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Marketingova komunikace — product placement

Abstrakt

Hlavnim cilem bakalafské prace je stanovit uc¢innost product placementu,
jako jednoho z novych marketingovych néstroji, a jeho piisobnost na kratkodobou pamét
divaka. Dalsim cilem je stanoveni schopnosti divaka reagovat na product placement
pii sledovani potadu. Dil¢im cilem prace je identifikace product placementu ve vSech osmi
dilech potfadu Svatba na prvni pohled a vycisleni celkového poctu umisténych produkta
napfi¢ osmi dily. DalSim dil¢im cilem je vyhodnoceni ziskanych dat v dob¢ sledovéani
televize, znalosti loga product placementu, preference realnych ¢i fiktivnich produktii
Vv potadech, a ndzor na product placement, na kandlech vefejnopravni televize. Podplirnym
dil¢im cilem bylo identifikovat rozdily mezi generaci X a generaci Y.

K dosazeni hlavniho stanoveného cile, méfeni ucinnosti product placementu
na kratkodobou pamét divaka, byla pouzita audiovizudlni ukazka tfetiho dilu potfadu
Svatba na prvni pohled. K dosaZeni dil¢iho cile, identifikace product placementu a celkovy
pocet jeho vyskytu, byla ve vSech osmi dilech pofadu pouzita metoda pozorovani
a u tretiho dilu byla navic zmétena stopaz. K dosazeni dalSiho cile byla pouzita metoda
online dotazovani. K vyhodnoceni dat dotaznikového Setfeni a porovnani generace X a Y
byla pouzita metoda analyzy dat.

Na zaklad¢ vysledk lze ucinnost product placementu na kratkodobou pamét
divdka v audiovizudlni ukdzce urcit, jako ucinny marketingovy néstroj. Dale bylo
v osmidilném poradu svatba na prvni pohled identifikovano celkem 34 druht product
placementu a celkova Cetnost prezentace Citala 54 product placementt. Diky vysledkim
dotaznikového Setieni byl zjiStén nejCastéjsi interval denniho sledovani televize v rozmezi
jedné az dvou hodin, znalost loga product placementu potvrdila vice nez polovina
respondenti. Rozdily mezi generaci X a Y je mozné sledovat u delsi denni doby sledovani
televize, u generace Y 1 u generace X je mozné sledovat konzervativnost ovlivnéni

nakupniho rozhodovéani.

Kli¢ova slova: Markentingova komunikace, reklama, product placement, skrytd reklama,

znac¢ka, marketingovy vyzkum, G€innost



Marketing communication — product placement

Abstract

The main goal of the bachelor's thesis is to determine the effectiveness of product
placement, as one of the new marketing tools, and its impact on the short-term memory of
the viewer. Another goal is to determine the viewer's ability to respond to product
placement while watching the show. The partial goal of the work is to identify the product
placement in all eight episodes of the show Wedding at the first sight and to quantify the
total number of products placement across the eight episodes. Another partial goal is the
evaluation of the obtained data about the time of watching television, knowledge of the
product placement’s logo, preferences of real or nobrand products in shows, and opinion
on product placement on the public television’s channels. The supporting partial goal was
to identify the differences between generation X and generation Y.

An audiovisual demonstration of the third episode of the show Wedding at the first
sight was used to achieve the main goal, measuring the effectiveness of product placement
on the short-term memory of the viewer. The observation method was used in all eight
parts of the show and the footage was additionally measured in the third part in order to
achieve the partial goal of identification of product placement and the total number of its
occurrences. An online survey method was used to achieve another partial goal. A data
analysis method was used to evaluate the data of the questionnaire survey and to compare
the X and Y generations.

Based on the results the effectiveness of product placement on the short-term
memory of the viewer in an audiovisual demonstration can be determined as an effective
marketing tool. Furthermore, a total of 34 types of product placements were identified
during the eight episods of the show Wedding at the first sight and the total frequency of
presentation was 54 product placements. Thanks to the results of the questionnaire survey
was found out that the most frequent interval of daily television viewing is in the range of
one to two hours, the knowlege of the product placement’s logo confirmed more than half

viewers. The differences between generation X and Y can be observed for a longer daily



time of watching television, for generation Y and for generation X it is possible to observe

the conservatism of influencing purchasing decisions.

Keywords: Marketing communication, advertising, product placement, hidden advertising,
brand, marketing research, efficacy
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1 Uvod

Product placement, v ¢eském piekladu umisténi produktu, je nendpadnou formou
moderni trendové marketingové komunikace. Na product placement lze nahlizet ze dvou
pohledd. Jednim je efektivni nastroj marketingové komunikace, kdy ma firma zajem o
umisténi svého produktu ¢i sluzby do poradu, aby pomoci tohoto umisténi oslovila
potencionalniho kupujiciho. Na stran€é druhé jsou zde filmovi producenti, kteti diky
product placementu mohou zvysit rozpocet na tvorbu filmu, ktery mohou vyuzit na
kvalitngj$i kulisy ¢i divacky atraktivnéjSi hereckeé tvare. Product placement ma svou
plusobnost nejen ve filmovém pramyslu. Lze jej sledovat v tisténych médiich, rozhlase, na
internetu, v hudebnich klipech a také ve videohrach. Divak, ¢tenat ¢i hrac¢ videoher si
zpravidla nemusi ani uvédomit, Ze na ného mize pasobit product placement.

Product placement lze oproti klasické reklamé zakomponovat piimo do ptibéhu
pofadu a tim mize dojit k efektivnimu ztotoznéni s hrdinou. Pomoci hrdiny lze pak
vytvofit u divdka blize nespecifikovany vztah, ktery ho ptfesvédci o zakoupeni produktu ¢i
sluzby. NejcastéjSimi product placement jsou napiiklad osobni automobily, sluzby,

spotiebni elektronika, mobily anebo pocitace.

Stejné jako u reklamy jsou na product placement vztazeny pozadavky a omezeni.
Z hlediska pravni upravy spada product placement do zakona ¢.132/2010 Sb., kdy fakticka
ucinnost zakona vzesla 1.6.2020. Jednou z povinnych naleZitosti je upozornéni divaka o
umisténi product placement do pofadu. Propagovat pomoci product placementu nelze
naptiklad cigaretové nebo tabakové vyrobky, nebo léky, které jsou podminény vydejem na

1ékatsky predpis.
V bakalaiské praci dochazi ke zhodnoceni G¢innosti piisobeni product placementu

na pamét divaka. A déale dochdzi k nalezeni nejlepSiho druhu product placementu, ktery

bude mit takovy vliv na divéka, ze si dany produkt/sluzbu ¢i zboZi koupi.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem bakalafské prace je Stanoveni ucinnosti product placementu
a jeho pusobnost na kratkodobou pamét divaka, vnimani product placementu v pofadu,
zjisténi zapamatovatelnosti jednotlivych product placementd umisténych v poradu
a schopnosti divaka v zapamatovatelnosti znacek po zhlédnuti ukazky v niz je product
placement umisten.

Dil¢im cilem prace je identifikace product placementd umisténych v osmidilném
pofadu Svatba na prvni pohled, identifikace formy product placementu a identifikace
celkového vyskytu v potadu.

Dalsim dil¢im cilem je identifikace informaci ziskanych dotaznikovym Setfenim
o denni dob¢ sledovani televize, pozorovatelnosti loga product placement, ovlivnéni divaka
na zakladé umisténi produktu ¢i sluzby do potfadu, ndzoru respondentli o umistovani
product placementu na vefejnopravni a soukromé televizni stanici a analyzovani preference
fiktivnich nebo realnych produktt a sluzeb v televiznich poradech

Podpirnym cilem dotaznikové dil¢i Casti je zjisténi rozdilii mezi generacemi X

a generacemi Y.

2.2 Metodicky postup reSeni

2.2.1 Zpracovani teoretickych vychodisek

Teoretickd cast prace byla zpracovdana na zakladé studia odborné literatury
a internetovych zdroji. Diky tomuto prostudovani odborné literatury a internetovych
zdrojli byl definovan marketing, marketingova komunikace, tradi¢ni a moderni nastroje.
U modernich nastroji je vymezen pojem tykajici se bakalaiské prace-product placement,

jeho pravni Gprava, historické milniky, vyhody i nevyhody pouziti a jeho klasifikace.
2.2.2 Postup pri shromazd’ovani dat a informaci

Prvni fazi bylo zhlédnuti osmi dilti pofadu Svatba na prvni pohled, identifikovat
product placement a identifikovat formy product placementu. Tieti dil potfadu
byl pak podroben métenim stopaze (doby vyskytu product placementu). Tento dil poslouzil

jako ukazka, na niz byla zméfena t¢innost na kratkodobou pamét’ divaka.
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Druhou fazi bylo osloveni 40 respondent. Kritériem pro moznost ucasti byla
minimélné¢ dokonfend povinnd Skolni dochazka, a také nulovd zkuSenost s praci
vV reklamnim nebo marketingovém pramyslu. V této fazi byl respondentim piedlozen
dotaznikovy list (A), do kterého povinné oznacili vékovou skupinu. Dale méli moznost
uvézt pohlavi. Dals§i, co museli UCastnici oznacit, bylo nejvyssi dosazené vzdélani
a potvrdit oznaenim slova ,NE“, Ze nemaji zkuSenost s praci vreklamnim nebo
marketingovém prumyslu. Na zakladé identifikace vysledki se dale mohlo
ze 40 respondenttl Gcastnit jen 25 respondentt.

Treti faze se Gcastnilo 25 respondentl (ktefi vyhovovali kritériim), kterym byla
nasledné¢ ptrehrana prezentace 30 log a zakladniho pole plisobnosti. V ukézce se objevilo 9
znackovych log (umisténych v pofadu) a 21 neznackovych log (neumisténych v potradu).
Po prezentaci log obdrzeli respondenti dotaznikovy list (B), na némz méli oznacit loga,
ktera si zapamatovali v prezentaci log. Nasledné byl respondentim dotaznikovy list
odebran a byla jim prehrana ukédzka jednoho dilu pofadu Svatba na prvni pohled.
Po ukazce byl respondentim ptedan dotaznikovy list (C), na némz méli respondenti
oznacit loga, ktera meli moznost zhlédnout v piehrané ukazce poiradu.

Ctvrtou fazi bylo analyzovani ziskanych dat od respondenttl. Méfeni Gi¢innosti bylo
analyzovano, na zakladé porovnani dotaznikového listu B a C, kdy byly analyzovéany
oznacena loga respondenty ptfed prehranim ukéazky (po prezentaci log) a loga oznacena
po prehrani ukazky.

Dil¢i cast prace - dotaznikové Setfeni byla koncipovana na analyze odpoveédi
ziskanych od respondentti. V ramci dotaznikového Setfeni byla vyjmuta generace X

a generace Y a byly porovnany jejich odpovédi.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

4

potieby se ziskem.* (Kotler, Keller, 2007, s. 43) Marketing je nejen zalozen na lidskych
potfebach a pranich, jejichz neuspokojeni vede k potfebé cCloveéka tento nedostatek
odstranit nalezenim prostiedku k jeho uspokojeni. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 16)
Ale také ma za cil u ¢lovéka vyvolavat zajem o produkty ¢i sluzby, které dosud neznal,
nebo o né nemél zajem. (Paulovcakova, 2015, s. 11) Podstatou marketingu je se dostat
do takzvané situace dvou vitézl, kdy je na jedné stran¢ uspokojena potieba zdkaznika
(spottebitele ¢i kupujiciho) a na strané¢ druhé uspokojit potieby podnikatelského
¢i nepodnikatelského subjektu. (Paulov¢akova, 2015, s. 11)

Zéklad uspéSného marketingu spo¢ivd na marketingovych schopnostech. Jestlize
firma nedokaze vytvofit kvalitni marketingovy plan, ktery zaru¢i dostateCnou poptavku
po vyrobcich a sluzbach, nedocili firma profitu. (Kotler, Keller, 2007, s. 43)

Z pohledu firmy je tedy vhodné zvolenou strategii nabidnout néco, co konkurence
nenabizi a ziskat tim konkurenéni vyhodu. Pokud podobny produkt ¢i sluzbu nabizi
1 konkurence, je cilem firmy nabidnout spotfebiteli néco navic, ¢imz firma ziska
spottebitelovu divéru v konkrétni znacku a spotiebitelské financni prostfedky neptipadnou
konkurenci. (Paulov¢akova, 2015, s. 11)

Marketing, jako nastroj, nam slouZzi k prodeji hmotnych i nehmotnych produkti.
Diilezitou soucasti je umét najit kazdému produktu anebo sluzbé zakaznika a dale si tyto
zakazniky udrzet. (Kotler, 2000, s. 140)

Jak uvadi Kotler v knize Marketing management (r. 2007, str. 46) pfedmétem marketingu
firem a jeho prodeje zakazniktim rozlisuje celkem deset typt entit, mezi né se fadi:

e Vyrobky (fyzické zbozi),

e Udalosti (Casové omezené akce apod.),

e Sluzby (hotelnictvi, holi¢stvi, stravovani apod.)

e Osoby (prodej pies celebrity),

o Zazitky (koncerty v restauraci, vystup na Mount Everest apod.),

e Mista lakani turistt staty, mésty, regiony) ,

e Majetek (vlastnicka prava, nemovitosti apod.),
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e Informace (knihy, skripta, Casopisy apod.),
e Firmy (budovani image u cilovych zakaznik),

¢ ldeje (soucasti marketingové nabidky je idea)

3.1.1 Marketingovy mix

Zakladem pro marketingovou komunikaci je marketingovy mix, ktery je zalozen
na modelu 4P - Price (cena), Promotion (propagace), Place (misto), Product (vyrobek).
(Kotler, Keller, 2007) Pomoci téchto 4P firmy komunikuji smérem ke spotfebiteldm,
kdy uspé&Snym vystupem marketingového mixu je prodej zbozi ¢i sluzby (De Pelsmacker,
2003, s. 24)

Tabulka ¢. 1- 4P

PLACE PROMOTION

PRODUCT PRICE

Zdroj: vlastni zpracovani

Product

Pod ,,Product ,se tadi vyrobek, jeho uzitné vlastnosti pro spotiebitele, kvalita
vyrobku, znacka vyrobku, vzhled vyrobku, servis a zarucni lhita. Z pohledu kupujiciho
se muze jednat také o uspokojeni potieby zdkaznika, nebo naplnéni pocitu Stésti.

(De Pelsmacker, 2003, s. 24).
Place

Pod pojem ,,Place* se tadi zplisoby distribuce vyrobku od dodavatele ke spotiebiteli

napt. doba doruceni ke spotiebiteli. (De Pelsmacker, 2003, s. 24).,
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Price

Price neboli cena vyrobku a také cenova politika podniku. Z pohledu zakaznika
je to také cena, kterou je ochoten za produkt zaplatit. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 17)
Promotion

Promotion (propagace) jsou zpusoby, kterymi je vyrobek propagovan
spotiebitelim. Dle Jurackové 2012, lze Promotion rozdé€lovat na nadlinkové aktivity,
kam zatazuje klasickou reklamu v médiich, tisk, rozhlas, televizi a billboardy a podlinkové
aktivity, kam zafazuje public relations, sales promotion, personal selling, direct marketing
a sponzoring. (Juraskova a kolektiv 2012, s. 105) Do 4P - Promotion patii komunika¢ni
mix, ktery vedle reklamy zafazuje 1 dal$i marketingové néstroje. Mezi tyto nastroje
lze zaradit podporu prodeje, osobni prodej, praci s vefejnosti, pfimy marketing,
sponzoring. (Pikrylova, 2010, str. 63) Sir$i rozifeni marketingové komunikace definoval
De Pelsmeacker. Do osobni marketingové komunikace zafazuje osobni prodej, vystavy
a veletrhy, mezi neosobni marketingovou komunikaci pak De Pelsmacker zafazuje
reklamu, sponzoring, podporu prodeje, Public Relations. (De Pelsmacker, 2003) Dal$im
moznym délenim je rozdé€leni na tradi¢ni komunikaéni néstroje (reklama, podpora prodeje,
vztahy s vefejnosti, osobni prodej a pifimy marketing) a mladé/moderni nastroje (event
marketing, buzz marketing, product placement, viralni marketing, mobilni marketing,

event marketing, digitalni marketing, uillera marketing).
3.1.2 Marketingova komunikace

Soucasti dnesni situace na trhu je vysoka koncentrace firem, které nabizi stejny
nebo, podobny produkt ¢&i sluzbu, ¢imZz vznika velmi konkurenéni prostiedi mezi
jednotlivymi firmami. Je proto vhodné uzit marketingovou komunikaci. Dulezitou soucasti
marketingu je i udrzovat vztahovy postoj ke spotfebiteli, zajimat se o n¢j, o jeho potieby,
pfipadné v ném tyto potieby evokovat. V komplementu je také ziskdvani informaci o
potfebach zakaznika nebo jejich zpétna vazba na produkt ¢i sluzbu firmy. (Kotler, Keller,
S. 621)
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Model komunikace

Pro marketingovou komunikaci je dulezit¢ spravné definovat cile a informace,
kterymi firma oslovuje spotiebitele. (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 18) K tomu slouZi
marketingovy model, ktery obsahuje tyto casti:

e Zdroj (zpravidla firma, ktera fidi ptivodni informaci)

e Zakodovani (preneseni zdrojovych myslenek do srozumitelné formy, kterou bude
informovan zakaznik)

e Sdéleni (mnozstvi informaci prevadéné na zakaznika a také okruh oslovené skupiny
zakaznik)

e Pfenos (volba média, kterym se informace ptrenese na zakaznika)

e Dekodovani (ptevod do srozumitelné formy pro zakaznika)

e Piijemce (osloveni skupiny nebo Sirokého okruhu zakaznikil)

e Zpétna vazba (reakce cilové skupiny nebo $ir§iho okruhu na sdéleni)

e Komunikacni Sum (ruch pienosu sdéleni, ktery mize ovlivnit cil firmy pii pienosu

informaci k zadkaznikovi). (Tomek, Vavrova, 2011, s. 254)

3.2 Marketingové komunika¢ni kanaly

V navaznosti na Marketingovou komunikaci se sdéleni pienasi pomoci
komunikac¢nich kanalti. Nedilnou souc¢asti marketingové komunikace jsou vhodné zvolené
komunika¢ni kanaly, kdy vhodné zvoleny komunika¢ni kanal G¢inn€ podpoii sdéleni
k zdkazniktim, nespravné zvoleny komunikaéni kanal pak sdéleni znehodnoti. (Ptikrylova,

Jahodova, 2010, s. 24)

Komunikaéni kandly 1ze rozdé€lit na 2 typy:

»Kandly ftizené, kontrolované firmou*“ - tyto kandly ma pod kontrolou sdm zdroj
komunikace. Komunikaci fidi na celé jeho urovni, tedy od definovani sdéleni, az po jeho
distribuci. Forma sdéleni je osobni ¢i neosobni. V piipadé osobni se jednd o vztah
kupujiciho a prodavajiciho, u neosobniho jde pak o0 komunikaci prodavajiciho
a kupujiciho, mezi kterymi se vyskytuje médium.

,Kanaly nefizené, nekontrolované firmou“- tyto kanaly nema pod kontrolou zdroj

komunikace. Nefizené kandly lze roztfidit na osobni a neosobni. Osobni jsou zaloZeny
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na kritice ¢i kladném hodnoceni zakaznikli, neosobni lze pak sledovat pomoci

spotiebitelskych testd. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, 24)

3.2.1 Tradi¢ni komunikaéni nastroje

Tradi¢ni komunikacni nastroje predstavuji klasické néstroje.

Reklama (advertising)

»wReklamou se rozumi jakakoli placena forma neprimého predstaveni a propagace
zbozi, sluzeb ¢i myslenek, zprostiedkovana zpravidla reklamni agenturou/specialistou
na reklamu“. (Hordkovd, Pertyl, 2017) Jedna se o nejpouzivanéjsi komunikacni nastroj
marketingu, ktery je zaroven nejviditelnéjsim. A jehoz pomoci je oslovovan spotiebitel.
(Tomek, Vavrova, 2011, s. 254)

Reklamu nejéastéji vyuziva firma, pfi uvadéni nového produktu ¢i sluzby na trh,
nebo Kk propagaci stalého produktu, ktery je ve fazi zralosti, kdy reklamou podporuje
piipomnéni produktu a predava pomoci reklamy nové informace 0 tomto produktu.
(Pospisil, 2011, s. 13) K dosazeni efektivni reklamy je potieba finan¢nich prostfedk,
kterymi lze uhradit prostor, vV pifedem vybraném médiu ¢1 médiich, a také k uhradé nakladi
na jeji tvorbu. (Tomek, Vavrova, 2011, s. 247) Cilem reklamy je oslovit cilovou skupinu.
Pani Vysekalova popisuje reklamu jako ,,placené zpravy, u nichz musi byt viditelné,
Ze se jedna o komunikacni médium, které chce informovat spotrebitele o produktu
¢i sluzbé. Mezi komunikacni média patri reklama, inzerce, televizni a rozhlasova reklama,
vnejsi  reklama, reklama v kinech, audiovizudlni snimky.* (Ptikrylova, Jahodova,
2010, s. 16)

Reklama dokaZe manipulovat se spotifebitelem a pfenést na ného potiebu ziskat
produkt ¢i sluzbu propagovanou pomoci reklamy. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 16)
Reklama je nejen prostiedkem informaci smérem ke spotiebiteli, oslovovani novych
zakaznik nebo k prodeji nabizenych sluzeb ¢€i zboZi, v dneSni dobé& je reklama také

soucasti trznich ekonomik statt. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 17).
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Reklama je samostatny druh marketingové komunikace a nemé byt zaménovana
za product placement (viz kapitola Product Placement niZze). Nepravidelné¢ se presto
Vv televiznich poradech objevuje vysoké procento product placementu a to je pokutovano,
nebot’ reklama a product placement jsou dva odd&lené a zikonem rozdilné druhy. (CTK,

Aktualng, 2016)

Vyhodou reklamy je moznost jeji distribuce napii€¢ médii: noviny, Casopisy,
televize, rozhlas, internet, socialni sité¢, venkovni reklama, kino. (Pfikrylova, Jahodova,
2010, s. 39) Dalsi vyhodou je masové ptuisobeni na zékaznika, kontrola nad sdélenim.

Nevyhodou je pifi komparaci napii¢ médii méfeni jeji efektivity a neosobnost.

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 35)

Podpora prodeje (sales promotion)

Cilem podpory prodeje je zacileni na zdkaznika, kdy chce firma zvysit prodeje
svych produktt ¢i sluzeb. Jedna se o marketingovou techniku, kdy je zdkaznik motivovan
ke koupi vétsiho (vyhodné&jsiho) baleni, vyS§iho mnozstvi produktt pii nizsi cené.
(Vysekalova, Mikes, 2010, s. 18) Zakaznik je podnécovan ke Kkoupi, a to napiiklad
vzorkem, nabidkou vraceni penéz v pripadé nespokojenosti, odménou za vérnost. (Kotler,
Keller, 2007, s. 624) Dalsimi moznostmi podpory prodeje jsou soutéze nebo prémiové
sluzby pro zakazniky, ktefi si zakoupi produkt. (Tomek, Vavrova, 2011, s. 254) Prodejce
vytvaii urity ¢asovy ramec, kterym se snazi vytvorit atraktivnéjsi nabidku pro zakazniky.
(Pospisil, 2011, s. 13) Podpora prodeje je také jednou z variant, jak oslovit zakazniky,
kteti nakupuji konkurenéni produkty. Podpora prodeje se ¢leni na piimou, ktera je zacilena
pfimo na kupujiciho a na neptimou, kterd je provadéna pomoci konkrétniho obchodniho
fetézce. (Tomek, Vavrova, 2011, s. 254)

Vyhodou je upoutdni pozornosti zakaznika a podniceni k ndkupu zbozi ¢i sluzby.
Nevyhodou je vysokd cena ndkladi, moZnost stfeti podpory prodeje s konkurenci

a kratkodoba ptsobnost na zakaznika (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 44).
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Osobni prodej

Osobni prodej je definovan, jako mezilidsky proces prezentace zbozi, sluzby,
vyrobku apod. prodavajiciho kupujicimu. Cilem procesu je piesveédcit zakaznika ke koupi.
Osobni prodej podléha specifickym etickym pravidlim. Prezentace se realizuji
telefonickou formou, interaktivné po internetu nebo osobné. Mezi osobni prodej se fadi

prodej v terénu ¢i pultovy prodej. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 125)

Prace s verejnosti (public relations)

, Public relations lIze oznacit za socidlné komunikacni aktivitu, jejimz
prostiednictvim piisobi subjekt (organizace, osobnost) na svoji vnitini i vnéjsi
verejnost. “(Pospisil, 2011, s. 17) Cilem public relations je obousmérna komunikace.
(Vysekalova, Mikes, 2010, s. 18) ,, Public relations (PR) neboli vztahy s verejnosti zahrnuji
Sirokou  Skdalu  programii,  které  podporuji  nebo  ochranuji  image  firmy
nebo jejich jednotlivych produkti.“ (Kotler, Keller, 2007, s. 632) Pro public relations
je vyznamna zpétnd vazba od kupujicich a také informovani jich o novych vyrobcich
a sluzbach. Dalsim cilem je vytvafeni pozitivniho klima mezi firmou a zdkaznikem vcetné
moznosti inovace produktu na zakladé podnétd od zakaznikd (Vysekalova, Mikes, 2010,
s. 18).

Vyhodou prace s vefejnosti je vysoka diveéryhodnost firmy pro zékaznika

vvvvvv

a ¢asova naro¢nost. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 44)

Pfimy marketing (direct marketing)

Cilem pfimého marketingu je ziskani zpétné vazby od cilové skupiny. (Pospisil,
2011, s. 14) Tato zpétna vazba by méla byt piiméa a méfitelna na zakladé firmou iniciované
poptavky. (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 18) Zpétna vazba od kupujicich je shromazd’ovana
pomoci ptedem stanoveného mechanismu (kuponem, odpovédnim listkem ptilozenym
Vv deniku, telefonniho ¢isla a SMS zpravy nebo pomoci dopisu na adresu) (Tomek,

Vavrova, 2011, s. 258) Dle pana Kotlera je pfimy marketing jednou z nejrychleji
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se inovujicich cest, pomoci nichz je zakaznik obsluhovan. Jako vyhodu pan Kotler uvadi,
rychlost dodani zbozi nebo non-stop zékaznicky servis, které firmy nabizi, aby upoutaly
zakaznika. (Kotler, Keller, 2007, s. 642)

Dalsi vyhodou je zacileni na konkrétniho zédkaznika a moznost uschovani know-
how firmy pied konkurenénimi firmami. Nevyhodou je zavislost na kvalitné zpracovanych

databazich a jejich evidence (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 44)

Sponzorstvi (Sponzoring)

Pojem sponzorstvi je zdmérnym forméatem sponzorovani, kdy Sponzorovany
dostava penézni nebo jiné prfedem smluvené prostiedky (sluzby, zbozi). (Juraskova
a kolektiv 2012, s. 215) Cilem a smyslem sponzoringu by mél byt zejména goodwill,
tedy propagace jména spoleCnosti nebo firmy, a ne prezentovani jejich vyrobka.
Sponzoring miizeme velmi Casto pozorovat béhem Zivych pienost a béhem sportovnich
utkani. (Tomek, Vavrova, 2011, s. 255) Sponzoring je mozné pozorovat ve form¢ obrazki
log ¢i slovniho vyfceni na obrazovce, které je doplnéno naptiklad o véty: ,, Tento porad
vam prindsi, ,Tento porad Vam prinesl,“ , Hrdym sponzorem poiadu je.” Castou
variantou je taktéz popisek , sponzor poradu‘ zpravidla ve spodni ¢asti televizni
obrazovky (RRTV, 2021) Obecnou upravu sponzoringu, jako takového, obsahuje zakon
¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, zvlastni Gpravu

sponzoringu pak obsahuje zdkon ¢&. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy (RRTV, 2020,

[online])

Vyhodou sponzorstvi je moznost spojeni firmy se slavnou osobnosti. Nevyhodou

je nejista navratnost sponzorstvi. (Tomek, Vavrova, 2011, s. 255)

Veletrhy a vystavy

Ucast firmy na veletrhu nebo vystavé v tuzemsku nebo V zahrani¢i piipadné
mezinarodné¢ pomahd k zvySeni povédomi o produktech ¢i sluzbach firmy. Jedna
se o propojeni 0Sobni i neosobni formy marketingové komunikace s vnéjsim okolim.

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 43)
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Vyhodou veletrhu a vystavy je propojeni kombinaci reklamnich prostfedk,
podpory prodeje, osobniho prodeje a public relations. Nevyhodou je ¢asova a financni
narocnost piiprav a pfeprava zbozi a sluzeb dle lokace veletrhu ¢i vystavy. (Ptikrylova,

Jahodova, 2010, s. 44)

3.2.2 Moderni komunikaé¢ni nastroje

Sristem moderni technologie se zvySuji pozadavky na druh komunikace

se zakaznikem, které jsou prostiednictvim modernich komunika¢nich néstroji uspokojeny.

Event marketing

U event marketingu je zékladem prozitek nebo zazitek. Komunikace event
marketingu je zalozena na myslence, kdy je nejicinnéjsi metodou vytvoreni emocionalniho
podnétu na zakaznika. Zakaznik, ktery néco zaZije, si nasledné tuto skute¢nost zapamatuje.
Event marketingem se rozumi druh komunikace vychazejici z dlouhodobéjsi strategie
firmy. (Heskova, Strachon, 2009, s. 180) Eventem (zazitkem, nebo emocionalnim
setkanim) Ize utvrzovat zajem zakazniki, ziskavat nové zakazniky, motivovat obchodni
partnery ke spolupraci nebo upevnéni jejich loajality. (Juraskova a kolektiv, 2012, s. 68)

Vyhodou Event marketignu je moznost diferenciace firmy na trhu. (Tomek,
Vavrova, 2011, s. 260) Nevyhodou muze byt neustale se stupiiujici tlak na originalitu
zazitku. (Frey, 2011, s. 90)

Mobilni marketing

Mobilni marketing je zaloZzen na komunikaci pfes mobilni telefony. (Pfikrylova,
Jahodova, 2010, s. 260) Rozvoj mobilniho marketingu 1ze sledovat spole¢né s rozvojem
siti mobilnich operatort. (Frey, 2011, s. 143) Cilem je rychla a interaktivni komunikace
se zakaznikem pomoci personalizovanych sdéleni. (Paulovéakova, 2015, s. 241)
Nejcastejsim pouzitim je reklamni SMS, ktera se zakaznikovi objevi v podobé reklamniho

sdéleni, nebo jako sponzorovand SMS. Moderngj$im sdélenim je MMS, u niZ je reklamni
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sdéleni doplnéno o logo spolecnosti, nebo obrazek. Ve spolupraci s podporou prodeje
je u mobilniho marketingu také vyuzivano anket, hlasovani pomoci SMS a nebo SMS
soutéze, kdy za odpoveéd obdrzi slevovy kupon, nebo ma Sanci vyhrat pfedem uréenou
cenu. ( Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 262)

Vyhody mobilniho marketingu spocivaji v efektivnosti, rychlé piipravé kampané
a doplnéni nebo zesileni tradi¢ni formy komunikace.

Nevyhodou mobilniho marketingu je omezenost po¢tu znaki v SMS zprave. (Frey,
2011, s. 153)

Buzzmarketing

Jedna se o komunikaci, pfi niZ dochazi k vyméné informaci (v mluvené nebo psané
form&) mezi Sirokou vefejnosti. (Prikrylova, Jahodova, 2010, s. 267) ,, Cilem
bezzmarketingu je zaujmout verejnost a média az do takové miry, Ze mluvit nebo psat
o produktu, firmé nebo znacce v souvislosti se zabavnym, resp. Pozoruhodnym tématem,
ktery stoji v centru pozornosti, je nejen aktudlni, Zadané, ale doslova nezbytné “ (Juraskova
a kolektiv, 2012, s. 40)

Vyhodou buzzmarketingu je rychlost Sifeni informaci mezi vefejnosti, schopnost
budovat u spotiebitele divéru a vztah ke znacce. (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 267)

Nevyhodou buzzmarketingu je moznost dvojnasobné negativniho ohlasu
spotiebitelt v piipadé nespokojenosti s produktem ¢i sluzbou. (Ptikrylova, Jahodova, 2010,
S. 267)

Virovy/virusovy/viralni marketing

Viralni marketing (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 265) nebo také nékdy nazyvany
Virusovy marketing (Juraskova a kolektiv, 2012, s. 233) vyuziva strategii Sifeni
marketingového sdéleni on-line formou (obrazky, animace, prostiednictvim socialnich siti,
emailtl). (Paulovéakova, 2015, s. 239) Sifeni mezi vefejnosti probiha po prvotni interakci
S pfijemcem samovolné. Pomoci virdlniho marketingu lze ovlivnit chovéani spotfebiteld,
zvysit trzby, nebo zvysit povédomi o znacce. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 265)
Pan Frey v Moderni marketingové komunikaci definuje $ifeni viralniho sdéleni marketingu
jako geometrické nardstani, kdy se sdéleni s kazdym odeslanim zdvojndsobuje, respektive

ptijemce sdé€leni toto sdéleni dale rozsituje. (Frey, 2011, s. 77) Viralni marketing ma dvé
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formy - aktivni a pasivni. U aktivni formy je cilem ovlivnéni zékaznika s cilem ovlivnit
jeho ndkupni chovani. Pasivni forma zahrnuje pouhy pfenos sdéleni, bez ovliviilovani
chovani zakaznika. (Paulovéakova, 2015, s. 23)

Vyhody viralniho marketingu jsou rychlost pfenosu informaci a jeho distribuce
mezi vefejnosti. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 265) Dalsi vyhodou je rychla realizace
viralni kampané. (Frey, 2011, s. 80)

Nevyhody je mala kontrola nad pribéhem probihajici kampan¢ a také ,, vlastni Zivot

Sireni mezi prijemci . (Frey, 2011, s. 80)

Digitalni marketing

Digitalni  marketing  zahrnuje  veskerou  komunikaci  (marketingovou)
se zakaznikem, pfi niz je vyuzivano digitalnich technologii. (Paulov¢akova, 2015, s. 238)
Mezi komunikacni kanaly se zafazuji mobilni telefony, web, interaktivni televizor, PDA,
handheld, rozhlas, telefon, web, herni konzole, ultramobilni po¢itac¢e (hodinky). Vhodnou
komunika¢ni linii jsou socialni média (pomoci Youtube, Linkedlnu, Facebooku
nebo Twitteru).(Frey, 2011, s. 53) Pan Vitouch uvadi, Ze internetovy marketing (respektive
reklama na internetu), ktery je soucasti digitalniho marketingu, je stale atraktivnéj$im
nastrojem a inzerenti jsou za n¢j schopni platit stale vys$si castky, kdy vydaje
na internetovou inzerci v roce 2017 dosahovaly ¢astky 23,3 miliard K¢. (Janouch, 2020,
s. 143)

Vyhody digitalniho marketingu: MoZnost podporovat znaCku on-line napfic
komunika¢nimi kanaly, véetné vyuziti algoritmu zobrazeni. (Paulov¢akova, 2015, s. 238)

Nevyhodou digitdlniho marketingu je moznost informacni presyceni zékaznika.

(Paulov¢akova, 2015, s. 238)

Guillera Marketing

Jednad se o vyhranény styl marketingové komunikace, kdy se zdkladem rozumi
originalita a kreativni myslenky. Cilem je vyuZzit neobvyklé nastroje k propagaci.
(Heskova, Strachon, 2009, s. 180) Zpusob marketingové komunikace je zaloZzen
na u¢inném prildkani pozornosti, vytvofeni rozruchu nebo vzbuzeni zajmu, kdy se produkt

nebo firma stava soucasti propagace. Cilem Guillerového marketingu je ziskani novych
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zakaznikd, nikoliv evokovani kratkodobého zajmu. (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 258)
Pouziti této metody marketingu je mozné vice zplsoby. Jedna z moznosti je vyuziti
této metody k razantnéjsi verzi street promotion, ptipadné reakce na kampan konkurence.
(Frey, 2011, s. 127) Guilleriv Marketing je tedy vhodny pro firmy, které nedisponuji
tak vysokym kapitdlem na produkty reklamni kampané, ale nizsi rozpocet jsou schopni
adekvatn¢ vykompenzovat pomoci efektivni a u¢inné kampané ¢i parazitovanim. Lze jej
sledovat naptiklad pfed velkymi sportovnimi udalostmi (MS v hokeji), kdy vyrobci nabizi
televizory svysokym rozliSenim a svoji znaCku Spoji stouto sportovni udalosti.
(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 258) Nejcastéjsi taktika, ktera je pouzivana je zaméfeni

se na piredem urcené cile a reagovat a stahnout se. (Paulovcakova, 2015, s. 240)

Do této skupiny marketingového nastroje se fadi i product placement.

3.3 Vymezeni pojmu Product Placement

Product Placement je v Ceském volngjSim piekladu taktéz zndmy jako umisténi
produktu. (Juraskova a kolektiv, 2012, s. 171). Product placement nebo také brand
placement je integrace znacky sluzby nebo vyrobku do tvirciho dila autora (Lehu, 2007,
S. 16) Jedna se o chytry a trendovy marketingovy nastroj, jehoz prostiednictvim je zamérna
propagace konkrétniho znackového produktu ¢i sluzby v audiovizudlni podobé smérem
ke spotiebiteli. (Frey, 2011, s. 131) Product Placement byl vyuzivan jiz diive, nejedna
se tedy o prevratnou novinku. Jeho nejvétsi expanzi do nyné&jsi podoby mizeme sledovat
od roku 2010, kdy byl zatazen a definovan do cCeské sbirky zakonu. (Kramolis,
Ondrouchova, 2015, s. 17) V Ceském prostiedi se mizeme setkat s mnoha seridly i filmy,
které¢ product placement vyuzivaji (Ordinace v RuZové zahradé, Ulice, Vlastnici,
Baboviesky, atd.).

Product placement je forma marketingové komunikace, diky niz 1ze oslovit cilové
skupiny. Umisténim vyrobku ¢i sluzby do tvirciho dila dopomahé ke zviditelnéni dané
znacky, ¢i zvySeni prodeje, ktera sviij produkt pomoci Product Placementu prezentuje.
Spravnym umisténim produktu do autorského dila rozumime jeho smysluplné zaclenéni
do déje, jeho nendsilnou formu zapojeni do déje a jeho ptipadné uplatnéni po dobu déje.

(Frey, 2011, s. 131)
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3.3.1 Historie Product Placementu

Historii product placementu mtizeme sledovat od roku 1896 v USA. Vyrobky
tehdejSiho Lever Bros (dnes znacka Unilever, distributor znackovych produkt) byly
zakomponovany ve filmu Augusta a Louise Lumiérovych (Heskova, Strachon, 2009,
s. 183). V tomto filmu se vyskytlo mydlo znacky Lever’s Sunlight. ZvySujici se dlraz
na product placement pifimélo filmové studio znamé pod nazvem Metro-Goldwyn-Mayer,
vroce 1939, vytvorit samostatné¢ fungujici oddéleni specializujici se na umistovani
produktii do potadu. (Juraskova, 2012, s. 172) Zpomaleni rozvoje product placementu

MIw e

ktery pretrval az do 70. letech 20. stoleti. (Juraskova a kolektiv, 2012, s. 172)
3.3.2 Milniky Product Placementu

Vyraznou stopu v novodobé historii, umisténi produktu do celovecerniho filmu,
zaznamenal americky rezisér Steven Spielberg, kdyz zkompletoval pohadku E. T.
mimozemstana, kde pouzil sladkosti od spolecnosti Hersey. Po zhlédnuti tohoto rodinného
filmu, E. T. mimozems$tan, vzrostl prodej produktu uvefejnéného v pohadce
0 65%, a to vCetn¢ navySeni povédomosti spolecnosti Hershey. (Ptikrylova, Jahodova,
2010, s. 256) Zajimavosti je, ze prvni oslovenou firmou, kterou chtél Steven Spielberg
ve filmu prezentovat, byla Mars, nebot mé¢l zijem vyuzit barevné cCokoladové drazé
M&M’s, ktera spadaji pod firmu Mars. V tuzemské podobé¢ byl product placement
uplatnén, jako prvni, vefejnopravni Ceskou Televizi a to umisténim produkti do vysilani
potadu, ktery moderoval Jan Kraus. V potadu byla propagovana mineralni voda Matonni,
kterd byla umisténa na kraji stolu, a v pozadi byla umisténa televize znacky LG. Potrad
se jmenoval: ,Uvolnéte se, prosim“ a mél vysokou sledovanost, v priméru

okolo 1,2 milionu divaka.
3.3.3 Pravni uprava

Z hlediska pravni upravy v Ceské Republice se jedna o zakon &. 132/2010 Sbirky.
Platnost tohoto zdkona se datuje od 11.5.2010 a jeho faktickd ucinnost vzesla v platnost
1.6.2010. Pfedmétem Upravy jsou podminky k audiovizualnim sluzbam na vyzadani. Diky
této pravni Uprave lze jiz nékolik let rozliSit pojem Sponzoring a Umisténi produktu.

(RRTV, 2010)
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Povoleny Product Placement dle zdkona: ,,Umisténi produktu je pripustné
pouze v kinematografickych dilech, filmech a seridlech vytvorenych pro televizni vysilani
nebo audiovizualni medidlni sluzby na vyzadani, ve sportovnich poradech a zabavnych
poradech, a to za podminky, Ze se nejedna o porady pro deti, nebo v pripadech,
kdy se neprovaddi zZadna platba, ale pouze se bezplatné poskytuje urcité zbozi nebo sluzby,
Jjako napr. rekvizity nebo ceny, s cilem zaradit je do poradu. (§ 53a odst. 1 pism. a) a b)
novelizovaného zakona ¢. 231/2001 Sb.).

Nize v tabulce jsou uvedeny pozadavky pro umisténi product placementu z hlediska

zakona.

Tabulka ¢. 2 - Pozadavky zakona pro umisténi Product Placementu

Jejich obsah a doba zafazeni do vysilani nesméji byt ovlivnény tak, aby tim byla dotena

redak¢ni odpovédnost a nezdvislost poskytovatele.

Nesm¢ji nabadat ptimo k ndkupu nebo prondjmu zbozi nebo sluzeb, zejména zvlastnim

zminovanim tohoto zboZzi nebo sluzeb za ucelem jejich propagace

Nesm¢ji nepatfiéné zdiraznovat umistény produkt

Zdroj: (Vynatek ze zakona ¢.231/2001Sb.), vlastni zpracovani

3.3.4 Dozor nad product placementem

Na etiku a pravidla product placementu v Ceské republice dohlizi Rada
pro Rozhlasové a Televizni vysilani, kterda ma pravo udélovat vystrahy i pokuty v ptipadé
poruseni zasad pro umisténi produktu do pofadu. Potvrzenou pokutou 250 tis. K& byla
potrestana za poruseni pravidel, z roku 2011, napfiklad televize Nova, za umisténi
produktu dopliiku stravy Prostenal.

Dle agentury CTK: ,Pokuta padla za dopinék stravy, ktery byl nepatiicné
zduraziiovan verbdlné i obrazové. Problematicky byl dialog jedné =z postav,
ktery upozornuje, ze pripravek je vhodny pro muze urcitého véku, i zabér na LED svitilnu
jako soucast vanocniho balicku. Prezentace tak podle rady mimo jiné pripominala
reklamni nabidku.“ Poruseni podminek product placementu bylo v roce 2016 na zakladé¢
rozsudku Nejvyssiho soudu potvrzeno i u vefejnopravni Ceské Televize, ktera obdrzela
za priliSnou intenzitu v pofadu Sama doma, kdy umisténi produktu pfipominalo

teleshopping. Ceska Televize musela uhradit ¢astku ve vysi 50 tis. K&. (Horagek, 2012)
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3.3.5 Kilasifikace

Produkt placement se dé€li do n€kolika druhti: produkt placement pocitacovych her,

hudebni, filmovy, internetovy, tiskovy a rozhlasovy produkt placement.

Product placement pocitacovych her

Tento product placement nabizi napiiklad spole¢nost SONY, ktera nabizi
umistovani log do svych her. Pfi hrani her pak redlna loga firem podporuji i realné;si
zazitek z hrani hry. (Frey, 2011, s. 13) Loga firem jsou pozorovatelna pii hrani fotbalového
simulatoru FIFA, kde po obvodu hiisté reklamni bannery poutaji pomoci log umisténych
product placementem.(McCarthy, John, 2020, [online]) Spole¢nost EA Sports, uplatiiuje
ve svych hrach product placement a zdrovenl sama svou spolecnost propaguje umisténim
svého loga do potadi. Prikladem miize byt kriminalni pofad NCIS vysilany nejen v USA,
ale i v tuzemsku. (Lehu, 2007, s. 55).

V ramci herniho zazitku pak hra¢ dokaze identifikovat realné spolecnosti, produkty
nebo sluzby. (JuraS8kova a kolektiv, 2012, s. 176) Velmi zajimavym piikladem je stat
Amerika, respektive americka armada, ktera se podilela na vyvoji i sponzorovani hry
American’s Army, aby se zvySilo povédomi a zajem o povolani vojdka armady.

(Panczakova, 2010)
Hudebni Product Placement

Hudebni product placement patii mezi méné pouzivané druhy product placementu,
jednd se o umistovani nazvu produktl, znacek, firem do zvukové nahravky
nebo je soucasti textu interpreta. (Juraskova a kolektiv, 2012, s. 174)
Filmovy Product Placement

V dne$ni dobé patii mezi nejvice vyuzivany product placement. (Juraskova
a kolektiv, 2012, s. 174) Vyhodou je silny emo¢ni moment pusobici na divéka,

dale velikost cilové skupiny, na kterou dokéaze zacilit a piisobi na n€kolik smysl zaroven.

(Juragkova a kolektiv, 2012, s. 174) (Napi. Cesko-polska zpévadka Ewa Farna pouzila
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v klipu ke své pisni Leporelo hned n¢kolik znacek: Fusion hotel Prague, Aquila voda,
Casopis Story, FTV Prima, Converse, Merch Ewy Farné, Samsung mobilni telefon).
Specifickym product placementem jsou pofady a filmy z dilny Apple, kdy jsou porady
¢i filmy vyrabény specialné pro online platformu Apple+, zde se nejedna o placeny product
placement, ale o product placement zaloZzeny na zvySeni povédomi znacky. Apple
nepravidelng, zdarma, poskytuje do nékterych filma své produkty, kdy je protihodnotou
Applu  je  zviditelnéni  znacky  (Hardwick,  Tim, 2019).  Donatorem
se také nepravidelné stava odévni znacka NIKE, ktera poskytuje obleeni pro hereckou
i nehereckou ¢ast osob, pracujicich na filmu a protihodnotou je spolecnosti Nike

zviditelnéni znacky nejnovéjsich odévu. (Kotler, Keller, 2007).

Internetovy product placement

Tento typ umistovani produktu patii mezi nejnovéjsi masova media. Internetovy
product placement nabizi Sirokou Skalu moznosti umisténi produktu (Juraskova a kolektiv,
2012, s. 174) V poslednich letech je vyuzivan zejména pomoci takzvanych influenceru.
Diky tomuto novému trendu se v marketingu objevil i takzvany influencer marketing.
Podstata influencerti spo¢iva v tom, Ze znama a zpravidla hojn¢ sledovana osoba propaguje
béhem svych videi nebo na snimcich konkrétni produkt ¢i sluzbu. (Némeckova, Michl,
2018)

Nejznaméjsi osobou v ramci influenceringu (a druhym nejsledovanéj$im)
je v Ceské republice Leo§ Mares, ktery si vytvofil pasivni pijem v podobé product
placementu na socialni siti Instagram. (Mares, 2020) Influencefi, napiiklad
na Instagramové socidlni siti, mohou nabidnout sviij prostor pro umisténi produktu pomoci
zivého vysilani v pfedem odhaleny cas, pomoci pevného piispévku, ktery zlstane
na profilovém uctu influencera, nebo v podobé 24 hodinového ptispévku, pomoci
takzvaného Instagram Stories, kdy muze follower (sledujici influencera) potahnutim prstu

oteviit odkaz nabizejici produkt. (Némeckova, Michl, 2018)

29



Tiskovy product placement

Nejcastéjsimi prosttedky, v nichz je product placement obsazen, pomoci tisku,
jsou cCasopisy. Hlavni cilovou skupinou jsou teenageii, kterymi je product placement
prezentovan napiiklad v lifestylovych casopisech, nebo pomoci prezentace, produktu

Ci sluzby skrze slavnou osobnost. (Juraskova a kolektiv, 2012, s. 176)

Rozhlasovy product placement

U rozhlasového product placementu je povédomi o firmé ¢i produktu
zprostiedkovano auditivnim ptispévkem, kdy o ném hovoii moderator, nebo se product
placement stane pfedmétem soutéZe pro posluchace (Juraskova a kolektiv, 2012, s. 175)

Dalsim moznym ¢lenénim product placementu je dle jeho umisténi.

a) Kilasické umisténi - nejcastéjsi forma, kdy je product placement pouZzivan,
nebo se o ném v dile hovoti. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 256)

b) Institucionalni umisténi - u této formy je upfednostnéna znacka firmy nad zbozim
¢i sluzbou (Kramolis, Kopeckova, 2015, s. 22)

€) Vyvolavajici umisténi - Umisténi tohoto prodcut placementu spo¢iva na vyvolani
emoce (nutkéani po vyrobku ¢i sluzb¢). (Kramolis, Kopeckova, 2015, s. 22)

d) Tajné umisténi - nenapadna forma, ktera je tézko zjistitelna, kdy je zpravidla product
placement do scény a vzbuzuje ptirozeny dojem. (Kramolis, Kopeckova, 2015, s. 22)

e) Nezna¢kové umisténi- U tohoto druhu neni znacka produktu ¢i sluzby zobrazena

a ani neni auditivné pojmenovana. (Kramolis, Kopeckova, 2015, s. 22)

Product placement je mozné délit dle formy:

a) Aktivni forma Product Placementu je definovana jako takova forma, kdy se zbozim
manipuluje, nebo kdyz je znacka piimo vyslovena (Pfikladem muize byt pieliti hranolek
ve Fast Foodu znackovym kecupem (naptiklad znacky Heinz)). Dalsi variantou aktivniho
Product placementu mtize byt slovni vysloveni/upozornéni na product placement v poradu
(ptiklad ze sitkomu Dva a piil chlapa, kdy predstavitel Alana Harpera vyslovi, Ze by si pial
zakoupit kapesniky znacky Kleenex a nasledné mu je balicek téchto kapesniki piedan
prodavackou). Umistény produkt ¢i sluzba se tedy stava pfimym ucastnikem tvirciho dila.

(Vergara, 2020)
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b) Pasivni forma Product Placementu lze definovat jako nehybny predmét, tedy zbozi
¢i sluzba, které jsou pouze v pozadi scény (naptiklad v poptedi hrajici herci a v pozadi
pozorovatelné logo Ilékarny Dr.Max). Moznosti je i pravy opak, tedy situace,
kdy je na stole pfed hercem polozen piedmét ¢i zbozi (haptiklad plechovka Mountain

Dew), ale nikterak ji nezmifuje a ani s ni nemanipuluje. (Vergara, 2020)
3.3.6 Vyhody a nevyhody product placementu

Product placement ma své kladné i zaporné stranky. Nize jsou uvedeny jedny z hlavnich

vyhod a nevyhod.

Vyhody

Vyhodou product placementu je moznost zacileni zejména na skupinu lidi mezi 15
az 25 lety, protoze tito lidé se nejlépe ztotoznuji s filmovymi hrdiny. Product placement
se stava soucasti filmu a zaroven i soucasti hlavniho hrdiny (Ptikrylova, 2010, s. 255)
,,Jeho vyhodou jsou nizké naklady oproti béznym kampanim a moznost propojovani (cross
promotion) s vlastni propagaci filmu. © (Frey, 2011, s. 133)

Product placement zaroven dokaze vytvofit 1 redlné pozadi filmu,
oproti napodobujicim nazvam firem. Pfikladem muze byt parodizovani bulvarnich
Casopist v Ceském Sitcomu napi. Comeback-kde byly vyobrazeny noviny HAHA!,
které maji simulovat bulvarni denik AHA!, nebo druhy, a v Ceské republice nejétendjsi,
bulvarni denik BLESK, ktery byl v pofadu parodizovan nazvem PLESK. Product
placement je zprostiedkovan nejen penézni formou, ale i poskytnutim produku k uZzivani,
¢imz se lisi oproti reklamé, kterd je vzdy za penézni protihodnotu. Cena product
placementu, u serialu &i filmu, se pohybuje v Ceské republice ptiblizné mezi 1 az 5 mil.
K¢. (Frey, 2011, s. 133) Product Placement na hudebni televizni stanici O¢ko TV
je ve vysi od 10 tis.K¢ do 70 tis. KE. NejniZsi cena je za umisténi v jednom dilu vybranych
potadl, kdy je product placement umistén ve formé néapoje, hosta ¢i soutéze. Nejdrazsi
variantou je product placement v pofadu Mixxxer Extra, kdy je product placement nato¢en

v exteriéru spole¢nosti, ktera za n€ho plati. (Mafra, 2020)
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Nevyhody

Nevyhodou product placementu je problematicka moznost méfeni jeho ucinnosti.
Mezi dals$i nevyhody patii slozitost pfi méfeni Gcinnosti a efektivnosti, nebo v piipadé
repriz starych filmi neaktualnost prezentovaného produktu, ktery uz v dnesni dobé nemusi
byt dostupny, nebo se viibec nevyrabi. (Juraskova a kolektiv, 2012, s. 173) U starych
potfadii mize product placement také ztratit svilj vyznam, nebo miize zpisobit propagaci
starého produktu na tukor nového produktu. (Frey, 2011, s. 138) Investice
do jednorazového umisténi, anebo velmi kratky Casovy usek, se také nemusi vyplatit,
nebot’ se muze stat, ze spotiebitel v pofadu znacku ani nezpozoruje. Z pohledu divéka
muze byt nevyhodou umisténi produktu ptimo do potadu, kdy nema divék kladny vztah
k danému produktu, ale chce shlédnout pofad, ve kterém je produkt umistén. Tim divak
ztrdci moZnost pfepnuti na jinou televizni stanici, jako v ptipadé klasického reklamniho
bloku. (Juraskova, 2012, s. 172) Nevyhodou muze byt také neuspéch filmu ¢i serialu,
ktery mize byt stazen z vysilani, nebo nebude reprizovan, diky ¢emuZ nebude product

placement viditelny pro spotiebitele. (Frey, 2011, s. 138)

Aktualni nevyhodou z pohledu marketingu je situace v souvislosti s COVID-19,
kdy naptiklad firma Heineken soustiedila svou marketingovou kampan na film s Jamesem
Bondem, jehoZ premiéra v kinech byla jiz 2x odloZena. Product placment Heinekenu byl
prezentovan na billboardech, plakatech, reklamnich upozornénich, na socialnich sitich
a je obsazen piimo ve filmu Bond. Heineken i pfes dvé odlozené¢ premiéry filmu
svou kampan dale propaguje. (MediaGuru, 2020) Dalsi firmou, kterA ma product
placement ve filmu Bond, je spolecnost Omega. Vyrobce luxusnich hodinek, stejné
jako Heineken, uvedl svou kampan k filmu i ptes dvoji odklad premiéry. Hodinky Omega,
kter¢ Daniel Craig pouziva, jsou ve filmu umistény ziroveil a zarovenl podpofeny

i billboardy. (Kryzova, 2020)
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4  Analyticka cast

4.1 Charakteristika poradu a identifikace product placement

Osmidilny pofad s ¢eskym nazvem Svatba na prvni pohled je ptivodnim socialnim
televiznim experimentem, ktery koncepéné vznikl v Dansku v roce 2013. Tento format byl
nasledné licencovan a postupné prodavan do ostatnich zemi. V Ceské republice se poprvé
format v anglickém znéni ,,Married at first sight v fijnu roku 2020. Ve stejném roce tento
porad také odvysilala slovenskd TV Markiza. Pofad je oznaCen jako socialni experiment,
ktery se snazi na zaklad¢ védy, (a to konkrétné¢ psychologickym vySetfenim, testem
kompatibility DNA, ¢ichovym testem a testem atraktivity) najit vhodny protéjsek. Vekoveé
rozpéti potenciondlnich Uc€astniklt bylo 25 - 40 let. Ze vSech uchazecl se na zaklade
experimentu spojili celkem 4 pary. Kazdy muz (zenich) a kazda zena (nevésta) se v pofadu

setkaji az u oltare, nikdy predtim se nevidéli.

4.1.1 Sledovanost poiadu

Z hlediska divacké sledovanosti v primetime byl osmidilny pofad oblibeny. Jedinou
konkurenci potadu Svatba na prvni pohled byly reprizované Cetnické humoresky vysilané
vefejnopravni Ceskou Televizi. V tabulce niZe jsou uvedeny data vysilani, béhem nichz

sledovanost ptfesahla 1 milion divaki (divaci byly starsi 15 let).

Tabulka ¢. 3— Sledovanost pofadu svatba na prvni pohled

Datum vysilani Pocet Tisict divaki 15+
4.11.2020 1008
11.11.2020 1084
9.12.2020 1006
16.12.2020 1088

Zdroj: internetovych zdroji (ldnes,2020, MEDIAGURU, 2020) vlastni zpracovani

Jelikoz televize Nova v pofadu rozmazala nebo rozostfila znacky a jména firem,
které nemély byt v ramci pofadu umistény, autor prace identifikoval product placementy
v jednotlivych dilech (jejich piehled po jednotlivych dilech je uveden v ptiloze), které byly

pfedmétem vyzkumu.
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Piehled product placementi v dilech a jejich po¢et umisténi

V nize uvedené tabulce je uvedeno, jaké konkrétni product placementy byly
umistény do jednotlivych dili pofadu Svatba na prvni pohled. Tabulka je sefazena
od nejvétsiho mnozstvi vyskytu v jednotlivych dilech po nejmensi pocet umisténi product
placementu. (V priloze ¢. 1 jsou uvedeny ptiklady umisténého product placementu
v pofadu a Vv piiloze ¢. 2 je popis identifikovanych produkt placementt v jednotlivych
dilech potadu, na zaklad¢ kterého byla vytvofena tabulka €. 4 Piehled product placementi

v dilech a jejich pocet umistént).

Tabulka ¢. 4-Ptehled product placementt v dilech a jejich poéet umisténi

Product 1.dil |2.dil |3.dil |4. 5dil | 6.dil | 7.dil |8.dil | Celkovy
Placement- dil pocet
Spolecnost umisténi
ADINA X X X X 4

CK SEN X X X X 4
Mercedes X X X X 4
Ruzyné X X X 3
Apartments

TESCOMA X X X 3
NASA X X X 3
Pepa Rataj X X 2
Rohik.cz X X 2
Usedlost X X 2
Kocanda

Zamek X X 2
Nimeéfice

Skoda Auto X X 2
ALO X 1
Diamond

L’ oreal X 1
FujiFilm X 1
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Product l.dil |2.dil |3.dil |4.dil [5.dil |6.dil |7.dil |8.dil | Celkovy

Placement- pocet
umisténi

Panasonic X 1

Villa X 1

Richter

Genepartner | X 1

HALADA X 1

BBQ Party X 1

Vor-Zluté

Lazné

KOFOLA X 1

Zamek X 1

BON Repos

ALove X 1

Ttinecké X 1

zelezarny

BILLA X 1

NOVITECH X 1

NIKE X 1

Lacoste X 1

Fashion X 1

Club a

Restaurant

Tom Tailor X 1

Café X 1

Zahorsky

SCHILL X 1

Dental

Clinic

Hardcore X 1

Tréninky
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Product 1.dil |2.dil |3.dil |4.dil |5dil |6.dil |7.dil |8.dil | Celkovy

placement pocet
umisténi

Pivovar X 1

Dédktv

mlyn

Zelena X 1

zahrada

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé identifikovani product placementu v jednotlivych dilech pofadu

Z vyse zpracovaného pichledu (tabulka ¢. 4- Piehled product placementt v dilech
a jejich pocet umisténi) je patrné, Ze celkova Cetnost v pofadu byla 54 product placementt
a celkovy pocet firem byl 34. Nejcastéji (celkem ve Ctyfech dilech) se v poradu vyskytl
product placement spoleCnosti Adina svatebni centrum, CK Sen a Mercedes,
ve tfech dilech se vyskytl product placement spole¢nosti Ruzyné Apartments, Tescoma
a Nasa, ve dvou dilech byl zastoupen product placement spolecnosti Pepa Rataj, Rohlik.cz,
Usedlost Kocanda, zamek Niméfice a Skoda Auto. Zbylé product placementy byly vidét
pouze v jednom z dilu.

Z nize uvedeného grafu, ktery ukazuje vyskyt produkt palacementu v jednotlivych
dilech, lze v prvnich étyfech dilech (1.-4. dil) sledovat vzestupnou tendenci jeho vyskytu.
Nejvétsi zastoupeni product palacementu bylo ve 4. dile, ve kterém se jich vyskytlo celkem
10. Ve zbylych ctyfech dilech (5.-8.) lze sledovat pozvolné klesajici tendenci poctu
vyskytii product placementu. V poslednim dile potfadu se vyskytlo nejméné product
placementd ze vSech potadi, a to pouze 4 product placementy. Dale je z grafu patrné,
7e Televize Nova uplatnila product placement ve vSech dilech pofadu Svatba na prvni

pohled.
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Graf. ¢. 1-Ptehled vyskytu product placement v jednotlivych dilech pofadu svatba na prvni pohled

PREHLED VYSKYTU PRODUCT PLACEMENT V
JEDNOLIVYCH DILECH PORADU SVATBA NA PRVNI

POHLED

12
10
8
6
4
2 ]
0

1.0il 2.Dil 3.Dil 4.Dil 5.Dil 6. Dil 7.Dil 8.Dil

Zdroj: vlastni zpracovani

Z hlediska obmén  product placementu v porfadu Ize =z grafu nize vycCist,
7e nejéastéjsi obménou byly objekty, na nichz se odehraval d&j potadu. Castou obménou
napii¢ dily také byla zména odévni znacky, kterou méli u€inkujici na sobé. U Sperki
probéhly napfi¢ potadem celkem tfi obmény, kdy si nevésty vybiraly Sperky v jinych
prodejnach. Ve vétsingé pripadi vSak obména product placementu neprobhéla,

nebo se product placement v pofadu vyskytl jen jednorazove.

Graf. ¢. 2-Vyskyt obmén product placement dle odvétvi

Vyskyt obmén product placement dle odvétvi
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Zdroj: vlastni zpracovani

V osmidilném potadu svatba na prvni pohled byly product placementy zobrazeny
celkem 54krat (nékteré se v dilech opakuji). Pii zkoumani formy product placementu bylo

vyhodnoceno, Ze byl celkem 40 krat ve formé pasivni. Pasivni forma product placement
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byla celkem 14 krat. Ze zjisténych vysledki byl ¢astéjsi formou product placement pasivni.

viz graf Piehled pienosu product placement na divaka nize)

Graf. ¢. 3-Ptehled pfenosu product placement na divaka

Forma product placement v pofadu Svatba na
prvni pohled

= Aktivni

= Pasivni

Zdroj: vlastni zpracovani

4.1.2 Popis Respondenti

K provedenému vyzkumu (Stanoveni u¢innosti product placement na kratkodobou
pamét divaka) bylo osloveno celkem 40 respondentli, z nichz s prizkumem souhlasilo
celkem 25 respondentti. Z hlediska zastoupeni bylo vékové rozpéti respondentt 15 - 67 let.
Nejpocetnéjsi  skupinu pak tvoii respondenti ve véku 19-24 let (viz nize graf

¢.4 -respondenti dle v€kové kategorie) Dotaznik je v Ptiloze €. 3.

Graf. ¢. 4-Respondenti dle vékové kategorie

Respondenti dle vékové kategorie

m 15-18 let
m 19-24 et
m 25-40 let

m 41-56 let

= 56 avice let

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka ¢. 5- Zékladni informace o respondentech vyzkumu

Pohlavi

Zena Muz

15 10

Vekové rozpéti

15-18 19-24 25-40 41-56 57-99
Poget respondenttl ve vékové kategorii ZENY:MUZI
| 2:2 | 5:2 [3:2 [3:2 | 2:2 |

Zdroj: vlastni zpracovani

Jednim z kritérii bylo ziskat z kazd¢ vekové skupiny vzorek ¢itajici minimalné dveé

zeny a dva muze Z tabulky (€. 5.) vySe lze vy¢ist, ze tento pozadavek byl splnén.

K vytvofeni rozmanitého vzorku respondenti bylo dalsim z kritérii nejvyssi
dosazené vzdélani (viz graf nejvyssi dosazené vzdélani nize). VSichni respondenti méli
minimaln¢ dokoncenou povinnou skolni dochdzku. Pozadavkem na zafazeni do priizkumu
byla nulova zkusenost s praci v marketingu nebo reklamnim pramyslu. Nejvétsi zastoupeni

mezi respondenty mélo vzdélani stfedoskolské, ukonené maturitni zkouskou.
Graf. ¢. 5-Nejvyssi dosazené vzdélani
Nejvyssi dosazené vzdélani
m Zakladni
m Vyucni list
k Stiedoskolsks s
‘ maturitou

m Wy&si odborné

m ysokoskolské

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zaklad¢ souhlasu respondentli s uvedenim s pohlavi lze uvést, ze méfeni
ucinnosti product placementu na kratkodobou pamét’ divaka se castnil vyssi pocet Zen

(15) nez muza (10).
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Graf €. 6-Rozdéleni respondenti dle pohlavi

Rozdéleni respondentl dle pohlavi

Zdroj: vlastni zpracovani

m Jeny

u MuZi

Po dotaznikové casti nasledovala prezentace log znackovych a neznacCkovych.

Znackovymi logy se rozumi loga, kterd byla v pofadu formou product placementu.
Neznackovymi logy se rozumi loga, kterd se v pofadu neobjevila. V této casti byla
respondentim piehrana prezentace vSech log, vCetné jejich zékladniho popisu (ptiklad

BILLA-potraviny). V tabulce nize je pichled zna¢kovych log a log, které maji urcitou

podobnost (nabidkou zboZi ¢i ptisobnosti), ale jsou neznackova.

Tabulka ¢. 6- Znackova a neznackova loga

Znackova loga Neznackova loga Neznackova loga Neznackova loga
BILLA Albert Lidl Kaufland
ADINA Blazek Bandi
Ttinecké Zelezarny | Vitkovice steel
CK SEN Exim Tours Fisher Blue Style
NOVITECH MOGUL BARUM Michelim
KOFOLA Coca-Cola Pepsi Koli
Ruzyné Apartments | Central Group Finep
ALOve Pandora Engelsrufer GOLDEX
Usedlost Kocanda Zamek Niméfice
Zdroj: viastni zpracovani

Respondenti po  pifehrané prezentaci slogy firem  oznacili  loga,

kterd si zapamatovali. Pro leps$i pfehlednost jsou sloupce rozdéleny na znackova

a neznackova loga. Vysledky testu jsou uvedeny nize v tabulce:
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Tabulka ¢. 7-Vysledky oznaceni znackovych a nezna¢kovych log

0 prezentaci

Znackova Oznaceni | Neznackova | Oznaceni | Neznackova | Oz. Neznacko | Oz.
loga loga loga va loga

BILLA 12 Albert 10 Lidl 17 Kaufland | 15
ADINA 17 Blazek 8 Bandi 10

Tiinecké 12 Vitkovice

zelezarny steel

CK SEN 14 Exim Tours | 18 Fisher 15 Blue Style |9
NOVITECH | 7 MOGUL 8 BARUM 13 Michelin 13
KOFOLA 14 Coca-Cola | 20 Pepsi 18 Koli 7
Ruzyné 6 Central 17 Finep 3

apartments Group

AlLove 15 Pandora 20 Engelsrufer | 7 GOLDEX |12
Usedlost 15 Zamek 18

Kocanda Niméfice

Zdroj: vlastni zpracovani

Po piehrani jednoho celého dilu pofadu Svatba na prvni pohled bez reklam
(kter¢ by mohli ovlivnit vysledek Setfeni) obdrzeli respondenti list se vSemi logy
(znaCkovymi a neznaCkovymi). Na listu méli oznalit loga, ktera dle nich pozorovali

(zapamatovali si je) v zhlédnutém dilu poradu.

Tabulka ¢. 8-Porovnani oznageni znakovych a neznackovych log pied a po piehrani dilu pofadu

Svatba na prvni pohled
Znackova loga Oznaceni pied dilem Oznaceni po dilu Rozdil
poradu poradu +/-
BILLA 12 15 +3
ADINA 17 25 +8
Ttinecké Zelezarny 12 17 +5
CK SEN 14 21 +7
NOVITECH 7 5 -2
KOFOLA 14 17 +3
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RUZYNE 6 10 +4
APARTMENTS

ALOve 15 20 +5
Usedlost Kocanda 15 17 +2
Prumérné oznaceni 12,44 16,33 3,89

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zakladé vysledkti od respondentd ve vySe uvedené tabulce lze sledovat,
ze product placement ma u¢innost na kratkodobou pamét’ divaka. V priméru se jednalo
0 kladny rozdil 3,89 (nardistu zapamatovatelnosti) po ptehrani dilu pofadu. Nejvétsi rozdil
Ize sledovat u spolec¢nosti ADINA (nabizejici svatebni Saty, obleky a svatebni dopliiky),
kdy rozdil pfed ptehranim pofadu a po pichrani pofadu cital 8 respondentt. Tento product
placement v pichraném dile pofadu byl nejdéle zobrazen (Jak lze sledovat v grafu nize
,.Cas product placementu na obrazovce v sek)*). Druhy nejvétsi rozdil zaznamenala CK
SEN, kdy se zapamatovatelnost loga zvysila o 7 respondentti a forma product placementu
byla v pievedeni na ¢asovou dobu vyrazn¢ kratsi (o 245 vtefin), nez u spolecnosti ADINA.
Nartist o 5 respondentii zaznamenaly dvé spoleCnosti: Tiinecké zelezarny, které mély
Vv poradu pouze 3 vtefiny product placement a to v pasivni podobé a prodejna Sperkil
ALOve, jejiz product placement v poradu byl umistén aktivni formou (slovnim
doprovodem i pohybem se zbozim). Jen jeden z product placement mél niz§i G¢innost
na kratkodobou pamét’ divaka-NOVITECH. Tato spolecnost méla v pofadu prostor ¢itajici
10 sekund, ale pozorovatelnost loga byla obtizna. Pfed pfehranim ukazky spole¢nost
Novitech oznacilo 7 respondentli, po piehrani dilu pofadu si toto logo vybavilo
pouze 5 respondentll. Zaroven se jedna o jedinou spole¢nost, u niz se nepotvrdila G¢innost

product placementu na kratkodobou pamét’ divaka.
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Graf &. 7- Cas product placement na obrazovce (sek.)

Cas product placement na obrazovce(sek.)

Usedlost Kocanda Il

Ruzyné Apartments

|
KOFOLA W
Novitech
1

BILLA
Alove IS
ADINA |
Tfinecké Zelezarmy 1

CKSen W
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Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledky oznaeni znackovych log byly roz€lenény na dvé skupiny (dle pohlavi),
aby bylo mozné pozorovat, jaky pomér Zen a jaky pomér muzi oznacil konkrétni znackovy

product placement. Tyto tdaje jsou uvedeny v tabulce nize.

Tabulka ¢. 9— Vysledky respondentii v reakci na umistény Product Placement

Spolecnost Pomér Zen a muza, ktefti Celkovy pocet zaskrtnuti
zaSkrtli spravné logo loga

ADINA 15:10 25
CK SEN 13:8 21
AlLove 14:6 20
KOFOLA 8:9 17
Ttinecké zelezarny 7:10 17
Usedlost Kocanda 11:6 17
BILLA 9:6 15
Ruzyné Apartments 7:3 10
Novitech 1:4 5

Zdroj: vlastni zpracovani

V tabulce vyse je mozné pozorovat zapamatovatelnost znackovych log jednotlivych
product placement dle pohlavi. V tabulce lze pozorovat, nejvice oznaceni u spole¢nosti
ADINA, kterou oznacili vSichni respondenti. Druhy nejvyssi pocet oznaceni na zaklade
zapamatovatelnosti 1ze pozorovat u CK SEN, kdy ji oznacilo v dotaznikovém listu tfinact
zen a osm muzil. Treti nejvetsi oznacCeni lze pozorovat u spolecnosti ALOve,

kterou oznacilo celkem 20 respondenti z nich Ctrnact bylo Zen a Sest muzu.
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Tabulka €. 10-Procentudlni vyjadieni G¢innosti product placementu v pofadu

Spolecnost Procentuélni vyjadieni Procentudlni vyjadreni
ucinnosti product placement | u¢innosti product placement
na zZeny na muze

ADINA 100% 100%

CK SEN 86,6667% 80%

AlLove 93,333% 40%

KOFOLA 53,333% 60%

Ttinecké zelezarny 46,667% 100%

Usedlost Kocanda 73,333% 60%

BILLA 60% 60%

Ruzyné Apartments 46,667% 30%

Novitech 6,667% 40%

Zdroj: vlastni zpracovani

Z hlediska ucinnosti product placementu na kratkodobou pamét’ muzi a zen bylo

vypozorovano, Ze Stejnou ucinnost na muze i zeny m¢l product placement spolecnosti

ADINA. Nejvyssi rozdily zapamatovatelnosti product placementu byly mezi pohlavim

u Tiineckych Zelezaren, kdy jej oznacilo v listu slogy 100% muzi a 46,667% zen

a u product placementu spole¢nosti ALOve, kdy tento product placement oznacilo

93,333% zen a 40% muzii. Veskeré procentudlni vyjadieni u€innosti konkrétniho product

placementu na zeny nebo muze je uvedeno v tabulce €. 10.
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4.2 Podpirné dotaznikové Setfeni o povédomi product placementu

Dotaznikové Setfeni o povédomi product placementu bylo (provedeno
za prostfednictvim dotazniku uvedeného v ptiloze ¢. 4) ve dnech 1. - 5. 3.2021,
kdy se jej zucastnilo celkem osmdesat respondentli. Z celkového poctu bylo 11 ucastniki
ve véku 15-18, nejvice (46) ucastnikl Setfeni bylo ve veéku 19-24,10 ucastniki ve véku
25-40 let, 10 ucastniki ve v€ku 41-56let a 3 ucastnici starsi 56 let (viz graf ¢islo 8 nize).

Dotaznikového Setfeni se zicastnilo vice Zen, nez muzi (viz graf ¢islo 9 nize).

Graf ¢. 8-Vék respondentii

Kolik je Vam let?

m15-18 let
W 19-24 let
M 25-40 let
W 41-56 let

m 57 avice let

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢. 9-Pomér pohlavi respondentti (zen/muz)

Pomér pohlavi respondentli(zen/muzQ)

m Zeny

B Mufi

Zdroj: vlastni zpracovani
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Na zaklad¢ ziskanych tdajii o dob¢ sledovani televize je mozné v grafu (¢.10) nize
pozorovat, ze 30 ucastnikii sleduje televizi 1-2 hodiny za den, dalSich 28 ucastniki
pak ¢as vé€novany televizi uvedlo ve $kale 2-3 hodin/den. Méng, neZ jednu hodinu televizi
sleduje 10 Gcastnikti. Sedm krat byl v dotazniku denni ¢as u televize v rozpéti 3-4 hodin.
Vice nez pét hodin u televize travi 2 Gcastnici. Z osmdesati ucastnikd pouze tfi televizi

nesleduji.

Graf ¢. 10- Kolik hodin denng sledujete televizi?

KOLIK HODIN DENNE SLEDUJETE
TELEVIZI?
gy 3%4% m Televizi nesleduii
B Méné ne? 1 hodinu
= 1-2 hodiny
2-3 hodiny

m 3-4 hodiny

m Vice nei 5 hodin

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi doplikovou otazkou v dotazniku bylo: ,,Pozoroval/a jste n€kdy toto logo?*
jejiz soucasti bylo pfilozeno logo Product placement odpovédélo 43 respondentt, Ze logo
product placement ur€it¢ pozorovalo, logo product placement spiSe pozorovalo
18 respondentli, 12 spiSe nepozorovalo a 7 uréité nepozorovalo. Na zaklad¢ tohoto
vysledku (a v grafu €. 11 nize pfi pfevodu na procentualni vysledky), 1ze uvést, ze na dobu
pusobnosti (od roku 2010) a povinnych nalezitosti zobrazeni loga product placement

je stale nizké procento povédomi o logu, které upozoriiuje na umisténi produktu ¢i sluzby.
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Graf ¢. 11- Pozoroval/a jste n¢kdy toto logo?
POZOROVAL/A JSTE NEKDY TOTO LOGO?

m Urcité pozoroval
W Spise pozoroval
m Spige nepozoroval

m Uréité nepozoroval

Zdroj: vlastni zpracovani

Ovlivnil nékdy uvefejnény produktu nebo uveiejnéna sluzba v televizi Vase
nakupni rozhodovani kladnym zpusobem? Z vysledkti odpovédi (a grafu ¢.12 nize)
respondentli nelze jednoznacné definovat, zda byli ovlivnéni kladnym zpisobem na
zaklad¢ uvetejnéni produktu ¢i sluzby do televize. SpiSe ovlivnénych bylo 38%
respondentii, dalSich 30% spiSe ovlivnéno nebylo urcité ovlivnéno bylo 12% a 4% urcité

ovlivnéni nebyli. Odpovéd’ ,,nevim* oznacilo celkem 16% respondentd.

Graf ¢. 12-Ovlivnéni respondenta uvefejnénym produktem ¢i sluzbou v potadu

OVLIVNIL NEKDY UVEREJNENY PRODUKT CI
UVEREJNENA SLUZBA V TELEVIZI VASE
NAKUPNi ROZHODOVANi KLADNYM
ZPUSOBEM?

m Uréité ovlivnil

W Spige oviivnil

m Nevim

W Spige neovlivnil

m Urcité neovlivnil

Zdroj: vlastni zpracovani

Na otazku: ,Mé&ly by mit, dle Vaseho nazoru, vefejnopravni (Ceska Televize)
televize a televize soukromd (Nova, Prima a dalsi) pravo na umisténi product placementu

(ptipadné ktera/¢)?“ odpovédelo 25 respondentll, Ze moznost umistit product placement
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by méla mit televize soukroma. Volbu oba druhy televiznich stanic zvolilo 20 respondentt.
Moznost umisténi product placement pouze na vefejnopravni stanici oznacilo
17 respondentt. Odpoveéd ,nevim“ oznaCilo 11 respondenti a zbylych 7 uvedlo,
ze product placement by neméla mit moznost umistovat zadnd stanice (soukroma

ani vefejnopravni). Pehled vysledki 1ze pozorovat v grafu ¢. 13 nize.

Graf ¢. 13-Nazor respondentti na product placement vefejnopravni a soukromé televize

MELY BY MIT, DLE VASEHO NAZORU, VEREJNOPRAVNI
(EESKA TELEVIZE) TELEVIZE A TELEVIZE SOUKROMA
(NOVA, PRIMA A DALSI) PRAVO NA UMISTENI
PRODUCT PLACEMENTU (PRiIPADNE KTERA/E)?

m MaoZnost umisténi by méla mit jen televize soukroma
B MoZnost umisténi by méli mit oba druhy stanic
m Nevim

B MoZnost umisténi by neméla mit Zadna stanice

m MoZnost by méla mit jen televize vefejnopravni
Zdroj: vlastni zpracovani

Na otazku, zda divaci preferuji v pofadu redlné ¢i fiktivni produkty celkem
41 z nich uvedlo, Ze by spiSe preferovali produkty realné, dalsich 25 by uréité preferovalo
redlné produkty pfed smySlenymi produkty. Odpovéd’ nevim, zvolilo 8 respondentd.
Z 80 respondentit by 8 spise preferovalo fiktivni produkty a 1 z respondentii by urcité
preferoval fiktivni produkty (Ptehled vysledku lze pozorovat v grafu ¢. 14).
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Graf ¢. 14-Preference realnych ¢i fiktivnich produkti ¢i sluzeb

PREFERUJETE V PORADECH REALNE
PRODUTKY A SLUZBY NEBO FIKTIVNI
PRODUKTY A SLUZBY?

W Spise redlné produkty

m Urcité redlné produkty
W Nevim

W Spige fiktivni produkty

m Urcité fiktivni produkty

Zdroj: vlastni zpracovani

4.2.1 GENERACE X a GENERACEY

Vymezeni generace X je zalozeno na spolecenské nejistoté, slabsim finan¢nim
Dal$im moznym vymezenim generace X je podnikatelské smysleni a individualismus.
Charakteristikou této skupiny je zaroven to, ze jejich rodice oba pracovali a déti generace
X zily jen s jednim z rodi¢d, piipadné ve stfidavé péci. Duvéru pii vzdélavani
pak tato generace preferuje starsi ucitele. (Docekal, 2016)

Generaci Y lze vymezit jako optimistickou nebo také sebevédomou generaci.
Z hlediska technologie lze generaci vymezit jako internetovou, mobilni generaci,
ktera se snazi o zajiSténi lepsi budoucnosti. Penize generace vyuziva jako prostiedek
k volnocasovym aktivitam. Nové skute¢nost a zivotni zmény chapou jako soucast denniho

zivota. (Docekal, 2016)

Generace X-V ramci dotaznikového Setfeni byla generace X vyclenéna na zakladé
vékového rozpéti 41 az 56 let. U otazky denniho sledovani televize (viz graf ¢.15) uvedlo,

ze 80% sleduje televizi 1-2 hodiny, zbylych 20% se televizi vénuje 2-3 hodiny.
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Graf ¢. 15-Denni sledovani televize-Generace X

KOLIK HODIN DENNE SLEDUJETE TELEVIZI? -
GENERACE X

W 1-2 hodiny

W 2-3 hodiny

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vysledki v grafu ¢. 16 nize lze vycist, Ze na otazku, Zda produkt uveiejnény
Vv ramci jejich oblibeného televizniho pofadu ovlivnil jejich ndkupni rozhodovani

odpoveédelo, ze spise neovlivnil 60% respondentt, spise ovlivnil 40% respondent.

Graf ¢. 16-Ovlivnéni nakupniho rozhodovani-Generace X

OVLIVNIL VASE NAKUPNi ROZHODOVANI
PRODUKT UVEREJNENY V TELEVIZNIiM
PORADU? GENERACE X

MW Spise neovlivnil

W Spise ovlivnil

Zdroj: vlastni zpracovani

Na otazku: ,Mély by mit, dle Vaseho nazoru, vefejnopravni (Ceska Televize)
televize a televize soukroma (Nova, Prima a dal$i) pravo na umisténi product placementu
(ptipadné kterd/€)?* 50% respondentli odpovédélo, Ze by tuto moznost by méla
mit jen televize soukroma, 30% uvedlo, Ze by toto moznost mé¢li mit oba druhy stanic
a zbylych 20% wuvedlo, Ze by moznost pouzit Product Placement méla mit

jen vefejnopravni stanice (Veskeré vysledky jsou zpravovany v grafu ¢. 17 nize.)
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Graf ¢. 17-Nazor respondentli na product placement vefejnopravni a soukromé televize-Generace X

MELY BY MIT, DLE VASEHO NAZORU,
VEREJNOPRAVNI (CESKA TELEVIZE) TELEVIZE A
TELEVIZE SOUKROMA (NOVA, PRIMA A DALSI)
PRAVO NA UMISTENI PRODUCT PLACEMENTU

(PRIPADNE KTERA/E)? - GENERACE X

m MoZnost umisténi by méla mit jen televize soukroma
W MoZnost umisténi by mély mit oba druhy stanic

m MoZnost umisténi by méla mit jen televize
vefejnopravni

Zdroj: vlastni zpracovani

Reélné produkty v pofadech namisto fiktivnich na zékladé vysledkt spiSe preferuje
70% dotazovanych, zbylych 30% tuto moznost preferuje uréité (Procentualni vysledky

viz graf ¢. 18 nize).

Graf ¢. 18-Preference realnych ¢i fiktivnich produkti- Generace X

PREFERUJETE V PORADECH REALNE
PRODUTKY A SLUZBY NEBO

FIKTIVNIi PRODUKTY A SLUZBY?
GENERACE X

M Spise redlné produkty

m Urcité redlné produkty

Zdroj: vlastni zpracovani

Vsichni respondenti generace X jiz nékdy pozorovali logo product placement.

Generace Y-V ramci dotaznikového Setfeni byla generace Y vyclenéna na zakladé
vékového rozpéti 25 az 40 let. Na otazku tykajici se denniho sledovani televize uvedlo,
ze 60% travi u televize 2-3 hodiny, 20% se denné vénuje televizi 1 aZ 2 hodiny,

10% uvedlo, ze televizi sleduje denné 5 a vice hodin a stejny pocet respondentl
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(10%) uvedlo, ze denné sleduji televizi 3-4 hodiny(vysledky lIze také pozorovat

v grafu ¢. 19 nize).

Graf ¢. 19-Denni doba sledovani televize— Generace Y

KOLIK HODIN DENNE SLEDUJETE TELEVIZI?-
GENERACE Y

M 2-3 hodiny
| 1-2 hodiny
m 5 avice hodin

m 3-4 hodiny

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vysledka (a grafu ¢.20) nize vycist, Ze na otazku, Zda produkt uvetrejnény
v ramci jejich oblibeného televizniho potfadu ovlivnil jejich nakupni rozhodovani
odpovédelo, 7e spiSe ovlivnil 70% respondentl, urcit€ ovlivnil 20%% respondentl

a spiSe neovlivnil 10% respondenti.

Graf ¢. 20-Ovlivnéni nakupniho rozhodovani-Generace Y

OVLIVNIL VASE NAKUPNi ROZHODOVANI
PRODUKT UVEREJNENY V TELEVIZNIiM
PORADU? GENERACE Y

| Spise ovlivnil
W Urcité ovlivnil

m Spise neovlivnil

Zdroj: vlastni zpracovani

Na otazku: ,Mé&ly by mit, dle VaSeho néazoru, vefejnopravni (éeské Televize)
televize a televize soukroma (Nova, Prima a dal$i) pravo na umisténi product placementu

(ptipadné ktera/é)? 40% respondentii uvedlo, Ze by tuto moznost by méla mat jen televize
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soukromd, 40% uvedlo, ze by toto moznost m¢li mit oba typy televiznich stanic
a zbylych 20% uvedlo, Zze by moznost pouzit Product Placement
méla mit jen vefejnopravni (vysledky jsou prevedeny na procentudlni hodnotu

a lze je pozorovat v grafu ¢.21 nize).

Graf ¢. 21-Nazor respondenti na product placement vefejnopravni a soukromé televize-Generace Y

MELY BY MIT, DLE VASEHO NAZORU, VEREJNOPRAVNI
(CESKA TELEVIZE) TELEVIZE A TELEVIZE SOUKROMA
(NOVA, PRIMA A DALSI) PRAVO NA UMISTENI
PRODUCT PLACEMENTU (PRIPADNE KTERA/E)?
GENERACE Y

m MoZnost umisténi by méla mit jen televize soukroma
W MoZnost umisténi by mély mit oba typy stanic

B MoZnost umisténi by méla mit jen televize
vefejnopravni

Zdroj: vlastni zpracovani

Realné¢ produkty v pofadech namisto fiktivnich by spiSe preferovalo

60% dotazovanych, zbylych 40% by tuto moznost preferovalo urcité (viz graf nize).

Graf ¢. 22-Preference realnych ¢i fiktivnich produkti- Generace X

PREFERUJETE V PORADECH REALNE
PRODUTKY A SLUZBY NEBO

FIKTIVNIi PRODUKTY A SLUZBY?
GENERACE Y

W Spise realné produkty

m Urcité redlné produkty

Zdroj: vlastni zpracovani

Vsichni respondenti generace Y jiz nékdy pozorovali logo product placement.
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V ramci porovnadni skupin je mozné sledovat, ze generace Y travi u televize
vice Casu, nez generace X. U generace X je pak mozné z hlediska nadkupniho rozhodovani
pozorovat prvek konzervativnosti, jelikoz by jejich nakupni rozhodovani bylo z 60 % spise
neovlivnéno, zatimco u generace Y 70% dotazanych uvedlo, ze by jejich nakupni
rozhodovani ur€it¢ ovlivnilo. Znalost loga product placement na zakladé¢ vysledkt
prokézali obé skupiny ve 100%. Na otdzku ohledn€¢ mozZnosti umistovéani produktu
do pofadt ob¢ skupiny ve vétsin€ hlast, Ze touto moznosti méla disponovat jen soukroma
televize a ne televize vetejnopravni, ktera ziskava prostiedky pomoci koncesionaiskych
poplatkd. Preference realnych produkti oproti fiktivnim také u obou skupin ukdazalo,
ze je lepSi do potfadlii umistovat redlny produkt, za ktery navic televize ziska prostiedky
nebo jinou protihodnotu, oproti fiktivnim produktim, které musi televizni stanice naopak

vytvofit, a tudiz mit dalsi ndklad pti tvorbé potadu.

54



5 Zhodnoceni a doporuceni

Na zaklad¢ vysledkii méfeni ucinnost product placement na kratkodobou pamét
divaka lze sledovat nepfimou iméru mezi ¢asem umisténi produktu ¢i sluzby do poradu
a zapamatovanim si product placement respondentem. Vhodnéjsi formou lze urcit aktivni
product placement. Forma aktivni byla uplatnéna u tii ze C&tyf product placementl
S nejvyssim poctem zapamatovatelnosti log. Aktivni formou product placementu byly
v pofadu umistény spolecnosti ADINA, jejiz kladny nartst Cinil 8 novych oznaceni
od respondentti, CK SEN, jejiz kladny nartst ¢inil 7 novych oznaceni od respondentt,
ALove, jejiz kladny néartst Cinil 5 novych oznaceni od respondentii oproti prvotnimu
zapamatovani. Tfinecké Zzelezarny, které byly v pofadu prezentovany pasivni formou
zaznamenaly kladny narlst o 5 novych oznaceni od respondent.

Hlavni cil prace stanoveni u€innosti product placement na kratkodobou pamét’ divaka
byl proveden s kladnym vysledkem. Lze tedy potvrdit, Ze product placement je G¢inny
marketingovy nastroj, ktery je vhodny k propagaci produktt ¢i sluzeb v pofadu. V ptipadé
moznosti specifikace (z pohledu firmy) umisténi produktu ¢i sluzby do tvirciho dila
je vhodnéjsi vyuziti aktivni formy product placementu. Kdy uc¢inkujici zobrazeny produkt
i okomentuje ¢i ho zmini v kontextu.

Moznym doporuéenim pro televizni stanice je Castéjsi umist'ovani realnych produktt
a sluzeb do poradu, nebot’ sami respondenti uvedli, Ze preferuji realné produkty umisténé
Vv poradech nad fiktivnimi.

Vzhledem k vice nez desetileté povinnosti logem upozoriiovat na product placement
VvV pofadu, neni povédomi o logu product placementu dostatecny. Moznosti k zvySeni
povédomi o logu, znaCici umisténi produktu do potfadu, by bylo zvétSeni loga

a jeho zobrazeni po delsi dobu na obrazovce.
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6 Zavér

Teoreticka Cast prace se zaobird teoretickymi vychodisky pro zpracovani praktické
casti. V prvni Casti je vymezen marketing a marketingova komunikace. Marketingova
komunikace je dale popsana od tradicnich forem po relativné nové (moderni) formy.
Do relativné nové marketingové komunikace byl zatazen i product placement. V teoretické
Casti, byl vymezen pojem product placement, uveden jeho historicky kontext, svétové
i tuzemské milniky, jeho vyhody i nevyhody pouziti, druhy jeho pouziti z marketingového
hlediska, jeho pravni Gprava a etika.

Praktickd cCast je rozd€lena na tfi Casti. V prvni cCasti byl identifikovan product
placement v osmi dilech pofadu Svatba na prvni pohled, jeho pifenos na divaka
a také forma product placementu. Déle byl u vSech dili product placement zafazen
do pusobnosti na trhu a také identifikovan vyskyt napii¢ osmi dily (nékteré product
placement byly v dilech umistény opakované). U tietiho dilu byla identifikace rozsifena
o zmeifeni doby vyskytu v pofadu a uvedenim stopaze, ve které se vyskytl product
placement. Celkovy pocet identifikovaného product placementu bez opakovani cital
34 druhta. V celkovém souctu s opakovanim bylo pak identifikovdno celkem 54 product
placementu v osmi dilech pofadu.

V druhé casti prace byla na zaklad¢ piehraného tietiho dilu pofadu Svatba na prvni
pohled zmétena ucinnost product placement na kratkodobou pamét’ divaka. Tento treti dil
byl také predmétem provedeného vyzkumu s25 respondenty. Kdy respondenti
v dotaznikovém Setifeni oznalili loga spole¢nosti, které dle jejich nazoru pozorovali
v ukazce. Nejdiive jim byla pfehrana prezentace log se zakladnim popisem, nasledné jim
byl ptedan list s logy. V listu respondenti oznacili loga, ktera si zapamatovali na pichrané
prezentaci. Nasledné jim byl piehran cely tieti dil pofadu Svatba na prvni pohled.
Po zhlédnuti dilu respondenti obdrzeli novy list slogy a vlistu oznadili loga,
kterd dle jejich ndzoru zhlédli v pofadu. Na zékladé ptehrané¢ho dilu bylo zjisténo,
ze product placement je uG¢innym marketingovym nastrojem. Na zakladé¢ porovnani
zapamatovatelnosti log (a¢innosti product placement) pied piehranou ukazkou
a po piehrané ukazce byl evidovan kladny rozdil 3,89 zapamatovanych log spole¢nosti
po prehrani ukézky, v niZ se product placement objevil. Nejvetsi narGst bylo mozné
sledovat u spolecnosti Adina (vzrist u 8 respondentit), CK SEN (vzrist u 7 respondenti),

ALove (vzrist u 5 respondenti) a Trineckych Zzelezaren (vzrist u 5 respondentil).
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Jen u jednoho z umisténych product placement nebyl tento druh marketingové komunikace
ucinny (Novitech), kdy hodnota po piehrani ukazky poklesla o dva respondenty. Vsechny
ostatni product placement zvyS$ili zapamatovatelnost u divaka. V této Casti
je také roztfidéno oznaceni jednotlivych product placementti dle pohlavi (Ize pozorovat,
ktery z product placement oznacilo vice zen ¢i vice muzu).

Ve treti Casti vlastni prace bylo provedeno Setieni na zdkladé vzdaleného
elektronického dotazniku, ktery se zaméfil na denni dobu sledovani televize,
kdy na zakladé této otazky bylo zjisténo, ze nejdelsi denni doba sledovani televize
je 1 az 2 hodiny za den. Dale byla vyhodnocena znalost loga product placement, kdy urcité
logo product placementu nékdy pozorovalo 54% dotazanych, 31% respondentt uvedlo,
ze umistovat product placement dle jejich subjektivniho ndzoru by méla mit moznost
jen soukromd televizni stanice. Na zdkladé odpovédi respondentl bylo zjiSténo,
0ze 38% bylo spiSe ovlivnéno uvetejnénym produktem a sluzbou a dalSich 12% bylo
ovlivnéno urcité¢ produktem nebo sluzbou umisténou v pofadu. Vice nez polovina
dotazanych preferuje realné¢ produkty a sluzby v televizi oproti fiktivnim. Ve tfeti Casti
byla provedena i mikroanalyza porovnani generace X a generace Y, ktera odhalila zejména

ovlivnéni v nakupnim chovéni a odlisSnou denni dobu sledovani televize.
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Ptiloha €. 2 — Identifikace product placementd v jednotlivych dilech pofadu Svatba na prvni pohled

1.dil:

V prvnim dile socidlniho experimentu bylo mozné pozorovat celkem sedm odlisSnych
Product Placementu.

Genepartner-Spole¢nost se specializuje na zkoumani DNA ziskaného ze slin, pomoci
vytéru z Ust. Na zakladé tohoto odbéru pak hledd vhodného partnera, ktery ma vysoké
procento kompatibility s protéjskem.

ALO Diamonds -V tomto dile byl umistén product placement v podob¢ vybéru vhodnych
Sperkti ke svatebnim Satim, a také pii vybéru svatebnich prstenti pro novomanzele.
Zabér v potradu nejdiive zobrazil vzhled prodejny Sperkd, poté i nabidku Sperki, které
ALO Diamonds nabizi. Nasledné byla nevésta oslovena prodavackou pomoci véty: ,,Dobry
den Vam pfeji, vitejte v ALO Diamonds®, pfi¢emz za prodavackou bylo velké logo
JiZ zminované spole¢nosti.

Svatebni centrum Adina-V tomto mddnim salonu si Zenich i1 nevésta vybirali svatebni
odévy, které méli novomanzelé pii obfadu. Zabér obsahujici product placement
byl divakovi zobrazen ve form¢ budovy spole¢nosti ADINA, poté pii vybéru a zkouSeni
Satli bylo logo spolecnosti v pozadi ucinkujicich a pani prodavacka v ramci prezentace
spolec¢nosti méla odéné tricko s textem ,,LOVE Adina®.

L’Oréal Paris -Logo kosmetické spole¢nosti bylo v pozadi pozorovatelné na pravé strané
od ucinkujiciho socidlniho experimentu.

FujiFilm- Product placement znacky a vyrobku byl poukazan ve chvili, kdy ucinkujici
(FrantiSek Grébr), odeslal dopis a dar své nastavajici zen¢. Natalie Mykytenko (nastavajici
nevésta) pii obdrzeni daru drzela krabici, na niz bylo logo a snimek fotoaparatu FujiFilm.
O par vtefin pozdéji tento fotoaparat pouzila ke snimku, pfiCemz kamera zachytila,
jak nastavajici nevésta drzi fotoaparat. Zabér kamery byl soustiedéna logo darovaného
fotoaparatu.

Panasonic- Zabér na baterie zna¢ky Panasonic vkladané nevéstou (Natalii Mykytenko)
do fotoaparatu Fujifilm.

Villa Richter-Luxusni francouzska restaurace na Praze 1- Hrad¢anech, ktera je obklopena
zahradou byla v pofadu poukdzana zabérem z leteckého pohledu. Po leteckém zabéru
nasledovali zdbéry na detaily zahrady a vily samotné. V zab¢ru je mozné si piecist i nazev

Villy, pfi¢emz nazev Villy Richter vytkne i v audio podobé sam moderator potadu.
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Po svatebnim obtfadu na zahrad¢ se kamera nasméruje na blizky kdmen, na némz je zlatym

pismem uvedeno: ,,Villa Richter Restaurants.*

Tabulka ¢.I — Product Placement umistény do prvniho dilu poradu

Néazev spolecnosti Typ Forma PP
ALO Diamonds Produkt — Sperky Aktivni
Svatebni centrum | Produkt — odévy Aktivni
Adina

L’Oréal Paris Produkt — kosmetické | Pasivni

doplnky

Fujifilm Produkt — elektronika | Aktivni
Panasonic Produkt — elektronika | Aktivni
Villa Richter Sluzba — objekt Aktivni
Genepartner Sluzba — test DNA Aktivni

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ prvniho dilu Svatba na prvni pohled
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2.dil

Ve druhém dile socialniho experimentu bylo mozné pozorovat celkem sedm druhti Product
Placementu.

CK SEN-Cestovni kancelaf sen se poprvé v poradu objevi v druhém dile,
kdy prvni oddany manzelsky par vramci socialniho experimentu  vyrazi
na svou novomanzelskou dovolenou. Product placement je zaznamenan ve formé zabéru
na dokument, na kirém je vepsan text oznamujici novomanzelim destinaci jejich svatebni
cestyl. Na tomto papife je Cervenou barvou vyobrazeno logo cestovni kancelate SEN.
Zaroven jeden z novomanzell text ¢te. Po Precteni textu je mozné na obrazovce sledovat
zabéry s exotického Zanzibaru.

ADINA-Zéabéry Svatebniho salonu ADINA jsou takika identické jako pfi prvnim dilu
tohoto pofadu. Opét je zde zabér na budovu salonu, nasledné¢ pii prebirdni Sath
je na obalech Satli tu¢n€ zvyraznéné logo spoleCnosti ADINA a pii zkouSeni odévu
je v pozadi tapeta, na niz je né¢kolikanasobné vytisténé logo spolecnosti.

HALADA- Product Placement je zde vyobrazen tak, Ze kameraman natoCil pfimy zabér
na prodejnu Sperkd, nasledné natoCil 1 aktudlni kolekci (v dobé nataceni) nahrdelniki
¢1 nausnic. Pfi vybéru Sperkii proddvajici méla v pozadi logo spole¢nosti HALADA
a pii jejich predavani v darkové tasticce bylo na tastiCce vytisténo logo spolecnosti
HALADA. Ve stejném dile se také logo spolecnosti HALADA objevi pii znélce svatby
na prvni pohled a zabérem na Sperky, kde na stuzce u Sperku je logo vytisténo.

Party a BBQ Vor Zluté Lazné-Vor, nachazejici na fece Vltavé v Praze 4- Podoli v arealu
volnogasového stiediska Zluté Lazné bylo mozné sledovat ve chvili, kdy druha budouci
nevésta (Stépanka) oslavovala ,rozlutku se svobodou.“ Zabér na vor a logo spoleénosti
bylo v momenté, kdy hosté rozlugky se svobodou nastupovali na Party a BBQ vor Zlutych
Lazni.

Mercedes-Kratky zabér na logo vozidla znacky Mercedes probéhl ve chvili,
kdy byl na misto obratu dovezen jeden z Zenichl. Stejny okamzik probé¢hl i pii prevozu
z domova na misto obfadu (zamek) u druhého ze svatebéanti spolu s rodi¢em.

Zamek Bon Repos. Objekt nachézejici se v blizkosti obce Cihadla, v katastralnim tizemi
Staré Lysé, se objevil v potadu pied obfadem, kdy probéhl zabér na cely areal
tohoto zdmecku a nasledn€é i1 na jeho interiér. Nasledovaly vizudlni zabéry na zadmek

samotny a piilehlou zahradu. Moderator potadu také pomoci mluveného slova informoval
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o zékladnich informacich tohoto zdmecku, kdy zminil i cely nazev zdmku. Pti zdbérech
byl zobrazeny levém dolnim rohu nazev vyse zminéného objektu.

Pepa Rataj- Pop-Art umélec Josef Rataj (znamy pod pseudonymem Pepa Rataj pop-art),
byl uvedeny, jako tajnd navstéva manzela Pavla. Pan Josef Rataj. Jméno umélce

bylo zvéénéno v levém dolnim rohu.

Tabulka ¢. II- Product Placement umistény do druhého dilu potadu

Nazev spolecnosti Typ Forma PP
HALADA Produkt — Sperky Aktivni
ADINA Produkt — odévy Aktivni
CK SEN Sluzka — | Pasivni
zprostfedkovani
dovolen¢
Zluté Lazné Sluzba — objekt Aktivni
Zamek Bon Repos Sluzba — objekt Aktivni
Mercedes Sluzba — pieprava osob | Aktivni
Pepa Rataj Produkt — obraz Aktivni

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ druhého dilu Svatba na prvni pohled
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3. dil:

Ve tetim dile socialniho experimentu bylo mozné pozorovat celkem devét druhti product
placementu.

Tento dil pofadu byl podroben méfeni doby vyskytu product placementu a uvefejnéni
stopaze, ve kterém byl PP identifikovan. product placement je u tohoto dilu na zakladé
identifikace zanesen do pfib¢hu dilu, aby bylo mozné z textu pochopit, jakym zpisobem
a v jaké chvili byl product placement na televizni obrazovce.

V tomto dile probihd v zacatku potradu rekapitulace uplynulych dvou dild, opétovné
pieneseni informaci na divaka ohledné vybéru a zplisobu metodiky, jakou byli uchazeci
vybirdni, jaké metody vybéru byly uplatnény a celkovy pocet vybranych pard Vv rdmci
kompatibility ziskané na zaklad¢ vyzkumu. Nasleduje seznameni divaku s tfeti dvojici,
kterd byla vybrdna k manzelskému souZiti. Po medailoncich kaZzdého z budoucich pari
nasleduje presun k prvnimu (Natalie a FrantiSek) manzelskému paru na Zanzibar a o par
minut pozd&ji presun k druhému manzelskému paru (Stépanka a Pavel), kdy pii rannim
vstavani obdrzi par pred dvete rulicku s destinaci, kam vyrazi na manzelskou dovolenou.
Zde je mozné pozorovat prvni PP ve tfetim dile:

CK SEN - Dopis pro novomanzele: ,Mili novomanzelé, Blahopiejeme
Vam k VaSemu odvaznému rozhodnuti, Cestovni kancelai SEN pro Vés piipravila svatebni
cestu plnou zazitkd. Ceka Vas neslavngjsi hotel Atén, slavna Akropole, vyborna kuchyii
i plavba na pronajaté jachté na ty nejkrasnéjsi plaze. Picjeme Vam Stastnou cestu
do Recka. Va§ SEN lovci zazitki.“ Tento text bylo mozné na televizni obrazovce &ist
a zaroven z televite slySet, kdyZ jej Cetli novomanzelé. Nazev Cestovni Kanceldie SEN
se Vtextu nachazi dvakrat. Zaroven diky textu zjistime, Ze specializuje na exotické
zajezdy, prezentuje to, co nabizi a je schopna potencionalnim zdkaznikim poskytnout.
Na konci textu je také v hashtag podobé popsana cast z hesla CK SEN,,lovei zazitka®.
(Tento na prvni pohled nevyznamny hashtag vsak vzhledem k socialnim sitim mtze divaka
vtahnout, naptiklad na socidlni sit’ Instagram a pii vepsani tohoto hashtagu do vyhledavani
muze najit snimky klientd, kteti s touto CK jiz diive cestovali.)

Po této scéné se pofad presouva opét k ucinkujicim, ktefi jsou hlavnimi hrdiny tretiho dilu.
Prvni, kdo se v pofadu objevi je budouci manzel René Vabel, ktery jede ozndmit

svym rodi¢im novinu v podobé blizké svatby. Po tomto oznameni této skutecnosti Reného
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svym rodi¢lim se kamera piesouva na cestu K ozndmeni svatebni novinky budouci nevésty
Petry Malikové.

Ttinecké Zelezarny-Matka se sestrou bydli v Moravskoslezském kraji, konkrétng v Ttinci,
ktery lezi na tizemi historického Té&Sinského Slezska a zaroven se zde nachazi nejvétsi
donator HC Ocelaitt Ttinec-spole¢nost Tiinecké Zelezarny. Kratky tiisekundovy,
avSak zcela pfimy zabér na tuto spolCenost specializujici se na vyrobu dlouhych
valcovanych vyrobkil z oceli, vyrobu kolejnic, valcovanych dratd, sochord, blokt, tyCové
oceli nebo betonaiské oceli. Spolecnost, jejiz historie se pise jiz od prvniho dubna roku
1839 se tedy i tomto kratkém casovém useku na televizni obrazovce velmi zviditelnila
a dala divakim do mysli své povédomi. Po tomto zabéru se Petra Malikova dostavi
a oznami sviyj blizici se snatek a zaroven pozve rodinu na svatebni den. Nasleduje piesun
na zavér svatebni dovolené prvniho paru Natalie a Frantiska na Zanzibar, kdy se tento par
potyka se slovnimi konflikty. Poté se potad vraci k Petfe a Renému.

ADINA-Petra i René pied sebou maji moment, kdy si maji s pomoci doprovodu vybrat
vhodny odév na svatebni den. V Zabéru je nejdiive Petra s doprovodem, kdy kamera nataci
celou budovu svatebniho salonu Adina, poté kameraman nataci vstup Petry a doprovodu
do svatebniho salu, pficemz nad vchodovymi dveimi je nepiehlédnutelny napis ADINA.
Stiih poté pieskoci na Reného, ktery je jiz v salonu a od svatebni salonové expertky obdrzi
k vyzkouSeni rtizné barevné obleky, kdy je pfi pifedavani velmi zietelny zabér na logo
ADINA a zaroven je mozné pozorovat 1 tricko snapisem ,LOVE ADINA®,
Které ma odéné expertka. Nasledné je opét zabér upien k Petie, ktera se se svatebnimi Saty
prochézi po salonu a v pozadi je mozné pozorovat tapetu s ernym potiskem ADINA.
Ihned po tomto dlouhém PP bloku jedné spolecnosti ptichdzi na fadu vybér vhodnych
Sperkd.

ALove-Petra Malikovéa jde v pofadu do prodejny se svym doprovodem vybrat vhodné
dopliky na krk, ruce a usi. Pfi cest¢ do prodejny ALove jsou obé& sleény natoCeny,
pficemz dominantou zabéru je prodejna Sperkd. Pti vstupu do prodejny, je oslovi slecna
prodavacka vétou: ,,Co Vas k ndm pfivadi, damy?*“ Po této frazi je zabér na nabizené
Sperky Vv této prodejné, poté zabeér na konkrétni vybrané Sperky, které si budouci
novomanzelka vybrala a specifikace od prodavacky s informacemi o $percich. Na zavér
sle¢na prodavacka Sperky zkompletuje to krabicek, zabali je a vlozi do tasky s logem
spolecnosti. Potfad se poté piesouva na LetiSt€¢ Viaclava Havla, kam pfiletél prvni

manzelsky par (Natalie a FrantiSek) ze své svatebni dovolené.Pii odebrani zavazadel
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a cesté z priletové haly smérem k parkovisti je zde vSak zabér na reklamni banner zndmého
supermarketu.

BILLA-V ramci cesty na parkovist¢ kameraman nata¢i par zpohledu ,zezadu®
a pravé mezi timto parem je mozné pozorovat syté zluty banner se syté¢ Cervenym
a zaostienym napisem BILLA.

Manzelsky par se nasledné rozdéli a kazdy znovomanzeli miifi do svého domova,
aby si zabalil potfebné véci na nasledujici den, kdy spole¢né za¢nou bydlet, respektive zit
jako manzelsky par. V tomto momenté potad opousti FrantiSka a Natalii a pfesouva se zpct
k Renému, ktery si pozve své dva pratele na rozlucku se svobodou.

Novitech Motorsport-René jakozto milovnik adrenalinovych zazitkt si své pratele pozval
na motokary. Zabér za¢ina na drahu motokar, kde je v pozadi vozidlo, na némz je uveden
nazev drahy, respektive objektu s motokdrami a v horni ¢éasti je sloupek s napisem
Novitech Motorsport. Po poloving uvedeného Casu je kamera upfena pfimo na drahu
a na zavodnika, ktery jede po draze.

KOFOLA Tento slune¢nik je ovSem obrandovan logem a znaky spolec¢nosti prodavajici
napoje, konkrétné znackou KOFOLA. Ucinkujici napoj (Kofolu) nekonzumuji,
avsak, béhem jejich konverzace, je zabér na slune¢nim, na némz je logo spole¢nosti.
Ruzyné Apartments-. Zabér na celkovy vzhled budovy, napis PRAHA v levém dolnim
rohu a Nasledny vstup manzelského paru vchodovymi dveifmi, nad nimiz je népis Ruzyné
Apartments 7, kdy kameraman natocil zabér zezadu, aby mohl v delSim ¢asovém useku
natoCil konkrétni ndzev 1 vzhled apartmanu. Po vstupu do budovy a otevieni dveii
apartmanu, v némz byl manzelsky ubytovén, nésleduje prifezova scéna vyobrazujici cely
vzhled apartmanu. Nasleduje pfesun k prvnimu manzelskému paru (Natalii a Frantiskovi),
jenZ ma vramci experimentu za povinnost dostavit se k psychoterapeutovi Tomasi
Novéakovi specializovanému na manZelské vztahy. Zavér dilu se zaobird budoucim
novomanzelskym parem Petra a René.

Usedlost Kocanda- Usedlost Kocanda-Kravsko, ktera lezi v blizkosti mésta Znojmo. Tento
Product Placement byl prezentovan nejen vizualni podobou, ale i audio komentdfem
moderatora pofadu. Zabér na objekt usedlosti je nejdiive z leteckého pohledu,
poté se kamera zaméfuje na areal usedlosti a zahradu usedlosti. Moderator zaroven
informuje o historii usedlosti. Na tomto misté¢ prob¢hl jak obfad manzelského paru,

tak i naslednd ,,party* novomanzeld.
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Tabulka ¢. III — Product Placement umistény do tietiho dilu pofadu véetné doby vyskytu

a stopaze
Nazev spolecnosti | Typ Doba Stopaz Forma
vyskytu (min:sek) | PP
(sek.)
CK SEN Sluzba- 10 18:42 az | Aktivni
zprostredkovatel 18:52
dovolené
Ttinecké Produkt- vyrobky | 3 23:47 az | Pasivni
zelezarny 23:50
ADINA Produkt — odévy | 255 31:08 az | Aktivni
35:23
ALove Produkt - sperky | 40 35:35 az | Aktivni
36:15
BILLA Potravinovy 3 40:35 az | Pasivni
fetézec 40:38
Motokary- Sluzba — zdbava | 10 43:10 az | Pasivni
NOVITECH 43:20
KOFOLA Produkt napoje 10 43:20 az | Pasivni
43:27 a
44:29 az
44:32
Ruzyné Sluzba -120 50:35 az | Aktivni
Apartments ubytovani 50:55
Usedlost Kocanda | Sluzba - objekt 13 55:10 az | Aktivni
55:23

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ tietiho dilu Svatba na prvni pohled
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4. dil:

Ve ¢tvrtém dile socidlniho experimentu bylo mozné pozorovat celkem deset druhit Product
Placementu.

Usedlost Kocanda-V navaznosti na predesly dil byl objekt Usedlosti Kocanda-Kravsko
prezentovan slovem moderatora a nasledné, podpofeny zabérem zepiedu,
pti¢emz byl obraz byl doplnén popisem v levém dolnim rohu obrazovky.

CK SEN-Po obradu, svatebni oslava a prvni svatebni noci objevi manzelsky par Petra
s Reném dopis obsahujici informace o destinaci, kterou spolu v ramci svatebni dovolené
navstivi. V levém hornim rohu dopisu je vytisténé logo spolecnosti. V prubéhu dopisu
je pro zménu vypsan cely nazev spolec¢nosti (Cestovni kancelai SEN) a v zadvérecné Casti
dopisu, je misto klasického podpisu uveden nazev spole¢nosti a hashtag ,,lovcizazitka.*
NIKE-Po ziskané informaci o destinaci, v niz si par René a Petra uziji svou dovolenou
kamera nataci krabici s botami znacky NIKE, které si manZel z krabice vyndal a nasledné
je presouval do kufru s oblecenim.

Lacoste-Kamarad budouciho Zenicha Radka byl odén do tricka s limeCkem vojenské barvy
znacky Lacoste. Toto triko mél ptitel Radka oble¢ené béhem vybéru spoleCenského odévu
a poté i pii rozhovoru v priabéhu Radkovi rozlu¢ky se svobodou.

ADINA-Podobn¢ jako v predeslych dilech kameraman natocil budovu, v niz si manzelé
vybirali vhodny svatebni odév. Logo spole¢nosti ADINA bylo kamerou zachyceno
pii vstupu budouci manzelky Simony, poté logo spolecnosti zachytila kamera pfi zkouSeni
Satli, kdy v pozadi bylo mozné vidét text:,, ADINA.

Béhem zkousSeni spolecenského odévu budouciho zenicha se PP projevil v momenté,
kdy mél Radek na sob& oblek, vedle ného stidla odévni specialistka s trickem,
na némz byl text * ,LOVE ADINA® a v pozadi bylo mozné pozorovat velké cerné logo
ADINA.

Fashion Club a Restaurant-Béhem rozlucky se svobodou, kterou uspotadali pratelé
pro Simonu, byl natofen zabér ukazujici exteriér stfeSniho prostoru a sluzby (servis
barmana, drinky, cateringové sluzby), které jsou nabizeny klubem a restauraci.
V pozadi osob je nékolikrat ve zmensené podob&é mozné pozorovat logo tohoto podniku.
Mercedes-Celkem dvakrat byly vozy znatky Mercedes mozné zpozorovat na televizni
obrazovce. Prvnim momentem, kdy byl vliz natocen zpohledu fidi¢e se odehral,
kdyZ manzelsky par René a Petra cestovali na manZzelskou dovolenou do Slovinka.

Pti ptijezdu na hotel, bylo logo téhoz vozidla mozné vidét pti pohledu ,,zepredu’ vozidla.
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Podruhé byl Mercedes umistén do poradu ve chvili, kdy byl timto vozidlem ptfesouvan
Radek z mista bydlisté na misto obtadu.

Ruzyné Apartments Kratky zabér je upfen na budovu s apartmany Ruzyné,
a také na interiér apartmanu v némz par FrantiSek a Natalie bydli.

Rohlik- Potravinova kuryrni spol¢enost, ktera se specializuje na dovoz a donasku potravin
(a nejen jich) se ve ¢tvrtém dile objevuje poprvé, piicemz v ramci tohoto dilu se jednalo
o nejdelsi PP. Pribéh umisténi sluzby zacind tak, ze par Natalie a FrantiSek zjisti, Ze maji
prazdnou lednici a musi tim padem nakoupit. Natalie Mykytenko ma v mobilu mobilni
aplikaci spolecnosti rohlik, na niz zakoupi potraviny. Nasledné¢ po objednavce pfiijede
vozidlo s kuryrkou, ktera veskeré nakupni taSky s potravinami donese az pied dvete,
za nimiz se par nachazi. Na zavér se kuryrka dotdze, zda ma par néjaké vratné obaly
(spolecnost Rohlik.cz se jako prvni obchodnik dohodl na spolupraci se spole¢nosti Mattoni
a Vv ramci této spoluprace distribuuje vratné plastové lahve s napoji).

Zamek Niméfice-V zavéru potradu je mozné sledovat posledni svatebni objekt-klasicistni
Zémek Nimeéfice nachdzejici se vobci Niméfice nedaleko Mladé Boleslavi.
Zabér na zamek byl nejdiive z leteckého pohledu, nasledné byl zamek natocen pohledem
»zepredu“ Nasledoval pohled do zamecké zahrady a také do prostor,
v nichz se bude Simona a Radek piipravovat ke siatku.

Skoda Auto-Pfi cesté na dovolenou do Slovinska se manzelsky par zastavil na benzinové
pumpé a pii zabéru na oba novomanzele v pozadi odjizdé¢l z parkovisté osobnich vozidel

viiz znacky SKODA

Tabulka ¢. IV — Product Placement umistény do ¢tvrtého dilu potadu

Nazev spolecnosti Typ Forma PP
CK SEN Sluzba- Aktivni
zprostiedkovatel
dovolené
Usedlost Kocanda Sluzba-objekt Aktivni
Nike Produkt-odévy Pasivni
Lacoste Produkt-odévy Pasivni
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ADINA Produkt-odévy Aktivni
Fashion  Club a | Sluzba-objekt Pasivni
Restaurant

Mercedes Sluzba- pteprava osob | Aktivni
Rohlik Sluzba- dovoz potravin | Aktivni
Zamek Niméfice Sluzba-objekt Aktivni
Ruzyné Apartments | Sluzba-ubytovani Aktivni

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé¢ ¢tvrtého dilu Svatba na prvni pohled
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5. dil

V patém dile sociadlniho experimentu bylo mozné pozorovat celkem sedm druhi Product
Placementu.

Zamek Nimétice-Objekt svatebniho aredlu byl v patém dile vyobrazen celkem dvakrat.
Poprvé tomu bylo na zacatka patého dilu, kdy ptibeh navazoval na neuskutecnénou svatbu
z predeslého dilu vlivem nepfizné pocasi. Na obrazovce byl mozné sledovat zamek
pii pohledu zepiedu a v levém dolnim rohu byl uveden nazev zamku. Podruhé bylo mozné
umisténi objektu sledovat z leteckého pohledu zobrazujici stalou nepfizen pocasi,
piicemz v levém dolnim rohu byl popisek s uvedenim nazvu.

Mercedes-Vozidla znacky Mercedes zde bylo mozné pozorovat ve stejné formé,
jako v piedeslych dilech. Viz nejdfive pifepravoval novomanzele Petru a Reného
napii¢ Slovinskem pfi jejich svatebni dovolené. Kamera nejdiive zabira cely viiz a poté par
vtefin detailné zabira logo némecké automobilky.

Skoda Auto-Vozidlo Skoda Fabia bylo kamerou natoteno v podzemnich garaZich,
kdy manzel FrantiSek odjizdél kvili pracovnim povinnostem. Podobné jako u Mercedesu
bylo mozné na divackych obrazovkach pozorovat nejdiive vzdaleny pohled na viz,
tak nasledné doslo k piibliZeni nalogo znacky vozidel Skoda.

CK SEN-Po uzavieni manzelského snatku posledniho paru a jejich prvni svatebni
noci se rano par usadi do vozidla (bez zaznamenani znacky) a ve vozidle obdrzi dopis,
ve kterém je informace o destinaci (Portugalsko-Lisabon). Zde je Product Placement
prezentovan stejné, jako u predeslych dili, tedy na dopise je syté vtisténé logo SEN,
uprostied textu je zvyraznénym pismem text: ,,Cestovni kancelat SEN.*

Pepa Rataj-Pop-art umélec, respektive jeho dilo, které vytvofil pro Stépanku a Pavla
jako svatebni dar zde byl napadné piesunut v ramci dilu z mistnosti, kde par spal,
do obyvaku. Pti konverzaci Pavla smérem ke kametfe se kamera nasmérovala na dilo
tohoto umélce.

NASA-Popularni znacka odévii NASA, kterd ma své fanousky zejména v fadach teenageri
zde byla prezentovana pti pokusu o inline brusleni manzelského paru Natalie a FrantiSka,
kdy text ,NASA®“ mél manzel FrantiSek naSit¢ na modrém tricku. Zabér na znacku
je nejdiive zptedu FrantiSkova tricka a o par vtefin pozdé&ji je zachycena americka vlajka
vcetné napisu na levém rukdvu modrého tricka.

TESCOMA-Dvakrat v pribéhu potfadu bylo logo znacky TESCOMA sledovat

na obrazovce. Poprvé se jednalo o zabér na topinkova¢ pfi pfipravé oslavy narozenin,
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kdy Natalie vaii v kuchyni. V zavéru patého dilu pofadu se objevi znatka TESCOMA
na kuchynském prkénku, na némz uGcinkujici kraji papriku a také na nerezové konvici,
kterou manzel Pavel uchopi do ruky a zaleje sni Salek s cajovym pytlikem.
Oba tyto zabéry jsou detailn¢ upieny na logo spolecnosti.

Chyba v patém dile Divaky jisté nepozorovatelnou chybou, kterou jsem béhem pozorovani
potfadu objevil byla pii natdeni zabéru pripravy snidané s konvici znacky TESCOMA.
V moment¢, kdy kamera nataci zabér na kulinaiské dovednosti Pavla je v kuchyni konvice
neznamé znacky, kterda ma modré podsviceni a je z pruhledného materidlu. O dvé vtefiny
pozdéji, kdy Pavel zaléva Salek s pytlikem caje ovSem pouziva rychlovarnou konev
Znerezoveho materidlu a konkrétni znacky TESCOMA. Je tedy ziejmé,
7e se jednalo o cileny PP a tento zabér musela reZie natocCit znova spolu s obradovanym

kuchyniskym spotiebi¢em.

Tabulka ¢. V — Product Placement umistény do patého dilu potadu

Nazev spolecnosti Typ Forma
Zamek Nimétice Sluzba-objekt Aktivni
Mercedes Sluzba-pteprava osob | Aktivni
Skoda Sluzba-pieprava osob | Aktivni
Tescoma Produkt-Kuchynské Aktivni
potieby
Pepa Rataj Produkt — obraz Pasivni
CK SEN Sluzba- Aktivni
zprostiedkovatel
dovolené
NASA Produkt-odévy Pasivni

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé¢ pateho dilu Svatba na prvni pohled
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6. dil:

V Sestém dile socidlniho experimentu bylo mozné pozorovat celkem pét druhii Product
Placementu.

Ruzyné Apartments-Zde byl zkraje potadu upien pohled na celkovy vzhled budovy
a zabér upozornujici v pozadi na nazev Ruzyné Apartments. Nasledné se kamera piesune
do interiéru budovy, kde probéhne pichlidka v podobé vybaveni a vzhledu apartmanu.
O par minut pozd¢ji je také mozné pozorovat rozlehlou terasu, které je soucasti apartmanu.
TESCOMA-nejvétsi prostor vtomto dile ziskala spole¢nost TESCOMA. V poloviné
potfadu (26:40) manzelsky par oznami, ze jim v domdacnosti chybi kuchyiiské pftistroje,
noze a dalsi doplnky. Proto se rozhodnou navstivit obchodni centrum, v némz se nachazi
spole€nost TESCOMA. Kamera nedfive nato¢i vzhled prodejny TESCOMA, nésledné
vstup manzelského paru do prodejny, pficemz v zdbéru je kladen dimysl na zébér
spocivajici v nabidce zakoupeni darkovych poukazli od prodejen znacky TESCOMA.
Nasledné je slecna prodavacka oslovi jménem spolecnost, pfi¢emz na obrazovce probiha
vybér pottebnych vyrobki TESCOMA. Jedna se o soustavnou a velmi viditelnou formu PP
v aktivni form¢, kdy si ucinkujici jednotlivé produkty osahaji, od prodejni asistentky
K nim obdrzi instruktaz a na zavér pii zabaleni produkti a vlozeni do nakupnich taSek
s logem znacky TESCOMA par odchazi z prodejny. Celkovy cas, ktery si spolecnost
TESCOMA zaplatila trval 90 sekund(do 28:10).

Tom Tailor-Pfi nata¢eni medailonku s manzelem Radkem je viditelny ¢erny napis znacici
logo spole¢nosti Tom Tailor, specializujici se na odévni pramysl.

Café Zahorsky-Café Zahorsky, podnik nabizejici brunch a kavu se v Sestém dile objevil
pii debaté¢ Nataliiny kamarddky a manzela FrantiSka, kdy se chtél dozvédét informaci,
pro¢ ma jeho Zena v poradu (Natdlie) velmi casté vykyvy néalady. Béhem této schiizky
byl natoCen zabér na celkovy vzhled podniku, poté na snidafiové bagely, které podnik
nabizi a kavu, kterou je mozné si v podniku zakoupit.

Skoda Auto- Vozidlo znadky Skoda se v zib&ru objevilo ve stejny moment,
ktery je wuveden vySe, tedy pii schizce FrantiSka s Natdliinou kamaradkou.
Pfi zébéru na celkovy vzhled Café Zahorsky byly vzébéru dvé vozidla,
pficemZ jedno neznamé znacky a vozidlo druhé, které se do zabéru veslo celé a je velmi

viditelné logo zna¢ky mladoboleslavské Skody.
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Tabulka ¢. VI — Product Placement umistény do Sestého dilu potadu

Nézev spolecnosti Typ Forma PP

Skoda Sluzba-pteprava osob | Aktivni

Tescoma Produkt-Kuchynské | Aktivni
potieby

Tom Tailor Produkt-odévy Pasivni

Café Zahorsky Sluzba-objekt Pasivni

Ruzyné Aparments Sluzba — pronajem Aktivni

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ Sestého dilu Svatba na prvni pohled
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7. dil

V sedmém dile socidlniho experimentu bylo mozné pozorovat celkem pét odlisSnych druhi
Product Placementu.

SCHILL Dental Clinic-Dentalni klinika Schill, ktera svou propagaci vyuZzije u Zenicha
Z posledniho manzelského paru, Radka. Ten ma opticky nevkusné rostly chrup
a diky této klinice, kterd svou propagaci zaroven poskytne Radkovi sluzbu
vV podob¢ opravy a zarovnani chrupu. Product Placement je mozné pozorovat pii prichodu
Radkem do ¢ekarny, kdy je zabér kamery zaméfen na logo spolec¢nost, poté kdyz se Radek
presune k recepéni, ktera ma v pozadi logo spolec¢nosti. Pii vstupu do ordinace se Radkovi
vénuje zubaf, ktery mu nejdiive provede dentalni hygienu, nasledné upravi staré¢ nerovnosti
na zubech a nasledné mu chrup zarovna. Celym procesem provede Mudr Alexander Schill,
kterému dentalni klinika patfi.

NASA- Simona na jednom z rozhovori pfed kamerou obleCe na par vtefin obleceni
s logem NASA, kdy v piedni ¢asti tricka dominuje vlajka Ameriky.

Rohlik-Potravinova spole¢nost Rohlik se v sedmém dile prezentuje nejdiive v podobé
zabéru na notebook manzelského par Simony a Radky, pficemz béhem své konverzace
debatuji o tom, jaky pokrm si uvaii k vecefi. Poté Simona otevie webovou stranku
,www.rohlik.cz*a kamera se zaméfi na display notebooku, na némz je zieteln¢ vidét text
,Rohlik Premium®, znaCici prémiového klienta a sluzbu, kterou rohlik nabizi,
poté¢ nasleduje scéna v podobé kuryra, ktery pii vystupu zvozidla otevie dvefe,
V nichz ma papirové nakupni tasky s logem rohliku a v nich potraviny, které distribuuje.
Nakup donese az do bytu a nasledné odchazi.

TESCOMA-lI vtomto dile miZeme pozorovat produkty znacky TESCOMA,
nejdiive v pozadi u manzelského paru Petry Reného, kdy pii natdeni rozhovoru
s manzelskym, kdy je na levé strané mozné pozorovat topinkova¢ a konvici s logem
TESCOMA. V¢étsi prostor na obrazovce vsak znacka méla ¢tvrt hodiny pifed koncem
sedmého dilu, kdy kuchat a manzel Pavel prezentuje své kulindiské znalosti své zené
Stépance. Pfi vafeni hovéziho masa a svickové oméacky Stépanka Skrabkou znacky
TESCOMA ocistuje kotenovou zeleninu, nasledné ji Pavel obrandovanym nozem porcuje
do poZadované velikosti a na zavér veskeré suroviny v tlakovém hrnci piiklopi hornim
dilem tlakového hrnce, na niZ je neptehlédnutelné logo ceské zlinské znacky.

HARDCORE Tréninky-Jelikoz manzelka Simona rada sportuje, tak Radka motivuje

k téZe Cinnosti-sportovani, Zde je natoCena konkrétni pobocka fitness centra-Hardcore
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tréninky. V prub¢hu cviceni se paru vénuje fitness trenér, ktery ma na sob¢ tricko s logem
fitness centra. Zabéry jsou prevazné natoCeny tak, aby byly v pozadi vidény banner
s logem spolec¢nosti.

Tabulka ¢. VII — Product Placement umistény do sedmého dilu potadu

Néazev spolecnosti Typ Forma PP

SCHILL Dental | Sluzba- prevence | Aktivni

Clinic zdravi

Rohlik Sluzba-dovoz Aktivni
potravin

Tescoma Produkt-Kuchynské | Aktivni
potieby

Hardcore Tréninky Sluzba-fitness Aktivni
poradenstvi

NASA Produkt-odévy Pasivni

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé sedmého dilu Svatba na prvni pohled

80



8. dil

V osmém dile socialniho experimentu bylo mozné pozorovat celkem c¢tyfi druhy Product
Placementu.

NASA-Odévy znacky NASA televize Nova uvetejnila v poslednim dile celkem dvakrat.
Nejdrive, kdyZ René odchazel ze svého bytu a do ruky si ze zidle odebral mikinu,
na niz je vytisténé velké cervené logo ,,NASA®. Na konci potfadu se spole¢nost objevi
na obrazovce znovu a to kdyz FrantiSek hovofi o zaZitcich z pfedeSlého mésice
a na obrazovce je vysilan prifez paru Frantiska a Natalie. V. momenté, kdy jsou na inline
bruslich ma FrantiSek na sobé odéné tricko modré barvy, o némz je jiz vySe psano.
Mercedes-Vozy znacky Mercedes se v poslednim dile staly jedinym dopravnim
prostiedkem, kterym se pary ptepravovali z mista bydli§t€ na misto obéda s druhym parem
a zaroven jedinym dopravnim prostiedkem, ktery je odvezl nasledujici den k findlnimu
rozhodnuti, zda dany muz ¢i dand Zena se svym protéjSkem zlstanou. Zabéry na viz
byly uzpisobeny tak, Ze nejdiive byl natoCen cely viiz a nasledné se kamera zaméfila
na logo vozidla-tedy na logo Mercedes.

Dédkav Mlyn-Pivovar Dédkiiv Mlyn nachazejici se ve sttedoceské Unhosti, byl v vyuzit
K uskute¢néni spole¢ného setkani a spolecné vecefe dvou pard, které se stali soucasti
socidlniho experimentu poradu. V ramci Product Placementu byl nejdiive leteckym
pohledem objekt zaznamenan na kameru, poté byl U¢inkujicimi kladné¢ hodnocen interiér
pivovaru.

Zelena Zahrada-V prazskych Vinohradech byl natoCen interiér i exteriér této restaurace,
Které je inspirovana Marokem. I zde nasledoval béhem konverzace pari moment, kdy
jeden z ucinkujicich hovotil o vzhledu restaurace, kterd byla na obrazovce b&hem
mluveného projevu vyobrazend na televizni obrazovce.

Tabulka ¢. VIII- Product Placement umistény do osmého dilu potadu

Nazev spolecnosti Typ Forma PP
Dédktv Mlyn Sluzba-objekt Aktivni
Zelena Zahrada Sluzba-objekt Aktivni
NASA Produkt-odévy Aktivni
Mercedes Sluzba-pteprava osob | Aktivni

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ osmého dilu Svatba na prvni pohled
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Ptiloha ¢. 3 — Dotaznik pifimého pozorovani

Cislo respondenta:
LIST A
Dékuji Vam piredem za vyplnéni vstupniho dotazniku na zikladé, néhoz Vas bude nebo
nebude mozZno zaradit do vyzkumu

Kolik je Vam let?
15-18 | 19-24 ] 5-40 \ 41-56 | 57 avice
Jakého jste pohlavi?
Zena ] Muz \ Nechci uvadét

Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
Zékladni | Vyucni | Stiedoskolské | Stiedoskolské Vyssi Vysokoskolské
vzd¢lani list bez maturity | s maturitou odborné vzdélani
vzdélani

Mate zkuSenosti s praci v reklamé nebo marketingovém pramyslu?

ANO | NE

Cislo respondenta:
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LISTB
(TATO CAST DOTAZNIKU BYLA RESPONDENTUM PREDLOZENA PO PREZNTACI
LOG)

Oznacte loga, ktera jste pozoroval v prezentaci.

Kocanda Kravsko Glozok

m Zamek Nimeérice
@ TRINECKE ZELEZARNY

BANDI

BANDI VAMOS

Engelsrufer

© EXIMZoan0
3 e’
w1 oty P
Kaufland
ViTKOVICElSTEEL CJ
PANDORA sl
made in PARAMO
Alo MOGUL
diamonds
7HUZYNE
nevitech GOLDEX | MAPARTMENTS MICHELIN

Cislo respondenta:
LISTC
(Tento list byl respondentiim ptredlozen po préhrani jednoho dilu Svatba na prvni pohled)
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Vyznacte loga ¢i ndzvy, které jste dle Vaseho ndzoru vidél/a v v jednomdile pofadu Svatba na prvni pohled

. m Zamek Nimeérice

=

BANDI

Kocanda Kravsko Gl()i()l(

x| (bl

Kaufland

virkovice STEEL CJ

Blue Style

PANDORA s

made in PARAMO

ALo MOGUL

diamonds RUZYNE

nevitech GOLDEX APARTMENTS
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‘J e Engelsrufer

poepsi
© EXIMZ2ar0

kofola

MICHELIN




Pfiloha 4 — Online dotaznikové Setfeni

1. dotaz
Kolik Vam je let?*

15-18 let
19-24 let
25-40 let
41-56 let

57 let a vice let

2. dotaz

. Jakého jste pohlavi?*

berte jednu odpovéd
Muz
Zena

Nechci uvadet
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3. dotaz
Kolik hodin denné sledujete televizi?*

Vyberte jednu odpovéd
Méné nez 1 hodinu
1-2 hodiny
2-3 hodiny
3-4 hodiny
5 a vice hodin

Televizi nesleduiji
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4. dotaz

Pozoroval/a jste nékdy toto logo?*

Vyberte jednu odpovéd

Urcité pozoroval

Spis pozoroval

Nevim

SpiSe nepozoroval

Urcité nepozoroval
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5. dotaz

Ovlivnil nékdy uverejnény produkt Ci uverejnéna
sluzba v televizi vase nakupni rozhodovani kladnym
zpusobem?*

Vyberie jednu odpoveéd
Urcité ovlivnil
Spise ovlivnil
Nevim
Spise neovlivnil

Urcité neovlivnil

6. dotaz

. Mély by mit, dle Vaseho nazoru, verejnopravni
(Ceska Televize) televize a televize soukroma (Nova,
Prima a dalsi) pravo na umisténi product placementu
(pripadné ktera/e)?*

Vyberte jednu odpovéd
Moznost umisténi by méla mit jen televize soukroma
Moznost umisténi by mély mit oba druhy stanic
Nevim
MoZnost umisténi by neméla mit Zadna stanice

Moznost umisténi by méla mit jen televize vefejnopravni
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7. dotaz

Preferujete v poradech realné produkty a sluzby,
nebo fiktivni produkty a sluzby?*

Vyberte jednu nebo vice odpovédi
Urcité realné produkty &i sluzby
SpiSe realné produkty ¢i sluzby
Nevim
Spise fiktivni produkty a sluzby

Urcité fiktivni produkty a sluzby
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