vétsi mife neZ muZi. Umisténi bylo
nepiijemné 85,7 % Zen a 71,4 % muzi. Pozitivni vliv na ndkupni chovani by mélo
toto umisténi na 50 % muzi a 57,1 % Zen. Od nakupu by naopak odradilo 27,3 %
Zen a 14,3 % muzu.

4.2.6 Sesta ukazka: SnéZenky a machfti po 25 letech

Ukazka z filmu SnéZenky a machfi ptlisobila pozitivné na 45,7 % dotazanych. Dal-
Sich 40 % divaka oznacilo ukazku za neutralni. Zbylym respondentiim se ukazka
nelibila, z toho 5,7 % kviili o¢ividné reklamé a 8,6 % kvtli Spatnym hereckym vy-
koniim a replikam.

Roxy

Nejvice se divaci sice vénovali oblicejim hercq, ale i znacka Roxy si ziskala pomér-
né velkou pozornost. Tuto znacku dle eye-trackeru zaznamenalo 28 ucastniki vy-
zkumu, ktefi ji v priméru sledovali 1018,4 ms, coz piedstavuje 5,5 % z celkového
Casu vystaveni. 17 osob se na danou znacku podivalo opakované.
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Obr.24  Roxy - heat mapa

Pri hloubkovém rozhovoru si znacku dokazalo vybavit 21 dotazanych, ztoho
dva s napovédou. Jedna osoba, kterad si na znacku vzpomnéla, ji dle eye-trackeru
nezaznamenala, coZz miiZe byt diisledek periferniho vidéni. Celkem 11 respondentt
pred zhlédnutim filmu znacku neznalo, ale i pfesto si 4 z nich znacku dokéazali vy-
bavit.

U ucastnikl vyzkumu, ktefi si znacky nevsimli, se predpoklada, zZe je umisténi
nijak nerusilo, a ani nijak neovlivnilo jejich nakupni chovani. 96,6 % ucastnikd,
ktet{ znacku zaznamenali, umisténi produktu neobtéZovalo.

Pfi ndkupu by toto umisténi produktu ovlivnilo 34,5 % respondentd, a to pie-
devs$im tak, Ze by se podivali na nabidku této firmy.

Pii separovaném sledovani muzl a Zen je zrejmé, Ze Zeny znacce vénovaly
vétsi pozornost nez muzi. Zatimco 81 % Zen sledovalo znacku v priméru
1086,2 ms, 78,6 % muzl ji sledovalo 916,7 ms. Znacku si dokazalo nasledné vyba-
vit 66,7 % Zen a 50 % muzl. Tato ¢isla jsou nejspiSe nasledkem toho, Ze se jedna
o damskou znacku, kterou znalo 66,7 % dotazanych Zen, ale pouze 19 % dotaza-
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nych muzii. Umisténi tohoto produktu nevadilo 100 % muzi a 92,9 % Zen. Pri
zkoumadni vlivu umisténi na ndkupni chovani bylo zjisténo, Ze muZi (40 %) by na
zakladé tohoto umisténi uvazovali o ndkupu vice nez Zeny (31,58 %).

Rossignol

LyZe znacky Rossignol se v ukazce objevuji hned nékolikrat. Nejvétsi pozornost si
ziskaly ve scéné, kde tvorily podstatnou c¢ast zabéru (15,5 %). V této scéné si znac-
ky vSimlo 34 tucastnikli vyzkumu. Divaci znacce vénovali 22,8 % (3159, 1 ms) po-
zornosti. Diky dalSim scénam zaznamenal znacku i posledni ucastnik vyzkumu.
Béhem celé ukazky si 33 respondentl znacku prohliZzelo opakované, v priméru
6,6krat. Celkova pozornost, kterou respondenti znacce vénovali, se pohybovala
okolo 15,7 % (4332,6 ms).

Znacku si nasledné vybavilo 26 respondentd, z toho dva s napovédou. Celkem
6 dotazanych tuto znacku neznd, pouze jeden z nich si i presto dokazal znacku vy-
bavit.

Umisténi produktu ve vétSiné respondentli nevyvolavalo negativni emoce.
Celkem 82,9 % osob umisténi nevadilo, ovSem 22,9 % z nich pftislo trochu ptehna-
né a ocividné, ale diky tomu, Ze zapadlo do déje, bylo jesté prijatelné. Celkem
45,7 % dotazanych by na zdkladé ukazky zaradila znacku pri nakupu lyZi do vybé-
ru.

Pfi srovnani muzi a Zen lze vypozorovat, Ze ackoliv Zeny na znacku soustiedi-
ly sviij pohled Castéji, delSi pozornost ji vénovaly muzi. MuZi se na znacku podivali
primérné 5,8krat a vénovali ji pribliZzné 4449,1 ms. Zeny oblast pozorovaly pri-
mérné 7,3krat po dobu asi 4255 ms. Znacku si nasledné vybavilo 81 % Zen
a 64,3 % muzi. Zeny byly k umisténi produktu vice kritické nez muzi, celkem 19 %
Zen a 14,3 % muZ toto umisténi obtéZovalo. Zaroven by se ovSem Zeny nechaly pii
nakupu ovlivnit vice neZ muzi. U Zen by nakup téchto lyzi zvaZovalo 52,4 % dota-
zanych, u muzi 35,7 %.
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Obr.25 Rossignol - heat mapa
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4.2.7 Sedma ukazka: Vinari

Ukazka ze serialu Vinari patrila k nejoblibenéjsim. Ukazku povaZovalo za povede-
nou a vtipnou 65,7 % ucastnikl. 20 % divakid ni¢im nezaujala. Zbylym dotazanym
se nelibila, a to zejména kvtili parodovani Moravant.

Transbeton

Domichavac s nazvem betonarky tvoril podstatnou c¢ast zabéru, diky cemuz si zis-
kal pozornost 31 ucastnikli vyzkumu, ktefi ndpisu vénovali primérné 11,8 %
(1217,9 ms) pozornosti. 25 z nich se na napis podivalo opakované, v priméru
2,2krat. Vysoka koncentrace pozornosti divakl je zachycena na nasledujici heat
mapé.

Obr.26  Transbeton - heat mapa

Znacku betonarky si vybavilo pouze 5 respondentti. DalSich 24 si nedokazalo na
nazev znacky vzpomenout, ale uvédomovalo si, Ze se v ukazce objevil domichavac,
na kterém byl ndzev uveden. Poslednich 6 dotdzanych si viibec nevybavilo, Ze by se
v ukazce néjaka znacka objevila. Pouze jeden tucastnik vyzkumu tuto firmu znal, ale
nedokazal si ji vybavit.

Umisténi nevadilo 67,8 % ucastnikl - dle 48,4 % dotdzanych umisténi paso-
valo do déje a pritom nijak nevyruSovalo, dalsim 19,4 % priSlo umisténi hodné
okaté a trochu nelogické, ale jeSté v mezich dnosnosti, a zbylych 6,5 % si nedokaza-
lo vybavit, Ze by se nazev znacky na domichavaci objevil. Na ostatni respondenty
(32,2 %) ptsobilo umisténi negativné.

Pouze 12,9 % respondentii by si na zadkladé ukazky zjistilo, zda firma sidli v je-
jich okoli a podivalo by se na jeji nabidku. Zbyli dotazani by se nenechali ukazkou
nijak ovlivnit, firmu by volili predevsim na zakladé lokality a referenci.

U oddéleného sledovani pozornosti muzi a Zen bylo zjiSténo, Ze vice pozor-
nosti sledované oblasti vénovali muzi, primérné 1538,3 ms. Celkem 78,6 % muzi
se na napis podivalo opakované. Zeny oblast sledovaly pouze 1004,2 ms. Na napis
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se podivalo vice nez jedenkrat 66,7 % z nich. Znacku si nasledné dokazalo vybavit
28,6 % muzi a 4,8 % Zen. Umisténi povazovalo za vhodné a zapadajici do déje
64,3 % muzi a 70,6 % Zen. Umisténi vice zaptlisobilo na muZze. 21,4 % z nich by se
podivalo na nabidku dané firmy, u Zen pouze 5,9 %.

4.2.8  Osma ukazka: Uéastnici zajezdu

Tato ukazka se libila celkem 54,3 % ucastnikl vyzkumu, mnozi z nich ji oznacili za
vtipnou. Na 40 % dotazanych ptlisobila neutralné, nebylo v ni nic, co by je zaujalo,
ale ani pohorsilo. Ostatni méli urcité vyhrady, v jednom piipadé to bylo kvili oci-
vidné propagaci Arginmaxu, ve druhém pripadé se Ucastnici nelibila debata hlav-
nich postav.

Arginmax

Celkem 26 ucastnik@ vyzkumu znd znacku Arginmax. To, Ze nazev produktu
v ukazce zaznél, si vybavilo celkem 21 respondentl. Z toho 10 osob si na nazev
vzpomnélo samo od sebe, zbylych 11 odpovédélo poté, co jim bylo napovézeno, Ze
nazev produktu zaznél v dialogu manzelského paru. Zbyli dotazani si na produkt
nevzpomneéli, pficemz u 9 z nich byla nejspiSe hlavni pficinou neznalost znacky.

Umisténi ve vétSiné respondentli nevyvolavalo negativni emoce, celkem neob-
téZovalo 90,5 % dotazanych. Z toho 71,5 % dotazanych umisténi znacky nevadilo.
Dle jejich vyjadreni zapadlo do dialogu a diky tomu nepisobilo nijak rusivé. Zby-
lym 19 % ucastniki prislo vloZeni nazvu této znacky do dialogu trochu pirehnané
a neprirozené, ale jesté je neobtézovalo. Umisténi povazovalo za nevhodné pouze
9,5 % respondenti.

Vzhledem k tomu, Ze dcastnici vyzkumu nejsou cilovou skupinou tohoto pro-
duktu, je obtiZzné vyhodnotit miru vlivu umisténi produktu na nakupni chovani.
66,7 % dotazanych uvedlo, Ze pokud by uvaZovalo o nakupu takového produktu,
asi by sahlo po dané znacce. Zbylych 33,3 % by v ndkupu toto umisténi neovlivnilo,
ani kdyby ndkup zvaZovalo.

Pti oddéleném sledovani chovani muzii a Zen bylo zjisténo, Ze muzi si produkt
pamatovali 1épe neZ Zeny. Zatimco uzZen si produkt vybavilo 47,6 %, at jiz
s napovédou nebo bez, u muzi to bylo 78,6 %. Mohlo to byt zapriCinéno tim, Ze
znalost znacky byla u Zen o témér 31 % mensi. 80 % Zen a 100 % muZ{ umisténi
tohoto produktu nevadilo. Celkem by o produktu v pripadé potireby uvazZovalo
60 % Zen a 72,7 % muzd.

4.3 Testovani predpokladu

Na zakladé informaci ziskanych prostfednictvim eye-trackingového Setieni
a hloubkovych rozhovora bylo mozné otestovat jednotlivé hypotézy o nezavislosti
zvolenych proménnych. Prvni ¢tyri hypotézy bylo nutné otestovat pro kazdy pro-
dukt zvlast. Zbylé tii hypotézy byly ovéfovany pro vSechny produkty souhrnné.
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4.3.1  Zpozorovani produktu a schopnost zapamatovani

Vramci tohoto piedpokladu bylo zkoumano, kolik z divakd, kteii si znacku
v ukazce prohlédli, si ji bylo schopno také v nasledujicim hloubkovém rozhovoru
vybavit.

e Kamikaze - tohoto energetického napoje si v ukazce vSimlo celkem 18 divakd.
Z nich si jej nasledné dokazalo vybavit 27,8 %.

e Evropa 2 - reklamu na toto radio v ukazce zpozorovalo 18 dotazanych (z toho
dva perifernim vidénim). V nasledném rozhovoru si jej vybavilo 77,8 % z nich.

e Tuzemdk - na alkoholicky napoj Tuzemak se béhem promitani zamérilo cel-
kem 33 subjektl, pricemz 36,4 % z nich si na néj nasledné vzpomneélo.

e Tic Tac - jen 3 Ucastnici si tohoto produktu v ukazce vSimli. Pouze jeden z nich
(33,3 %) si béhem hloubkového rozhovoru uvédomil, Ze produkt v ukazce za-
hlédl.

e Orbit - zZvykacky v ukazce zaznamenalo vSech 35 ucastnikl vyzkumu. Nasled-
né si na né dokazalo vzpomenout 62,9 % z nich.

e Big Shock - pouze 4 Ucastnici vyzkumu produkt v ukdzce zaznamenali. VSichni
4 (100 %) si jej nasledné vybavili.

e Bohemia Sekt - produkt si ziskal pozornost vSech 35 respondentti. Nasledné si
na néj vzpomnélo 80 % z nich.

e Bandi - tato znacka panskych obleki si také dokazala ziskat pozornost vSech
35 ucastnikd vyzkumu. Vybavilo si jej také 80 % z nich.

e Roxy - znacku Roxy v ukazce zpozorovalo celkem 29 ucastnikili (z toho 1 peri-
fernim vidénim). Nasledné si na ni dokazalo vzpomenout 72,4 % z nich.
e Rossignol - lyZi této znacky si v§imli vSech 35 testovanych, z nichz si ji nasled-
né dokazalo vybavit 74,3 %.
e Transbeton - nazev firmy Transbeton na domichavaci zaznamenalo 31 subjek-
tl. Z toho pouze 16,1 % si na tento nazev pozdéji dokazalo vzpomenout.
Z nasledujicich vysledki je ziejmé, Zze v mnoha pripadech pouhé zaznamenani
znacky nestaci k tomu, aby si ji divak zapamatoval. Respondenti si 1épe pamatovali

znacky, které jsou vice zndmé nebo jejichZ prezentace byla v ukazce delsi, ptipadné
vyraznéjsi.

4.3.2 Znalost znacky a schopnost zapamatovani

V ramci tohoto predpokladu bylo zkoumano, zda ma znalost znacky vliv na schop-
nost si znacku, kterd se v ukazce objevila, zapamatovat (H,: Neexistuje zavislost
mezi znalosti znacky a jejim zapamatovanim).

e Kamikaze: p-hodnota = 0,00036; Pearsontiv kontingen¢ni koeficient = 0,516,

e Tuzemdk: p-hodnota = 0,00058; Pearsontiv kontingen¢ni koeficient = 0,503,
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e Frekvence 1: p-hodnota = 0,263,

e Big Shock: p-hodnota = 0,600,

e Volkswagen: p-hodnota = 0,000; Pearsontiv kontingen¢ni koeficient = 0,661,
e Bandi: p-hodnota = 0,00064; Pearsoniiv kontingen¢ni koeficient = 0,500,

¢ Roxy: p-hodnota = 0,05331; Pearsoniiv kontingen¢ni koeficient = 0,310,

¢ Rossignol: p-hodnota = 0,00039; Pearsontiv kontingencni koeficient = 0,514,
e Transbeton: p-hodnota = 0,38563,

e Arginmax: p-hodnota = 0,00002; Pearsontiv kontingen¢ni koeficient = 0,584.

Na zakladé p-hodnoty nizsi nez je stanovena hladina vyznamnosti 0,05 se hypotéza
Hy o nezavilosti zamita u produktti Kamikaze, Tuzemak, Volkswagen, Bandi, Ros-
signol a Arginmax. S 95% pravdépodobnosti se u téchto znacek prokazalo, Ze exis-
tuje zavislost mezi znalosti znacky a schopnosti si ji nasledné vybavit. Podle Pear-
sonova kontingenc¢niho koeficientu lze fici, Ze se ve vSech pripadech jedna
o stiredné silnou zavislost. Pokud by byla zvolena hladina vyznamnosti 0,1, byla by
hypotéza zamitnuta i u znacky Roxy. Hypotéza se nezamitd u znacek Big Shock
a Transbeton, u kterych je p-hodnota vyss$i neZ zvolena hladina vyznamnosti.
U znacky Big Shock byl tento vysledek nejspiSe zplisoben tim, Ze se tento napoj
v ukazce objevil na tak kratkou dobu, Ze jej respondenti nestacili ani zaregistrovat,
natoz si ho zapamatovat. Znacka Transbeton byla pro 34 dcastniki zcela neznama,
i presto si na ni pét z nich vzpomnélo, coz neodpovida predpokladu, Ze si divak
znacku 1épe zapamatuje, pokud ji zna.

U ostatnich znacek nebylo mozné zavislost pomoci kontingené¢ni analyzy otes-
tovat, jelikoz jedna z proménnych dosahovala pouze jedné hodnoty (vSichni ucast-
nici vyzkumu tyto znacky znali). Vztah mezi znalosti a zapamatovanim je u téchto
znacek vyjadren alespoii nasledovné:

e Evropa 2 - znacku znalo vSech 35 ucastnikd, ale vzpomneélo si na ni jen 40 %
z nich.

e Tic Tac - ze vSech 35 respondentt, ktefi tuto znacku znalj, si ji dokazalo vyba-
vit pouze 2,9 % z nich.

e Orbit - na znacku si dokazalo vzpomenout 62,9 % ze vSech 35 tucastniki.

e Bohemia Sekt - i tuto znacku znali vSichni dotazani. Vzpomnélo si na ni 80 %
z nich.

V pripadé téchto znacek je tedy také ziejmé, Ze pouhd znalost znacky jeji zapama-
tovani nezarudi. U znacky Tic Tac bylo nizké zapamatovani znacky pravdépodobné
zplUsobeno stejné jako u energetického napoje Big Shock kratkou dobou viditelnos-
ti, ktera meéla za nasledek to, Ze divaci nestihli produkt zaznamenat.

Vztah mezi znalosti znacky a schopnosti si ji zapamatovat byl prokazan
u poloviny produkti. Z vysledki by tedy mélo vyplyvat, Ze znalost znacky pozitivné
ovliviiuje schopnost jejiho zapamatovani, ale je nutné dodat, Ze nebyla dodrzena
podminka kontingencni tabulky (kazda tiida musi obsahovat alespon pét vzorki),
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coZ muze vést k nevérohodnosti tohoto zavéru. Vztah mezi znalosti znacky a jejim
zapamatovanim tak nelze povazovat za prilis silny.

4.3.3 Pohlavi divakii a schopnost zapamatovani

Byla stanovena hypotéza testujici, zda ma pohlavi divaki néjaky vliv na schopnost
si znacku zukazky zapamatovat (H,: Neexistuje zavislost mezi pohlavim
a zapamatovanim znacky / produktu).

e Kamikaze: p-hodnota = 1,000,

e Evropa 2: p-hodnota = 0,778,

e Tuzemdk: p-hodnota = 0,884,

e Tic Tac: p-hodnota = 0,407,

e Frekvence 1: p-hodnota = 0,046, Pearsoniiv kontingenc¢ni koeficient = 0,320,
e Orbit: p-hodnota = 0,568,

e Big Shock: p-hodnota = 0,664,

e Bohemia Sekt: p-hodnota = 0,490,

e Volkswagen: p-hodnota = 0,083, Pearsoniv kontingenc¢ni koeficient = 0,281,
¢ Bandi: p-hodnota = 0,863,

¢ Roxy: p-hodnota = 0,324,

¢ Rossignol: p-hodnota = 0,269,

e Transbeton: p-hodnota = 0,049, Pearsontiv kontingen¢ni koeficient = 0,316,
e Arginmax: p-hodnota = 0,067, Pearsontiv kontingencni koeficient = 0,296.

P-hodnota dosahuje hodnoty niz§i nez 0,05 pouze u znacek Frekvence 1
a Transbeton. U téchto znacek se nulova hypotéza zamita a prijima se alternativni
hypotéza o zavislosti mezi pohlavim a schopnosti si produkt zapamatovat. U vSech
ostatnich produktli je p-hodnota vys$si nez stanovena hladina vyznamnosti 0,05,
hypotéza H, se proto nezamita. Pokud by byla hladina vyznamnosti stanovena na
urovni 0,1, hypotéza by byla zamitnuta jesté u znacek Volkswagen a Arginmax. Na
zakladé rozdéleni cetnosti (viz tabulky ¢. 41, 45, 49 a 50 v ptiloze E) bylo tedy
s90% (pripadné 95%) pravdépodobnosti prokazano, Ze znacky Frekvence 1,
Transbeton, Volkswagen a Arginmax si l1épe pamatuji muzi neZ Zeny. U Frekvence 1
byl tento vysledek mirné pirekvapivy, ovSem co se tyce zbylych tii produktt, jelikoz
se jedna o znacky, o které se zajimaji predevsim muZi, bylo mozné tyto zavéry
predvidat. JelikoZ u vétSiny znacek prevaZuje nezavislost proménnych pohlavi di-
vaka a schopnost zapamatovani (u 71,4 %), nelze povazovat tento vztah za prilis
silny. Tyto zavéry mohou byt ovSem nevérohodné, jelikoZ nebyla dodrzena pod-
minka o minimalnim poctu vzorki v jednotlivych tiidach kontingen¢ni tabulky.
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4.3.4  Pohlavi divaki a vliv na nakupni chovani

Dal$i zkoumanou problematikou byl vztah mezi pohlavim divaki a plisobenim
product placementu na jejich nakupni chovani (Hy: Neexistuje zavislost mezi po-
hlavim divaki a vlivem umisténi produktu na jejich nakupni chovani).

e Tuzemdk: p-hodnota = 0,979,

e Orbit: p-hodnota = 0,486,
Bohemia Sekt: p-hodnota = 0,752,
Volkswagen: p-hodnota = 0,445,
Bandi: p-hodnota = 0,678,

Roxy: p-hodnota = 0,3650,
Rossignol: p-hodnota = 0,332,
Transbeton: p-hodnota = 0,199,

e Arginmax: p-hodnota = 0,536.

Hypotéza H, se na zdkladé vyse uvedenych p-hodnot nezamita u zadné ze znacek.
U ostatnich produktl vSichni respondenti odpovédéli, Ze by je umisténi produktu
pfi ndkupu také nijak neovlivnilo. Bylo by tedy mozné s 95% pravdépodobnosti
konstatovat, Ze Zeny nejsou product placementem ovlivnitelnéjsi nez muzi
a naopak, ovSem opét doslo k nedodrzZeni podminky kontingen¢ni tabulky (viz vy-
Se), z ¢ehoz vyplyva, Ze tyto zavéry nemusi byt vérohodné. Po podrobnéjSim
zkoumani kontingencnich tabulek 51-64 v priloze E si Ize v§imnout, Ze Zeny jsou
od nakupu castéji odrazeny nez muzi (viz Tuzemak a Bandi). Na muZe ptisobily
vice pozitivné nez na Zeny znacky Volkswagen, Transbeton, Arginmax a prekvapi-
dé i Roxy. Zeny by naopak pti nakupu vice nez muze ovlivnilo umisténi znacky Or-
bit a Rossignol.

4.3.5 Typ umisténi a schopnost zapamatovani

Déle bylo testovano, zda ma typ umisténi produktu vliv na schopnost divaki za-
pamatovat si produkt, ktery se v ukazce objevil (H,: Neexistuje zavislost mezi ty-
pem product placementu (vizualni, audio, audiovizualni) a zapamatovanim znac-
ky).

Prostrednictvim kontingenc¢ni analyzy byla zjiSténa p-hodnota bliZici se k nule
(0,000), ktera je mensi nez hladina vyznamnosti 0,05, z ¢ehoz vyplyva, Ze nulova
hypotéza se zamitd a prijima se alternativni hypotéza potvrzujici zavislost mezi
typem umisténi produktu a schopnosti divaka si na toto umisténi vzpomenout.

Hodnota Pearsonova kontingencniho koeficientu se pohybuje okolo 0,265,
z ¢ehoZ lze usoudit, Ze se jedna o slabsi zavislost. Z kontingencni tabulky cetnosti
(viz tabulka ¢. 65 v priloze E) je zfejmé, Ze nejlépe si divaci pamatuji audiovizualni
product placement (80 %), poté audio product placement (48,57 %) a azZ na zavér
vizualni product placement (40,29 %).
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4.3.6  Déjové propojeni a schopnost zapamatovani

Dal$i zajimavou problematikou je vztah mezi déjovym zapojenim produktu
a schopnosti divakid si produkt zapamatovat (Hy: Neexistuje zavislost mezi déjo-
vym zapojenim produktu a schopnosti si produkt zapamatovat.).

Vzhledem k tomu, Ze zjisténa p-hodnota se bliZi k nule (0,0000), 1ze hypotézu
H, o nezavislosti zamitnout. Na zadkladé Pearsonova koeficientu je moZzné konsta-
tovat, Ze se jedna spiSe o slabsi az stredné silnou zavislost (0,362). Zamitnuti nulo-
vé hypotézy i rozdéleni Cetnosti (v tab. 66 v priloze E) prokazuje, Ze produkty, kte-
ré jsou zaclenény do déje, si divaci pamatuji 1épe, neZ ty, které zapojeny do déje
nejsou.

4.3.7  Zvyraznéni produktu a schopnost zapamatovani
Zavéry drivéjsich vyzkumi tvrdi, Ze prominentni umisténi si divaci 1épe pamatuji,
neZ umisténi jemné. Proto byla sestavena nulova hypotéza H,: Neexistuje zavislost
mezi zvyraznénim produktu (prominentni nebo jemné umisténi) a schopnosti si
produkt zapamatovat.

Ziskana p-hodnota se blizi knule (0,0000), z cehoz vyplyva, Ze hypotéza
o nezavislosti se zamita a prijima se alternativni hypotéza o zavislosti mezi pro-
ménnymi. Pearsoniiv kontingen¢ni koeficient ma hodnotu 0,286, z ¢ehoz lze usou-
dit, Ze se nejedna o prilis silnou zavislost. Z kontingencni tabulky ¢. 67 umisténé
v priloze E lze vypozorovat, Ze prominentni umisténi si divaci pamatuji 1épe, nez
umisténi jemné. Vysledek testovani této hypotézy by mél byt v souladu i s vysledky
dalSich dvou testovanych hypotéz, nebot doba a velikost zobrazeni patii mezi
proménné, které urcuji, zda se jedna o prominentni nebo jemné umisténi.

4.3.8 Doba zobrazeni produktu a schopnost zapamatovani

Pro zjisténi, zda doba zobrazeni produktu ovliviiuje schopnost divaki si jej zapa-
matovat, byla sestavena hypotéza H,: Neexistuje zavislost mezi dobou zobrazeni
znacky a jejim zapamatovanim.

Vysledna p-hodnota se bliZila k nule (0,000), z cehoZ lze usuzovat zavislost
mezi proménnymi a hypotéza H, se zamita a prijima se alternativni hypotéza. Mezi
dobou zobrazeni produktu a schopnosti divakl zapamatovat si tento produkt exis-
tuje vztah. Jedna se spiSe o slabsi az stfedné silnou zavislost, coZ lze vyvodit
z Pearsonova kontingenc¢niho koeficientu, jehoZ hodnota je v tomto pripadé rovna
0,330. Na zakladé rozloZeni hodnot v kontingen¢ni tabulce ¢. 68 (viz priloha E) lze
konstatovat, Ze vice si divaci znacky vybavuji v pripadech, kdy se na obrazovce ob-
jevuji delSi dobu. Vysledek testovani je tedy v souladu s predchozi testovanou hy-
potézou.
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4.3.9  Velikost zobrazeni produktu a schopnost zapamatovani

Piedposledni zkoumanou problematikou je vztah mezi velikosti zobrazeni produk-
tu a schopnosti divaki si tento produkt zapamatovat (H,: Neexistuje zavislost mezi
velikosti zobrazeni produktu a jeho zapamatovanim.).

Bylo zjisténo, Ze p-hodnota se v tomto piipadé bliZi k nule (0,000), coZ opét
vede k zamitnuti nulové hypotézy o nezavislosti a prijeti alternativni hypotézy,
ktera zavislost mezi velikosti zobrazeni produktu a schopnosti divaki si tento pro-
dukt zapamatovat prokazuje. Dle Pearsonova kontingen¢niho koeficientu, ktery se
rovna hodnoté 0,345, je tato zavislost opét slabsi az stfedné silna. OvSem pfri po-
drobnéjsi analyze kontingencni tabulky bylo zjiSténo, Ze ne ve vSech pripadech
plati, Ze vétsi velikost zobrazeni znacky vede k vyssimu skére jejiho zapamatovani.
Toto tvrzeni plati do 60 000 px, kdy si znacku zapamatovalo 62,86 % divakd.
V rozmezi 60 001-75 000 px klesl tento pocet na 14,29 % a od 75001 px dokonce
na 2,86 %. Z nasledujiciho lze tedy usoudit, Ze vliv velikosti zobrazeni produktu na
jeho zapamatovani neni aZ tak vyrazny. U kontingen¢ni tabulky navic nastava situ-
ace, kdy jedna trida neobsahuje alespon 5 vzorkd, z ¢ehoz vyplyva, Ze prijeti alter-
nativni hypotézy nemusi byt vérohodné.

4.3.10 Zvyraznéni produktu a postoj divaku k jeho umisténi

Zavéretnym zkoumanym predpokladem je vztah mezi zptisobem umisténi produk-
tu a postojem divakl k tomuto umisténi (H,: Neexistuje zavislost mezi zplisobem
umisténi produktu a postojem divakl k umisténi)

Vysledky vyzkumu potvrzuji zavislost mezi témito veliCinami. JelikoZ se p-
hodnota rovna 0,00002, nulovou hypotézu zamitame. Na zakladé kontingen¢niho
koeficientu lze tuto zavislost povaZovat za slabou (kontingencni koefi-
cient = 0,222). Z rozloZeni hodnot v tabulce 70 ptilohy E je zfejmé, Ze prominentni
umisténi vadi divakiim vice nezZ umisténi jemné.

4.4 Doporuceni pro praxi

V této podkapitole jsou popsana doporuceni pro praxi vyplyvajici z vysledki pro-
vedeného vyzkumu. Jsou urcena jak pro tvirce televiznich poradl a filmu, kteri
maji umistovani produktii do déje na starosti, tak i pro firmy, které za umisténi
plati nemalé financ¢ni ¢astky, a proto maji zdjem na tom, aby toto umisténi bylo co
nejefektivnéjsi.

4.4.1 Vhodné znacky a produkty

Pro znamé znacky se product placement jevi jako vhodna forma propagace.
Prostrednictvim umistovani produktii miize firma divakiim své vyrobky a sluzby
pripomenout, zménit jejich postoj nebo je dokonce presvédcit k nakupu. Pokud ma
firma na trhu dostate¢né znamé jméno a silnou pozici, miiZze tuto formu propa-
gace dobre vyuzit i pro predstaveni svych novych produkti. Na zakladé vysled-
kil vyzkumu se jevi product placement jako nejvhodnéjsi pravé pro tyto produkty.
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Lidé totiZ znacku dobfte znaji, vi, co mohou ocekavat od jeji kvality a snadnéji novy
produkt na zakladé znamého loga identifikuji. Navic je zjisténi, Ze firma, kterou
znaji, nabizi néco nového, snadnéji nalaka ke koupi.

Pro neznamé znacky se product placement jako forma propagace prilis
nehodi. Divaci si tyto znacky hilife pamatuji, protoZe s jejich nazvem se setkavaji
poprvé. Casto tyto znacky viibec nezpozoruji nebo je povazuji za smyslené nebo za
soucast kulisy. V ptipadé, Ze se firma rozhodne i presto tuto formu propagace zvo-
lit, nejlepSim FeSenim je audiovizualni product placement. Z provedeného vy-
zkumu vyplyva, Ze idivaci, kteri znacku pred zhlédnutim ukazky neznali, si ji
v pripadé audiovizualniho product placementu byly schopni zapamatovat.

VyuZziti product placementu nelze doporucit pro regionalni firmy, které
nemaji ptisobnost po celé zemi. Vyjimku mohou tvorit porady, které byly natoceny
pouze pro dany region.

Zaroven je dulezité zvolit vhodny film nebo potad pro osloveni cilové skupiny.
Firma by si tedy méla doptedu zjistit, na jakou skupinu divaku se porad (film) za-
méfuje a u poradi si zjistit statistiky sledovanosti. Diky tomu se dozvi, zda cilové
publikum opravdu odpovida poZadovanému segmentu a zda je sledovanost poradu
dostate¢nd, aby se tato forma propagace firmé vyplatila. Na zadkladé sledovanosti
potadi v Ceské republice Ize doporuéit pouziti product placementu u novych
¢eskych serialti (nejlépe v nékterém z prvnich dild, které maji nejvyssi sledova-
nost), novych filmi, sportovnich prenosii dilezitych zapasa (mistrovstvi svéta,
olympijské hry atd.), soutézi a reality show.

Do poradi cilenych predevSim na muzské publikum lze doporucit pouziti
product placementu i na produkty, které jsou urceny pro Zeny, ale které v sobé
skryvaji potencial vhodného darku, nebo které muzi pomahaji bézné zenam vy-
birat (napt. ddmské sportovni obleceni nebo sportovni vybaveni). To samé Ize do-
porucit i pro Zeny a produkty ur¢ené pro muze (napft. adrenalinové zazitky, panské
formalni obleceni atd.).

4.4.2  Vhodny zptisob umisténi

Dle vyzkumu je ze vSech nejefektivnéjsi audiovizualni product placement. Po-
kud chce mit firma jistotu, Ze divaci znacku zaznamenaji a pravdépodobné si ji
i zapamatuji, méla by volit praveé tuto formu.

Je nutné se také dobre rozmyslet, zda zvolit prominentni (vyrazné) nebo jem-
né umisténi. Prominentni umisténi se hodi piredevsim u produkti, které nej-
sou prili§ vyjimecné, nécim specifické nebo prili§ znamé a divak by je pti jem-
ném umisténi nemusel zpozorovat. Jemné umisténi je vhodné pro znamé, origi-
nalni nebo jedine¢né produkty (znacky), které upoutaji zdkaznikovu pozornost
samy o sobé. V pripadé prominentniho umisténi si firma musi uvédomit, Ze mnoha
divakim tato forma neni prijemna a mize je od ndkupu i odradit. Pokud je ovSem
firma ochotna toto riziko podstoupit, je velice pravdépodobné, Ze umistény pro-
dukt divaci nejen zaznamenaji, ale také si ho zapamatuji. Z vyzkumu navic vyplyva,
ze 1 ndkupni chovani nékterych divaki, které umisténi obtézuje, nakonec miize
ovlivnit v pozitivnim sméru.
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Umisténi bez uvedeni znacky (tzv. evokativni umisténi) je mozné doporucit
v pripadé, kdy je produkt dostatecné specificky Ci originalni, aby jej divak doka-
zal i pres to vSechno identifikovat. Pokud tomu tak neni, nebo pokud se jedna
o novy produkt dané firmy (jako tomu bylo u znacky Bohemia Sekt ve filmu Dé-
dictvi 2), je pro rozpoznani a zapamatovani znacky nutné nazev uvést a to bud’
vizualné, slovné nebo kombinované.

V rdmci velikosti zobrazeni produktu ¢i ndzvu znacky lze doporucit dostatec-
né velky napis (nejlépe minimalné 5 % zabéru), kterého si divaci vSimnou
a jednoduse prectou, ovSem nesmi byt zase piehnané velky, aby divaka pri sledo-
vani néjak vyruSoval. To by mohlo vkone¢ném duasledku zptsobit jeho odpor
k vystavenému produktu.

Také je nutné, aby byl produkt vystaven pozornosti divaka po dostatecné
dlouhou dobu (nejlépe minimalné 10 000 ms). V piipadé, kdy se produkt
v zabéru pouze mihne, sice neplisobi na divaka negativné, ale ¢asto si ho divak vii-
bec nevSimne. V takovém pripadé znamena tato forma propagace vyhozené penize,
protoZe na divaky nema dostatecny vliv.

Tvirci filmd a poradi by se méli rozhodné vyvarovat detailnim zabérim
produktu (ve vyzkumu napft. zabér kola automobilu Volkswagen ve filmu Probu-
dim se vcera nebo 360° zabér lyZi Rossignol ve filmu SnéZenky a machfi po 25 le-
tech). V divacich takové zabéry vyvolavaji odpor a ihned si uvédomuji, Ze se jedna
o formu propagace, coZ v nich ¢asto vyvolava negativni emoce a averzi vi¢i znacce.

4.4.3  Déjové propojeni

Pro umisténi produktu lze jednoznac¢né doporucit jeho propojeni s déjem filmu ¢i
poradu. V takovém pripadé, i kdyZ je umisténi ocividné, nevyvolava v divacich to-
lik negativnich emoci, jako kdyZ je produkt do potadu vloZen nasilng, bez vyraznéj-
$tho spojeni s pribéhem. Neni dobré, aby byl produkt umistovan do pochmurného,
temného déje, ktery by mohl v divacich vyvolavat negativni pocity jako uzkost,
strach, odpor apod. Proto 1ze umisténi doporucit ve vtipnych, pripadné neutral-
nich scénach, u nichz se divaci citi prijemné a uvolnéné.

Zaroven je efektivni, kdyz je produkt spojen s nékterou z hlavnich postav.
Divaci si produktii, u nichZ dochazi k interakci s hercem, v§imaji mnohem vice, nez
kdyZ jsou produkty ve scénach pouze pasivné vystaveny. Je vhodné, aby bylo na
obrazovce vidét, k cemu je produkt urcen, jak funguje, jaké jsou jeho pirednos-
ti, jak ve skutecnosti vypada apod. V takovychto pripadech si divaci produkty
nejen zapamatuji, ale jsou také vice otevreni jejich koupi a vyzkouSeni.

Je ovSsem nutné davat si pozor na upiri efekt. Pokud se ve scéné objevuji prilis
vyrazné osobnosti nebo priliS vyrazné jiné prvky, mohou na sebe strhnout pozor-
nost a tim produkt Uplné zastinit. Proto se nedoporucuje produkty do blizkosti
takto vyraznych osob nebo prvkii umistovat.
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4.4.4 Propojeni nastrojua propagace

Product placement je vhodné propojit s dalSimi nastroji propagace. Zejména
v pripadé, kdy znacka neni vSeobecné znamg, je Zddouci kromé product placemen-
ce, napriklad klasickou televizni reklamu, reklamu v kiné, podporu prodeje, diky
které se znacka dostane 1épe do povédomi divaki. Pii dalsi propagaci se doporucu-
je také vyuzit toho, Ze se znacka v daném filmu nebo poradu objevila, a to napfi-
klad prostiednictvim soutéZi (o listky do kina, hmotné ceny souvisejici s filmem
atd.), odkazovanim na film, socialnich siti, pfipadné specidlnimi edicemi produktt
apod.

V pripadé, kdy firma vytvori pod svou znackou fiktivni produkt, méla by zva-
Zit, zda nezacit tento produkt skutecné vyrabét nebo jej alespon vyuzit ve své
propagaci. Jako nazorny priklad lze uvést atypicky zasobnik na Zvykacky Orbit
ve filmu Probudim se vcera. Tato atypicka verze vSeobecné znamych zZvykacek, si
ziskala pozornost vSech divakli a zaroven u mnohych z nich vyvolala zajem
o koupi. Podle vSech dostupnych informaci ovSem firma této prilezitosti nevyuzila,
nové baleni do obéhu viibec nepustila a ani jej nijak nevyuzila pro svou dalsi pro-
pagaci (napft. zdsobnik jako darek k nakupu urcitého poctu baleni Zvykacek).
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5 Diskuze

Vramci této diplomové prace byly vyuzity vyzkumné metody objektivniho
i subjektivniho charakteru. Objektivni ¢ast dat byla ziskana prostrednictvim eye-
trackingového vyzkumu, pti kterém respondenti nemohou nic zatajovat, ani lhat.
Tento vyzkum ale neumoziuje hlubsi poznani divaki, nelze zjistit, pro¢ se ucastnik
na danou oblast sousttedil, co jej na obrazovce nejvice zaujalo nebo co si z ni za-
pamatoval, a proto byl doplnén o hloubkové rozhovory, které umoznily ziskat vice
informaci o vnimani a postojich divaka.

Pro obé casti vyzkumu byli osloveni prevazné studenti Mendelovy univerzity
a dalsi lidé ve véku 20-30 let. Bohuzel se nepodarilo ziskat stejné zastoupeni muzi
azen, i pres uskutecnéni druhého kola vyzkumu. Vzhledem k tomu, Ze ucastnici
vyzkumu nesméli byt predem informovani, ceho se Setfeni tyka, Casto nebyli
ochotni se vyzkumu viibec zucastnit. JelikoZ se navic vyzkum konal kazdy den od
8:00 do 16:00, nepodarilo se nalakat dostatecny pocet pracujicich osob. Pro ziskani
vyssiho poctu téchto osob by bylo potieba pracujicim nabidnout urcitou finanéni
odménu (kompenzaci), coZ ovSsem nebylo v tomto pripadé moZné. Vysledky vy-
zkumu lze z téchto diivodi povazZovat za mirné zkreslené. Dalsi vyzkumy by mohly
toto tvrzeni potvrdit nebo vyvratit.

Béhem Kkalibrace nastal problém pouze u dvou ucastniki vyzkumu. U jedné
z Ucastnic kromé potiZi s o¢ni vadou nastal problém také s jeji vyskou. I pies tpra-
vu vysky Zidle a pozice eye-trackeru se nepodaftilo nalézt vhodnou pozici pro vy-
zkum, coZ se prilis ¢asto nestava. U druhého ucastnika byla také zaznamendana oc¢ni
vada, kterd neumoZnila provést kalibraci v dostatecné kvalité. Eye-trackingové
vyzkumy se Casto setkavaji s problémy vyvolanymi silnymi obrouckami bryli nebo
vyraznym licenim. Béhem tohoto vyzkumu nebyly nasledujici problémy zazname-
nany.

Urcitou nevyhodu tohoto vyzkumu lze spatrovat v tom, Ze divaci si po zhléd-
nuti nékolika ukazek mohli uvédomit, ¢eho se vyzkum tyka a na produkty se na-
sledné zamérit. Proto i z tohoto divodu mohou byt vysledky vyzkumu mirné zkres-
lené. Lepsi variantou by pravdépodobné bylo promitnout ucastniklim vyzkumu
cely film nebo porad, obsahujici vétsi mnoZzstvi umisténych produktti. To by ovSem
bylo v pripadé eye-trackingového vyzkumu velmi naro¢né nejen pro vyzkumnika,
ale i pro samotné ucastniky vyzkumu. Uz i v piipadé tohoto vyzkumu museli re-
spondenti sedét po celou dobu promitani ve stejné poloze a neustale se soustiedit,
coZ mohlo byt po chvili zna¢né neprijemné, a v pripadé celého filmu by to bylo jes-
té pravdépodobnéjsi. Jako nejvhodnéjsi se proto jevi kombinace promitnuti celého
filmu bez eye-trackeru a promitnuti sestfihu filmu s vyuZitim eye-trackeru. Jedné
skupiné ucastnikli by byl promitnut cely film bez eye-trackingového zatizeni,
u druhé skupiny by bylo pouzito eye-trackingové zarizeni, pticemz by této skupiné
byl poustén pouze sestrih z daného filmu obsahujici vSechny umisténé produkty.
U obou skupin by nasledoval hloubkovy rozhovor. V dalsich krocich by byly vy-
sledky obou metod porovnany.
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Vyhodnoceni ziskanych dat bylo ¢asové narocné. Jelikoz vyzkum pracoval
s dynamickym obrazem, bylo pro vyhodnoceni dat eye-trackingového vyzkumu
nutné u kazdého produktu zaznacit AOI milisekundu po milisekundé.
U hloubkovych rozhovort, které byly nahravany na diktafon, bylo nutné kazdou
nahravku zvlast poslechnout a nasledné odpovédi zpracovat. V piipadé, Ze by se
jednalo o komer¢ni vyzkum, by se tato naro¢nost pravdépodobné projevila ve vyssi
cené vyzkumu.

Pri definovani AOI bylo nutné ohranicit vétsi plochu, neZ tvoril samotny pro-
dukt nebo znacka, protoZe nékteri ucastnici mohou produkty zaznamenat perifer-
nim vidénim. I pres tuto snahu béhem vyzkumu nastaly tfi piipady, kdy respon-
denti produkt dle eye-trackeru nezaznamenali, ale v nasledujicim rozhovoru si ji
vybavili. Zaznacit vétSi AOI by ovSem nebylo vhodné, jelikoZ by byla plocha oblasti
zajmu uz prilis rozsahla a mohla by se prolinat s jinymi oblastmi, které divak pozo-
roval. Proto se vyplatilo provést hloubkové rozhovory, které tuto skutecnost odha-
lily.

Pfi ovéfovani hypotéz nastal v nékolika ptipadech problém, Ze nékteré tridy
kontingencni tabulky neobsahovaly alespon 5 vzorki, coz je podminka, kterou by
méla kontingen¢ni tabulka spliiovat. Hypotézy byly i presto v téchto pripadech tes-
tovany, diky ¢emuZ mohou byt ovSem jejich vysledky nevérohodné. Pro predejiti
témto problémiim se doporucuje sloucit nékteré méné obsazené tiidy do jedné, coz
u kontingencnich tabulek v této praci nebylo z hlediska smysluplnosti moZné, nebo
pouzit vétsi testovany vzorek, u kterého by byla vyssi pravdépodobnost zaplnéni
i méné obsazenych tiid. Tato moZnost byla ovSem z ¢asovych a kapacitnich divodi
také nerealizovatelnda. U testovani hypotéz Ize urcitou slabinu spatrovat v subjek-
tivnim hodnoceni toho, které produkty lze povaZovat za jemné umisténé, a které za
prominentné umisténé, které produkty jsou spojeny s déjem, a které nikoliv. I kdyz
se autorka snaZila stanovit urCité parametry pro tato tridéni, je mozné, Ze by jiny
vyzkumnik provedl toto ¢lenéni jinak.

Stejné tak jako u vyzkumu spolecnosti Key Lime Interactive (2011) bylo zjis-
téno, Ze nejvice se pozornost divakli zaméruje na tvare, a to predevsim v okamziku,
kdy postavy hovori.

Vysledky vyzkumu jsou v souladu s teorii (napt. Hanna, 2013), Ze pouhd expo-
zice vnimani neovliviiuje. I kdyz se divaci na vyobrazené produkty béhem vyzku-
mu podivali, Casto si je nasledné nedokazali vybavit. Proto je zapotiebi ziskat si
jejich pozornost, kterd vede k dalsimu zpracovani jednotlivych podnétl. Z toho
diivodu je nutné, aby byl produkt dostatecné zajimavy nebo specificky, aby si ziskal
pozornost sam o sobé, pripadné musi byt jeho umisténi natolik vyrazné, aby na
divaky zaptsobilo.

Jak piSe Fedotovskaya (2014), product placement jako forma propagace se
hodi predevSim pro znamé, zavedené znacky a naopak neni vhodna pro predvede-
ni novych vyrobki. Zavéry plynouci z tohoto vyzkumu se mirné odliSuji. I kdyz by-
lo zjiSténo, Ze divaci mnohem lépe zaznamenavaji umisténi znacek, které znaji, na-
kupni chovani spotrebitell tato umisténi vétsSinou neovliviiuji. Respondenti béhem
vyzkum jako hlavni divody uvadéli to, Ze danou znacku jiz kupuji, nebo Ze ji nevy-
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hledavaji, a to nejcastéji z diivodu preference jiné znacky nebo nespokojenosti se
znackou. Z tohoto diivodu, je u zndmych vyrobki tato forma propagace vhodna
spiSe pro pripomenuti vyrobku, nez k vyraznéjSimu ovlivnéni nakupniho chovani
spotiebitelli. Jak uvedla Fedotovskaya (2014), product placement se nehodi pro
propagaci novych vyrobki. Je ovSiem nutno dodat, Ze u tohoto vyzkum bylo toto
tvrzeni platné pouze u novych vyrobki nezndmych firem. Naopak pro nové vyrob-
ky znamych firem se tato forma propagace jevi jako idealni. Pokud je znacka zna-
ma, divaci jsou vétSinou schopni i nové vyrobky identifikovat na zakladé typickym
znakd (logo, tvar, barva) a diky zjiSténi, Ze firma, kterou dobfte znaji a maji s ni ur-
Cité zkusenosti, nabizi néco nového, ¢asto vede k ndkupu nebo zajmu o tento vyro-
bek. V pripadé zcela nezndmého vyrobku je velice dilezity zplisob umisténi pro-
duktu. V pripadé, kdy je prezentace produktu dostatecné vyraznd, nejlépe audiovi-
zualni a prominentni, divak si casto zapamatuje i zcela nezndmou znacku, a jelikoz
ji neznd, Casto ho 1aka poznat ji blizZe.

Z vysledkl vyzkumu dale vyplyva, Ze prominentni umisténi produktu vede
k vy$Simu skoére zapamatovani, neZ je tomu u umisténi jemného, coZ odpovida za-
véram drive provedenych studii (napi. Dens, 2012; Law a Braun, 2000; d"Astous
a Charteer, 2000; Lehu a Bressoud, 2008). JelikoZ je prominentni a jemné umisténi
determinovano mimo jiné na zakladé doby a velikosti zobrazeni, méla by byt
schopnost zapamatovani pozitivné ovliviiovana délkou a velikosti zobrazeni, coz
v pripadé tohoto vyzkumu bylo splnéno. Hypotézy o nezavislosti mezi délkou nebo
velikosti zobrazeni a schopnosti si produkt vybavit, byly v obou ptipadech zamit-
nuty, z cehoZz vyplyva, Ze tyto faktory maji na schopnost zapamatovani vliv.

Na produkty, které byly v ukazce vystaveny delsi dobu, si nasledné vzpomnélo
vice osob, nez tomu bylo u produktd, které se v ukazce objevily jen kratce. Tyto
zavéry odpovidaji vysledkiim vyzkumu spole¢nosti Key Lime Interactive (2011).

Velikost zobrazeni by méla na zakladé prijeti alternativni hypotézy o zavislosti
velikosti zobrazeni produktu a schopnosti si jej vybavit pozitivné ovliviiovat pa-
mét. OvSem pri podrobnéjSim zkoumani kontingencni tabulky ¢. 69 v priloze E si
lze vSimnout, Ze v pripadé tohoto vyzkumu neplati vzdy, Ze vétsi velikost vede
k lepSimu zapamatovani, a to predevsim u zobrazeni vétsitho nez 60 000 px. Pro-
dukty sice zabiraly podstatnou ¢ast obrazovky, ale divaci si je stejné nezapamato-
vali. Hlavnimi dvody byly kratka doba zobrazeni, neznalost znacky nebo dalsi vy-
razné prvky ve scéné. Z toho se da usoudit, Ze velikost sama o sobé nema takovy
vliv, k zapamatovani jsou nutné i dalsi aspekty, coZ potvrzuje zavéry spolecnosti
Key Lime Interactive (2011), které tvrdi, Ze vliv velikosti zobrazeni neni pfili§ vy-
znamny. Kontingen¢ni tabulka navic nespliiuje podminku, Ze kazda tfida musi ob-
sahovat alespon 5 vzorki, na zakladé ¢ehoz lze povazovat vysledky testovani hypo-
tézy za nevérohodné.

Z vyzkumu dale vyplyvd, Ze si divaci nejlépe pamatuji audiovizualné, poté
zvukové a aZ na zavér vizualné umisténé produkty. Tyto zavéry odpovidaji drivéj-
$im studiim (Sabherwal, Pokrywczynski, a Griffin, 1994; Gupta a Lord, 1998; Ru-
sell, 2002; Karh, McKee a Pardun, 2003). Rusell (2002) k témto zavérim uvedla, Ze
jsou v souladu s psychologickymi vyzkumy, které tvrdi, Ze komplikovanéjsi zpra-
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covani informaci usnadnuje jejich pozdéjsi vybaveni. Kombinace zvukovych
a vizualnich informaci je tedy nejnaro¢néjsi na zpracovani, ale zato si je divak nej-
lépe uloZi do paméti. Vizualné umisténé produkty si divaci v pripadé tohoto vy-
zkumu 1épe vybavovali v pripadech, kdy byly zaclenény do déje, nez v pripadech,
kdy tvorily pouhou kulisu. To opét koresponduje s tvrzenim Rusell (2002), Ze
i vizualni product placement si mohou divaci dobie zapamatovat, pokud je déjové
zapojen. Navic v pripadech déjové propojeného umisténi divaklim toto umisténi
tolik nevadilo, i kdyZ bylo ocividné. Naopak déjové nepropojené umisténi oznaco-
vali za prehnané, rusivé a prilis okaté.

OvSem nejen déjové propojeni ale i vySe zminény zplisob zvyraznéni ovliviiuje
postoj divak vici product placementu v poradech. Vysledky vyzkumu jsou
vsouladu s dalSimi zahrani¢nimi studiemi (Atkinson, 2003; Cowley a Barron,
2008; Homer, 2009), které ukazuji, Zze divakiim vice vadi prominentni umistovani
produktli neZ umisténé jemné. Dle nazort respondentli je toto umistovani prilis
rusivé, rozptylujici a nepiijemné, zatimco jemné umisténi je nijak neobtézuje pii
sledovani poradu. Obc¢as umisténi divakim vadi natolik, Ze je dokonce od nakupu
produktu odradi.

Co se tyce rozdili mezi muzi a Zenami, bylo zjisténo, Ze muZzi vnimaji vice nez
Zeny automobily, alkohol, téZkou techniku a produkty souvisejici se sexem.
U automobili si muZi navic vice v§imaji nejen hlavniho prezentovaného vozidla,
ale i vozidel v pozadi. Zeny naopak vice vnimaji produkty souvisejici s médou (ob-
leceni a dopliiky). Ostatni studie zabyvajici se touto problematikou (Gupta a Gould,
1997, Kramolis a Kopeckova, 2013) tvrdi, Ze muzi vice vnimaji a akceptuji alkohol,
zbrané a cigarety (tedy eticky sporné produkty), Zeny naopak ,zdravé” produkty.
To, Ze muzi vice vnimaji alkohol, tedy souhlasi se zavéry téchto vyzkumi. OvSem co
se tyCe akceptace umisténi alkoholu, pouze dvéma Zenam se alkohol ve scéné neli-
bil, coz zavéry, Ze Zeny tento typ produktu hiire akceptuji nez muzi, nijak podstatné
nepotvrzuje. Rozdil ve vysledcich je mozna zpisoben tim, Ze Gupta a Gould (1997)
pii vyzkumu nepracovali s nazornymi ukazkami, ale ui¢astniki se pouze ptali, které
produkty jsou pro né ve filmech neakceptovatelné. Respondenti tak neméli moz-
nost posoudit toto umisténi v praxi, a proto se mohou vysledky odliSovat. Asi
nejpodstatnéjsi rozdil v akceptaci byl zaznamenan u produktu souvisejiciho se
sexem a u nealkoholického sektu. Zatimco zadnému z muzi umisténi pripravku na
podporu erekce nevadilo, 20 % Zen jej oznacilo za nevhodné. JelikoZ lze produkty
souvisejici se sexem také povazovat za ,eticky sporné“, lze v tomto zavéru spatro-
vat shodu s vysledky ostatnich studii. Umisténi nealkoholického sektu vice akcep-
tovaly Zeny nez muzi. Pokud by byl nealkoholicky sekt povazovan za ,zdravy pro-
dukt” (vzhledem k jeho nealkoholickému charakteru), byl by i tento vysledek ve
shodé s predchozimi studiemi. Je ovSem nutné dodat, Ze vysoka mira nepfrijeti to-
hoto umisténi ze strany muzl nemusi byt jednoznacné diisledek samotného pro-
duktu, ale pouze nevhodné realizovaného umisténi.

Pri testovani hypotézy tykajici se zavislosti pohlavi a schopnosti si produkt
zapamatovat, byla nulova hypotéza o nezavislosti ve vétSiné pripadi nezamitnuta.
Alternativni hypotéza byla prijata pouze u radia, tézké techniky a v pripadé, Ze by
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byla zvolena hladina vyznamnosti 0,1 i u automobilu a pripravku na podporu erek-
ce. Tyto vysledky koresponduji s tim, Ze se vétSinou jednalo o produkty, které vy-
hledavaji predevSim pravé muzi (coz dokazuje i delSi doba pozornosti vénovana
témto produktiim), a proto o nich maji vétsi prehled nez Zeny. OvSem u testovani
této hypotézy doslo u nékolika produktli k poruseni podminky kontingen¢ni tabul-
ky o poZadované cetnosti jednotlivych trid, proto mohou byt tyto vysledky nevéro-
hodné.

Na zakladé Cetnosti bylo zjisténo, Ze néktera umisténi vice ovliviiovala muze
(napt. automobil, betonarky, damska lyZarska vybava a pripravek na podporu
erekce), zatimco jina vice plisobila na Zeny (napf. atypicky zasobnik na zvykacky
nebo lyze), coz ovSem kontingen¢ni analyza nepotvrdila. Dle jejich vysledka nee-
xistuje zavislost mezi ovlivnitelnosti a pohlavim divakd, ale jelikoZ i v tomto ptipa-
dé doslo k poruseni podminky kontingen¢ni tabulky, nemusi byt nezamitnuti nulo-
vé hypotézy o nezavislosti vérohodné a je tedy mozZné, Ze jsou muZi v nékterych
piipadech vice ovlivnitelni nez Zeny a naopak. Dasi vyzkumy by mohly tyto zavéry
potvrdit nebo vyvratit.



Zaveér 117

6 Zaver

Tato diplomova prace se zaméiovala na product placement a jeho vliv na chovani
spotrebitele. Hlavnim cilem bylo objasnéni toho, jak spotrebitel product placement
vnima a jak jej ovliviiuje. Mezi dil¢i cile, které se podilely na dosaZeni cile hlavniho,
patrila identifikace faktor(, které na spotiebitele v této oblasti nejvice piisobi. Pro
dosaZenti jednotlivych cild bylo vyuZito eye-trackingu a hloubkovych rozhovort. Na
zakladé ziskanych poznatkl bylo nasledujicim dkolem navrhnout vSeobecné apli-
kovatelna doporuceni pro toto odvétvi.

Vyzkum ukazal, Ze ne vSechny produkty, které divak v ukazce zahlédne, si také
zapamatuje. Z toho vyplyva, Ze nestaci, aby si divak produktu v poradu pouze vSsi-
ml, ale je nutné jej upoutat natolik, aby si produkt také zapamatoval. Hong (2008 in
Soares Negrao, 2011) tvrdi, Ze pokud si divak produkt zapamatuje, je vice pravdé-
podobné, Ze si jej také zakoupi.

Divaci si 1épe ukladaji do paméti zvukové umisténé produkty, nez ty, které
jsou umistény vizualné. Jako nejlepsi varianta se ovSem jevi kombinované audiovi-
zualni umisténi. Drivéjsi studie dokazaly, Ze toto umisténi je pro divaky nejnaroc-
néjsi na zpracovani a diky tomu si jej také nejlépe zapamatuji.

Z vyzkumu také vyplyva, Ze divaci vice vnimaji a vybavuji si znacky, které dob-
e znaji. V pripadech, kdy znacku neznali a jeji prezentace v ukazce nebyla dosta-
teCné vyrazna, si casto viibec neuvédomovali, Ze se s ni v ukazce setkali.

Ve vétSiné pripadd, kdy tcastnici vyzkumu propagovany produkt dané znacky
znali jiz drive, vyjadrili, Ze by je toto umisténi nijak neovlivnilo, vétSinou jako di-
vod uvadéli, Ze jiZz dany produkt kupuji nebo o néj nemaji zajem. Naopak
v pripadech, kdy znama znacka prezentovala sviij novy produkt, respondenti byli
Castéji naklonéni koupi tohoto produktu. U produktii zcela neznamych znacek hra-
la roli forma prezentace. U neznamého produktu, ktery byl vyrazné propagovan,
respondenti Casto uvazovali o prohlédnuti nabidky firmy, ale nasli se i taci, které
by tato prezentace od nakupu naopak odradila. Neznamy produkt, ktery nebyl tak
vyrazné propagovan, vétsinu zakaznikl k ndkupu ani prohlédnuti nabidky nepte-
svédcil, ale ani je neodradil.

Divaci si mnohem lépe vybavuji produkty, které se objevuji v popredi scény,
které jsou vyobrazeny del$i dobu, které jsou spojovany s hlavnimi postavami nebo
jsou pripadné hlavnimi postavami zmifiovany a probirany. Jedna se o tzv. promi-
nentné umisténé produkty. Naopak jemné umistovanych produkti si divaci casto
vlibec nevSimnou, nebot je povaZuji za pouhou kulisu, a nasledné si je tak viibec
nevybavi. Prominentni umisténi si sice divaci 1épe zapamatuji, ale nevyhodou je to,
ze postoj divaki ktomuto typu umisténi je vice negativni, nez tomu tak je
u umisténi jemného. Divaci Casto oznacuji prominentni umisténi za prilis ocividné,
nasilné, rusici, odpudivé a prehnané. Naopak jemné umisténi je nijak neobtéZuje
a dokresluje filmové prostredi. JelikoZ je ovSem kazdy clovék jedineCny, najdou se
i jedinci, kteri jednotliva umisténi vnimaji presné opacné neZ ostatni. V ramci této
diplomové prace nastaly pripady, kdy si vétSina respondentli umisténi viibec ne-
vSimla nebo jej povazovala za nerusSici a zapadajici do scény, a presto se nasli je-
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dinci, ktefi toto umisténi oznacili za strasné a rusivé, nebo naopak nastala situace,
kdy umisténi vétSinu dotazanych rusilo a odpuzovalo a piitom se nasel ¢lovék, kte-
ry odpovédél, Ze si tohoto umisténi téméi nevsiml a plisobilo na ného zcela priro-
zené. Proto je v podstaté nemoZzné, aby si product placement ziskal sympatie vSech
spotrebiteldi.

V procesu zapamatovani produktu hraje pomérné dutleZitou ulohu doba jeho
zobrazeni. V pripadech, kdy se produkt v ukazce objevil jen kratce, bylo skoére za-
pamatovani vyrazné horsi, nez u déle zobrazenych produktt. Vyzkum také ukazal,
ze velikost zobrazeni produktu sama o sobé schopnost zapamatovani neovliviiuje,
ale je vyznamna az v kombinaci s dalsimi aspekty jako je vySe zminéna doba zob-
razeni nebo znalost znacky.

Divaci si navic l1épe pamatuji produkty, které jsou zaclenény do déje filmu. Na-
opak u produktt, které s déjem nesouvisi, byva skére zapamatovani nizsi. Ze vSeho
nejlépe si lidé pamatuji prominentni umisténi, které navic zapada do déje. Déjové
propojené produkty spotiebitelé navic 1épe prijimaji. I v pitipadech, kdy povazuji
umisténi za prili§ ocividné, jsou ochotni jej akceptovat, pokud alesponi zapada do
déje a dava smysl.

Muzi vnimaji vice nez Zeny produkty, které jsou povazovany za ,typicky
chlapské®, jako jsou automobily, téZka technika, alkohol, produkty souvisejici se
sexem, ale také radiové vysilani. Naopak Zeny vice vnimaji produkty souvisejici
s mddou, napt. obleceni a dopliiky. Nelze vSeobecné Fici, Ze by umisténi vadilo vice
Zenam neZ muzim nebo naopak. V nékterych konkrétnich pripadech byl ovsem
rozdil zaznamendn, Zeny napiiklad zaujimaji vice negativni postoj k umistovani
produktli souvisejicich se sexem, zatimco muzi tyto produkty akceptuji.

Vyzkum neprokazal, Ze by byly Zeny vSeobecné vice ovlivnitelné umisténim
produktii nez muzi nebo naopak. V nékterych pripadech umisténi vice ovlivnilo
nakupni chovani muza (napf. u automobilu, pripravku na podporu erekce apod.),
v jinych zase chovani Zen (napft. u lyzi). Z vysledkli vyzkumu je ziejmé, Ze se Zeny
nenechavaji ovlivnit umistovanim produktt, kterym nerozumi a jejichz nadkup ra-
déji svéruji svému partnerovi. Ponékud prekvapivym zjisténim bylo, Ze na muZe
vice nez na Zeny pusobilo umisténi damské znacky obleceni, muzi by ¢asto na za-
kladé ukazky svym partnerkam zimni vybaveni této znacky koupili.

Vyzkum ukazal, Ze product placement vétSinou spotiebitele ovliviiuje pti na-
kupu pozitivné nebo na nakupni chovani nepfisobi viibec. Casto zaznamenani pro-
duktu v poradu nevede primo kjeho nakupu, ale vyvolava u spotrebitele zajem
o bliZzs${ poznani tohoto produktu nebo celé nabidky dané firmy. V podstaté pouze
opravdu prehnand prezentace nebo negativni prostredi poradu, ve kterém je pro-
dukt umistén, mlize v nékterych spotiebitelich vyvolat nesympatie vii¢i produktu
a od nakupu je odradit (v piipadé tohoto vyzkumu tato situace nastavala castéji
u zen). Ale objevuji se i pripady, kdy umisténi spotiebitelim vadi, ale i presto
v nich vyvolava zajem o dany produkt.

Zavérem lze fici, Ze se product placement jevi jako efektivni prostiredek pro-
pagace. BohuZel Ceské firmy a filmovy tviirci tento nastroj zacinaji vyuzivat vice
neZ je zdravo, a to na propagaci témér jakéhokoliv produktu. Pokud to tak bude
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pokracovat dale, brzy budou vSechny porady a filmy pripominat spiSe bézné tele-
vizni reklamy, coZ miZe mit za nasledek presyceni divakd reklamnimi sdélenimi,
sniZeni sledovanosti a pozbyti veSkeré efektivity tohoto nastroje.
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Tab. 4

Podil sledovanosti TV stanic v CR 15+ v roce 2014, cely den, zména vs. 2013

Stanice Podil sledovanosti Zména

15+ (%) oproti 2013
Nova 23,24 -0,37
CT1 15,21 -1,48
Prima 14,04 -0,56
TV Barrandov 4,58 0,19
Nova Cinema 4,39 0,06
CT sport 4,37 1,21
CT2 4,36 0,30
CT24 4,34 -1,18
Atmedia 3,88 0,57
Prima Cool 3,25 -0,43
Prima Love 2,25 0,09
Prima Zoom 2,01 0,01
Fanda 1,58 0,12
Smichov 1,40 0,59
Telka 1,37 0,41
CT:D 1,32 0,96
CT art 0,27 0,22
ostatni 8,16 -0,68

Zdroj: Mediaguru, 2015 (online).
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Tab. 5 Vyvoj poctu divaki v ceskych kinech od roku 1989

Rok | Pocet divakii | Pocet predstaveni
1989 51452520 540 592
1990 36361 230 494 480
1991 29 897 814 362 614
1992 31239352 353 295
1993 21898 200 301 154
1994 12 870 355 248 967
1995 9253214 187 369
1996 8846 030 169 570
1997 9815 024 168 009
1998 9246 676 163 796
1999 8370 825 181 291
2000 8718776 197 607
2001 10 363 336 252 692
2002 10 692 996 306 082
2003 12 139 638 341332
2004 12 046 139 326 646
2005 9478 632 318 212
2006 11508 965 345 239
2007 12829513 353801
2008 12 897 046 386 319
2009 12 469 365 403 198
2010 13536 869 399 099
2011 10 789 760 408 760
2012 11181 851 402 194
2013 11 057 559 413 251
2014 11 558 586 438 405

Zdroj: Unie filmovych distributort, 2015 (online).
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Tab. 6

Podil filmovych distributort na ¢eském trhu v roce 2014

Distributor Trzby (K¢) Trzby (%)
CinemArt 431948977 29,5
Falcon 311 263 387 21,3
Warner Bros 240572 951 16,4
Bontonfilm 144 086 987 9,9
Bioscop/AQS 104 221 175 7,1
A-Company Czech 60872770 4,2
Aerofilms 46 156 645 3,2
Forum Film 44812 117 3,1
Hollywood 23 647 052 1,6
Mirius FD 17 781 954 1,2
35 mm 11 751 345 0,8
Intersonic 7961 789 0,5
Film Europe 6793812 0,5
ACFK 3660833 0,3
Blue Sky Film 1 664 868 0,1
APK Cinema Service 1501 759 0,1
Infinito+1 1373 235 0,1
Artcam 1152 800 0,1
Xtreme Cinemas 285 881 0,0
NFA 285 753 0,0
Nutprodukce, s. 1. 0. 243373 0,0
Lucerna - Barrandov 183 623 0,0
Magnusfilm 128 399 0,0
Czech FILM 102 957 0,0
D-Cinema 69 525 0,0
Verbascum Imago 59 091 0,0
Pink Productions 25922 0,0
Artnok film s. r. o. 22 280 0,0
Rudinska Libuse 15 310 0,0
Bohemian Productions 9583 0,0
Cinema Glok 7 480 0,0
ArtCorp 6 600 0,0
Celkem 1462 670233 100,0

Zdroj: Unie filmovych distributort, 2015 (online).
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B Testované produkty

Obr.27  Raft'aci: znacky Kamikaze, Evropa 2, Tuzemak, Tic Tac
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Obr.28  Probudim se vCera: znacky Big Shock a Orbit
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Obr.29  Dédictvi 2: znacka Bohemia Sekt
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Obr.30 Probudim se v¢era: znacka Volkswagen
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Testované produkty
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Obr.32  Snézenky a machri po 25 letech: znacka Roxy
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Obr.33  Snézenky a machfi po 25 letech: znacka Rossignol
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Obr. 34  Vinafi: znacka Transbeton
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C Eye-tracking - statistiky

Tab. 7

Doba zobrazeni a velikost jednotlivych AOI

AOI Size

AOI Coverage

Visible Time

Visible Time

Area of Interest (px) (%) Maximum Maximum
(ms) (%)

Kamikaze 72039 12,2 5960,0 16,7
Evropa 2 19718 3,3 22 802,9 64,0
Tuzemak 39 688 6,7 6921,0 19,4
Tictac 113 225 19,2 960,0 2,7
Orbit 56576 9,6 3961,0 18,6
Big Shock 28951 4,9 2400,0 11,3
Bohemia Sekt 65983 8,4 36722,0 44.8
Volkswagen 11212 1,9 12 640,9 24,3
Bandi 64 053 31 39803,0 64,6
Roxy 15878 2,7 18 641,0 22,1
Rossignol 42 229 7,2 27 640,8 32,1
Transbeton 8954 3,1 10 360,9 18,4
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Tab. 8 Statisticka data vygenerovana ze systému BeGaze pro vSechny ucastniky vyzkumu

Area of Inte- Sub?ect S“gi: “ Revisitors Glances Glances ]’i“iﬁ(lel
rest C;ll;:'lt Count Count A(\:/Z::;e M:;l::lm Average

(%) (ms)
Kamikaze 18 51,4 6 0,7 4 391,9
Evropa 2 16 45,7 7 0,7 3 300,1
Tuzemak 33 94,3 18 1,6 4 921,8
Tictac 3 8,6 0 0,1 1 31,8
Orbit 35 100,0 23 1,7 3 2928,4
Big Shock 4 11,4 0 0,1 1 46,0
Bohemia Sekt 35 100,0 35 11,5 18 5578,2
Volkswagen 35 100,0 31 3,6 7 1519,6
Bandi 35 100,0 34 5,3 11 22948
Roxy 28 79,9 17 2,0 6 1018,4
Rossignol 35 100,0 33 6,6 12 4332,6
Transbeton 31 88,6 25 2,2 5 1217,9
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Tab. 9 Statisticka data vygenerovana ze systému BeGaze - muZzi
. j Dwell
Subject Sub]_ect . . Glances | Glances we
Area of . Hit Revisitors Time
Hit Count Count
Interest Count Count . Average
Count Average | Maximum

(%) (ms)
Kamikaze 8 57,1 2 0,7 2 495,9
Evropa 2 6 42,9 3 0,7 3 315,1
Tuzemak 14 100,0 8 1,8 4 1033,8
Tictac 1 7,1 0 0,1 1 14,6
Orbit 14 100,0 11 1,9 3 2 848,7
Shock 2 14,3 0 0,1 1 56,6
Bohemia 14 100,0 14 11,9 17 6275,2
Golf 14 100,0 13 4,5 7 1 689,5
Bandi 14 100,0 14 51 9 2289,3
Roxy 11 78,6 7 1,9 4 916,7
Rossignol 14 100,0 13 5,8 11 4 449,1
Transbeton 14 100,0 11 2,5 4 1538,3




Eye-tracking - statistiky 149
Tab. 10  Statisticka data vygenerovana ze systému BeGaze - Zeny
. j Dwell
Subject Sub]_ect . . Glances | Glances we
Area of . Hit Revisitor Time
Hit Count Count
Interest Count s Count . Average
Count Average | Maximum

(%) (ms)
Kamikaze 10 47,6 4 0,8 4 322,6
Evropa 2 10 47,6 4 0,7 3 290,1
Tuzemak 19 90,5 10 1,5 3 847,1
Tictac 2 9,5 0 0,1 1 43,2
Orbit 21 100,0 12 1,6 3 2981,5
Big Shock 2 9,5 0 0,1 1 39,0
Bohemia 21 100,0 21 11,2 18 5113,6
Golf 21 100,0 18 3,0 6 14064
Bandi 21 100,0 20 5,5 11 2 298,4
Roxy 17 81,0 10 2,0 6 1086,2
Rossignol 21 100,0 20 7,3 12 4 255,0
Transbeton 17 81,0 14 2,0 5 1004,2
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D Eye-tracking - heat mapy (muzi a Zeny)

Obr.35 Kamikaze - heat mapa muzi
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Obr.36  Kamikaze - heat mapa Zeny
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Obr.37  Evropa 2 - heat mapa muZi
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Obr.38  Evropa 2 - heat mapa Zeny
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Obr.39  Tuzemdk - heat mapa muzi
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Obr.40  Tuzemdk - heat mapa Zeny
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Obr.41  Tic Tac - heat mapa muzi
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Obr.42  Tic Tac - heat mapa Zeny



Eye-tracking - heat mapy (muzi a Zeny) 158

¥

Obr.43  Orbit - heat mapa muzi
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Obr.44  Orbit - heat mapa Zeny
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Obr.45  Big Shock - heat mapa muzi
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Obr.46  Big Shock - heat mapa Zeny
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Obr.47  Bohemia Sekt - heat mapa muzi
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Obr.48 Bohemia Sekt - heat mapa Zeny
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Obr.49  Volkswagen Golf - heat mapa muzi
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Obr.50  Volkswagen Golf - heat mapa Zeny
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Obr.51  Volkswagen ostatn{ auta - heat mapa muzi
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Obr.52  Volkswagen ostatni auta - heat mapa zeny
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Obr.53  Bandi - heat mapa muzi
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Obr.54  Bandi - heat mapa Zeny
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Obr.55  Roxy - heat mapa muzi
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Obr.56  Roxy - heat mapa Zeny
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Obr.57  Rossignol - heat mapa muzi
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Obr.58  Rossignol - heat mapa Zeny
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Obr.59  Transbeton - heat mapa muzi
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Obr.60  Transbeton - heat mapa Zeny
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E Kontingencni tabulky

Tab. 11
matovat u znacky Kamikaze, n=35

Kontingen¢ni tabulka zachycujici vztah mezi sledovanim znacky a schopnosti si ji zapa-

Zapamatoval (a) si znacku Kamikaze

Vidél (a) znacku v ukazce Ano Ne Celkem
Ano 5 13 18
Radkova Cetnost 27,78 % 72,22 %
Ne 0 17 17
Radkova Cetnost 0,00 % 100,00 %
Celkem 5 30 35
Tab.12  Kontingencni tabulka zachycujici vztah mezi sledovanim znacky a schopnosti si ji zapa-

matovat u znacky Evropa 2, n=35

Zapamatoval (a) si znacku Evropa 2

Vidél (a) znacku v ukazce Ano Ne Celkem

Ano 12 4 16
Radkova ¢etnost 75,00 % 25,00 %

Ne 2 17 19
Radkova Eetnost 10,53 % 89,47 %

Celkem 14 21 35
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Tab. 13
matovat u znacky Tuzemak, n=35

Kontingen¢ni tabulka zachycujici vztah mezi sledovanim znacky a schopnosti si ji zapa-

Zapamatoval (a) si znacku Tuzemak

Vidél (a) znacku v ukazce Ano Ne Celkem

Ano 12 21 33

Radkova Eetnost 36,36 % 63,64 %

Ne 0 2 2

Radkova ¢etnost 0,00 % 100 %

Celkem 12 23 35
Tab. 14

matovat u znacky Tic Tac, n=35

Kontingenc¢ni tabulka zachycujici vztah mezi sledovanim znacky a schopnosti si ji zapa-

Zapamatoval (a) si znacku Tic Tac

Vidél (a) znacku v ukazce Ano Ne Celkem

Ano 1 2 3
Radkova Eetnost 33,33 % 66,67 %

Ne 0 32 32
Radkova ¢etnost 0,00 % 100 %

Celkem 1 34 35
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Tab. 15
matovat u znacky Orbit, n=35

Kontingen¢ni tabulka zachycujici vztah mezi sledovanim znacky a schopnosti si ji zapa-

Zapamatoval (a) si znacku Orbit

Vidél (a) znacku v ukazce Ano Ne Celkem

Ano 22 13 35
Radkova ¢etnost 62,86 % 37,14 %

Ne 0 0 0
Radkova ¢etnost 0,00 % 0,00 %

Celkem 22 13 35
Tab. 16

Kontingenc¢ni tabulka zachycujici vztah mezi sledovanim znacky a schopnosti si ji zapa-
matovat u znacky Big Shock, n=35

Zapamatoval (a) si znacku Big Shock

Vidél (a) znacku v ukazce Ano Ne Celkem

Ano 4 0 4
Radkova Eetnost 100,00 % 0,00 %

Ne 0 31 31
Radkova Eetnost 0,00 % 100,00 %

Celkem 4 31 35
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Tab. 17

Kontingen¢ni tabulka zachycujici vztah mezi sledovanim znacky a schopnosti si ji zapa-
matovat u znacky Bohemia Sekt, n=35

Zapamatoval (a) si znacku Bohemia Sekt

Vidél (a) znacku v ukazce Ano Ne Celkem

Ano 28 7 35
Radkova Cetnost 80,00 % 20,00 %

Ne 0 0 0
Radkova ¢etnost 0,00 % 0,00 %

Celkem 28 7 35
Tab. 18

Kontingenc¢ni tabulka zachycujici vztah mezi sledovanim znacky a schopnosti si ji zapa-
matovat u znacky Volkswagen, n=35

Zapamatoval (a) si znacku Volkswagen

Vidél (a) znacku v ukazce Ano Ne Celkem

Ano 31 4 35
Radkova ¢etnost 88,57 % 11,43 %

Ne 0 0 0
Radkova ¢etnost 0,00 % 0,00 %

Celkem 31 4 35




Kontingencni tabulky

180

Tab. 19
matovat u znacky Bandi, n=35

Kontingen¢ni tabulka zachycujici vztah mezi sledovanim znacky a schopnosti si ji zapa-

Zapamatoval (a) si znacku Bandi

Vidél (a) znacku v ukazce Ano Ne Celkem

Ano 28 7 35
Radkova Cetnost 80,00 % 20,00 %

Ne 0 0 0
Radkova ¢etnost 0,00 % 0,00 %

Celkem 28 7 35
Tab. 20

matovat u znac¢ky Roxy, n=35

Kontingenc¢ni tabulka zachycujici vztah mezi sledovanim znacky a schopnosti si ji zapa-

Zapamatoval (a) si znacku Roxy

Vidél (a) znacku v ukazce Ano Ne Celkem

Ano 20 8 28
Radkova ¢etnost 71,43 % 28,57 %

Ne 1 6 7
Radkova Eetnost 14,29 % 85,71 %

Celkem 21 14 35
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Tab. 21

Kontingen¢ni tabulka zachycujici vztah mezi sledovanim znacky a schopnosti si ji zapa-
matovat u znacky Rossignol, n=35

Zapamatoval (a) si znacku Rossignol

Vidél (a) znacku v ukazce Ano Ne Celkem

Ano 26 9 35
Radkova cetnost 74,29 % 25,71 %

Ne 0 0 0
Radkova cetnost 0,00 % 0,00 %

Celkem 26 9 35
Tab. 22

Kontingen¢ni tabulka zachycujici vztah mezi sledovanim znacky a schopnosti si ji zapa-
matovat u znacky Transbeton, n=35

Zapamatoval (a) si znacku Transbeton

Vidél (a) znacku v ukazce Ano Ne Celkem

Ano 5 26 31
Radkova ¢etnost 16,13 % 83,87 %

Ne 0 4 4
Radkova ¢etnost 0,00 % 100,00 %

Celkem 5 30 35
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Tab. 23
vat u znacky Kamikaze, n=35

Kontingen¢ni tabulka zachycujici vztah mezi znalosti znacky a schopnosti si ji zapamato-

Zapamatoval (a) si znacku Kamikaze

Znal (a) znacku pred zhlédnutim

ukazky Ano Ne Celkem
Ano 5 6 11
Radkova Cetnost 45,45 % 54,55 %

Ne 0 24 24
Radkova Cetnost 0,00 % 100,00 %

Celkem 5 30 35
Tab.24  Kontingenéni tabulka zachycujici vztah mezi znalosti znacky a schopnosti si ji zapamato-

vat u znacky Evropa 2, n=35

Zapamatoval (a) si znacku Evropa 2

Znal (a) znacku pred zhlédnutim

ukazky Ano Ne Celkem
Ano 14 21 35
Radkova Cetnost 40,00 % 60,00 %

Ne 0 0 0
Radkova ¢etnost 0,00 % 0,00 %

Celkem 14 21 35
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Tab. 25
vat u znacky Tuzemak, n=35

Kontingen¢ni tabulka zachycujici vztah mezi znalosti znacky a schopnosti si ji zapamato-

Zapamatoval (a) si znacku Tuzemak

Znal (a) znacku pred zhlédnutim

ukazky Ano Ne Celkem
Ano 11 7 18
Radkova cetnost 61,11 % 38,89 %

Ne 1 16 17
Radkova Cetnost 5,88 % 94,12 %

Celkem 12 23 35
Tab.26  Kontingen¢ni tabulka zachycujici vztah mezi znalosti zna¢ky a schopnosti si ji zapamato-

vat u znacky Tic Tac, n=35

Zapamatoval (a) si znacku Tic Tac

Znal (a) znacku pred zhlédnutim

ukazky Ano Ne Celkem
Ano 1 34 35
Radkova ¢etnost 2,86 % 97,14 %

Ne 0 0 0
Radkova ¢etnost 0,00 % 0,00 %

Celkem 1 34 35




Kontingencni tabulky

184

Tab. 27
vat u znacky Frekvence 1, n=35

Kontingen¢ni tabulka zachycujici vztah mezi znalosti znacky a schopnosti si ji zapamato-

Zapamatoval (a) si znacku Frekvence 1

Znal (a) znacku pred zhlédnutim

ukazky Ano Ne Celkem
Ano 13 20 33
Radkova cetnost 39,39 % 60,61 %

Ne 0 2 2
Radkova Cetnost 0,00 % 100,00 %

Celkem 13 22 35
Tab.28  Kontingen¢ni tabulka zachycujici vztah mezi znalosti zna¢ky a schopnosti si ji zapamato-

vat u znacky Orbit, n=35

Zapamatoval (a) si znacku Orbit

Znal (a) znacku pred zhlédnutim

ukazky Ano Ne Celkem
Ano 22 13 35
Radkova Cetnost 62,86 % 37,14 %

Ne 0 0 0
Radkova ¢etnost 0,00 % 0,00 %

Celkem 22 13 35
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Tab. 29
vat u znacky Big Shock, n=35

Kontingen¢ni tabulka zachycujici vztah mezi znalosti znacky a schopnosti si ji zapamato-

Zapamatoval (a) si znacku Big Shock

Znal (a) znacku pred zhlédnutim

ukazky Ano Ne Celkem
Ano 4 29 33
Radkova cetnost 12,12 % 87,88 %

Ne 0 2 2
Radkova Cetnost 0,00 % 100,00 %

Celkem 4 31 35
Tab.30  Kontingen¢ni tabulka zachycujici vztah mezi znalosti zna¢ky a schopnosti si ji zapamato-

vat u Bohemia Sekt, n=35

Zapamatoval (a) si znacku Bohemia

Sekt
Znal (a) znacku pred zhlédnutim
ukazky Ano Ne Celkem
Ano 28 7 35
Radkova ¢etnost 80,00 % 20,00 %
Ne 0 0 0
Radkova Cetnost 0,00 % 0,00 %
Celkem 28 7 35
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Tab. 31
vat u znacky Volkswagen, n=35

Kontingen¢ni tabulka zachycujici vztah mezi znalosti znacky a schopnosti si ji zapamato-

Zapamatoval (a) si znacku Volkswagen

Znal (a) znacku pred zhlédnutim

ukazky Ano Ne Celkem
Ano 30 0 30
Radkova ¢etnost 100,00 % 0,00 %

Ne 1 4 5
Radkova ¢etnost 20,00 % 80,00 %

Celkem 31 4 35
Tab.32  Kontingenéni tabulka zachycujici vztah mezi znalosti zna¢ky a schopnosti si ji zapamato-

vat u znacky Bandi, n=35

Zapamatoval (a) si znacku Bandi

Znal (a) znacku pred zhlédnutim

ukazky Ano Ne Celkem
Ano 20 0 20
Radkova ¢etnost 100,00 % 0,00 %

Ne 8 7 15
Radkova ¢etnost 53,33 % 46,67 %

Celkem 28 7 35
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Tab. 33
vat u znacky Roxy, n=35

Kontingen¢ni tabulka zachycujici vztah mezi znalosti znacky a schopnosti si ji zapamato-

Zapamatoval (a) si znacku Roxy

Znal (a) znacku pred zhlédnutim

ukazky Ano Ne Celkem
Ano 17 7 24
Radkova ¢etnost 70,83 % 29,17 %

Ne 4 7 11
Radkova ¢etnost 36,36 % 63,64 %

Celkem 21 14 35
Tab.34  Kontingenéni tabulka zachycujici vztah mezi znalosti zna¢ky a schopnosti si ji zapamato-

vat u znacky Rossignol, n=35

Zapamatoval (a) si znacku Rossignol

Znal (a) znacku pred zhlédnutim

ukazky Ano Ne Celkem
Ano 25 4 29
Radkova ¢etnost 86,21 % 13,79 %

Ne 1 5 6
Radkova ¢etnost 16,67 % 83,33 %

Celkem 26 9 35
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Tab. 35
vat u znacky Transbeton, n=35

Kontingen¢ni tabulka zachycujici vztah mezi znalosti znacky a schopnosti si ji zapamato-

Zapamatoval (a) si znacku Transbeton

Znal (a) znacku pred zhlédnutim

ukazky Ano Ne Celkem
Ano 0 1 1
Radkova Cetnost 0,00 % 100,00 %

Ne 5 29 34
Radkova Cetnost 14,71 % 85,29 %

Celkem 5 30 35
Tab.36  Kontingen¢ni tabulka zachycujici vztah mezi znalosti znacky a schopnosti si ji zapamato-

vat u znacky Arginmax, n=35

Zapamatoval (a) si znacku Arginmax

Znal (a) znacku pred zhlédnutim

ukazky Ano Ne Celkem
Ano 21 5 26
Radkova ¢etnost 80,77 % 19,23 %

Ne 0 9 9
Radkova ¢etnost 0,00 % 100,00 %

Celkem 21 14 35
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Tab.37  Kontingen¢ni tabulka zachycujici vztah mezi pohlavim divaka a jejich schopnosti zapa-

matovat si umisténou zna¢ku Kamikaze, n=35

Zapamatoval (a) si znacku Kamikaze

Ano Ne Celkem
Muz 2 12 14
Radkova cetnost 14,29 % 85,71 %
Zena 3 18 21
Radkova cetnost 14,29 % 85,71 %
Celkem 5 30 35

Tab.38  Kontingencni tabulka zachycujici vztah mezi pohlavim divaki a jejich schopnosti zapa-

matovat si umisténou znacku Evropa 2, n=35

Zapamatoval (a) si znacku Evropa 2

Ano Ne Celkem
Muz 6 8 14
Radkova Cetnost 42,86 % 57,14 %
Zena 8 13 21
Radkova ¢etnost 38,10 % 61,90 %
Celkem 14 21 35




Kontingencni tabulky

190

Tab.39  Kontingencni tabulka zachycujici vztah mezi pohlavim divak a jejich schopnosti zapa-

matovat si umisténou zna¢ku Tuzemak, n=35

Zapamatoval (a) si znacku Tuzemak

Ano Ne Celkem
Muz 5 9 14
Radkova cetnost 35,71 % 64,29 %
Zena 7 14 21
Radkova Eetnost 33,33 % 66,67 %
Celkem 12 23 35

Tab.40  Kontingencni tabulka zachycujici vztah mezi pohlavim divaki a jejich schopnosti zapa-

matovat si umisténou znacku Tic Tac, n=35

Zapamatoval (a) si znacku Tic Tac

Ano Ne Celkem
Muz 0 14 14
Radkova ¢etnost 0,00 % 100,00 %
Zena 1 20 21
Radkova ¢etnost 4,76 % 95,24 %
Celkem 1 34 35
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Tab.41  Kontingencni tabulka zachycujici vztah mezi pohlavim divak a jejich schopnosti zapa-
matovat si umisténou znac¢ku Frekvence 1, n=35

Zapamatoval (a) si znacku Frekvence 1

Ano Ne Celkem
Muz 8 6 14
Radkova cetnost 57,14 % 42,86 %
Zena 5 16 21
Radkov4 Cetnost 23,81 % 76,19 %
Celkem 13 22 35

Tab.42  Kontingencni tabulka zachycujici vztah mezi pohlavim divaki a jejich schopnosti zapa-

matovat si umisténou znacku Orbit, n=35

Zapamatoval (a) si znacku Orbit

Ano Ne Celkem
Muz 8 6 14
Radkova Cetnost 57,14 % 42,86 %
Zena 14 7 21
Radkova ¢etnost 66,67 % 33,33 %
Celkem 22 13 35
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Tab.43  Kontingencni tabulka zachycujici vztah mezi pohlavim divak a jejich schopnosti zapa-

matovat si umisténou znacku Big Shock, n=35

Zapamatoval (a) si znacku Big Shock

Ano Ne Celkem

MuzZ 2 12 14

Radkova Cetnost 14,29 % 85,71 %

Zena 2 19 21

Radkova Cetnost 9,52 % 90,48 %

Celkem 4 31 35
Tab.44  Kontingencni tabulka zachycujici vztah mezi pohlavim divaki a jejich schopnosti zapa-
matovat si umisténou znacku Bohemia Sekt, n=35

Zapamatoval (a) si znacku Bohemia
Sekt
Ano Ne Celkem

Muz 12 2 14
Radkova ¢etnost 85,71 % 14,29 %

Zena 16 5 21
Radkova Cetnost 76,19 % 23,81 %

Celkem 28 7 35
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Tab. 45

matovat si umisténou znacku Volkswagen, n=35

Kontingen¢ni tabulka zachycujici vztah mezi pohlavim divaki a jejich schopnosti zapa-

Zapamatoval (a) si znacku Volkswagen

Ano Ne Celkem
MuzZ 14 0 14
Radkova etnost 100,00 % 0,00 %
Zena 17 4 21
Radkova etnost 80,95 % 19,05 %
Celkem 31 4 35
Tab.46  Kontingencni tabulka zachycujici vztah mezi pohlavim divaki a jejich schopnosti zapa-

matovat si umisténou znacku Bandi, n=35

Zapamatoval (a) si znacku Bandi

Ano Ne Celkem
Muz 11 3 14
Radkova ¢etnost 78,57 % 21,43 %
Zena 17 4 21
Radkova ¢etnost 80,95 % 19,05 %
Celkem 28 7 35
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Tab.47  Kontingencni tabulka zachycujici vztah mezi pohlavim divak a jejich schopnosti zapa-
matovat si umisténou znacku Roxy, n=35

Zapamatoval (a) si znacku Roxy
Ano Ne Celkem

MuzZ 7 7 14

Radkova cetnost 50,00 % 50,00 %

Zena 14 7 21

Radkova Eetnost 66,67 % 33,33 %

Celkem 21 14 35
Tab.48  Kontingen¢ni tabulka zachycujici vztah mezi pohlavim divak a jejich schopnosti zapa-
matovat si umisténou znac¢ku Rossignol, n=35

Zapamatoval (a) si znacku Rossignol
Ano Ne Celkem

Muz 9 5 14

Radkova ¢etnost 64,29 % 35,71 %

Zena 17 4 21

Radkova ¢etnost 80,95 % 19,05 %

Celkem 26 9 35
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Tab.49  Kontingencni tabulka zachycujici vztah mezi pohlavim divak a jejich schopnosti zapa-
matovat si umisténou znac¢ku Transbeton, n=35

Zapamatoval (a) si znacku Transbeton
Ano Ne Celkem
Muz 4 10 14
Radkova ¢etnost 28,57 % 71,43 %
Zena 1 20 21
Radkova ¢etnost 4,76 % 95,24 %
Celkem 5 30 35

Tab.50 Kontingencni tabulka zachycujici vztah mezi pohlavim divaki a jejich schopnosti zapa-
matovat si umisténou znacku Arginmax, n=35

Zapamatoval (a) si znacku Arginmax
Ano Ne Celkem
Muz 11 3 14
Radkova ¢etnost 78,57 % 21,43 %
Zena 10 11 21
Radkova cetnost 47,62 % 52,38 %
Celkem 21 14 35
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Tab.51  Kontingen¢ni tabulka zachycujici vztah mezi pohlavim divaki a vlivem umisténi produk-
tu na jejich nakupni chovani u znacky Kamikaze, n=18

Vliv umisténi produktu na nakupni chovani

Pozitivni Zadny Negativni | Celkem
Muz 0 8 0 8
Radkova ¢etnost 0,00 % 100,00 % 0,00 %
Zena 0 10 0 10
Radkova ¢etnost 0,00 % 100,00 % 0,00 %
Celkem 0 18 0 18

Tab.52  Kontingen¢ni tabulka zachycujici vztah mezi pohlavim divaki a vlivem umistén{ produk-
tu na jejich nakupni chovani u znacky Evropa 2, n=18

Vliv umisténi produktu na nakupni chovani

Pozitivni Zadny Negativni Celkem
Muz 0 8 0 8
Radkova Eetnost 0,00 % 100,00 % 0,00 %
Zena 0 10 0 10
Radkova Eetnost 0,00 % 100,00 % 0,00 %
Celkem 0 18 0 18
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Tab. 53

tu na jejich nakupni chovani u znacky Tuzemak, n=33

Kontingen¢ni tabulka zachycujici vztah mezi pohlavim divak a vlivem umisténi produk-

Vliv umisténi produktu na nakupni chovani

Pozitivni Zadny Negativni | Celkem
Muz 3 11 0 14
Radkova ¢etnost 21,43 % 78,57 % 0,00 %
Zena 4 13 2 19
Radkova ¢etnost 21,05 % 68,42 % 10,53 %
Celkem 7 24 2 33
Tab.54  Kontingenéni tabulka zachycujici vztah mezi pohlavim divaki a vlivem umisténi produk-

tu na jejich ndkupni chovani u znacky Tic Tac, n=3

Vliv umisténi produktu na nakupni chovani

Pozitivni Zadny Negativni | Celkem
Muz 0 1 0 1
Radkova ¢etnost 0,00 % 100,00 % 0,00 %
Zena 0 2 0 2
Radkova ¢etnost 0,00 % 100,00 % 0,00 %
Celkem 0 3 0 3
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Tab.55  Kontingencni tabulka zachycujici vztah mezi pohlavim divaki a vlivem umisténi produk-
tu na jejich nakupni chovani u znacky Frekvence 1, n=13

Vliv umisténi produktu na nakupni chovani

Pozitivni Zadny Negativni | Celkem
Muz 0 8 0 8
Radkova ¢etnost 0,00 % 100,00 % 0,00 %
Zena 0 5 0 5
Radkova ¢etnost 0,00 % 100,00 % 0,00 %
Celkem 0 13 0 13

Tab.56  Kontingencni tabulka zachycujici vztah mezi pohlavim divaki a vlivem umisténi produk-
tu na jejich ndkupni chovani u znacky Orbit, n=35

Vliv umisténi produktu na nakupni chovani

Pozitivni Zadny Negativni | Celkem
Muz 5 9 0 14
Radkova ¢etnost 35,71 % 64,29 % 0,00 %
Zena 10 11 0 21
Radkova ¢etnost 47,62 % 52,38 % 0,00 %
Celkem 15 20 0 35
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Tab.57  Kontingencni tabulka zachycujici vztah mezi pohlavim divaki a vlivem umisténi produk-
tu na jejich nakupni chovani u znacky Big Shock, n=4

Vliv umisténi produktu na nakupni chovani

Pozitivni Zadny Negativni | Celkem
Muz 0 2 0 2
Radkova ¢etnost 0,00 % 100,00 % 0,00 %
Zena 0 2 0 2
Radkova ¢etnost 0,00 % 100,00 % 0,00 %
Celkem 0 4 0 4

Tab.58  Kontingen¢ni tabulka zachycujici vztah mezi pohlavim divaki a vlivem umisténi produk-
tu na jejich nakupni chovani u znacky Bohemia Sekt, n=35

Vliv umisténi produktu na nakupni chovani

Pozitivni Zadny Negativni Celkem
Muz 10 4 0 14
Radkova Eetnost 71,43 % 28,57 % 0,00 %
Zena 16 5 0 21
Radkova Eetnost 76,19 % 23,81 % 0,00 %
Celkem 26 9 0 35
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Tab.59  Kontingencni tabulka zachycujici vztah mezi pohlavim divaki a vlivem umisténi produk-
tu na jejich nakupni chovani u znacky Volkswagen, n=35

Vliv umisténi produktu na nakupni chovani

Pozitivni Zadny Negativni | Celkem
Muz 5 9 0 14
Radkova ¢etnost 3571 % 64,29 % 0,00 %
Zena 5 16 0 21
Radkova ¢etnost 23,81 % 76,19 % 0,00 %
Celkem 10 25 0 35

Tab. 60  Kontingencni tabulka zachycujici vztah mezi pohlavim divaki a vlivem umisténi produk-
tu na jejich ndkupni chovani u znacky Bandi, n=35

Vliv umisténi produktu na nakupni chovani

Pozitivni Zadny Negativni | Celkem
Muz 7 5 2 14
Radkova ¢etnost 50,00 % 35,71 % 14,29 %
Zena 12 3 6 21
Radkova ¢etnost 57,14 % 14,29 % 28,57 %
Celkem 19 8 8 35
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Tab.61  Kontingencni tabulka zachycujici vztah mezi pohlavim divaki a vlivem umisténi produk-
tu na jejich nakupni chovani u znacky Roxy, n=29

Vliv umisténi produktu na nakupni chovani

Pozitivni Zadny Negativni | Celkem
Muz 4 6 0 10
Radkova ¢etnost 40,00 % 60,00 % 0,00 %
Zena 6 13 0 19
Radkova ¢etnost 31,58 % 68,42 % 0,00 %
Celkem 10 19 0 29

Tab.62  Kontingencni tabulka zachycujici vztah mezi pohlavim divaki a vlivem umisténi produk-
tu na jejich ndkupni chovani u znacky Rossignol, n=35

Vliv umisténi produktu na nakupni chovani

Pozitivni Zadny Negativni | Celkem
Muz 5 9 0 14
Radkova ¢etnost 35,71 % 64,29 % 0,00 %
Zena 11 10 0 21
Radkova ¢etnost 52,38 % 47,62 % 0,00 %
Celkem 16 19 0 35
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Tab.63  Kontingencni tabulka zachycujici vztah mezi pohlavim divaki a vlivem umisténi produk-
tu na jejich nakupni chovani u znac¢ky Transbeton, n=31

Vliv umisténi produktu na nakupni chovani

Pozitivni Zadny Negativni | Celkem
Muz 3 11 0 14
Radkova ¢etnost 21,43 % 78,57 % 0,00 %
Zena 1 16 0 17
Radkova ¢etnost 5,88 % 94,12 % 0,00 %
Celkem 4 27 0 31

Tab.64  Kontingen¢ni tabulka zachycujici vztah mezi pohlavim divaki a vlivem umistén{ produk-
tu na jejich nakupni chovani u znacky Arginmax, n=21

Vliv umisténi produktu na nakupni chovani

Pozitivni Zadny Negativni Celkem
Muz 8 3 0 11
Radkova Eetnost 72,73 % 27,27 % 0,00 %
Zena 6 4 0 10
Radkova Eetnost 60,00 % 40,00 % 0,00 %
Celkem 14 7 0 21
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Tab.65  Kontingenéni tabulka zachycujici vztah mezi typem umisténi produktu a schopnosti
divaki zapamatovat si znacku, n=490
Zapamatoval (a) si znacku
Typ umisténi produktu Ano Ne Celkem
Audio PP 34 36 70
Radkova Cetnost 48,57% 51,43%
Vizualni PP 141 209 350
Radkova Cetnost 40,29% 59,71%
Audiovizualni PP 56 14 70
Radkova ¢etnost 80,00% 20,00%
Celkem 231 259 490
Tab.66  Kontingenéni tabulka zachycujici vztah déjovym propojenim produktu a schopnosti
divakid zapamatovat si znacku, n=490
Zapamatoval (a) si znacku

Propojeni produktu s déjem Ano Ne Celkem

Bez déjového propojeni 85 195 280

Radkova ¢etnost 30,36% 69,64%

S déjovym propojenim 146 64 210

Radkova ¢etnost 69,52% 30,48%

Celkem 231 259 490
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Tab. 67  Kontingencni tabulka zachycujici vztah mezi zplisobem umisténi produktu a schopnosti
divakd zapamatovat si znacku, n= 490

a schopnosti divakid zapamatovat si znacku, n=350

Zapamatoval (a) si znacku

Zptisob umisténi Ano Ne Celkem
Prominentni 152 93 245
Radkova Eetnost 62,04% 37,96%

Jemné 79 166 245
Radkova Eetnost 32,24% 67,76%

Celkem 231 259 490

Tab.68  Kontingenéni tabulka zachycujici vztah mezi dobou viditelnosti umisténého produktu

Zapamatoval (a) si znacku

Viditelny ¢as AOI Ano Ne Celkem

Méné nez 5 000 ms 27 78 105
Radkova cetnost 25,71 % 74,29 %
5001-10000ms 17 53 70
Radkova ¢etnost 24,29 % 75,71 %

10 001 - 15 000 ms 36 34 70
Radkova ¢etnost 51,43 % 48,57 %

15001 -20 000 ms 21 14 35
Radkova ¢etnost 60 % 40 %

20001 -25000 ms 14 21 35
Radkova ¢etnost 40 % 60 %

Vice nez 25 001 ms 26 9 35
Radkova Cetnost 74,29 % 25,71 %

Celkem 141 209 350
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Tab. 69

divakd zapamatovat si znacku, n=350

Kontingen¢ni tabulka zachycujici vztah mezi velikosti zobrazeni produktu a schopnosti

Zapamatoval (a) si znacku

Velikost AOI Ano Ne Celkem

Méné nez 15 000 px 36 34 70
Radkova ¢etnost 51,43 % 48,57 %

15001 - 30 000 px 39 66 105
Radkova Eetnost 37,14 % 62,86 %

30001 - 45 000 px 38 32 70
Radkova ¢etnost 54,29 % 45,71 %

45001 - 60 000 px 22 13 35
Radkova ¢etnost 62,86 % 37,14 %

60 001 - 75 000 px 5 30 35
Radkova ¢etnost 14,29% 85,71%

Vice nez 75 001 px 1 34 35
Radkova ¢etnost 2,86% 97,14%

Celkem 141 209 350
Tab.70  Kontingenéni tabulka zachycujici vztah mezi zptisobem umisténi produktu a postojem

divakad k umisténi, n=343

Vadilo umisténi produktu

Zptisob umisténi produktu Ano Ne Celkem
Prominentni 74 165 239
Radkova ¢etnost 30,96 % 69,04 %

Jemné 10 94 104
Radkova Cetnost 9,62 % 90,38 %

Celkem 84 259 343




