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Marketingova komunikace — product placement

Abstrakt

Tato bakalarska prace se zabyva problematikou nastroje marketingové komunikace
product placementem, ktery se v poslednim desetileti t€$i vyznamné oblibé u zadavatela
reklamy. Hlavnim cilem prace je zhodnoceni ucinnosti product placementu v ceském
prostredi a jeho vlivu na zakaznické chovani.

K dil¢im cilim patfi zpracovani teoretickych vychodisek marketingového nastroje
product placement, jeho definice, charakter, moznosti vyuziti, formy provedeni a vymezeni
product placementu v Ceském prostiedi vCetné jeho legislativni tpravy. Dalsim dil¢im cilem
této prace je objasnéni praktické spoluprace mezi zadavatelem product placementu
a televizni produkci.

Vlastni prace je zamefena na hodnoceni ucinnosti product placementu
v audiovizualnim dile formou provedeného marketingového vyzkumu. Respondenti
vyzkumu hodnoti dvé wukazky product placementu potravinovych fetézcu
ve vybranych ¢eskych poradech, seridlech. Dale je zkouman vliv product placementu
na jejich zdkaznické chovani. Vysledky vyzkumu jsou popsany a zhodnoceny. Dvé vybrané
ukazky jsou také podrobeny detailni analyze product placementu. Soucasti vlastni prace
je i interview s medialni manazerkou spole¢nosti Kaufland Ceska republika v.o.s.

Na zakladé zjisténych vysledkt 1ze product placement v audiovizualnim dile oznacit

jako ucinny marketingovy nastroj.

Kli¢ova slova: product placement, ucinnost product placementu, skrytd reklama,
marketingova komunikace, media, legislativa reklamy, znacka, zadavatelé¢ reklamy,

marketing, marketingovy vyzkum



Marketing communication - product placement

Abstract

This bachelor thesis deals with the issue of marketing communication tool product
placement, which in the last decade has enjoyed significant popularity among advertisers.
The main objective of the thesis is to evaluate the effectiveness of product placement
in the Czech environment and its impact on customer behaviour.

The sub-objectives include the elaboration of theoretical background of the marketing
tool product placement, its definition, character, possibilities of wuse, forms
of implementation and definition of product placement in the Czech environment including
its legislative regulation. Another sub-objective of this thesis is to clarify the practical
cooperation between the product placement and television production.

The thesis itself focuses on the evaluation of the effectiveness of product placement
in audiovisual works in the form of marketing research. The research respondents evaluate
two examples of product placement of food chains in selected Czech programmes, series.
Furthermore, the influence of product placement on their customer behaviour is examined.
The research results are described and evaluated. Two selected shows are also subjected
to a detailed analysis of product placement. The actual work includes includes an interview
with the media manager of Kaufland.

Based on the findings, product placement in audiovisual works can be described

as an effective marketing tool.

Keywords: product placement, product placement effectiveness, hidden advertising,
marketing communication, media, advertising legislation, brand, advertisers, marketing,

marketing research
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1 Uvod

Bakalarska prace se vénuje problematice product placementu v Ceském prostiedi.
Tento marketingovy nastroj vyuziva jiz fada zadavatelt reklamy na Ceském trhu ve svém
komunika¢nim mixu. Jak je z ndzvu patrné, jedna se o umisténi produktu do audiovizualniho
dila. V kontextu Ceského prostiedi pak jde nejCastéji o product placement ve filmu
nebo product placement v serialu ¢i poradu. Pro zadavatele reklamy jde o netradicni
prezentaci produktu ¢i sluzby za uplatu. Pro producenty audiovizualniho dila je product
placement jednou z forem financovani jejich dila.

Product placement se vSak nemusi dogmaticky vztahovat pouze k filmovému
prumyslu ¢i produkci serialti a poradt. Zvlasté v poslednim desetileti se product placement
stava soucasti online prostiedi, ve kterém tak prostfednictvim napiiklad influencera nabira
na vyznamu a roste pocCet takovych prezentaci produktd. Nejde vSak jen o influencer
marketing v ramci contentu na Youtube, TikToku, Instagramu a jinych platformach, ale jde
i 0 soucast herniho pramyslu a esportu.

Vyznamnou ptednosti product placementu je zakomponovani produktu nebo sluzby
pfimo do dé&e. Zakomponovani lze provést ve vybranych pifipadech velmi nenasilnou
formou, kdy konzument pak nemusi vnimat prezentaci produktu nebo sluzby jako zcela
ziejmou reklamu. Tato forma reklamy dlouhodobé prispiva k posileni povédomi o dané
znacce, produktu ¢i sluzbé v mysli konzumenta, potencialniho zédkaznika.

Bakalarska prace je vSak zaméfena na tradi€ni product placement ve filmu, seridlu
nebo pofadu. Praktickd cast se vé€nuje porovnani a efektivnosti product placementu
ve dvou vybranych ukazkach v ¢eskych poradech, seridlech. Obé ukazky obsahuji product
placement, jehoZz zadavateli jsou potravinove fetézce pusobici na Ceském trhu, které zaroven
patii mezi nejvétsi zadavatele reklamy na medialnim trhu. Potravinové fetézce vyuzivaji
razné formy product placementu ve své komunikaci a lze tedy vyuzit jejich product
placement jako referenci pro zhodnoceni ucinnosti tohoto marketingového nastroje a jeho
vlivu na zékaznické chovani.

Vzhledem k tomu, ze product placement je oficidlni forma reklamy, ma i tento
komunikacni nastroj zakonnou limitaci a upravu v Ceském pravnim prostfedi. Proto
je nezbytné 1 zakonnou limitaci zohlednit jako jedno z teoretickych vychodisek, které
do znacCené miry ovliviluje vyuziti product placementu v komunikacnim mixu zadavatela

reklamy.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem této bakalafské prace je zhodnoceni ucinnosti product placementu, tedy
jak na konzumenta reklamy tato forma prezentace vyrobk, sluzeb pusobi a jak ji vnima.

Dil¢im cilem této prace je zpracovani teoretickych vychodisek marketingového
nastroje product placement. Tato teoretické ¢ast objasfiuje pojem product placement, jeho
charakter, formy provedeni, aktudlni legislativni rimec a zaroven zasazuje marketingovy
nastroj product placement do kontextu celého marketingového mixu.

Dal§im dil¢im cilem této prace je objasnéni praktické spoluprace mezi zadavatelem

product placementu a televizni produkci.

2.2 Metodika

V prvni Casti této bakalarské prace, ktera formuje teoreticka vychodiska a dava je
do vzajemnych souvislosti, je na zakladé studia odborné literatury, ¢lanku, internetovych
zdroju a oficialnich dokumenti komercnich i vefejnopravnich provozovatela televizniho
vysilani vymezen pojem product placement. Dale je pojem product placemnt blize
charakterizovan metodou deskripce (popis zkoumaného predmétu dle informaci
z odbornych zdrojii), analyzy (rozbor a identifikace podstatnych vlastnosti product
placementu a jejich zakonitosti) a syntézy (vytvoreni vlastnich zavéra tykajici se ucinnosti
product placementu na zakladé kombinace teoretickych predpokladi a komparace
odbornych nazori).

Druha cast, tedy vlastni prace, se také zabyva hodnocenim ucinnosti product
placementu. Hodnoceni je postaveno na marketingovém vyzkumu, kde odpovédi
respondentu slouzi k urCeni efektivity product placementu ve zvolenych audiovizualnich
dilech. Pro marketingovy vyzkum jsou vybrany ukazky z Ceskych potadi a serial obsahujici
product placement, jehoz zadavateli jsou potravinové fetézce. Dale je hodnoceni G¢innosti
postaveno na detailni analyze vySe uvedenych ukazek a na odpovédich ziskanych
Z interview.

Marketingovy vyzkum je zalozen na dotazovani vybrané skupiny respondentt
a evaluaci ziskanych dat. Dotazovani je provedeno pomoci online dotazniku sestaveného

v aplikaci Survio. Celkem bylo dotazano 51 respondentu, jejichz vék musel byt minimalné
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18 let. Tito respondenti nejprve povinné vyplnili sociodemografické tidaje o sobé,
tedy pohlavi, vékovou kategorii a nejvySsi dosazené vzdélani. Dale respondenti byli
dotazani, zda védi, co oznacuje pojem product placement. Pokud zvolili odpovéd ano,
byli pozadani o objasnéni vyznamu tohoto pojmu. V dalsi ¢asti dotazniku byla prehrana
prvni ukazka product placementu z pofadu Mame radi Cesko. V prvni ukazce se objevil
product placement tfi znacek. Po prehrani ukazky respondenti ptesli do dalsi Casti dotazniku,
kde obdrzeli sadu znacek s logy a méli oznacit ta loga, ktera se podle nich objevila v ukazce.
Déale respondenti hodnotili, zda product placement v ukazce ovlivnil jejich vztah
k prezentované znacce nebo zda souhlasi s tvrzenim, ze na zakladé uvedeného product
placementu v ukazce lidé Castéji zakoupi uvedeny vyrobek. Poté se proklikli do dalsi ¢asti
dotazniku, kde jim byla prehrana druha ukéazka product placementu ze serialu Slunecna.
V druhé ukazce se objevil product placement dvou znacek. Nasledné probéhlo analogické
dotazovani ohledné log a hodnoceni jako v pfipadé prvni ukazky. V posledni ¢asti dotazniku
respondenti odpovidali na otazky tykajici se jejich nazoru na product placement a jeho vlivu
na jejich zakaznické chovani.

Dalsim krokem byla analyza ziskanych dat od respondentt, jejich deskripce a nasledna
komparace odpovédi a celkova evaluace vysledkt vyzkumu.

Déle vlastni prace obsahuje detailni rozbor dvou ukazek product placementu
zahrnutych v marketingovém vyzkumu, kdy je provedeno méfeni stopaze product
placementu, stanoveni formy a charakteru provedeni kazdého z nich, jejich vzajemné
porovnani a popis znacek, které jsou prezentovany.

Soucasti vlastni prace je i interview s medialni manazerkou z Ceského marketingového
trhu zabyvajici se product placementem v seridlech a poradech. Interview bylo vedeno
formou polostrukturovaného rozhovoru. Tato metoda umoziuje dotazovanému dostatek
prostoru pro jeho odpovéd’ ¢i nazor a zaroven nabizi polozeni dopliujicich otazek v pribéhu
rozhovoru. Tématem rozhovoru bylo zejména vyhodnocovani ucinnosti product placementu
a popis praktické realizace product placementu s televiznimi produkcemi.

V zavéru bakalarské prace je posouzena ucinnost product placementu jakozto
marketingového nastroje na zakladé souboru teorie, vysledkii vyzkumu, detailni analyzy

vyse uvedenych ukazek a odpovédi ziskanych z interview.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing — zakladni vymezeni

Marketing se zabyva identifikaci a uspokojovanim lidskych a spolecenskych potieb.
Jednou z nejstrucnéjSich trefnych definic marketingu je ,,uspokojovani poteb ziskové™
(1, s. 35).

American Marketing Association nabizi vice formalni definici: Marketing je aktivitou,
souborem instituci a procest pro vytvareni, komunikaci, dodani a sménu nabidek, které maji
hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a celou Sirokou vetejnost (1, s. 35).

Marketing definujeme jako spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim
uspokojuji jednotlivei i skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smény vyrobka
¢i jinych hodnot (2, s. 30).

Jakubikova naopak pro vymezeni uvadi, co marketing neni (3, s. 52):

e Marketing neni prode;.

e Marketing neni ziskavani zakazniku, ale péce o né.

e Marketing neni snaha o dosazeni zisku z kazdé transakce, ale o cilevédomém
poskytovani hodnoty zakaznikovi.

e Marketing neni tvorba cen vychazejici z nakladovych kalkulaci.

e Marketing neni komunikace ani reklama.

e Marketing neni prodej produktu (nutné je pochopit a uspokojit potieby
zakaznika).

e Marketing neni podnikovy tutvar.

3.1.1 Marketingovy mix

Je soubor marketingovych nastroju, které podnik pouziva k tomu, aby dosahl
marketingovych cili na cilovém trhu (4, s. 136). Marketingovy mix zahrnuje takticka
marketingova rozhodnuti, ktera se tykaji nabizeného produktu (product), jeho ceny (price),
propagace (promotion) a dostupnosti (place). Tento marketingovy mix oznacujeme
jako tzv. 4 P. V podobném duchu je nékdy rovnéz uzivana znacka 4 C. Tou se rozumi
hodnota pro zékaznika (customer value), naklady pro zakaznika (costs), komunikace této
hodnoty (communication) a jeji dostupnost (convenience). Dany koncept jesté vice

zduraziuje hledisko zakaznika, které je v samém jadru marketingu (5, s. 152).
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Obrazek 1: Schéma marketingového mixu
Zdroj: vlastni zpracovani

Marketingovy mix musi vychazet ze strategickych marketingovych rozhodnuti.
Veskera taktika rozhodnuti musi tedy odpovidat cilovému segmentu a podporovat
positioning znacky. Jinak zvolena marketingova strategie nemuze fungovat efektivné.
Nejdilezitéjsim prvkem marketingového mixu je pfirozené samotny produkt (5, s. 152).

Pti tvorbé marketingového mixu je tieba si uvédomit, Ze to neni staticky, ale neustale
se opakujici proces. Vhodné usporadanym marketingovym mixem muze podnik oslovit
cilové skupiny zakaznikt, ale i Sirokou vefejnost. Zavisi na tom, do jaké miry realizuje
segmentaci trzniho prostedi a zakaznikd. Musi byt harmonizovan tak, aby bylo dosazeno
maximalniho u¢inku v ramci marketingové strategie (4, s. 137).

Product placement klasifikujeme jako souCast marketingové komunikace, ktera

je vmodelu 4 P zahrnuta v ¢asti promotion.

3.1.2 Marketingova komunikace — promotion

Marketingovou komunikaci se rozumi fizené informovani a presvédCovani cilovych
skupin, pomoci kterého firmy a dalsi instituce napliiuji své marketingové cile. Stejné jako
ostatni nastroje marketingového mixu musi 1 marketingova komunikace vychazet z celkové
marketingové strategie. Pokud by tak firma spustila komunikaéni kamparn, kterd neodpovida
cilovému segmentu a nepodporuje stanoveny positioning znacky, dopustila by se zavazné

chyby (5, s. 193).



Mezi tradi¢né€ uvadeéné cile marketingové komunikace patfi (6, s. 40):
1. poskytnout informace;

vytvofit a stimulovat poptavku;

odlisit produkt (diferenciace produktu);

zduraznit uzitek a hodnotu produktu;

stabilizovat obrat;

vybudovat a péstovat znacku;

A o R

posilit firemni image.

Aby téchto cili mohlo byt dosaZeno, je ziejmé, ze marketingova komunikace neni
v praxi jeden nastroj, ale jde o soubor nastroji. V idealnim pfipad€ to znamena, ze firma
v ramci integrované marketingové komunikace tyto nastroje koordinuje tak, aby predavala

jasné, konzistentni a pfesvédcivé sdeleni o sobé a o své nabidce (2, s. 627).

3.1.3 Marketingovy komunikaéni mix

Marketingovy komunikacni mix je tedy podsystém mixu marketingového. Také je
nekdy oznaovan jako propaga¢ni mix. Soucasti komunikac¢niho mixu jsou osobni
a neosobni formy komunikace, pfi¢emz osobni formu prezentuje osobni prodej a neosobni
formy zahrnuji reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, public relations a sponzoring.
Kombinaci osobni a neosobni formy jsou veletrhy a vystavy. Kazdy z téchto nastroju
marketingové komunikace plni urcitou funkci a vzajemné se dopliuji. V této souvislosti
je nutno zdiraznit, ze v teorii i praxi se vyskytuji rizna tfidéni a fazeni téchto nastroju.
Vétsinou je toto tfidéni poplatné specializaci autora (v teorii) nebo praktické kvalifikaci
autora (podle jeho pracovniho zafazeni, znalosti a preferenci) (6, s. 42).

Product placement je soucasti prvniho vySe uvedeného nastroje, tedy reklamy.

3.1.4 Reklama

Reklama je jednou z hlavnich soucasti marketingového komunikacniho mixu.
Zahrnuje pouziti placenych medii ke sdéleni informaci o produktu (vyrobku, sluzbg,
mySlence, misté, znacce aj.) s cilem informovat, presvédcit nebo pfipomenout (3, s. 308).

Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, fika: , Reklamou se rozumi oznament,
predvedeni ¢i jina prezentace Sifené zejména komunika¢nimi médii, majici za cil podporu

podnikatelské Cinnosti, zejména podporu spotfeby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu
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nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazki, podporu poskytovani

sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni déale stanoveno jinak* (14).

Reklama oslovuje geograficky roztrousené zakazniky. Dokéaze vyrobku vybudovat

dlouhodobou image (napf. reklama na Coca-Colu) nebo vyvolat kratkodoby narast prodeje

(reklamy obchodnich domt na vikendové prodeje). Urcité formy reklamy, jako je reklama

televizni, vyzaduji bohaty rozpocet, zatimco jiné formy reklamy, naptiklad reklama v tisku,

jej vyzadovat nemusi. Na prodej maze mit vliv pouha existence reklamy: spotiebitelé prosté

uvéri, ze mohutné inzerovana znaCka musi nabizet ,,dobrou hodnotu“. Vzhledem k mnoha

formam a vyuzitim reklamy je celkem obtizné ji néjak pausalizovat. Piesto vSak muzeme

uvést tyto tfi obecné aspekty reklamy (1, s. 531):

1.

VSudypritomnost: Reklama umoziiuje opakovat své sdéleni mnohokrat
dokola. Kupujicimu dava moznost vyslechnout a porovnat sdéleni mnoha
konkurenti. Rozsahlé reklamni kampané€ vypovidaji pozitivn€ o velikosti, sile
a uspesnosti zadavatele.

Zvyraznéna expresivnost: Reklama poskytuje prilezitost pro dramatizaci
spoleCnosti a jejich znacek a vyrobkt pomoci Sikovného vyuziti tisku, zvuku
a barev.

Kontrola: Zadavatel si miZze zvolit aspekty znacky a vyrobku, na které svou

komunikaci zaméii.

Podle predmétu Cinnosti 1ze definovat dvé kategorie reklamy, a to (3, s. 309):

1.

produktova reklama — jejim ukolem je zdaraznit prednosti a vyhody plynouci
z pouzivani produktt, které jsou objektem reklamy;

firemni neboli institucionalni reklama — je zamérena na budovani image
firmy, zvySeni jeji znamosti, piedstaveni jejich cili, podporovani loajality
zakaznika, presvédcovani obchodnich mezi¢lank o vyhodach prodeje jejich

produktt atd.

Reklama je nezbytnou a dnes jiz samoziejmou soucasti trzniho hospodarstvi. Jeji

funkci je informovat spotiebitele o nabidce zbozi a sluzeb, oslovovat stavajici i nové

zakazniky a samoziejmé se snazit prodat nabizené zbozi. Ale to neni tak jednoduché, protoze

nakupu zbozi predchéazi slozity proces, ktery zahrnuje jednotlivd stadia od vnimani
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reklamniho sdéleni pres vyvolani pozornosti, vytvafeni postoje a preferenci az k vytvareni

presvédceni, které teprve vede ke koupi vyrobku (7, s. 17).

3.1.5 Meédia a jejich vybér

Jednim z nejdulezitéjsich rozhodnuti reklamni strategie je, jaka media firma pouzije
pro prenos reklamnich sdéleni. Chyba v tomto kroku miize firmu stat miliony za neucinnou
reklamu. Vybrané reklamni prostfedky musi mit schopnost dosahnout komunikacnich cilt
(6,s.71).

Reklamni prostfedky se obvykle porovnavaji z hlediska jejich podilu na reklamnich
vydajich v té které zemi a z hlediska jejich obecnych silnych a slabych stranek. Reklamni
praxe déli tyto prostiedky na elektronicka media (vysilaci/transmisni), tj. rozhlas, televize,

kino a internet, a klasicka média, tj. noviny, Casopisy, nektera outdoor a indoor média

(6,s.72).

Tabulka 1: Prehled nejdilezitéjSich charakteristik medii

Presvédéivé médium

Schopnost demonstrovat produkt a
vytvaret image znacky, zvySovat
povédomi o znacce

Vhodna pro product placement

Prostredky | Vyhody Nevyhody
ELEKTRONICKE
Siroky dosah Docasnost sdéleni
Masové pokryti Vysoké naklady
Opakovanost Dlouha doba produkce
Flexibilita Limitovany obsah sdéleni
Televize | Vysoka prestiz (riizna podle zemi) Nemoznost operativni zmény

Nedostatecna selektivnost
Nesoustredéna pozorost divaki

Velka sife zasahu

Pouze zvuk

Vysoké zacileni
Flexibilita a rychlost
Nizké¢ naklady
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Rychlost pripravy Docasnost sdéleni
Rozhlas Nizké naklady Omezeny dosah
Moznost selekce posluchaci Limitovany obsah sdéleni
Mobilita Dopliikové médium
Interaktivita
Celosvétovy dosah Nutnost pfipojeni
Pozadavek vyssi odbomé znalosti
Nepretrzité pusobeni uzivatele
Internet




Vysoka davéryhodnost
Interaktivita
Selektivnost Limitovany obsah sdé¢leni
Opakovatelnost Nemoznost operativni zmény
Flexibilita a rychlost Docasnost sdéleni
Kino PresvédCivé médium Delsi doba produkce
Schopnost demonstrovat produkt,
vytvaret a zvySovat povédomi o znacce
Vhodné pro product placement
TISTENE
Flexibilita Kratka zivotnost
Jista spolecenska prestiz Nepozornost pfi ¢teni
Noviny [Intenzivni pokryti Pomémé Spatna reprodukce inzeratu
Ctenaf ovlivni délku pozornosti
Moznost koordinace v narodni kampani
Selektivnost Nedostatecna pruznost
Kvalitni reprodukce Relativné vysoké naklady na kontakt
éasopisy Dlouha zivotnost
Prestiz nékterych Casopisu
Zvlastni sluzby néktervch Casopisu
OUT-INDOOR
Rychla komunikace jednoduchych Strucnost
Billboardy, |sdgleni Veiejnost posuzuje estetickou stranku
bigboardy, | pJoyhodobeé, pravidelné a nepfetrzité provedeni i umisténi
CLYV, pusobeni Povétmostni viivy
méstsky Vysoka Cetnost zasahu Obtizné hodnoceni efektivity
:;((;bilizif* Schopnost lokalni podpory

Zdroj: (6, s. 72), vlastni zpracovani

Tabulka 2 nabizi pohled na reklamni vydaje v Ceské republice a jejich podil dle

mediatypu, vCetné vyvoje vydaji v letech 2019-2021.
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Tabulka 2: Reklamni vydaje v CR za obdobi 2019-2021

Cenikova hodnota reklamniho prostoru v uplynulych letech

mediatyp 2019 2020 2021 zména 2020/2021
televize 57,48 62,16 64,37 8 %

tisk 19,80 17,21 19,03 11 %

radio JADE 7,30 8,13 11 %

venkovni 5,43 4,38 4,46 2 %

celkem* 130,54 140,98 8 %

Pozn.: *Do celkové ceny jsou promitnuty vSechny mediatypy vcetné internetu, jehoZ hodnota vychazi
v pfipad¢ roku 2020 z dat zvetejnénych SPIR a pro rok 2021 byla expertné upravena na zdklad¢ odhadu SPIR

pro rok 2021. V miliardach K¢, zaokrouhleno. Bez vlastni inzerce.

Zdroj: Nielsen Admosphere, zpracovani Mediar.cz (15)

Z dat je tedy patrné, ze investice do medii v roce 2021 mély trend ristu. Cenikova
hodnota neni ekvivalentem realnych, tedy Cistych investic do nakupu reklamniho prostoru
- na realnou cenu, kterou firmy za nakup reklamniho prostoru skutecné zaplati, ma vliv fada
faktort jako celkovy objem nakoupeného prostoru, uplatnéni slev, barterové spoluprace
a fada dalsich faktorti. Reporting cenikovych hodnot reklamniho prostoru ov§em spolehlivé
zachycuje vyvoj a trendy soucasného reklamniho trhu - umoziuje naptfiklad porovnavat
jednotlivé zadavatele, média nebo odvétvi mezi sebou (15).

Nejsiln€j§imi zadavateli byly v roce 2021 maloobchodni fetézce s potravinami Lidl,
Kaufland a Albert. Nasleduji provozovatel loterii Sazka a nejvétsi tuzemsky e-shop Alza.cz

(15).

20


http://Mediar.cz
http://Alza.cz

Tabulka 3: Nejvétsi zadavatelé reklamy na ¢eském trhu za rok 2021

Top 10 zadavateli podle cenikové hodnoty reklamniho prostoru za

rok 2021

poradi zadavatel utrata
1 Lidl Ceska republika 2,10
2 Kaufland Ceskd republika 2,05
3 Albert Ceskd republika 1,83
4 Sazka 1,73
5 Alza.cz 1,69
6 Simply You Pharmaceuticals 1,42
7 HP Tronic Zlin 1,30
8 Billa 1,29
9 Mountfield 1,25
10 Henkel CR 1,22

Pozn.: V miliardach K¢. Zaokrouhleno. Bez vlastni inzerce.

Zdroj: Nielsen Admosphere, zpracovani Mediar.cz (15)

Dale lze medialni investice klasifikovat dle inzertnich kategorii, tedy primyslového

odvétvi zadavatelt reklamy.

Tabulka 4: Nejvétsi inzertni kategorie na Ceském trhu za rok 2021

Top 10 kategorii podle cenikové hodnoty reklamniho prostoru za rok

2021

poradi kategorie 2020 2021 zména
1 Potraviny a potravinové fetézce 21,17 22,02 4%
2 Bankovnictvi a pojisténi 9,35 9,85 5 %
3 Elektronika a domaci spotrebice 7,59 8,78 16 %
4 Farmaceutické pripravky 6,97 7,58 9 %
5 Osobni kosmetika 6,21 6,28 1%
6 Vybaveni domacnosti 5,46 5,83 7 %
7 Rekreaéni ¢innosti 5,10 5,14 1%
8 Motorova vozidla 5,07 4,74 -6 %
9 Moada 3,38 3,68 9 %
10 Telekomunikace 2,77 3,06 10 %

Pozn.: V miliardach K¢. Zaokrouhleno. Bez vlastni inzerce.

Zdroj: Nielsen Admosphere, zpracovani Mediar.cz (15)
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Maloobchodni fetézce s potravinami byly se znacnym odstupem nejsilngjsi inzertni
kategorii v roce 2021, obsadily prostor v hodnoté pres 22 miliard K¢. Nejvyss§i meziro¢ni
rast v top 10 kategorii zaznamenala elektronika a domaci spotiebice, a to o 16 %. Naopak
jediny propad se ukazal v reklamnich investicich vyrobct a prodejct aut, a to 0 6 % (15).

Je tedy patrné, Ze maloobchodni fetézce s potravinami patii na Ceském trhu
k nejvyznamnéjsi kategorii zadavatel reklamy. Proto i kapitola vlastni prace je vénovana
marketingovému vyzkumu s product placementem zadavatell z kategorie maloobchodni

fetézce s potravinami.

3.2 Product placement

Product placement Ize definovat jako zamérné a placené umisténi znackového vyrobku
do audiovizualniho dila s cilem jeho propagace. Jeho atributem je reklamni efekt v dané
cilové skuping pti vyuziti kontextu audiovizualniho dila nebo znamych osobnosti. Kvalitni
product placement zasazuje vyrobek praveé do pozitivniho kontextu a napiiklad ukazuje,
ze jeho uzivani je béznou soucasti zivota hrdiny filmu (9, s. 131).

Umistovani produktu je obvykle za uplatu. Tato forma marketingu je lukrativni
a majitelé znacek za umisténi Casto plati vysoké ceny. Napiiklad spoleCnost Heineken
uzaviela patnactiletou smlouvu na umisténi produktu ve filmech James Bond. Udajné
zaplatila 45 miliona dolart za to, Ze se jeji vyrobky objevi ve filmu Skyfall, coz zahrnovalo
30sekundovou reklamu a online hru s Danielem Craigem v roli Bonda. Podle vyzkumu muze
byt umisténi obzvlasté ucinné, pokud je prislusna znacka be&hem televizniho poradu
nebo filmu také propagovana (10, s. 458).

Po nékolika pokusech, které nemély vétsi marketingovy efekt, byl tento zpusob
propagace pouzit v roce 1982 ve filmu E. T. Mimozemst'an, kde byly reklamnim vyrobkem
sladkosti z produkce firmy Reese’s, které mél Ameri¢any milovany E. T. v oblibé.

Po uvedeni filmu se zvysil jejich prodej o 65 %. Od té doby prosel product placement
dal§im vyvojem (9, s. 131).

Product placement se v USA vyuziva jiz delsi dobu. V Evropé az do roku 2010 platila
omezeni, ktera vyuzivani product placementu branila. Od roku 2011 je placeny product
placement v televiznich pofadech napfiklad ve Velké Britanii povolen. Nova pravidla
pro umisténi produktu jsou piisné&jsi nez v USA. Neni povoleno umistovani produkta
tabaku, alkoholu, hazardnich her, 1ékd, kojeneckého mléka a jakychkoli potravin s vysokym

obsahem tuku, soli nebo cukru. Kromé toho nesmi produkt naruSovat redakéni obsah
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nebo ovliviiovat jeho nezavislost. Pozitivni je, ze provozovatelé vysilani maji nyni pfistup
k pfijmim z product placementu. V budoucnu se mize mezi zadavateli reklamy a tvirci
poradii vyvinout mnoho novych a zajimavych spojeni (10, s. 458).

Product placement spociva v zasadé v tom, ze vyrobky nebo sluzby partnera
(zadavatele reklamy) jsou zakomponovany do filmového déje. Urcity vyrobek nebo znacka
se viditelné umisti do dé&je, a to bud jest€¢ pred jeho natoCenim (do scénafe),
nebo v postprodukci tak, aby bylo na prvni pohled jasné, o ktery konkrétni produkt ¢i znacku
jde. Divak je potom touto reklamou zasazen pfimo a v podstaté ji nemlize nevnimat
(9, s. 131).

Tento druh reklamy pfinasi moznost oslovit specifické cilové skupiny. Zaroven
s uvedenim filmu se zakomponovanym vyrobkem je mozno tento vyrobek jesté vice
zviditelnit paralelni reklamni kampani pomoci béznych reklamnich médii a public relations.
Kampar vSak muze byt jesté ucinnéjsi a rozsahlejsi, pokud si zadavatel zakoupi specialni
licenci. Zakoupeni licence umoziuje vyuZiti postav, prostiedi a slogant z filmu ve vlastni
reklamni kampani (9, s. 131).

Opakem product placementu je product displacement — jde o zdmeérné odstranéni,
zatajovani nebo zakryvani produktd, resp. znaCek, v audiovizualnich dilech,
nebo nahrazovani realnych produktl a znaCek, znackami a produkty fiktivnimi. Product
displacement se pouziva v pfipadech, jakmile se chce tvirce audiovizualniho dila
nebo vysilatel vyhnout licen¢nim poplatkim, které souvisi s pouzitim urcitého produktu,
znacky (4, s. 171).

Product placement ma v fadé stati svéta svou legislativni Gpravu a zakonem
definovany ramec pouziti, stejné tak jako ostatni formy reklamy. Product placement je tedy

ve vetsing civilizovanych stati svéta soucasti legalni formy reklamy.

3.2.1 Legislativni ramec product placementu v CR

V Ceské legislativé byl product placement zaclenén jako forma reklamy az v roce 2010
v ramci Zakona ¢. 132/2010 Sb., zakon o audiovizudlnich medialnich sluzbéach na vyzadani.
Zde se product placement oznacuje jako ,,umisténi produktu“ (16).

Umisténi produktu neni dovoleno ve zpravodajskych a politicko-publicistickych
poradech, spotfebitelskych publicistickych poradech, nabozenskych poradech a v poradech

pro déti. Za umisténi produktu se nepovazuje piipad, kdy se neprovadi zadna platba,
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ale pouze se bezlplatné poskytuje urcité zbozi nebo sluzba, zejména rekvizity nebo ceny pro
soutézici s cilem zaradit je do potradu (16).
Porady obsahujici umisténi produktu museji spliiovat tyto pozadavky (16):

a) jejich obsah a zatazeni v katalogu poradi nesmi byt ovlivnény tak, aby tim byla
dotena redakcéni odpovédnost a nezavislost poskytovatele audiovizualni
medialni sluzby na vyzadani,

b) nesméji piimo nabadat k nakupu nebo najmu zbozi nebo sluzeb, zejména
zvlastnim zminovanim tohoto zbozi nebo sluzeb za ucelem jejich propagace,

¢) nesmgji nepatficné zdiraznovat umistény produkt.

Porady nesm¢ji obsahovat umisténi produktu, pokud se jedna o cigarety, jiné tabakové
vyrobky, elektronické cigarety nebo nadhradni naplné do nich. Déale nesmi obsahovat 1é¢ivé
piipravky nebo 1é&ebné postupy, které jsou v Ceské republice dostupné pouze na lékaisky
predpis (16).

Zakon také nafizuje, ze porady obsahujici umisténi produktu museji byt na zacatku,
na konci a v ptipadé preruseni reklamou rovnéz po tomto preruseni zietelné oznaceny jako
porady obsahujici umisténi produktu, aby divaci nemohli byt zadnym zptasobem uvedeni
v omyl o povaze téchto potadi (16).

Rada pro rozhlasové a televizni vysilani se proto rozhodla vydat provozovatelim
televizniho vysilani doporuceni, jak do vysilani tento novy fenomén uvést a zejména, jak jej
ve vysilani vhodné oznacCovat, aby byl pro divaky srozumitelny. Toto doporuceni
(Doporuceni Rady souvisejici s aplikaci nové pravni upravy umisténi produktu v plném
rozsahu zvefejnéno na webu Rady) uklada provozovatelim, aby kazdy porad, v némz

je produkt umistén, byl oznacen piktogramem PP (17).

Obrazek 2: Ptiklady oznaceni product placementu (piktogramy)

Zdroj: CashCrew (22), vlastni zpracovani
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Toto oznaCeni ma divaka informovat, ze v ramci porfadu bude konzumentem
komerc¢niho sdéleni ve formé prezentace konkrétniho vyrobku ¢i sluzby s cilem ovlivnit jeho
spotiebitelské chovani. Piktogram PP musi byt na obrazovce pfi kazdém svém uvedeni
umistén po dobu minimalné 5 sekund, a to u pravého dolniho rohu obrazovky. Piktogram

musi zabirat plochu minimalné 15% obrazovky, aby byl pro divaka dostate¢né ztetelny (17).

3.2.2 Formy product placementu

Product placement se neobjevuje jen ve filmech. Je uplatiiovan také v serialech,
poradech nebo pocitacovych hrach. SpoleCnost Sony jiz nékolik let nabizi umisténi loga
do svych her. Umistovani reklam do pocitacovych her vyrobci vitaji, nebot’ paradoxné
poméha navodit iluzi redlného svéta. To znamena, ze u opravdu popularnich her mé znacka
velkou Sanci proniknout do podvédomi hraca (9, s. 132).

Dle mediatypu, ve kterém se product placement (PP) nachazi, mizeme product
placement klasifikovat na (4, s. 171):

o televizni

e filmovy

e hudebni

e rozhlasovy

e literarni

e internetovy

e v tiSténych mediich

e v pocitatovych hrach

Dle formy provedeni product placementu rozliSujeme (4, s. 171):

PP verbalni - produkt, znacka nebo sluzba jsou v audiovizualni dile slovné zminény
hercem, moderatorem nebo nékterym z aktérd. Produkty, znacky nebo sluzby mohou byt
pfedmétem rozhovoru ucinkujicich, divak je vSak nevidi v zabéru.

PP vizualni - produkt, znacka nebo sluzba jsou umistény v zabéru tak, aby si jich
divak mohl vS§imnout, ale nijak nezasahuji do d€je a ani se na né nijak zvlast neupozoriuje.

PP virtualni - forma product placementu umoziujici dodatecné digitalni vkladani
produkti a znacek do obsahu audiovizualnich dél. Za pomoci pocitacové technologie
je mozné umistit loga, znacky nebo produkty do audiovizualnich dél i po jejich finalnim

natocenti.
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Stealth PP - také nazyvan utajeny product placement, predstavuje formu product
placementu, pii niz se sice produkty a znaCky v audiovizualnim dile bézné pouzivaji,
ale v ramci d&je se na né zjevné neupozoriiuje — ani vizualn€, ani verbalné. Jde o méné
napadnou formu product placementu, ktera na jedné strané mize pusobit pfirozené
a nenucené, na strané druhé si ji vSak divaci nemusi vSimnout nebo si ji dostatecné
zapamatovat.

Tyto formy product placementu lze mezi sebou kombinovat. V ¢eském prostiedi
se obvykle pouziva oznaceni (18):

Aktivni PP - produkt nebo sluzba jsou zapojeny piimo do déje. Vybrana postava
s produktem pfimo pracuje a slovy komentuje, pfipadné mluvi o sluzbé. Také nékdy
oznacovan jako product placement plus.

Pasivni PP - product placement je bez pfimého duirazu na produkt. Ten je zapojen
nenapadné — napf. potraviny ¢i napoje jsou polozeny na stole nebo je postavy pifimo
konzumuyji, avSak bez slovniho upozoriiovani. Také nékdy oznaovan pouze jako product

placement.

3.2.3 Product placement v ¢eském prostredi

V Ceském prostiedi je nejrozsitené]§i formou product placement televizni a filmovy.
V poslednich letech vSak nartsta i internetovy product placement nebo product placement
v pocitacovych hrach.

Cesky televizni trh je charakteristicky komerénim duopolem televiznich skupin
FTV Prima a Nova Group. FTV Prima je na medialnim trhu zastupovana pro obchodovani
spolecnosti MEDIA CLUB, s.r.o. Vedle téchto obrt je na trhu fada drobnych skupin, jako
jsou: Barrandov TS, Atmedia, Stanice O, aj. Proti nim pomyslng stoji vefejnopravni Ceska
televize. Nutno fict, 7e vezmeme-li v tvahu pouze nejvétsi tii subjekty (CT, Nova Group
aFTV Prima), kazda z nich ma své programové schéma postavené pro jinou cilovou skupinu
(CS), a tedy i obchoduje na zakladé trochu odlignych medialnich parametri. Ceska televize
z podstaty obchoduje s ratingy na CS 15+. O néco uzsi CS pak vyuziva FTV Prima,
resp. MEDIA CLUB, a to CS 15-69. Nejmensi CS 15-54 pak ma Nova Group.
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Tabulka 5: Podil TV skupin (%), cely den, rok 2021

. ) zmeéna

e s DERE e 5

(pb.)
CT celkem 3234 +1,48 27,26 +1,58 29,67 +1,52
Nova Group 26,34 -0,74 3330 -0,34 2926 -0,65
FTV Prima 2517 +0,39 2318 7 25,08 3
Atmedia 479 +0,05 494 +0,74 514 +0,52
Barrandov TS 3,99 -1,54 1,68 -0,86 286 4
Sezmam.cz TV 073 +0,28 0,70 +0,28 0,77 +032
Stanice O 039 -0,05 0,74 0,15 0,52 7

Zdroj: Nielsen Admosphere, zpracovani Mediaguru.cz (23)

Vezmeme-li v uvahu pouze nejvétsi subjekty na trhu, tedy Ceskou televizi, Nova
Group a FTV Prima, vSechny tfi nabizi od roku 2010 v ramci svych obchodnich politik
product placement (umisténi produktu) jako jeden z reklamnich formata.

Pro vSechny tii provozovatele televizniho vysilani jde o jeden druh z pfijma

za reklamu (24, 25, 26).

Tabulka 6: Analyza vynosu dle oficialnich vykazi a zprav televiznich domt

Vynosy (v tisicich K€) [Spotova rekl. [Sponzoring |PP Teleshoping |Barterové operace |Jiné Total

Ceska televize 2021 135 000 279 740 [nelze urcit 260 298 166 863 841 901
Nova Group 2021 4356696 | 616908 |nelze urcit |nelze urCit  [nelze urcit 1163598 | 6137202
FTV Prima 2021 2 981 809 278 520 48 968 14 816 |nelze urcit 432696 | 3756809

Zdroj: vlastni zpracovani

Z rocnich zavérek, vyroCnich zprav a rozpoCta televiznich domu lze vycist vysSe
uvedené vynosy. Objem vynostu z product placementu nelze presné identifikovat u Nova
Group
za rok 2021. V pripadé FTV Prima je vynos 48 968 tis. K¢, tento vynos ku vynosim
ze sponzoringu je v poméru 3:17. U Ceské televize je vynos z product placementu uvadén
spolu se sponzoringem, ale vyjdeme-li z poméru vynosu product placementu a sponzoringu
FTV Prima, maze takovy vynos &init piiblizné 41 961 tis. K& u Ceské televize a 92 536 tis.
K¢ u Nova Group. V kontextu celkovych vynosi jde ov§em o minoritni ¢ast z celkovych

reklamnich vynosti v fadu 1 % az 5 %.
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Pro zadavatele televizni reklamy, kterou zpravidla nakupuji pfes medialni agenturu,
je product placement jednou z forem reklamy spadajici do kategorie OMK (tzv. ostatni
medialni kanaly, anglicky other media channels). Pfi sjednavani roCnich zavazka
a nakupnich podminek televizniho prostoru jsou OMK a zavazek parcialni investice
do OMK jednou z podminek pro ziskani dodatecné slevy, resp. niz§iho CPP (cost per point)
pro spotovou reklamu. Televizni domy si tak zpravidla zavazuji klienty k investicim
do product placementu ¢i jinych forem reklamy, jako je sponzoring, minipofady,
superinjektaze a dalsi specialni operace. Charakteristika a klasifikace OMK neni jednotna
a lisi se v zavislosti na obchodnich politikach televiznich provozovatela.

Nejcastéji se setkame s product placementem v ramci televiznich serialti a porada
vlastni (narodni) tvorby. Obchodnici vstupuji do jednani se zadavateli reklamy a definu;ji
si produkty/sluzby, které cht&ji prezentovat, a nasledné producenti vybraného serialu
¢i poradu pfijdou s nejvhodné€jsim zakomponovanim do déjové linky pfibéhu. Tyto navrhy
jsou komentovany a odsouhlasovany zadavateli reklamy a poté finalné zprodukovany.
U serialtl ¢i porada prevzatych je product placement soucasti obsahu déje, ale integrovan
zahrani¢nimi producenty. Vzhledem k licencnim ujednanim tak zistava pavodni product
placement soucasti vysilaného dila ze zahranici, ale bez jakékoli dal§iho vynosu pro televizni

provozovatele.

3.2.4 Cena product placementu

V oficialnich cenicich a obchodnich podminkach televiznich domu se jednotkova cena
product placementu oznac¢eného jako ,,umisténi produktu® nenachazi (19, 20, 21).

Cenotvorba product placementu se odviji zejména od parametri, jako jsou odhadovana
sledovanost, ¢asové rozpéti, velikost zabéru a forma product placementu. Frey uvadi,
7e v Ceské republice se filmovy product placement pohybuje mezi 1-5 miliony K&
(9, s. 133). U Ceskych serialti a pofadi se cena jednoho product placementu pohybuje v fadu
30-300 tis. K¢, v zavislosti na formé product placementu a sledovanosti. Tyto ceny vSak
nereflektuji poskytnuté slevy, které jsou predmétem obchodniho tajemstvi a sjednavaji

se pil uzavirani rocnich zavazka u televizi (12, s. 91).

3.2.5 Utinnost product placementu

Ucinnost product placementu se ovSem jen velmi obtizné méfi. Da se fict,

ze v soucasné dobé je specifikace konkrétniho meficiho nastroje teprve ve fazi vyzkumu
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a rizni autofi se snazi o co nejpiesn€jsi zachyceni dopadu tohoto marketingového nastroje
na ekonomické vysledky firem. Product placement se totiz jen velmi tézko odde€luje
od ostatnich pouzitych forem integrované komunikace podniku (12, s. 97).

Problém s méfenim uc¢innosti product placementu popisuji i Prikrylova a Jahodova.
Jako pouzivany ukazatel uvadi napf. narust prodeje vyrobki nebo sluzeb, ale také efekt
registrace product placementu v podvédomi spotiebiteld, kde diky piibeéhu, v némz
je product placement zakomponovan, vznikd emoc¢ni vztah k produktu (6, s. 257).

Pro obecné stanoveni uspésného prabéhu komunika¢niho pisobeni reklamniho
poselstvi od vnimani az po nakup je samoziejmé podstatna znalost adresata, toho, na koho
chceme pusobit, komu naSe poselstvi sdélujeme. Jde o cilovou skupinu, kterou chceme
oslovit, protoze teprve na zakladé charakteristiky téch, kterym je poselstvi urCeno, mizeme
stanovit, co, jakym zptsobem, kdy a kde budeme komunikovat (11, s. 186).

Obecné v kontextu psychologického zkoumani uGCinnosti reklamy muizeme vyjit
z nasleduyjicich tezi (11, s. 186):

e Reklama je ucinna, kdyz je ptijemce vystaven jejimu pasobeni.

e Reklama je ucinna, kdyz zanecha stopu v paméti pfijemce.

e Reklama je ucinna, kdyz zptisobi zménu postoje v pozadovaném smeéru.

e Reklamaje ucinna, kdyz vytvoii v mysli pfijemce pozitivni emocionalni stopu.

e Reklama je ucinna, kdyz vyvolava zménu v chovani cilové skupiny
v pozadovaném sméru.

e Reklama piinasi informace, které jsou dualezité pro racionalni rozhodovani

spottebitele.

Uginky product placementu 1ze hodnotit nékolika kritérii, ktera jsou rozd&lena podle

KramoliSe do tfech kategorii (12, s. 98).
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Tabulka 7: Kritéria u¢inku product placementu

Afektivni neboli

Ekonomické ukazatele Televizni ukazatele e e
postojova kritéria

* Spojeni s hlavni

» Zisk televizi za product + Sledovanost pofadu
postavou nebo

placement. + Identifikovatelnost ) .
» Triby firem pfi vyuZiti produktu znamou osobnosti.
product placementu. (dominantni/nedominan ° Kllcovva role produktu
tni zabér). v pofadu.
= Forma umisténi * Emocni zasah.
produktu

(aktivni/pasivni vyuZziti).
+ Délka zabérl s

produktem.
+ Cetnost zabérd na
produkt.
* Slovni uvedeni (verbalni
zminka).
Hlavnim problémem Hlavni nevyhodou téchto Hlavni nevyhodou pro
pro Gcely méfeni je kritérif je to, Ze nezachycuji Uéely méfeni této
nemoznost odtrieni viechny faze kategorie kritérii je opét
product placementu od rozhodovaciho procesu obtiZznd méfitelnost.
ostatni marketingové zakaznika, tedy predeviim
komunikace firmy. nezachycuji to, zda si

zakaznik zakoupil
propagovany produkt.

Zdroj: Kramolis (12, s. 98)

Ekonomické ukazatele z pohledu trzeb televiznich skupin jsou popsany v kapitole
3.2.3 Product placement v Ceském prostiedi. Narusty trzeb firem za prodej vyrobku
nebo sluzeb vyobrazenych formou product placementu jen stézi lze kvantifikovat
i s ohledem na uvedeny aspekt toho, ze nelze abstrahovat od celého komunika¢niho mixu
zadavatele.

Televizni ukazatele lze hodnotit na zakladé medialnich parametri, ale ani ty
vSak nedokazi postihnout, jakou roli v zédkaznickém rozhodovani o koupi vyrobku sehral
product placement (12, s. 98).

Pro hodnoceni ucinnosti medii je v praxi vyuzivana fada ukazateld (parametri).
Mezi nejpouzivané]si ukazatele patii (6, s. 78):

Rating (mira poslechu, sledovanosti) — ukazatel, ktery udava pocet osob v populaci
nebo cilové skuping, které v daném ¢asovém intervalu sledovaly konkrétni medium. Udava

se v procentech nebo tisicich.
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Kumulovana sledovanost (GRP — gross rating points) — jde o nejuzivanéj§i medialni
ukazatel vyjadfujici pocCet zhlédnuti reklamniho sdéleni, resp. velikost zdsahu reklamniho
sdéleni. Uvadi pocet kontaktl na jedno procento cilové skupiny, tedy kolikrat byl reklamni
spot zaznamenan.

Reach (zasah) — udava pocet osob zasazenych médiem. Hovotfime nejcastéji o dennim
nebo tydennim zasahu. Aby osoba byla zapocitana, musi dosledovat bez preruseni urcitou
dobu, ktera je definovana v metodologii vyzkumu. Nejcastéji se jedna o 1-5 minut. Kazda
osoba je zapocCitana pouze jednou. Ukazatel Cisty zasah (net reach) uvadi pocet osob,
které byly v pfislusném médiu vystaveny reklamnimu sdéleni v urcitém casovém useku
alespori jednou.

Frekvence — ukazatel, ktery udava kolikrat byla kazd4a osoba z cilové skupiny
vystavena reklamnimu sdéleni. Primérnou frekvenci (OTS, OTH = oportunity to see/hear)
pak vypocitame jako podil ukazateli kumulované sledovanosti (GRP) a cistého zasahu
(net reach).

Cena za tisic zasahu (CPT — cost per thousand) — vyjadfuje vlastni efektivitu média,
tj. naklady na ziskani jednoho tisice kontaktt z ur€ité cilové skupiny. Dava do souvislosti
vztah ceny a zdsahu reklamni kampané a je vysledkem podilu ceny reklamni kampané
a poctu zasazenych osob.

Afinita — predstavuje miru vhodnosti média ¢i pofadu vuci dané cilové skuping.
Porovnava pocet piijemcti zvoleného média v dané cilové skupiné s celkovym poctem
piijemct daného media v celé populaci. Popisuje, jak velkou ¢ast auditoria daného poradu
tvorti lidé z dané cilové skupiny, u které se afinita zjistuje.

Pro zadavatele reklamy, medialni, reklamni a komunikaéni agentury a pro média sama
jsou velmi dulezitymi udaji vySe uvedené ukazatele. Divodem je snaha o co nejefektivnéjsi
alokaci investic do médii, optimalizaci mediaplanu a moznost vyhodnoceni kampané
(6,s.79).

Nejvyznamnéjsi z ukazateltl v kontextu stanoveni ucinnosti product placementu jsou
rating (sledovanost) a zasah, nebot z nich se odvijeji ceny reklamnich Cast i UCinnost
pruniku reklamy vCetn€ product placementu (13, s. 47).

Vyjdeme-li z ptedpokladu, ze zadavatelé reklamy product placementu svou cilovou
skupinu znaji a voli afinitni porad, serial nebo film k této cilové skuping, tak s uvedenim
takového dila s product placementem je mozno vyrobek ¢i sluzbu jesté vice zviditelnit

paralelni reklamni kampani pomoci béznych reklamnich medii a public relations. Kampar
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vSak muze byt jesté uCinn€jsi a rozsahlejsi, pokud si zadavatel zakoupi specialni licenci.
Zakoupeni licence umoziiuje vyuziti postav, prostiedi a slogant z filmu ve vlastni reklamni
kampani. Tyto licence jsou vSak finan¢né nakladné. Efektivitu product placementu zajistuje
hlavné synergie s dalSimi slozkami marketingového komunika¢niho mixu (9, s. 133).
Dale ucinnost product placementu 1ze hodnotit v n€kolika klicovych aspektech:
e Vybér dila pro zakomponovani na zékladé afinity tohoto dila k cilové skupiné
zadavatele reklamniho sdéleni.
e Vhodnost zakomponovani produktu do dé&je tak, aby se stal jeho atributem
a evokoval jeho vyuziti v realném zivoté. Najit rovnovahu mezi dé&em
audiovizualniho dila a marketingovym efektem.
e Emocni vyznéni product placementu, budovani vhodné asociace a formovani

postoju k produktu/sluzbe.

3.2.6 Vyhody a nevyhody product placementu

Kazdy marketingovy néstroj lze hodnotit z pohledu vhodnosti pouziti, a tudiz
1 u nastroje product placementu lze vymezit zakladni vyhody a nevyhody pfi vyuziti
v komunika¢nim mixu.
Mezi vyhody patfi (9, s. 138):
e moznost propojovani, tzv. cross promotion s vlastni propagaci
e moznost realizace rozsahlé reklamni kampané
e spojeni se znamou osobnosti
e ztotoznéni s oblibenou osobnosti
e bezprostiedni a efektivni zviditelnéni produktu
e moznost kreativniho zasazeni produktu do d¢je
e posileni image firmy nebo znacky

e osloveni divaka prostfednictvim emoci

V kontextu televizniho product placementu se jedna o tyto vyhody (9, s. 138):
e vysoka sledovanost oproti uvedeni filmu v kinech
e kratsi doba od realizace k vysilani

e moznost dlouhodobé spoluprace (cyklus, serial)
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e moznost zvySeni zasahu diky klasické reklamé€ sponzoringu upoutavek
na konkrétni potad, serial
e cena — niz§i investice

e presny zasah cilové skupiny

Obecné lze fict, ze velky potencial mize mit product placement a jeho zaclenéni
do komunikaéniho mixu pfi zavadéni vyrobku na trh nebo uvedeni nové znacky na trhu.

Naopak nevyhodou product placementu muze byt dlouhodoba prezentace
zastaravajiciho vyrobku po uvedeni dalSich novych typt a obtizna méfitelnost odezvy
(9, s. 133).

Dals$i nevyhodou tohoto komunikacniho nastroje je jeho zakonna limitace, tudiz ne
vSechny produkty/sluzby lze formou product placementu promovat. Znacnou nevyhodou
je i potencialni $patné umisténi product placementu, které mize vyvolat negativni ohlasy
u divaku, a to nasledné v krajnim piipadé poskodit samotny produkt ¢i znacku. Také nelze
o¢ekavat, ze vyuziti pouze product placementu v ramci komunikacniho mixu je dostacujici,
a proto je ¢asto nutné jej doplnit o dalsi kampan.

Z porovnani se muze product placement jevit jako komunika¢ni nastroj, u kterého
prevladaji vyhody nad nevyhodami, ale je tfeba posuzovat vhodnost tohoto néastroje
ku individualnimu produktu, znacce, jejich komunikacnimu mixu jako celku a v neposledni
fadé je nutné vnimat kontext celého audiovizualniho dila, ve kterém dochazi

k zakomponovani a prezentaci.
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4  Vlastni prace

Tato kapitola obsahuje analyzu dvou vybranych ukazek product placementu, jehoz
zadavateli jsou spolecnost Kaufland a Lidl, patfici mezi nejvétsi potravinové fetézce
a zarovenn mezi nejveétsi zadavatele reklamy na Ceském trhu. Soucasti této kapitoly
je 1 provedeni marketingového vyzkumu za ucelem zhodnoceni ucinnosti dvou vybranych
ukazek product placementu. Marketingovy vyzkum je rozsifen o dotazovani respondentd
ohledné jejich znalosti nastroje product placement, jeho vlivu na jejich zakaznické chovani
a o jejich nazor ohledné zachovani moznosti product placementu v Ceskych seridlech
a poradech. Vlastni prace obsahuje i interview s media manazerkou spolecnosti Kaufland
Ing. Pavlinou VotoCkovou zaméreny na praktické vyuziti néastroje product placementu

v komunika¢nim mixu a hodnoceni ucinnosti u tohoto nastroje.

4.1 Analyza dvou vybranych ukazek product placementu

Pro zkoumani byly vybrany dvé ukazky product placementu z ¢eského prostredi. Prvni
ukazkou je product placement spoletnosti Lidl Ceské republika v zabavnim pofadu TV
Primy Mame radi Cesko. Druhou ukazkou je seridlovy product placement spole¢nosti
Kaufland Ceska republika v serialu TV Prima Slune¢na. Tyto dvé ukazky byly podrobeny
analyze za ucCelem stanoveni délky a formy prezentace a celkového charakteru

zakomponovani do déje audiovizualniho dila.

4.1.1 Product placement v pofadu Mame radi Cesko

Porad Mame radi Cesko je védomostni show vysilana na hlavnim kanalu TV Prima.
Jak je z nazvu patrné, jde o soutéz vztahujici se k realiim z Ceského prostiedi kombinujici
vSeobecny prehled, historii, kulturu, sport a vlastivédu.

Pro analyzu byl vybran dil z 20. 5. 2022, vysilany ve 20:15 na hlavnim kanalu
TV Prima, délka 1 hod 18 min. Primé&rn4 sledovanost pofadu Mame radi Cesko piedstavuje
v CS 15+ 600 000 divakd. Tato ukazka z poradu Mame radi Cesko obsahuje product
placement spolecnosti Lidl, konkrétné jde o prezentaci privatni znacky Nas kraj, ktera nabizi
produkty od Ceskych vyrobct, a nepotravinové znacky SilverCrest. Product placement
je proveden formou vyobrazeni skupiny produktd a loga Lidl véetné zminky o nakupu

v Lidlu, nasledného vyjmenovani celého spektra produkti a soutéZze mezi dvéma tymy
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ve vyjmenovani jiz skrytych produkti do zazemi studia s cilem uhadnout cely ptvodni

seznam produkta.

Byla provedena detailni analyza product placementu v potadu Mame radi Cesko.

Tabulka 8: Stopaz product placementu v ukazce €. 1 a jeho popis

Cas: Znacka: Doba (s): | Prezentace: | Forma provedeni:
Logo Zabér celého studia - logo na pultu
0:49:58 | Lidl, Nas kraj |7 moderatora, slovni zminka Lidl,
+ produkty K . dukte
ompozice produktu
0:50:05 1;21‘3;-181{;5 ¢ 4 Produkty Zabér kompozice produkta v detailu
0:50:14 1;21‘3;-181{;5 ¢ 2 Produkty Zabér kompozice produkta v detailu
0:50:23 1;21‘3;-181{;5 ¢ 2 Produkty Zabér kompozice produkta v detailu
Logo + Zabér polocelku - moderator u pasu
0:50:28 | Lidl, Nas kraj |2 a vykladani produktu, cast
produkty . o
kompozice produktli
0:50:43 | Nas kraj 2 Produkty Zabér na celé studio
Zabér polocelku - moderator u pasu
0:50:46 | Nas kraj 3 Produkty a vykladani produktu, cast
kompozice produkti
0:50:49 | Nas kraj 2 Produkty Zabér kompozice produktil v detailu
Zabér polocelku - moderator u pasu
0:50:51 |Nas kraj 9 Produkty a vykladani produktu, cast
kompozice produkti
0:51:00 | Nas kraj 2 Produkty Zabér kompozice produkti v detailu
Zabér polocelku - moderator u pasu
0:51:02 | Nas kraj 5 Produkty a vykladani produktu, cast
kompozice produkti
Zabér polocelku - moderator u pasu
0:51:09 | Nas kraj 3 Produkty a vykladani produktu, cast
kompozice produkti
0:51:12 | Nas kraj 2 Produkty Zabér kompozice produkti v detailu
Zabér polocelku - moderator u pasu
0:51:14 | Nas kraj 4 Produkty a vykladani produktu, cast
kompozice produkti
0:51:18 | Nas kraj 1 Produkty Zabér kompozice produktil v detailu
Zabér polocelku - moderator u pasu
0:51:20 | Nas kraj 2 Produkty a vykladani produktu, cast
kompozice produkti
. x . Logo 1w . .
0:51:22 | Lidl, Nas kraj |2 Zabér na celé studio
+ produkty
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Zabér polocelku - moderator u pasu

0:51:24 | Nas kraj 7 Produkty a vykladani produktu, cast
kompozice produktt
. x . Logo 1w . .
0:51:32 | Lidl, Nas kraj |3 Zabér na celé studio
+ produkty
Zabér polocelku - moderator u pasu
0:51:34 | Nas kraj 2 Produkty a vykladani produktu, cast
kompozice produkti
Zabér polocelku - moderator u pasu
0:51:38 | Nas kraj 1 Produkty a vykladani produktu, cast
kompozice produkti
Zabér polocelku - moderator u pasu
0:51:40 | Nas kraj 2 Produkty a vykladani produktu, cast
kompozice produkti
0:51:44 gi?‘slel;lgiés ¢ 2 Produkty Zabér kompozice produkti v detailu
Zabér polocelku - moderator u pasu
0:51:46 | Nas kraj 2 Produkty a vykladani produktu, cast
kompozice produktt
Zabér polocelku - moderator u pasu
0:51:48 | Nas kraj 1 Produkty a vykladani produktu, cast
kompozice produkti
Zabér polocelku - moderator u pasu
0:51:53 | Nas kraj 1 Produkty a vykladani produktu, cast
kompozice produktt
0:51:55 gi?‘slel;lgiés ¢ 2 Produkty Zabér kompozice produkti v detailu
0:51:57 1;21‘3;-181{;5 ¢ 1 Produkty Zabér polocelek kompozice produkti
0:51:58 | Nas kraj 1 Produkty Zabér kompozice produkti v detailu
Zabér polocelku - moderator u pasu
0:51:59 | Nas kraj 1 Produkty a vykladani produktu, cast
kompozice produkti
Zabér polocelku - moderator u pasu
0:52:02 | Nas kraj 2 Produkty a vykladani produktu, cast
kompozice produkti
0:52:04 | SilverCrest 1 Produkty Zébér holiciho strojku SilverCrest v
detailu
0:52:05 | SilverCrest |2 Produkty | 220¢r polocelek s holicim strojkem
SilverCrest
Nas kraj, Zabér polocelek s pokladnim pasem
0:52:09 SilverCIJ'est 2 Produkty a jiZdOIl),l produkti P P
0:52:10 | Nas kraj 3 Produkty Zabér detailu na etiketu rumu
0:52:17 | Nas kraj 2 Produkty Zabér na obsah odjizdéjiciho kosiku
0:52:20 | Lidl 2 Logo Zabér na celé studio, logo na pultu
0:53:39 | Lidl 2 Logo Zabér na celé studio, logo na pultu
0:53:54 | Lidl 1 Logo Zabér na celé studio, logo na pultu
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0:53:58 | Lidl 1 Logo Zabér na celé studio, logo na pultu
0:54:20 |Lidl 1 Logo Zabér na celé studio, logo na pultu
0:54:24 | Lidl 2 Logo Zabér na celé studio, logo na pultu
0:54:30 | Lidl 1 Logo Zabér na celé studio, logo na pultu
0:54:38 | Lidl 2 Logo Zabér na celé studio, logo na pultu
0-55:01 | Lidl > Logo IZ)le;lﬁlélr na soutézni tym, cast loga na

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 9: Shrnuti product placementu v ukazce €. 1

Pocet zaznamu: 45
Celkovy ¢as product placementu: 105 s
Délka vybrané ¢asti poradu: 305 s
Délka celého poradu: 4697 s

Zdroj: vlastni zpracovani

Od prvniho zabéru s product placementem po posledni zabér obsahujici product
placement byla namétena stopaz 305 s. Celkova délka potadu cinila 4 697 s, product
placement byl zachycen v délce 105 s, to pfedstavuje 2,84 % z celé délky poradu. Ve vybrané
ukézce byly prezentovany celkem 3 znacky: Lidl, Nas kraj, SilverCrest. Témeéft po cely Cas
product placementu byly produkty komentovany moderatorem Liborem Bouckem,
a to bez slovni zminky znacky Na§ kraj. Jedina slovni zminka obsahujici znacku byla z st
moderatora na zacatku soutézniho bloku, a to oznaceni ,,na nakup do Lidlu®.

Vzhledem k poCtu prezentovanych produktd poskytnul tento product placement
divakovi jasnou predstavu o Sifi sortimentu privatni znacky Lidlu Nas§ kraj. Zaroven diky
zmince a zakomponovani nepotravinového produktu ve formé holiciho strojku pro muze
SilverCrest, rovnéz privatni znacka Lidlu, byla podpofena nepotravinova skupina

spotfebniho zbozi, kterou se Lidl dlouhodobé na ¢eském trhu profiluje.

4.1.2 Product placement v seriialu Slunecna

Serial Slunecné je cCesky komedialni serial vysilany na hlavnim kanalu TV Prima.
Tento seriél byl vysilan vzdy v prime timu od ledna 2020 do unora 2022. Pfibéh se odehrava
na statku Slunecna, kde rodina Popelkovych vyrabi kozi syr a provozuje rodinny penzion
a hospodu.

Pro analyzu byl vybran dil ¢islo 121 z 7. 9. 2021, vysilany ve 20:15 na hlavnim kanalu

TV Prima, délka 1 hod 3 min. Priméma sledovanost seridlu Slune¢na piedstavuje
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v CS 15+ 1240 000 divaka. Tato ukazka ze serialu Slune¢na obsahuje product placement

spolecnosti Kaufland, konkrétné jde o prezentaci privatni znacky K-Jarmark, ktera nabizi

produkty od ¢eskych vyrobct, a Nekone¢ného sacku na ovoce, ktery 1ze opakované pouzit

a kterym Kaufland podporuje udrzitelny piistup zakaznikt k nakupu ovoce a zeleniny

na vahu. Product placement je proveden formou zakomponovani produktt do déjové linky.

Tabulka 10: Stopaz product placementu v ukazce €. 2 a jeho popis

Cas: Znacka: Doba (s): | Prezentace: Forma provedeni:
el .. | Z&bér na celek, produkty na
0:06:13 | K-Jarmark 6 Produkty, taska kuchyiské lince, taska
0:06:20 | K-Jarmark 3 Taska Z4abér na tasku na stole
el . | Zabér na vyndavani produkti
0:06:25 | K-Jarmark 7 Produkty, taska 2 tasky a komentovani nakupu
0:06:33 Nekonecny sacek, 7 Taska, saCky na | Zabér na 2 nekonecné sacky s
e K-Jarmark 0V4 OZ, slovni zminka o nich
0:06:42 | Nekonecny sacek |2 Sacky na OZ Slovni Zmi nlf% - dotaz, co je
nekonecCny sacek
« o i Slovni zminka - vysvétleni, co
0:06:44 | Nekonecny sacek, | g Sacky na OZ  |je nekoneeny sadek, zabér v&.
K-Jarmark 1
sackl
Nekonecny sacek, Sacky na OZ, Zaber ha polocelek s Rrodukty
0:06:54 K-Jarmark 5 odukt v pozadi, v ruce hlavni
p y herecky sacky s OZ
0:07-00 Nekonecny sacek, 5 Sacky na OZ, |Produkty a1 sacky hraji
o K-Jarmark produkty sekundarni roli v zabéru
0:07-10 Nekonecny sacek, 5 Sacky na OZ, |Produkty a1 sacky hraji
o K-Jarmark produkty sekundarni roli v zabéru
0:07:21 |Nekonecny sacek |7 Sacky na OZ ProdukFy at sqcky h g
sekundarni roli v zabéru
0:07:30 | Nekonetny siéek |5 Sacky na 0z | rodukty aisacky hraji
sekundarni roli v zabéru
0:07:39 | Nekonetny sacek |2 Sacky na 0z | Frodukty aisacky hraji
sekundarni roli v zabéru
« o i . Zabér na polocelek hlavni
0:07:42 Nekonecny sacek, 2 Sacky na OZ, herecky a kompozice produkti
K-Jarmark produkty 1 ,
a sackl vedle ni
« o i . Zabér na polocelek hlavni
e Nekonecny sacek, Sacky na OZ, 9 . X
0:07:48 K-Jarmark 4 produkty herecky a kompozice produkti

a sacku vedle ni

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 11: Shrnuti product placementu v ukazce €. 2

Pocet zaznamu: 14
Celkovy ¢as product placementu: 65 s
Délka vybrané casti poradu: 97 s
Délka celého poradu: 3754

Zdroj: vlastni zpracovani

Od prvniho zabéru s product placementem po posledni zabér obsahujici product
placement byla naméfena stopaz 97 s. Celkova délka serialu Cinila 3 754 s, product
placement byl zachycen v délce 65 s, to predstavuje 1,73 % z celé délky serialu. Ve vybrané
ukazce byly prezentovany 2 znacky: K-Jarmark a Nekonec¢ny sacek.

Product placement probéhl zakomponovanim do dé€jové linky dvou postav v podani
Dany Batulkové a Ondieje Pavelky, kdy Dana Batulkova piipravuje jidlo o kuchyriské linky
a nasledné zacina dialog mezi ni a panem Pavelkou u nich v kuchyni. Probih4 vykladani
a komentovani nakupu a nasledné vysvétleni pojmu nekonecny sacek formou aktivniho
product placementu. Poté piechazi product placement do pasivni formy a zbytek scény hraje
prezentace vyrobku a nekonecnych sacki sekundarni roli v zabérovani. Za celou dobu vsak
nebylo zminéno, ze nakup probehnul v Kauflandu, nicméné logo Kaufland je patrné na tasce
v ramci loga privatni znacky K-Jarmark.

Vzhledem k poCtu vyobrazenych produkti poskytnul tento product placement
divakovi informaci o Sifi sortimentu privatni znacky Kauflandu K-Jarmark. Zaroven diky
slovni zmince byla podpotena znalost ekologickych sackd na ovoce a zeleninu s nazvem
Nekonecny sacek a vysvétleno pouziti t€chto sackt v praxi. Tudiz probéhla prezentace i této

CSR aktivity spolecnosti Kaufland, ktera se 1 timto profiluje v oblasti udrzitelnosti.

4.2 Marketingovy vyzkum — ucinnost product placementu

Marketingovy vyzkum za ucelem zhodnoceni ucinnosti dvou vybranych ukéazek
product placementu spolecnosti Lidl a Kaufland byl proveden formou online dotaznikového
Setfeni. Mimo hodnoceni 2 vybranych ukazek byli respondenti dotazani na obecnou znalost
product placementu a jeho vlivu na jejich zdkaznické chovani. V zavéru dotazniku
respondenti méli moznost vyjadiit se, zda by 1 nadale méla byt zachovana moznost product

placementu v ¢eskych poradech a serialech.
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4.2.1 Popis vybraného vzorku respondentu

Pro marketingovy vyzkum (Pfiloha 1) bylo vybrano 51 respondentd, z nichz bylo 16
muzi a 35 Zen. Respondenti byli z riznych vékovych kategorii a s riznym stupném
nejvyssiho dosazeného vzdélani. Nejvétsi zastoupeni méla vékova skupina 40-49 let v poctu
15 respondentll, s mirnou pfevahou nad skupinou 18-29 let v poctu 13 respondentu.
Respondentim muselo byt minimalné 18 let, aby se vyzkumu mohli ucastnit. Z hlediska
dosazeného nejvyssiho stupné vzdélani je nejpocetnéji zastoupena skupina vysokoskolsky
vzdélanych v poctu 23 respondentt a skupina osob se stfedoskolskym vzdélanim s maturitou
v pottu 19 respondentd. Zadny z respondenti pred vyplnénim dotaznikového Setieni nebyl
pfedem informovan o zdmeru této prace, aby byla zachovana objektivnost jejich hodnoceni

a nedoslo ke zkresleni vypoveédi jednotlivych respondentt.

Tabulka 12: Zakladni udaje o respondentech

Pohlavi:
Muz Zena Jiné
16 35 0
Vék:
18-29 let 30-39 let 40-49 let 50-59 let 60+ let
13 6 15 11 6

Nejvyssi dosazené vzdélani:

Bez vzdélani

nebo neuplné . , Stiedni bez Stiedni s _—_ . - q
Kkl koskolsk
2 akladni ZAkladni - maturiton Vyssi odborné |Vysokoskolské
vz délani
0 3 3 19 3 23

Zdroj: vlastni zpracovani

4.2.2 Dotaznikové Setreni

Po vyplnéni zakladnich tdajt byli respondenti dotazani, zda védi, co oznacuje pojem
"product placement". Celkem 30 respondentii uvedlo, ze ano (védi), a 21 respondentt

uvedlo, ze ne (nevi, co to je).
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Graf 1: Cetnost odpovédi - znalost product placementu

ANO NE

Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenti, ktefi uvedli, ze védi, byli v nasledujici otazce pozadani o vysvétleni
pojmu. Ze 30 respondenti odpovédélo 21 a nejcastéji uvadeli pojem skryta reklama
nebo umisténi produktu. Po zaznamenani odpovédi bez moznosti vraceni byla respondentim
zobrazena definice product placementu.

V dalsim casti dotazniku byla piehrana prvni ukazka product placementu z poradu
Mame radi Cesko v délce 5 minut a 6 sekund. Po prehrani ukazky byli respondenti dotazani,
zda zaregistrovali product placement v ukazce ¢. 1. Valna vétSina respondenti v poCtu
46 odpovédéla, ze ano. Zbylych 5 uvedlo, ze ne.

Dale respondenti byli dotazani, zda si vybavi, jaké znacky byly v ukazce ¢. 1

prezentovany. Slo o podpofenou znalost prostfednictvim seznamu znacek s ukazkou log.
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Obrazek 3: Soubor log pro vybér
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Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenti méli moznost vybrat vice znacek. Nejvice respondent oznacilo znacku
Lidl — 44, dale 16 respondentt oznacilo znacku Nas kraj a 6 respondentt znacku SilverCrest.
Jedno oznaceni od respondentt ziskaly znacky: Pilos (privatni znacka Lidlu), Pikok (privatni
znacka Lidlu), K-Jarmark (privatni znacka Kauflandu), Kaufland, Billa a Penny. Oznaceni
K-Jarmarku muze byt zpasobeno vizualni podobou se znaCkou Nas kraj a obdobnym
charakterem produkti. OznaCeni Penny pak miZze byt zptsobeno minulou zkuSenosti

respondenta, nebot’ i Penny vyuZivalo tentyZ product placement v poradu Mame radi Cesko.
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Graf 2: Cetnost oznadeni log - ukézka ¢. 1
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Zdroj: vlastni zpracovani

Dale respondenti byli dotdzani, zda ovlivnil product placement dané znacky v ukazce
C. 1 jejich vztah k ni. 84 % respondentti v poctu 43 uvedlo, Ze ne. Zbylych 16 % respondentd
v poctu 8, uvedlo, ze ano.

V posledni otazce vztahujici se k ukéazce €. 1 byli respondenti dotazani, zda souhlasi
s tvrzenim: ,,Na zaklad€ uvedeného product placementu v ukazce €. 1 lidé Casteji zakoupi
uvedeny vyrobek.“ Respondenti uvedli: 3 ano, 29 spise ano, 14 spise ne, 5 ne. Celkem 63 %

respondentd souhlasi s vySe uvedenym tvrzenim.
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Graf 3: Rozdéleni odpovédi ohledné Castéjsiho nakupu vyrobka z ukazky ¢. 1
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Zdroj: vlastni zpracovani

Nasledovala cast vénovana druhé ukazce. Ukazka €. 2 byla ze serialu Slunecna v délce
1 minuta a 50 sekund. Po prehrani ukazky byli respondenti opét dotazani ve stejné struktute
jako u ukazky €. 1.

Prvni otazka, na kterou byli respondenti dotazani, zda zaregistrovali product placement
v ukazce €. 2. Zde 47 (92 %) respondenti uvedlo, Ze ano, pouze 4 (8 %) odpovédélo, ze ne.

Dale respondenti byli dotazani, zda si vybavi, jaké znacky byly v ukézce ¢. 2
prezentovany, opét formou podpotené znalosti jako v pfipadé ukazky ¢. 1. Také zde mohli
respondenti vybrat vice znaCek. Nejvice respondenti oznacCilo K-Jarmark v poctu 28,
dale 27 respondentd oznacilo Kaufland. Po jednom oznaCeni od respondentl ziskaly

znacky: Nature's Promise, Penny, Globus, Albert.
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Graf 4: Cetnost oznaceni log - ukazka &. 2
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Zdroj: vlastni zpracovani

Dale respondenti byli dotazani, zda ovlivnil product placement dané znacky v ukazce
C. 2 jejich vztah k ni. 84 % respondentti v poctu 43 uvedlo, Ze ne. Zbylych 16 % respondenti

v poctu 8, uvedlo, ze ano.

Posledni otazkou vztahujici se k ukazce €. 2 bylo pét hodnoceni tvrzeni: , Na zakladé
uvedeného product placementu v ukazce €. 2 lidé castéji zakoupi uvedeny vyrobek.*
Respondenti uvedli: 3 ano, 24 spise ano, 19 spiSe ne, 5 ne. Celkem 53 % respondentt

souhlasi s vySe uvedenym tvrzenim.

Graf 5: Rozdé€leni odpovédi ohledné Castéjsiho nakupu vyrobka z ukazky ¢. 2
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Zbyla cast marketingového vyzkumu byla vénovana obecnému hodnoceni product
placementu. Prvni otazka se tedy tykala vnimani product placementu, tedy jaky je jejich
nazor na product placement. 39 % respondenti uvedlo, ze jim product placement nevadi,
41 % respondentd uvedlo, Ze jim je to jedno, a pouze 20 % respondentd product placement
vadi.

Dalsi otazkou bylo, kde nejcastéji vnimaji product placement. 57 % respondentt
uvedlo televizi, 31 % internet a webové stranky, 4 % kino, 4 % pocitacové hry a esport

a pouze 2 % print a stejné tak 2 % rozhlas a radio.

Graf 6: Rozd¢leni odpovédi - nejcastéjsi setkani s product placementem

4% \2% 1 2|%

4%

—_

= Televize
= Internet, webové stranky
Kino
m Pocitacové hry a esport
m Print (deniky, magaziny, ¢asopisy, aj.)
m Rozhlas/radio
Zdroj: vlastni zpracovani
Dalsi otazkou bylo, zda ovlivnil nékdy product placement jejich zakaznické chovani,
napi. uskutecnéni nakupu vyobrazeného produktu, objednani produktu apod. Zde

25 respondentt (49 %) uvedlo, Ze ano, 15 respondentt (29 %), ze ne. 11 respondentt (22 %)

uvedlo, Ze nevi.
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Graf 7: Rozdéleni odpovédi - ovlivnéni zakaznického chovani product placementem
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Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni otazka marketingového vyzkumu se tykala moznosti zachovani product
placementu v Ceskych potadech a seridlech a znéla: ,M¢la by byt zachovana moznost
product placementu v Ceskych serialech a poradech? NejCast&jsi odpovedi bylo, ze ano,
ale pouze na komerCnich stanicich, tuto moznost zvolilo 16 respondentd (31 %).
Dal§i nejcastéj§i odpovédi byla moznost ,je mi to jedno™“ s 14 respondenty (27 %).
Pro zachovani moznosti na komerc¢nich i vefejnospravnich stanicich bylo 13 respondentt
(25 %). 7 respondentii (14 %) by nebylo pro zachovani moznosti product placementu
v Ceskych serialech a poradech. 1 respondent (2 %) uvedl, Ze nevi, a zadny z respondentt

nevybral moznost ,,ano, pouze na verejnopravnich stanicich®.
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Graf 8: Cetnost odpovédi na moznost zachovani product placementu v &eskych serialech
a poradech
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Zdroj: vlastni zpracovani

4.3 Hodnoceni product placementu odbornici z praxe

Z interview (Pfiloha 2) s Ing. Pavlinou Votockovou, media manazerkou spolecnosti
Kaufland Ceska republika v.o.s., je ziejmé, e pro product placement tato spole&nost vyuziva
nejsledovanéjsi Ceské seridly a porady. Zaroven se snazi vhodné dopliovat product
placement sponzoringovou kampani nebo superinjektazemi v prubéhu poradu, aby byl
podpoten celkovy efekt komunikace. V komunikaénim mixu spolecnosti Kaufland tvoti
product placement spisSe dopliikovou komunikaci pro podporu image znacky.

Pii tvorbé navrhi zakomponovani produkti do dée je spoleCnosti Kaufland
preferovany zejména product placement v aktivni form€, nicméné je kladen diraz
na vhodnost zakomponovani, kterd je posuzovana vzdy individualné v kontextu dané déjoveé
linky a vybraného produktu. Uginnost product placementu spoleénost Kaufland hodnoti
zejména z pohledu sledovanosti poradu a serialti. Cena za product placement v téchto dilech
se pohybuje v fadu desitek az stovek tisic za jedno umisténi. Jako hlavni vyhodu product
placementu pani Votockova uvedla, ze jde o alternativni cesty k osloveni cilovych skupin
Kauflandu. Naopak jako nevyhodu uvadi, ze oproti nékterym online marketingovym
nastrojum nelze provést konkrétni vyhodnoceni efektivnosti, tedy ziskani Cisla, kolik

prodeju dana prezentace vyrobku pfinesla.
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5 Zhodnoceni vysledki

Z provedeného marketingového vyzkumu vyplyva, ze pojem product placement,
je u respondenti prevazné znam. V obou piipadech ukazek respondenti spravné oznacili
vyobrazené znacky. U prvni ukazky je tfeba si v§imnout, ze 16 respondentt oznacilo znacku
Nas kraj a 6 respondentt znacku SilverCrest, vétSina zabérti v prub&hu product placementu
vSak byla svyobrazenim produkti Nas kraj, tudiz celkovy pocet 6 oznaCeni znacky
SilverCrest lze hodnotit jako pozitivni v kontextu délky vyobrazeni. V ptfipadé druhé
ukézky, kde v porovnani s prvni nebylo dominantni vyobrazeni loga Kauflandu (Lidlu)
a ani jeho verbalni zminka, vétsina respondentt oznacila Kaufland, to mize svédcit o velice
dobrém znalosti znacky K-Jarmark a jejiho zatazeni do nabidky Kauflandu. U ukazky ¢. 1
1 C. 2 respondenti shodné reagovali, ze nedoSlo k ovlivnéni jejich osoby product
placementem dané znacky ve vztahu k ni. 84 % respondentd v poctu 43 uvedlo tuto
skutecnost. Zbylych 16 % respondenti v po¢tu 8 uvedlo, Ze po prehrani ukazky doslo
k ovlivnéni jejich vztahu k zobrazené znacce. Tyto odpovédi se vSak zakladaji na védomém
hodnoceni respondentl, nelze tak postihnout podvédomé procesy vytvarejici brand
awareness, ktery nasledné ovliviiuje zakaznické chovani. Takové Setfeni nelze jednoduse
provést, muselo by probihat dlouhodobé zkoumani vybrané baze respondenti a sledovani
jejich nakupniho chovani. I presto, Ze 84 % respondentt uvedlo, Ze se jejich vztah ke znacce
nezmenil, si v pfipade€ prvni ukazky 63 % a v piipadé€ druhé ukazky 53 % respondenti mysli,
ze na zaklade uvedeného product placementu si lidé ¢asté&ji zakoupi uvedeny vyrobek. Z toho
vyplyva, ze se domnivaji, ze product placement na zakaznické chovani ptisobi a ma na ng¢j
vliv.

Vezmeme-li v avahu vysledky posledni c¢asti vyzkumu vztahujici se k nazoru
respondetti na product placement a jeho vlivu na jejich zakaznické chovani, je z nich patrné,
ze pouze 20 % tato reklama vadi. Z této skutecCnosti lze usoudit, ze vnimani tohoto
marketingového nastroj ve spolecnosti vesmes pozitivni. NejCastéji je pak product placement
vniman v televizi (57 % respondenti) a na internetu/webovych strankach (31 %
respondenttl). Zajimavosti je, ze pouze 4 % respondenti uvedlo kino, pficemz filmovy
product placement tvoii vyznamnou ¢ast financovani vétsiny ceskych filmt. Tento vysledek
vsak mlze byt znacn€ ovlivnén upadkem navstévnosti kin od doby covidovych uzavfeni.
V kontextu hlavniho cile prace je dilezité zjisténi, Ze téméf polovina respondentt (49 %)

uvedla, ze product placement nékdy ovlivnil jejich zdkaznické chovani, napt. uskutecnéni
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nakupu vyobrazeného produktu, objednani produktu apod. Pravé tento fakt je kliCovy pro
posouzeni ucinnosti product placementu.

Stejné tak dulezita je i vypovéd marketingové manazerky spolecnosti Kaufland,
ktera uvedla, ze pro vyhodnoceni ucinnosti product placementu je vyuzivan parametr
sledovanosti. Také v souvislosti s u¢innosti uvedla, Ze nelze Cinit pfesné vyhodnoceni
efektivnosti, tedy ziskani konkrétniho cisla - kolik prodeju dana aktivace/forma prezentace
vyrobku pfinesla na rozdil od nékterych online marketingovych nastroji. Ale i presto
shledava product placement jako ucinny nastroj k osloveni vybranych cilovych skupin
netradi¢ni formou.

Jak se fada odbornikli shoduje, nelze najit jednozna¢nou metriku pro urceni uc¢innosti
marketingového nastroje product placement. Diky vysledkiim provedeného marketingového
vyzkumu, provedenému interview a detailni analyze dvou ukazek product placementu

1ze oznacit product placement jako u¢innou formu reklamy.
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6 Zavér

Bakalarska prace je zaméfena na problematiku product placementu v Ceské prostredi.
Teorie nezbytna pro naplnéni hlavniho cile této prace je popsana v kapitole Teoreticka
vychodiska. Nejprve definovan marketing a jeho zakladni vymezeni, postupné je popsan
marketingovy mix, komunika¢ni mix, reklama a média vCetné jejich charakteristiky. Dale
je v teoretickych vychodiscich uvedena samostatna kapitola vénujici se product placement,
jeho definici a jeho legislativnimu ramci v Ceské republice. Jsou zde popsany i formy
product placementu, cena na Ceském trhu, vyhody a nevyhody tohoto marketingového
nastroje. Samostatna ¢ast v ramci teoretickych vychodisek je vénovana odbornym pohledim
na ucinnost product placementu.

Vlastni cast prace je rozdélena do tii dilCich celkd. Prvni z nich je analyza dvou
vybranych ukazek product placementu, jedna se o ukazku z potadu Mame radi Cesko
zadavatele Lidl a o ukazku ze seridlu Slune¢na zadavatele Kaufland. Ob¢€ ukazky prosly
detailnim zkouménim, tedy stanovenim stopaze product placementu, popisem formy
a charakteru provedeni prezentace, jejich vzajemnou komparaci a identifikaci znacek.
Druhym dil¢im celkem jsou vysledky provedeného marketingového vyzkumu vztahujici
se k vySe uvedenym dvéma ukazkam product placementu a hodnoceni product placementu
ze strany respondentl a jeho vlivu na jejich zakaznické chovani. Tietim dil¢im celkem
je interview z marketingové praxe s medidlni manazerkou spole¢nosti Kaufland, ktera
se s product placementem setkava na denni bazi a v ramci polostrukturovaného rozhovoru
priblizuje praktickou realizaci product placementu, spolupraci mezi zadavatelem product
placementu a televizni produkci a zhodnoceni tohoto marketingového nastroje vcetné
pohledu na vyhodnoceni u€innosti.

Na zakladé zpracovanych teoretickych vychodisek a realizace vlastni prace 1ze product
placement v Ceském prostfedi oznalit jako UCinny nastroj. Zakladnim pravidlem vSak
zustava vytvoreni prirozeného zakomponovani produktu do audiovizualniho dila, jehoz
vybér musi odpovidat cilové skupiné produktu, které se prezentuje. Pfi vybéru
audiovizualniho dila je tfeba hodnotit sledovanost vybraného potradu nebo serialu, popiipadé
odhadovany rating. Provedeny product placement musi pusobit vérohodné, zabéry
na produkt musi byt provedeny tak, aby produkt byl viditelny a Citelny. Dulezita je i délka
samotnych zabért. Ke zvysSeni efektu zaznamenani prezentace produktu pfispiva i slovni

zminka nejlépe v replice duveéryhodné postavy z audiovizualniho dila.
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Pilohy

Priloha 1: Dotaznik

Dobry den,

jsem student Provozné ekonomické fakulty Ceské zem&délské univerzity, oboru Provoz a ekonomika. Tento vyzkum je
podkladem pro moji bakalafskou praci, ktera se vénuje problematice product placementu v Ceské republice a G€innosti
této formy reklamy. Cely dotaznik je anonymni a jeho vyplnéni je dobrovolné. Budu moc rad za pravdivé odpovédi a
vyplnéni celého dotazniku. Vyzkum je uréen osobam star3i 18 let. Vysledky vyzkumu budou pouZity pro moji praktickou
tast bakalafské prace.

Dékuji Vam viem za pomoc, upfimnost a chvilku £asu, kterou mi vénujete.

Filip Slampa

1 Jaké je vase pohlavi?

Napovéda k otdzce: Vyberte jednu odpovéd

O Muz O Zena O Jiné

2 Jaky je vas vék?
Napovéda k otazce: Viberte jednu odpovéd

O 18296t O 30390t O 40498t ) 50590t () 60+ let

3 Jakeé je vase nejvyssi dosazené vzdélani?

Napoveda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

Bez vzdélani nebo nedplné zakladni . . Stedni bez Stfedni s Vyssi
Zaklad @)
vzdélani O aiadn! O maturity maturitou odborné

O Vysokoskolskeé

4 Vite, co oznaCuje pojem "product placement"?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O mo O ne
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5 Pokud jste odpovédéli ANO, co je tedy "product placement™?

Napovéda k otazce: Popiste prosim vastnimi slovy

Co je product placement?
Product placement (ze definovat jako zamérné a placené umisténi znatkového vyrobku do audiovizualniho dila s cilem jeho propagace. Jeho

atributem je reklamni efekt v dané cilové skupiné pfi vyuZiti kontextu audiovizualniho dila nebo znamych osobnosti.

V nasledujici ¢asti dotazniku jsou 2 ukazky product placementu z Ceského seridlu nebo pofadu. Po pfehrani kazdé z nich prosim odpovézte na
nasledujici otazky.

6 Ukazka €. 1

Napovéda k otazce: Zhlédnéte, prosim, tuto ukdzku aZ do konce.

Video:

7 Registroval/a jste product placement v ukazce C. 17

Napovéda k otdzce: Vyberte jednu odpovéd

O mo O e
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https://vDutu.be/llxZEQqxEno

8 Vybavite si, jaké znacky byly v ukazce C. 1 prezentovany?

Napovica k otdzce: Viderte jedhu nebo vice odpowd

albert BILLA

KARLOVA
KORUNA

2

nomiAg
D Abert D Billa D Gobus
[ Cesachut [ Nitkeaj [11] ;Mk
[] sivercres [ Far [] eikok
I:l ::ol::;s I:l Countryside
D Sind.. | |

Tm—— Wy
globus | =
== on

)
(swircH@ AW SiLVERCREST
-

Aty CER

W7y

clever

CSPUNTRY,

[] xaufiznd [Jua [ penny [ rexo

|:] :;‘l::’ E] Vocilka [:] SwitchOn D MyProject
» Remikiiv Fresh

D e D . D talif D Bistro

9 Ovlivnil product placement dané znacky v ukazce €. 1 vas vztah k ni?

Nipovica k otazce: Vyberte jedhy adporéd

Omo O

10 Souhlasite s nasledujicim tvrzenim? Na zakladé uvedeného product placementu v ukazce €. 1

lidé tastéji zakoupi uvedeny vyrobek.

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O mo O specemo O spene O e
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11 Ukazka ¢. 2:

Napovéda k otazce: Zhléanéte, prosim, tuto ukazku aZ do konce.

Video:

12 Registroval/a jste product placement v ukazce ¢. 27

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

Omo On

13 Vybavite si, jaké znacky byly v ukazce €. 2 prezentovany?

Napovéda k otdzce: Vyderte jednu nebo vice odpovédi

” 1.‘ By
abert I[N slobus | %

B E %
\M{Mllkk_

waaen
OB CesRven Vinosc)

PR CIONUU-D LGNNIl

KARLOVA
KORUNA

GNNS  SiLVERCREST

\>o

O clever Ak YA

(] Avert ] sita [] aobus [ Kauftand OJ uae [ penny [ Tesco
[] et [ Ngk [ ° [] 1 [] Vocitka [] Switchon [ ] MyProject

Jarmark koruna

(] sivercret [ F&F (] pikok [ Clever [] oues [ Remdv [ Fred

talif Bistro
Nature's x
D Promis D Countryside

D Jind.. | I

14 Ovlivnil product placement dané znacky v ukdzce €. 2 vas vztah k ni?

Napovéda k otdzce: Vyberte jednu odpovéd

Omo O N
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15 Souhlasite s nasledujicim tvrzenim? Na zakladé uvedeného product placementu v ukdzce €. 2
lidé Castéji zakoupi uvedeny vyrobek.

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

Omo O seisemo O spkene O Ne

Otazky k product placementu:

16 Jaky je va$ nazor na product placement?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Nevadimi O vadimi O lemitojedno

17 Kde nejcastéji vnimate product placement?

Napovéda k otdzce: Vyberte jednu odpovéd

O Potitatové hry a esport O Print (deniky, magaziny, ¢asopisy, aj.) O Televize O Internet, weboveé stranky O Kino
O Rozhlas/radio

18 Ovlivnil nékdy product placement vade zakaznické chovani? Napf. uskutecnéni nakupu
vyobrazeného produktu, objednani produktu, apod.

Népovéda k otazce: Viberte jednu odpovéd

O Ano O Ne O Nevim

19 Méla by byt zachovana moznost product placementu v ¢eskych serialech a pofadech?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

Ano, na komer¢nich stanicich i na Ano, pouze na komer¢nich Ano, pouze na vefejnopravnich

o, @) A @) S O N
vefejnopravnich stanicich stanicich stanicich ¢
O Nevim O Je mi to jedno
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Ptiloha 2: Interview s Ing. Pavlinou Votockovou

V jakém rozsahu spolecnost Kaufland vyuzivi product placementu
ve své komunikaci? Primarné si vybirame z Ceskych serialt nebo pofadi na TV Nova a TV
Prima. Na TV Nové dlouhodobé spolupracujme se seridlem Ulice. Na TV Prima jsme m¢li
product placement ve velmi popularnim serialu Slunecnd, ale nebojime se ani novych
serialt, jako jsou ted’ naposled napiiklad Dobré zpravy. Vedle toho vyuzivame product
placement 1 v na miru customizovanych projektech spolu se sponzoringy
nebo superinjektazemi, ptipadn€ i1 v plnéni crossmedialniho charakteru, pro zajisténi
maximalniho dosahu dané kampané. Nicméné v celkovém komunikacnim mixu je product
placement vyuzivan spiSe jako dopliikova komunikace pro dlouhodobou podporu image
znacky.

Jak spoluprace probiha? Jakym zpusobem domlouvate konkrétni product
placement s televizemi? Product placement pro nas zajistuje naSe medialni agentura,
aktualné spolupracujeme s agenturou OMD ze skupiny OMG. Prakticky vSak v ptipadé
televizniho serialu Ulice, kde mame dlouhodobou spolupraci, vytvoifime na zacatku roku
seznam témat, ktery se odviji od naseho dlouhodobého marketingového planu a samoziejmé
s nim i Casové koreluje. Tim mame zajisténou 1 dopliikovou komunikaci vedle naSich
stéZejnich mediatypt jako jsou napf. letak, digital nebo TV spoty. V product placementu,
jak aktivnim, tak i pasivnim, je vyuzita komunikace napt. Kaufland Card, vlastnich znacek
K-Jarmark nebo K-Classic, darkové poukazky, nebo naptiklad produkt pro vanocni peceni.
Producenti seridlu se pak tato témata snazi vhodné zakomponovat do dé&e tak,
aby komunikované téma bylo aktudlni jak vzhledem k sezonnosti, tak i1 naSemu
marketingovému planu, zpravidla totiz nataCeni probiha zhruba 6 mésica predem. Historicky
v Ulici vznikla i postava s intoleranci lepku, kterd nasledné v seridlu promovala nasi
vyrobkovou fadu K-Free s bezlepkovymi produkty. Takovy product placement pusobil
autenticky a zaroveni pomohl k rozsifeni povédomi o nasich bezlepkovych vyrobcich K-Free.

A jak je to s novymi porady nebo seridly? Jak uz jsem nastinila, nové serialy také
zkouSime, pokud nas déjem a planovanym ratingem oslovi. Je to samoziejme Castokrat risk,
jestli u divakd obstoji. Stastnym vybérem pro nas byl napiiklad product placement v serialu
Slune¢na. Tento serial po uvedeni prvnich dila zacaly sledovat tisice divakd. I zde jsme
si vydefinovali témata, ktera bychom chtéli do seridlu zakomponovat. U Slunecné to vSak

bylo naro¢néjsi, nebot’ déjova linka serialu nepracuje se sezonnimi aspekty, tedy nereflektuji
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v d¢&ji napt. Vanoce nebo zacatek Skolniho roku. Ale 1 tak se nam podafilo najit vhodny
product placement a to vyrobky nasich privatnich znacek, které 1ze komunikovat celoro¢né.

Kdyz s tvurci serialu mate odsouhlasené zakomponovani, jak probiha samotna
realizace? Jak jsem uz zminila, vétSina seriald se nataci s palroénim predstihem. Nejprve
si schvalime zakomponovani product placementu do konkrétni scény, poté probiha
odsouhlaseni scénafe a nasledné je domluven termin realizace, tedy nataceni product
placementu. K danému terminu pak do ateliérti zasilame vybrané rekvizity, Casto i vétsi
pocet kusi — ne vzdy se povede natocit zabér na prvni dobrou. Po natoCeni dostaneme
od tvircu serialu nahledy product placementu k odsouhlaseni a po Case se s natoCenym
zab&rem setkdvame v televiznim vysilani.

Jakou formu product placementu ve své komunikaci preferujete? Aktivni
nebo pasivni? Osobné preferuji product placement v aktivni formé, tedy vyzobrazeni
produktu a zminku o produktu nebo Kauflandu v ramci repliky jednoho z aktéra v serialu.
Ne vzdy je vSak takové zakomponovani vhodné, proto vyuzivame i pasivni formu. V Ulici
se nam naptiklad osvédcil 1 product placement formou plakatu v CLV pred domem.
Je dulezité volit formu vzdy individualné v kontextu dané d&ové linky a vybraného
produktu.

Jakym zpusobem vyhodnocujete ucinnost product placementu? Klicovym
parametrem, ktery pfi sjednavani spoluprace v oblasti product placementu vyhodnocujeme,
je rating poradu, tedy sledovanost. Ta nam fika, kolik tisic divakd product placement
s nejvétsi pravdépodobnosti uvidi. Jednotliva umisténi 1ze vyhodnotit velice tézko, protoze
soucasné komunikujeme dané téma ve vicero mediatypech a nelze u odprodeju urcit,
co zakaznika motivovalo k nakupu. Vyuziti product placementu vnimame jako ambientni,
dopliikovou komunikaci k podpote image znacky.

Jaka je cena product placementu v ¢eskych seridlech? Cena product placementu
se odviji od vybrané formy, televizni domy rozlisuji zpravidla aktivni PP a pasivni PP. Déle
ma na cenu vliv uvedeni serialu v prime-timu nebo v off prime-timu, rating serialu a sleva
odvijejici se od celkovych podminek spoluprace s danou televizni skupinu. Konkrétni ceny
jsou predmétem obchodniho tajemstvi, nicméné pohybuji se v fadu desitek az stovek tisic
za jedno umisténi.

V ¢em spatrujete vyhody a nevyhody product placementu? Televizni spotova
reklama jiz dnes neni nic unikatniho, a proto v ramci televizni komunikace hledame

1 alternativni cesty k osloveni naSich cilovych skupin. Jednou z nich je pravé product
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placement, ktery nabizi netradicni zptsob reklamniho sdéleni. Casto je product placement
propojen i s n&akou konkrétni roli, osobou v serialu, ktera se tési u divakd oblibé,
jeji chovani pusobi autenticky a divak (zakaznik) se s nim snaze ztotozni. Nevyhodu,
kterou bych mohla uvést napiiklad v porovnani s reklamou na onlinu, je nemoznost
vyhodnoceni efektivnosti, tedy ziskani konkrétniho cisla -  kolik prodejii dana

aktivace/forma prezentace vyrobku pfinesla.

63



