UNIVERZITA PALACKEHO V OLOMOUCI

FILOZOFICKA FAKULTA

SKRYTA REKLAMA A ANALYZA JEJIHO VLIVU NA
SPOTREBITELE

Bakalarska prace

Autor: David Odstréil

Vedouci prace: Ing. Filip Auinger

Olomouc 2018



ProhlaSeni
Mistoptisezné prohlasuji, ze jsem bakalaiskou praci na téma: ,,Skrytd reklama a analyza
jejiho vlivu na spotiebitele® vypracoval samostatné pod odbornym dohledem vedouciho

diplomové prace a uvedl jsem vSechny pouzité podklady a literaturu.

V Olomoucidne. ...................... Podpis ....ccoovviiiiiii



Podé&kovani

Chci podé€kovat panu Ing. Filipu Auingerovi za odbornou pomoc, vstiicnost, cenné rady
avelkou trpélivost pifi psani mé bakalatské prace. Dale chci pode€kovat vSem
respondentlim, ktefi se zGc¢astnili proveden¢ho vyzkumu, bez kterého by nebylo mozné

praci vypracovat.



L O 740 2 ) PSPPI 6
I. TEORETICKA CAST ...ccoooooiiiiiiriieineeeseiee et 8
1. ZAKLADNI CHARAKTERISTIKA REKLAMY ........cccooviiiinrirniiniinens 9
1.1, Historie reKIamy ..o 9
1.2, DefiniCe reKIamy ......cccooiiiieiieeciesee e e 11
1.3. Druhy a ¢lenéni reKlamy .........cccccvveieeiieiiieieeie e 12
1.4, Marketing areKlama ...........cccoooiiiiiiiiieic e 14

2. SKRYTA REKLAMA .....ooootiiiiiiiiniineesessssessssss s ssssssssassssssssans 17
2.1. Specifika a definice Skryté reKIamy ..........cccouvvvriinrirenieneniniseseeieenn 17
2.2. Formy skryt€ reKlamy .........cccooiiiiiiiiiiiiiie e 21
2.2.1. Product placement ...........ccoviieiieii e 21
2.2.2. Podprahova reklama...........ccccoviuiiiiiiiiiiiiiiie e 27
2.2.3. AUVEIOMIAL ..c.eeiiiiecee e 29

3. LEGISLATIVNI VYMEZENI REKLAMY A SKRYTE REKLAMY ..31

3.1, Pravini VYMEZENI.....cueiiiiiiiiiiiieiiieee et 31
3.1.1.  Soukromopravni regulace CR .........cccocevvrureeereeererireessesisseseneesenens 31
3.1.2. Veiejnopravni regulace CR........cccoovvrveeveeireeereeeeesieeeesesieseeseneeseneas 33
3.1.3. Regulace reklamy Evropskou Unif ..........ccceevvrveiiiiiiieniciinnennes 37

3.2, MIMOPIavini VYMEZENT ...vevuviivieiiiiiiiiieiiieie et 39
3.2.1. Rada pro reKIamu ........ccccoveiviiieiiciecc e 40
3.2.2. Eticky kodex reklamy.........cccoccoiiiiiiiiiiiiiiii 41

3.3.  Souhrn legislativniho vymezeni reklamy...........cccoooeiviiiiiiiiiiiiiennnn, 43

1. PRAKTICKA CAST .....cooooooiiiiiinnineeiiesseiessiessssssssissssssene 44
4. METODIKA A VYZKUMNA CAST PRACE ......cccocooumvvimnirnnnrinnnnn 45
4.1, MELOTIKA ..o 45

4.2, VYZKUMNA CASE PTACE ...eevverririieitieiesiee sttt 52



4.2.1. Cile VYZKUMU ..oviiiiiiiiiicie e 52

4.2.2. Analyza vybraného hudebniho Klipu.........ccccovvviiiiiiiiiiiiiicns 53

4.2.3. Vyzkum provedeny pomoci dotaznikového Setient ...............coc.... 56

4.2.4. Vytvofeni zavéru a zhodnoceni vyzkumu ..., 82
ZAVER.......coomiiiiiiitiiet sttt 91
SUMMARY .o 94
SEZNAM PRAMENU A LITERATURY ....ccoovvirineerinreeeesserseesees s 97
SEZNAM ZKRATEK ... 102
SEZNAM OBRAZKU A GRAFU .......coooooooiiiniriiiiiieniceniisenecessiesseennees 103
SEZNAM TABULEK ... 105
SEZNAM PRILOH .......ccoooiiiiiiiiniiiinniieseissssisesesissssises e 106

PRILOHY ..o.oooooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e et e et e et et e e ee et e e st e s e e e er e es e 107



UvVoD

Pfi zamyslenim se nad reklamou si ¢lovék ani neuvédomuje, jak velkym
zpusobem je reklama provazana s nasimi zivoty, a jak moc na kazdého z nas reklama
pusobi. Neznalost pojmu, vyznamu ¢i pusobeni skryté reklamy je 0 to horsi, protoze
skryta reklama pusobi vuci spotiebitelim klamavé a ¢asto neni ani poznat, ze se
0 reklamu jedna, jelikoz U ni chybi pravé ono oznaceni, z kterého by Slo vypozorovat, ze
se 0 reklamu jedna. Za skrytou reklamu nelze povazovat takovou reklamu, ktera je fadné
oznacena a spotiebitelé jasné vi, ze pravé v tomto piipadé se jedna o placenou formu
komer¢ni komunikace s cilem motivovat spotiebitele ke koupi nabizeného produktu nebo
zbozi. Stim, jak se rozviji média, tak dochazi ik §ifeni skryté reklamy. Na skrytou
reklamu mize spotifebitel narazit naptiklad v ¢asopisech, oblibenych serialech, filmech,
hudebnich klipech nebo na internetu. Proti plsobeni skryté reklamy na spotiebitele,
bohuzel neni €¢inna obrana.

Téma bakalaiské prace ,,Skryta reklama a analyza jejiho vilivu na spotiebitele
jsem si vybral na zaklad¢ toho, ze mi tohle téma pfijde velice aktudlni, jelikoz zijeme
v dob¢, kdy reklama hraje ¢im dal vétsi roli a korporace se predhani, ktera udéla lepsi
reklamu, aby tim naldkala co nejvétsi kvantum zékaznik{, a taktéz problematika skryté
reklamy neni pfili§ diskutované téma v dnes$ni spolec¢nosti. Neustdle se hovofii pouze
o0 reklamé, na reklamu narazime na kazdém kroku, ale o skryté reklamé se tak moc
nemluvi @ mnoho lidi viibec nevi, Ze skryta reklama existuje.

Hlavnim cilem bakaléiské prace je vypracovani reSerSe zamétujici se na skrytou
reklamu a provedeni analyzy jejiho vlivu na spotiebitele pomoci dotaznikového Setieni
ur¢itého reklamniho média — hudebniho klipu, kde sleduji vnimani skryté reklamy
spotiebiteli a vztah K ni.

Bakalaiska prace je rozdélena do ¢ty hlavnich kapitol a kazda kapitola ma svoje
podkapitoly. Prvni tfi kapitoly se vénuji teoretické ¢asti a posledni Ctvrtd tvoii ¢ést
praktickou.

Prvni kapitola ma nazev ,,zakladni charakteristika reklamy“ a je roz€lenéna na
ctyti podkapitoly. V této kapitole se zabyvam historii reklamy, jaky moment se povazuje
za vznik reklamy a jak se reklama dale vyvijela. Nasledn¢ je tato kapitola zaméfena na
definici reklamy podle zakonu ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a ¢. 231/2001 Sb.,
0 provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, které jsou doplnény definici reklamy

podle riznych autort a Kodexu reklamy. Dalsi ¢ast této kapitoly se zabyva tim, jaké



druhy reklama ma a jak se dale ¢leni. Posledni Cast této kapitoly se vénuje tomu, jakou
ma spojitost reklama s marketingem.

Druhé kapitola se nazyva ,,skryta reklama* a je rozdélena na dvé podkapitoly.
Prvni podkapitola se zabyva specifikami a definici skryté reklamy, druha se zamétfuje na
znaméjsi formy skryté reklamy, jako je product placement, podprahova reklama nebo
advertorial.

Tteti kapitola ma nazev ,,legislativni vymezeni reklamy a skryté reklamy* a je
rozdélena na tii podkapitoly. Prvni podkapitola se zabyva pravnim vymezenim, které
vychazi z prava soukromého a prava verejného a dale je zminéna taktéz regulace reklamy
Evropskou unii. Druha podkapitola se vénuje mimopravni regulaci, konkrétné etické
samoregulaci reklamy, kterou se zabyva Rada pro reklamu. Tieti podkapitola se zabyva
souhrnem kapitol vyse zminénych.

Ctvrta kapitola ma nazev ,, metodika a vyzkumnd ¢dst “, tato &ast bakalaiské prace
je casti praktickou a zaroven vyzkumnou. Na uvod této kapitoly bude popsana pouzita
metodika bakalafské prace a zarovein kvalitativni vyzkum, ktery bude provadén pomoci
dotaznikového Setfeni. Dotaznikové Setfeni bude realizovano v psané formé focus group.
Vyzkum se bude zamétovat na to, jak na spotiebitele bude piisobit vybrany hudebni klip,
Vv kterém se bude ukryvat skryta reklama. Zvoleny hudebni klip bude nejprve zanalyzovan
s ohledem na mnozstvi vyskytu skryté reklamy, ktera se v ném nachazi. V ramci tohoto
vyzkumu se zamé&fim na respondenty, ktefi jsou v soucasnosti studenty Univerzity
Palackého v Olomouci. Analyza vnimani skryté reklamy spotiebiteli bude posouzena
podle stanovenych jednotlivych cilii a vyzkumnych otazek. V zavéru této bakalarske
prace dojde ke zhodnoceni ziskanych dat, vyhodnoceni jednotlivych cilti a vyzkumnych

otazek, jeZ budou mit za Gi¢el splnit hlavni cil prace.
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1. ZAKLADNI CHARAKTERISTIKA REKLAMY

V soucasnosti se lidé setkavaji s reklamou v kazdodennim Zivoté neustale a na
kazdého miize piisobit rozdilng, napiiklad n€ékomu reklama vadit nemusi, ale najdou se
i taci, ktefi reklamu vylozené nemaji radi. Pokud tedy zminim termin reklama, tak asi
nikdo z nas nemiiZze namitat, ze nevi, 0 ¢em je fe¢ a Ze reklamu nikdy nevidél. Reklama
pusobi na kazdého z nas kazdy den, a to at’ chceme ¢i nikoliv, a to at’ uz si toho jsme
védomi nebo ne. Na reklamu miiZzeme narazit totiz kdekoliv, tudiz se da tvrdit, ze reklama
je fenoménem dnesni doby. Je potieba si tedy uvédomit, jakym zptisobem na nas reklama
pusobi a ze reklama byla, je a nadale bude hrat podstatnou roli kuptikladu pti sledovani
nasich oblibenych videoklipt, filml nebo téeba i serialt.

V této kapitole strucné charakterizuji historii reklamy, poté se zaméfim na definici
reklamy jako takové, dale zminim druhy a ¢lenéni reklamy a Vv poslednim bodé této

kapitoly popiSu, jak spolu souvisi reklama a marketing.

1.1. Historie reklamy

Sreklamou se Vv podstaté setkdvame od pocatku existence lidstva. V tom
moment¢, kdy byla moznost nabidnout své sluzby nebo vyrobky druhému a presvédcit
ho o kvalité této sluzby ¢&i vyrobkd, tak vtom moment& doslo k vzniku reklamy.!
Historicky obsah slova reklama ma ptivod v ptepisu latinského vyrazu ,,reclamere®, ktery
ve vyznamu znamena ,,znovu kiiceti®, ,,vyvolavati“, je povazovan za ptivodni vznik slova
reklama. N&kteii védci jsou toho nézoru, Ze nejstarsi formou reklamy byla tstné Sifena
doporuceni k propagaci ¢i ndkupu urCitych produktli, které si prodejci sménovali.
Bohuzel ale neexistuji zadné fyzické diikazy, které by toto tvrzeni potvrdily.?

Jiz z 3. tisicileti pf.n.l. pochdzi prvni historicky dochovana pamatka, kterd ma
reklamni charakter. Tato paméatka je ulozena v Britském muzeu a pochazi z Théb,
konkrétné se jedna se 0 na papyrusu napsané pisemné oznamenti, jenz nabizi nalezci, ktery
najde uprchlého otroka, finanéni odménu. Pokud se podivame na vyvoj reklamy z Recka
smérem do Egypta, tak v Egypté pf.n.l. vystavovali rizni obchodnici jejich prodavané

zbozi v samostatnych ze dfeva vyrobenych skiinkach — ,,vylohdch®“. K prvnimu

INOVAKOVA, Eva a JANDOVA, Venuse. Reklama a jeji regulace: prakticka piirucka. Vyd. 1. Praha:
Linde, 200@, s. 9.
2MASTNY, Jan. Reklama ve svété médii. Vyd. 1. Praha: Vysoka 8kola hotelova v Praze 8, 2011, s. 6.



popsanému inzerovani sluzeb ze strany femeslniki a vyrobcti doslo 79. n. 1., zaroven byla
tato doba vedena ve znameni vyvésnich $titl z Pompe;ji®.*

V raném stfedovéku lze nalézt mnoho dochovanych reklamnich prvki, jenz
navazuji na jiz znamé a pouzivané prostfedky z antického obdobi, avsak v soucasnosti
jsou pro hospodaisky zivot spole¢nosti nezbytné, nebo dokonce povinné. Kdyz
nahlédneme do doby Karla Velikého, uvidime fadu véci, které ziistaly dodnes. Drtive
musely byt hospody vyznaCeny specifickymi symboly, ze symbolii postupem casu
vznikly znaky®. Poté doslo ke spojeni znaku s napisy a toto spojeni U nékterych hospod
vydrzelo az do soucasnosti. Podobnym oznacenim se oznacovaly | domy, ale rozdil byl
V tom, ze znameni na domech méla podobu zvifat nebo jinych symbolii, které byly pro
majitele vyznamné.®

Ve druhé polovingé 15. stoleti nastal vyznamny zlom ve vyvoji reklamy
s ptichodem Johannese Gutenberga. Gutenberg se zaslouzil 0 zdokonaleni knihtisku
atimto zaroven doslo ike vzniku nového véku reklamy.” Gutenbergiiv zdokonaleny
knihtisk se rychle §ifil a historicka data ukazuji, Ze roku 1500 se nachazelo v Evropé
v ¢innosti vice nez 1000 tiskaren, coz pomohlo rozvoji vzdélanosti. Pro reklamu to byl
dost zasadni vyznam, jelikoz doslo ke vzniku tisténé reklamy ve formé plakata, letakt
atd.® Samoziejmé se tisténa reklama dale rozvijela az do podoby, ve které ji zname dnes.

Pro rozvoj reklamy je vyznamné celé 20. stoleti. Reklama méni svoji tvar
a vyznamnou mérou k tomu piisp&l Henry Ford®. Fordovi se podafilo Ameri¢antim vitipit
mySlenku, Ze je spoleCnost vnima podle toho, vjakém voze asjakym modelem
automobilu jezdi. Dokézal tedy do svého reklamniho sdéleni vtésnat novy prvek, ato
zivotni uroven. Touha Ameri€and, touzicich po zvySeni jejich zivotni Grovné se poté
projevila obrovskym nérlistem prodeje automobilll. Dale stoji za zminku vznik novych
multimedidlnich médii a védeckotechnicky pokrok, Vv této souvislosti se jednd hlavné

o vznik rozhlasu a kina, které vznikly okolo roku 1920. Po druhé svétové valce doslo

3 Pompeje bylo starovéké mésto, které bylo znamo jako archeologické nalezisté v Italii. (SEDLACEK,
Ondfiej. Reklama: triky, které vas dostanou. Vyd. 1. Praha: Vinland, 2009, s. 25.)

4 MASTNY, Jan. Reklama ve svété médii. Vyd. 1. Praha: Vysoka §kola hotelova v Praze 8, 2011, s. 6.

5 Zejména se jednalo o znaky ve tvaru dzbanu, soudku atd. (SEDLACEK, Ondiej. Reklama: triky, které vis
dostanou. Vyd. 1. Praha: Vinland, 2009, s. 25.)

8 SEDLACEK, Ondiej. Reklama: triky, které vds dostanou. Vyd. 1. Praha: Vinland, 2009, s. 25.
"MASTNY, Jan. Reklama ve svété médii. Vyd. 1. Praha: Vysoka $kola hotelova v Praze 8, 2011, s. 6.

8 SEDLACEK, Ondiej. Reklama: triky, které vds dostanou. Vyd. 1. Praha: Vinland, 2009, s. 26.

® Henry Ford jako prvni pfichazi s mySlenkou pasové produkce, kterou doposud vyuZivaji téméf vSichni
vyrobci automobili, ktefi vyrabi velké série stejnych automobilt. (MASTNY, Jan. Reklama ve svété médii.
Vyd. 1. Praha: Vysoka $kola hotelova v Praze 8, 2011, s. 7.)
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ke vzniku nového nosice reklamnich sdéleni — televizi.’ 1. kvétna 1953 bylo zah4jeno
zkuSebni televizni vysilani ze Studia Praha, toto vysilani bylo mozné zachytit pouze
v Praze a blizkém okoli. Timto se Ceskoslovensko dostalo do jedné z dvaceti zemi svéta,
v kterych bylo vysilani spusténo nejdiive.’! Reklama vstoupila do virtualniho svéta po
vzniku osobniho pocitade!? a internetu. Od roku 1990 vznikaly nové technologie — jedna
se odatovou komunikaci, GPS amobilni telefon, areklama se stémito novymi

13

technologiemi snazi vyporadat.™ | kdyzZ se styl prezentovani reklamy v pribéhu staleti

stale ménil, pojem reklama ziistal nadale stejny.*

1.2. Definice reklamy

Definici reklamy najdeme mnoho, rozhodl jsem se jako prvni uvést definici, ktera
vychazi pfimo z ¢eské legislativy, jedna se 0 definici ze zakona ¢. 40/1995 Sb., o regulaci
reklamy, v némz je napsano, ze: ,,reklamou se rozumi ozndmeni, predvedeni Ci jind
prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské
cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje
nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb,
propagaci ochranné znamky, pokud neni ddle stanoveno jinak. “*® Dal§i zakon definujici
reklamu je zakon ¢. 231/2001Sb., 0 provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ktery
definuje reklamu nasledné: ,, reklamou je jakékoliv verejné oznameni, vysilané za uplatu
nebo obdobnou protihodnotu nebo vysilané za ucelem viastni propagace provozovatele
vysilani, s cilem propagovat doddni zbozi nebo poskytnuti sluzeb za uplatu, vietné
nemovitého majetku, prav a zavazki. “*®

Kodex reklamy, ktery vydala Rada pro reklamu, obsahuje eticka hlediska
upravujici ptisobeni reklamy v Ceské republice. Tento kodex vniméa reklamu jako:
,, ...proces komercni komunikace, provadeny za uhradu jakymkoliv podnikatelskym
subjektem nebo jinym subjektem jednajicim v jeho zdjmu, jehoz ucelem je poskytnout

spotrebiteli informace 0 zbozZi asluzbdch | c¢innostech a projektech charitativni

10 MASTNY, Jan. Reklama ve svete médii. Vyd. 1. Praha: Vysoka Skola hotelova v Praze 8, 2011, s. 7-8.
1 MALETINSKY, Viclav. Televize a jeji historie. [online]. [cit. 2017-11-20]. Dostupné z:
http://vtm.e15.cz/aktuality/televize-a-jeji-historie.

120 vznik pocitade se zaslouzili Steve Jobs a Stephen Wozniak. Prvni osobni poéitaé vznikl v roce 1976.
(MASTNY, Jan. Reklama ve svété médii. Vyd. 1. Praha: Vysoka $kola hotelova v Praze 8, 2011, s. 8.)

13 MASTNY, Jan. Reklama ve svété médii. Vyd. 1. Praha: Vysoka $kola hotelova v Praze 8, 2011, s. 8.)

14 VYSEKALOVA, Jitka a KOMARKOVA, Rizena. Psychologie reklamy. 2., rozsifené a aktualizované
vydani. Praha: Grada, 2002, s. 16.

15§ 1, odst. 2 zak. ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a 0 zméné a dopInéni nékterych dalsich zdkond.

16.§ 2, odst. 1 pism. n) zék. ¢. 231/2001 Sb., o provozovéni rozhlasového a televizniho vysilani a 0 zméné
dalsich zakond.
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povahy.“Y" Za zminéni stoji i definice reklamy podle velice uznavaného profesora
Kotlera, ktery je povazovan za jednu z nejznaméjsich autorit pohybujicich se v oblasti
marketingu, ten tvrdi, ze: ,, reklamu definujeme jako jakoukoli placenou formu neosobni
prezentace a propagace myslenek, zbozZi nebo sluzeb identifikovaného sponzora
prostiednictvim hromadnych médii, jako jsou noviny, casopisy, televize ¢i radio. “*®

Americkd marketingova asociace (dale jen AMA) se taktéz zabyvala definici
reklamy a podle nich je reklama definovana jako: , kazdd placend forma neosobni
prezentace a nabidky ideji, zbozZi nebo sluzeb prostrednictvim identifikovatelného
sponzora.“*® S velice podobnym piistupem, jaky nalezneme ve vyse uvedenych
definicich, pfisla Mezinarodni obchodni komora, jenz tvrdi, ze reklamu Ize jednoduse
definovat jako: ,, ...komercni komunikace konkrétniho sponzora, ktery vyuziva riiznych
komunikacnich platforem jako tisku, rozhlasu, televize, billboardu, satelitu, internetu
apod., aby oslovil urcité publikum, tj. zdkazniky. “%°

Kazda z definic neni Gpln¢ stejna slovo od slova, kazda se né¢im lisi, co maji ale
vSechny definice spolecné, je to, Ze se jedna 0 komunikaci mezi tim, kdo nabizi produkt
nebo sluzbu — tedy zadavatelem a tim, komu jsou tyto nabizené sluzby nebo produkty
uréeny, a to pomoci uréitého média s komerénim cilem.?! Z t&chto definici reklamy tedy
vyplyva, ze se jednd 0 presvédcovaci proces Sifeny pomoci médii, ktery ma za kol
informovat o0 produktu ¢i sluzbé s cilem prodat nabizené véci a zvysit tim své prodeje.

1.3. Druhy a ¢lenéni reklamy

Reklama, jakozto jedna z forem marketingové komunikace, se nachazi témet
vSude kam se €lovek podivd, ma mnoho druhl a ¢lenéni, avSak vSechny maji spolecny
cil, ato ovlivnit mySleni moznych budoucich zdkaznikii smérem k jimi nabizenému
produktu. Upevnit tak v hlavach spotiebitelti povédomi 0 nabizeném produktu a podpofit
koupéchtivost po produktu. Reklama se déli podle:

Reklama podle zptusobu SiFeni

a) ATL reklama — z anglického ,,above the line“, Cili se jedna o reklamu

nadlinkovou. Tato reklama se $ifi vZdy pomoci masovych médii a putuje

Y WINTER, Filip. Prdvo a reklama v praxi. Vyd. 1. Praha: Linde, 2007, s. 319-320.

18 KOTLER, Philip et al. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Vyd. 1. Praha: Grada, 2007, s. 855.

19 VYSEKALOVA, Jitka a kol. Psychologie reklamy. 3., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 20.
20 VYSEKALOVA, Jitka a kol. Psychologie reklamy. 4., aktualiz. a rozs. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 21.
21 VYSEKALOVA, Jitka a MIKES, Jiti. Reklama: jak délat reklamu. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha: Grada,
2007, s. 14.
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b)

ptimo od vyrobce k pfijemci, ato bez zasahu dalsich distribu¢nich kanalu.
U reklamy ATL se jedna 0 B2C (business to customer) systém.

BTL reklama — z anglického ,,below the line®, v tomto piipadé je to reklama
podlinkova. Tento druh reklamy se oproti vySe zminéné ATL reklamé nesiti
skrze masova média. Tato reklama se §ifi pomoci béznych distribu¢nich
kanald, konkrétné — vyrobce — distributor — dealer a pfijemcem je osoba, jenz
zastupuje ur€ity distribu¢ni kanal. U reklamy BTL se jedna o B2B (bussiness

to business) systém.??

Reklama podle objektu reklamy

a)

b)

Produktova reklama — tato reklama se zaméiuje zejména na propagaci urcitého
produktu a uc¢elem této reklamy je pfimét zakaznika ke koupi pravé tohoto
produktu nebo sluzby.

Image reklama — tuto reklamu vyuzivaji zejména politické strany, korporace
nebo statni instituce. V tomto ptipadé je predmétem reklamy cela korporace,
jenz prezentuje urcitou znacku nebo jiny komunikacni atribut korporace.
Ucelem této reklamy tedy neni, aby recipient koupil uréity jeho produkt, jako
tomu bylo u produktové reklamy, ale aby koupil kterykoliv jeho produkt.
Socialni reklama — jedna se 0 zvlastni formu produktové reklamy. Reklamni
agentury nebo vSichni, ktefi se na této reklamé podileji, se vzdaji naroku na
finan¢ni odménu. Tato socidlni reklama mlZe byt zacilena napf. na boj proti

rakoving, boj proti tyrani déti nebo tieba pro darcovstvi kostni dieng.?

Reklama podle Zivotniho cyklu produktu (viz obr. 1)

a)

b)

Zavadé&ci (informativni) reklama — tento druh reklamy hraje dalezitou roli pii
zavedeni nového produktu na trh. Pro potencidlniho klienta je v této fazi
dilezité, aby se dozvedél, co urcity produkt ma za vyhody, ¢im je vyjimecny
apro¢ by si pravé tento urCity produkt mél koupit. Tato reklama ma
informativni charakter a pouziva se pii zavedeni nového produktu na trh.2*

Piesvédcovaci reklama — tato reklama se pouziva ve fazi rustu a zralosti

urcitého produktu — tedy Vv jeho nejdelsi zivotni fazi. Presvédcovaci reklama

22 MASTNY, Jan. Reklama ve svété médii. Vyd. 1. Praha: Vysoka $kola hotelova v Praze 8, 2011, s. 12.

2 STOLICNY, Peter. Reklama a Public Relations v medidlni praxi. Vyd. 1. Praha: Vysoka $kola hotelova
v Praze 8, 2008, s. 33.

24 SCHULTZ, Don E. Moderni reklama: Uméni zaujmout. \'yd. 1. Praha: Grada, 1995, s. 43.
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se pouziva na klienty, ktefi uz 0 tom urcitém produktu vi vSe potfebné a cilem
této reklamy je rozvinout klientovu poptavku.?

c) Pfipominaci reklama — K pouziti tohoto druhu reklamy dochazi, kdyz je
produkt ve fazi konce zralosti nebo ve fazi upadku. Tato reklama se uziva
k tomu, aby eventualni zakaznici na produkt nezapomnéli. Touto reklamou
udrzuje prodejce svlij produkt V podvédomi zédkaznikl a pfipomina jim jeho

existenci.

Obrazek 1: Zivotni cyklus produktu
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Zdroj: MANAGEMENTMANIA. Zivotni cyklus vyrobku nebo sluzby [online]. [cit. 2018-01-11]. Dostupné
Z: https://managementmania.com/cs/zivotni-cyklus-vyrobku-sluzby.

1.4. Marketing a reklama

V druhé podkapitole jsem se zaméfil na definici reklamy tak, jak ji definuji rizné
zakony nebo rizni autofi, ale nezminil jsem, jakou ma reklama spojitost s marketingem.
Pravé proto je vhodné definovat marketing a zminit jakou roli v ném praveé reklama
zastava.

Odbornik na marketing, Philip Kotler chdpe marketing jako ,, spolecensky
a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby
a prani v procesu vyroby asmény produktii a hodnot.*?" Stejné jako pan Kotler, tak
I AMA se zabyvala definici marketingu. AMA pfisla s nasledujici definici: ,, marketing

Jje cinnost, soubor instituci a procesit pro vytvareni, komunikovani, doddavani a vymenu

25 MASTNY, Jan. Reklama ve svété médii. Vyd. 1. Praha: Vysoka §kola hotelova v Praze 8, 2011, s. 13—
16.

% PETRTYL, Jan. Reklama: definice ajeji zdkladni typy. [online]. [cit. 2018-01-11]. Dostupné z:
https://www.marketingmind.cz/reklama-definice-jeji-zakladni-typy/.

2T KOTLER, Philip et al. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Vyd. 1. Praha: Grada, 2007, s. 40.
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nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a spolecnost jako celek.?® Po
prostudovani dalSich definic od jinych autori, které se tykaly marketingu, jsem doSel
k nazoru, Ze to, co maji tyto a dalsi definice spole¢né je konstatovani, Ze marketing je
proces zaméfeny na uspokojovani piani a potfeb zdkaznika se schopnosti vyprodukovat
produkty ¢i sluzby, které tyto potieby zakaznikl naplni.

Marketingovy mix (viz obr. 2) je souhrn vSech nastroji, které firma ucelné
vynaklada za cilem, aby zvysila poptavku po svych produktech nebo sluzbach. Tento
marketingovy mix se sklada z tzv. ,,4P“. Vyznam téchto 4P je: product (produkt), price
(cena), place (distribuce) a posledni z 4P je promotion (propagace). Za propagaci se ¢asto
povazuje pouze reklama, ale to je nespravné oznaceni, jelikoz reklama je pouze jedna
z ¢asti marketingové komunikace apod pojmem propagace je potieba vidét
marketingovou komunikaci, jako ustaleny celek.?®

Obrazek 2: Marketingovy mix

Zdroj: MARKETING91. Marketing Mix — The 4 p’s of marketing [online]. [cit. 2018-01-13]. Dostupné z:
https://www.marketing91.com/marketing-mix-4-ps-marketing/.

Marketingova komunikace je tedy urcitd forma komunikace mezi prodavajicim
a kupujicim, zaroven jsou zakaznici touto formou komunikace informovani 0 produktech
a povzbuzovani k naslednému nakupu. Mezi formy marketingové komunikace patfi:
o reklama;
e podpora prodeje;
e pfimy marketing;
e prace s vefejnosti (neboli v soucasnosti €asto pouzivany termin ,,PR*
(public relations);

e sponzoring;

28 AMA. About AMA. [online]. [cit. 2018-01-12]. Dostupné z
https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx.
29 KOTLER, Philip et al. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Vyd. 1. Praha: Grada, 2007, s. 70-71.
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e nova média.*

S marketingem a marketingovou komunikaci je bezesporu spojena i psychologie
reklamy. Psychologie reklamy se zacala uplatiovat zacatkem 20. stoleti, a to tim, aby u
zakaznikli doslo k vyvolani pozornosti. K vyvolani pozornosti se pouzivaly i rtuzné
sexualni motivy. Koncem 19. stoleti v USA doslo k vzniku jednoho reklamniho modelu
zamé&fené¢ho na upoutani pozornosti, ktery je oblibeny doposud. Tento model vyobrazuje,
jak na zakaznika plisobi Vv prubéhu prodejcem vedené komunikacni kampané jednotlivé
faze G¢inku. 3!

Jedna se 0 model AIDA. V angli¢ting to znamena zkratky slov attention, interest,
desire a action. Prvnim slovem v pofadi — slovem attention, se rozumi pozornost, kterou
u ¢lovéka musi nabizena véc vzbudit. Prodejce miize pouzivat vyktiky jako: ,,jedine¢na
nabidka!* Az dojde kupoutani pozornosti, nésleduje druha faze, kterda ma vzbudit
v zédkaznikovi z4jem 0 tu ¢i onu véc, napiiklad pomoci lakavych obrazki. Poté dojde
K vzbuzeni touhy po uréité véci a prodejce se nas bude snaZzit piesvédCit 0 vyhodach
urcité véci. Muze se jednat 0 intriky, jako jsou: ,,a tolik véci tento produkt umi!*“ Posledni
krok v tomto modelu je samotna akce — tedy konkrétni objednavka, pfimy nakup nebo
tteba navstéva podniku. Akci v zdkaznicich vyvola prodejce naptiklad slovy: ,,jedine¢na
nabidka®, ,,doprodej poslednich zasob.*%2

Témér vSichni jsou toho nazoru, Ze reklama je uzptsobena tak, aby plsobila na
nase podvédomi a vyvolavala v ¢lovéku rtizné pocity a touhy. Kazda firma néjak cilené
premysli pti navrhu jejich reklamni kampané a dopfedu uvazuji nad moznymi dopady na
ty, ktefi jejich reklamu uvidi. Reklamy jsou uzplsobeny tak, aby v naSem podvédomi,
tedy v podvédomi potencialnich zakaznikd, umyslné vyvolavaly pocit a touhu po ur¢itém
produktu, ktery je predstavovan naptiklad v televizi nebo v jiném médiu.*® Dovolim si
tedy tvrdit, ze marketingova komunikace, marketing, reklama a psychologie spole¢né

navzajem koreluji.

%0 VYSEKALOVA, Jitka a MIKES, Jifi. Reklama: jak délat reklamu. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha: Grada,
2007, s. 15-16.

31 VYSEKALOVA, Jitka a kol. Psychologie reklamy. 4., aktualiz. a rozs. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 42.
32 SEDLACEK, Ondtej. Reklama: triky, které vis dostanou. Vyd. 1. Praha: Vinland, 2009, s. 33.

3 VYSEKALOVA, Jitka a kol. Psychologie reklamy. 3., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 49.
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2. SKRYTA REKLAMA

V minulé kapitole jsem se zabyval vylu¢né reklamou jako takovou, ale v této
kapitole se budu zabyvat skrytou reklamou a jejimi hlavnimi formami.

Skryta reklama je jak predpisy Evropské unie (dale jen EU), tak predpisy Ceské
republiky povazovana za nelegéalni a zdkonem zakazanou praktiku. Pii pouziti skryté
reklamy dochazi snadno a Casto ke klamani spotiebiteltl, jelikoz spotiebitelé (divaci),
kteti sleduji sviij oblibeny pofad si nejsou védomi, ze napiiklad v okamziku, kdy ma
hlavni postava zizen, tak dojde k tomu, Ze se napije napoje S predem urcenou znackou na
obale. Tato praktika je velice ucinna, protoze lidé jsou kazdy den zahlceni reklamou
a vV tomto piipad¢ si ani nejsou védomi, Ze by se 0 ni mohlo jednat. Pii reklamni pfestavce
mnoho divakl odejde délat jiné ¢innosti nebo prepne na jiny kanal, kde reklama nebézi,
ale snad z4dny divdk nemize tvrdit, Ze by uprostied svého oblibené¢ho poradu odesel od
televizni obrazovky. Se skrytou reklamou je mozné se potkat ijinde nez pouze na

televiznich obrazovkach, naptiklad v rozhlase nebo tisténych médiich.

2.1. Specifika a definice skryté reklamy

Jan Vavrecka, odbornik na skrytou reklamu, v ¢asopise pro pravni teorii a praxi
tvrdi, Ze skryta reklama je ,,trik na oklamani obezietnosti spotrebitelii, klicka pro unik
Z regulacnich ustanoveni zdkonu, jednoznacné nelegadlni forma reklamy, efektivni
manipulativni technika ovliviiujici nase chovani s podceniovanou mirou spolecenské
nebezpecnosti, metoda zapsana na cernou listinu nekalych obchodnich praktik ES, které

maji byt zakdzany vidy a na celém vizemi EU. “3*

Zakon ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani
definuje skrytou reklamu jako ,,slovni nebo obrazovou prezentaci zbozi, sluzeb, jména
nebo nazvu, ochranné znamky nebo cinnosti vyrobce zbozZi nebo poskytovatele sluzeb,
uvedend provozovatelem vysilani v poradu, pokud tato prezentace zamerné sleduje
reklamni cil a miize verejnost uvést v omyl 0 povaze této prezentace; takova prezentace
je povaZovina za zdamérnou zejména tehdy, dojde-li K ni za uplatu nebo obdobnou
protihodnotu. “*® V kapitole 1.2. této prace jsem se zabyval definici reklamy, reklamu
jsem tam definoval podle stejného zakona, jak nyni skrytou reklamu, pro pfipomenuti

v

aporovnani zminim definici reklamy dle zdkona ¢. 231/2001 Sb., 0 provozovani

3 VAVRECKA, Jan. Skryta reklama I: Fenomén soudasnosti, kolos budoucnosti. Prdvo: casopis pro
pravni teorii a praxi. 2008, ro¢. 1, €. 3, s. 89.

%.§ 2, odst. 1 pism. q) zak. ¢. 231/2001 Sb., o provozovéni rozhlasového a televizniho vysilani a 0 zméné
dal$ich zakont.
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rozhlasového a televizniho vysilani jest¢ jednou, tedy ,,reklamou je jakékoliv verejné
oznamenti, vysilané za uplatu nebo obdobnou protihodnotu nebo vysilané za ucelem
vlastni propagace provozovatele vysilani, S cilem propagovat dodani zbozZi nebo
poskytnuti sluzeb za uplatu, véetné nemovitého majetku, prav a zavazki. “*® P¥i komparaci
téchto dvou definic, je mozné vypozorovat, zZe nejsou napsané shodné, jsou napsané
rozdilnymi slovy, ale ve své podstate se shoduyji.

Kdyz zohlednim vySe zminéné definice, tak skryta reklama je nekald obchodni
praktika, pii které dochazi k nepoctivému jednani nejen vuci spotiebitelim, ale i vaci
jinému inzerentovi, ktery uvedenou reklamu poctivé oznaci, a nakonec s ptitomnosti
skryté reklamy, je poskozeno imédium samotné. Nyni bude popsano pusobeni na
zminéné subjekty (spotiebitele, inzerenty, média).

e Vliv skryté reklamy na spotfebitele: JUDr. Filip Winter je toho nazoru,
7e spotiebitelé se budou zaméfovat vice na informace, které jsou
nereklamniho charakteru nez na informace, které jsou reklamniho
charakteru. Spotiebitelé tedy prisuzuji veétsi vahu reklamé, o které
podvédomé nevi, ze reklamou je, a naopak reklamnimu sdéleni, 0 kterém
védi, ze reklamou je, pfisuzuji mensi vahu. Naptiklad az desetkrat vice
spotiebiteld bude véfit masti z bortivek, kterd vykazuje svym plisobenim
na ¢loveéka zdzracné ucinky, jestlize 0 ni budou informovani v redakéni
relaci, neZ pokud by tento vyrobek byl fadn€ umistén a oznacen jako
reklama v reklamnim bloku. Spotiebitelské rozhodovani je tedy
deformované a jednotlivi spotfebitelé se stavaji obéti klamu vyvolaného
skrytou reklamou.®’

e Vliv skryté reklamy na inzerenty®®: inzerenti jsou skrytou reklamou
zasazeni taktéz ve velké mife, obzvlast co do vySe mnozstvi vynalozenych
finan¢nich prosttedkd. Pokud disponuje konkurent moZnosti umistit
reklamni pfedmét ¢i jiné reklamni sdéleni do skryté reklamy, tak mu na to
bude stacit mnohonasobné mén¢ penéz nez poctivému konkurentovi, ktery
na poctivy reklamni blok vydd mnohem vice penéz. KdyZz by se vzala

V potaz vySe zminéna mast z boriivek se zdzratnymi UCinky, tak by

36 8 2, odst. 1 pism. n) zak. & 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a 0 zméné
dalsich zakont.

8 WINTER, Filip. Skryt¢  reklama.  [online]. [cit.  2018-02-20].  Dostupné  z:
https://www.epravo.cz/top/clanky/skryta-reklama-56202.html.

3 Za inzerenty jsou povaZzovani jini zadavatelé nebo konkurenti.
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nepoctivému konkurentovi, ktery se uchylil k pouziti skryté reklamy,
stacila desetina ¢i setina vynaloZenych prostiedkii oproti poctivému
konkurentovi, pokud by poctivy konkurent m¢l zajem znasobit své prodeje
z reklamy a investoval do reklamy jeden milion korun.®® Z toho plyne, Ze
s pouzitim skryté reklamy se dostava nepoctivy inzerent do dvoji vyhody
oproti poctivému inzerentovi asoucasné¢ dochazi kvzniku soutézni
nerovnovahy mezi inzerenty. Dvoji vyhody, protoze jak je jiz uvlivu
skryté reklamy na spotfebitele zminéno, spotiebitelé piisuzuji vice
pozornosti reklamé, 0 které nevi, Zze reklamou skute¢né je a na skrytou
reklamu vynalozi nepoctivy inzerent mnohonasobn¢ mensi penize.

e Vliv skryté reklamy na médium: skryta reklama ptisobi taktéZ na médium,
ato dvojim zpisobem. Prvni: médium piichazi o finan¢ni prostfedky
z moznych reklam, které by musel nepoctivy konkurent investovat, pokud
by se vzdal vyuZzivani reklamy skryté. Pfichdzi 0 penize, protoze nepoctivy
konkurent nevyuzivé zaplaceny reklamni spot a reklamni cas, ale misto
toho se rozhodl vyuzivat pro n¢j vyhodnéjsi skrytou reklamu. Druhy:
médium tim ptichazi o svou davéryhodnost. Napiiklad v oblasti tisku
u, lifestylovych“®® &asopist, které pfipousti bézné skrytou reklamu ve
form¢ PR ¢lankt nebo advertorial®, tak pravé témto Casopistim, které
neodlisuji redakéni a inzertni ¢asti, ubyva v o€ich ¢tenari diveéryhodnost.
Na druhé strané ty Casopisy, které inzertni a redakéni ¢asti od sebe striktné
oddéluji, tak pravé tém roste diaveéryhodnost aziroven tim dochézi
i ke zkvalitiovani ¢tenafské obce. !

Na skrytou reklamu muiZeme narazit kupiikladu ve zpravodajstvi nebo pfi
jednostranné prezentaci vyrobku v uritych potfadech, kde dochazi ke chvaleni
a vyzdvihovani kvality a urcitych vlastnosti onoho propagovaného vyrobku bez toho,
aniz by tato skutenost byla oznadena jako reklamni sdéleni. Casto se tak stava, kdyz
néjaka znama osobnost chvali v rozhovoru piedem dohodnuty vyrobek, a pokud by se
o skrytou reklamu skute¢n¢ nejednalo, mé¢la by tato skuteCnost byt jasné a zfetelné

oznacena jako reklama, aby si ¢tenafi uvédomili, zda se doopravdy jedna o reklamu ¢i

39 WINTER, Filip. Prdvo a reklama v praxi. Vyd. 1. Praha: Linde, 2007, s. 256.

40 7a lifestylovy Gasopis se povazuje napiiklad ¢asopis Joy, Zena a Zivot nebo Krasné a Zdrava.

4 WINTER, Filip. Skryta  reklama.  [online].  [cit.  2018-02-20].  Dostupné  z:
https://www.epravo.cz/top/clanky/skryta-reklama-56202.html.
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nikoliv. Avsak je potieba brat také v potaz to, Ze ne vzdy je mozné na sto procent urcit,
zda se skutecné o skrytou reklamu jedna, naptiklad clanek v tisku zabyvajici se
hodnocenim nové zavedeného vyrobku, ktery nevykazuje reklamni techniky a pouze
piinasi nestranné auziteCné informace, lze tézko oznalit za skrytou reklamu nebo
prispévek s cilenym reklamnim charakterem.*?

Takze pokud autor ve svém ¢lanku upiimné napsal nebo zhodnotil néjakou véc ¢i
vyrobek anebyl do toho nikym tlacen nebo nebyl za to odménén finan¢né ¢i jinym
zpusobem, 0 skrytou reklamu se jednat nemuze a jestli by bylo autorovi branéno
v projevu slova, v projevu psat to, co si mysli, hranicilo by to s porusovanim prava, které
zarucuje moznost svobody slova. To neplati, pokud by to bylo napsano jinak, nez z vlastni
vile autora apod natlakem nékoho dalsiho svidinou provize nebo Sifeni nijak
neozna¢eného reklamniho sdéleni, pak uz by to skryta reklama byla.*?

Skryta reklama piinasi pro Sifitele ipro samotné médium, pokud se uchyli
k pouziti skrytého reklamniho sdéleni, fadu vyhod.

e Jedna z nich je zminéna v popisu vlivu skryté reklamy na spotiebitele,
konkrétné, ze spotiebitelé budou vice vérit reklamé skryté, tedy reklamé,
ktera se jako reklama nechova vice nez reklamé, 0 které spotiebitelé vi, Ze
reklamou skute¢né je.

e V¢tSina spotiebitel mé k reklamé, ¢im dal vétsi odpor a vénuji se ¢im dal
méné sledovani takovych sdéleni, kterd jsou oznacena jako ,,inzerce* nebo
,reklama®, skryvani reklamy ma tedy svij divod, Vv plsobeni skryté
reklamy dochazi k pfimému pruniku skrytého reklamniho sdéleni az ke
spotfebitelim — spotiebitelé tedy v pfipad¢ skryté reklamy cilenou
reklamu pfijmou a nestane se to, Ze by ji z vlastni vilile pfeskocili, jelikoz
neni nijak oznacena a 0 reklamnim plsobeni spotifebitelé nemaji tuSeni.

e Média mohou mit ze skryté reklamy vyhodu vedenou nepfimym
zpisobem. Je tim minéno to, ze si nékterd média objednavaji a nechavaji
dodavat od riznych PR agentur ne tak kvalitni obsah pro jejich
periodikum. Jelikoz tato forma spoluprace nemusi byt ani hrazena, dochazi

k negativnimu efektu, ato kinflaci nekvalitnich médii na trhu

2 NOVAKOVA, Eva a JANDOVA, Venuse. Reklama a jeji regulace: praktickd prirucka. \yd. 1. Praha:
Linde, 2006, s. 46-47.
B WINTER, Filip. Pravo a reklama v praxi. Vyd. 1. Praha: Linde, 2007, s. 257.
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a rostoucimu vyskytu skryté reklamy obsazené uvnitf. Divod, pro¢ se
k néCemu takovému média uchyluji jsou jejich zvySujici se naklady,
aproto se uchyluji ke spolupraci s PR odd€lenimi komunikacnich
a reklamnich agentur.*

Otazka prukaznosti imyslu prezentace skryté reklamy se Casto mize zdat
problematicka, z toho diivodu je stanoven pravni piedpoklad, ze pokud by se mélo jednat
0 zamérnou prezentaci skryté reklamy, musi dojit k odménéni za tplatu nebo nékterou
jinou protihodnotu. Zaroven je tfeba brat v potaz i to, Ze ne kazda prezentace uvedena
Vv potadu, kterd nebude vykazovat znamky reklamy, bude brana jako skrytd reklama.
Skrytou reklamou nebudou informace pojednévajici 0 trendech, rizné kritiky, recenze,
aviak tyto informace musi byt zvefejnény objektivng, s informa¢nim tcelem.*® Skryta
reklama je tedy velice specificka uz jen tim, Ze je ve své podstaté t€Zko prokazatelna

a s obtizi se provinéni tohoto typu dokazuje.

2.2. Formy skryté reklamy

V soucasné dobé je mozné rozliSovat mnoho forem skryté reklamy, MUDr.
Vavre¢ka zmifuje napiiklad web-ventorial, blogsicking, dissthefting, callthefting.*®
V této kapitole budou popsdny ty zndméjsi formy skryté reklamy jako je product
placement, podprahova reklama nebo advertorial.

2.2.1. Product placement

Product placement, v piekladu do ¢eStiny tzv. ,,umisténi produktu“ lze podle
Vysekalové a MikeSe definovat jako ,,zamérné a placené umisténi znackového vyrobku
do audiovizudlniho dila za tcelem jeho propagace.”*’” V souvislosti s product
placementem se nemusi jednat pouze o zaclenéni produktu, jak k tomu nabada cesky
pieklad, ale i 0 sluzbu nebo tieba ochrannou znamku. Kalista definici product placementu
0 trochu rozsifuje, kdyz tvrdi, Ze je to ,,jakdkoli podoba audiovizudlniho obchodniho
sdeleni, ktera spociva v zaclenéni vyrobku, sluzby, ochranné znamky, ktera se k vyrobku

nebo sluzbé vaze, nebo zminky 0 vyrobku nebo sluzbé do poradu za uplatu nebo obdobnou

4 STEPANEK, Petr. Principy skryté reklamy, advertorialy. [online]. [cit. 2018-02-22]. Dostupné z:
http://kpep.vse.cz/projekty/atlas/atlas-03/.

45 CHALOUPKOVA, Helena a HOLY, Petr. Regulace reklamy: Komentdr. Vyd. 1. Praha: CH Beck, 2009,
S. 59.

4% VAVRECKA, Jan. Skrytd reklama I: Fenomén soucasnosti, kolos budoucnosti. Prdvo: casopis pro
pravni teorii a praxi. 2008, roc. 1, €. 3, s. 94.

4 VYSEKALOVA, Jitka a MIKES, Jiti. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha:
Grada, 2010, s. 149.
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protihodnotu.“4® *° Vyrobky a sluzby obdrZené jako protihodnota, nemusi byt predmétem
product placementu, jelikoz Vv piipadé protihodnoty maji pouze pfinést prospéch tvirci
nebo provozovateli audiovizualniho vysilani.>® Heskova a Starchon se ve své publikaci
také zaobiraji problematikou product placementu, ve které tvrdi, Ze ,, product placement
je v ramci novych trendii osloveni zdakaznika nejcastéji spojovan s placenym umistovanim
produktu (znacky) nebo jejich casti primo do obsahu urcitého programu nebo média
(obvykle do audiovizualniho prostredi). Produkt je prezentovan slovne, miiZe byt
pouzivany hlavnim hrdinou nebo miize byt vizudlné soucasti scény. “>* Kazda z definic je
nécim jind, ale vSechny se shodnou na své podstaté, ze je product placement umyslné
a zaroven placené¢ umisténi produktu nejcastéji do audiovizudlniho dila za ucelem
propagace.

S historii product placementu je mozné se setkat jiz od 20. stoleti. Jeden
z nejznaméjsich filmd, soucasné jeden z nejziskovéjsich, co se ty¢e vynost z product
placementu. Jedna se o film z roku 1982 pod nazvem E. T. — Mimozemstan, ktery
reziroval Steven Spielberg. V tomto filmu doslo k propagaci produktu Reese’s Pieces od
spole¢nosti Hershey*s, ktera po vydani filmu mélo az 0 65 % vétsi trzby.>? V tomto filmu
doslo k aktivnimu vyuziti propagovaného produktu Reese’s Pieces, nebot byl
konzumovéan hlavnimi postavami.®® Filmy o britském agentovi Jamesi Bondovi, jsou
typickym piipadem product placementu ve filmu. Hlavni protagonista nosi na ruce
hodinky od spole¢nosti Omega, fidi auto od vyrobce Aston Martin, konzumuje Martini
s vodkou nové znacky Belvedere a v kapse telefonni mobil znacky Sony.>* V trilogii
Matrixu se rovnéz vyskytuje product placement, naptiklad v prvnim dile z roku 1999
pouzival hlavni protagonista telefon od spole¢nosti Nokia, jednalo se o model 8110
s vystielovacim krytem, z kterého se po vydani filmu stal bestseller. Spole¢nost Samsung

se domnivala, ze kdyz se v prvnim dile tak zviditelnil telefon od Nokie, tak Ze se jim

48 KALISTA, Martin. Product Placement a jeho vliv piii umisténi v audiovizualnich povadech. Vyd. 1.
Ostrava: Key Publishing, 2011, s. 26.

49 Cl. 1 pism. m) Smérnice Evropského parlamentu a Rady &. 2007/65/ES.

50 KALISTA, Martin. Product Placement a jeho viiv pfi umisténi v audiovizudlnich poradech. Vyd. 1.
Ostrava: Key Publishing, 2011, s. 27.

51 HESKOVA, Marie a STARCHON, Peter. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu.
Vyd. 1. Praha: Oeconomica, 2009, s. 33.

52 WILLIAMS, Kaylene, et. al. Product placement effectiveness: revisited and renewed. Journal of
Management and Marketing Research. 2011, ro¢. 7, s. 18.

% SUGGETT, Paul. The Delicate Art of Product Placement Advertising. [online]. [cit. 2018-02-26].
Dostupné z: https://www.thebalance.com/the-delicate-art-of-product-placement-advertising-38454.

% SAUER, Abe. The Brands in Spectre — 007 Product Placement in James Bond’s 24th Film. [online]. [cit.
2018-02-26]. Dostupné z: http://www.brandchannel.com/2015/11/08/spectre-bond-product-placement-
110815/.
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povede totéz s jejich modelem SPH-N270 v druhém dile Matrixu, ale to se nepovedlo.
Spole¢nost Samsung nezaznamenala nijak zvysené trzby a patrné to bylo zapfic¢inéno
i tim, Ze druhy dil tohoto kultovniho amerického sci-fi jiz nebyl tak pro divaky atraktivni,
jako predchozi dil.>®

V soucasné dob¢ je mozné se s product placementem setkat prakticky kdekoliv,
napiiklad ve filmové a seridlové tvorbé, v radiu, v hudbé nebo pocitacovych hrach. Za
nejznamejsi filmy, kde doslo k pouziti product placementu se daji oznacit jiz vySe
zminéné filmy s Jamesem Bondem nebo film E. T. — Mimozemst'an, dale film Matrix,
Transformers nebo Raftaci. Pravdépodobné nejvétsi vyuziti product placementu se
nachazi pravé ve filmech, oviem pozadu nezlistdva jeho vyuziti ani v serialech.”®
V serialové tvorbé se vyskytuje product placement naptiklad v Ulici, Ordinaci v rizové
zahrad¢, dale v Pratelich nebo v novém serialu 13 Reasons Why. U hudebni tvorby se
vyskytuje product placement pfevazné Vv zahrani¢nich videich, naptiklad v hudebnim
Klipu od Lady Gaga s nazvem Telephone je mozno vypozorovat ohromné mnozstvi
product placementu nebo u videi slovenského rapera Rytmuse. Zna¢kovy herni priamysl
také obsahuje product placement, je ho mozné nalézt nejen ve hrach FIFA a NHL.

Product placement se da rozd¢lit do néasledujicich kategorii:

e Kilasické umisténi (classic placement) — takticky nastroj, jelikoz spoc¢iva
pouze Vv objeveni produktu nebo znacky v zabéru. Vyhodou této formy je
jeho snadné umisténi v dile a nizké naklady, avSak nevyhodou mtize byt
jeho snadné piehlédnuti pfi zvySeném poctu produktli v jednom zabéru.

e Institucionalni umisténi (corporate placement) — tento typ umisténi
produktu spoéiva v tom, ze preferuje umisténi znacky nad produktem.
Vyhodou je snazsi vyuZiti na obrazovce a pomalejsi starnuti, nevyhodou
je riziko nevSimnuti, jelikoz se predvida, ze jsou divaci s uvadénymi
znackami obeznameni jiz pred sledovanim filmu.

e Vyvolavajici umisténi (evocative placement) — v tomhle typu neni
uvedena znacka, pusobi tedy diskrétnéji. Vyhodou je, ze plisobi jemnéji,
nez klasické umisténi anevyhodou moZnost neidentifikovani urcité

znacky, s kterou nejsou divaci seznameni.

% SUCHOMEL, IJifi. Product placement. [online]. [cit. 2018-02-26]. Dostupné z:
https://mobil.idnes.cz/product-placement-03z-/mob_tech.aspx?c=A071119_175714_yop_mys.

% DE GREGORIO, Federico a SUNG, Yongjun. Understanding Attitudes Toward and Behaviors in
Response to Product Placement: A Consumer Socialization Framework. Journal of Advertising. 2010, ro¢.
39, &1, s. 83.
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Tajné umisténi (Stealth placement) — tento typ vzbuzuje u divaku
piirozeny dojem, jelikoZz je dobie zaclenén do urcité scény a ptisobi hodné
nendpadnym vyskytem. Diky jeho skvélé integraci do pribéhu, a tim témer
nemozné zjistitelnosti, zabranuje kritice okoli z divodu komerc¢nosti, to je
vyhoda tohoto tajného umisténi. Nevyhodou jiz zminéna snadna
piehlédnutelnost.

Neznac¢kové umisténi (generic placement) — nazev znacky nebo produktu
neni zminén ustn€, ani vyobrazen v zabéru. Vyhodou neznackového
umisténi je to, ze ho divaci bud’ normalné rozeznaji dle ojedinélych
podstatnych znakli nebo dojde k pozitivnimu marketingovému efektu na
vSechen primysl tohoto odvétvi. Moznd nevyhoda je snadno ptehlédnuta
znacka, divaci tedy musi mit jiz s vyobrazenou znackou dfivéjsi

zkusenosti.®’

D’Astous a Séguinova dale rozliSuji product placement podle toho, jakym

zpusobem je zapojen do televizniho pofadu nebo filmu.

Dominantni zabér (on-set placement, zjevny) — v audiovizualnim dile je
zabér ptimo na vyobrazeny produkt v takové mife, Ze zabird vétSinu
obrazovky a tim si ho publikum ihned vSimne.

Nedominantni zabér (creative placement, skryty) — pfesny opak on-Set
placementu, tedy v tomto pfipadé dochazi k zabirani produktu, ktery je
V pozadi obrazovky a tvofi mensi ¢ast obrazovky.

Verbalni zminka (audio placement) — je tim mysleno to, Ze se 0 produktu
v audiovizualnim dile hovofti, dochazi k zmince charakteristik produktu,
zna¢ky produktu.

Aktivni product placement (audio-visual placement) — produkt je
aktivn€ uZzivan v pribéhu audiovizualniho pofadu. Tuto formu divéci
béZné vice zaznamenaji. MliZe se jednat naptiklad 0 moment, kdy né&jaka

postava telefonuje s mobilnim telefonem napf. od spole¢nosti Apple.

57 KRAMOLIS, Jan a KOPECKOVA, Martina. Marketingovy ndstroj Product placement. Vyd. 1. Zilina:
GEORG, 2015, s. 22-23.
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e Pasivni product placement (visual placement) — produkt je v této forme
pouze jakousi ,,dekoraci®, protoze neni aktivné uzivan, je pouze umistén
v zabéru a nedochazi ke zminkam 0 tom daném produktu.®®

Vyhodou product placementu je, Ze ptisobi na emoce pomoci spojeni s obsahem
dila. Dale ma schopnost a moznost ovliviiovat ndkupni chovani spotiebiteli a také
ovlivitovat jejich vnimani apamét. Za negativni stranku product placementu je
povazované jeho vnimani, jako jedné z forem skryté reklamy.*® Otazkou vyvstava, zda se
da product placement skutecné povazovat za formu skryté reklamy. Jisté je, ze product
placement je urcité jistym druhem reklamy, protoze ma za cil podpofit podnikatelskou
¢innost a je to zaroven piedvedeni, ¢i jind prezentace Sifena predev§im komunika¢nimi
médii. A soucasné jde i 0 skrytou reklamu, protoze Casto nebyva jako reklama nijak
oznacena. Pokud se tedy v dile objevuji produkty, které maji podpofit podnikatelskou
¢innost a nejsou béhem nebo pted promitanim divaci na jejich vyskyt nijak upozornéni,
da se s jistotou tvrdit, Ze jde 0 skrytou reklamu, protoze dochazi k védomému ovliviiovani
spotiebitell pfislusnymi produkty.°

Zména v oblasti product placementu nastala v Ceské republice roku 2010.
Konkrétné 1. 6. 2010 se stal ucinny zdkon €. 132/2010 Sb., 0 audiovizualnich medialnich
sluZzbéch na vyzadani. Az diky tomuto zdkonu je mozné umist'ovani produktti do poradi
za Uplatu a product placement je u nas za jistych okolnosti legalni praktika. EU product
placement primarn¢ zakazuje, avSak zaroveil nechava ostatni staty, aby se rozhodly, zda
si product placement ve své zemi legalizuji, ¢i nikoliv. Pokud se staty rozhodnou product
placement legalizovat, tak je nutné dodrZzet minimdlni pravni standardy stanovené
evropskou smérnici 2007/65/ES.5!

§ 10 zékonu €. 132/2010 Sb., 0 audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani
popisuje podminky pro product placement. Jsou zde popsany ty potady, kde je mozZné
tento reklamni néstroj pouzit, jedna se 0 kinematograficka dila, filmy a serialy vytvofené
pro audiovizudlni medialni sluzby nebo pro televizni vysilani, zabavné a sportovni

porady. Avsak do potadii pro déti a zpravodajstvi se ze zakonu nesmi vkladat product

%8 D’ASOUS, Alain a SEGUIN, Nathalie. Consumer Reaction to Product Placement Strategies in
Television Sponsorship. European Journal of Marketing. 1999, ro¢. 33, ¢. 9/10, s. 898-899.

% HESKOVA, Marie a STARCHON, Peter. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu.
Vyd. 1. Praha: Oeconomica, 2009, s. 34.

80 WINTER, Filip. Prdvo a reklama v praxi. Vyd. 1. Praha: Linde, 2007, s. 260.

61 KUTA, Petr. Product placement aneb konec obav ze skryté reklamy v Cechach. [online]. [cit. 2018-02-
27]. Dostupné z: http://www.elaw.cz/clanek/product-placement-aneb-konec-obav-ze-skryte-reklamy-v-
cechach.
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placement.®? Daéle se je potieba vyvarovat dotéeni redakéni nezavislosti poskytovatele
audiovizudlni medialni sluzby, také se nesmi vyobrazovat produkt takovym zplsobem,
aby pfimo nabadal spotiebitele k jeho zakoupeni, arovnéz je zakdzano nevhodné

zdtraziovat umistény produkt.®3

Taktéz je zakazano takto propagovat léky, které se
v Ceské republice vydavaji pouze na lékaisky pedpis a tabakové vyrobky. Tyto vyrobky
tedy nesmi byt sou¢asti umisténi produktu v potadech.%

Product placement je tedy sice legalni v Ceské republice, ale je potfeba splnit
formalni povinnosti, ato jeho spravné oznaleni. Porady, které vyuzivaji product
placement, musi obsahovat na zacatku, na konci nebo v ptfipad¢ pieruseni reklamou
zietelné oznaceni, ze v poradu jsou propagované reklamni produkty, aby nedoslo
k uvedeni divakéi v omyl.%® Pro oznadeni product placementu se pouziva grafické
oznaceni PP (viz obr. 3). Toto upozornéni PP by mélo byt minimalné€ po dobu péti sekund
u pravého dolniho rohu obrazovky s velikosti nejméné 15 % obrazovky, taktéz by toto
oznac¢eni nemélo obsahovat zadnou informaci zadavateli tohoto umisténi.®® Kata dodava,
ze ,,V pripadech, kdy bude product placement — umisténi produktu spliovat zakonné
pozadavky, tak se nemiize jednat 0 SKrytou reklamu, respektive se dle nové terminologie

nemiize jednat 0 tzv. skryté audiovizudlni obchodni sdéleni. '

Obrazek 3: Oznaéeni product placementu na CT 1

27]. Dostupné z: https://www.lupa.cz/clanky/ceska-televize-a-prima-uvedly-product/.
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2.2.2. Podprahova reklama

Podprahova reklama je znama taktéz pod nazvem subliminalni reklama, a je to
reklama zaloZena na neuvédomovaném vnimani. Zakon ¢. 231/2001 Sb. 0 provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani vystizné definuje tuto reklamu. V § 2 odst. 1 pism. t)
tohoto zékona je uvedeno, ze ,, podprahovym sdélenim zvukova, obrazova nebo zvukove-
obrazova informace, ktera je zamérné zpracovana tak, aby méla vliv na podvédomi
posluchace nebo divika, aniz by ji mohl védomé vnimat. “%® Tato forma skryté reklamy
patii mezi ty zakdzané a provozovatel vysilani ma tu povinnost ,, zajistit, aby vysilané
porady neobsahovaly podprahova sdéleni.“®® V opaném ptipadé by se provozovatel
vysilani dopustil pfestupku proti zakonu, pokud ,, zarazuje do vysilani porady nebo dalsi
casti vysilani, které obsahuji podprahovd sdéleni.”’® Pokuta za umisténi tohoto
zakazané¢ho podprahové sdéleni se bude pohybovat v rozmezi od 20 000 K¢ do
10 000 000 K¢&.™

O reklamé zakladajici se na podprahovém vnimani se mluvi v tom ptipadé, kdyz
., ...V uméleckém nebo zurnalistickém, filmovém Ci televiznim, popr-. jiném dile je obsazen
reklamni motiv na tak kratkou dobu, Ze si ho divak neuvédomuje, presto vsak ma byt tento
motiv divakovymi smysly zaregistrovan ama ovlivnit jeho jednadni. Podprahovou
reklamou se tedy rozumi vysilani slabych vizualnich nebo auditivnich reklamnich sdélent,
ktera divik nebo posluchac vnima pouze podvédomé. “’?> Do mozku se nam tyto sluchové
&i zrakové podnéty postupné ukladaji, avsak nasim védomim nejsou rozpoznany.’ Mize
se jednat o propaga¢ni snimky promitané pii filmové projekci, tzv. probliknuti 0 délce
pétadvacetiny sekundy, které nejsme schopni vnimat.’

Charles Trappey tvrdi, ze tato subliminalni reklama je technika, ktera vystavuje
spotiebitele obrazkiim produktd, ndzviim znacek nebo jinym marketingovym stimultim,

aniZ by 0tom spotiebitelé méli védomé povédomi. Jakmile je spotiebitel vystaven

68 § 2, odst. 1 pism. t) zak. &. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a 0 zméng
dalsich zakond.
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sublimindlnim marketingovym stimuliim, véfi, Ze informace, které na né&j pisobi
dekdduje bez nutnosti znat komunikacni zdroj. Podprahova reklama piidava do médii
novy rozmér a umoznuje souc¢asnou propagaci produkta a sluzeb, aniz by zasahovala do
¢innosti spotiebitelll. Podstata reklamy tak mize byt opakované promitdna, coz
spotfebitelim umozni pokracovat v ¢innosti bez pieruSeni a obchodnici maji véEtsi
expozici produktu. Otazkou je, zda takovéto vystaveni viici spotiebitelim, mize ucinné
manipulovat s jejich chovanim.” Jako jeden z nejvétsich diikazii 0 piisobeni podprahové
reklamy, je experiment pana Halea Beckera. Do obchodniho domu, nachazejiciho se na
pfedmésti New Orleans, umistil dva témét neslysitelné piikazy. Prikazy byly umistény
do hudby, ktera navozuje atmosféru obchodu, jednalo se 0 ptikazy v piekladu do Cestiny
»jsem cestny“ a ,,nebudu krast®. Tyto dv¢ sdéleni bézely v obchodé ptil roku bez prestani
a pocet kradeZi se za to obdobi snizilo az 0 75 %. Dodnes je to jeden z nejvétsich dtikazi
toho, ze podprahova sdéleni ovliviiuji to, co délame.®

Asi nejlépe se da ono ptsobeni podprahového sdéleni vysvétlit na pasce filmu. Za
jednu vtetfinu promitani se na platné zobrazi 24 policek, a protoze lidsky mozek nepracuje
s neomezenou kapacitou a dokaze zpracovat jen omezenou varku informaci, nevnima
téchto 24 policek umisténych do jedné vtetiny jako po sob¢ jdoucich 24 snimkd, ale jako
jeden celek. Pokud by doslo k tomu, Ze se na jedno policko z filmu vlozi né&jaky text,
reklamni sdé€leni, divak nema Sanci zaznamenat naruSeni filmu, protoze za takovou
kratkou dobu a takové rychlosti, nema Sanci zaznamenat jeho pfitomnost. Nase védomi
st tohoto textu nebo reklamniho sdéleni vSimnout nedokaze, ale podvédomi toto cilené
sdéleni zaznamenat dokaze atento impuls se poté ulozi do na$i mysli.”” Vystizné to
konstatoval Jan Vavrecka, ktery tvrdi, Ze ,, zatimco podvédomi je dokonaly mechanicky
zaznamnik, je nase védomi ochrannym filtrem téchto informact. ™

Podprahova reklama je tedy zcela jisté velice nebezpecnou praktikou, protoze se
skrze ni da manipulovat s lidmi. Takové sdéleni je mozno aplikovat naptiklad do hudby,

jak je vyse zminéno pfi experimentu pana Backera, do filmi, obrazd, ale také volebnich

S TRAPPEY, Charles. A Meta-Analysis of Consumer Choice and Subliminal Advertising. Psychology and
Marketing. 1996, ro¢. 13, ¢. 5, s. 517-518.

8 NOVAKOVA, Eva a JANDOVA, Venuse. Reklama a jeji regulace: praktickd piirucka. Vyd. 1. Praha:
Linde, 2006, s. 42.

" KORNELOVA, Caroline. Podprahové signdly v reklamdch. [online]. [cit. 2018-03-01]. Dostupné z:
http://internetweek.cz/reklama/podprahove-signaly-v-reklamach.

8 VAVRECKA, Jan. Skryta reklama II: Zndme a nové formy skryté reklamy: Podprahova reklama, product
placement, advertorial, testorial. Prdvo: ¢asopis pro pravni teorii a praxi. 2008, ro¢. 1, €. 4, s. 67.
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spotll.”® Za nazorny piiklad volebniho spotu s podprahovou praktikou je vhodné uvést
jeden z roku 2000. V roce 2000, kdy se konaly prezidentské volby v USA, proti sob¢ stal
demokrat Al Gore a republikan George W. Bush. Republikanska strana umistila do klipu,
ktery mél poSpinit demokratickou stranu, konkrétné Bushova protikandidata Al Goreho,
napis RATS — v ptekladu krysy. Volby vyhrél tésné¢ Bush a je otazkou, zda praveé tato
praktika zaptsobila na podvédomi voli¢a a rozhodla.®® Jelikoz je podprahova reklama
tézko vnimatelna, tak jeji vyskyt odhali mnohdy az Spickova technika. Nemtzeme tedy
s urcitosti tvrdit, ze své chovani fidime podle vlastni ville a védomi, anebo dle cizich
cilenych ptikazt.®
2.2.3. Advertorial

Prvni zminka 0 advertorialu pochazi zroku 1946 anachazi se ve slovniku
Merriam-Webster, ktery uvadi, ze advertorial je reklama, ktera napodobuje redakéni
text.®2 Avsak je mnoho typi advertorialli, nékteré nemusi byt ani zaplacené, ani
objednané, a tudiz neslouzici k naplnéni podnikatelské ¢innosti a nespliiovaly by tedy
jeden z defini¢nich znakl reklamy. V piipade€, kde by nebyl cil naplnit podnikatelskou
¢innost a presvédcovat spotiebitele 0 jejich obchodnim rozhodnuti, by se jednalo o tzv.
nereklamni advertorial. Za piiklady typicky nereklamnich advertoriall je mozné zatadit

napf.:

Advertorialy, které propaguji osobnosti nepodnikatelskych subjektd —

dochazi sice ke zvyhodnéni urcitych osob, avSak ne 0 podporu jejich

podnikatelské ¢innosti a v tomto piipadé spotiebitel taktéZz neni nucen
zvazovat obchodni rozhodnuti.

e Advertorialy, které propaguji vetejné prospésnou a charitativni ¢innost —
Vv téchto ptipadech se taktéZ jednd o nereklamni advertorial, jelikoz
kuptikladu ¢asto zminovana reklama na darcovstvi krve, tak pravné nelze
vibec vnimat.

e Advertorialy, které jsou urcené k ovlivnéni vetejného minéni — naptiklad

v minulosti vedena kampan ,,ANO* EU, ikdyZ v této situaci s nejvetsi

" NOVAKOVA, Eva a JANDOVA, Venuse. Reklama a jeji regulace: praktickd piirucka. \Vyd. 1. Praha:
Linde, 2006, s. 41-42.

8 JANDA, Martin. Reklamni past na nase smysly. [online]. [cit. 2018-03-01]. Dostupné z:
https://21stoleti.cz/2006/07/21/reklamni-past-na-nase-smysly/.

81 NOVAKOVA, Eva a JANDOVA, Venuse. Reklama a jeji regulace: praktickd prirucka. \yd. 1. Praha:
Linde, 2006, s. 42.

8 MERRIAM-WEBSTER. Definition of advertorial. [online]. [cit. 2018-03-01]. Dostupné z:
https://www.merriam-webster.com/dictionary/advertorial.

29



pravdépodobnosti se né¢i podnikatelska ¢innost at’ uz ptimo, ¢i nepiimo
podporuje, je tato spojitost viici obsahu informace neptima. A ani v tomto
piipadé nemusi spotiebitel zvazovat obchodni rozhodnuti.
e Advertorialy, které jsou tematické — jedna se 0 fadné redakcni ¢lanky,
které maji upoutat pozornost k ptilozené atfadné oznacené reklame.
Neobsahuji zadnou propagaci, ani nepfimé informace 0 pfipravku.®
Samoziejmé pievazna vétSina advertorialli, pokud jsou zietelné¢ pro Ctenare
oznaceny, jsou na zaklad¢ objednavky nebo faktury mezi zadavatelem a Sifitelem
jednoznac¢né reklamniho charakteru, s cilem naplnit podnikatelskou Cinnost, a tudiz se
bude jednat o reklamu.?4 Pokud ale nedojde k fadnému oznaéeni komeréniho &lanku jako
,reklama®, | inzerce®, ,inzertni pfiloha“ a dalsi, bude se jednat o skrytou reklamu.®
., Advertorialem (skrytou reklamou) proto dale rozuméjme pouze tisténou informaci
Vv médiich zpracovanou a Sifenou za ucelem podpory néci podnikatelské cinnosti, ktera
neni jako reklama oznacena nebo ze které tato skutecnost zietelné nevyplyva. “%®
Mize se jednat napiiklad o rozhovor s vefejné znaméjsi osobou, ktera bude
vyzdvihovat kvality néjakého konkrétniho podniku nebo produktu, jenz nésledné bude
doporucovat ¢tenaiim uréitého periodika, zaroven ¢lanek nebude oznacéen jako inzerce,
reklama atd. | doporuceni odborniki, ktefi budou tvrdit, Ze ur€ity chirurgicky zakrok je
mozné provést pouze na jejich klinice, kterou nasledné piedstavi a popiSou jeji umisténi.
Z toho divodu by se jednalo o0 skrytou reklamu, jelikoZ by takovéto pobidky ke koupi
a recenzni ¢lanky nebyly nijak oznaceny.®” Nijak neoznadené propagaéni ¢lanky, maji za
cil plusobit na étenafe nereklamnim dojmem, i kdyz obsah sdéleni svéd¢i o presném
opaku, protoze pokud by ¢étenafi védomé védeéli, ze se jedna 0 reklamu, valna vétSina

Z nich by si ¢lanky tohoto typu nejspis uz necetla.

8 VAVRECKA, Jan. Skryta reklama II: Zndme a nové formy skryté reklamy: Podprahova reklama, product
placement, advertorial, testorial. Prdvo: casopis pro pravni teorii a praxi. 2008, ro¢. 1, €. 4, s. 71-72.

8 Ibidem, s. 72.

8 VAVRECKA, Jan. Skryta reklama IV: RozliSovani skryté reklamy od redakéniho textu v tidténych
médiich; princip a potieba nové metody, jeji diikazni aspekty. Prdvo. casopis pro pravai teorii a praxi.
2009, ro¢€. 2, ¢. 2, s. 57.

8 VAVRECKA, Jan. Skryta reklama IT: Zndme a nové formy skryté reklamy: Podprahova reklama, product
placement, advertorial, testorial. Prdvo. casopis pro prdavni teorii a praxi. 2008, ro¢. 1, ¢. 4, s. 72.
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2009, ro¢. 2, €. 2, s. 64.
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3. LEGISLATIVNI VYMEZENI REKLAMY A SKRYTE
REKLAMY

3.1. Pravni vymezeni

Pravnim vymezenim se v Ceské republice zabyva pravo soukromé a pravo
vetejné. V téchto pravnich vymezenich je obsazena také regulace reklamy. Soukromé
pravo se zabyva regulaci takovych jevi, které maji dopad pouze na urcité spotiebitele
a zalezi jen na nich, zda se budou porusenych prav domahat. Oproti tomu pravo veiejné
reguluje takové jevy, které se tykaji vSech lidi a sankce z jeho porusovani vyméii statni
organ bez ohledu na viili druhych osob.®8 Také je potieba brat v potaz i Ustavu Ceské
republiky s Listinu zakladnich prav a svobod, jelikoz vSechny pravni piedpisy a pravni
normy, musi byt vsouladu snimi anesmi je porusovat. V Listiné zakladnich prav
a svobod se piSe, ze ,, kazdy ma prdavo vyjadrovat své nazory slovem, pismem, tiskem,
obrazem nebo jinym zpiisobem, jakoz | svobodné vyhledavat, prijimat a rozsirovat ideje
a informace bez ohledu na hranice statu. “® Tudiz u nas plati svobodu projevu s pravem

na informace a zakazem cenzury.

3.1.1. Soukromopravni regulace CR

Zéakladni podstata soukromopravni regulace, jak je vySe zminéno, je ta, Ze
poskozena osoba se musi sama doméhat svych prav, protoze nikdo jiny to za n&j neudéla.
Tato pravni Gprava upravuje vztahy mezi konkurenty navzajem a zabyva se ochranou
se zabyvaji ipravou reklamy v soukromém préavu, patii zakon ¢. 513/1991 Sb., obchodni
zakonik a zakon ¢. 89/2012 Sb., obcansky zakonik.

V obchodnim zakoniku v prvnim odstavci § 44 je mozno nalézt definici nekalé
soutéze. Nekala soutéz je ,, ...jednani v hospodarské soutézi nebo Vv hospodarském styku,
které je vrozporu S dobrymi mravy soutéZe aje zpiisobilé privodit ujmu jinym
soutéziteliim, spotiebiteliim nebo dalsim zdkaznikiim. Nekald soutés se zakazuje. ™
Skryta reklama je povazovana za uebnicovy priklad nekalé soutéze, pokud by kuptikladu
doslo k tomu, ze osoba uvadéjici zpravy bude vychvalovat kamarddiv podnik nebo
produkt, jen aby podpofil jeho podnikatelskou ¢innost, tak tim by se osoba uvadéjici

zpravy dopoustéla nemravného chovani vii¢i veskerym konkurentlim, jelikoz ti by si

8 WINTER, Filip. Prdvo a reklama v praxi. Vyd. 1. Praha: Linde, 2007, s. 75.
8 CI. 17, odst. 2 zak. &. 2/1993 Sb. — Listina zakladnich prav a svobod.
90§ 44, odst. 1 zak. &. 513/1991 Sb., obchodni zakonik.
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museli zaplatit reklamni spoty a osoba, ktera je v pratelském vztahu s uvadééem zprav,
by méla oproti nim reklamu zadarmo. Zaroven by doslo k uvedeni spotiebiteld v omyl,
jelikoz by nevédéli, Ze se jedna o reklamu.®! Za nekalou soutéZ se povazuje zejména:

e klamava reklama,

e klamavé oznacovani zbozi a sluzeb,

e vyvolavani nebezpeci zamény,

e parazitovani na povésti podniku, vyrobka ¢i sluzeb jiného soutézitele,

e podplaceni,

e zlehCovani,

e srovnavaci reklama,

e poruSovani obchodniho tajemstvi,

e ohrozovani zdravi spotiebiteli a Zivotniho prostiedi.®?

V § 45 téhoz zdkona se popisuje klamava reklama, konkrétné je klamavou
reklamou ,, ...siFeni udajii 0 viastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich ¢i vykonech,
které je zpiisobilé vyvolat klamnou predstavu a zjednat tim viastnimu nebo cizimu podniku
V hospodarskeé soutézi nebo V hospodarskéem styku prospéch na ukor jinych soutézitelii,
spotiebiteli nebo dalSich zdkaznikii.%® Sifenim udajii je mysleno $ifeni prostiednictvim
médii, mluvenym &i psanym slovem nebo pomoci dalsich sd&lovacich prostfedkd.®
Pokud by byl pouzit vySe zminény pifipad s uvadéCem zprav, ktery propaguje
Z kamaradstvi jinému kamaradovi néjaky podnik ¢i produkt, tak by zcela jist¢ doSlo
k vyvolani klamavé ptedstavy U vétSiny spotiebiteld, protoze by tvrdili, Ze ten produkt
pfece musi byt dobry, kdyz se 0 ném zminoval iuvadé¢ zprav v televizi. Uz by ale
netusili, ze uvadé¢ zprav o produktu mluvil jen z isté¢ kamaradskych vztaht k druhé
o0sob&.® § 50a se zabyva srovnavaci reklamou, podle tohoto paragrafu je to ,,jakdkoliv
reklama, ktera vyslovné nebo | nepiimo identifikuje jiného soutézitele anebo zbozZi nebo
sluzby nabizené jinym soutézitelem. “®® § 45 az § 52 téhoz zakonu se zabyvaji popisem
vyse zminénych druhl nekalé soutéze a téméet vSechny druhy, vyjma poslednich dvou, tj.
porusovani obchodniho tajemstvi (§ 51) a ohroZovani zdravi a zZivotniho prosttedi (§ 52),

daji pouzit v souvislosti se skrytou reklamou. Avsak nejvétsi mira ztotoznéni se skrytou

L WINTER, Filip. Prdvo a reklama v praxi. Vyd. 1. Praha: Linde, 2007, s. 258.
92 KUTA, Petr. Zakdzané formy reklamy. Vyd. 1.Praha: Forum, 2005, s. 8/2.3.
93§45, odst. 1 zak. &. 513/1991 Sb., obchodni zakonik.

98 45, odst. 2 zak. & 513/1991 Sb., obchodni zakonik.

% WINTER, Filip. Prdvo a reklama v praxi. Vyd. 1. Praha: Linde, 2007, s. 258.
% § 50a, odst. 1. zak. &. 513/1991 Sb., obchodni zakonik.
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reklamou panuje u klamavé reklamy (§ 45) a srovnavaci reklamy (§ 50a), které jsou
definovany vyse.

Dle novely obcanského zakoniku zroku 2014 ten, ,kdo se dostane
V hospoddrském styku do rozporu s dobrymi mravy soutéze jednanim zpiisobilym privodit
ujmu jinym soutezZiteltim nebo zdakaznikim, dopusti se nekalé soutéze. Nekala soutez se
zakazuje. “®” Obcansky zikonik tedy stejné jako obchodni zakonik nekalou sout&Z
povazuje za zakazanou praktiku a nekalou soutézi je podle druhého odstavce § 2976
zejména klamava reklama, klamavé oznaCovani zbozi a sluzeb, vyvolani nebezpeci
zameény, parazitovani na povesti zdvodu, vyrobku ¢i sluzeb jiného soutézitele, podplaceni,
zlehCovani, srovnavaci reklama, pokud neni dovolena jako pfipustnd, poruSeni
obchodniho tajemstvi, dotémé obtéZovani a ohroZzeni zdravi a Zivotniho prostiedi.?® Jak
je mozné tedy vypozorovat, obcansky zdkonik nahlizi na nekalou soutéz téméf stejné,
jako obchodni zékonik. Ochrana proti nekalé soutézi funguje tak, ze pokud ,, osoba, jejiz
pravo bylo nekalou soutézi ohrozeno nebo porusSeno, miize proti rusiteli pozadovat, aby
se nekalé souteze zdrzel nebo aby odstranil zavadny stav. Dale muze poZadovat primérené

zadostiucinéni, nahradu Skody a vydani bezdiivodného obohaceni. «“99

3.1.2. Veiejnopravni regulace CR

Vetejné pravo se tyka vSech pravnickych i fyzickych osob ana zékladé ngj
zakonodarce stanovi reklamni zdkazy nebo omezeni, na kterych ma stat zjem a zaroven
je jejich dodrzovani sam schopen pokutovat a kontrolovat. Ten, kdo se dopusti prohiesku
Vv ramci vetejného prava, na toho ¢eka finanéni trest, ale nemusi zlstat jen U néj, v ramci
nékterych pfipadl je mozné na prestupniku uvalit i odnéti svobody nebo mu vymeéfit jiny
trest dle vySe jeho piestupku. Trest vzdy uklada statni organ, ktery vystupuje jménem
vSech lidi arozhoduje z moci tfedni. Vefejné pravo se zaobira regulaci reklamy na
tabakové vyrobky, alkohol, zbrang, 1éky a dalsi produkty. Je tfeba mit na paméti, Ze prave
vetejnopravni regulace, kterd omezuje urcité druhy reklamy, vychazi ze zékazii danych
pravem trestnim.'% Mezi predpisy, které se zabyvaji regulaci reklamy ve vefejném pravu
patii zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a 0 zméné a doplnéni nékterych dalsich
zakond, zdkon ¢. 231/2001 Sb., 0 provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a 0 zméné

dalsich zakont a zékon ¢. 634/1992 Sb., 0 ochran¢ spotiebitele.

97§ 2976, odst. 1 zak. &. 89/2012 Sb., ob&ansky zakonik.

%8 § 2976, odst. 2 zak. ¢. 89/2012 Sb., oblansky zakonik.

99§ 2988, zak. €. 89/2012 Sb., ob¢ansky zakonik.

10 WINTER, Filip. Pravo a reklama v praxi. Vyd. 1. Praha: Linde, 2007, s. 79.
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Zakon &. 40/1995 Sb., 0 regulaci reklamy nabyl téinnosti v Ceské republice dne
1. dubna 1995. Od té doby byl nékolikrat novelizovan a upravovan i kvuli nutnosti, aby
se naSe legislativa uzpusobila co nejvice tomu, co nam ptikazuji smérnice EU. § 2 tohoto
zékona vymezuje druhy reklam, které zakazuje a konkrétné se jedna o:

1. Reklamu na zbozi, sluzby nebo jiné vykony ¢i hodnoty, jejichz prodej,
poskytovani nebo §ifeni je v rozporu s pravnimi predpisy,

2. reklamu zalozenou na podprahovém vnimani, takovou reklamou se rozumi
reklama, kterou spotiebitelé¢ védomée nevnimaji, ale plisobi na spotiebitelovo
podvédomi,
reklamu, ktera je nekalou obchodni praktikou,

4. reklamu skrytou, takovou reklamou se rozumi reklama, U které je obtizné
rozlisit, Ze reklamou skute¢né je, protoze neni nijak oznacena,

5. reklamu nevyzadanou,

6. reklamu, kterd je Sifena na vefejné pristupnych mistech mimo provozovnu
jinym zptisobem neZ prostiednictvim reklamniho ¢i propagaéniho zafizeni.!ot

Takhle byl zakaz reklamy popisovan az do roku 2015. Na zéklad¢ naléhani EU

doslo dne 17. 8. 2015 k novelizaci tohoto zdkona 0 regulaci reklamy, jelikoz Evropska
komise upozoriiovala Ceskou republiku na nedostate¢nou implementaci jedné z jejich
smérnic, konkrétn¢ smérnici Evropského parlamentu a Rady 2005/29/ES ze dne 11.
kvétna 2005 0 nekalych obchodnich praktikdch viici spotiebitelfim na vnitfnim trhu.1%2
Kwvili této novelizaci z roku 2015 doslo k vyjmuti dosavadniho ustanoveni 0 zdkazu
podprahové reklamy a zakazu skryté reklamy, a to kvili duplicité téchto pojmu ve vice
zékonech. Duvodem je tedy kompatibilita se Smérnici 2005/29/ES 0 nekalych
obchodnich praktikéach, jejiz nafizeni byla implementovana do zékona ¢. 634/1992 Sb.,
0 ochran¢ spotiebitele, Vv kterém jsou popsany nekalé obchodni praktiky, do kterych lze
podprahovou spolu se skrytou reklamou zatadit. Skryta reklama tak je upravena piedevsim
v zakone ¢. 634/1992 Sb., 0 ochrané spotiebitele a zakong ¢. 231/2001 Sb., 0 provozovani

rozhlasového a televizniho vysilani.*®

101 CHALOUPKOVA, Helena a HOLY, Petr. Regulace reklamy: Komentdr. \/yd. 1. Praha: CH Beck,
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V soucasné dobé¢, po n¢kolika novelizacich, se v zakon¢ ¢. 40/1995 Sb., o regulaci
reklamy mezi zakdzanymi formami reklamy nachéazi t¢éméf vSechny vyse zminéné, mimo
podprahovou a skrytou, které jsou ovSem povazovany za nekalou obchodni praktiku, jenz
neni povolena. V § 2 aktudlniho znéni tohoto zdkonu je napsano, ze se zakazuje

104; za

, reklama, kterd je nekalou obchodni praktikou podle zvlastniho pravniho predpisu
takovou reklamu se nepovazuje umisteni produktu Vv audiovizualnim dile nebo jiném
zvukové obrazovéem zdzmamu, spliuje-li podminky stanovené jinym  prdavnim

105 «1% D4le tento zakon podotykd, Ze srovnavaci reklama je mozna jen

predpisem
Vv ptipadé, ze dojde ke splnéni podminek stanovenych timto a obfanskym zdkonikem,
reklama nesmi obsahovat jakykoliv naznak diskriminace z diivodu rasy, pohlavi nebo
narodnosti a zdroven nesmi byt reklama zamétena k poSkozovani zdravi nebo ohrozeni
bezpecnosti.’?” V tomto zakoné jsou také vyéislené sankce, které je mozné ulozit
fyzickym a pravnickym osobam, pokud se dopusti poruseni zakonu. Pokutu az do vyse
5000 000 K¢ je mozné ulozit, pokud se fyzickd nebo pravnickd osoba dopustila
spravniho deliktu ,,v rozporu s§ 2 odst. 1pism. b) Siri reklamu, ktera je nekalou
obchodni praktikou. “*%

Zakon €. 231/2001 Sb., 0 provozovani rozhlasového a televizniho vysilani je dalsi
pravni ptedpis verejného prava, ktery se zabyva regulaci reklamy. Je v ném obsazena
mimo jiné definice skryté reklamy, definice reklamy zaloZené na podprahovém vniméni,
ktera je popsana v podkapitole zabyvajici se podprahovou reklamou, nebo definice
umisténi produktu a nésledny vycet toho, co musi provozovatel¢ splnit, aby bylo umisténi
produktu legalni a nemohlo se povazovat za skryté audiovizualni dilo. V kapitole 2.1 jiz
bylo zminéno defini¢ni kritérium skryté reklamy podle tohoto zakona, ale pro
pfipomenuti je vhodné ji uvést znova. Pro tcely tohoto zakona je ,,skrytym obchodnim
sdelenim slovni nebo obrazovou prezentaci zbozi, sluzeb, jména nebo ndzvu, ochranné
znamky nebo cinnosti vyrobce zboZi nebo poskytovatele sluzeb, uvedena provozovatelem

vysilani v poradu, pokud tato prezentace zamérné sleduje reklamni cil a miize verejnost

uvest vomyl 0 povaze této prezentace; takovdi prezentace je povazovana za zamérnou

104 Je tim mysleno zakon &. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele.

195 Jinym pravnim piedpisem je zde mysleno zédkon & 231/2001 Sh., o provozovani rozhlasového
a televizniho vysilani a zdkon ¢. 132/2010 Sb., o audiovizudlnich medialnich sluzbach na vyzadani
a 0 zmeéné nékterych zédkont.

106 § 2, odst. 1 pism. b) zak. &. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a 0 zméné a doplnéni nékterych dalsich
zakont.

107§ 2, odst. 2, 3, 4 zak. ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a 0 zméné a dopInéni nékterych dalsich zakond.
108 § 8a, odst. 1 pism. n) zak. & 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a 0 zméné a doplnéni nékterych dalsich

zakonu.
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zejména tehdy, dojde-li kni za dplatu nebo obdobnou protihodnotu. % § 48 téhoz
zakona jasn¢ definuje, jaka obchodni sd€leni nesméji provozovatelé vysilani vkladat do
svého vysilani. Provozovatelé nemiizou zatazovat do vysilani obchodni sdéleni zalozené
na diskriminaci, obchodni sd€leni tykajici se cigaret, skryta obchodni sdéleni, obchodni
sdéleni s obsahem podprahové reklamy a dal$i.}'® Pokud provozovatelé nedodrzi svou
povinnost a umisti do vysilani skryta obchodni sdéleni, dopousti se tim prestupku.'!

Zakon ¢. 634/1992 Sh., 0 ochrané spotiebitele se zaméfuje zejména na nekalé
obchodni praktiky, do kterych se zafazuje skryta zaroven s podprahovou reklamou. Stalo
se tak na zakladé implementace Smérnice 2005/29/ES do zakonu 0 ochrané
spotiebitele.!'? § 4 se zabyva nekalou obchodni praktikou a tvrdi, Ze ,, 0bchodni praktika
je nekala, je-li vrozporu s pozadavky odborné péce a podstatné narusuje nebo je
zpuisobila podstatné narusit ekonomické chovani spotiebitele, kterému je urcena, nebo
ktery je jejimu piisobeni vystaven, ve vztahu K vyrobku nebo sluzbé. Je-li obchodni
praktika zameérena na urcitou skupinu spotrebitelii, posuzuje se podle primeérného clena
této skupiny.**® Ctvrty odstavec zakazuje nekalou obchodni praktiku, konkrétng ,, uzfvani
nekalé obchodni praktiky pred rozhodnutim ohledné koupé, v prithéhu rozhodovani a po
ucinéni rozhodnuti se zakazuje.“‘** Za nekalou obchodni praktiku se ma piedevsim
klamavé konani dle § 5, klamavé opomenuti dle § 5a nebo agresivni obchodni praktika
dle § 5b téhoz zakona.'®

,, Obchodni praktika se povazuje za klamavou, pokud obsahuje vécné nespravnou
informaci aje tedy nepravdiva, coz vede nebo miuze vést spotiebitele K rozhodnuti
ohledné koupé, které by jinak neucinil. “**® V p¥ipadé klamavého konani se nemusi jednat
pouze o praktiku, kterd obsahuje nespravnou informaci, protoze , za klamavou se
povazuje také obchodni praktika obsahujici pravdivou informaci, jestlize vede nebo miize
vést spotrebitele K rozhodnuti ohledné koupé, které by jinak neucinil, pokud jakymkoli

zpiisobem uvddi nebo je schopna uvést spotiebitele v omyl ohledné existence a podstaty

109§ 2, odst. 1 pism. q) zék. &. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a 0 zméng
dalsich zakond.

110 § 48, odst. 1 pism. g), h), 1), 1) zak. &. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani
a 0 zméné dalSich zakont.

11§60, odst. 1 pism. 1) zak. ¢. 231/2001 Sb., o provozovéni rozhlasového a televizniho vysilani a 0 zméné
dalsich zakond.

12 KRUPKA, Jaroslav. Regulace reklamy zprisnila, zodpovidaji se i média. [online]. [cit. 2018-03-05].
Dostupné z: https://www.mediar.cz/regulace-reklamy-zprisnila-odpovednost-maji-i-media/.

1138 4, odst. 1 zak. &. 634/1992 Sb., o ochrané spotfebitele.

1148 4, odst. 4 zak. &. 634/1992 Sb., o ochrané spotfebitele.

115 8 4, odst. 3 zak. &. 634/1992 Sb., o ochrané spotfebitele.

116 § 5, odst. 1 zak. &. 634/1992 Sh., 0 ochrané spotfebitele.
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vyrobku nebo sluzby. “**’ Podle § 5a zabyvajicim se klamavym opomenutim je mozné
povazovat obchodni praktiku za klamavou, ,,pokud ve svych vécnych souvislostech
a s prihlednutim ke vsem jejim rysiim, okolnostem a omezenim sdelovaciho prostredku
opomene uvest podstatné informace, které V dané souvislosti spotrebitel potrebuje pro
rozhodnuti ohledne koupée, cimz zpiisobi nebo miize zpusobit, Ze spotrebitel ucini
rozhodnuti ohledné této koupé, které by jinak neucinil.**® Klamavym opomenutim je i to,
kdyz prodavajici podstatné informace zaml¢i nebo poskytne nesrozumitelnym zptisobem
V nevhodny ¢as anebo z néjakého diivodu neuvede obchodni zamér, ktery neni patrny ze

souvislosti.!1®

3.1.3. Regulace reklamy Evropskou unii

Ceska republika musela do své legislativy implementovat mnoho natizeni
z diivodu ¢lenstvi CR v EU, kam jsme pfistoupili v roce 2004. Naptiklad Smérnici &.
2005/29/ES, o nekalych obchodnich praktikach, kterou se je zabyvano jiz vySe
v souvislosti s vefejnopravni regulaci CR. Tato smérnice byla zatazena do naseho zékona
¢. 634/1992 Sb., 0 ochran¢ spotiebitele.

Od roku 1989 byl zakladni dokument ES v oblasti televizniho vysilani Smérnice
Rady ¢. 89/552/EHS, o koordinaci nékterych pravnich a spravnich ptedpist ¢lenskych
statlh upravujicich provozovani televizniho vysilani (neboli tzv. Smérnice ,,Televize bez
hranic®. V této smérnici je obsazena regulace reklamy, ochrana spotiebiteltl apod. Je zde
vysloven jasny zakaz reklamy skryté a reklamy zalozené na podprahovém vnimani, déle
je zakazano vést jakoukoliv televizni reklamu na cigarety a tabadkové vyrobky. Mimo jiné
nesmi reklama ,,a) poSkozovat lidskou duistojnost; b) obsahovat diskriminaci na zakladeé
rasy, pohlavi nebo narodnosti; c) utocit na nabozZenské nebo politické presvédceni; d)
podporovat chovani ohrozujici zdravi nebo bezpecnost; e) podporovat chovani ohrozujici
zajmy na ochranu Zivotniho prostiedi. “1?°

Tato smérnice zroku 1989 byla 30. cervna 1997 novelizovana smérnici
Evropského parlamentu a Rady ¢. 97/36/ES. Tato novelizace se zabyva primarné
pifeformulovanim definic a skrytd reklama dle této novelizované smérnice znamena
,,zhdzorneni slovy nebo obrazy néjakého zbozi nebo sluzeb, nazvu, obchodni znacky nebo

cinnosti vyrobce zbozi nebo poskytovatele sluzeb v poradech, kdyz takovym zndazornénim

178 5, odst. 2 pism. a) zak. & 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele.

118 § 5a, odst. 1 zak. & 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele.

119§ Sa, odst. 2 zéak. & 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele.

120 C1. 12 Smérnice Rady ¢&. 89/552/EHS, 0 koordinaci nékterych pravnich a spravnich predpisti ¢lenskych
statd upravujicich provozovani televizniho vysilani.
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vysilajici subjekt mini provozovat reklamu a miize verejnost zmdast, pokud jde 0 charakter
vysilani. Takové predvedeni je pokliddano za zdamérné, zvlaste kdyz K néemu dojde za
uplatu nebo za podobnou odménu. “*?*

11. prosince 2007 doslo ke vzniku Smérnice Evropského parlamentu a Rady ¢.
2007/65/ES, ktera taktéz, jako vySe zminéna Smérnice ¢. 97/36/ES, novelizovala
Smérnici Rady ¢. 89/552/EHS atato novelizace je dosud posledni novelizaci tohoto
zakona z roku 1989. V této novelizované smérnici doslo mimo jiné také ke zméné nazvu,
ktery nadale nenese nazev ,,Televize bez hranic*. Tento ndzev byl zménén na ,,Smérnici
0 audiovizudlnich mediélnich sluzbach* a divodem vzniku této smérnice je vzristajici
trend stdle castéjSiho prenosu reklamnich sdéleni z televiznich obrazovek do
internetového prostiedi.}?? V této smémici doslo k usneseni, Ze umisténi produktu je
zakéazané, avSak je ponechdno na rozhodnuti ¢lenskych statl, zda umisténi produktu
povoli nebo ne, pokud ano, tak musi dodrZet stanové podminky.?® Podminky jsou vyse
zminény v kapitole, ktera se zabyva product placementem. Tyto piedpisy EU byly
vélenény do nasi legislativy zakonem ¢. 132/2010 Sb., 0 audiovizualnich medialnich
sluZzbéach na vyzadani a 0 zmén¢ nékterych zakond.

Tato novelizovand smérnice zakazuje skryté audiovizualni obchodni sdéleni,
zejména kvili jejimu negativnimu ucinku na spotiebitele, avsak zakaz by se nemé¢l tykat
umisténi produktu, ktery splituje zdkladni podminky dané touto smérnici. V ¢lanku 1 této
smérnice jsou zminény definice audiovizualnich obchodnich sdéleni, kuptikladu skrytého
audiovizualniho obchodniho sdéleni, které je jiz vySe zminéné, jelikoz byla v¢lenéna i do
zakonu ¢. 231/2001 Sh., 0 provozovani rozhlasového a televizniho vysilani. Dale jsou zde
i definice umisténi produktu a sponzorstvi. Definice umisténi produktu je zminéna vyse
v kapitole o product placementu, ale pro porovnani rozdilu a rozliSeni mezi umisténim
produktu a sponzorstvim je zadouci uvést definici i zde. Sponzorstvim se mysli ,, jakykoli
prispévek poskytnuty verejnym nebo soukromym podnikem nebo fyzickou osobou, které
se nezabyvaji poskytovanim audiovizudlnich medialnich sluzeb ani tvorbou
audiovizudlnich dél, na financovani audiovizudlnich medialnich sluzeb nebo poradi
S cilem propagovat své jméno, ochrannou znamku, obraz na verejnosti, cinnosti nebo

«124

produkty. Oproti tomu umisténim produktu se mysli ,,jakdkoli podoba

121 ¢1. 1, pism. d) Smérnice Evropského parlamentu a Rady &. 97/36/ES.

12 MKCR. Smérnice o audiovizudlnich medidlnich sluzbach. [online]. [cit. 2018-03-05]. Dostupné z:
https://www.mkcr.cz/smernice-o-audiovizualnich-medialnich-sluzbach-492.html.

123 C1. 3g Smérnice Evropského parlamentu a Rady &. 2007/65/ES.

124 C1. 1 pism. k) Smérnice Evropského parlamentu a Rady ¢. 2007/65/ES.
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audiovizudlniho obchodniho sdéleni, jez je tvoreno zaclenenim produktu, sluzby nebo
odpovidajici ochranné znamky ¢i zminky 0 nich do poradu za uplatu nebo obdobnou
protihodnotu. “*?° Hlavni rozdil je v tom, Ze p¥i umisténi produktu je nardzka na produkt
zapojena do déje poradu, oproti tomu sponzorsky vzkaz netvoii soucast déje poradu.
Pokud by méla byt ovlivnéna redakéni nezévislost poskytovatele sluzeb, mélo by
sponzorstvi a umisténi produktu byt zakazano.?

Tyto tii vySe zminéné smérnice, konkrétné Smérnice Rady ¢. 89/552/EHS a jeji
dvé novelizované podoby — Smérnice Evropského parlamentu a Rady ¢. 97/36/ES
a Smérnice Evropského parlamentu aRady ¢. 2007/65/ES byly vroce 2010
implementovany do jedné souhrnné smérnice pod nazvem Smérnice Evropského
parlamentu a Rady ¢. 2010/13/EU, smérnice 0 audiovizualnich medialnich sluzbach.
Dtivodem této konsolidace byla vétsi prehlednost platnych pravidel, ale tato smérnice jiz

nepiinesla obsahové nic nového v porovnani s ttemi predchozimi.*?’

3.2.Mimopravni vymezeni

Krom¢ pravni regulace reklamy existuje i mimopravni, konkrétné¢ eticka
samoregulace reklamy. Tato eticka regulace by méla existovat v kazdém z nas, ato
V podobé¢ své vlastni moralky a vkusu. Pokud se néjaka skupina lidi shodne, kuptikladu
lidé zabyvajici se reklamou, na dodrZzovani urcitych etickych principt, za¢ne vznikat tzv.
institucionalizovana etickd samoregulace. Samoregulacni instituce byvaji zakladany
médii, reklamnimi agenturami ¢i zadavateli reklamy, tedy zejména podniky a osobami
pohybujicimi se v reklamnim primyslu. Zakladatelé téchto instituci pfijimaji etické
kodexy acelou c¢innost financuji. Prakticky se samoregula¢ni instituce zabyvaji
rozhodovanim 0 stiznostech na specifické reklamy a rozhodnuti zvetejiuji ve vlastnich
véstnicich.1?8

Eticka samoregulace reklamy méa mnoho riiznych forem v odliSnych zemich, ale
princip zlstane pokazdé stejny, tedy Ze , reklama musi byt legadlni, cestna, pravdiva
a musi byt pripravovana s ohledem na svoji spolecenskou zodpovédnost a s ohledem na
dodriovani pravidel poctivé trini komunikace.“'?® Samoregulace nenahrazuje pravni

regulaci reklamy, ale dopliiuje ji 0 etickd pravidla, na které se legislativa nevztahuje.

125 C1. 1 pism. m) Smérnice Evropského parlamentu a Rady &. 2007/65/ES.

126 Ust. 63 Smérnice Evropského parlamentu a Rady ¢. 2007/65/ES.

127 MKCR. Smérnice o audiovizudlnich medidlnich sluzbach. [online]. [cit. 2018-03-05]. Dostupné z:
https://www.mkcr.cz/smernice-o-audiovizualnich-medialnich-sluzbach-492.html.

128 WINTER, Filip. Pravo a reklama v praxi. Vyd. 1. Praha: Linde, 2007, s. 81-82.

129 KUTA, Petr. Zakdzané formy reklamy. Vyd. 1.Praha: Forum, 2005, s. 9/1.1.
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Existuji dva zakladni faktory, kterymi se fidi reklama a jeji samoregulace v kazdé zemi.
Prvni faktor je tradice, protoze systém samoregulace je v kazdé zemi opien 0 obchodni,
kulturni a pravni tradice té urc¢ité¢ zeme. Druhy je prilezitost, jelikoz jak je jiz zminéno,
samoregulace dopliiuje pravni fad o eticka pravidla.’®® Tyto samoregulaéni instituce
nemaji pravomoci na to, aby sva rozhodnuti prosadila pravni cestou, jelikoz nemohou
ulozit pokutu a nasledn¢ vymahat jeji zaplaceni. TakZe moznost, jak sankciovat provinéni
je zvefejnéni prohfesku aidentity provinéného vcetné¢ jeho odmitavého postoje
k rozhodnuti samoregula¢niho organu. Pokud je provinény subjekt ¢lenem Rady pro
reklamu, je zbaveny vyhod vyplyvajicich z tohoto ¢lenstvi a v hor§im piipad¢ muize dojit
i k jeho vyloudeni z tohoto profesniho sdruzeni.®*!

K tomu, aby syst¢tm mohl efektivné pracovat je potieba vyuzivat ndstroje
vetejného prava, néstroje soukromého prava a dopliovat je dobrovolnou etickou regulaci.
Reklamu je mozné efektivné regulovat v takovém piipad€, ze tyto tii nastroje (pravo
vetejné, pravo soukromé, eticka regulace) budou fungovat spole¢né, jelikoz zadny z téch

néstrojil neni lepsi nebo horsi nez ostatni.'*?

3.2.1. Rada pro reklamu

Od roku 1994 pusobi v Ceské republice organizace pod nazvem Rada pro
reklamu, ktera byla zalozena jako prvni vychodoevropskd organizace zabyvajici se
samoregulaci reklamy. Byla zalozena médii, agenturami a zadavateli s cilem, aby na
naSem uzemi byla legélni, ¢estna, decentni a pravdiva reklama, tudiz je Rada pro reklamu
hlavni samoregula¢ni instituci na uzemi Ceské republiky. Jedna se o neziskovou
anestatni organizaci, proto nemiZe ud€lovat finanéni pokuty a dalSi sankce. V jeji
pravomoci je pouze vydavat takova rozhodnuti, ktera vykazuji formu doporuceni
a nadale, pokud né&jaky subjekt nebude respektovat rozhodnuti Rady, tak muze tento
podnét piedat Krajskému Zivnostenskému tfadu (dale jen KZU), ktery dle zakona mize
udé¢lovat sankce a rozhodnout o dalsim feseni.

Rada pro reklamu se zabyva posouzenim stiznosti na reklamu v oblastech, jako je
tisk, internet, audiovizualni produkce, rozhlasové a televizni vysilani atd. Naopak, Rada
se nezaobira reklamou politickych stran, volebni reklamou a stiznostmi na reklamu,
Vv které spiSe prevazuji pravni vyhrady nad etickymi. Stiznost mize podat jakakoliv

fyzicka nebo pravnicka osoba, ale také statni organ. Rada tedy zasahuje v pfipadé, ze od

130 Ibidem, s. 9/1.1.
131 Ibidem, s. 9/2.1.4.
12 WINTER, Filip. Pravo a reklama v praxi. Vyd. 1. Praha: Linde, 2007, s. 83-84.
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téchto subjektti obdrzi stiznost na urcitou reklamu anebo z vlastni iniciativy, pokud
vyhodnoti, Ze urcita reklama porusuje ustanoveni Kodexu reklamy, ktery vydala praveé
Rada pro reklamu.
Rada pro reklamu ma pét hlavnich orgéanti:
e Valnd hromada je jejim nejvysSim organem.
e Vykonny vybor je urcen k tomu, aby prosazoval rozhodnuti nejvyssiho
organu Rady.
e Arbitrazni komise je tzv. nezavisly odborny tym 0 13 ¢lenech, ktery se
zabyva posouzenim piichozich stiznosti na nevhodné a neetické reklamy.
V této komisi pisobi zadavatelé, média, agentury a pravni odbornici, jenz
se specializuji na reklamu. Zajimavosti je, Ze tyto ¢leny nové od roku 2001
doplnuje psycholog a sexuolog.
e Sekretariat obstarava obvyklé fungovani Rady.
e Dozoréi komise zodpovida za hospodaieni Rady pro reklamu a jejich
organt.
Dle stanov se ¢lenem muize stat jak pravnicka, tak i fyzicka osoba, ktera je zaroven
subjektem aktivnim v oblasti médii, reklamy ¢i marketingové komunikace, respektive
organizaci sdruzujici takovéto podnikatele nebo organice, jejimz zdmérem je ochrana

zajmi konzumentt. '

3.2.2. Eticky kodex reklamy

Tento eticky kodex vydavany Radou pro reklamu v Zadném piipadé nema
nahrazovat legislativni regulaci reklamy, ale ma ji dopliovat 0 etické zasady, které se
VvV pravu nevyskytuji. Tento kodex je zaméfen tak, aby reklama slouzila k informovani
vefejnosti a spliiovala zdkladni etické cile v reklamé, napt., aby reklama byla predevS§im
slusnd, pravdiv4, Cestnd azaroven, aby dodrZovala mezindrodné uznivané zédsady
vyhotovené Mezinarodni obchodni komorou. Clenské organizace Rady pro reklamu®3* se
zavazuji, ze budou zaprvé uznavat tento Kodex a nebudou tvofit nebo akceptovat takové
reklamy, které by byly v rozporu s timto Kodexem, a zadruhé, Ze se budou snazit, aby

i dal§i subjekty plisobici v reklamnim primyslu dodrzovaly cile a ustanoveni Kodexu.3®

'3 RPR. Rada pro reklamu. [online]. [cit. 2018-03-08]. Dostupné z: http://www.rpr.cz/cz/profil.php.

1V34 Mezi ¢lenske organizace se fadi napt. CET 21, spolecnost s. r. 0., Ceska pojistovna a. s., Ceska televize,
Cesky rozhlas, Asociace ¢eskych reklamnich agentur a marketingové komunikace, CEZ, a. s., a mnoho
dalsich.

135 RPR. Kodex reklamy. [online]. [cit. 2018-03-10]. Dostupné z: http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php.
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Kodex je postupem Casu aktualizovéan a revidovan, aby pruzné reagoval na vyvoj
Vv celém reklamnim odvétvi a spolecnosti. AvSak je potieba vyhnout se piili§ castému
revidovani, jelikoz ¢asté zmény sebou piinaseji ur€ité pocity nestability, takze je velice
dualezité, aby byly kodexy v ocich vefejnosti propagovany a zpiistupnény kazdému, kdo
0 n& bude mit zajem. Prvni Kodex reklamy v Ceské republice byl piijat Valnou hromadou
Vv roce 1994, tedy ve stejném roce, kdy byla U nas zalozena Rada pro reklamu.'®® Prozatim
posledni revize Kodexu pochazi z roku 2013.

Hned v druhé kapitole Kodexu reklamy je popsano, jak by reklama neméla
vypadat. Reklama nesmi byt v rozporu se slusnosti a mravnosti, tedy je tieba dopredu
zvéazit dopad prezentované vizualni prezentace na divaky vSech vékovych kategorii,
obzvlast pokud dochazi k prezentaci lidského téla. Reklama nesmi byt koncipovana tak,
aby cilila a vyuzivala podprahové vniméni spotiebitele. Taktéz Kodex dbd na zdkaz
skryté reklamy, kdyz tvrdi, ze ,, reklama nesmi byt skryta, zejména nesmi predstirat, ze
jde ojiné zpiisoby Sireni informaci (védecké pojednani, reportiz apod.), nez je
reklama. “**" Dale musi byt reklama pravdiva, nesmi §ifit 0 vlastnim ¢&i cizim vyrobku
nebo podniku takové informace, které miizou uvést spotiebitele v omyl. 1%

Kodex se vénuje také skryté tisténé inzerci, které vénuje celou Sestou kapitolu.
Redakce, kterd vydava urcité clanky ve formé inzerce, ma tu povinnost, je tak oznacit
a zajistit, aby jakykoli ¢tenat jasné a zietelné vidél, Ze se jedna o placenou inzerci, a ne
0 redak¢éni material. Pokud je tedy ¢lanek poskytnuty za Gplatu vytiStén ve stejném stylu
jako redakéni ¢lanky, je nutné tyto inzeraty oznacit zietelné slovy napf. placena inzerce,
aby nedoslo k uvedeni spotiebitelt v omyl. Obecné plati, ,,...Ze V pripade, kdy inzerat
nebo rada inzerdtu, zaplacenych jednou a toutéz organizaci nebo organizacemi pod
stejnym vedenim, presahuje rozsah jedné strany, je nutno, aby slovo INZERAT bylo
vytistéeno V zahlavi kazdé strany, ato takovym zpiisobem, aby je ctenar nemohl
prehlédnout. Obdobné plati, Ze priloha zaplacena zcela inzerentem ci inzerenty, musi byt
bézné uvedena slovy INZERTNI PRILOHA, vytisténymi tucnymi pismeny a kazdd strana
této prilohy musi mit v hlavicce uvedena slova INZERAT — REKLAMA nebo INZERTNI
PRILOHA. “**°

138 KUTA, Petr. Zakdzané formy reklamy. Vyd. 1.Praha: Forum, 2005, s. 9/2.1.2.1.

BBTWINTER, Filip. Pravo a reklama v praxi. Vyd. 1. Praha: Linde, 2007, s. 259.

138 RPR. Kodex reklamy. [online]. [cit. 2018-03-10]. Dostupné z: http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php.
139 Ibidem.
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Eticky kodex reklamy, vydavany Radou pro reklamu je tedy nastroj, ktery se snazi
dopliovat pravni formu reklamy tzv. etickou samoregulaci a snazi se, aby reklama
v Ceské republice slouzila k informovani spotiebiteli a spliiovala veskeré etické zasady,

jako je pravdivost, ¢estnost apod.

3.3. Souhrn legislativniho vymezeni reklamy

V predchozich dvou podkapitolach bylo psano, Ze se regulaci reklamy v Ceské
republice zabyva soukromopravni regulace se zakony ¢. 513/1991 Sb., obchodni zakonik
ac. 89/2012 Sb., obcansky zakonik., zaroven s veiejnopravni regulaci, V které se
reklamou zabyvaji zakony ¢&. 40/1995 Sb., oregulaci reklamy, ¢&. 231/2001 Sb.,
0 provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ¢. 634/1992 Sb., 0 ochrané spotiebitele.
A tyto pravni regulace reklamy vhodné dopliiuje mimopravni regulace, tzv. eticka
samoregulace reklamy, kterou se u nas zabyva Rada pro reklamu, jenz vydava Kodex
reklamy scilem, aby reklama byla Cestna, pravdiva azaroven slusna. Zaroven
s pristupem do EU musela naSe vlada dbat na pokyny evropskych instituci ohledné
implementace jejich smérnic do naseho pravniho fadu, do které¢ho se na zédkladé smérnic
vlozili ptedpisy dané EU, aby na$ pravni fad, byl v co nejlepSim souladu s unijnim.

V ramci soukromopravni regulace reklamy zakazuje jak obCansky zdkonik, tak
obchodni zakonik nekalou obchodni soutéz, ktera je povazovana za zakazanou praktiku.
Pravé skryta reklama se povazuje za ucebnicovy priklad nekalé soutéze, tudiz neni
povolena. Nekala obchodni praktika je zakazana i vefejnopravni regulaci. Avsak za
nekalou obchodni praktiku se nepovazuje umisténi produktu, pokud splni veskeré
zdkonem dané povinnosti, které jsou zminéné vySe v kapitole zabyvajici se product
placementem v této praci. Reklama tedy musi spliovat to, aby nebyla v rozporu
s dobrymi mravy, nebyla vici spotfebitelim klamava, zaroven nemutze byt skryta ¢i
podprahova. Dale nesmi byt reklama na alkoholické napoje i tabakové vyrobky zaméfena
na nezletilé osoby a reklama nemulZe obC¢any nabadat k tomu, aby bud’ sami sob& nebo
nékomu jinému ublizovali a ohroZovali bezpe¢nost majetku nebo osob. Na dodrzovani
zakona dohlizi pfislusné organy, které maji moznost v ptipad¢ poruSeni zakonu i udélovat
sankce. Jedna se napiiklad o0 Radu pro rozhlasové atelevizni vysilani, Ministerstvo
zdravotnictvi, Ufad pro ochranu osobnich udajli, Statni zemédélska a potravinaiska

inspekce, krajské Zivnostenské uiady apod.14°

140°§ 7 zak. ¢€. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a 0 zméné a dopInéni nékterych dalsich zdkond.
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4. METODIKA A VYZKUMNA CAST PRACE
4.1. Metodika

Hlavnim cilem bakaliiské priace je vypracovani reSerSe zamérujici se na
skrytou reklamu aprovedeni analyzy jejiho vlivu na spotfebitele pomoci
dotaznikového Setifeni urcitého reklamniho média — hudebniho klipu, kde sleduji
vnimani skryté reklamy spotiebiteli a vztah K ni.

Podle tohoto stanoveného cile byly ureny vyzkumné otazky, aby se co nejlépe
podarilo vyzkoumat a vyhodnotit hlavni cil této bakalarské prace.

Metodika prace je postup vyzkumu nebo pruzkumu, ktery zaroven obsahuje vybér
metod, technik a vyzkumného vzorku. Exaktné definuje jednotlivé postupy pro vykon

dané ¢&innosti. !

., Metodika je urcity navod, jak dosahnout vyzkumného cile, miize byt
schematicky znazornéna vyvojovym diagramem ¢i  podobnym  formalizovanym
zdapisem. “Y*? V této bakalaiské praci doslo k vyuziti nasledujicich obecné teoretickych
metod.

Ze vseho nejdiive bylo potieba provést a vypracovat tzv. literarni reSerSi se
zamétenim na oblast reklamy s orientaci na skrytou reklamu. Cilem této literarni reserse
bylo vytvofit kriticky ptehled 0 dosud publikované literatuie, ktera se tyka zadani této
kvalifika¢ni prace.

Analyza je obecné popisovana jako myslenkové rozlozeni zkoumaného ukazu na
jednotlivé slozky. Analyza je jedna z obecné teoretickych metod, ktera byla v této praci
vyuzita jak v teoretické, tak i praktické ¢asti. V teoretické ¢asti byla analyza vyuzita
zejména k nalezeni relevantnich zdroji pro tuto praci. V praktické ¢asti byla vyuZita
klasifika¢ni analyza, jelikoz doslo k rozloZeni zkoumaného jevu do dil¢ich tfid, které byly
podrobeny dal§imu zkoumani, a zaroven doslo k pouziti i systémové analyzy, jelikoZ se
zamétuje na porozuméni a objasnéni zkoumaného jevu.

Dalsi pouzitou metodou byla syntéza, ktera byla aplikovana spolu s analyzou.
Syntéza se s analyzou vzajemné dopliiuje a nékdy je tento postup popsan jako analyticko-
synteticky. Diky syntéze bylo mozno v této praci zkoumat recipro¢ni spojitosti mezi

jednotlivymi ¢astmi jevu a odvodit tak obecné usudky.

141 OLECKA, Ivana a IVANOVA, Katefina. Metodologie védecko-vyzkumné cinnosti. Vyd. 1. Moravska
vysoka §k01a Olomouc, 2010, s. 6.
142 SIROKY, Jan a kol. Tvorime a publikujeme odborné texty. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2011, s. 28.
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Indukce byla pouzita v praktické ¢asti této bakalaiské prace. Tato metoda se
pouziva zejména v ramci kvalitativniho vyzkumu, kde je na pocatku sbér dat, ve kterych
vyzkumnik patra a vyhledava souvislosti. Indukce tedy zkouma dil¢i fakta ¢i jevy, a poté
na jejich zakladé dochazi k vyvozovani obecnych zavéra.

Metoda komparace je jedna z nejpouzivangjSich, se kterou je mozné se setkat ve
védeckych pracich, a je timto pouzita v obou ¢astech bakalarské prace. V teoretické ¢asti
zejména ke srovnani thlu pohledu riznych autorti, zakont a jinych zdroji zamétujici se
na toto téma. V praktické Casti byla tato metoda povazovana za jednu ze stézZejnich,
jelikoz diky ni bylo mozné zjistit, v ¢em se odpovédi respondentl odliSovaly, tudiz
slouzila ke srovnani vypovédi respondentii a k zhodnoceni ziskanych rezultati. 43

Pro praktickou neboli vyzkumnou ¢ast bakalarské prace byl zvolen kvalitativni
vyzkum. Kvalitativni vyzkum byl provadén na zaklad¢ jedné z empirickych metod,
konkrétné, jak jiz vyplyva ze zasad pro vypracovani této bakalatské prace, dotaznikové

metody.

Proces uskute¢néni vyzkumu:
» Volba klipu obsahujiciho skrytou reklamu
Hudebni klip byl vybran zamérné¢, tudiz se nejedna 0 ndhodny vybér. Klip byl
vybran, jelikoZz obsahuje mnozstvi skryté reklamy, na ktery nejsou divaci upozornéni ani
ptred zaCatkem klipu, ani po skonceni klipu. Analyza hudebniho klipu byla provedena nize
Vv této praktické casti bakalarské prace.
» Urceni vyzkumnych otazek
Vyzkumné otazky byly zvoleny zejména z toho divodu, aby se co nejlépe
podaftilo naplnit hlavni cil prace.
1. vyzkumna otazka: Identifikuji lidé, kterym se Kklip libi, v priméru vice skryté
reklamy?
2. vyzkumna otazka: ldentifikuji lidé, ktefi jiz klip vidéli, v priméru vice skryté
reklamy?
3. vyzkumna otazka: Vnimaji muzi skrytou reklamu na automobily vice nez Zeny?
4. vyzkumna otazka: Vnimaji Zeny skrytou reklamu na moédni znac¢ky vice nezZ muzi?
5. vyzkumna otazka: Vnimaji lidé vice obrazovou skrytou reklamu nez zvukovou?

6. vyzkumna otazka: ldentifikujilidé i jiné skryté reklamy neZ médni a automobilni?

143 |bidem, s. 31-33.
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7. vyzkumna otazka: Dojde védomym pripomenutim k vy$§imu vnimani skryté
reklamy?
8. vyzkumna otazka: Jaky zaujimaji respondenti postoj ke skryté reklamé?
= Sestaveni dotazniku
Dle zéasad k vypracovani bakaladiské prace je cilem bakalarské prace provést
analyzu vlivu skryté reklamy na spotfebitele pomoci dotaznikového Setieni, které je zcela
anonymni a jedind osobni véc, ktera byla po respondentech pozadovana, byla jejich vék
apohlavi, ztoho divodu byl sestaven dotaznik, ktery obsahuje zejména oteviené
odpovédi, ke kterym se ma respondent dle své vlastni vile vyjadiit, ale také uzaviené
odpovédi, v kterych je doptedu jasné dana moznost vybéru z vice odpovédi. Dotaznik byl
sloZen z 23 ot4zek a dotaznik je mozné nalézt v ptiloh4ch této prace.
» Selekce vzorku dotazovanych
Pro ucely tohoto vyzkumu bylo potieba urcit, na jaké respondenty bude vyzkum
zaméfen. Pokud by se méla tato selekce fict odbornou terminologii, tak jak ji pan Kotler
nadefinoval, tak by se jednalo 0zamérnou selekci vybranou dle dosazitelnosti
respondenttl, jelikoz v tomto piipad€ jsou vybirani ti, ktetfi jsou v populaci nejsndze
dosazitelni, zaroven s vybérem dle uvazeni, v kterém vyzkumnik vybird osoby podle
svého vlastniho uvazeni, kteii podle n&j dodaji exaktni informace.** Zaroven bylo
zvoleno omezeni, jelikoz kazdy ucastnik tohoto vyzkumu musel byt v soucasnosti
studentem Univerzity Palackého v Olomouci. Respondenti, ktefi se vyzkumu zG¢astnili,
byli vybrani z divodu jejich vhodnosti pro tento vyzkum, jelikoz je klip vhodnéjsi pro
mladsi obecenstvo V rozmezi mezi 20 a 25 lety, spiSe neZ pro respondenty stfedniho ¢i
dichodového v&ku. TudiZ byli respondenti vybrani tak, aby se jednalo o konzumenty
daného klipu, kteti jsou cilovym obecenstvem, aby byl provedeny vyzkum relevantné;jsi.
Velikost vyzkumného souboru byla stanovena alespoit na 30 soucasnych studentli
Univerzity Palackého v Olomouci tak, aby Zeny a muzi byli rovnomérné zastoupeni.
» Ovéfeni srozumitelnosti dotazniku
Pred tim, neZ mohl byt realizovan vyzkum na zakladé dotaznikového Setfeni,
doslo k ovéfeni srozumitelnosti dotazniku. Dotaznik byl predlozen k procteni osmi lidem,
ktefi shledali otazky v dotazniku za vhodné€ a srozumiteln€ polozené, tudiz mohl byt
dotaznik vytisknut a ptedlozen k vyplnéni respondentiim.

= Zahjjeni vyzkumu

144 KOTLER, Philip et al. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Vyd. 1. Praha: Grada, 2007, s. 419.
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Vyzkum byl proveden formou tzv. focus group, avSak ve formé, kdy respondenti
své odpovédi zaznamenavali pisemné, kazdy sam za sebe, do dotaznikli. Tento vyzkum
probihal ve dvou fazich dne 28. 3. 2018 v prostorach Univerzity Palackého v Olomouci,
jelikoz pfii prvni fazi byla nadreprezentace zenského pohlavi, tak bylo potieba provést
I druhou fazi, v které doslo k nahodnému osloveni muzského pohlavi, aby byl zkoumany
vzorek rovnomeérny.

= Ziskavani dat

Ptfitomnym dotazovanym bylo pied zahdjenim vyzkumu sdéleno, Ze jejich
odpovédi jsou zcela anonymni a slouzi pouze pro tcely této bakalatrské prace. Hlavni cil
prace avyzkumu respondentim pied zahdjenim vyzkumu fecen byt nemohl, ato
z ditvodu, aby nedoslo ke zkresleni a ovlivnéni jejich pozornosti a nasledného vniméni
klipu, protoze pokud by jim to bylo sdéleno dopfedu, zaméfili by se tak na vyskyt skryté
reklamy a vyzkum by se minul u¢inkem. Respondentiim bylo tedy sdéleno, ze se dotaznik
zamétuje na analyzu vnimani ur€itého hudebniho klipu, ktery jim byl posléze pustén. Pred
spusténim klipu jim byl rozdén dotaznik, ktery sméli otevtit az po skonceni klipu. Po
skonceni klipu zacali respondenti pracovat na dotaznicich. Zaroven doslo k upozornéni,
aby respondenti jiz po dokonceni prvni ¢asti dotazniku (prvnich deseti otdzek), kde byly
otazky polozeny obecnéji, se presunuli na ¢ast druhou, ve které byly otazky polozeny jiz
konkrétnéji a nevraceli se zpét k prvni €asti, jelikoz pravé v druhé ¢asti by si mohli
pfipomenutim uvédomit vyskyt skryté reklamy a doplnit odpovédi do ¢asti prvni. Po
dokonceni dotazniku, na ktery méli vSichni dostate¢ny Cas, doslo k jeho vysbirani, aby
data ziskana z nich, mohla byt dale analyzovana a vyhodnocovana.

= Zpracovani a analyza ziskanych dat

Ziskanych 30 dotaznik bylo potieba dale zpracovat a zanalyzovat, aby mohly byt
vysledky vyhodnoceny. Ztoho divodu byly odpovédi respondenti piepsany do
programu Microsoft Excel, kde bylo mozné sledovat, jak se odpovédi respondentd
navzajem shodovaly ¢i liSily a poté postoupit k dalSimu vyhodnocovani.

» Zhodnoceni ziskanych dat

Po zpracovani ziskanych dat nasledovalo vyhodnocovani. Dotaznik mél, jak je jiz
vySe zminéno 23 otazek abylo potieba urcit, jak budou dil¢i ¢asti vyhodnocovény.
Zhodnoceni respondentii probihalo na zaklad¢ jejich odpovédi na otazky v dotazniku
¢islo 3az 18 amaximalni pocet bodi z téchto otazek byl rovnych 22. Za spravnou
odpovéd’ v téchto otdzkadch mohl respondent ziskat jeden, maximalné tfi body, ato

Vv zavislosti na tom, 0 jakou otazku se jednalo. Dotaznik byl rozd€len na tfi Casti, kdy
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pravé kazda z ¢asti byla na nové stran€. Prvni ¢ast (otazky 1-10) byla obecného
charakteru, v této casti si méli respondenti vzpomenout, zda v klipu doslo k propagaci
produktii z automobilového, mdédniho, €i jiného primyslu, a které produkty se konkrétné
jednalo. Druha cast (otazky 11-18) byla koncipovana tak, aby zjistila, zda védomym
pfipomenutim vyskytu skryté reklamy v urcitych usecich klipu, zaznamené respondent
vetsi uspesnost v odpoveédich na vyskyt skryté reklamy. Tteti ¢ast (otazky 19-23) byla
zacilena tak, aby zjistila, jaky maji respondenti postoj ke skryté reklamé.

Tabulka 1. Hodnocené dotaznikové odpovédi prvni &asti'®

Cislo Nazev otazKy Spravna Body za | Maximum | Spatna odpovéd®
otazky odpovéd’ | spravnou bodi
odpovéd
3. Byla podle Vas v klipu ano 1 bod 1 bod Ne
k vidéni nabidka
sluzeb ¢i produkti
z oblasti
automobilového
pramyslu?
4, Pokud jste v pfedchozi BMW 1 bod Mercedes,
otazce odpovédéli ano, Audi 1 bod 3 body Wolsvagen, Rolls
0 jaké sluzby &i Skoda 1 bod Royce, Bentley,
produkty se jednalo? nevim, ,,prazdna
odpoved™
5. Byla podle Vas v klipu ano 1 bod 1 bod Ne
k vidéni nabidka
sluzeb ¢i produkti
Z oblasti modniho
pramyslu?
6. Pokud jste v ptedchozi Louis 1 bod Prada, nevim,
otazce odpovedéli ano, Vuitton 3 body ,»prazdna
0 jaké sluzby ¢i Channel 1 bod odpovéd™
produkty se jednalo? Gucci 1 bod
7. Byla podle Vas v klipu ano 1 bod 1 bod Ne
zminéna ustni podobou

145 Zdroj: vlastni zpracovani.
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né&jaka nabidka sluzeb

¢i produktt?
8. Pokud jste v pfedchozi Kabelky 1 bod 1 bod »prazdna
otazce odpovedeli ano, Louis odpoveéd™, nevim
0 jakou ustné Vittonové
zminénou nabidku se (LV)
jednalo?
9. Byla podle Vas v klipu ano 1 bod 1 bod Ne

k vidéni i jin4 nabidka
produktt ¢i sluzeb, nez
Z mddni

a automobilové

produkce?

10. Pokud jste v ptedchozi | Bonaqua 1 bod 1 bod »prazdna
otazce odpovédéli ano, odpoveéd™, Eifel
jakou nabidku mate na Optik, New

mysli? Yorker,

McDonald,
Subway, UniCredit
Bank, podniky ve

mesté

Celkem 12 moznych bodi z prvni ¢asti mohl respondent ziskat za spravné odpovédi.

Tabulka 2. Hodnocené dotaznikové odpovédi druhé ¢asti'*®

Cislo Nazev otazky Spravna Body za | Maximum Spatna
otazky odpovéd’ | spravnou bodi odpovéd’
odpovéd’

11. Rytmus na za¢atku klipu BMW 1 bod 1 bod Nevim,
pfijel v auté urcité znacky, Bentley, Rolls
vzpomenete si, 0 jakou se Royce

jednalo?

12. V prvni ptlminuté tohoto Audi 1 bod Mercedes,
klipu se do zabéru dostaly _ 2 body nevim,

dalsi dvé znacky aut, 0 jaké Skoda 1 bod Chevrolet
se jednalo?

146 7droj: vlastni zpracovani.
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13. Kabelku, které modni znacky Louis 1 bod 1 bod Nevim, Dior
Rytmus ustné zminoval ve Vuitton
scéné z vytahu?
14, Tasku, které modni znacky Channel 1 bod 1 bod Gucci, Guess,
obdrzela Agata v hotelovém Prada,
pokoji od pana stiedniho Michael Kors,
veéku? LV
15. S mikinou, jaké znacky se Louis 1 bod 1 bod Nevim
Rytmus ukazuje v restauraci? | Vuitton
Kolem krku v klipu mél
Satek se stejnou znackou,
0 jakou se jedna?
16. Jaké znacky byly nausnice, Channel 1 bod 1 bod Nevim,
které méla pani s ¢ernymi Gucci,
Saty pii scéné z toalet? Michael Kors,
Swarowski
17. Pti zabéru kamery na Gucci 1 bod Nevim,
prochazejici se Agatu po Cartier, LV
namésti na konci klipu, Chanmei Thod 2 body
kamera zabira i dvé tasky,
které nese v ruce, jaké byly
tyto mddni tasky znacky?
18. Ke konci klipu $la Agata po | Bonaqua 1 bod 1 bod Nevim,
nameésti smérem za Aquila, Jack
kamaradkou, kde si k ni Daniels,
pfisedla na venkovni Mattoni,
posezeni, na stole zaroven Evian
byla sklenice vody, dokazete
fict, 0 jakou znacku se
jednalo?
Celkem 10 moznych bodt z druhé ¢asti mohl respondent ziskat za spravné odpovédi.

=  Vytvofeni zavéru
Vytvotit zavér vyzkumu bylo uskutecnitelné az po celkovém vyhodnoceni
ziskanych dat. Vysledky vyzkumu s odpovéd'mi na dil¢i cile a vyzkumné otazky je
mozné nalézt ve vyzkumné casti prace, konkrétné v podkapitole, ktera se zaobira

zhodnocenim vyzkumu, vytvofenim zavéru této bakalaiské prace.
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4.2. Vyzkumna ¢ast prace

V ptedchozi kapitole byly popsany jednotlivé kroky postupu ve vyzkumu této

bakalarské prace. Jak jiz bylo zminéno, vyzkum byl provaddén na bazi kvalitativniho

vyzkumu zaméteného na jednu z empirickych metod, konkrétné dotaznikovou metodou.

4.2.1. Cile vyzkumu

Hlavnim cilem vyzkumu je zjistit a rozliSit, jaky ma skryta reklama vliv na

konecné spoti‘ebitele, tedy jak na né pusobi a jak skrytou reklamu vnimaji kone¢ni

spotiebitelé.

Tento cil byl roz¢lenén na dalsi dil¢i cile (viz tab. 1), aby bylo mozné co nejlépe

posoudit a vyhodnotit hlavni cil prace. Na cile navazovaly vyzkumné otazky (viz tab. 2),

které slouzily k tomu, aby bylo mozné Iépe zpracovat a celkové zhodnotit hlavni cil

bakalarské prace.

Tabulka 3. Cile vyzkumu*’

Hlavni cil prace:

Zjistit a rozlisit vliv skryté reklamy na spotfebitele.

1. cil Zjistit rozdilnost ve vnimani skryté reklamy ze strany zen a muzu.
2. cil Zjistit, zda si umisténé skryté reklamy v dile vS§imnou vice Zeny nez muzi.
3. cil Zjistit, zda existuje vztah mezi oblibou dila ze strany spotiebiteld

a schopnosti vS§imnout si skryté reklamy v ném obsazené.

Tabulka 4. Vyzkumné otazky'*

Vyzkumna otazka ¢.

1 | Identifikuji lidé, kterym se klip libi, v priméru vice skryté reklamy?

Vyzkumna otazka €. Identifikuji lidé, ktefi jiz klip vid€li, v prameru vice skryté reklamy?
Vyzkumna otazka €. Vnimaji muzi skrytou reklamu na automobily vice nez zeny?
Vyzkumna otazka €. Vnimaji zeny skrytou reklamu na médni znacky vice nez muzi?
Vyzkumna otazka €. Vnimaji lidé vice obrazovou skrytou reklamu nez zvukovou?

Vyzkumna otazka ¢.

Identifikuji lidé i jiné skryté reklamy nez modni a automobilni?

Vyzkumna otazka ¢.

Dojde védomym piipomenutim K vy$§imu vnimani skryté reklamy?

Vyzkumna otazka ¢.

| N O g & W N

Jaky zaujimaji respondenti postoj ke skryté reklame?

147 7droj: vlastni zpracovani.
148 7Zdroj: vlastni zpracovani.
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4.2.2. Analyza vybraného hudebniho klipu

Pro ucely vyzkumu vlivu skryté reklamy na spotiebitele byl zvolen hudebni klip
Zlatokopky!*® od slovenského rappera Patrika Vrbovského neboli Rytmuse. Hudebni klip
je dlouhy 4 minuty a 18 sekund, avsak skladba s audiovizualnim sdélenim je dlouha
celkem 3 minuty a 27 sekund, zbytek tvofi titulky. Pro hodnoceni tohoto hudebniho klipu
je povazovano za skrytou reklamu vyobrazena nebo Ustn¢ zminénd znacka produktu.

Hudebni klip zac¢ina jizdou na dalnici v automobilu znatky BMW, spolu s nim se
v zabéru objevuji i dalsi 3 automobily znacky Skoda. Asi po péti sekundéch se na scénu
opét dostava automobil BMW, ktery vjizdi do gardzi a vzapéti je kamerou na dvé sekundy
zabiran i automobil znaCky Audi, pfed kterym stoji pan v oranzové vesté, ktery praveé
uklizi. Poté je znovu nahled na automobil znacky BMW, z kterého vystupuje pravé
interpret Rytmus a Agata Prachafova, ktera je v tomto hudebnim klipu Gstedni postavou.
Oba protagonisti postupuji dale pesky gardzi a kamera zabird, jak Rytmus rappuje
smérem k Agate a na hlavé ma cervené slunecni bryle, ovSem neni viditelna jejich znacka,
tudiz z toho nelze vyvodit reklamni ucel.

Agéta pokracuje v chlizi s rizovou kabelkou v ruce, avSak ani z tohoto zabéru
nelze vypozorovat reklamni tcel. Pokracuje zabér na zad’ Rytmuse s Agatou a po levé
strané stojiciho uklizege, za kterym jsou opé&t automobily znaéky Audi a Skoda Auto. Po
opusténi garaze se oba protagonisté dostanou do vytahu, v kterém stoji u zrcadla
a Rytmus ma jiz bryle stfibrné barvy, ale opét nejde poznat, jaké jsou znacky. AvSak co
jde poznat je to, ze po chvili ve vytahu Rytmus rappuje ,, darceky, kabelky, Louis Vuitton
nové... . V tomto ptipadé se jedna o UGstni zminéni znacky Louis Vuitton. Hudebni klip
pokracuje zabérem kamery na Agatu, ktera jde hotelovou chodbou sjiz zminénou
rizovou kabelkou, 1ze pouze spekulovat, zda se jedna o0onu Rytmusem z vytahu
zminénou novou Louis Vuitton kabelku. Rytmus se na chodbé¢ piida k Agaté a pokracuje
V rappovani s opét zménénymi brylemi, znovu ma na hlavé cervené slune¢ni bryle, u
kterych na prvni pohled nelze vypozorovat jejich znacka.

Po par sekundach se zabér presouva do hotelového pokoje, ve kterém je Rytmus
S tentokrat cernymi brylemi. V pokoji je nésledné zabér na pana sttredniho véku, ktery
popiji tmavsi druh alkoholu, avSak origindlni flaska se v zdbéru nenachézi. Po malé chvili

je v zabéru Agata s rizovou kabelkou a pan stiedniho véku, ktery vhazuje kostku ledu do

1499 YOUTUBE. Rytmus — Zlatokopky (prod. Kajmir Royale). [online]. [cit. 2018-03-19]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=vUXzn-xTeAO.
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svého drinku, na ktery byl zabér ptes celou kameru, s cilem vyvolat chut’ po alkoholickém
napoji, avsak nikde v zabéru nebyl konkrétni alkoholovy produkt. Pan sttedniho veéku se
sklenici alkoholu v ruce piredava darkovou tasSku Agaté, taska je ¢erna znacky Chanel.
Poté, co Agata prebere tasku Chanel, tak otevie skiin, kde je zabér na kabelky a jedna
z téch kabelek je zietelné znacky Louis Vuitton. Thned poté se zabér kamery piesouva do
restaurace, kde Agata vecefi a Rytmus stoji vedle ni v mikin¢ Louis Vuitton. Po par
sekundach se klip pfesouva na damské toalety, kde stoji Agata nyni s ¢ervenou kabelkou
a dalsi sle¢na v ¢ernych Satech, ktera ma téméf prehlédnutelné nausnice znacky Chanel.

Nasledné obé odchazi z toalety a na sekundu je opét moznost zahlédnout nausnice
Chanel, dale je zabér kamery sméfovan na venek restaurace, kde jde Agata se zminénym
panem stiedniho véku a mifi do hotelového pokoje, v kterém je i Rytmus se Satkem Louis
Vuitton kolem krku. Po kratkém intervalu je zabér na Agatu, ktera sedi ve skiini,
obklopena kabelkami, ale jednozna¢né neni mozné urcit znacku kabelek a vzapéti je
zabér na Rytmuse, ktery stoji u banky UniCredit Bank, ale tento moment se nedé brat za
skrytou reklamu, ale za pfirozeny soucést d¢je, protoze neni pftili§ pravdépodobné, Ze by
tato banka zaplatila, aby byla v zabéru. Rytmus ma na tomto zabéru oble¢ené tmavé tricko
ana ném tmavy $al Louis Vuitton. Thned poté nasleduje scéna, ve které jde Agata po
namésti s taskami Gucci a Chanel v ruce, a zaroven je zde v zabéru i vyvéska na Subway,
avSak i v tomto piipadé, stejné jak s UniCredit Bank, to musi byt brano jako pfirozena
soucast d¢je, jelikoz se Agata prochazi po namésti, kde se prosté takovéto vyvésky
nachdzet budou.

Nasleduje scéna z néjakého venkovniho posezeni U namésti, kde se nachazi pani,
ktera ma na stole vodu od spole¢nosti Bonaqua a thned poté pfichézi za touto pani Agata,
ktera v ruce nese jiz zminénou taSku Chanel a useda k ni, a tak se znovu do zabéru dostava

voda Bonaqua, kterd v zabéru zlstava az do samotného konce klipu.

Tabulka 5. Analyza skryté reklamy v hudebnim klipu**°

C. || Zagatek || Konec Zabér kamery Celkem Doba od
sekund predeslé

reklamy

1. | 00:00:00 | 00:00:02 BMW, Skoda Auto 2 sekundy 00:00:00

1%0 Zdroj: vlastni zpracovani.
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2. | 00:00:06 | 00:00:14 BMW 8 sekund 00:00:04
3. | 00:00:14 | 00:00:16 Audi 2 sekundy 00:00:00
4. | 00:00:16 | 00:00:26 BMW 10 sekund 00:00:00
5. | 00:00:29 | 00:00:30 BMW 1 sekunda 00:00:03
6. | 00:00:35 | 00:00:37 Audi, Skoda Auto 2 sekundy 00:00:05
7. 1 00:00:41 | 00:00:44 | Zminka 0 nové kabelce | 3 sekundy 00:00:04
znac¢ky Louis Vuitton
8. | 00:01:18 | 00:01:20 | Cern4 taska znacky 2 sekundy 00:00:34
Chanel
9. | 00:01:20 | 00:01:23 | Kabelka Louis Vuitton | 3 sekundy 00:00:00
10. | 00:01:24 | 00:01:27 | Mikina Louis Vuitton 3 sekundy 00:00:01
11. | 00:01:28 | 00:01:30 | Mikina Louis Vuitton 2 sekundy 00:00:01
12. | 00:01:35 | 00:01:39 | Mikina Louis Vuitton 4 sekundy 00:00:05
13. | 00:01:49 | 00:02:00 Nausnice Chanel 11 sekund 00:00:10
14. | 00:02:03 | 00:02:04 Nausnice Chanel 1 sekunda 00:00:03
15. | 00:02:32 | 00:02:34 |  Satek Louis Vuitton 2 sekundy 00:00:28
16. | 00:02:39 | 00:02:41 | Satek Louis Vuitton 2 sekundy 00:00:05
17. | 00:02:46 | 00:02:49 | Satek Louis Vuitton 3 sekundy 00:00:05
18. | 00:02:57 | 00:02:58 | Satek Louis Vuitton 1 sekunda 00:00:08
19. | 00:02:59 | 00:03:00 Taska Gucci 1 sekunda 00:00:01
20. | 00:03:00 | 00:03:01 Taska Chanel 1 sekunda 00:00:00
21. | 00:03:01 | 00:03:03 Taska Gucci 2 sekundy 00:00:00
22. | 00:03:03 | 00:03:04 Bonaqua 1 sekunda 00:00:00
23. 1 00:03:05 | 00:03:07 Taska Chanel 2 sekundy 00:00:01
24. | 00:03:09 | 00:03:10 Bonaqua 1 sekundu 00:00:02
25. | 00:03:22 | 00:03:26 Bonaqua 4 sekundy 00:00:12
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Celkova délka hudebniho klipu v sekundach bez titulki 207 sekund

Celkova délka skryté reklamy v sekundach 74 sekund

Celkovy podil skryté reklamy v % 35,75 %

Tabulka 6. Porovnani skryté reklamy v hudebnim klipu'®*

C.|| Zzabirany & zminény Celkova délka skryté Celkovy podil
produkt reklamy v sekundach skryté reklamy v %
1. | Automobily (BMW2, 25 12,08
Audi, Skoda Auto)
2. Louis Vuitton 23 11,11
3. Channel 17 8,21
4, Bonagua 6 2,90
5. Gucci 3 1,45
= 74 sekund =35,75%

Z uvedené analyzy hudebniho klipu je patrné, ze v tomto ptipadé skryta reklama
obsahuje téméf 36 %. Mezi vyobrazené znacky, které je mozno v klipu vidét, se tadi
napiiklad Louis Vuitton s celkovym podilem 11,11 %, jejichZ produkty jsou vizualné
nebo jinak zviditelnény. Dal§im vyobrazena znacka je automobilka BMW, jejichz
produkt je vyobrazen 21 sekund v souctu a celkové tento podil je 10,14 %. Obchodni
znacka Chanel je vyobrazena celkem 17 sekund, coZ €itd podil skryté reklamy celkem
8,21 %. Dalsi vyobrazené znacky v hudebnim klipu jsou Bonaqua, Skoda Auto, Audi

a Gucci.

4.2.3. Vyzkum provedeny pomoci dotaznikového Setieni

Vysledky vyzkumu jsou vyobrazeny skrze grafy nebo tabulky. Nejprve je potieba
zminit, kolik respondentil se vyzkumu zlc€astnilo. Vyzkumny vzorek byl stanoven na 30
student Univerzity Palackého v Olomouci s tim, aby doslo k rovnomérnému rozvrstveni

muzi azen pii ucasti na tomto vyzkumu. |pfes drobné obtize, se nakonec tento

181 Zdroj: vlastni zpracovani.

152 BMW samostatné zabira v hudebnim klipu 21 sekund, coZ ¢ini 10,14 %.
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zkoumany vzorek podatilo dat dohromady a zastoupeni respondentti bylo vyrovnané (viz
graf 1).

Graf 1. Zastoupeni zkoumaného vzorku'®

Zastoupeni zkoumaného vzorku

= Zeny = Muzi

Z grafu 1 vyplyva, ze ob& pohlavi byla rovnomérné zastoupena, jelikoz celkem se
vyzkumu zucastnilo 30 respondentt, kde 15 odpovédi bylo od muzského pohlavi a 15 od
zenského pohlavi.

Veék respondenti tak diametralné odlisny nebyl, jelikoz se jednalo u studenty
Univerzity Palackého v Olomouci. Pro pfehlednost véku respondentii viz niZe tabulka

S navazujicim grafem.

Tabulka 7. Vékové sloZzeni zkoumaného vzorku'*

Vék Celkové Z toho zeny Z toho muzi
Pocet % Pocet % Pocet %
21 6 20 2 6,7 4 13,3
22 18 60 12 40 6 20
23 3 10 0 0 3 10
24 3 10 1 3,3 2 6,7
Celkové 30 100 15 50 15 50

Z tabulky 7 je patrné, ze
e celkove 20 % vSech respondentt (6 z 30) jsou ve veéku 21 let — z celkového poctu

6 respondentt ve véku 21 let, tvoii 2 Zeny (6,7 %) a 4 muzi (13,3),

188 Zdroj: vlastni zpracovant.
154 Zdroj: vlastni zpracovani.
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e celkove 60 % vSech respondentt (18 z 30) jsou ve véku 22 let — z celkového poctu
18 respondentil ve véku 22 let, tvoti 12 Zeny (40 %) a 6 muzi (20 %),

e celkove 10 % vSech respondentti (3 z 30) jsou ve véku 23 let — z celkového poctu
3 respondentti ve véku 23 let, tvofi 3 muzi (10 %),

e celkove 10 % vSech respondentt (3 z 30) jsou ve veéku 24 let — z celkového poctu
3 respondentt ve véku 24 let, tvoii 1 zena (3,3 %) a 2 muzi (6,7 %).

Graf 2. Vékové sloZeni zkoumaného vzorku®®®

Vékové slozeni zkoumaného vzorku

w2l let m22let =23 let =24 let

Z grafu 2 je patrné to, co je vyjadieno jiz vySe v tabulce, tedy celkové veékové
sloZeni zkoumaného vzorku, tj. 30 respondenti. Kdy 20 % tvoii respondenti ve véku 21
let, 60 % ve véku 22 let, 10 % ve véku 23 let a 10 % ve véku 24 let.

Respondenti v ramci vyzkumu odpovidali na 23 otazek v dotazniku, ¢ast otazek
bylo polozena z vybéru ano/ ne, vétsina byla koncipovana jako forma oteviené odpovédi

na doplnéni a ¢ast na vybér z vice moZnosti.

Otazka €. 1: Libi se Vam tento druh hudby?
Na tuto otazku méli respondenti moznost odpovidat vybérem z moznosti ano/ne.
Na tuto otazku odpovédélo celkem vSech 30 respondentt (100 % ziskanych odpovédi)

a cilem otazky bylo zjistit, zda se respondentt, tento druh hudby libi nebo ne.

1%5 Zdroj: vlastni zpracovani.
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Tabulka 8. Respondenti, kterym se libi/nelibi tento druh hudby?*®

Celkové Z toho zeny Z toho muzi
Odpovéd’
Pocet % Pocet % Pocet %
Ano 11 36,7 5 33,3 6 40
Ne 19 63,3 10 66,7 9 60
Celkové 30 100 15 100 15 100

Celkem se hudebni klip libil 11 respondentim (36,7 %) a nelibil 19 (63,3 %).
Muztiim se tento druh hudby libil vice nez Zenam, konkrétn€ na tuto otazku odpovédelo
40 % muzt kladné ana druhé stran¢ 33,3 % zen odpovédélo taktéz kladné. VEtsing
respondentt se tento druh hudby nelibil, Zenam se nelibil vice nez muzam, jelikoz 66,7 %
zen odpovédélo negativnim zplsobem, kdeZzto U muzil se jednalo 0 60 % z dotazanych.

Graf celkovych odpovédi je mozné nalézt nize.

Graf 3. Respondenti, kterym se libi/nelibi tento druh hudby®®

Libi se Vam tento druh hudby?

=ano =ne

Z grafu 3 vyplyva, ze klip se nelibi 63 % respondentam (19 ne) a 37 % libi (11

ano).

Otazka €. 2: Vidéli jste tento hudebni klip jiz nékdy?

Na druhou otazku méli respondenti moZnost odpovidat vybérem z moZnosti
ano/ne. Na tuto otazku odpovédélo celkem vSech 30 respondentd (100 % ziskanych
odpovédi) a cilem otazky bylo zjistit, zda respondenti tento hudebni klip jiz v minulosti

vidél.

156 Zdroj: vlastni zpracovani.
157 Zdroj: vlastni zpracovani.
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Tabulka 9. Respondenti, ktefi hudebni klip jiz v minulosti vidéli/nevidéli*>®

Celkové Z toho zeny Z toho muzi
Odpovéd
Pocet % Pocet % Pocet %
Ano 26 86,7 15 100 11 73,3
Ne 4 13,3 0 0 4 26,7
Celkové 30 100 15 100 15 100

Az 26 respondenti odpovédélo, Ze tento klip jiz vidélo (86,7 %) a pouze
4 respondenti (13,3 %) tento hudebni klip nevidéli. Co se tyce pohlavi, tak vSech 15 Zen
(100 % celkovych respondentti zenského pohlavi) jiz v minulosti tento klip vidélo.
Z celkovych 15 muzi, kladné odpovédelo 11 z nich (73,3 %) a 4 zaporné (26,7 %). Graf

celkovych odpovédi je mozné nalézt nize.

Graf 4. Respondenti, kteri hudebni klip jiZ v minulosti vidéli/nevidéli'*®

Vidéli jste tento hudebni klip jiz nékdy?

=ano =ne

Z grafu 4 vyplyva, ze klip vidélo 87 % respondentii (26 ano) a 13 % nevidélo
(4 ne).

Otazka ¢. 3: Byla podle Vas v Klipu k vidéni nabidka sluzeb ¢i produkti z oblasti
automobilového primyslu?

Na tfeti otazku méli respondenti moZnost odpovidat vybérem z moZnosti ano/ne.
Na tuto otazku odpovédélo celkem vSech 30 respondentt (100 % ziskanych odpovédi)

a cilem otazky bylo zjistit, zda respondenti zaznamenali tento vyskyt a védome si na n¢j

158 Zdroj: vlastni zpracovani.
159 Zdroj: vlastni zpracovani.
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vzpomenou. Zarovei se jednalo 0 prvni hodnocenou otazku, kde spravna odpovéd’ byla

,»ano“ a respondent za ni ziskal jeden bod, pti odpovédi ,,ne neziskal zadny.

Tabulka 10. Respondenti, ktefi zaznamenali vyskyt skryté reklamy z oblasti automobilového
primyslu'®

Celkove Body thoho I%ody Z tot1.o Bod}./
celkem Zeny Zeny muZzi muZzi
Odpovéd’ . -
Pocet| % | Pocet bodu | Pocet| %0 Poceit Pocet | %0 Poceot
bodu bodu
ano 23 | 76,7 23 10 |66,7 10 13 (86,7 13
ne 7 1233 0 5 333 0 2 133 0
Celkové | 30 | 100 23 15 100 10 15 | 100 13

Celkem 23 respondentii spravné odpovédé€lo, ze zaznamenali vyskyt nabidky
sluZeb ¢i produktl z oblasti automobilového primyslu. Z téchto 23 respondentt, bylo 10
zen a 13 muzd. 7 respondenti odpovédélo, ze nezaznamenali tento vyskyt (5 zen
a2 muzi). AV této otazce tedy obstalo muzské pohlavi 1épe nez Zenské, protoze muzi

obdrzeli 13 bodt, zatimco Zeny 10.

Graf 5. Respondenti, ktefi zaznamenali vyskyt skryté reklamy z oblasti automobilového primyslu'é!

Zaznamenali jste vyskyt nabidky sluZeb c¢i
produktii z oblasti automobilového primyslu?

=ano =ne

Z grafu 5 je patrné, Zze 77 % respondentl zaznamenalo tento vyskyt (V pfepoctu

23 z 30) a 23 % respondentl nezaznamenalo (V ptepoctu 7 z 30).

Otazka ¢. 4: Pokud jste v predchozi otazce odpovédéli ano, 0 jaké sluzby ¢i produkty

se jednalo?

160 Zdroj: vlastni zpracovani.
161 Zdroj: vlastni zpracovani.
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Na tuhle otdzku odpovidali respondenti, ktefi spravné odpovédeli na otdzku €. 3,
konkrétn¢€ 23 respondenti (76,7 %). Za tuto otazku mohli respondenti ziskat v rozmezi
0 az 3 body, a to v zavislosti na jejich odpovédich. Spravné odpovédi byly tii, konkrétné
, BMW, Audi, Skoda“, pokud respondent uvedl alespoii jednu z téchto tfi, byl mu udélen
jeden bod, pokud dvé nebo tfi, tak dostal dva potazmo tii body. Za Spatnou odpoveéd’ nula

bodt. Spatné odpovédi je mozné vidét vyse v kapitole popisu metodiky.

Tabulka 11. Celkem bodii za spravné odpovédi na otazku &, 462

Respondent | Body za spravné odpovédi

Zeny 12
Muzi 23
Celkem 35

Jak je z tabulky patrné, Zeny, které na otazku ¢. 3 odpoveédéli ano, v otazce C.
4 nebyly schopné odpovédét na tuto otdzku s takovou Gspésnosti, jako muzi. Muzi ziskali
Vv této otazce celkovych 23 bodt, zeny 12. Jednu znacku spravné uréilo 8 respondenti,
dvé znacky urcilo spravné 9 respondentl a tfi znacky urcili spravné 3 respondenti.
V celkovém souctu to bylo tedy celkem 35 bod.

Graf 6. Pomér spravnych odpovédi na otazku &, 416

Pomér spravnych odpovédi na otazku ¢. 4

= Zeny = Muzi

Z grafu 6 vyplyva, ze celkem v této otazce respondenti ziskali dohromady 35
bodi, z kterych 23 patfilo muzskému pohlavi (66 %) a 12 Zenskému pohlavi (34 %).

162 7droj: vlastni zpracovani.
163 Zdroj: vlastni zpracovani.
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Otazka ¢. 5: Byla podle Vas v Kklipu Kk vidéni nabidka sluzeb a produktia z oblasti
médniho primyslu?

Na patou otazku méli respondenti moznost odpovidat vybérem z moznosti ano/ne.
Na tuto otazku odpovédélo celkem vSech 30 respondentt (100 % ziskanych odpovédi)
a cilem otazky bylo zjistit, zda respondenti zaznamenali tento vyskyt a védome¢ si na n¢j
vzpomenou. Spravna odpovéd byla ,,ano“ arespondent za ni ziskal jeden bod, pfii
odpovédi ,,ne neziskal zadny.

Tabulka 12. Respondenti, ktefi zaznamenali vyskyt skryté reklamy z oblasti médniho priamyslu®*

Celkove Body thoho I?ody Z tot\.o Bodv;./
celkem Zeny Zeny muzi muzi
Odpovéd - -
Pocet| % | Pocet bodi | Pocet | % Poceot Pocet | % Poceot
bodu bodu
ano 28 193,3 28 15 [100 15 13 | 86,7 13
ne 2 |67 0 0 0 0 2 133 0
Celkové | 30 |100 28 15 100 15 15 |100 13

Celkem 28 respondenti spravné odpovédé€lo, Ze zaznamenali vyskyt nabidky
sluzeb ¢i produktt z oblasti modniho primyslu. Z téchto 28 respondentt, bylo (15 Zen
a 13 muzu). 2 respondenti odpoveédéli, Ze nezaznamenali tento vyskyt (2 muzi). V této
otazce tedy obstalo zenské pohlavi Iépe nez muzské, protoze zeny ziskaly 15 bodu,

zatimco muzi 13.

Graf 7. Respondenti, ktefi zaznamenali vyskyt skryté reklamy z oblasti médniho priamyslu®®

Zaznamenali jste vyskyt nabidky sluzeb c¢i
produktii z oblasti médniho primyslu?

2; 7%

=ano =ne

164 Zdroj: vlastni zpracovant.

165 Zdroj: vlastni zpracovani.
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Z grafu 7 je patrné, Zze 93 % respondentll zaznamenalo tento vyskyt (V pfepoctu

28 z 30) a 7 % respondenti nezaznamenalo (V prepoctu 2 z 30).

Otazka ¢. 6: Pokud jste v piredchozi otazce odpovédéli ano, 0 jaké sluzby ¢i produkty
se jednalo?

Na tuhle otdzku odpovidali respondenti, ktefi spravné odpovédéli na otazku €. 5,
konkrétné 28 respondentt (93,3 %). Za tuto otazku mohli respondenti ziskat v rozmezi
0 az 3 body, a to v zavislosti na jejich odpovédich. Spravné odpovédi byly tii, konkrétné
,Louis Vuitton, Channel, Gucci®, pokud respondent uvedl alespoil jednu z téchto tii, byl
mu udélen jeden bod, pokud dvé nebo tfi, tak dostal dva potazmo tfi body. Za Spatnou
odpovéd nula bodii. Spatné odpovédi je mozné vidét vyse v kapitole popisu metodiky.

Tabulka 13. Celkem bodii za spravné odpovédi na otazku &. 66

Respondent | Body za spravné odpovédi

Zeny 34
Muzi 23
Celkem 57

Z tabulky 13 je viditelné, ze muzi pfi odpovédich na tuto otazku zaostavali za
Zenami, protoZe ziskali 23 bodi, zatimco Zeny ziskaly 34. Jednu znacku spravné urcilo 9
respondentli, dvé znacky urcilo spravné 9 respondentl a tfi znacky urcilo spravné 10
respondentt. V celkovém souctu to bylo tedy celkem 57 bodu.

Graf 8. Pomér spravnych odpovédi na otazku & 667

Pomér spravnych odpovédi na otazku ¢. 6

= Zeny = Muzi

166 Zdroj: vlastni zpracovani.
167 Zdroj: vlastni zpracovani.
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Z grafu 8 vyplyva, ze celkem v této otazce respondenti dohromady ziskali 57
bodt, z kterych 23 patiilo muzskému pohlavi (40 %) a 34 zenskému pohlavi (60 %).

Otéazka €. 7: Byla podle Vas v klipu zminéna astni podobou néjaka nabidka sluzeb ¢i
produkti?

Na sedmou otazku méli respondenti moznost odpovidat vybérem z moznosti
ano/ne. Na tuto otazku odpovédélo celkem vSech 30 respondentit (100 % ziskanych
odpovédi) a cilem otazky bylo zjistit, zda respondenti zaznamenali tento vyskyt a védomé
si na n¢j vzpomenou. Spravna odpoveéd’ byla ,,ano a respondent za ni ziskal jeden bod,

pfi odpovédi ,,ne* neziskal zadny.

Tabulka 14. Respondenti, ktefi zaznamenali vyskyt skryté reklamy, ktera byla podana ustni
formou?®®

Celkove Body thoho I?ody Z tob-o Bod)./
celkem Zeny Zeny muzi muzi
Odpovéd’ - -
Pocet| % | Pocet bodi | Pocet| % Poce;t Pocet | % Poceot
bodu bodu
ano 10 (33,3 10 7 46,7 7 3 20 3
ne 20 (66,7 0 8 [533 0 12 | 80 0
Celkové | 30 | 100 10 7 | 100 7 15 | 100 3

V této otdzce byli respondenti méné Uspésni, jelikoz spravné odpovédélo pouze
10 respondentd z 30 (7 zen a 3 muzi). 20 respondentit odpovédé€lo, Ze nezaznamenalo

Gistn& zminénou nabidku sluzeb ¢&i produktd (8 Zen a 12 muzil). Zeny byly v odpovidani

vvvvvv

188 7Zdroj: vlastni zpracovani.
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Graf 9. Respondenti, ktefi zaznamenali vyskyt skryté reklamy, ktera byla podana ustni formou®

Zaznamenali jste vyskyt nabidky sluZeb ¢i
produktia podané ustni formou?

=ano =ne

Z grafu 9 je patrné, Ze 33 % respondentl zaznamenalo tento vyskyt (V pfepoctu

10 z 30) a 67 % respondenti nezaznamenalo (V ptepoctu 20 z 30).

Otazka ¢. 8: Pokud jste v piredchozi otazce odpovédéli ano, 0 jakou ustné zminénou
nabidku se jednalo?

Na tuhle otdzku odpovidali respondenti, kteti spravné odpovédéli na otazku €. 7,
konkrétné 10 respondentl (33,3 %). Za tuto otdzku mohli respondenti ziskat jeden bod.
Spravna odpovéd’ byla jedna, konkrétné ,,kabelky Louis Vuittonové® nebo ,,kabelky LV,

pokud respondent uvedl spravnou odpoveéd’, ziskal bod. Za Spatnou odpoveéd’ nula bodd.

Tabulka 15. Celkem bodii za spravné odpovédi na otazku & 8170

Respondent | Body za spravné odpovédi

Zeny 7
Muzi 3
Celkem 10

Vsech 10 respondenttl, ktefi odpovédéli na otazku ¢. 7 kladn€, napsali spravnou
odpovéd’ v této otazce €. 8. Respondenti ziskali dohromady 10 bodi, z toho Zzeny 7 bodl

a muzi 3 body za spravné odpovédi.

169 Zdroj: vlastni zpracovani.
170 Zdroj: vlastni zpracovani.
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Graf 10. Pomér spravnych odpovédi na otazku & 817

Pomér spravnych odpovédi na otazku ¢. 8

= Zeny = Muzi

Graf 10 ukazuje, ze dohromady ziskali respondenti 10 bodl za spravné odpovédi,

z kterych 70 % (7 bodu) pattilo zenam a 30 % (3 body) muzim.

Otazka ¢. 9: Byla podle Vas v klipu k vidéni i jina nabidka produkti ¢i sluZeb, nez
z modni a automobilni produkce?

Na devatou otazku méli respondenti moznost odpovidat vybérem z moZnosti
ano/ne. Na tuto otazku odpovédélo celkem vSech 30 respondentii (100 % ziskanych
odpovédi) a cilem otazky bylo zjistit, zda respondenti zaznamenali i jiny vyskyt skryté
reklamy, nez z modniho a automobilového primyslu a védomeé si na néj vzpomenou.
Spravna odpovéd byla ,,ano* arespondent za ni ziskal jeden bod, pfi odpovédi ,,ne*
neziskal zadny.

Tabulka 16. Respondenti, ktefi zaznamenali vyskyt skryté reklamy ina jiné odvétvi nez na
automobilni nebo médni'’

Celkove Body thoho I?ody Z tot1.o Bodv)./
celkem Zeny Zeny muzi muzi
Odpovéd . .
Pocet| % | Pocet bodii | Pocet | % Poceot Pocet | %0 Poceot
bodu bodu
ano 16 |53,3 16 9 60 9 7 |46,7 7
ne 14 (46,7 0 6 40 0 8 533 0
Celkové | 30 |100 13 15 |100 9 15 | 100 7

111 7droj: vlastni zpracovani.
172 7droj: vlastni zpracovani.
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16 respondentli zaznamenalo i jiny vyskyt skryté reklamy (9 zen a 7 muzd). 14
respondentdl jiny vyskyt nezaznamenalo (6Zen a8 muxzil). Zeny Vtéto otazce
zaznamenaly vétsi GspéSnost odpoveédi nez muzi.

Graf 11. Respondenti, ktefi zaznamenali vyskyt skryté reklamy i na jiné odvétvi neZ na automobilni
nebo médni'™

Zaznamenali jste vyskyt i jiné nabidky
produktu ¢i sluzeb neZ z médni a automobilni
produkce?

=ano =ne

Z grafu 11 je patrné, ze 53 % respondentii zaznamenalo tento vyskyt (V ptepoctu

16 z 30) a 47 % respondenti nezaznamenalo (v ptepoctu 14 z 30).

Otazka ¢. 10: Pokud jste v predchozi otazce odpovédéli ano, jakou jinou nabidku
mate na mysli?

Na tuhle otazku odpovidali respondenti, ktefi spravné odpovédéli na otazku €. 9,
konkrétné 16 respondentti (53,3 %). Za tuto otazku mohli respondenti ziskat jeden bod.
Spravna odpovéd’ byla ,,Bonaqua“, pokud respondent uvedl tuto znacku vody, dostal
jeden bod. Za $patnou odpovéd’ nula bodil. Spatné odpovédi je mozné vidét vyse
v kapitole popisu metodiky.

Tabulka 17. Celkem bodii za spravné odpovédi na otazku & 1074

Respondent | Body za spravné odpovédi

Zeny 3
Muzi 2
Celkem 5

178 7droj: vlastni zpracovani.
174 7droj: vlastni zpracovani.
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Z tabulky 17 lze vypozorovat, Ze pouze 5 respondenti z 16, ktefi na otazku ¢.
9 odpovedéli spravné, dokdzali v otazce ¢. 10 napsat spravnou odpoveéd. Spravné
odpovédéli 3 zeny a 2 muzi.

Graf 12. Pomér spravnych odpovédi na otazku & 1017

Pomér spravnych odpovédi na otazku €. 10

= Zeny = Muzi

Celkem ziskali respondenti 5 bodu v této otazce, kdyz 60 % (3 body) za spravné

odpovédi ziskaly Zeny a 40 % (2 body) za spravné odpovédi ziskali muzi.

Otazky 1-10 pojimaly vyhodnoceni prvni casti dotazniku. Nyni budou
vyhodnoceny otazky 11-18, tedy druha ¢ast dotazniku, v které bude zkoumano, zda pii
pfipomenuti konkrétni situace z hudebniho klipu, budou lidé reagovat s vétsi mirou
uspé&Snosti nez pii prvni ¢asti dotazniku, v které byly otazky koncipovany obecné oproti

této druhé ¢asti, coz by poukazovalo na podv€édomé vnimani skryté reklamy respondenty.

Otazka ¢. 11: Rytmus na zacéatku klipu pfrijel v auté urcité znacky,
vzpomenete si, 0 jakou se jednalo?

Na tuto otazku odpovédélo spravné celkem 20 respondenti (66,7 %). Za tuto
otazku mohli respondenti ziskat jeden bod. Spravna odpovéd znéla ,,BMW®, pokud
respondent uvedl tuto znacku auta, dostal jeden bod. Za $patnou odpovéd’ nula bodi.

Spatné odpovédi je mozné vidét vyse v kapitole popisu metodiky.

175 Zdroj: vlastni zpracovani.
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Tabulka 18. Celkem bodii za spravné odpovédi na otazku &. 1117

Respondent | Body za spravné odpovédi

Zeny 7
Muzi 13
Celkem 20

Respondenti ziskali v souhrnu za tuto otazku 20 bodu, pfi¢emz 13 bodu ziskali
muzi a 7 zeny.

Graf 13. Pomér spravnych odpovédi na otazku & 11177

Pomér spravnych odpovédi na otazku ¢. 11

= Zeny = Muzi

Z grafu 13 je mozné vycist, Ze z celkovych 20 ziskanych bodl v této otazce,
tvotilo 65 % muzskych odpovéedi (13 spravnych odpovedi) a 35 % Zenskych odpoveédi
(7 spravnych odpovédi). V porovnani s otazkou ¢. 4 vprvni ¢asti dotazniku, zde
zaznamenalo znacku BMW celkem 20 respondentil, coZ je o 2 vice nez v prvni ¢asti u

otazky ¢. 4.

Otazka ¢. 12: V prvni pulminuté tohoto klipu se do zabéru dostaly dalsi dvé zna¢ky
aut, o jaké se jednalo?

Na tuto otdazku odpovédelo alespoii s jednou spravnou odpoveédi celkem 18 (60
%) respondentdl. Za tuto otazku mohli respondenti ziskat jeden az dva body. Spravna
odpovéd’ znéla ,,Audi, Skoda“, pokud respondent uvedl alespofi jednu ze zminénych
znacek aut, dostal jeden bod, pokud obé¢ dv¢, tak dva body. Za Spatnou odpovéd’ nula

bodt. Spatné odpovédi je mozné vidét vyse v kapitole popisu metodiky.

176 Zdroj: vlastni zpracovant.
17 7droj: vlastni zpracovani.
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Tabulka 19. Celkem bodii za spravné odpovédi na otazku &. 1217

Respondent | Body za spravné odpovédi

Zeny 8
Muzi 17
Celkem 25

Respondenti ziskali v souhrnu 25 bodi za otdzku €. 12, kdezto muzi prevysili
zeny, kdyz ziskali 17 bodt za tuto otizku. Zeny ziskaly 8 bodd. V porovnani
s odpovéd'mi ,,Audi, Skoda“ na otazku &. 4 z prvni ¢asti dotazniku, Se v této otazce €. 12,
kdyz respondentim byl pfipomenut vyskyt dalSich dvou aut, podafilo dosdhnout
zaznamenani vét§iho poctu bodi za tyto dveé vypsany odpovédi. Rozdil €inil 8 bodd, které

Vv této otazce ziskali navic za odpovédi ,,Audi, Skoda“ oproti otazce €. 4.

Graf 14. Pomér spravnych odpovédi na otazku & 1217

Pomér spravnych odpovédi na otazku ¢. 12

= Zeny = Muzi

Z grafu 14 vyplyva, ze z celkovych 25 ziskanych bodu v této otazce, tvofilo 68 %
muzskych odpovédi (17 bodit) a 32 % zenskych odpovédi (8 bodl).

Otazka ¢. 13: Kabelku, které modni znacky Rytmus ustné zminoval ve scéné
z vytahu?

Na tuto otazku odpovédélo spravné celkem 25 respondentl (83,3 %). Za tuto
otazku mohli respondenti ziskat jeden bod. Spravna odpovéd’ znéla ,,Louis Vuitton®,
pokud respondent uvedl tuto médni znacku, dostal jeden bod. Za Spatnou odpovéd’ nula

bodt. Spatné odpovédi je mozné vidét vyse v kapitole popisu metodiky.

178 Zdroj: vlastni zpracovani.
179 7droj: vlastni zpracovani.
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Tabulka 20. Celkem bodii za spravné odpovédi na otazku &. 131

Respondent | Body za spravné odpovédi

Zeny 13
Muzi 12
Celkem 25

Respondenti ziskali v souhrnu 25 bodt za otazku ¢. 13, kdeZto Zeny bylo 0 jeden
porovnani s tim, jak respondenti odpovédéli na otazku €. 8 v prvni ¢asti, kde odpovédélo
spravné celkem 10 respondentt, se v této otdzce védomym piipomenutim pocet spravné

odpovidajicich respondenti navysil o 15, a to na celkovy pocet 25.

Graf 15. Pomér spravnych odpovédi na otazku &. 148

Pomér spravnych odpovédi na otazku ¢. 13

= Zeny = Muzi

Z grafu 15 vyplyva, ze z celkovych 25 ziskanych bodi v této otazce, tvotilo 48 %
muzskych odpovédi (12 bodit) a 52 % zenskych odpovéedi (13 bodi).

Otazka ¢. 14: Tasku, které médni znacky obdrZela Agata v hotelovém pokoji od pana
stfedniho véku?

Na tuto otdzku odpovédélo spravné celkem 15 respondenti (50 %). Za tuto otdzku
mohli respondenti ziskat jeden bod. Spravnd odpovéd znéla ,,Channel”, pokud
respondent uvedl tuto mdédni znacku, dostal jeden bod. Za Spatnou odpoveéd’ nula bodd.

Spatné odpovédi je mozné vidét vyse v kapitole popisu metodiky.

180 Zdroj: vlastni zpracovani.
181 Zdroj: vlastni zpracovani.
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Tabulka 21. Celkem bodii za spravné odpovédi na otazku &. 14182

Respondent | Body za spravné odpovédi

Zeny 7
Muzi 8
Celkem 15

Respondenti ziskali v souhrnu 15 bodl za otdzku ¢. 14, kdezto Zeny byly
piekvapivé 0 jeden bod horsi neZ muzi. Zeny ziskaly 7 bodil, kdezto muzi 8 bodt. Pii
porovnani s po¢tem respondenttl, ktefi uvedli znacku ,,Channel“ v otdzce €. 6, doslo 1 zde

védomym piipomenutim k ndrlstu, a to o 1 bod navic.

Graf 16. Pomér spravnych odpovédi na otazku &. 1418

Pomér spravnych odpovédi na otazku ¢. 14

= Zeny = Muzi

Z grafu 16 vyplyva, ze z celkovych 15 ziskanych bodu v této otazce, tvotilo 47 %
zenskych odpovédi (7 bodl) a 53 % muzskych odpovédi (8 bodit).

Otazka ¢. 15: S mikinou, jaké znacky se Rytmus ukazuje v restauraci? Kolem krku
Vv klipu mél $atek se stejnou znackou, 0 jakou se jedna?

Na tuto otazku odpoveédelo spravné celkem 24 respondentti (80 %). Za tuto otazku
mohli respondenti ziskat jeden bod. Spravna odpoveéd znéla ,,Louis Vuitton®, pokud
respondent uvedl tuto mdodni znacku, dostal jeden bod. Za Spatnou odpoveéd’ nula bodii.

Spatné odpovédi je mozné vidét vyse v kapitole popisu metodiky.

182 7droj: vlastni zpracovani.
183 Zdroj: vlastni zpracovani.
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Tabulka 22. Celkem bodii za spravné odpovédi na otazku &. 158

Respondent | Body za spravné odpovédi

Zeny 12
Muzi 12
Celkem 24

Respondenti ziskali celkem 24 bodl za tuto otdzku. Muzi a Zeny v této otazce
odpovidali rovnomémeé, tedy kazdé pohlavi ziskalo po 12 spravnych odpovédich v této
otazce. Pti porovnani s po¢tem respondenti, kteti uvedli znacku ,,Louis Vuitton* v otdzce
¢. 6, zde nedoSlo védomym pfipomenutim k nardstu jejich odpovédi. Respondenti zde
zaznamenali 24 bodii, kdezto v otazce €. 6 s odpovédi ,,Louis Vuitton* v souctu 27 bodu.

Graf 17. Pomér spravnych odpovédi na otazku &, 15

Pomér spravnych odpovédi na otazku €. 15

= Zeny = Muzi

Z grafu 17 je patrné, ze z celkovych 24 ziskanych bodi v této otazce, tvofilo 50
% zenskych odpovédi (12 bodit) a 50 % muzskych odpovédi (12 bodit).

Otazka ¢. 16: Jaké znacky byly naus$nice, které méla pani s ¢ervenymi Saty pri scéné
z toalet?

Na tuto otazku odpovédélo spravné celkem 8 respondentd (26,7 %). Za tuto
otazku mohli respondenti ziskat jeden bod. Spravna odpovéd znéla ,,Channel®, pokud
respondent uvedl tuto mdédni znacku, dostal jeden bod. Za Spatnou odpovéd’ nula bodu.

Spatné odpovédi je mozné vidét vyse v kapitole popisu metodiky.

184 Zdroj: vlastni zpracovani.
185 Zdroj: vlastni zpracovani.
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Tabulka 23. Celkem bodii za spravné odpovédi na otazku &. 161%

Respondent | Body za spravné odpovédi

Zeny 6
Muzi 2
Celkem 8

vvvvvv

nez muzi pii zisku 6 bodd. Muzi ziskali 2 body.

Graf 18. Pomér spravnych odpovédi na otazku & 16%

Pomér spravnych odpovédi na otazku ¢. 16

= Zeny = Muzi

Z grafu 18 vyplyva, Ze z celkovych 8 ziskanych bodu v této otdzce, tvotilo 75 %
zenskych odpovédi (6 bodh) a 25 % muzskych odpovédi (2 body).

Otazka €. 17: PFi zabéru kamery na prochazejici se Agatu po namésti na konci klipu,
kamera zabira i dvé tasky, které nese v ruce, jaké byly tyto médni tasky znacky?
Na tuto otazku odpovédélo alespoii s jednou spravnou odpovédi celkem 21 (70
%) respondentli Za tuto otazku mohli respondenti ziskat jeden az dva body. Spravna
odpovéd’ znéla ,,Channel, Gucci®, pokud respondent uvedl alespon jednu médni znacku,
dostal jeden bod, pokud obg, tak dostal dva body. Za §patnou odpovéd’ nula bodd. Spatné

odpovédi je mozné vidét vyse v kapitole popisu metodiky.

186 Zdroj: vlastni zpracovani.
187 Zdroj: vlastni zpracovani.
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Tabulka 24. Celkem bodii za spravné odpovédi na otazku &. 1718

Respondent | Body za spravné odpovédi

Zeny 19
Muzi 12
Celkem 31

Respondenti ziskali v sou¢tu 31 bodii za otazku €. 17, zatimco Zeny z téchto 31
bodu ziskaly 19 bodt za spravné odpovédi, muzi ziskali 12 bodi. Pti porovnani s poctem
respondenttl, ktefi uvedli znacky ,,Channel, Gucci® v otazce €. 6, doslo i zde védomym

pfipomenutim K naristu, a to o 1 bod navic.

Graf 19. Pomér spravnych odpovédi na otazku &. 171

Pomér spravnych odpovédi na otazku ¢. 17

= Zeny = Muzi

Z grafu 19 je patrné, ze z celkovych 31 ziskanych bodu v této otazce, tvofilo 61
% zenskych odpovédi (19 bodit) a 39 % muzskych odpovédi (12 bodu).

Otazka ¢. 18: Ke konci klipu §la Agata po namésti smérem za kamaradkou, kde si
k ni prisedla na venkovni posezeni, na stole zaroven byla sklenice vody, dokazZete
fict, 0 jakou znacku se jednalo?

Na tuto otazku odpovédélo spravné celkem 12 respondentt (40 %). Za tuto otazku
mohli respondenti ziskat jeden bod. Spravna odpovéd znéla ,,Bonaqua“, pokud
respondent uvedl tuto znacku vody, dostal jeden bod. Za $patnou odpovéd’ nula bodu.

Spatné odpovédi je mozné vidét vyse v kapitole popisu metodiky.

188 Zdroj: vlastni zpracovani.
189 7droj: vlastni zpracovani.
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Tabulka 25. Celkem bodii za spravné odpovédi na otazku &. 181

Respondent | Body za spravné odpovédi

Zeny 7
Muzi 5
Celkem 12

vvvvvv

nez muzi pii zisku 7 bodii. Muzi ziskali 5 bodu. Pfi porovnani s poctem respondenti, ktefi
odpovédéli v otazee €. 10 spravné, doslo i zde védomym pfipomenutim k nardstu, a to o
7 bodd, jelikoZ zde odpovédelo 12 respondenttli spravné, kdezto v prvni ¢asti u otazky €.
10 pouze 5 respondenttl.

Graf 20. Pomér spravnych odpovédi na otazku & 18%

Pomér spravnych odpovédi na otazku €. 18

= Zeny = Muzi

Z grafu 19 lze vycist, ze z celkovych 12 ziskanych bodi v této otazce za spravnou

odpovéd, tvotilo 58 % Zenskych odpovedi (7 bodh) a 42 % muzskych odpovedi (5 bodi).

Otazka ¢. 19: Jak byste co nejlépe a nejpresnéji definovali skrytou reklamu?

Tato otazka byla zacilena tak, aby se respondenti zamysleli & svymi slovy vyjadfili
co nejlepsi definici skryté reklamy. Jednalo se 0 otevienou otazku bez moZnosti vybéru.
Na tuto otazku odpovédélo néjakym zpusobem 28 respondentti (93,3 %) a 2 respondenti
(6,7 %) nechali prazdné okénko bez odpovédi. 2 respondenti, ktefi se v této otazce
nevyjadrili byli 2 respondenti muzského pohlavi, vSechny zeny se tedy né&jakym

zpusobem k této otdzce vyjadrily. Odpovédi respondentd v tabulce jsou sefazeny podle

190 Zdroj: vlastni zpracovant.
191 Zdroj: vlastni zpracovani.
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jejich bodové tispesnosti v dotazniku, tedy od nejvice ispéSnych po nejméné. Z odpovedi
respondenttl, kteti dosahli nejvétsiho poctu ziskanych bodl nebo ziskali minimalné 13
bodi z celkovych 22 moznych, Ize vypozorovat, ze nalezitosti skryté reklamy jsou jim
znamé vice nez tém, kteti méli 12 a méné bodi. Je tedy mozno vypozorovat urcitou

souvislost, tedy ze respondenti, ktefi zaznamenali vétsi uspéSnost ve vnimani skryté

reklamy, jsou zaroveil schopni skrytou reklamu Iépe definovat.

Tabulka 26. Odpovédi respondentt na definici skryté reklamy — otazku & 199

Cislo Zeny Pocet muzi Pocet
bodi bodu
1. reklama, ktera neni na prvni pohled vidét 18 obchodni sdéleni, které je 18
nebo si ¢lovek ani neuvédomi, Ze se na ni skryté, aby si ho spotfebitel na
divé, je zamérna a s cilem zmast prvni pohled nev§imnul s cilem
spotiebitele a dochazi k ni vyménou za zamerné uvést v omyl
penize
2. zamerna a cilena prezentace zbozi Ci 16 reklama, ktera se na prvni 13
produktt sledujici reklamni cil pohled jako reklama netvari
3. reklama, které je pouzita v médiich za 15 reklama, kterd je umisténa 13
ucelem zvySeni povédomi 0 znacce, v médiich a nenapadné cilené
manipulativni technika, ktera ovlivituje oslovuje sledujici
nase chovani
4. umist'ovani produktd s ne vzdy 13 reklama, ktera na sebe 13
viditelnou znackou do filmi/klipti, ma neupozoriiuje, ale i tak ji
pusobit nenapadné, aby si ji lidé nev§imli podvédomé vnimame
5. nabidka produktu v médiu, ktery neni 13 reklama, ktera po vétsinou neni 13
zamérné jako reklama oznaden a ma o¢ividna, ten, kdo ji chce do
pusobit na nase podvédomi dila umistit za ni plati
6. reklama, ktera neni nijak oznacena 13 cilené umisténi produktt 12
a mate spotiebitele a odkazi na né
7. manipulativni technika, ma cil nas uvadét 13 pusobi tak, aby ji lidé 12
v omyl nezaznamenali
8. nemluvi se 0 ni moc, neni pfimo 12 znacky doplnka 12
nabizena zakazniktim, ale objevuje se na
zabérech ve filmu/klipu nebo je hercem
zminéna
9. takovy druh reklamy, ktery neni na prvni 11 je skryta 11
pohled vidét
192 7droj: vlastni zpracovani.
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10. Prezentace vyrobku/sluzby, ktera se tak 10 navozeni pocitu "dulezitosti" 11
netvari S jejich vlastnictvim

11. vyskyt znacky uréité firmy v klipu/filmu 10 X 11
12. reklama, ktera je vzdy v pozadi 10 X 10
13. netyka se pfimo dané sledujici vécei, 9 produkty a znacky, které se 9

vétsinou placena objevuji v médiu a jsou

V pozadi
14, propagace urcitého produktu, 0 kterém se 7 reklama, ktera nema byt na 9
pfimo nemluvi, ale je zasazen do prvni pohled vidét
prostiedi

15. reklama, ktera ma pasobit nenapadné, 6 hodné skryta 1

zapadat do okoli

Otazka €. 20: V kterém médiu si myslite, Ze se nachazi nejvétsi podil skryté reklamy?

Na tuto otazku odpovéedélo vSech 30 respondentt (100 % ziskanych odpovédi).
V této otazce respondenti pfifazovali hodnoty od 1 (nejmensi) az po 5 (nejvétsi)
Vv zavislosti na tom, v kterém médiu se dle jejich ndzoru nachazi nejvétsi podil skryté
reklamy. Respondenti pfitfazovali ¢isla do kazdé fady tabulky. Predtisknuta tabulka mé¢la
Ctyfi fady, konkrétné fady — v televizi, v radiu, v tisku, na internetu.

Graf 21. Odpovédi respondentii na vyskyt skryté reklamy — otazka &. 20%

V kterém médiu si myslite, Ze se nachazi
nejvétsi podil skryté reklamy?

na internetu
33%

v tisku v radiu
17%  15%

= v televizi vradiu = v tisku na internetu

Z grafu 21 je jasné vidét, Ze respondenti povazuji za médium, v kterém se
vyskytuje nejvice skryté reklamy televizi (35 %) spolu s internetem (33 %). Vyrazné

mén¢ bodi respondenti prifadili k tisku (17 %) a radiu (15 %), tudiz si respondenti mysli,

193 Zdroj: vlastni zpracovani.
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ze v téchto dvou médiich se nachdzi vyrazné¢ méné skryté reklamy oproti internetu
a televizi. Odpovédi na tuto otazku z pohledit muzi a Zen se téméf nelisili, obé pohlavi

rozdélovali body k této otazce v ptiblizné stejném rozmezi.

Otazka ¢. 21: V kterém médiu jste se shledali se skrytou reklamou?

Na tuto otazku odpovédélo vSech 30 respondentti (100 % ziskanych odpovédi).
V této otazce respondenti vybirali z péti moznosti, kdezto posledni, patd moznost,
slouzila k tomu, aby zde respondent mohl pfiipsat jinou odpovéd’, pokud by mu
nevyhovovali ¢tyfi nabizené. Respondent mél moznost v této otazce vybrat vice nez jednu
variantu odpovédi. Respondent mél na vybér z vice moznosti — v televizi, v radiu, v tisku,
na internetu.

Graf 22. Odpovédi respondentii na shledani se skrytou reklamou — otdzka & 21%%

V kterém médiu jste se shledali se skrytou
reklamou?

na internetu;
30; 41%

v tisku; 8; 11%
v radiu; 5; 7%

= v televizi vradiu = vtisku na internetu

Z grafu 22 je zietelné, Ze se respondenti shledali se skrytou reklamou nejvice
v televizi (41 %) ana internetu (41 %). VSech 30 respondentti se setkalo se skrytou
reklamou v televizi i na internetu. Pouze 11 % (8 respondentt) se setkalo se skrytou
reklamou v tist€éném médiu a 7 % (5 respondentt) v radiu. Vysledky z této otazky ¢. 21
odpovidaji vysledkiim z otazky ¢&. 20, jelikoz tam respondenti odpovédéli, ze nejvetsi
podil skryté reklamy se nachazi pravé v televizi a na internetu. Odpovédi na tuto otazku

z pohledi muzt a zen se témér nelisili, ob¢€ pohlavi zaznamenali takika stejné odpovédi.

Otéazka €. 22: Jaky mate postoj ke skryté reklamé?

194 Zdroj: vlastni zpracovani.
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Na tuto otazku odpovédélo vSech 30 respondentti (100 % ziskanych odpovédi).
V této otazce respondenti vybirali ze tfi moznosti, kdezto posledni, tfeti moznost, slouzila
k tomu, aby zde respondent mohl pfipsat jinou odpovéd’, pokud by mu nevyhovovali dvé
nabizené. Respondent, ktery zakiizkoval prvni variantu, byl toho nazoru, ze mu skryta
reklama nevadi a zaroven si mysli, Ze je to efektivni nastroj, ktery ptisobi pozitivné na
spotiebitele. Pokud zvolil druhou moznost, tak byl toho nazoru, ze mu skrytd reklama
vadi a zaroven si mysli, Ze je to nekald obchodni praktika, ktera piisobi negativné nejen

na spottebitele.

Graf 23. Odpovédi respondentii na to, jaky zastavaji postoj via¢i skryté reklamé — otazka & 22'%

Postoj respondenti ke skryté reklamé

= Skryta reklama mi vadi, je to nekald obchodni praktika, ktera ptisobi negativné
nejen na spotiebitele

= Skryta reklama mi nevadji, je to efektivni néstroj, ktery ptisobi pozitivné na
spotiebitele

Z grafu 23 vyplyva, ze skryta reklama vadi 67 % (tedy 20 z 30) respondentt
a zaroven si mysli, Ze je to nekald obchodni praktika, ktera plisobi negativné nejen na
spotiebitele. Zbylym 33 % respondentt (tedy 10 z 30) skryta reklama nevadi a povazuji
ji za efektivni nastroj, ktery plsobi pozitivné na spotiebitele. Odpovédi na tuto otazku
z pohledti muzt azen se vibec nelisili, ob&é pohlavi zaznamenali identické rozlozeni

odpoveédi.

Otazka ¢. 23: Myslite si, Ze ma na Vas skryta reklama urcity vliv a nuti Vas
k cilenému nakupnimu chovani?

Na tuto otazku €. 23 odpovédélo vSech 30 respondenti (100 % ziskanych
odpovédi). V této otazce respondenti vybirali ze ttech moznosti, konkrétné¢ mohli

odpovédéet jednou ze tii pfedem uréenych moznosti — ano/ne/nevim. Cilem otazky bylo,

195 Zdroj: vlastni zpracovani.
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aby se kazdy respondent zamyslel, jestli ma na néj skryta reklama urcity vliv a nuti ho
k cilenému nakupnimu chovani.

Graf 24. Odpovédi respondenti na to, zda ma dle jejich nazoru na né skryta reklama vliv a nuti
k cilenému nikupnimu chovani — otazka &. 2319

Miyslite si, Ze ma na Vas skryta reklama vliv
a nuti Vas k cilenému nakupnimu chovani?

=ano =ne nevim

Z grafu 24 je ziejmé, Ze celkové 18 respondentt (60 %) je toho nazoru, ze skryta
reklama na né ma vliv a nuti je k cilenému nakupnimu chovani, zaroven 8 respondentti si
nemysli, ze by na n¢ skryta reklama méla n&jaky vliv a nutila k cilenému nakupnimu
chovani a 4 respondenti (13 %) nevi, jestli na né ma ¢i nema skryta reklama urcity vliv.
Odpovédi na tuto posledni otazku €. 23 se z pohledi muzi a Zen témét nelisili, obé

pohlavi zaznamenali takika stejné odpovédi.

4.2.4. Vytvoreni zavéru a zhodnoceni vyzkumu

Na zacatku vyhodnocovani vyzkumu byl v tabulce 7 rozebrany vék vSech
respondentll, ktefi se zucastnili provedené¢ho vyzkumu, a je tieba konstatovat, Ze po
vyhodnoceni vSech otazek, nehral vék respondentti nikterak podstatnou roli v jejich
vnimani skryté reklamy. Tudiz se jednalo homogenni skupinu respondentt.

Na zakladé¢ vyhodnoceni ziskanych dat, je mozné odpovédét na zvolené

vyzkumné otazky, které byly stanoveny v podkapitole metodika.

VOL1: Identifikuji lidé, kterym se klip libi, v priiméru vice skryté reklamy?
Zjistovani odpovédi na tuhle vyzkumnou otdzku probihalo na zakladé

vyhodnocenych dat ze vSech bodovanych odpovédi, tedy dohromady z prvni casti

196 7 droj: vlastni zpracovani.
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dotazniku (otazky 3—10) v souctu s druhou ¢asti dotazniku (otazky 11-18), ¢imz byl
zjistén celkovy bodovy zisk kazdého z respondentd, ktery byl nasledné rozdélen podle
odpovédi na otdzku €. 1 z dotazniku, tedy dle toho jestli se respondentovi klip libil/nelibil,
a poté nasledn¢ vydélen a zjistén priméer bodl na dotaznik v zavislosti na tom, jestli se
respondentovi klip libil nebo ne.

Doslo k néslednému zjisténi, ze respondenti, ktefi odpovidali, Ze se jim klip libi,
dosahli v priméru mensi uspésnosti (9,09 bodit), zatimco respondenti, kterym se klip
nelibil, zaznamenali vétsi aspésnost (12,84 bodi). Maximalni pocet bodu, kterych mohl
respondent z celého dotazniku dosahnout ¢inil 22. Z toho plyne, ze lidé, kterym se klip
libil, nezaznamenali v priméru vice skryté reklamy. Vice skryté reklamy zaznamenali na
zakladé¢ svych odpovédi respondenti, kterym se klip nelibil.

VO2: Identifikuji lidé, kteri jiz klip vidéli, v priméru vice skryté reklamy?

Zjistovani odpoveédi na tuhle vyzkumnou otdzku probihalo na zakladé
vyhodnocenych dat ze vSech bodovanych odpovédi, tedy dohromady z prvni c¢ésti
dotazniku (otazky 3-10) v souctu s druhou ¢asti dotazniku (otazky 11-18), ¢imz byl
zjistén celkovy bodovy zisk kazdého z respondentd, ktery byl nasledné rozdélen podle
odpovédi na otazku ¢. 2 z dotazniku, tedy dle toho jestli respondent klip vidél/nevidél, a
poté nasledné vydélen a zjistén prumér bodi na dotaznik v zavislosti na tom, jestli
respondent klip vidél nebo ne.

Respondenti, ktefi klip jiz vid€li, dosdhli v priméru 11,62 bodl, kdezto
respondenti, ktefi klip nevidéli, ziskali v priméru 10,50 bodi. Maximalni pocet bodd,
kterych mohl respondent z celého dotazniku dosdhnout €inil 22. To znamena, Ze lidé,
kteti klip jiz vidéli, zaznamenali v porovnani s respondenty, kteti klip nevidéli, v priméru

vice skryté reklamy.

VO3: Vnimaji muZzi skrytou reklamu na automobily vice neZ Zeny?

Tato vyzkumnéd otdzka byla vyhodnocovdna na zdkladé¢ ziskanych boda
respondentll z otdzek cCislo 3 a4 vV dotazniku (viz bodové ohodnoceni prvni ¢asti
dotazniku v kapitole metodika). Vyhodnoceni bude vyjadieno pro lepsi prehlednost ve

formé grafu.
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Graf 25. Vyhodnoceni vyzkumné otazky &islo 37

Vnimaji muzi skrytou reklamu na automobily
vice nez Zeny?

= zeny = muZzi

Z grafu 25 je jasné vidét, ze muzské pohlavi zaznamenalo 36 bodu (62 %)
a zenské pohlavi 22 bodut (38 %). To Vv porovnani znamena, ze muzi ziskali 0 14 bodu za
spravné odpovédi vice nez Zeny. Muzské pohlavi tedy skuteén¢ vnima skrytou reklamu

na automobily vice nez zenské.

VO4: Vnimaji Zeny skrytou reklamu na médni znacky vice neZ muzi?

K vyhodnoceni ¢étvrté vyzkumné otazky se pfistupovalo na zékladé ziskanych
bodl respondentii z otazek cislo 5 a 6 v dotazniku (viz bodové ohodnoceni prvni ¢asti
dotazniku v kapitole metodika). Vyhodnoceni bude vyjadieno pro lepsi ptehlednost

stejn€, jako v pfedchozi vyzkumné otazce, ve formé grafu.

197 Zdroj: vlastni zpracovani.
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Graf 26. Vyhodnoceni vyzkumné otazky &islo 4%

Vnimaji Zeny skrytou reklamu na médni
znaCky vice neZ muzi?

= zeny = muZzi

vvvvvv

spravné odpovédi. Zenské pohlavi ziskalo 49 bodii (58 %) a muzské pohlavi 36 bodti (42
%). Zenské pohlavi se tedy zaméfuje a vnimé skrytou reklamu na moédni doplitky vice

nez muzské pohlavi.

VO5: Vnimaji lidé vice obrazovou skrytou reklamu nez zvukovou?

K vyhodnoceni paté vyzkumné otdzky se pfistupovalo na zéklad€ poctu spravné
odpovidajicich respondentii na otazky ¢islo 7 a potazmo 8V dotazniku V porovnani
s odpovidajicimi na otazky 3 a 5 v dotazniku, jejichz cilem bylo zjistit, zda respondenti
zaznamenali vyskyt skryté reklamy z automobilového ¢i mddniho primyslu — tedy
obrazové skryté reklamy (viz podkapitola — vyzkum provedeny pomoci dotaznikového
Setfeni, v které jsou veskeré otazky podrobeny vyhodnoceni). Vyhodnoceni bude
vyjadieno pro lepsi piehlednost stejné, jako v predchozi vyzkumné otdzce, ve formé

grafu.

198 Zdroj: vlastni zpracovani.
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Graf 27. Vyhodnoceni vyzkumné otazky &islo 5%

Vnimaji lidé vice obrazovou skrytou reklamu
neZ zvukovou?

= zvukova = obrazova

Z grafu 27 je vidét, ze obrazovou skrytou reklamu zaznamenalo dohromady
celkem 28 respondentt, kdezto zvukovou skrytou reklamu pouhych 10 respondentii. Na
zakladé ziskanych dat je tedy mozné konstatovat, Ze lidé si vice uvédomuyji to, co skutecné
vidi, tedy obrazovou skrytou reklamu nez to, co pouze slysi. Lid¢ tedy skute¢né vnimaji

skrytou obrazovou reklamu vice nez zvukovou.

VOG6: Identifikuji lidé i jiné skryté reklamy neZ médni a automobilni?

K vyhodnoceni Sesté vyzkumné otazky se pfistupovalo na zakladé porovnani
poc¢tu odpovidajicich respondenti na otazky c¢islo 9a10 v dotazniku. Cilem této
vyzkumné otazky bylo zjistit, jestli respondenti zaznamenaji skrytou reklamu na vodu
Bonaqua, ktera se vyskytovala na konci klipu, avSak pfevazna vétSina respondenti si
v souvislosti s tim, zda zaznamenali i jiny vyskyt skryté reklamy, spojovalo jiné véci nez
pravé zminénou znacku vody (nespravné odpovédi je mozné vidét vyse v kapitole popisu
metodiky). Vyhodnoceni bude vyjadieno pro lepsi piehlednost stejné, jako v piedchozich

vyzkumnych otdzkéach, ve formé& grafu.

199 7droj: vlastni zpracovani.
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Graf 28. Vyhodnoceni vyzkumné otazky &islo 6%

Indentifikuji lidé i jiné skryté reklamy nez
modni a automobilni?

= spravné = Spatné

Z grafu 28 vyplyva, ze 5 respondentt (17 %) z celkovych 30 respondentt, ktefi se
podileli na tomto kvalitativnim vyzkumu, dokazalo spravné identifikovat skrytou
reklamu jiného druhu, ktera se netyka automobilového ¢i modniho pramyslu, tedy vodu
zna¢ky Bonaqua. Zbylych 25 respondentti (83 %) odpovédélo bud’ jinou odpovédi nebo
nevédéli. Lidé jsou tedy schopni identifikovat spravné ijinou skrytou reklamu, ale

V tomto piipadé se jednd 0 spravné odpovidajicich mensinu jedinct.

VOT7: Dojde védomym pripomenutim vy$§imu vnimani skryté reklamy?

K vyhodnoceni této sedmé vyzkumné otazky doslo srovnanim bodovych ziskl
respondentll mezi prvni ¢asti dotazniku a druhou ¢asti dotazniku. V prvni ¢asti dotazniku
byly otazky poloZeny obecné&ji, zatimco v druhé €asti dotazniku konkrétnéji, s cilem
védomé pripomenout vyskyt skryté reklamy a zjistit, zda tim dojde k vétSimu bodovému
zisku oproti prvni ¢asti dotazniku. Porovnavany byly tfi kategorie, na které byl dotaznik
zaméfen, a to na skrytou reklamu v automobilovém primyslu, v médnim primyslu a
Vv posledni fad¢, zda zaznamenali 1 jiny vyskyt, tedy konkrétni znacku vody.

Bylo zjisténo, ze védomym ptipomenutim doslo v druhé ¢asti dotazniku k zisku
celkem o 10 bodi vice v otazkach zaméiujici se na automobilovy pramysl v porovnani
s prvni ¢asti dotazniku. TaktéZ se ukazalo, Ze védomym ptipomenutim doslo v druhé ¢asti
dotazniku k zisku celkem o 36 bodi vice v otazkdch zaméfujici se na modni primysl

V porovnani s prvni ¢asti dotazniku a o 7 bodi vice v otdzce, kterda se zaméfovala na

200 7droj: vlastni zpracovant.
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znacku vody. Z diivodu vysokého nartistu bodového zisku u téchto tii kategorii v druhé
¢asti dotazniku lze prohlasit, ze védomym piipomenutim dojde k vy$§imu vnimani skryté

reklamy u respondent.

VO8: Jaky zaujimaji respondenti postoj ke skryté reklamé?

Tato vyzkumné otazka byla vyhodnocovana na zakladé odpovédi respondentl na
otazky 19-23 z dotazniku. Otazky viz podkapitola zabyvajici se vyzkumem pomoci
dotaznikového Setieni vyse.

Otazka ¢. 19 byla zamétena na to, jak by respondenti co nejlépe definovali skrytou
reklamu. Veskeré jejich odpovédi lze nalézt vyse v praci. U této otazky je mozno
vypozorovat ur¢itou souvislost mezi schopnosti vnimat skrytou reklamu a schopnosti ji
definovat, tedy ze respondenti, kteti zaznamenali vét§i uspéSnost ve vnimani skryté
reklamy, jsou zaroveinl schopni skrytou reklamu lépe definovat.

Dale vyslo najevo, ze respondenti si mysli, Ze nejvétsi podil skryté reklamy se
nachazi v televizi ana internetu, kde se pomérové tyto odpovédi téméf shodovaly.
Vyrazn€ méné respondenti vidi moznost vyskytu v tist€éném médiu a radiu. Vyzkum
taktéz prokazal, Zze se skrytou reklamou se respondenti nejvice setkali v minulosti
zejména na internetu a televizi, zaroven vyslo najevo, Ze v tisku a radiu tento vyskyt
zaznamenali ve vyrazné mensi mife.

Také bylo zjiSt€no, Ze absolutni vétSin€ respondentd, konkrétné 20 z 30
dotazanych, skryta reklama vadi a povazuji ji za nekalou obchodni praktiku, ktera ptsobi
negativné nejen na spotiebitele. Taktéz z vyzkumu vyplynulo, Ze absolutni vétSina, tedy
18 z 30 respondent, je toho ndzoru, Ze na n€ ma skryta reklama vliv a nuti k cilenému

nakupnimu chovéni.

Dil¢i cil 1: Zjistit rozdilnost ve vnimani skryté reklamy ze strany Zen a muz.

Tento dil¢i cil byl zjiStén zejména na zéklad¢ vyhodnocenych vyzkumnych otazek
¢islo 3 a 4. Tyto vyzkumné otazky ptinesly zjisténi, ze muzské pohlavi je schopno oproti
zenskému vnimat skrytou reklamu na automobilovy pramysl vice, protoze zaznamenalo
vEtsi uspeéSnost v nalezeni skryté reklamy na automobilovy primysl, avSak na druhou
stranu je Zenské pohlavi oproti muzskému schopno vice vnimat skrytou reklamu na médni

primysl, jelikoz zaznamenali vét§i uspéSnost v otdzkach na médni primysl nez muzi.
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Dale Zenské pohlavi zaznamenalo vétsi GspéSnost pii poznani zvukové skryté
reklamy ve vétsi mife nez muzi, jelikoz z 10 spravnych odpovédi patiilo 7 prave Zenam.

Tohle jsou hlavni rozdily ve vnimani muzt a Zen, které byly v tomto vyzkumu zjistény.

Dil¢i cil 2: Zjistit, zda si umisténé skryté reklamy v dile v§imnou vice Zeny nezZ muZi.

Tento dil¢i cil byl vyhodnocen na zaklad¢ toho, které pohlavi dosahlo celkové
vétstho poctu bodi ze vSech bodovanych otazek z celého dotazniku, atim padem
zaznamenalo vétsi vyskyt skryté reklamy. Pfi hodnoceni tohoto cile bylo vychazeno
z vySe zminéné analyzy jednotlivych bodovanych otazek a jejich souhrnného bodového

zisku u jednotlivych respondentu.

Graf 29. Vyhodnoceni dil¢iho cile &islo 220

Které pohlavi zaznamenalo vice skryté
reklamy?

= Zeny = muzi

Z grafu 29 lze vypozorovat, ze i pies t€sny rozdil v poméru, zaznamenaly Zeny
Vv celkovém souétu dohromady 176 bodu za spravné odpovédi, diky kterym maji v grafu
51 % z celku. Muzi ziskali celkem dohromady 168 boda za spravné odpovédi, coz je
vyjadieno celkovymi 49 %. Rozdil mezi pohlavimi vzesly z vyzkumu tedy €inil pouhych

Hudebni klip byl vybran zdmérné tak, aby nebyla skryta reklama v ném obsaZena
zamé&fena pouze na jednu kategorii napt. modni produkty, ale byla uzptisobena pro obé
pohlavi a jak je patrné z grafu 29, celkové vysledky piinesly nepatrné rozdily, které byly

zplisobeny zejména tim, ze v hudebnim klipu, jak je mozné se docist vySe, byly Zeny

vvvvvvvvvvvv

201 7droj: vlastni zpracovani.
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Vv otazkach zamétujicich se na automobilovy primysl a v tom je potieba vidét hlavni

davod, pro¢ je celkovy vysledek mezi zenskym a muzskym pohlavim témét vyrovnany.

Diléi cil 3: Zjistit, zda existuje vztah mezi oblibou dila ze strany spotiebiteli
a schopnosti vSimnout si skryté reklamy v ném obsaZené.

Tento dil¢i cil byl vyhodnocovan pomoci odpovédi z vyzkumné otazky cislo 1,
v které se doslo k zavéru, ze primérné vice skryté reklamy zaznamenali respondenti, kteii
hudebni klip v oblibé nemaji. Konkrétné t€ém, kterym se klip nelibil ziskali v priméru
12,84 bodu, kdezto tém, kterym se klip libil 9,09 bodu. Z toho plyne, Ze respondenti,
kterym se hudebni klip nelibil, jsou schopni vnimat a nalézt vice skryté reklamy nez ti,

kterym se klip libil.
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ZAVER

V bakaléiské praci se bylo zabyvano z teoretické stranky skrytou reklamou
ajejimi formami, které se povazuji za ty pro vefejnost znaméjsi ajejim naslednym
legislativnim vymezenim. Z analytické stranky se bylo zaméfovano na analyzu vlivu
skryté reklamy na samotné spotiebitele, kteii se zucastnili vyzkumu, pii kterém jim byl
promitnut vybrany hudebni klip S obsahem skryté reklamy uvnitf.

Prace byla rozdélena do ¢tyf hlavnich kapitol, z nichz prvni tii spadaji pod
teoretickou Cast prace a ¢tvrta do praktické — vyzkumné Casti bakalarské prace.

Prvni kapitola nese ndzev , zdkladni charakteristika reklamy“ a stru¢né
seznamuje ¢tenaie s historii reklamy, dale je v kapitole kladen diraz na definici reklamy
dle legislativy a riznych autort, ktefi se touto problematikou zabyvaji. Taktéz se v prvni
kapitole ¢tenaf seznami se zakladnimi druhy a ¢lenénim reklamy, a nakonec je vénovan
prostor v této kapitole tomu, jakou ma spojitost reklama s marketingem.

Druha kapitola pod ndzvem ,,skryta reklama* obeznamuje Ctenafe s tim, jak je
skryta reklama definovana dle platné legislativy ¢i odbornikdi na problematiku skryté
reklamy. Dale se ¢tenaf v této kapitole dozvi, ¢im je skryta reklama specificka a jak je
sama 0 sob¢ velmi problematicka. Mimo to se i obeznami s jejimi znaméj$imi formami,
jako je product placement, podprahova reklama a advertorial.

Tteti kapitola se nazyva ,, legislativni vymezeni reklamy a skryté reklamy . V této
kapitole, ktera je zaroven posledni kapitolou v teoretické casti, se Ctenafi sezndmi
S pravnim i mimopravnim vymezenim skryté reklamy doplnénym o regulaci ze strany
EU. Ctenafi maji tedy moZnost se dozvédst, Ze pravni vymezeni vychazi z prava
soukromého a vefejného, zatimco mimopravni vymezeni se tyka etické samoregulace
reklamy, kterou se zabyva Rada pro reklamu.

Ctvrtd kapitola je posledni &asti bakalafské prace aje ¢asti praktickou. Tato
kapitola ma nazev ,,metodika a vyzkumnd cast”. V metodické ¢asti této kapitoly se
¢tenafi dozvédi veskerou pouzitou metodiku, ktera byla v této praci pouZita a nasledné
piehledné popsany proces pro uskute€nény kvalitativni vyzkum, zaloZeny na empirické
metod¢ — dotaznikovém Setfeni, ktery probehl v psané formé focus group. V druhé ¢asti
této kapitoly, doslo k vlastni analyze zvoleného hudebniho klipu a vyhodnoceni odpovédi
respondentl Z nichZ bylo mozné zodpoveédét vyzkumné otazky a dil¢i cile, které vedly

k naplnéni hlavniho cile bakalaiské prace.
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Hlavnim cilem bakaléiské prace je vypracovani reSerSe zamétujici se na skrytou

reklamu a provedeni analyzy jejiho vlivu na spotiebitele pomoci dotaznikového Setieni

urCitého reklamniho média — hudebniho klipu, kde sleduji vniméni skryté reklamy

spotiebiteli a vztah K ni.

Hlavni cil prace byl naplnén v teoretické i praktické ¢asti bakalaiské prace, jelikoz

literarni reSerse s orientaci na skrytou reklamu byla uplatnéna pro vypracovani teoretické

Casti bakalaiské prace asamotna analyza vlivu skryté reklamy na spotiebitele byla

provedena v ¢asti praktické.

Vysledky pramenici z provedeného vyzkumu véetné odpoveédi na vyzkumné

otazky a dil¢i cile je mozné nalézt vyse ve vyzkumné ¢asti. AvSak zavérecné shrnuti je

pro piehlednost nutné konstatovat i zde. Z provedené analyzy je mozné konstatovat, ze:

1.

V priméru vice skryté reklamy zaznamenali respondenti, kterym se klip
nelibil. Déle z vyzkumu vzeslo, ze lidé, ktefi klip jiz vid€li, zaznamenali
V pruméru vice skryté reklamy.

Z vyzkumu vySel irozdil pfi vnimani skryté reklamy mezi muZzskym
a zenskym pohlavim, kde muzi vnimali a zaznamenali skrytou reklamu na
automobily ve vEétSim mnozstvi nez Zeny. AvSak zeny byly Uspésnéjsi ve
vnimani a zaméteni se na skrytou reklamu na médni doplilky vice nez muzi.
Zeny na zakladé provedeného vyzkumu taktéz dosahly lepsich vysledki, kdyz
zaznamenaly zvukovou skrytou reklamu ve vétSi mife neZ muzi. Analyza

dospéla i k tomu, ze Zeny v celkovém souétu zaznamenaly vice skryté reklamy

nez muzi, avSak jednalo se pouze o nepatrné rozdily, které byly zptisobeny

vvvvvv

vvvvvv

zamé&fujicich se na automobilovy primysl a v tom je potieba vidét hlavni
davod, pro€ je celkovy vysledek mezi Zenskym a muzskym pohlavim témeét
vyrovnany.

Ptfi zkoumani se taktéz ukéazalo, Ze respondenti vnimaji vice skrytou
obrazovou reklamu neZz zvukovou a pouhd menSina byla schopna spravné
identifikovat i jinou skrytou reklamu, kterd nepochazela z automobilového
nebo mddniho primyslu. Taktéz bylo zjisténo, Ze védomym piipomenutim
dojde k vy$$imu vnimani skryté reklamy ze strany respondentt.

Mimo otazek zamétenych pouze na hudebni klip bylo zkoumano i to, jaky

respondenti maji vztah ke skryté reklamé. Respondenti, ktefi zaznamenali
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vetsi uspésnost ve vnimani skryté reklamy, jsou zaroven schopni skrytou
reklamu Iépe definovat. Respondenti se dle analyzy setkali se skrytou
reklamou nejvice na internetu a Vv televizi, a zaroven si mysli, Ze se nachazi
nejvetsi mira skryté reklamy v téchto dvou médiich. Absolutni vétSina
respondentl se taktéz vyjadrila, ze si mysli, Ze na né ma skryta reklama vliv
anuti je K cilenému nakupnimu chovani a zaroven ji povazuji za nekalou
obchodni praktiku, ktera jim vadi.

Vzhledem k vyse uvedenému doslo k napInéni hlavniho cile bakalaiské prace. Je
tieba si uvédomit, ze skryta reklama je velice komplikovana a rozsahla, z toho divodu
nebylo mozné se v této bakalarské praci vénovat problematice skryté reklamy a jejich
druhii Gplné dopodrobna, a to zejména z ditvodu rozsahu, jaky mé bakalatska prace mit.
Zaroven si jsem védom, ze zkoumany vzorek pro kvalitativni vyzkum ¢inil 30 studentii
Univerzity Palackého v Olomouci, a proto si myslim, Ze je toto téma vhodné pro budouci
moznou diplomovou praci, ktera by toto téma rozsitila vice do hloubky, co se teorie tyce
a dale se zaméfila i na jiny zkoumany vzorek nez na studenty a potazmo i na aplikovani
kvantitativnino vyzkumu pro §ir$i spektrum eventualnich spotiebitelit nebo se zamétila

pouze na vymezeny druh skryté reklamy a ten poté zkoumala.
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SUMMARY

This bachelor thesis in theoretical part dealt with surreptitious advertising and its
forms, which are considered to be more popular to the public and its subsequent
legislative definition. The analytical side focused on analyzing the effect of surreptitious
advertising on the consumers who participated in the research, in which the music clip
was screened to them and this clip contained surreptitious advertising in it.

The thesis was divided into four main chapters, the first three chapters involve
theoretical part and the fourth part is practical part of the bachelor thesis.

The title of first chapter is ,,the basic characteristic of advertising“ and its main
aim is briefly introduce the history of advertising to the reader, this chapter also
emphasizes the definition of advertising according to the legislation and various authors
dealing with this issue. Also, in the first chapter the reader will get acquainted with the
basic types of advertising, and finally there is part about relation between advertising and
marketing.

The second chapter, with the title ,,surreptitious advertising®, tells the reader how
surreptitious advertising is defined by the valid legislation and by experts on this type of
advertising. Then the reader will understand the specifics of surreptitious advertising and
how problematic it is. Besides, the reader will get acquainted with more popular form of
surreptitious advertising, such as product placement, subliminal advertising and
advertorial.

The title of third chapter is ,legislative demarcation of advertising and
surreptitious advertising . In this chapter, which is also the last chapter of theoretical
part, the reader will understand legal and extra-legal demarcation of surreptitious
advertising supplemented by the EU regulation. So, readers have the opportunity to learn
that the legal definition is based on private and public law, while the extra-legal definition
concerns the ethical self-regulation of advertising, which is provided by Advertising
Council.

The fourth chapter is the last chapter of this bachelor thesis and it is the practical
part. The title of this chapter is ,, the methodic and research part “. In the methodic part
of this chapter, the reader will learn all the methods used in this thesis and subsequently
the well-described process for the qualitative research carried out based on the empirical
method — a questionnaire survey which took place in the written form of the focus group.

Second part of this chapter — the research part is dealing with analysis of the selected
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music clip and the evaluation of the respondent’s answers, from which it was possible to
answer the research questions and partial aim that led to the fulfillment of the main aim
of this bachelor thesis.

The main aim of this thesis is to do a research about surreptitious advertising and
to analyze its impact on consumers by means of a questionnaire survey of a certain
advertising medium — a music clip, where | monitor the perception of surreptitious
advertising and the relation to the consumers.

The main aim of the thesis was partly fulfilled in the theoretical and also in
practical part of the bachelor thesis, since literary research focused on surreptitious
advertising was used for the theoretical part of the bachelor thesis and the analysis of the
influence of surreptitious advertising on the consumer was done in practical part.

The results rooted from the research, including answers to the research questions
and partial aim, can be found in the research section above. However, it is necessary to
state the final summary also here. From the analysis we can state that:

1. Onaverage, more surreptitious advertising was reported by the by respondents
who did not like the music clip. Furthermore, research how shown, that people
who have seen this clip before, seen on average more surreptitious advertising.

2. The research also revealed the difference in the perception of surreptitious
advertising between males and females, when men perceived and recorded
hidden advertisements for cars larger than women. However, women were
more successful in perceiving and focusing on surreptitious advertising for
fashion accessories than men.

3. On the basis of the research, women also achieved better results when they
recorded audible surreptitious advertising better than men. Another result
presented by this analysis is that women noticed more surreptitious
advertisement than men. The difference was however rather minimal and
based on the fact that whereas women noticed more fashion themed
advertisement, men noticed more advertisement connected to automotive
industry. That is the main reason why the result between the two genders is
almost equal.

4. The research also revealed that respondents perceive more concealed image
advertising than audio one, and a only minority was able to correctly identify

other surreptitious advertising that did not come from the automotive or
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fashion industry. It was also found that conscious reminders would mean
higher perception of surreptitious advertising by respondents.

5. In addition to questions about the music clip, the respondents have also been
asked about their relation to the surreptitious advertising. Respondents who
have been more successful in perceiving surreptitious advertising are also able
to better define surreptitious advertising. Respondents, according to the
analysis, encountered surreptitious advertisements mostly on the Internet and
on television, and at the same time they think that the largest amount of
surreptitious advertising come from these two media. The majority of
respondents also said they think that surreptitious advertising has an impact
on them and forcing them to be targeted buying behavior, and at the same time
they consider it to be an unfair business practice that bothers them.

Given the above, the main objective of the thesis was fulfilled. It is necessary to
realize that surreptitious advertising is very complicated and extensive topic, therefore it
was not possible in to deal with the issue of surreptitious advertising and its species
completely detailed, especially because of the scope of bachelor thesis. At the same time,
I am aware that the studied sample for qualitative research was made up of 30 students of
Palacky University in Olomouc, so I think that this topic is suitable for future possible
diploma theses which would extend the subject more deeply in theory and beyond also
focused on a different sample than only on students, and also on applying quantitative
research to a wider spectrum of potential consumers, or focused only on a defined type
of surreptitious advertising and then analyzed it.
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PRILOHY

Priloha 1. Dotaznikové Setfeni

Dotaznik k bakalarské praci

[@]3

Zam¢éftujici se na analyzu vlivu vnimani videoklipu

1. Libi se Vam tento druh hudby?
a) Ano
b) Ne

2. Vidéli jste tento hudebni klip jiz nékdy?
a) Ano
b) Ne

3. Byla podle Vas v klipu k vidéni nabidka sluzeb ¢i produkti z oblasti automobilového
primyslu?

a) Ano

b) Ne

4. Pokud jste v ptedchozi otazce odpovedéli ano, 0 jaké sluzby ¢i produkty se jednalo?

5. Byla podle Vas Vv klipu k vidéni nabidka sluzeb a produkti z oblasti médniho
primyslu?

a) Ano

b) Ne

6. Pokud jste v ptedchozi otazce odpovédéli ano, 0 jaké sluzby ¢i produkty se jednalo?
7. Byla podle Vas v klipu zminéna tstni podobou né&jaka nabidka sluzeb ¢i produkt?

a) Ano
b) Ne

8. Pokud jste v ptedchozi otazce odpovédeli ano, 0 jakou Gstné zminénou nabidku se

jednalo?

9. Byla podle Vas v klipu k vidéni i jina nabidka produktt ¢i sluzeb, nez z modni
a automobilni produkce?

a) Ano

b) Ne

10. Pokud jste v piedchozi otazce odpoveédéli ano, jakou jinou nabidku mate na mysli?
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11. Rytmus na za¢atku klipu pfijel v auté urcité znacky, vzpomenete si, 0 jakou se
jednalo?

12. V prvni palminuté tohoto klipu se do zabéru dostaly dalsi dvé znacky aut, 0 jaké se
jednalo?

13. Kabelku, které modni znacky Rytmus Gstné€ zminoval ve scéné z vytahu?

14. Tasku, které modni znacky obdrzela Agata v hotelovém pokoji od pana sttedniho
veku?

15. S mikinou, jaké znac¢ky se Rytmus ukazuje v restauraci? Kolem krku v klipu mél
Satek se stejnou znackou, 0 jakou se jedna?

16. Jaké znacky byly nausnice, které méla pani S Cernymi Saty pii scéné z toalet?

17. Pti zébéru kamery na prochézejici se Agatu po nameésti na konci klipu, kamera
zabira i dv¢ tasky, které nese Vv ruce, jaké byly tyto modni tasky znacky?

18. Ke konci klipu $la Agata po namésti smérem za kamaradkou, kde si K ni pfisedla na
venkovni posezeni, na stole zaroven byla sklenice vody, dokazete fict, 0 jakou znacku
se jednalo?

19. Jak byste co nejlépe a nejpiesnéji definovali skrytou reklamu?

20. V kterém médiu si myslite, ze se nachazi nejvétsi podil skryté reklamy? (1 -
nejméné, 5 nejvice, oznacte na kazdém fadku pouze jeden bod)

v televizi

v radiu

v tisku

na internetu

21. V kterém médiu jste se shledali se skrytou reklamou? (MoZné oznacit vice
odpoveédi)

[ v televizi
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0 v radiu

] v tisku

[J na internetu
[ jiné:

22. Jaky mate postoj ke skryté reklamé?

(] Skryta reklama mi nevadi, myslim si, Ze to je velice efektivni nastroj, ktery
pusobi pozitivné na spotiebitele

[1 Skryta reklama mi vadi, myslim si, Ze to je nekal4d obchodni praktika, ktera
pusobi negativné nejen na spotiebitele.

[ Jiné:

23. Myslite si, Ze ma na Vas skryta reklama urcity vliv a nuti Vas K cilenému
nakupnimu chovani?

0 Ano
(1 Ne
[1 Nevim

Vasvek: oo Vase pohlavi: ..................
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