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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zabyva tématem uméni v reklamé se zamétenim na prvky hip hopu

a jejich vyuziti v prostfedi marketingové komunikace a sklada se ze dvou ¢asti.

Prvni ¢ast je teoreticka a na zaklade reserSe odborné literatury a dostupnych zdroji vymezuje
nezbytné pojmy k dané problematice s orientaci na vyuziti prvka hip hopového uméni v pro-
sttedi marketingové komunikace, coz je nezbytny krok, potfebny k pochopeni celého tematu
a k praktické ¢asti. Teoreticka ¢ast je zakoncena kapitolou, ktera vymezuje cile, vyzkumné

otazky a metody prace.

V druhé, praktické ¢asti se pak prace zabyva kvantitativnim vyzkumem, zaméfenym na vni-
mani vhodnosti vyuziti hip hopovych prvkii v marketingovém prostfedi u zvolené cilové
skupiny a také o obecném vnimani vhodnosti vyuziti prvka hip hopu v reklamé. Vyzkum je
provadén formou polostrukturovanych online dotaznikli a navazuje na autorovu ro¢nikovou

praci.

Kli¢ova slova: beatboxing, breakdancing, deejaying, emceeing, grafitti, hip hop, hip hopova
hudba, hip hopové uméni, marketingové komunikace, propagace, prvky hip hopu, rap, rap-

ping, reklama, uméni, uméni v reklamé, writing

ABSTRACT

This bachelor thesis is dealing with a topic of an art in advertisement and is focused on the
elemnts of Hip-Hop art used in environment of marketing communcation. This thesis is di-

vided by two parts.

The first part is dealing with a theoretical basics. I tis clarifying important words and descri-
bing each of the Hip-Hop elements, which is needed to continue on to the next part. First
part is closed by methodology of a research, which is the content of second part of this ba-

chelor thesis.

The second part is practical and contains research. Purpose of this research is to get infor-
mation about how the Hip-Hop fans evaluate the appropriateness od using Hip-Hop elements
in advertisement. Chosen method of the research is semi-structured questionnaire and it is

following up the research from author’s coursework from last year.



Keywords: advertisement, art, art in advertisement, beatboxing, breakdancing, deejaying,
emceeing, elements of Hip-Hop, grafitti, Hip-Hop, Hip-Hop art, Hip-Hop music, marketing

communication, music, promotion, rap, rapping, writing
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UvVOD

Reklamou jsme obklopeni téméf na kazdém kroku. Nejedna es vSak pouze o produkty, které
na nas koukaji z televiznich obrazovek a letak, ale také o zpiisob, jakym jsou tyto produkty
propagovany. Spojeni né¢jaké znacky ¢i produktu s urcitym zivotnim stylem nebo zndmou
celebritou rozhodné neni Zadnou vyjimkou. A pravé mezi nejvlivnéjsi popkulturni sméry
dnesni doby, mtizeme bezpochyby zaradit i hip hop. S tim ptirozené pfichazi snaha riznych
spolecnosti spojit svou znacku s nékterou z tvaii hip hopu nebo se s celou kulturou identifi-
kovat, ¢imz ziskavaji na svou stranu nové piivrzence z fad fanouska tohoto stylu. Jak ale
vnimaji ¢lenové cilové skupiny (tedy fanousci hip hopu) vyuzivani jejich oblibené kultury
k reklamnim G¢elim? Neni takova snaha firem kontraproduktivni? A jak vnimaji tyto snahy
bézni zdkaznici, na néz tfeba reklama primérné necili, presto vS§ak miize ovlivilovat jejich
nakupni rozhodovani? Na tyto otazky se pokusi odpoveédét tato bakalarska prace, kterd se
ptes teoreticky zaklad nezbytny k pochopeni ti¢elu reklamy dostava k definici uméni a po-
pisu jednotlivych prvkl hip hopového uméni. Nakousne, na kterych rovinach miize ¢lovéka
ovlivnit hudba v reklamé, a ndsledn€ budeme tyto jevy zkoumat v praktické ¢asti. Respektive
budeme zkoumat, jak vnimaji hip hopovi fanousci vhodnost vyuziti hip hopovych prvka
v reklamé, a které faktory je nejvice ovliviiuji. Zaroven se pokusime zjistit, jak vnimaji vhod-
nost vyuZiti prvkl hip hopového uméni bézni zdkaznici a zdali je néjak hip hop v reklamé

ovliviiyje.

Tento vyzkum navazuje na autorovu ro¢nikovou praci z minulého ro¢niku a snaZzi se ovéfit

ziskana data na vy$$im poctu respondentil a to nejen z fad hip hopovych fanousk.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Aby tato prace vitbec mohla pfinést néjaka zjisténi do tematiky vyuziti prvki hip hopového
umeéni v reklamé, je potieba nejprve pristoupit k naprosto zdsadnimu kroku pti tvorbé jaké-
koliv védecké prace, jimz je vymezeni zakladnich pojmu. A jelikoZz se prace zabyva vyuzitim
hip hopovych prvki v reklame, je potieba si nejprve definovat pojem marketing, pod ktery

reklama (stejné tak jako vSechny ostatni soucasti marketingovych komunikaci) patii.

Stanovit konkrétni a stoprocentné presnou definici marketingu vSak rozhodné neni jednodu-
cha zalezitost, jelikoz existuje celé spektrum popisnych vykladii z dilny mnoha uznavanych
autorti. Ve Velkém slovniku marketingovych komunikaci se piSe, ze marketing je ,,komplex
fidicich aktivit orientovanych na trh s cilem tvorby hodnoty a uspokojovani potieb a ptani
zékaznikii prostiednictvim vymény.* (Horiak, Juraskova, 2012, s. 116) Ze je stéZejnim ci-
lem marketingu uspokojovani potieb a pfani zdkaznikli se mtizeme docist také v knizni pu-
blikaci s nazvem Moderni marketing, kde se marketing definuje ,,jako spolecensky a mana-
zersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani
v procesu vyroby a smény produktti a hodnot.” (Kotler, 2007a, s. 38) Vime tedy, Ze v mar-
ketingu dochézi k urcité vymené, diky niz dochazi k uspokojovani potieb. Kotler dale hledal
prvky a vlastnosti na kterych se jednotlivi autofi shoduji a definoval marketing jako soubor
aktivit, jehoz cilem je objevit a identifikovat lidské potieby, spravné je vyhodnotit a poté
tyto potieby uspokojovat za tcelem dosazeni zisku. (Kotler, 2007b) Pravé ono dosaZeni
zisku mize byt bézné€ chdpano jako prvotni cil marketingu, tim vSak rozhodné neni mysSleno
pouze néco prodat. Moderni pojeti tohoto oboru je daleko vice zamétfeno na jiz zmiflovanou
identifikaci lidskych potteb, na jejimz zéklad¢ jsou pak sestavovany plany a strategie, jak
tyto potieby naplnit (I1épe nez konkurence) a vytvofit si tak pozitivni vztah se zdkaznikem,
ktery je potieba dlouhodob¢ udrzovat. Pokud se firmé nebo podnikateli podati naplnit tento
proces, bude to pro n¢ ve vysledku znamenat 1 zvySeni prodeju, jelikoz vysledkem procesu
budou spokojeni zakaznici, ktefi se samoziejmée budou vracet a vytvaret tak dalsi zisk. Toto
tvrzeni podporuje i tzv. Paretliv princip (nebo Paretovo pravidlo), podle kterého 80 % pifijmut
podniku nebo zivnostnika pochazi od pouhych 20 % zakaznikl (tedy téch, se kterymi se

firmé podatilo vytvofit nejvice pozitivni vztah). (Management Mania, © 2015)

Co vSechno je vSak soucésti tohoto procesu (nebo chcete-li ,,souboru aktivit®), kterému fi-

kame marketing?
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1.1 Marketingovy mix

O ¢em se vlastn¢€ bavime, kdyZ hovotime o ,,souboru aktivit* vedoucim k uspokojovani po-

tteb zakaznikl a vytvareni zisku? O jaké aktivity jde?

Tyto aktivity mizeme shrnout do tzv. marketingového mixu. Timto pojmem oznacujeme
skupinu marketingovych néstroju, které takticky ovliviuji vyrobkovou, cenovou, distribu¢ni
a v neposledni fadé¢ komunikacéni politiku podniku. Tyto néstroje umoziuji firmam upravo-
vat své nabidky na miru zdkazniktim, ktefi tvofi jejich cilovou skupinu. Diky marketingo-
vému mixu mohou prodejci a spolecnosti zvolit spravné kroky na cilovém trhu, které jim
v disledku pfinesou maximalizaci zisku. V Marketingovém mixu jsou zahrnuty v podstaté
veskeré kontrolované aktivity, které je firma schopna vyuzit za G¢elem navyseni poptavky

po jejim produktu nebo sluzbé. (Foret, 2006)

Dnes se bézn¢ uvadéji dva vSeobecné uznavané modely marketingového mixu: tradi¢ni 4P
a modernéjsi 4C. Rozdil mezi nimi spociva v tom, ze tradi¢ni model 4P zohlediiuje marke-
tingovy mix z pohledu vyrobce nebo prodejce, zatimco model 4C klade vétsi diraz na po-
tteby zékaznika. (Kotler, 2007a) Ackoliv z hlediska ultimétniho cile marketingu (tedy vy-
tvoteni co nejlepsiho dlouhodobého vztahu se zakaznikem a napliiovani jeho potieb za uce-
lem zisku) nabizi model 4C v modernim pojeti efektivnéjsi piistup, pro ucely této prace

postaci definovat pouze tradicni model 4P marketingového mixu.

1.1.1 4P marketingového mixu

Tradi¢ni model marketingového mixu 4P rozc€lenuje ¢tyfi zékladni marketingové aktivity (z
jejichz tivodnich pismen v anglickém jazyce si tento model také vzal sviij ndzev), a to vyro-

bek, cenu, distribuci a propagaci. (Foret, 2006)

Vyrobek (Product)

Jako vyrobek mlZzeme oznacit vS§echny produkty, sluzby, ¢innosti nebo mista, které podnik
nabizi svym potencidlnim zdkaznikim. MlZe se jednat jak o produkt hmotny, kuptikladu
automobil nebo elektronika, tak o produkt nehmotny, ¢imz mizZe byt naptiklad videona-
hravka. V marketingu je za vyrobek povazovan jakykoliv objekt podnikatelské nebo nepod-

nikatelské aktivity, coz je vesmés vSe, co se da koupit nebo prodat.
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Cena (Price)

Cena oznacuje penézni sumu stanovenou za poskytnuti produktu nebo sluzby zdkaznikovi.
Cena soucasné vyjadiuje taktéz hodnotu vyrobku. Pfi procesu stanovovani ceny spolecnost
usiluje o dosazeni co nejvyssiho zisku. Nedilnou soucasti tohoto procesu je snaha podniku
0 maximalni zvySeni objemt prodeje a vyrovnani nékladii na vyrobu. Jedna se o jediny prvek
marketingového mixu, ktery vytvaii zisk, ostatni tii prvky tvoti ndklady. Jde také o nejfle-
xibiln€jsi prvek z marketingového mixu, ktery 1ze ze vSech nejrychleji a také nejcitelnéji

ovlivnit.

Distribuce (Place)

Tento prvek marketingového mixu je v podstaté oznacenim zplsobu, jakym se vyrobek do-
stane od vyrobce, az do osobniho vlastnictvi zédkaznika. Mizeme se setkat se dvéma zaklad-
nimi typy distribuce. Prvnim typem je distribuce pfima. V tom piipad¢ se vyrobek dostava
k zakaznikovi rovnou od vyrobce, bez zadného dalSiho mezic¢lanku. Typickym ptikladem
podniku fungujiciho na tomto typu distribuce je tfeba cukrarna nebo pekaistvi. Druhym ty-
pem je distribuce nepiima, kdy vyrobek putuje od vyrobce k zdkaznikovi pies néjaky velko-

obchod, maloobchod nebo néjakého zprostiedkovatele.

Propagace (Promotion)

Propagace ptredstavuje zptisob komunikace mezi vyrobcem nebo prodejcem a zakaznikem.
Tento prvek marketingového mixu miizeme definovat jako proces, pii kterém se potencidlni
zékaznik dozvida o nabizeném produktu. Propagace existuje v mnoha rtiznych podobach,
nicméné témi nejbéznéjSimi jsou reklama, podpora prodeje, ptimy marketing, public relati-
ons (styk s vetejnosti) nebo osobni prodej. (Moudry, 2008)

Tento prvek je z hlediska uceld této prace rozhodné nejpodstatnéjsi ze vSech ,,Ctyf P mar-

ketingového mixu, proto se mu budeme vénovat podrobnéji, nez dal§im tfem jiZ vymezenym

prvkiam. K propagaci se totiz vztahuje tzv. komunikacni mix, jehoZ soucasti je také reklama.
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1.1.2 Komunikaé¢ni mix

Komunikaéni mix je souhrnem vybranych prvki marketingovych komunikaci, které plni ur-
¢itou funkci a navzajem se dopliuji. Komunikacni mix slouzi ke komunikaci spolecnosti s
potencionalnimi zakazniky a k propagaci jejich vyrobkii za icelem zvySeni zisku. Jde o na-

prosto nezbytnou soucast jednoho ze ¢ty prvkl marketingového mixu, jimz je propagace.
Komunikaéni mix je tvofen témito slozkami:

e Reklama — je placend neosobni forma komunikace, jejimz cilem je informovat spo-
tiebitele a ovlivnit jejich ndkupni chovani.

e Podpora prodeje — je formou propagace, ktera prostiednictvim riznorodych aktivit
podporuje prodej vyrobkt a sluzeb.

e Osobni prodej — si klade za cil dosahnout potfebného prodeje prostfednictvim osob-
niho kontaktu (jako ptiklad Ize uvést podomni nebo pouli¢ni prodej).

¢ Public relations — je neosobni forma komunikace, ktera se soustfedi na publikovani
co nejpozitivnéjSich zprav o spole€nosti, s cilem ziskat kladné ohlasy ze strany ve-
fejnosti

e Primy marketing —jedna se o pfimou komunikaci mezi prodavajicim a zdkaznikem.

(Moudry, 2008)

Konecné se tato prace dostava jiz k samotné reklamég. Prozatim jsme si vymezili jeji roli
v komunika¢nim mixu, jez reprezentuje jeden ze Ctyt zakladnich prvkli modelu 4P marke-

tingového mixu, tedy propagace.

Jiz tedy vime, Ze reklama je pouze jednou z vice soucasti marketingové komunikace. Poté,
co jsme si ujasnili jeji roli v ramci tohoto oboru, mizeme postoupit k samotné definici re-

klamy.

1.1.3 Reklama

V soucasnosti jsme obklopeni reklamou takika vSude a to na denni bazi. Reklama zaplituje
ulice, vSechna moZna periodika, televize, radia 1 internet. Jaky je vSak jeji cil? A co kon-
krétné reklama pro marketingové komunikace z odborného hlediska predstavuje? Abychom

mohli tyto dotazy zodpovedét, je reklamu nejprve tieba definovat.
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»Reklama je placend neosobni komunikace firem, neziskovych organizaci a jednotlivei,
kteti jsou urcitym zpiisobem identifikovatelni v reklamnim sdéleni a kteti chtéji informovat
nebo piesvédCovat osoby, pattici do specifické ¢asti vefejnosti, prostiednictvim rtiznych mé-

dii.*“ (Pelsmacker, 2003, s. 203)

Z této definice nejspiSe vychazi i dvojice Kotler - Keller, ktefi ve své knize uvadéji, Ze re-
klama je ,,jakakoliv placena forma neosobni prezentace a propagace ideji, zbozi nebo sluzeb.
Reklama muze byt cenové efektivnim zplisobem rozsifovani sdéleni, at’ jiz za ucelem vy-

tvofeni prezentace znacky nebo vychovy lidi. (Kotler a Keller, 2007, s. 606)

Ackoliv miize byt reklama bézné chépana predevsim jako jeden z néstroji uréenych ke zvy-
Sovani zisku firem, jez se prostfednictvim reklamy prezentuji svym potencionalnim zékaz-
nikiim, z uvedenych definic je patrné, Ze primarnim tkolem reklamy neni prodéavat (zvySovat
zisk), ale informovat vefejnost a rozsifovat sdéleni. Na zékladé zminénych definic tedy mii-
zeme usoudit, Ze cilem reklamy je pravé ono rozsitovani né¢jakého sdéleni smérem od iden-

tifikovatelnych subjektii a jednotlivct pro specifickou ¢ast vetejnosti.

JestliZze tedy reklamé nejde v prvni fad¢ o prodej, ale predev§im o pfedavani urcitych infor-
maci a o prezentaci znacky, nelze se zaméfit pouze na obsah sdéleni, nybrz také na vSechny
ostatni faktory, které maji pfi sledovani reklamy vliv na recipienta. Existuje cela fada psy-
chologickych 1 sociologickych studii, které se zabyvaji témito faktory a studuji vliv jednot-
livych prvkid na divéka a jejich vyznam v rozhodovacim procesu. Mezi ptiklady takovychto

zkoumanych prvkil pak miZze patfit tteba zvoleny hudebni podklad.

A tim se kone¢né dostdvame k tématu uméni v reklamé. Kromé samotného sdéleni maji totiz
na celkovy dojem, ktery si recipient z reklamy odnese, vliv 1 ostatni prvky, jez reklamu do-
tvafi. Mezi takové prvky patii naptiklad prosttedi, ve kterém se reklama odehrava nebo po-
uzitd hudba. Nekteti lidé mohou dokonce zastdvat ndzor, Ze samotné reklama je v podstaté
svym vlastnim druhem umeéni. Tato prace si vSak klade za cil ziskat védecké zjiSténi a aby

bylo mozné tohoto cile dosahnout, je nezbytné vydat se védeckou cestou.

Pro dalsi postup je tedy potieba definovat uméni. Snad kazdy clovék ma urcitou subjektivni
predstavu o uméni. Ta se vSak li$i od pfedstav ostatnich jednotlivcd naptiklad na zakladé
jejich vkusu. To je ditvod, pro€ se pouze ziidkakdy stane, ze si pod pojmem Umeéni vybavi
dva rtizni lidé totéz. Aby tedy bylo mozné postoupit v této praci dal, ptistoupime nejprve k

definici umeéni.
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2 UMENI

Uméni v sob¢ skytd mnoho rozmanitych podob a zptsobti projevu. Jiz bylo zminéno, Ze
situace, pii které uvedete dvéma riznym lidem vyraz uméni a oba si predstavi naprosto stej-
nou véc, dilo nebo definici, rozhodné neni zcela bézna. Abychom tedy mohli spravné postu-

413
1

povat v praci déle, je tfeba najit né¢jakou objektivni definici pojmu ,,uméni®, ze které budeme
nadale vychazet. Kdyz otevieme Slovnik spisovného jazyka ¢eského, najdeme v ném tyto
tti definice slova umeni: ,,1. Odvétvi lidské tvorby vyznacujici se pievahou funkce estetickeé,
nejvyssi forma estetického osvojovani skute¢nosti; vytvory v této oblasti vzniklé: druhy,
obory u.; vytvarni, slovesné, hudebni, dramatické, tane¢ni, filmové (...) 2. ur¢. obor lidské

¢innosti; dovednost, zvlastni schopnost, obratnost, zru¢nost v n¢j. ¢innosti (...) 3. to, co kdo

zna, vi, védomosti, védéni.* (Ustav pro jazyk Cesky, © 2011)

Prestoze kazda ze tfi zminénych definic popisuje slovo umeéni v lehce odlisném vyznamu, je
mozné zaznamenat vzajemné propojeni kazdého z téchto tfi vyznamu v praktickém pojeti
pojmu umeni. Toto propojeni lze demonstrovat nasledujicim zpisobem. Naptiklad néjaky
¢lovék vi, jak malovat (3. definice — ¢lovEék disponuje timto védénim), tudiz jiz zfejme ziskal
zvlastni schopnost v této ¢innosti (2. definice — jedna se o jeho uméni o jeho specialni do-
vednost), diky ¢emuz namaloval néjaky konkrétni obraz (1. definice — postaral se o vytvor
vznikly v oblasti lidské ¢innosti vyznacujici se pfevahou estetické funkce). Zde si lze v§im-
nout, ze ackoliv zprvu vypadaji tyto tfi vyznamy odlisné, v urcitém smyslu jsou tyto vy-
znamy dost podobné. Pro ucely této prace vSak postaci, pokud se budeme zabyvat vyhradné
prvnim ze zminénych vyznami pojmu umeni, tedy odvétvim lidské tvorby, jez se vyznacuje
prevahou estetické funkce, a také vytvory v této oblasti vzniklé. Tato prace se navic zamétuje
pouze na vyuziti uméni v komerénim prostiedi (v prostfedi marketingovych komunikaci) a

to vyhradné na vyuziti prvki hip-hopového uméni v tomto prostiedi.

Nyni se tedy dostdvame také k hip hopu. Pfirozené se 1 dnes mizeme setkat s takovymi
lidmi, ktefi jsou toho nadzoru, Ze Hip-Hop se za uméni povazovat neda. Z toho divodu se
bude dalsi ¢ast této prace vénovat pravé prvkim hip hopového uméni. Jednak se presveéd-
¢ime, ze tyto prvky jsou v souladu s vySe uvedenym vyznamem slova uméni (mtizeme je
tedy oznacit jako druh/zanr uméni), a taktéz dojde na podrobnéjsi popis téchto jednotlivych
prvkll a vymezeni jejich charakteristickych znakd, diky nimZ je pak budeme schopni identi-

fikovat a také bezpecné urcit, ve kterych reklamach se tyto prvky skutecné objevuji.
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2.1 Hip-Hop a jeho prvky

Snad téméi kazdy Clovék se v dneSnim svét€ musel s pojmem hip hop alespon setkat,
nicméng¢ jisté stale existuje veliky pocet lidi, ktefi si ve spojitosti s timto pojmem vybavi
pfinejlepSim plytké srSeni vulgarismy do jednoduché melodie v podani buranii oblecenych
do teplakti a mikin velikosti XXL, a ani potadné nevédi (a ani nechtéji védeét) co to ten hip

hop vlastné je.

Hip-Hop v soucasnosti predstavuje jeden z nejdominantné€jSich a nejvlivnéjsich popkultur-
nich smérl, rozsifeny predevSim mezi cleny mladé generace. (Prochdzkova, 2012) Jde o
momentalné nejrozsirenéj$i mladeznickou subkulturu, kterd ovSem zdaleka neni omezena
pouze na mladez. Z hip hopu se stal velice Zddany ekonomicky artikl, a to ptfedevs§im (pfiro-
zen€) v hudebnim primyslu. Rozhodné v§ak nejde jenom o hudbu, ale o celou hip hopovou
kulturu a s ni spojeny zivotni styl. V reklamé se vyuziva jako lakadlo a v odévnim primyslu
jako mainstreamovy trend soucasnosti, pro n¢jZz by se momentalné u mladé generace jen
tézko hledala n¢jaka seriozni konkurence. To jsou samoziejmé divody, které vedou k tomu,
pro¢ je pivodné Cisté ,,undergroundova* zdlezitost pfedevsim v dnes$ni dob¢ velice Casto

zneuzivana pro vselijaké komercni ucely. (Maryasova, 2008)

Hip-Hop ma velmi silnou fanouskovskou zakladnu a jde o zanr, ktery zasahuje a ovliviiuje 1
fadu ostatnich zanrii a vzijemné se s nimi prolind a ovliviiuji se. V posledni dobé& se hip-hop
velmi Casto snoubi s nejrizné&jsimi druhy elektronické hudby a z téchto spojeni vychézi i
dalsi subZanry (napt. Grime nebo Hip-House), hip-hop ovSem kromé elektronické hudby
souzni i s fadou jinych zanri, napt. funk, reggae, jazz, country nebo nékteré prvky psyche-

delického rocku. (BBardk, © 2016)

Ptestoze hip hop zpocatku rozhodné nebyl nijak masové rozsifenym smérem (a ani tomu
vzhledem ke zdrzenlivému pfijeti vetejnosti v jeho poc€atcich zprvu nic nenasvédcovalo), v
soucasnosti se s prvky této ,,CernoSskeé kultury mizeme setkat kazdy den, a to 1 v ¢eském
prostfedi. Respektive, dnes spiSe nemame piilis velkou Sanci se témto prvkiim vyhnout. Staci
se napiiklad prochéazet po ulici, ktera je lemovana jednim z prvkl hip hopu, jemuz se fika
grafitti. Lze tedy pochopit, ze se prvky hip hopového uméni prodiraji i do komercni sféry,
kde najednou velky pocet znacek rozjizdi svou snahu identifikovat se s touto kulturou. Mar-
ketingovi manazefi téchto spolecnosti ziejmé vycitili, Ze jim tento zptisob komunikace miize

pfivést fadu novych zdkaznikl z cilové skupiny fanouSki tohoto zanru. Jaké jsou vSak
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vlastné prvky hip hopu, o kterych se zde bavime? Co je to vlastné ten Hip-Hop a co v§echno

k nému patii?

Pojem ,,Hip-Hop* je Casto myln¢ povazovan za synonymum pro jakoukoliv hudbu, ktera
obsahuje rap, ovSem pravda je takova, Ze rap je pouze jednim ze Ctyt prvki tohoto kulturniho
sméru. Hip-Hop lze tedy oznacit za kulturni smér, skladajici se ze ¢tyt zdkladnich elementd,
jimiz jsou deejaying, rapping, grafitti painting a breakdancing. (Light, © 2010) Tyto ele-
menty je pak mozné jeste dale rozd€lovat v zavislosti na konkrétnim stylu, a n¢které si v této
praci jesté priblizime, nicméné nyni neni tfeba zachazet do pftilis velkych podrobnosti. Pro
ucely této prace se autor rozhodnul stanovit zakladnich prvkl pét namisto bézné uvadénych
Ctyt, a to z toho dliivodu, ze autor vyhodnotil jako Zadouci zabyvat se 1 beatboxingem, ktery
je obecné povazovan za soucdst emceeingu (rappingu), jelikoz k jeho reprodukci je vyuzi-
vano Cisté vokalnich prostfedki, ovSem jeho funkce je pomérn€ odlisnd, nez je tomu u rap-

pingu. K tomuto tématu se vSak jesté¢ dostaneme.

2.1.1 Deejaying

Prvni prvek, kterym se budeme zabyvat je deejaying [dydzejink], jez mlze byt taktéZ ozna-
¢ovan vyrazem turntabling [trntejblink] a je zadkladnim prostfedkem k produkci hip hopové
hudby. Deejaying je sloZen z n€kolika rozli¢nych technik pro tvorbu hudby a spojeni téchto
technik je oznaCovéano pravé jako turntabling (nebo turntablism — odvozeno z anglického
vyrazu turntable, coZ je slangovy anglicky vyraz pro gramofon). Mezi techniky deejayingu
patii naptiklad scratching [skrec€ink] nebo cutting [katynk] (také zndm jako sampling).
Umélci ovladajici tyto techniky se nazyvaji DJové [dydzejové] a jejich prace spociva v ob-
sluze sampleru, mixu i samotnych gramofont. Technika DJingu prakticky spoc¢iva v tom, ze
DJ pusti na gramofonu néjakou desku, ze které izoluje pouze bici a tento podklad poté kom-
binuje s dal§imi uryvky (samply) z ostatnich desek. Postupem ¢asu pfirozené zacali DJové
experimentovat a vytvaret tak dalsi techniky prace s gramofonovymi deskami. Takto dali
naptiklad vzniknout technice (ktera se nasledné stala jednim z nejcharakteristéjcich znakt
hip hopového uméni) - scratchingu. Trik scratchingu spo¢iva v tom, Ze DJ nechd hrat dvé
gramofonové desky zdroven, pti¢emz je rizn€ pozastavuje, otaci, pohybuje s nimi doptedu
a dozadu, nechava hrat pozpatku, apod. ¢imz vytvafi zajimavé rytmické utvary. (Light, ©

2010)
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Dalsi dulezitou technikou DJingu je tzv. cutting. ,,Cutting je technika deejayingu, pii které
se vyjme ¢ast nahravky od jin€ho interpreta (z gramofonovych desek tzv. vinyll) a posklada
se do nového hudebniho podkresu pro rap.* (Maryasova, 2008, s. 9) Tato technika je nejcas-
t&ji vyuzivanym zpiisobem vytvaieni hip-hopového podkresu pro tzv. rapping, a je tedy také

jednim ze zékladnich ryst hip hopové hudby.

Tim se dostavame k nejspiSe nejvyznamnéjSimu elementu hip hopového uméni, ktery ma

nejvyssi potencial ovliviiovat vefejnost, a to k rappingu. (Light, © 2010)

2.1.2 Rapping

Rapping (nebo také Emceeing) je dal$im zakladnim elementem hip hopového uméni. ,,Rap
je vyznamnou slozkou hiphopového hudebniho stylu, jelikozZ je nositelem poselstvi a ver-
balniho vyznamu.“ (Maryasova, 2008, s. 9) Rap je zfejm¢ nejvyraznéjSim prvkem hip hopu,
a to praveé z toho duvodu, ze tito umélci maji moznost vyjadrit své pocity do sdéleni velice
konkrétn¢ a jejich dila jsou pak takovym nositelem urc¢itého poselstvi nebo vzkazu. Velmi
Casto rappefi ve svych textech naptiklad popisuji svlij pohled na spole¢nost nebo ve skrom-
néjSim poctu pak tieba také na politiku. Vime jiz jakou roli hraje rap v prostiedi hip-hopové
hudby, jesté je vSak potfeba popsat si praci takového rapového umélce. Clovéku, ktery rapuje
se fikda MC [emsi] (Master of Ceremony — ve volném piekladu ho miizeme oznacit jako
,Mistra projevu‘) a takovy ,,emcee* se prezentuje rytmickym podanim urcitého sdéleni na
podklad, o né&jz se stard jiz zmifiovany DJ. ,,Jeho zédkladnim znakem bylo od pocatku (a je
dodnes) rychlé chrleni slov, vét — vlastné recitace — na pomaly instrumentalni rhytm and

bluesovy nebo funkovy podklad.* (Hrabalik, © 2004)

K tomuto je vSak tfeba podotknout, Ze tento pfistup neni zcela aktudlni a v dnesni dob¢ se
jiz emcees neostychaji vrhnout do rapu nejen na pomalejsi podklady, nybrZ i na nejrizné;si

instrumentalni 1 elektronické melodie.

Emcees se vSak kromé tvorby textli a nasledného prendseni urcitého sdéleni do hudby Casto
starali 1 o vytvareni hudby samotné, a to pouze pomoci svych vlastnich Gst. Tomuto umeéni
se fika human beatbox a diive bylo povazovéno (u nékterych je i dnes) za souc¢ast Emceeingu
(. rappingu). V dnesni dob¢ se vSak setkdme spiSe s ndzorem, ze by toto uméni nemélo byt
pouze jednim z prvki emceeingu (ackoliv k obéma se pouZziva Ustni projev), jelikoZ vyznam

beatboxingu je tvofit rytmiku a melodii, a ¢im vérnéji dokazi beatboxeti napodobit n¢jaky
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hudebni nastroj nebo ¢im origindlnéjsi zvuky vytvori, tim vice oslni své publikum. Naproti
tomu cil MCho (rappera), by mélo byt vytvafeni co nejoriginalnéjSich rymt a jejich zfetel-

ného a dirazného podani na mikrofon.

Stale se vSak mezi hip hopovymi ptiznivci vedou spory o tom, zdali by mél byt beatboxing

povazovan jako soucast emceeignu nebo jako samostatny prvek.

2.1.3 Beatboxing

Ttetim prvkem hip hopového umeéni, kterym se budeme zabyvat, je tedy takzvany human
beatbox [hjimn bytbox]. Beatbox je ze vSech hip hopovych prvka, kterymi se tato prace
zabyva, pro bézného ¢loveka ziejme nejméné povédomym pojmem. Umélclim prezentuji-

cim se timto prvkem se fika ,,beatboxefi.

Jde o hudebni podklad pro emcees, vyuzivany zpocatku ptedevsim, kdyZz po ruce nebyl
zadny DJ nebo DJ nedisponoval svym deejayskym vybavenim. Pokud doslo na takovou si-
tuaci, rytmické a basové beaty si vzali do parady beatboxefi (nebo emcees), ktefi je misto na
gramofonech zacali vytvaret pusou, a mnohdy bylo az podivuhodné, jak rozmanité zvuky
byli schopni tito beatboxefi pomoci svého Ustniho ustroji vytvofit. Beatboxefi v podstaté
napodobovali svou pusou rizné hudebni néstroje a emcees do téchto zvuki rapovali. (Hra-

balik, © 2004)

vvvvvv

rapovani neboli ,,emceeing® a pod néj pousténi hudebniho podkladu, o ktery se stard bud'to

beatboxer anebo ve vétsiné piipad DJ. (Hrabalik, © 2004)

Vime vsak, ze krom¢ prvkl hudebnich se Hip-Hop mtize chlubit i dal§imi dvéma elementy,

tedy grafitti writingem a breakdancingem.

2.1.4 Grafitti

Grafitti painting (jesté castéji se mliZzeme setkat s vyrazem writing [wrajtyng]) je uméleckym
vyjadifenim nejcastéji prezentovanym sprejerskymi malbami na nejriiznéjsi objekty velko-
mésta, jakymi jsou napiiklad betonové zdi, kontejnery, podchody nebo vagoény metra.

(Light, © 2010)
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Muzeme polemizovat o tom, zdali se za urcité historické kotfeny grafitti daji povazovat i
pravéké jeskynni malby, nicméné nejpopularnéjsi verzi o ,,oficidlnim* (uvedeno v uvozov-
kach, jelikoz u tohoto stylu uméni jen velmi tézko mizeme mluvit o n¢jakych oficialitach)
vzniku grafitti je pfibéh o newyorském writerovi jménem TAKI 183 ze 70. let minulého
stoleti. TAKI 183 byl newyorsky postidk, ktery zacal sprejovat svlij pseudonym v blizkosti
vchodii do newyorské podzemni drahy, a v podstat¢ tak dal vzniknout legendarnimu ,,tagu®,
cozZ je vyraz pro podpis writera. Kazdy writer ma svljj vlastni tag, kterym se prezentuje, a
¢im propracovangjsi tag je a ¢im Castéji a vyraznéji je mozné ho zahlédnout, tim vétsi uznani
si ziska writer uvnitf této komunity. TAKI 183 je jednim z prvnich pfedstavitel hip-hopové
kultury, kterému se podaftilo vzbudit pozornost verejnosti, ¢imz inspiroval k writingu také
ostatni mladé nadSence. Nejspi$ 1 diky jeho legend€ se grafitti rozsifilo az do podoby, ve

které jej zname dnes. (Vondrakova, 2006)

Grafitti vzbudilo v ocich vefejnosti velky rozruch a stale i dnes se vedou debaty, zdali jde
skutecné o umeéni nebo pouze o Cisty vandalismus. I mezi writery panuji ur¢itd nepsana pra-
vidla, kterd je tfeba dodrzovat k ziskdni a udrzeni si respektu uvnitt komunity. Mezi tyto
pravidla patii naptiklad to, Ze writefi nepouzivaji pro sva dila historické objekty, apod...
Writerovi, ktery nékteré z téchto pravidel porusi (nebo zacinajicimu writerovi s nedostatkem
zkuSenosti) se fika ,,toy* a nemaji respekt ostatnich writeri uvniti komunity. (Vondrakova,

2006).

Malba grafitti v§ak nenasmérovala o€i vefejnosti smérem k hip hopu sama. Jednim ze dvou
hip hopovych prvki, které dokazaly zaujmout vetrejnost jesté pied prvky ryze hudebnimi,

je breakdancing. (Light, © 2010)

Tim se tedy dostavame k poslednimu z péti hip hopovych elementt, jimiz se zabyva tato

préce, kterym je breakdance.

2.1.5 Breakdancing

Breakdance [brejkdens] je styl akrobatického tance, pfedvadéného do rytmu hip hopové
hudby, jehoZ repertoar obsahuje rozmanité vzdusné pohyby, vcetné nékterych technik, které
jakoby azZ popiraly gravitacni zdkony. (Light, © 2010) Toto tvrzeni je samoziejmé nutno brat

s nadsazkou, ovSem je pravda, ze breakdance je tanec, ktery je velice narocny na techniku a
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je tieba vyvinout vyraznou fyzickou aktivitu ke spravnému provedeni nékterych pohybii.

(Kroupova, 2015)

Tanecniklim tohoto stylu se fikd b-boys [by-bojs] a b-girls [by-gerls] (v zavislosti na pohlavi
tane¢nika). Z breakdancingu vychazi celd fada ostatnich tanec¢nich stylt, které souhrnné
oznacujeme jako streetdance [strytdens] a vS§echny miizeme oznacit za soucast hip-hopové

kultury a uméni s ni spojeného. (Kroupova, 2015)

Mezi zakladni techniky breakdancingu patfi tzv. toprock [toprok], footwork [fitwork], fre-
eze [fryz] a power moves [pavr mivs]. Power moves (ve volném piekladu tzv. energické
tane¢nik vyvinout dostate¢nou fyzickou energii, aby dosahnul potiebného Svihu a rychlosti,
a zaroven musi byt tanecnik schopen provést ur€ité pomérn¢ naro¢né gymnastické prvky.
Do tzv. power moves patii napiiklad headspin (toceni na hlav¢), flare (to€ivy pohyb koncetin

okolo téla) nebo windmill (pohyb koncetin okolo té€la z mensi vysky). (Kroupova, 2015)

Tim jsme si tedy popsali posledni element hip hopu kterym se tato prace zabyva. Nyni jiz
tedy vime, jak poznat reklamu, ve které je vyuzito nékterého z hip hopovych prvki. Tti
z téchto péti prvkil, se kterymi prace Ctenafe seznamuje, jsou Cist¢ hudebniho charakteru,
pricemz Ctvrty (breakdance) je tane¢ni, tudiz v ném také v uréitém méftitku figuruje 1 hudebni
slozka. Ackoliv je 1 grafitti velmi vyznamnym prvkem, ktery se pfedevsim v pocatcich této
kultury vyrazné zasadil o zvySeni vetejného povédomi o hip hopu, je jedinym cisté vytvar-
nym prvkem hip hopového uméni, tudiZz se mu v dalsi kapitole nebudeme vénovat. Dalsi

kapitola se totiZ zabyva vyuZzitim hudby v reklamé.
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3 HUDBA

Hudbu mtzeme povazovat za urcity druh uméni. Pokud vSak mluvime o hudebnim uméni,
rozhodné se nelze omezovat striktn€ na klasické hudebni uméni, se kterym se miizeme setkat
napiiklad pfi ndvstéve hudebniho orchestru. Ostatné, v dneSni dob¢ jiz neni vyjimkou, kdyz
se rappefi rozhodnou vystupovat ve spolupraci napiiklad pravé se symfonickym orchestrem,
a to ani v naSem prostiedi. Jednim piikladem za vSechny muize byt koncert slovenského
rappera Patrika Vrbovského (ktery si fika ,,Rytmus®), jez uskutecnil 26. prosince 2017 v bra-
tislavské hale ,,Incheba“ koncert s pétapadesati ¢cleny Symfonického orchestru Slovenského

rozhlasu. (Spulak, © 2017)

Hudbu si tak, stejné jako uméni jako takové, miize kazdy cloveék vylozit po svém. To ostatné
potvrzuje i kniha pana doktora Bacuvc¢ika z roku 2014 nesouci ndzev Hudba v reklamé, v je-
jimz uvodu se o hudbé pise: Je to abstraktni uméni, o némz je obtizné fict cokoliv objektiv-
niho. ,,Zazitek z hudby je subjektivni a dva lidé se zpravidla neshodnou, co vlastné slysi a

jak to na né€ ptsobi.” (Bacuvc¢ik, 2014, s. 7)

Abychom tedy byli schopni n&jakym zplisobem objektivné uchopit a popsat hudbu a urcit

tak 1 jeji roli v marketingové komunikaci, bude opét potieba ptistoupit k definici.

3.1 Definice hudby

Uz nékolikrat bylo v této praci zminéno, Ze definovat hudbu je (pfedevsim kviili jeji abs-
traktnosti) velice obtizné a dospét k néjakému objektivnimu shrnuti tohoto jevu vyzaduje
velkou davku obezietnosti, jelikoz to, co pro jednoho hudbu piedstavuje, mlize pro druhého
pfedstavovat pii troSe dobré ville pouze n&jaké zvuky (nebo jenom rachot). Existuji vSak
definice, které touto potfebnou davkou obezietnosti disponuji, tudiz je mizeme pro ucely

této prace pouzit.

Jedna z téchto definic je zminéna v knize doktora Bacuvcika, ktery parafrazuje dvojici Po-
lediidk a Fukac: ,,Hudba je antropinum, hovotime o ni tedy vzdy v souvislosti s clovékem;
predstavuje jeden z konstitutivnich ryst ¢loveka a lidstva; je lidskou reflexi svéta a zaroven
jeho vyjadienim, tedy také typem mezilidské komunikace, kterd pouziva strukturovanych
(tonove, Casove) zvukovych prostredkl (znéjicich ¢i predstavovanych), které je mozné diky
jejich vydelenosti z okoli a potencidlu estetického plisobeni povazovat za samotnou hudbu.*

(Polediidk, Fukac¢ in Bacuv¢ik, 2014, s. 11)
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Tato definice jasné poukazuje na skutecnost, ze hudba je vyhradné spojena s po¢inanim ¢lo-
veka a lidstva, vyuziva strukturovanych zvukovych prosttedki a je zaroven také typem me-
zilidské komunikace. At uz bychom tuto definici pfedlozili rockerovi nebo milovnikovi

techna (nebo dechovky), zfejme by ani jeden nemé¢l ditvod nesouhlasit.

Zajimava je jesté definice, kterou taktéz zakomponoval do své knihy doktor Bacuvc¢ik, a to
definice z knihy The Social and Applied Psychology of Music dvojice North a Hargreaves,
ktera tvrdi, Ze hudbu mizeme brat bud’to jako proces nebo jako objekt. ,, Jako proces nas
doprovazi pti riiznych ¢innostech (vCetné prace a uceni) a bereme ji tak, Ze ndm tyto ¢innosti
muze zpiijemnit, respektive pomoci odbourat odpor viici nim. Jako objekt ji bereme napti-
klad tehdy, kdyz jdeme na koncert, kupujeme si nahravku nebo si ji poustime, ovSem nikoliv
jako kulisu, ale proto, ze se do ni chceme pohrouzit.” (North, Hargreaves in Bacuv¢ik, 2014,

s. 11)

V reklamé tedy hudba zastava roli procesu a na zékladé vySe zminéné definice mizeme

tvrdit, Ze ndm hudba pomaha odbourat odpor viici reklame.

Samoziejmé 1 toto je jeden z ditvodii, pro€ se snazi tviirci reklamy do svého dila casto hudbu
néjakym zplisobem zakomponovat. Vyraz ,,néjakym zplisobem* zde vSak rozhodné neni
uplné na misté, jelikoZ proces vybéru hudby v reklamé by nemél spocivat pouze na tom, aby
se tam ,,n¢jakym zplsobem™ hudba objevila. Je potieba vzit v ivahu tfi roviny, na nichz
muze hudba ¢lovéka ovliviiovat a to rovinu psychologickou, sémantickou a sociologickou
(Bacuvcik, 2014). V téchto rovindch se miiZze objevit vliv na vnimani hudby ze strany po-
tencionalnich zékazniki, a s tim spojeny vliv na vnimani reklamy, v niz je hudba obsaZena.
Abychom mohli vice konkretizovat, jakym zpiisobem ovliviiuje hudba reklamu, a tim padem
také vnimani reklamy ze strany recipienta, popiSeme si nejprve, jakou roli zastavd hudba

v marketingové komunikaci.

3.2 Hudba v marketingové komunikaci

Jakou roli mé4 hudba v marketingové komunikaci? Abychom nalezli odpovéd’ na tuto otazku,
m¢éli bychom se nejprve vratit k otazce, co je vlastné cilem marketingové komunikace, a jak
muze k tomuto cili pomoci hudba? Zjednodusené mtizeme tvrdit, ze cilem marketingové
komunikace je pfedat nékomu informaci, kterd jej nasledné presvédci ke koupi néjakého

produktu. Otdzkou tedy je, zda-li mize hudba pomoci n€koho piesvédcit k tomu, aby si
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zakoupil n&jaky produkt nebo, zda-li se alespont hudbé mtize podafit snizit odpor k n€jakému

produktu tim, ze se v reklamé na tento produkt hudba nachazi. (Bacuvcik, 2014)

Podle Lusenskyho prizkumu, ktery probihal od kvétna do prosince 2008 mezi manazery
sedmdesati vrcholnych mezinarodnich znacek si 97 % respondentll mysli, ze hudba muze
posilit jejich znacku. Mezi dalsi zjisténi patii, ze 76 % téchto manazerti hudbu aktivné pou-
ziva ve svém marketingu a 74 % si mysli, Ze hudba v budoucnosti nabere na dulezitosti.
(Lusensky, 2010, s. 5) Lusensky navic tvrdi, ze hudba je propojena s nasemi emocemi a
ovliviiuje nasi naladu. Mlze byt prostiedkem k relaxu, zpévu nebo utéku od reality. (Lusen-

sky, 2010, . 8)

Podle doktora Bacuvcika pak hudba ptisobi na ¢lovéka ve tfech rovinach, z nichz jednou je

rovina psychicka.

3.2.1 Pusobeni hudby na psychické roviné

,»Psychicka rovina souvisi s tim, ze hudba ma moc ovliviiovat ¢i podporovat naladu ¢loveka,
jeho emoce, dokaze vyvolavat vzpominky nebo pocity libosti ¢i nelibosti.* Hudba by pak
podle n¢j v marketingové komunikaci mohla piisobit a byt vyuzivana takovym zpiisobem,
aby pfimo odkazovala na né&jaké predstavy ¢i emoce, které zakladatel propagacniho sdéleni

chce se svym produktem spojit. (Bacuvcik, 2014, s. 16)

Podle tohoto tvrzeni jiz tedy mtizeme logicky usoudit, Ze zadavatel reklamy na terénni mo-
torky zfejmé nezvoli stejnou hudbu, jako zadavatel reklamy na détské plenky, jelikoZ emoce
a predstavy, které si zadavatel pieje, aby se zakaznikovi spojili s jeho reklamou, se budou

od emoci a predstav zakaznika touziciho po détskych plenkdch diametralné lisit.

Dalsi rovinou, na niz hudba miize ovlivnit ¢lovéka, je rovina spolecenska.

3.2.2 Pisobeni hudby na spolecenské roviné

»SpoleCenska rovina plisobeni hudby souvisi s tim, Ze lidé urcitych demografickych (po-
hlavi, veék, vzdélani) a sociografickych (spolecenské ttidy, povolani) charakteristik typicky
poslouchaji urcité druhy hudby.“ V nékterych piipadech spolecenskych skupin nebo subkul-

tur je spojeni hudby s ur€itymi vzorci chovani a nékterymi charakteristickymi produkty pro
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danou skupinu pomérné vyhrocené (napiiklad u hip hopové komunity, kterd ma svou typic-
kou hudbu spojenou s rapem, obleCenim, a dal$imi soucastmi této kultury, mezi které patii i
napf. grafitti). V jinych je vSak toto spojeni proménlivéjsi, naptiklad u seniort, kteii sice ve
srovnani s ostatnimi vékovymi skupinami vykazuji vétsi zajem o dechovku nebo vaznou
hudbu, nicméné se vSak stale fada z nich zajima i ostatnimi hudebnimi styly, jakymi jsou

napiiklad rock nebo jazz. (Bacuvcik, 2014, s. 16)

V marketingové komunikaci tedy mizeme pracovat s tim, Ze urcité produkty jsou zajimavé
pro urcitou cilovou (spolecenskou) skupinu, ktera ma zaroven s timto produktem v oblibé
konkrétni typ hudby, kterou uvnitf této skupiny také casto a rada diskutuje. (Bacuv¢ik, 2014)
To znamena, ze pokud chceme propagovat néjaky produkt a dokazeme odhadnout, jaka spo-
lecenska skupina (pfipadné subkultura) o n¢j mize mit zajem, dokaZzeme i rdimcové odhad-
nout, jakou hudbu v reklamég zvolit, abychom co nejvice identifikovali produkt s danou ci-
lovou skupinou a zvysili tak moznost, ze se zdkaznik s timto produktem ztotozni a bude si
jej chtit poridit. Posledni rovinou, na které mize dle doktora Bacuvc¢ika hudba ovlivnit ¢lo-

veka vystaveného reklamé, v niz se hudba nachdzi, je rovina sémanticka.

3.2.3 Pisobeni hudby na sémantické roviné

Tteti rovinou piisobeni hudby na ¢lovéka je sémantickd rovina. Ta souvisi s tim, Ze hudba
muze nést n¢jaké konkrétni sd€leni, jez ma urcity vztah k propagovanému produktu. ,, Ta-
kové sdé€leni je nejCasteji neseno zpivanym textem, avSak mize byt i méné explicitni - na-
ptiklad v podobé& zvuku typickych néstroji.“ V tomto smyslu tedy miizeme v marketingové
komunikaci pracovat bud’to s jiz existujici hudbou, ktera néjakym zptsobem souvisi s pro-
pagovanym produktem nebo s hudbou vytvoienou ¢isté pro ucely reklamy. (Bacuvcik, 2014,

5.16 - 17)

Kdybychom tedy vzali v potaz ivodni definici hudby zminénou v této préci, v niz se piSe,
ze hudba je mimojiné typem mezilidské komunikace, ktera pouziva strukturovanych (tonove,
casove) zvukovych prostiedkii (znéjicich ¢i predstavovanych), které je mozné diky jejich vy-
délenosti z okoli a potencialu estetického puisobeni povazovat za samotnou hudbu a apliko-
vali ji na hudbu v marketingové komunikaci, mizeme jako hudbu povazovat i jakoukoliv

hudbu vyprodukovanou Cisté pro ucely reklamy, tedy 1 pouhou reklamni znélku nebo slogan.
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Tudiz v ptipad¢ této prace, mizeme jako hip hopovou hudbu v reklamé¢ povazovat nejenom
hudebni nahravku néjakého hip-hopového interpreta vyuzitou v n€jakém reklamnim spotu,
ale taktéz jakoukoliv hudebni produkci vytvofenou pouze pro ucely konkrétni reklamy, ktera

vykazuje charakteristické znaky hip hopové hudby.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

4 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka Cast této prace vymezila, jakou roli plni reklama v ramci oboru marketingové
komunikace. Dozvédé€li jsme se, vyznam pojmu ,,uméni®, a také jsme si popsali hip hop a
prvky, ze kterych se sklada. Jiz vime, ze Hip-Hop mizeme bez vycitek oznacit za druh
uméni, jelikoz vSechny jeho prvky vykazuji vlastnosti, které jsou pro uméni charakteristické.
Nez se vSak prace dostane ke své praktické Casti, a tedy 1 k vyzkumu, ktery je esenci celé
této bakalatské prace, je potieba si vymezit metody, cile a vyzkumné otazky, na néz se snazi

tato prace najit odpoveéd’. Tato kapitola pak uzavira teoretickou ¢ast této prace.
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5 CILE, VYZKUMNE OTAZKY A METODY PRACE

Teoreticka Cast této bakalarské prace vymezuje pojmy nezbytné k vypracovani obsahu casti
praktické. Jedna se o pojmy tykajici se marketingového prostiedi a vyuziti uméni a hudby
pravé v tomto prostiedi. Vyznamna Cast teoretické prace se pak zabyva popisem prvki hip
hopového umeéni, coz je dalsi nezbytnosti k urceni, ve kterych reklamach mtizeme prvky
umeéni povazovat za hip hopové, tudiz mizeme tyto reklamy zpravidla oznacit za reklamy
cilici na fanousky hip hopové kultury. Prakticka ¢ast pak vychazi z definic, jez byly vypra-
covany na zéklad¢ reserSe odborné literatury a zabyva se vyhodnocenim uskute¢néného
kvantitativniho Setfeni na téma vnimani vhodnosti vyuziti hip hopového uméni v reklamé a
to ptedevsim u zvolené cilové skupiny. Toto Setfeni voln€ navazuje na kvalitativni vyzkum
z minulého roku, jez byl naplni autorovi rocnikové prace.

Kombinace kvantitativniho a jiz probéhlého kvalitativniho vyzkumu pfinese ve vysledku
relevantnéjsi informace (napft. pro ptipadné budouci zkoumani), nez kdyby autor spoléhal

pouze na jednu z téchto metod.

5.1 Cile prace

Cilem prace je navazat na zji$téni z kvalitativniho Setfeni, jeZ je obsahem autorovi ro¢nikové
prace z minulého ro¢niku, a ovéfit tak tato zjisténi pomoci kvantitativniho vyzkumu. Cilem
tohoto kvantitativniho Setfeni je pomoci polostrukturovaného online dotazniku odpovédét
na vyzkumné otazky této bakalaiské prace, ¢imz autor jednak navéaze na predeslé zkoumani
u zvolené cilové skupiny, ale ziska také prehled o obecném vniméni vyuziti prvki hip hopu
v reklamé. Autor diky tomu muiZe ziskat data od vysSiho poctu respondentli v rdmci zvolené
cilové skupiny, a zaroven tak ziskat data od respondenttl, kteti do této cilové skupiny pfimo

nespadaji.

5.2 Vyzkumné otazky

Vyzkumna otazka ¢. 1: Jak vnimaji fanousci hip hopové kultury vhodnost vyuziti prvka

hip hopu pro reklamni tcely?

Vyzkumna otazka ¢. 2: Jaky je obecny nazor na vhodnost vyuziti prvka hip hopové kultury

v reklamé?
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5.3 Metoda vyzkumu

Autor se rozhodl pro zjisténi odpovédi na vyzkumné otazky vyuzit polostrukturovaného on-
line dotazniku, jez je jednou z metod kvantitativniho vyzkumu, a to z ditvodu, aby byla oveé-
fena zjiSténi z jiz probéhlého kvalitativniho vyzkumu na vy$$im poctu respondentt z fad
cilové skupiny, a autor zaroven ziskal pfehled o vnimani zvolené tematiky z pohledu lidi
mimo tuto cilovou skupinu. Ve srovnani s rozhovorem umoziuje soucasné ziskani dat od
velkého poctu respondentil, pro né€jz neni potieba tazatel, ¢imz jsou Setfeny naklady, a zaro-
ven je vylouceno ovliviiovani respondenti v jejich odpovédich. Respondenta je navic snad-
néjsi presveédCit o anonymité jeho odpoveédi. Nevyhodami miize byt nizka kontrola nad
opravdovosti odpovédi, a také vySs$i mira nedokoncenych dotaznikii. (Kozel, Mynéfova a

Svobodova, 2011)

Dotaznik se sklada z uzavienych, polouzavienych i otevienych (nepovinnych) otazek, a to
proto, aby se mohli respondenti vyjadfit v ptipadé potieby hloubéji. Jeho néplni je taktéz
obrazek a dvé videa, kterd ptedstavuji ptiklady vyuziti prvki hip hopu v reklamé na tfech
ruznych rozhodovacich rovinach. Zjisténi, jak vnimaji recipienti reklamy na zéklad¢€ zvolené
roviny, na niz reklama pasobi, v§ak nemohou byt zcela objektivni z toho diivodu, Ze recipi-
enti mohou byt ovlivnéni konkrétné zvolenymi ptiklady reklam a je mozné, ze v ptipadé
uvedeni jinych piikladi ke kazdé roviné, by recipienti odpovidali jinak. Toto zji$téni tedy
neni primarnim cilem této prace a poslouzi tak pouze jako jakési jeji obohaceni a potencio-

nalni vystup pro ptipadné budouci zkoumani.

5.4 Utel prace

Ugelem této bakalaiské prace je navazat na predchozi autorova zkoumani a ziskat tak vhled
do pfedevsim v Ceském prostiedi zatim naprosto neprobadané tematiky. Poznatky ziskané
v praktické ¢asti této prace mohou poslouzit jako odrazovy mistek pro ty, ktefi by se chtéli
timto tématem do budoucna zabyvat. Autor by navic chtél nadale pokracovat ve zkoumani
pusobeni prvki hip hopu v prostiedi marketingové komunikace s ohledem na percepci reci-

pientl ve své budouci diplomové praci.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 KVANTITATIVNI VYZKUM - DOTAZNIKOVE SETRENI

Pro zodpovézeni vyzkumnych otazek je vyuzito online polostrukturovanych dotaznikd. Na
zéklad¢ zjisténi ziskanych jejich vyhodnocenim pak autor v zavéru prace navrhne doporu-

¢eni vyplyvajici z odpovédi respondentd.

Struktura dotazniku

Dotaznik se sklada z 23 otazek rozdélenych do Ctyt sekci podle tematickych okruhii dotazo-
vani. Otazky byly sestaveny na zékladé dat ziskanych z kvalitativniho Setfeni, jez je obsahem
praktické Casti autorovi ro¢nikové prace z minulého ro¢niku. V ramci otevienych otazek, jez
byly taktéz soucasti dotazniku, méli respondenti moznost vyjadrit se k tématu hloubéji, pti-
padné u nékterych polouzavienych otdzek navrhnout vlastni doporuceni k vyuziti prvka hip

hopu v komercénim prostiedi.

Cile dotazniku

Cilem dotazniku je pfinést relevantnéjsi pocet respondentl z fad fanouskl hip hopové kul-
tury, ¢imz autor miize navazat na svij piedchozi vyzkum, a zaroven ziskat odpovédi na sta-
noven¢ otazky z fad obecné vetejnosti, kterd se mezi fanousky hip hopu nutné netadi. Otazky
se snazi zjistit, v jakém piipad€ vnimaji respondenti vyuZiti hip hopovych prvki v reklameé

jako vhodné a kdy naopak jako kontraproduktivni.

Respondenti

Celkovy pocet respondentii byl 514. Zen odpovidalo 354, zatimco muzii jen 158. Dva re-

spondenti uvedli u pohlavi moZnost ,,Jiné“. Nejpocetnéjsi v€kova skupina byla 15-30 let.

Realizace dotaznikového Setireni

Dotaznikové Setfeni probihalo v obdobi od 20. 4. 2018 do 27. 4. 2018. Dotaznik je vefejny

a data jsou sbirana formou osobniho rozesilani a zvefejnénim dotazniku na socialnich sitich.
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6.1 Vysledky dotaznikového Setieni u zvolené cilové skupiny

Hned prvni otazka umoznuje sociopsychologicky segmentovat respondenty na fanousky a
ne-fanousky hip hopu. JelikoZz cilem této prace je zjistit nejen obecny nazor na vyuziti prvkl
hip hopu v reklamé, ale také zjistit jak vnimaji toto vyuziti respondenti Cisté z fad fanouski

hip hopu, je tato segmentace nezbytna pro spravné zodpovézeni obou vyzkumnych otdzek.

6.1.1 Specifikace cilové skupiny

Fanous$ci - pohlavi

ZenY M ey W viuzi
Muzi

Graf ¢. 1: Zastoupeni pohlavi mezi fanousky hip hopu

Z celkového poctu 189 respondentt, jez uvedli u otazky, zdali se povazuji za fanousky hip
hopu odpovéd’ ,,Ano®, bylo 99 muzského a 89 Zenského pohlavi. Ackoliv graf ukazuje, Ze
zastoupeni obou pohlavi je mezi fanousky hip hopu pomérné rovnomérné rozlozené, vzhle-
dem k celkovému poctu respondentii z nichz bylo pouze 157 muzského pohlavi a celych 354
pohlavi Zenského 1ze ptedpokladat, Ze je tato kultura oblibené;j$i mezi muzi nebo se alesponl

muzi ¢astéji povazuji za fanousky hip hopu.
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Dve¢ tietiny respondentti, kteti se povazuji za fanousky hip hopu spadaji do vékové kategorie
21 — 24 let. Pouze 12 respondenti je pak starSich 31 let. Ani jeden respondent z nejstarsi

dotazované vékové kategorie neuvedl, ze by se povazoval za fanouska hip hopu.

6.1.2 Postoj k hip hopu mezi jeho fanousky

Fanousci - postoj k hip hopu

17.74%

B Bz hip hopu
si Zivot
neumim
predstavit

M Mam tuto
kulturu
opravdu rad

Sem tam si
nejaky
poslechnu

54.3%

Graf ¢&. 2: Postoj k hip hopu mezi jeho fanousky

Asi nebude zddnym piekvapenim, ze az na jednoho respondenta byly vSechny odpovédi
,»Bez hip hopu si Zivot neumim piedstavit* z fad fanouskl hip hopu. Vice nez polovina fa-
nouskl vSak svlij postoj vyjadiila odpovedi ,,Mam tuto kulturu opravdu rad*. Z celkovych
103 odpovédi byly az na dvé vSechny od respondentii, ktefi se povazuji za fanousky hip
hopu. Odpovéd’ ,,Sem tam si n€jaky poslechnu, ale neni to miij oblibeny styl* byla mezi
fanousky hip hopu posledni uvedena, av§ak nejméné pocetna. Z celkového poctu 224 odpo-
veédi bylo pouze 33 z tad hip hopovych fanouskti. Nikdo z fanouski hip hopu nevyjadiil u
této otazky negativni postoj k hip hopu.
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6.1.3 Nejoblibenéjsi prvek hip hopu mezi jeho fanousky

Na otazku, které hip hopové prvky patii mezi respondentovi nejoblibené;si (s moznosti vice
zvolenych odpovédi) pomérné jasn€ dominoval emceeing (tedy rap), pouze 27 respondentil
(tedy 14 %) z celkovych 189 hip hopovych fanouskd, jej neuvedlo mezi svymi oblibenymi
prvky. Emceeing sice ziskal nejvyssi popularitu i v celkovém poctu odpovédi (tedy nejen
hip hopovych fanouski), ovsem s daleko mensim naskokem. Mezi ne-fanousky hip hopu se

t&$il (ve srovnani s ndzory fanouski) veliké popularité zejména breakdance.

6.1.4 Priklad reklamy v niZ je vyuzit hip hop, mezi jeho fanousky

Fanousci - vzpominka na reklamu

M Ano l Ne

Graf ¢. 3: Vzpominate si na reklamu, v niz byl vyuzit hip hopovy prvek?

Na reklamu, v niZ je pouzit n€jaky z prvka hip hopu, si vzpomnély vice jak dvé tietiny re-
spondentt, ktefi se povazuji za hip hopové fanousky. NejCastéji si respondenti pamatovali
nedavno uvedenou reklamu ,,Velikono¢ni Hip Hop Hop* na obchodni fetézec Billa, vzpo-
mnélo si na ni 27 respondentli. Pomérné tispé$nd byla v tomto ohledu také znacka Nike, na

tu si vzpomnélo 14 respondentd. Déle byly castéji zminovany reklamy na McDonald’s,
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mlécnou ryzi Riso od Miillera, jogurty Paula, Maxi King, croissanty 7 Days nebo energe-

ticky napoj Tiger.

Zajimavé je, Ze pii oteviené otazce, jaké pocity na respondenta reklama vyvolala, reagovali
naprosto vSichni respondenti z fad hip hopovych fanouski, ktefi si vzpomnéli na reklamu
znacky Nike, pozitivne. Naopak vétSina fanouski hip hopu, kterym v hlaveé utkvéla reklama
na fetézec Billa, reagovala negativné, ¢i dokonce velmi rozhotceng, jelikoz jim vyuziti prvkil
hip hopu pro tyto tcely piislo jako velmi nevhodné, a Casto se v odpovedich objevovaly
vyrazy jako ,.trapné* nebo ,,hrozné“. Otazkou tedy je, zdali je pro marketingové oddéleni
napiiklad fetézce Billa skute¢né zadouci vyuzivat prvkd hip hopu, ackoliv znacka jinak ne-
jevi zadné snahy se s touto kulturou néjak ztotoznovat. Celkové bylo pozitivnich pocitii mezi
fanousky hip hopu pfi vzpomince na néjakou reklamu v niz bylo hip hopu vyuzito jen po
skromnu, a pokud ano, povétSinou se jednalo o reklamy na znacky, jez se snazi dlouhodobé

s hip hopovou kulturou ztotoznovat.

6.1.5 Vnimani reklamy s prvky hip hopu mezi jeho fanousky

Fanou&ci - vnimani vhodnosti vyuZziti

Negativne

SpiSe negativne

Kladne
. Kladne

. Spifa kladne
Neutraine
. Spide negativne

. Negativne

Neutralne Lt

Spise kladne

Graf ¢. 4: Jak vnimate, kdyz je néjaky prvek vyuzit pro komercni ucely?
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V dalsi otazce méli respondenti zvolit na Skéale 1 az 5, jak vnimaji, kdyz se setkaji s vyuzitim
n¢jakého prvku v reklamé (1 — kladné, 2 — spise kladn€, 3 — neutralné, 4 — spise zaporné, 5
— zaporn¢). Mezi fanousky hip hopu jednoznacné pievladaly kladné a neutralni pocity. Ne-
gativné vnima vyuziti prvkl hip hopu v reklamé pouze necelych 15 % z fad hip hopovych
fanousk, a ackoliv se v pfedchozi otdzce spousta respondentli z této skupiny velmi ostie
vymezovala vici reklamam vyuzivajicim hip hop, diky témto vysledkim mizeme usuzovat,
ze jim spiSe vadily konkrétni reklamy, ve kterych je vyuzito prvkl hip hopu, aniz by znacka
¢i produkt mél s hip hopem cokoliv spolecného a samotné vyuziti hip hopu pro komercni

ucely jim tak nevadi, ba naopak, vnimaji tyto reklamy povétsinou kladné.

6.1.6 Vliv hip hopu v reklamé na rozhodnuti o koupi produktu mezi fanousky

Fanousci - vliv na rozhodnuti o koupi

Rozhodne ano

Rozhodne ne

M Rozhodne ano
Spise ano

. Spige ano
Navim
. Spise ne
Spiée ne M Rozhodne ne
33.7%
Nevim

Graf ¢. 5: Zvysi se u vas Sance zakoupeni produktu pti vyuziti hip hopu v reklamé?

Dalsi otazka se pak ptala respondentii na to, zdali se zvysi Sance zakoupeni produktu néjaké
znacky, pfi vyuZiti n€kterého z prvki hip hopu v reklamé& na tuto znacku. Z grafu €. 4 mi-
zeme vycist, ze pokud jde o rozhodnuti o koupi, fanouSci hip hopu uz nehovoii tak jedno-

znaéné€. Odpovedi jsou prakticky rozdéleny na tietiny. Nejcasteji respondenti odpovidali tak,
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ze pouziti hip hopu v reklamé na néjakou znacku rozhodn¢ anebo spiSe nezvysi jejich Sanci
na zakoupeni néjakého produktu této znacky, tato skupina méla pies 35 %. Neutrdlné se
vyjadiilo 33, 7 % respondentl z fad fanouskl hip hopu, cozZ jen potvrzuje zjisténi z podka-
pitoly 6.1.4, ve které jsme se dozvédéli, Ze fanouskiim nejde pouze o to, zdali hip hop v re-
klamé¢ vyuzit je, ale predevsim, jestli ma znacka nebo produkt s hip hopem néco spole¢ného
¢i se snazi s touto kulturou dlouhodobé¢ ztotoznit. Tticet procent respondentti zvolené cilové
skupiny pak odpovédélo, ze by o koupi produktu pti vyuziti hip hopového prvku v reklamé

na tento produkt ¢i znacku, uvazovalo.

6.1.7 Vliv jednotlivych faktori na rozhodovani o koupi u fanouski hip hopu

Fanousci - vlivimage a dlouhodobé komunikace

Spise
neovlivnuje

Velmi oviivnue

Velmi ovlivnuje
. Splie ovivnuje

Nevim

. Splée neovivnuje

Spise ovlivnuje

Graf €. 6: Vliv image znacky na rozhodnuti o koupi produktu u fanouska hip hopu

V dalsi otazce méli respondenti urcit, do jaké miry ovliviiyji jejich rozhodovani jednotlivé
faktory. Dotaznik se ptal na pét prvkl: dlouhodoba komunikace a image znacky, typ pro-
duktu, konkrétni vyuzity prvek hip hopu, interpret zobrazeny v reklamé a hudebni podklad.
Velmi nebo spiSe ovliviiuje fanousky hip hopu dlouhodoba komunikace a image znacky

v necelych 85 % ptipadi, dalSich necelych 10 % respondentt se vyjadiilo neutralné a pouze
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6,1 % uvedlo, Ze je tento faktor pfili§ neovlivituje. Zadny z respondenttl neuvedl, Ze by jej
tento faktor viilbec neovliviioval. Ze srovnani s vysledky vSech respondentt (tedy nejen fa-
nouskil hip hopu) vyplyva, Ze fanousci hip hopu se nechavaji timto faktorem ovlivnit vice
nezli bézni zakaznici. Ti odpoveédeli hned v 51 pripadech, ze je dlouhodoba komunikace a

image znacky viibec neovliviiuje.

Naproti tomu u dal§iho faktoru tedy u typu produktu, se odpovédi fanouska hip hopu vice

mén¢ shodovali s vysledky odpovédi vSech respondentd.

To se vSak neda fict o faktoru ¢islo tfi, kterym se vyzkum zabyval a jimz je vliv konkrétniho
hip hopového prvku, jez je vyuzit pro reklamni ti¢ely. Zatimco u vysledkii odpovédi vSech
respondentl jednoznacné pievlada nazor, ze je tento faktor pfi rozhodovéani vibec anebo
spiSe neovliviiuje (spolu s neutrdlnimi odpovéd’mi), necelych 40 % fanouskt hip hopu
uvedlo, Ze konkrétni vyuzity prvek tohoto uméni, mize mit vliv na jejich rozhodnuti o koupi

produktu.

Fanousci - vliv konkrétniho vyuzitého prvku

9.78% 10.33%

. Velmi oviivrupe
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29.35%
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Graf ¢. 7: Vliv konkrétniho pouzitého prvku na rozhodnuti o koupi u fanouskt hip hopu

Stejné tak je tomu i u otazky na vliv zobrazeného interpreta v reklamé na rozhodnuti o koupi

produktu. Zatimco u vyhodnoceni otazek vSech respondenti mél tento faktor jen maly vliv
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na rozhodnuti o koupi produktu, mezi fanousky hip hopu odpovédélo témer 40 %, ze kon-
krétni interpret zobrazeny v reklamé ma vliv na jejich rozhodnuti o koupi produktu. Toto
zjisténi ostatné potvrzuje i kniha Konec reklamy, jak jsme ji dosud znali ve které se pise, ze
pokud se n¢kdo shlédne ve svém idolu a chce byt jako on, ¢asto pak ptistupuje k nakupovani
téch samych produkti, jaké vidi u svého idola, aniz by pro néj ve skute¢nosti tyto produkty
m¢ély néjakou hodnotu. ,,Co tyto jinak obycejné a zaménitelné véci ¢inilo ptitazlivéjsim, bylo
spojeni mezi nimi a lidmi, jimZ se chtéli podobat. (...) V ptipadé n¢kterych firem mize byt
takova reklamni spoluprace s urcitou celebritou, ktera bude jejimu produktu vefejné vyja-
drovat podporu, velice dobrym népadem a jesté lepsi investici - prostfedkem, jak si vypujcit
jeji osobnost a vefejnou proslulost a dodat tim zavaznost znacce, ktera mozna zadny vyznam
pro zakazniky dosud nemd.* (Zyman a Brott, 2004, s. 111 — 112) Toto vSak mlze fungovat
1 kontraproduktivng, a to 1 pro interpreta, ktery se rozhodne znacku podpofit a v kontroverz-
nim hip hopovém prostiedi dvojnasob. Pokud se interpret rozhodne svolit k propagaci néjaké
znacky, kterd jinak nejevi zaddnou snahu o ztotoznéni se s hip hopovou kulturou, mize si

proti sobé nevédomky postvat i své vlastni fanousky.

Co se tyce posledniho zkoumaného faktoru, tedy hudebniho podkladu pro reklamu, vysledky
se v ramci zvolené cilové skupiny pfili§ nelisili od celkovych vysledka vSech dotdzanych
respondentti, rozdilem pak byl snad jen o néco mensi pocet odpovédi ,,Viibec neovliviiuje®
ve srovnani s vysledky vSech dotdzanych respondentii, nicméné tato otazka zZadna zasadni

zjis$téni nepfinesla.

6.1.8 Produkty, u kterych by hip hop zvysil Sanci jejich zakoupeni od fanousku

Dalsi otazka zjistovala to, u kterych typa produkti by se zvysila Sance jejich zakoupeni
v ptipadé, Ze by bylo v reklamé na tyto produkty vyuzito hip hopovych prvki. Respondenti
mohli vybirat vice moZnosti najednou a také dopsat své vlastni. Jednozna¢né nej€astéjsi vo-
lenou moznosti bylo obleceni. Ve srovnani s ostatnimi moznostmi byly pomérné ¢asto zvo-
leny také alkoholické a nealkoholické napoje, automobily a elektronika. Tyto vysledky se
pfilis nelisi od vysledkli odpovédi vSech dotazovanych respondentil, nicméné fanousci hip
hopu volili ve srovnani s ne-fanousky daleko méné moznost jidlo a obcerstveni, tudiz mi-
zeme vyhodnotit, Ze nevnimaji vyuziti reklamy pro tyto produkty jako vhodné. Suverénné

nejméné odpoveédi nasbiraly domaci potieby a banky a pojistovnictvi, hip hopovi fanousci
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tedy zifejm¢e nebudou oslnéni prvky hip hopu nebo jejich oblibenym interpretem zobrazenym

v reklamé na tyto kategorie produktii.

6.1.9 Nazor na vhodnost vyuZiti prvki hip hopu u fanouski - otevi‘ena otazka

V zavéru druhé sekce dotazniku, v jejimz uvodu byl respondentiim nastinén spor mezi un-
dergroundovymi zastanci této kultury a mainstreamovou vétSinou, méli respondenti moz-
nost, vyjadiit se k této tematice v pripad¢ zajmu hloubé&ji. Této moznosti vyuzilo 34 z nich
(tedy z téch, ktefi se povazuji za fanouSky hip hopu) a jejich ndzory na tento spor byly

vskutku riaznorodé.

Velmi zajimavy byl nazor respondenta, jez na otazku z ivodu dotazniku jaky je jeho vztah
k hip hop uvedl, ze mé hip hopovou opravdu rad. ,,Cel¢ je to o citu, jak s kulturou pracovat.
Pokud to inzerent déla Cisté pro popularitu hip hopu, vysledek bude plisobit neskute¢né
trapné a kycovité. Pokud je tam jisté hlubsi propojeni, miiZe to na lidi z cilovek zafungovat
naopak velmi hezky. Musi to ale délat néjaky creative director, ktery ma o této kultufe zna-
losti nebo jeste 1épe je nebo byl jeji soucasti (dj, writer, opravdovy fanousek).“ Nazor, ze by
se mély hip hopové prvky v reklamé vyuzivat pouze v ptipad¢, Ze produkt koresponduje
s cilovou skupinou fanouskt hip hopu se vyskytoval v odpovédich Castéji a nékdy i s dodat-

kem, Ze pokud tomu tak neni, produktu nebo znaéce to miize naopak uskodit.

Respondentka, ktera se povazuje za fanynku hip hopu, ackoliv uvedla, Ze si sem tam néjaky
poslechne, ale neni to jeji oblibeny styl naptiklad uvedla: ,,Prvky hip hopu bych ur¢ité pou-
zila jen v reklamach na alkohol, oble€eni a elektroniku, protoze jsou to véci, které si kupuji
asi prevazné mladi a pouziti t€chto prvkl v reklamé povazuji za mladické, energické a mys-
lim, ze k elektronice, jidlu a obcCerstveni (asi by zaleZelo na typu jidla) obleceni a alkoholu
by se hip hop mohl hodit, dokaZzu si to predstavit. Star§im generacim by se vméSovani no-
vého moderniho hip hopu nemuselo libit a produkt by je naopak odradil.* Tato respondentka
zminila disledky vyuziti prvkd hip hopu na Spatné zvolenou cilovou skupinu. Samoziejmé
1 t€émito nazory se dotaznik jen hemzil, velkému poctu respondentl z fad fanouski hip hopu
vadilo zesmé&$iovani kultury vyuzivanim jejich prvki pro nevhodné produkty (jako napii-
klad jiz zminovand reklama na fetezec supermarketti Billa). Tyto nazory se ve vysledku ob-
jevovaly ziejmé nejcastéji, fanousci hip hopu reklamy, v nichz jsou prvky této kultury vyu-

vvvvv

jejich oblibenou kulturu v o¢ich vefejnosti.
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N 24

byli zobrazeni hip hopovi interpreti a produkty byly pro cilovou skupinu pomérné relevantni.
Jednalo se o naptiklad o reklamy na energeticky napoj Tiger, v niz figuroval interpret Michal
Dusicka znamy pod pseudonymem ,,Majk Spirit* a dal$i znacku energetického napoje s na-
zvem ,,Big Shock*, kterd vyuzila ve své reklamé¢ interprety ¢eského hip hopového vydava-
telstvi s ndzvem ,,Blakkwood®. Jeden z respondentt napsal: ,,Je dtlezité, aby to bylo udélané
s rozmyslem, myslim tim ten prvek, aby se to do reklamy hodilo. Osobné se mi nelibi, kdyz
Majk Spirit ma reklamu energetického napoje a nékdy mluvi o komercnosti osobnosti a
zdravém zivotnim stylu.* Dalsi se pak vyjadfil takto: ,,V tomto sméru jsem az moc konzer-
vativni a pfirozen¢ mi zaprodani interpreti vadi. Dokazu si piedstavit i vhodné vyuziti hip
hopu pro reklamu, znacka by ale méla do hh komunity néjakym zptisobem patfit, nebo ji byt
alespon blizko, coZ se dafi zna¢kam oblegeni. Casto je ale reklama nucen4 a srii z ni debilita.
Omylem jsem naptiklad shlédnul posledni reklamni videoklip Blakkwoodu pro Big Shock a

neveédel jsem, jestli se smat, nebo to co nejrychleji vypnout, az takovy propadak to byl.*

Lze tedy vypozorovat, Ze mezi fanousky hip hopové kultury existuje jakysi rozpor ve vni-
mani vyuziti prvkil hip hopu pro komercni G€ely. Neékteti ocenuji snahu znacek identifikovat
se s hip hopem, a berou reklamy v nichz je téchto prvkl vyuzito, jako pfijemné zpestieni,
nicmén¢ vétsina respondenti z fad hip hopovych fanousku tyto reklamy oceni pouze za pted-
pokladu, Ze znacka nebo produkt opravdu maji s hip hopem néco spole¢ného a do této kul-
tury patii a néktefi respondenti se jednoduse odmitaji smifit s jakoukoliv formou vyuziti hip

hopovych prvkl pro komeréni ucely.

6.1.10 Vyuziti prvka hip hopu na psychické roviné mezi jeho fanousky
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Fanousci - vliv reklamy na psychické rovine
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Graf ¢. 8: Vliv reklamy na psychické roviné ptisobeni hudby

Nasledujici sekce se zabyvala tfemi konkrétnimi pfipady vyuziti prvka hip hopu, a to na
ttech rozhodovacich rovinach, jez jsou popsany v zavéru teoretické ¢asti této prace, pred
kapitolou vymezujici cile, metody a vyzkumné otazky. Prvni zkoumanou rovinou, byla ro-
vina psychicka. Prikladem byla reklama na znacku Nike, v niz byly vyuzita jak hip hopova
hudba jako melodicky podkres, tak prvky streetdance. Otazka znéla, jakym smérem reklama
ovlivnila recipientovi sympatie ke znacce (v tomto ptipadé Nike). Z grafu ¢. 8 mizeme vy-
Cist, ze pres 70 % respondentl uvedlo, Ze se jejich sympatie ke zna¢ce Nike po shlédnuti
reklamy zvysily. Necelych 25 % se vyjadfilo neutralné€ a pouze necelych 5 % ovlivnila re-
klama respondentovi sympatie zapornym smérem. Ve srovndni s vysledky vSech respon-
dentti, v§ak neni u fanouski hip hopu néjak markantni rozdil, jelikoz na reklamu reagovala
vétsSina respondentti kladné. Divodem vSak nemusi nutné byt zvolend rovina, na niz reklama
ptisobi, nybrz fakt, Ze znacka Nike dlouhodob¢ vyuziva ve své marketingové komunikaci
prvky hip hopu a snazi se s touto kulturou ztotoznit, tudiz nelze brat toto zjisténi jako pfilis
relevantni a k ovéteni opravdovosti vysledkil by bylo potieba provést podrobnéjsi zkoumani
za pouziti vysSiho poctu piikladi reklam, v nichz je vyuzito prvkl hip hopu piisobicich na

psychickou rovinu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

6.1.11 Vyuziti prvka hip hopu na spolecenské roviné mezi jeho fanousky

Fanousci - vliv reklamy na spolecenské rovine
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Graf ¢. 9: Vliv reklamy na spoleCenské rovin€ ptisobeni

Dal8im uvedenym piikladem komer¢niho vyuZiti hip hopu, tentokrate na spolecenské roviné
pusobeni, byla plechovka Red Bullu s vyobrazenym interpretem pouzivajicim pseudonym
,»Vladimir 518, V tomto ptipadé uz nebyly odpovédi tak jednoznacné, ackoliv ve srovnani
s vysledky vSech respondentti, vnimali fanousci hip hopu tuto formu komercéniho vyuZiti hip
hopu pomérné kladné. Nejcastéji vSak zvolili neutralni odpovéd’, tudiz tato forma propagace
jejich sympatie ke znacce Red Bull nijak zvIast neovlivnila. Neutralni moznost zvolilo témér
40 % respondentl z fad fanouskt hip hopu. V souctu vSech respondentd pak tuto moznost
zvolilo jesté o 15 % vice lidi. Vysledky reakce na tento piiklad vyuZiti je ziejmé nejrozpo-
ruplngjsi ze vSech tii zkoumanych, jelikoZ na otdzku padla vysoka mira neutralnich odpovédi
a také pomér kladnych a zapornych reakci je velice vyrovnany. Opét vSak nelze z tohoto
vyzkumu objektivné hodnotit, zdali za rozpor mize zvolena rovina plisobeni nebo tieba kon-

krétn€ Vladimir 518, jezZ byl zvolen za tvar znacky Red Bull pro komer¢ni tcely.
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6.1.12 Vyuziti prvka hip hopu na sémantické roviné mezi jeho fanousky

Fanousci - vliv reklamy na sémantické rovine
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Graf ¢. 10: Vliv reklamy na sémantické roviné piisobeni hudby

Jako posledni ptiklad piisobeni hip hopové hudby tentokrat na sémantickou rovinu, byla re-
spondentim uvedena v praktické Casti této prace jiz zminéna reklama na ,,Velikono¢ni Hip
Hop Hop* obchodniho fetézce Billa. Vysledky této otazky pouze potvrzuji zjisténi z podka-
pitol 6.1.4 2 6.1.9, tedy Ze fanousci hip hopu rozhodné& nevnimaji vyuziti prvku hip hopu pro
znacku ¢i produkt, ktery nema s touto kulturou pranic spole¢ného jako vhodné. Fanouskiim
hip hopu vadi zesméSnovani této kultury, za coz naptiklad tuto reklamu rozhodné oznacit
lze. Sympatie pies 50 % respondentl z fad hip hopovych fanouski ke znacce Billa, byly
ovlivnény zapornym smérem po shlédnuti této reklamy. Podobné vysledky vSak ptinasi také
vyzkum vSech zac¢astnénych respondenti, tudiz lze tvrdit, Ze toto vyuZiti hip hopu v reklamé,

nevnimaji jako vhodné dokonce ani bézni zdkaznici.

Ackoliv by stejné jako v pfedchozich piipadech, mohl vysledky ovlivnéni recipientli na sé-
mantické rovin€ ovlivnit jiny zvoleny pfiklad reklamy, vétSina reklam, které vyuZzivaji hip
hopu na sémantické rovin€ plsobeni, se kterymi se miiZeme v nasem prostiedi setkat se od

této reklamy pfilis nelisi. Lze uvést naptiklad reklamy, na které si nékteti respondenti taktéz
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vzpomnéli v ivodni sekci dotazniku a které nepovazovali za povedené, tedy naptiklad re-
klama na mlécnou ryzi Riso nebo jogurt Paula, které taktéz vyuzivaji sémantické roviny

pusobenti a z fad fanouskt hip hopu taktéz nejsou hodnoceny kladné.

Ovsem stejné jako u dvou predchozich ptipadl, k ovéfeni tohoto zjisténi by bylo potieba
provést diikladny vyzkum s fadou odlisnych piikladl, aby bylo mozné zjistit, zdali skutecné
néjaké rovina plisobeni ovliviiuje respondenty vice ¢i jind nebo jde opravdu pouze o kon-
krétni zvoleny piiklad. I z toho divodu nejsou tato zjisténi primarnim cilem prace, ale pouze

jejim obohacenim.

Touto otazkou byla uzaviena ptedposledni sekce dotazniku. Otazky uvedené v posledni
sekei jsou Cisté demografického charakteru a slouzi k ziskani informaci o respondentech

vyuzitych k nasledné segmentaci respondentil.

Dotaznikové Setfeni v ramci zvolené cilové skupiny odhalilo pfedev§im rozpory ve vniméni
nékterych otazek z pohledu fanouska hip hopu a z pohledu vSech respondentd, tedy i téch,
kteti se za fanousky hip hopového uméni nepovazuji nebo jim naopak pohrdaji. Ackoliv
jsme si nastinili nékteré rozdily jiz v této ¢asti, pro zodpovézeni obou vyzkumnych otazek

je nyni nezbytné vyhodnotit také vysledky vSech zucastnénych respondenta.

6.2 Vysledky Setieni mezi vS§emi zucastnénymi respondenty

Ackoliv se da predpokladat, Ze pokud néjaka znacka vyuzije néktery z hip hopovych prvki
ve své reklamé, cili na fanousky tohoto Zanru, je tfeba pocitat s tim, ze vétSina recipientii
vystavenych tomuto sdéleni s nejveétsi pravdépodobnosti do zvolené cilové skupiny fanouski
hip hopu nespada (ackoliv néktefi z nich ano). Abychom zjistili, jak je takova reklama vni-
mana v o€ich obecné vetejnosti (tedy zastupcii fanouskl hip hopu i jeho ne-fanouskil) je
tteba vzit v potaz také vysledky dotaznikového Setieni u celkového poctu respondentti, ne

pouze u fanouski hip hopu.

6.2.1 Obecny postoj k hip hopu
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Povazujete se za fanouska/fanynku hip hopu?

514 responses

® Ano
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Graf €. 11: Pomér fanouska a ne-fanouskl hip hopové kultury

Ze celkového poctu 514 respondentli cca dvé tietiny uvedly, Ze se sami nepovazuji za fa-

nousky hip hopu, pfi¢emz okolo jedné tietiny dotdzanych se jako hip hopovi fanousci citi.

Jaky je Vas postoj k hip hopu? (vyberte nejblize pravdé)

514 responses
@ Bez hip hopu si Zivot neumim
predstavit
19.6% @ Mam tuto kulturu opravdu rad
. Sem tam si né&jaky poslechnu, ale
neni to maj oblibeny styl

@ Hip hop mé vibec nezajima
@ Nemam rad rap, grafitti ani cokoliv s
hip hopem spojeného

Graf ¢. 12: Postoj k hip hopu mezi v§emi respondenty

V grafu ¢. 12 miizeme (pfirozené) vidét opravdu velky rozdil ve srovnani vysledki vSech
respondentl a vysledki téch respondentt, kteti se povazuji za fanousky hip hopu. Zatimco

nejcastejs$i odpoveéd’ na tuto otazku mezi fanousky hip hopu znéla ,,mam tuto kulturu opravdu
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rad®, ktera byla zvolena ve vice nez 50 % ptipadi, v celkovém souctu odpoveédi vSech re-
spondentl této moznosti nalezi pouze 20 %. Naopak nejcastéji respondenti odpovidali, Ze si
sem tam né&jaky poslechnou, ale jejich oblibeny styl to neni. Podobny podil jako odpovéd
»mam tuto kulturu opravdu rad“ méla mezi vSemi respondenty také odpoveéd’ ,,hip hop mé
vibec nezajima“, ktera se neobjevila mezi fanousky hip hopu ani jednou, stejné tak jako
odpovéd’ nemédm rad nic spojeného s hip hopem, kterad byla také celkové nejméné volenou
odpovédi na tuto otdzku. Pouze 33 respondentl zvolilo tuto moznost, coZ odpovida 6,4 %

vSech respondenti.

wewrs

6.2.2 Nejoblibenéjsi hip hopovy prvek mezi v§emi respondenty

Jaké prvky hip hopu patfi mezi Vase oblibené? (mQzete vybrat vice
odpovédi)

514 responses

Emceeing (rap) 234 (45.5%)

Dding 152 (29.6%)

Grafitti 150 (29.2%)

Breakdance (

208 (40.59
tanec) ( %)

Beatbox 115 (22.4%)

Zadny 141 (27.4%)
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Graf ¢. 13: Nejoblibenéjsi prvek mezi vSemi zi¢astnénymi respondenty

Cilem dalsi otazky bylo zjistit, jak populdrni jsou jednotlivé prvky hip hopu po vyhodnoceni
odpovédi vSech respondentti. Na rozdil od nazoru fanouskt se t€si mezi ne-fanousky hip
hopu velké popularité zejména breakdance, ktery zvolilo pies 40 % respondenti. Emceeing
je sice nejoblibenéjsim prvkem i v celkovém souctu odpovedi vSech respondent, nicméné

ve srovnani s vyhodnocenim odpovédi pouze téch respondenti, jez uvedli, ze se povazuji za
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fanousky hip hopu, si vyrazné pohorsil a v celkovém méftitku ztratil cca 40 %. DJing a grafitti
nasbiraly téméf stejny pocet odpoveédi (DJing 152 a grafitti 150) miizeme je tedy mezi vSemi
zucCastnénymi respondenty hodnotit jako podobné popularni. Oproti vysledkim odpovédi
fanousku hip hopu si na otazku zjist'ujici nejoblibenéjsi prvek hip hopu nejvice ,,polepsila“
moznost ,,zadny*“. Tuto odpovéd’ zvolilo celkem 141 respondentl, coz je o 26 vic nez u
nejméné popularniho beatboxingu, ktery si vybralo jako jeden ze svych oblibenych prvki

pouze 22,4 % respondentd.

6.2.3 Priklad reklamy, v niZ je vyuZzit hip hop mezi v§emi respondenty

Na rozdil od zvolené cilové skupiny, kde si néjakou reklamu s hip hopovymi prvky vybavily
ptes dvé tietiny respondentl, v celkovém vyhodnoceni vSech odpovédi je to téméf padesat
na padesat. Pouze o Ctyfi lidi vice si na néjakou takovou reklamu vzpomnélo, nez nevzpo-
mnélo. Z téch, kteti si vzpomnéli, jich 256 uvedlo na co reklama byla nicméné pomérné
Casto se objevovaly odpovédi abstraktni, misto zminéni konkrétnich znacek, tedy odpoveédi

typu ,,byl to né€jaky energeticky napoj*, apod...

Nejvice lidi si vSak, stejn€ jako u zkoumani cilové skupiny, vzpomnélo na reklamu fetézce
supermarketi Billa. Je zajimavé, Ze ve srovnani s reakcemi respondentil z fad hip hopovych
fanouski se v celkovém souhrnu odpovéedi vSech respondent Castéji objevovaly pozitivni
pocity z reklamy na Billu a taktéz na dalsi velmi Casto zminiovanou reklamu na mlécnou ryzi
Riso. Respondenti vicekrat naptiklad uvedli, Ze je hudba podle nich chytlava a diky textu si
¢lovék reklamu sndze zapamatuje. Zda se tedy, Ze to, co se netvafi jako vhodné feSeni re-
klamy zacilené na fanousky hip hopu, mtize na zbytek vetejnosti piisobit pozitivné, a ackoliv
reklama tfeba neinzeruje nic, co by se dalo spojit s hip hopem, pomoci prvk hip hopu je pro

béZného Cloveka pak sndze zapamatovatelna.

Z tohoto zjisténi opét vyvstava dalsi otdzka: Je pro marketingova oddéleni firem skute¢né
nezbytné vyuzivat prvka hip hopu, kdyz jejich produkty s hip hopem nemaji nic spolec¢ného,
pokud si tim proti sob& postvou fanousky této kultury? Neexistuje né¢jaké vhodné;jsi fesent,
kterym jsou schopny tyto firmy zaujmout Sirokou vefejnost, aniz by si tim znepftatelili urci-
tou sortu 1idi? Na zakladé faktl zjisténych timto vyzkumem nelze objektivné fici, nakolik
znaCce muze takové jednani ublizit, nicméné je to urcité jedna z motivaci pro hlubsi vyzkum

tohoto jevu.
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6.2.4 Vnimani vhodnosti vyuZziti prvki hip hopu mezi v§emi respondenty

Jak vnimate, kdyz vidite, ze je néjaky prvek hip hopu vyuzit pro komeréni
ucely?

514 responses
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Graf ¢. 14: Vhodnost vyuziti prvka hip hopu v reklamé mezi vSemi respondenty

V navaznosti na problém nastinény v ptedchozi podkapitole je zajimavé zhodnoceni vy-
sledkl na otdzku, jak vnimaji respondenti, kdyZ vidi, ze je n€jaky prvek hip hopu vyuzit pro
komer¢ni ucely. Negativni reakce maji velmi podobny podil na vyhodnoceni odpovédi vSech
respondentti i pouze téch respondentt, kteti se povazuji za hip hopové fanousky. Rozdil v§ak
muzeme vidét v poc¢tu pozitivnich a neutrdlnich reakci. Zatimco hip hopovi fanousci reago-
vali Castéji kladn€ a neutralné jich odpovédélo néco okolo 30 %, v souctu odpovédi vSech
respondentll, jich odpovédélo 46,1 % neutrdln€. To lze prakticky vylozit tak, ze béznym
zakaznikim vyuziti hip hopového uméni v reklamé sice nijak zvlast nevadi, nicméné by se
ziejme bez problému obesli i bez néj, a znacky by tak s Cistym svédomim mohly vyuzit
jinych prvki se stejnym efektem, ovSem bez vedlejs$iho G¢inku v podobé¢ zneptateleni fa-
nouskovské zdkladny hip hopové kultury (samoziejmé v piipadé Spatného vyhodnoceni

vhodnosti uziti nékterého z prvki této kultury pro konkrétni komercni ucely).
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6.2.5  Vliv hip hopu v reklamé na rozhodnuti o nikupu mezi respondenty

Pokud néjaka znacCka vyuzije ve svém komer¢nim sdéleni néktery z
prvkl hip hopu, zvysi se tim Sance zakoupeni produktu této znacky z
Vasi strany?
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prvkil hip hopového uméni v reklamé na rozhodnuti o nasledném zakoupeni produktu mezi
fanouSky hip hopu a mezi béZnymi zédkazniky. Zatimco vysledky na tuto otdzku mezi fa-
nousky hip hopu byly prakticky rovhomérné rozdélény do tii tfetin na kladné, neutralni a
zaporné reakce, pfi vyhodnoceni stejné otazky u celkového poctu dotdzanych respondentu
jednoznaéné pirevladaji negativni a neutralni reakce. Pouze necelych 11 % dotdzanych re-
spondentl uvedlo, Ze by je vyuziti n¢jakého hip hopového prvku v komerénim sdéleni
moznd mohlo pfimét ke koupi produktu a pouhopouhd 3,7 % odpovédéla, ze by je takova
reklama opravdu mohla pfimét ke koupi n¢jakého produktu. Valna vétSina z t€chto odpoveédi
navic samoziejm¢ pochézi od téch respondentil, ktefi sami sebe oznacili za fanousky hip

hopu.

To je samoziejmé dal§i argument pro polozeni otazky smérem k marketingovému ma-
nagementu firem, jejichz vyrobky a sluzby nemayji s hip hopem nic spole¢ného, a piesto jeho
prvky ve svych reklaméch vyuzivaji. Tedy otazky, zdali ma skutecné takové jednani vyznam

vvvvvv

duktii anebo znacce spiSe naopak neublizi.
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6.2.6 Vliv jednotlivych faktori na rozhodovani o koupi mezi respondenty

Do jaké miry ovliviiuji Vase rozhodnuti o koupi produktu (pokud znacka pouZije néjaky
prvek hip hopu ve své reklamé) ndasledujici slozky?

B velmioviviiuje T Spige oviiviiuje Mevim I SpiEe neoviviuje T Vobec neovliviiuje
200

150
100

50

Dlouhodobé komunikace a Typ produktu Konkrétnl vyuZity prvek hip Interpret zobrazeny v Hudebnl podklad
image znatky hopu reklamé

Graf ¢. 16: Vliv jednotlivych faktori na rozhodovani o koupi produktu mezi respondenty

Rozbor vysledkti odpovédi na vliv jednotlivych faktord na rozhodovani o koupi produktu, a
predevsim rozdily mezi nazory hip hopovych fanouski a v§ech dotazanych respondentti 1ze
nalézt v podkapitole 6.1.7. Podobny vliv pfisuzovali obé skupiny typu produktu a také hu-
debnimu podkladu, ackoliv tomu pieci jen ptisuzovali fanousci hip hopu mirné vétsi vliv,

neZli je tomu u vyhodnoceni odpovédi vSech respondentt.

Rozdilu si miizeme vSak mizeme vSimnout u vlivu dlouhodobé¢ komunikace a image znacky,
na které zalezi hip hopovym fanouskiim daleko vice a zddny z respondentti z cilové skupiny
fanouski hip hopu neuvedl, Ze by je tento faktor pifi rozhodovéani o koupi produktu vitbec
neovliviioval, zatimco ve vysledcich vSech respondentii miizeme zaznamenat i tento nazor,

a to hned u 51 respondentt.

Jesté vyraznéjsi zmeénu pak zaznamenal vyzkum u vlivu konkrétniho hip hopového prvku
vyuzitého v reklamé. Zatimco témér 40 % fanouski hip hopového umeéni odpovédélo, ze
konkrétni zvoleny prvek ma vliv na jejich rozhodovani o koupi produktu, ve vyhodnoceni
odpovédi vSech respondenti ma tento faktor jen zanedbatelny vliv na jejich rozhodovani o

nakupu.
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Podobnou, av§ak o néco malo méné vyraznou zménu miizeme zaznamenat u vlivu zobraze-
ného interpreta v reklamé, kde na rozdil od vzorku hip hopovych fanouskl vyjadtila vétSina
respondentli nazor, ze konkrétni interpret zobrazeny v reklamnim sdéleni nema vliv na jejich

rozhodovaci proces.

6.2.7 Produkty, u kterych by hip hop zvysil §anci jejich zakoupeni

U dalsi otazky bylo cilem zjistit, u jakych produktti vnimaji respondenti vyuziti prvka hip
hopu v marketingové komunikaci jako vhodné. U této otazky mohli respondenti zvolit vice
odpovédi nebo dokonce doplnit své vlastni navrhy. Pomérné jednoznacné ziskala nejvyssi
pocet odpoveédi moznost ,,obleceni®, kterou zvolilo jako vhodnou 65 % vSech respondent.
Druhou nejcastéji zvolenou moznosti byly alkoholické a nealkoholické napoje s necelymi
45 %. Nad 30 % vSech dotazanych respondentli vyhodnotilo vyuZiti hip hopového uméni
v reklamé vhodné také u elektroniky a jidla s obCerstvenim. Z nabizenych moznosti jesté
vyhodnotilo okolo 90 dotazanych respondentt jako vhodné vyuziti prvkt uméni také u au-
tomobill a sluzeb, obé moznosti zvolilo okolo 17-18 % dotdzanych respondentd. Naopak
nejmén¢ odpovédi z nabizenych moznosti ziskaly domaci potieby a také banky a pojistov-
nictvi, které nezvolilo ani 5 % dotazanych respondenti. Z vlastnich navrhii se nejcastéji ob-
jevovaly odpovédi jako ,,nic* anebo ,,zadné*. Jeden z respondentli se vyjadfil k této otazce
obsahleji, a ackoliv pro toto vyjadieni meli respondenti prostor v jiné€ otazce, tento nazor je
zadouci zde zminit, jelikoZ velice trefn€ popisuje problematiku, na niZ otazka hled4 odpo-
veéd'. ,,Myslim, ze pfi nabidce produktu by se mélo vyuzivat zanru, ze kterého produkt pra-
meni a se kterym je spjaty. Podle mého ndzoru by mél vyrobce znat prostiedi, v némz pro-
dukt vyrista a ke kterému 1 spéje a k jakému ucelu ma slouzit, pfiCemz na zakladé toho
vytvoii reklamu. Myslim si, Ze pokud je ucel prodejce pouze prodat co nejvice svého pro-
duktu a kvtili tomu vyuZije druh zanru pouze pro upoutani pozornosti, neni to spravné a vede
to ke zmatku.” Vypoveéd' tohoto respondenta opét potvrzuje dosavadni zjiSténi z provede-
ného prizkumu, tedy Ze vyuziti hip hopovych prvkia v reklamé na produkty, které se odkla-

né&ji od hip hopové kultury je spise kontraproduktivni.
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6.2.8 Nazor na vhodnost vyuziti prvki hip hopu u respondentii - otevi‘ena otizka

Posledni otazka této sekce byla volitelnd a respondenti v ni méli prostor vyjadrit se k tomuto
tématu hloubéji. Ze vSech dotazovanych respondentli této moznosti vyuzilo 81 z nich. Zaji-
mavé je, ze ackoliv se v odpovédich vSech respondentti také nasly ponékud vyhranéné na-
zory vuci vyuziti hip hopu v reklamé, ve srovnani s nazory hip hopovych fanouski se ¢astéji
objevovaly nazory neutralni ¢ dokonce pomérné pozitivni. Casto pouzivané fraze byly pak
tteba ,,pro€ ne* nebo ,,je to vitané oziveni reklam®. Respondenti také ve svych odpovédich
radi zminili fakt, Ze at’ uz hip hop v reklamé pouzit je nebo ne, na jejich rozhodnuti o koupi

produktu to nema vliv.

Nekteti respondenti hodnotili jako pozitivni fakt, ze hip hop Ize dobie vyuzit jako parodie.
Tedy piesné ten zpiisob vyuZiti, na ktery reaguji fanousci hip hopu velice podrazdéné. V cel-
kovém poctu je vSak takovychto odpovédi minimum a nézory vétSiny respondentl (at’ uz
z tad fanouskt hip hopu nebo obecné vetejnosti) hovorily o nutnosti propojeni produktu
s touto kulturou, aby mélo vyuziti jejich prvka néjaky smysl. V opacném piipad¢ by se pak

podle nich hip hop pro reklamni Gi¢ely vyuzivat nemé¢l.

6.2.9 Vyuziti prvkia hip hopu na psychické roviné mezi respondenty

Jakym smérem ve Vas tato reklama ovlivnila sympatie ke znacce? (Nike)
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Graf ¢. 17: Vliv psychické roviny pisobeni na respondenty
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Dalsi sekce dotazniku, kterd se vénovala ttem konkrétnim piipadiim vyuziti hip hopu na
ttech riznych rozhodovacich rovinach, zac¢ala zkouméanim vlivu vyuziti na psychickou ro-
vinu a jako ptiklad byla zvolena reklama na znaCku Nike. Na otazku, jakym smérem ovliv-
nila reklama sympatie respondenta ke znac¢ce Nike se nejvyssi pocet lidi vyjadfil neutralné.
Ve srovnani s vysledky mezi fanousky hip hopu miizeme zaznamenat vyssi pocet negativ-
nich reakei, ovSem zadné markantni rozdily, se mezi vysledky odpovédi obou skupin nena-

chazely.

6.2.10 Vyuziti prvka hip hopu na spolecenské roviné mezi respondenty

Jakym smérem ve Vas tento zplsob propagace ovlivnil sympatie ke
znacce? (Red Bull)
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Graf ¢&. 18: Vliv spolecenské roviny plsobeni na respondenty

Jako ptiklad komeréniho vyuziti hip hopu na spolecenské rovin€ piisobeni byla pouZita ple-
chovka energetického ndpoje Red Bull s Vladimirem 518. Ve srovnani s vysledky vyzkumu
u zvolené cilové skupiny nebyl nalezen zadny vyznamny rozdil. Nutno vSak zopakovat, Ze
nelze z divodli omezeni tohoto vyzkumu, vyvadét z tohoto zjisSténi n&jaké objektivni zavery,
jelikoz by bylo potieba vliv kazdé z rovin pisobeni prozkoumat daleko dikladnéji a zvolit

vys§i pocet prikladl pro kazdou z nich.
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6.2.11 Vyuziti prvki hip hopu na sémantické roviné mezi respondenty

Jakym smérem ve Vas tato reklama ovlivnila sympatie ke znacce? (Billa)
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Graf ¢. 19: Vliv sémantické roviny plisobeni na respondenty

Ptikladem vyuziti hip hopu na sémantické rovin¢ ptisobeni byla velikono¢ni reklama na
znacku Billa. Podobné jako tomu bylo u vzorku fanouski hip hopu, ptfevladaly negativni
reakce na toto vyuziti hip hopu v reklamé. V poméru vSech zucastnénych respondentt bylo
dokonce zjisténo vice negativnich odpovédi, nezli tomu bylo u vybraného vzorku hip hopo-
vych fanouskt. Tento zpasob vyuziti prvki hip hopu v reklamé tedy vétSinou nevnimaji jako

vhodné ani ti respondenti, ktefi se nepovazuji za fanousky hip hopu.

Otazkou vSak zistava, podobné jako u dvou pfedchozich ptikladd, zdali je to vina roviny,

na kterou reklama ptisobi nebo jednoduse konkrétniho ptikladu uvedené reklamy.

Tato kapitola uzavira vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu v ramci zvolené cilové skupiny

1 v rdmci vSech zucCastnénych respondentii.
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7 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

7.1 Vyzkumna otazka ¢. 1
Jak vnimaji fanousci hip hopové kultury vhodnost vyuziti prvkit hip hopu pro reklamni ucely?

Provedeny vyzkum prokéazal, ze ackoliv se mezi respondenty, ktefi se povazuji za piiznivce
hip hopu stale najdou ortodoxni zastanci undergroundového pojeti tohoto stylu, ktefi na-
prosto odmitaji jakékoliv jeho zneuZzivani ke komer¢nim ucelim, vétSina dotazovanych
¢lenti této cilové skupiny vnima vyuziti prvki hip hopu v reklamé pozitivne. Dulezita je pro
n¢ vSak dlouhodobé snaha znacky ztotoznit se s hip hopovou kulturou nebo pouziti hip ho-
povych prvkil v reklamé na produkty, které s hip hopem néjak koresponduji. Pokud se znacce
podafi zasadit hip hopové prvky do své reklamy smysluplné, ma podle dosazenych zjisténi
dokonce pomérn¢ velikou Sanci presveéd¢it fanousky této kultury k nakupu inzerovaného
produktu. Naopak snaha o prvoplanové vyuziti téchto prvka v reklamach na produkty a
znacky, které s touto kulturou nemaji nic spole¢ného, je vnimana velice negativné a mezi
respondenty vzbuzuje pocity zmatenosti, nékdy az rozhotc¢eni. Pokud Ize na tuto otazku od-
povédét jednou vétou, znéla by asi néjak takto: Hip hop v reklamé ano, ov§em pouze v pfi-

padech, kdy znacka nebo produkt s kulturou néjakym zplisobem souvisi.

7.2 Vyzkumna otazka ¢. 2:
Jaky je obecny nazor na vhodnost vyuziti prvkii hip hopové kultury v reklame?

Vyhodnoceni otazek vSech zi€astnénych respondentl pfineslo mozné ponékud zajimavé
zjisténi, tedy ze béznému divakovi vyuziti hip hopovych prvka v reklamé nijak nepiekazi a
neda se fici, Ze by vétSina téchto lidi vnimala tyto reklamy néjak negativné. Na druhou stranu
vliv vyuziti prvki hip hopu na rozhodnuti o koupi inzerovaného produktu je u této skupiny
jen opravdu nepatrny, tudiZ je mozna na misté¢ zamyslet se, zdali by nebylo pro komer¢ni
ucely znacek, které primarné necili na fanousky hip hopu, vhodné&jsi vyuziti prvki jinych
zanra a druht uméni, které nemaji tak ostfe vyhranénou fanouskovskou zékladnu. Bézného
clovéka totiz tyto prvky stejné ke koupi nepiesvédci a fanouska hip hopu miiZze nespravné
pouziti téchto prvkl od nakupu zcela odradit. Vyzkum navic ukézal, Ze ani bézni zdkaznici,
ktefi nemaji o kultufe velky ptehled, nevnimaji zrovna kladné vyuziti prvka hip hopu na

produkty a znacky, které s hip hopem nijak nesouvisi, a v tomto nazoru se tak shodnou se
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vzorkem respondentt, ktefi se povazuji za fanousky hip hopu. Na rozdil od fanouski hip
hopu vsak pfijimaji reklamy s hip hopovymi prvky na produkty a znacky, jez s touto kulturou
nesouvisi neutralnéji, a to samé plati 1 u reklam na produkty, které s hip hopem souvisi.
Zkratka jsou na tyto prvky mén¢ citlivi, nezli je tomu u zastupcti fanouskt hip hopu. Bylo
také zjiSténo, ze na rozdil od fanouskl hip hopu, bézného respondenta téméer neovliviiuje
dlouhodoba komunikace a image znacky pti rozhodovani o koupi produktu. U vzorku fa-
nouskt hip hopu hraje tento faktor naopak velmi diilezitou roli v rozhodovacim procesu.
Pozitivni vSak rozhodné je, ze pomérné velky pocet respondentty, kteti sami sebe za fanousky
hip hopu neoznacili, reagoval na prvky hip hopu v reklamé kladn€ nebo neutraln¢ a samotny
fakt, ze se n¢jaka znacka rozhodla vyuzit tento styl ve své reklamé, jejich sympatie povétsi-

nou nijak negativn¢ neovlivnil.
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8 DOPORUCENI

Na zéklad¢ provedeného kvantitativniho vyzkumu, ktery probéhl metodou polostrukturova-
ného online dotazniku a ktery volné navazoval na jiz prob¢hly kvalitativni vyzkum, jez je
obsahem praktické ¢asti autorovi ro¢nikové prace z minulého roku bylo zjisténo, Ze piiznivci
hip hopové kultury vnimaji vhodnost vyuziti hip hopovych prvka v reklamé v zavislosti na
produktu nebo znacce, kterd prvky tohoto uméni ve svych reklamach vyuziva. Pokud chtéji
firmy zaujmout Cleny cilové skupiny fanouskt hip hopu, ziskat jejich sympatie a prodavat
jim své produkty, je tfeba udrzovat dlouhodobou snahu o identifikaci znacky s touto kultu-
rou. V takovém piipadé existuje vysoka Sance, ze tuto cilovou skupinu skute¢né zaujmou a
ti od nich tak budou nakupovat zbozi. Je vSak tfeba v tomto ohledu jednat velice obezietné,
jelikoZ nespravné vyuziti, miize naopak fanousky hip hopu zcela odradit. Velmi vystizné to
popsal jeden z respondentt, ktery se fadi mezi fanousky hip hopu, a ktery do oteviené otazky,
jez slouzila k hlubsimu vyjadieni se k celé problematice napsal: ,,Celé je to o citu, jak s
kulturou pracovat. Pokud to inzerent d¢la €isté pro popularitu hip hopu, vysledek bude pti-
sobit neskutecné trapné a kycovité. Pokud je tam jisté hlubsi propojeni, mize to na lidi z
cilovek zafungovat naopak velmi hezky. Musi to ale délat n¢jaky creative director, ktery ma
o této kultufe znalosti nebo jeste 1épe je nebo byl jeji soucasti (dj, writer, opravdovy fanou-
Sek).” Tato citace je dle autora této prace ideadlnim doporucenim pro kazdého marketingo-
vého manaZera, ktery by si chtél pohravat s myslenkou vyuziti hip hopu v reklamé, aniz by
mél o kultufe n¢jaky piehled. Tyto snahy mohou skute¢né pfinést své ovoce, pokud vSak
tvlirce reklamy nema o kultufe dostatecné povédomi, je nasnad¢ tento zamér konzultovat

s n€kym, kdo dokéze vyhodnotit vhodnost vyuZiti téchto prvki objektivnéji.

Pokud znacka dlouhodobé nevykazuje zadné snahy o ztotoznéni se s hip hopovou kulturou
a vyuziva jejich prvka pouze k pobaveni divakl na zakladé né¢jaké parodie, nejspise by méla
zvolit jinou cestu, jak zauymout divaky, jelikoz si proti sobé timto krokem muze postvat
pomérné vyhrocenou rebelskou komunitu a ve vysledku mohou byt tyto snahy velice kon-
traproduktivni, jelikoZ ani nezaujaté divaky takovy zplsob propagace podle vyzkumu k na-

kupu vétSinou neptesvedci.

Dal$im doporucenim je pak rozhodné navazat na dosavadni zjiSténi pokracujicim vyzku-
mem. Autor prace je piesvédcen, ze pii dikladnéj$im prozkoumani jednotlivych rovin pi-
sobeni hudby v reklamé, miize dojit ke zjiSténim, jez pomohou marketingovym manazerim,

vyuzivat téchto prvki v reklamé efektivnéji.
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ZAVER

Tato bakalarska prace se zabyvala tématem Uméni v reklamé se zamétfenim na vyuziti prvka
hip hopového uméni v komerénim prostiedi. Cilem této prace bylo zjistit, jak vnimaji vhod-
nost vyuziti téchto prvki zastupci fanouskovské komunity této kultury, a zaroven jaky je

obecny pohled na vhodnost vyuziti prvki hip hopu v reklamé.

Teoretickd ¢ast prace se vénovala resersi odborné literatury, kterd ¢tendiim nastinila ne-
zbytny teoreticky zaklad z oblasti marketingu a marketingovych komunikaci. Nasledné
prace definovala reklamu i uméni a popsala jednotlivé prvky hip-hopového uméni, aby bylo
mozno jednoznaéné uréit, které reklamy tyto prvky obsahuji a mohou tak byt vyuzity pro

ucely praktické ¢asti tohoto vyzkumu.

V praktické Casti této prace pak autor vyhodnocuje probehly kvantitativni vyzkum metodou
polostrukturovanych online dotaznik, jez zkoumaly vhodnost vyuziti prvki hip hopu u zvo-
lené cilové skupiny, a taktéz obecny pohled na vhodnost vyuziti téchto prvka u vSech dota-
zanych respondentii. V jednotlivych podkapitolach pak byly rozebrany rozdily ve vysledcich
vyzkumu u zvolené cilové skupiny a u vSech dotazovanych respondentii. Soucasti dotazniku
byly taktéz tii ptiklady reklam, které plsobi na tii rizné roviny pusobeni, vysledky téchto
zjiSténi vSak maji sva omezeni predevsim v tom, Ze by bylo potteba uvést u kazdé roviny
vice piikladd, aby bylo mozno dojit k néjakym objektivnim zavértim, proto nebyla tato zjis-

téni primarnim cilem prace, ale pouze jejim obohacenim.

Ptinos préce tkvi pfedev§im v ovéfeni informaci z autorovi rocnikové prace na vys$Sim poctu
respondentll u zvolené cilové skupiny. Vyhodnoceny vyzkum navic pfinasi informace o
obecném pohledu na vhodnost vyuziti prvkil hip hopu v reklamé, tedy neomezuje se pouze
na zvolenou cilovou skupinu, ale zkouma také, jak vnimaji reklamy s prvky hip hopu re-
predevs§im v tuzemském komerénim prostiedi zcela neprobadané tematiky. Bylo ovéfeno,
ze fanousci hip hopu vnimaji jako velice dllezité, aby reklama, ve které je vyuzito hip ho-
povych prvkl korespondovala s kulturou a aby znacka tyto prvky vyuzivala ve svych rekla-
mach dlouhodobé nebo pouzivala inzerci s vyuzitim hip hopovych prvkl na produkty, které
s touto kulturou maji néco spole¢ného. Naopak snahy o vyuZiti prvkd hip hopu v reklamach
na produkty, které s hip hopem nesouvisi, nebo tcelné vyuziti prvka hip hopu pouze pro
divdkovo pobaveni, mohou zéstupce této cilové skupiny zcela odradit. Prace navic otevira

potencial pro dalsi zkoumani, a to pfedevSim se zaméfenim na tfi roviny piisobeni hudby
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v reklamé, ktery mlze pfinést zjisténi, jak vyuzivat prvka hip hopu v reklamé efektivné;ji
s ohledem nejen na cilovou skupinu, ale taktéz na bézného divaka, jez se sdm mezi fanousky

hip hopu netadi.
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PRILOHA P I: POLOSTRUKTUROVANY ONLINE DOTAZNIK
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27.4.2018 Vyuziti prvkd hip hopu v reklamé

Vyuziti prvkl hip hopu v reklamé

Zdravim.

Jmenuji se Radek a studuji marketingové komunikace na Univerzité TomaSe Bati ve Zling, kde se
mimo jiné vénuiji vlivu vyuZiti hip hopovych prvkid v komergnim prostiedi a budu nesmirné vdécny za
vypinéni tohoto kratického anonymniho dotazniku pravé na toto téma, které by Vam nemélo zabrat
vice neZ pét minut.

Ackoliv se vyzkum tyka pfedevaim lidi, ktefi poslouchaji hip hop a maji tuto kulturu radi, prosim Vas
o vyplnéni dotazniku i v pfipadé, Ze se mezi tyto lidi sami nefadite.

Vase nazory mi pomohou k vypracovani bakalarské prace zabyvajici se vyuzitim prvkd hip hopového
uméni v kamer&nim prostfedf, na niZ bych rad navézal i ve svém budoucim studiu. Diky Vam miiZe
tento vyzkum pfinést nové vhledy do tematiky, ktera je prozatim zcela neprobadana, a také mi mize
pomoci k dosaZeni vysokoskolského titulu.

Diky moc!

*Required

1. PovaZujete se za fanouska/fanynku hip hopu? *
Mark only one oval.

i:m:) Anc

g _J Ne

2. Jaky je Va$ postoj k hip hopu? (vyberte nejblize pravdé) *
Mark only one oval.

(::’ Bez hip hopu si Zivot neumim predstavit
{::} Mam tuto kulturu opravdu rad

{ ﬁ Sem tam si n&jaky poslechnu, ale neni to muj oblibeny styl

() Hip hop mé viibec nezajim

(’:T) Nemam rad rap, grafitti ani cokoliv s hip hopem spojeného

3. Jaké prvky hip hopu patii mezi Vase oblibené? (miZete vybrat vice odpovédi) *
Tick all that apply.
[ ] Emceeing (rap)
| ] bding

|__; Grafitti

|| Breakdance (tanec)
D Beatbox

] Zadny

4, Vzpomenete si na n&jakou reklamu, ve které byl pouZit néktery z prvkd hip hopu? (rap,
DJing, grafitti, breakdance, beatbox) *

Mark only one oval.
I"‘-““""\

{__} Ano
i‘ﬁ /} Ne

https://docs.google.comforms/d/1VIn7M_iFblaEOP8gdIRRR7dybcUgO4wIBhf4Z2EfGRe/edit 16
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274 2018 ) v g hog v rekamd .
10. Oznaéte, u kterjch produktis by podie Vas mohlo vyusiti nékterého z prvki hip hopu v
5. Pokud jste na pedchezi otdzku odpovédéli reklam, zvysit Sanci na zakoupeni produkiu z Vai sirany. (miizete vybrat vice odpovidi) *
"Ano", vzpomenete si na jakou znagku Tik st et o

rekloma byla?
Banky a pojiéfovnicti

Jidio a obterstvani

Domci potfeby

Prosim strucné poplite, jaké pocity ve Vi
rekiama vyvolala. Elektronka

Aloholické a nealkoholické napoje

] Obteteni
Vyuziti prvk( hip hopu v reklamé Automobily
Afkoliv kofeny hip hopové kultury vychazali 2 Eistsho poukéniho "sndergroundu”, v dnesini dob se .
jedné o jeden z celosvitovl nejrozsitenasich a o, P Shutby
Plyne urtit spor mazi ortodanimi zasténci 1810 kultury & mainstreamovoy vétSinou, Zajimé m, ak Ot

vniméte lento sifet Vi, a jak vhocné je podie Vas vyuziti hip hopu pro komeréni Giely, V posledni
otfizee 1610 sekce pak mate prostor svlj ndzor na tuto problematicu rozvest,
1. Zde se mizate o Vasem nizoru na vhodnost vyuliti prvki hip hopu pro kemeréni Géely

7. dak vnimite, kdy? vidite, Ze vyutit pro Gtely? * rozopsat hloube
Mark only one oval.

Kladng ) D Zipomd

& Pokud néjaké znatka vyubije ve svém komerénim sdéleni néktery z prvkd hip hopu, 2vys
sotim i pr wh e

Mark only one ova - " x
Vyuziti prvka hip hopu v reklamé
. V1610 sekcl Vam uvedu th kenkrétn! priklady komeréniho vyt néjakéha hip hopového prvku nebo
1 2 3 4 s uméice, jako2to ndstroje propagace mezi priznivel 16to kulury, na Hech rianych rozhodavacich
rovinach.

= Rid bych, abyste na stuprici 1 a 5  kaZ6ho pFikladu vyjédil, jakjm smérem ve Vids takovito
2plsob propagace oviivnil sympatic ke nacce, ja2 hip prvek neba interpreta va své reklamé
vyulila

s y ovliviuji Vae Koupi
prvek hip hopu ve své rekiamé) nasledujiei slotky? *
Mark only one oval per row.

ké ro

Vyuziti hip hopové hudby v psycl

Velmi Spite o Spise Vaibes
ovivije  oviviie "™ neovivfule  neoviiviuje
Hudebnl podkiad ( ¢ )
¥
higs:r VAT s “oRoedt s
heon o uzzErCRoest »
21.4.208 Vi ook i hopu rear 74200 Vi vk hogu  rolamd

14. Jakym smérem ve Vis tato reklama oviivnila sympatie ke znacce? (Billa) *

12 Jakjm smérem ve Viis tato reklama ovlivnila sympatie ke znace? (Nike) *
Mark only one oval

Mark only one oval,

12 3 4 s 1 2 3 a4 s
Kladng ( Zapomd Kiadng: 2Zapormd
Vyuzi i k propagaci tenska Vyuziti prvka hip hopu v reklamé
rovina) -
Mark only one oval
M2
Zena
Jiné

16. Vit *
Mark only ona oval

1518

1924

25.30

31-35

3640

) 41-50

51a vice

17, Kde byaiite? *
AMark only ane oval

Praha

5 Jaky v :

13. Jakym smérem ve Vs tento zpisob propagace oviivnil sympatie ke znacce? (Red Bull) Krajské mésto
Mark only one oval.

Misto

Vesnice

ik : i 18, Jaky je Vad statut? *
Mark oniy one oval
Vyuziti hip hopové hudby v sémantické roving ) Zaméstnany
osve
Nezaméstany
) Doenodes

) Studes

) Other
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