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Hodnoceni efektivnosti product placementu v online
meédiich
Abstrakt

Bakalafska prace se zamétuje na problematiku product placementu, hodnoceni jeho
efektivnosti a vztah spotiebiteld k tomuto marketingovému néstroji.

Teoretickd ¢ast, vypracovdna na zdklad¢ literarni reSerSe, pojednava
o charakteristice product placementu, pravni Gpravé v Ceské republice a moZnostem
vyuziti, zejména v online médiich. Prace vénuje pozornost také historickému vyvoji
1 soucasnym technikdm jeho pouziti a definuje metody méteni jeho efektivnosti.

Praktickou ¢ast tvofi trojice pruzkumi, provedena za pomoci dotaznikového
Setfeni, zkoumajici efektivnost product placementu v online médiich a jeho vnimani
koncovymi zdkazniky. Hlavnim vyzkumem je hodnoceni U¢innosti product placementu
v hudebnim videoklipu Laska & Hvézdy skupiny Chinaski dle metodiky Martina
Lindstroma. Sekundarni vyzkumy zkoumaji obecny vztah spotiebiteli vi¢i product
placementu a zkoumaji optimalni vlastnosti propagacnich piispévkii na socidlni siti
Instagram. Vyzkum prokazuje, Ze product placement ve zkoumaném videoklipu ma

vyznamny vliv na divakovu pamét’ a pfipadné miiZze ovlivnit jeho spotiebitelské chovani.

Kli¢ova slova: Product placement, skrytd reklama, internetovéd reklama, online reklama,

reklama, online média, marketing, sponzoring, znacka



Effectiveness evaluation of product placement in online
media

Abstract

This thesis focuses on the issue of product placement, evaluating its effectiveness
and the relationship of consumers to this marketing tool.

The theoretical part, based on literary research, describes the characteristics
of product placement, legal regulation in the Czech Republic and possibilities of use,
especially in online media. The thesis also focuses on historical development and current
techniques of its use and defines methods of measuring its effectiveness.

The practical part consists of three researches, conducted through a questionnaire
survey, aimed at evaluating the product placement effectiveness in online media and its
perception by end-users. The main research is the evaluation of product placement
effectiveness in the Laska & Hvézdy music video by Chinaski according to the Martin
Lindstrom’s methodology. Secondary researches examine the general consumer
relationship to product placement and examine the optimal features of promotional posts
on Instagram. Research shows that product placement in the examined music video has

a significant impact on viewer’s memory and may affect their consumer behaviour.

Keywords: Product placement, hidden advertisement, internet advertisement, online

advertisement, advertisement, online media, marketing, sponsoring, brand
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1 Uvod

Product placement je definovdn jako umisténi produktu do audiovizuédlnich d¢l
za ucelem propagace. Finan¢né se jedna o multimiliardovou cast reklamniho trhu, ktera
kazdym rokem roste az o desitky procent. Jeji riist vyvolava otazky na ucinnost, etiku
a zaroven pravni upravu tohoto marketingového nastroje.

Historie product placementu sah4 az do konce 19. stoleti, v CR vsak aZ do roku 2010
chybélo pravni vymezeni, které by umisténi produktu v médiich upravovalo. Samotnému
product placementu se vénuje piedev§im zdkon o audiovizudlnich medidlnich sluzbach
na vyzadani, ktery definuje zpiisoby umisténi product placementu v klasickych médiich
(radio, televize) a nové také v online médiich. Tento zdkon definitivné postavil
provozovatele komerc¢nich videosluzeb na internetu do stejné pozice jako provozovatele
televizniho a raddiového vysilani. Vyklad tohoto a dalSich zdkonti v§ak miiZze byt pomérné
nejasny a subjektim porusujici zdkon (at cilené¢ ¢i nechtén€) hrozi vysoka pokuta.
Nedostatecné vysvétlen je predevSim termin ,,nepatficné zduraznovani produktu®, které
tento zakon zakazuje. V praxi je totiz velmi tézké rozpoznat, co lze za nepatiicné
zdiraziiovani produktu povazovat a co nikoliv.

Product placement je v CR stile pomérné novy zptisob komeréni prezentace
produktu, a pravé proto je velmi zajimavé sledovat jeho vyvoj. V dobé, kdy si vétSina
uzivatelli internetu vyvinula tzv. reklamni slepotu (samocinné ignorovani reklam), musi
tvlirci inzerce vymyslet nové a kreativni zplisoby, jak divaka zaujmout, a nasledné vytvorit
konverzi. JelikoZ product placement neni klasickym druhem reklamy (nelze ji pfeskocit ani
filtrovat), jedna se o pomérné ucinny néstroj marketingové komunikace.

Je velmi obtizné méfit, jak moc ucinny tento nastroj je. Ackoliv je prokazano,
ze product placement ovliviiuje chovani spottebitelil, pfesna Cisla jeho G¢innosti jsou tézce
vyjadritelnd. Prvnim z divodu je to, ze product placement cili na nevédomi zdkaznika.
Druhym dGvodem je, Ze product placement je obvykle pouzivan jako soucast
marketingového mixu, tedy souboru soubézné probihajicich propagacnich akci. Product
placement Casto ani nemiva povahu kampan¢, ktera by ptimo donutila zakaznika produkt
zakoupit, ale snazi se zvysit obecné povédomi zdkaznika o produktu, na jehoz zaklad¢ si
produkt po shlédnuti jiného propagacniho materidlu zakoupi. Z téchto diivodl je prace
zam¢eiena na védomé vnimani a hodnoceni Uc¢innosti samotného product placementu

v online médiich bez vlivu dalSich slozek marketingového mixu.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem prace je zhodnoceni ucinnosti product placementu jako nastroje
marketingové komunikace na vybranych online médiich. Dil¢im cilem je zhodnoceni
obecného vnimdni nastroje product placement vefejnosti a zkoumani optimalnich

vlastnosti propagacnich ptispevka.

2.2 Metodika

Teoretickd vychodiska jsou formulovana na zaklad¢ reSerSe odborné literatury,
internetovych zdroji zabyvajicich se problematikou product placementu a konkrétnich
audiovizudlnich online médii, jez product placement obsahuji.

Prakticka cast je sestavena ze tfi pruizkumu provadénych za pomoci dotaznikového
Setfeni. Dotaznik obsahuje 12 otazek, jez jsou predmétem vyzkumu a 3 identifikacni
otazky pro uréeni demografického rozd€leni respondentd. Cely vyzkum je provadén
na vzorku 200 respondentii a vSechny tii ¢asti probihaji bezprostiedné za sebou. Prvni
z vyzkumil sestaveny z uzavienych otdzek zkouma, zdali se ucastnici jiz s product
placementem setkali a kde, zda véd¢li, co tento termin znamena a jestli si mysli, zda by
tvirci obsahu méli oznacovat média s obsahem product placementu. Druhy vyzkum
hodnoti pomoci otevienych otazek samotnou ucinnost product placementu na videoklipu
Laska & Hvézdy skupiny Chinaski metodikou Martina Lindstroma, spocivajici
v prezentaci znacek objevujicich se ve videoklipu a konkuren¢nich substituti pied
a po zhlédnuti vybraného dila. Po prezentaci nasleduje dotaznik, jenz Gcastniky vyzyva,
aby zapsali co nejvetsi mozny pocet znacek, které si z prezentace pamatuji. Tato metodika
vychéazi z predpokladu, ze zatimco po prvni prezentaci si UcCastnik vybavi predevSim
znacky, ke kterym ma osobni vztah, a znacky, jez si pamatuje za pomoci selektivni paméti,
po druhé prezentaci (ktera nasleduje audiovizudlni dilo) si GcCastnik vybavi ptredevSim
znacky, které se v audiovizudlnim dile objevily. Pokud tedy ti¢astnik zaznamena po druhé
prezentaci vice znaCkovych log (objevujicich se v dile) nez neznackovych (neobjevujicich
se vdile), je ucastnik product placementem ovlivnén. Procentudlni zména v zapisu
jednotlivych znacek vyjadiuje vysi efektivity product placementu v daném médiu. Soucasti
tohoto vyzkumu je také méfeni asistované znalosti znadek. Ucastnici v dotazniku

za pomoci uzaviené otdzky zaznamenaji, které znacky z videoklipu si vybavili. Tento
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soubor obsahuje jak znacky, které se ve videoklipu objevily, tak konkurencni substituty.
Zkouma se, zdali si Uc¢astnici vybavi spiSe znacky, které videoklip obsahuje, nez jejich
konkurencni substituty.

Tteti ¢ast zkouma percepci marketingového nastroje product placement na socialni
siti Instagram. Pro Ucely vyzkumu byly vybrany pfispévky uZivateli této socialni sité
obsahujici umisténi produktu. Prace vyuziva umisténi produkti znacek na osobnich
profilech na siti Instagram a to, jak tento druh reklamy uZzivatelé vnimaji. Snazi se zjistit,
zdali tato forma upouta jejich pozornost a jaké dalsi vlastnosti ji pfisuzuji za pomoci
dotaznikového Setfeni skrze sémanticky diferencial. Na zakladé odpovédi jsou vybrany
optimalni vlastnosti propagacnich piispévkll na socialni siti Instagram a je posouzeno,
ktery zvybranych propagacnich piispévki odpovidd nejlépe vlastnostem urcenym
respondenty.

Vysledky a zhodnoceni jsou obsazeny v kapitole Zhodnoceni vysledki vyzkumu.
V zavéru prace je veskera problematika ucelen¢ shrnuta na zdkladé syntézy v celkovém

kontextu problematiky product placementu.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Reklama

Reklama je zplisob komunikace s komerénim cilem prostiednictvim urcitého média
mezi zadavatelem a tim, komu jsou nabizeny produkt ¢i sluzby urceny. Reklamou se dle
zakona €. 40/199 o regulaci reklamy rozumi ozndmeni, pfedvedeni ¢i jina prezentace Sifené
zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti,
a to predev$im podporu spotifeby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu ¢i prodeje
nemovitosti, prodeje ¢i vyuziti prav nebo zavazkd, podporu poskytovani sluzeb
¢i propagaci ochranné znamky. Na tento zakon navazuje Vysekalovd (2010) s tim,
ze reklama se snazi zdkaznika presvédcit k nakupu, a to rliznymi zpiisoby. Zejména tak,
ze ma inzerent k dispozici produkt ¢i sluzbu, kterd mize uspokojit zdkaznikovy potieby.

Dle autort Kotlera a Kelera (2007) zadavatelé reklamy a jejich agentury Casto fesi
problém, jakou formu komunikace zvolit, jakd média pouzit a na koho reklamu smétovat.
Pro kazdou firmu je dalezité zvolit individuélni plan. Pro jednu znacku mlze byt vhodné
cilit své aktivity na star$i divaky sledujici televizi, pro jinou naopak cilit na mladé divéky
online.

Nejsledovangjsim médiem, co se tyée reklamy, je vCR (a i v zahrani¢i)
v soudasnosti televize, kterou v CR sleduje denné 88 % populace, a to predeviim
v tzv. prime time (hlavnim vysilacim c¢ase) mezi 19. a 23. hodinou. V tento ¢as jsou
nejvyssi nejen pocty divaka, ale také ceny za umisténi reklamy. Tyto ceny a pocet divakla
se zvysSuje €1 snizuje v zavislosti na potfadech (napf. premiéry byvaji nejpopularnéjsi)
(Karlicek a Kral, 2011).

Mezi dalsi reklamni média patii zejména tiskova média, rozhlas, venkovni reklama
¢1 internetové stranky. Pravé internet je nejrychleji rostoucim médiem pro reklamu. V roce
2016 cinil celosvétovy objem reklamy 4,1 bilionu K¢. Tento objem by se mél do roku
2020 témet zdvojnasobit na hodnotu 7,1 bilionu K¢&. Do této ¢astky se zapocitavaji reklamy
jak na pocitacich, tak na mobilnich zatfizenich. Celkovy objem reklamy podle odhada ¢ini
vroce 2017 celosvétové 11,7 bilionu K¢, online reklamé je tak pficitdno zhruba 41 %

vSech vydajt na reklamu (Statista, 2017).
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3.2 Product placement

Product placement v marketingu je dle Lehu (2007) definovan jako integrace
produktu ¢i znacky do audiovizualniho dila. Kalista (2011) tuto definici rozviji s tim,
ze toto umisténi produktu (resp. znacky) musi byt zamérné a placené za ucelem propagace.

Placenym umisténim se dle Zékona ¢.132/2010 Sb. rozumi umisténi produktu
zauplatu ¢i obdobnou protihodnotu. Pravé v online médiich se totiz Casto nejedna
o penézni kompenzaci, nybrz o bezplatné¢ poskytnuti vyrobk ve prospéch tviirce ¢i
provozovatele. Stejn¢ tak mlze byt protihodnotou napi. poskytnuti sluzby. Tento vyklad
vSak neoznacuje jako product placement umisténi produktu, za néjz nebyla nabidnuta
protihodnota. Pokud se tvlrce obsahu na pobidku zadavatele reklamy rozhodne,
ze do potadu vlozi product placement bez jakékoliv kompenzace (mlze se napf. jednat
o spokojeného zakaznika znacky, ktery rad a zdarma reklamu znacce udéld), dle této
definice se nejednd o product placement, i kdyz je zde reklamni ucel ziejmy.

Zaroven za product placement neni povazovano umisténi znackového vyrobku,
jestlize nema povahu propagacniho predmétu a je pouZit Cisté jako rekvizita. Zhruba 46 %
populéarnich hollywoodskych filma v roce 2009 prezentovala firmu Apple ¢i jeji vyrobky,
1kdyZz podle Lindstroma (2012) toto umisténi v mnohych ptipadech neprovézely zadné
platby. V nékterych piipadech tviirci potadti znacky dokonce zakryvaji, zvlasté pokud by
mohly divaka odtrnout od dé&je. Nékteré vyrobky je vSak dle Kalisty (2009) mozné
identifikovat 1 podle jejich ikonického tvaru, a proto je v urc¢itych ptipadech zakryvani
znacek bezptedmétné, n€kdy az kontraproduktivni. Zakrytd znacka totiz muze vzbudit

divakovu pozornost mnohem vice.

3.3 Historicky vyvoj product placementu

3.3.1 Vyvoj ve svété

Dle definice je product placement zamérné umisténi produktu vyménou za urcitou
protihodnotu. Ve slavném cestovnim eposu Julese Verna Around the World in Eighty Days
(v cestiné Cesta kolem svéta za 80 dni) z roku 1873 je mozné pozorovat Casty vyskyt
nazvu dnes jiz neexistujici transportni spolecnosti Peninsular and Oriental Company

(pozdéji znamé jako P&O). Jules Verne byl pfi psani knihy spole¢nosti zddan, aby se
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zminka o jejim ndzvu v knize objevila. Jestli v§ak Jules Verne onu protihodnotu vyménou
za zminku ziskal, se nevi (Pulsepoint, 2015).

Product placement jako forma reklamy se zacal rozvijet predevSim s rozmachem
audiovizualnich masmédii. Viibec prvnim snimkem, kde se product placement objevil, je
kratkometrazni snimek The Garage (v ceStin¢ Fatty v garazi) reziséra Roscoe ,,Fattyho*
Arbuckle z roku 1920. V ném se objevilo logo znaéky benzinu Red Crown. Casto se mylng
za prvni snimek obsahujici PP povazuje film Wings reziséra Williama A. Wellmana z roku
1927, ktery propaguje populdrni americkou znacku cokoldd Hershey‘s (Antonopoulou,
2010).

Za zlaté Casy reklamy se Casto povazuji 50. léta. Reklama zaznamenava prudky
rozvoj v tisténych i1 audiovizualnich médiich. Oproti sou¢asnym reklamam ji vS§ak mtizeme
povazovat dle dneSnich méfitek za umirnénou, vkusnou a neotravnou. Product placement
byl ¢asto vlozen do riznych ptirucek, navodii a privodct (Pulsepoint, 2015).

V 80. letech se reklama dostava zpét do velkoformatovych snimkt. Pravdépodobné
nejznaméjSim piikladem miize byt umisténi cokolddovych bonbonli Reese’s Pieces
ve filmu E.T.: The Extra-Terrestrial (Cesky E.T. — Mimozemstan). Tato reklama nasledné
zapfticinila 65% narist prodeje bonbonli (Newell, Salmon a Chang, 2006).

Modernim ptikladem online product placementu je seridl House of Cards (Cesky
Domek z karet), ktery je dostupny z portalu video on demand (videi na vyzadani) Netflix.
V jednom z dili tohoto seridlu si prezident USA uleha k tabletu a hraje mobilni hru
Monument Valley. Prodeje aplikace se kratce po zvetejnéni zvedly o 700 % a aplikace tak
denné vydélavala az 70 000 dolarti. Hra se béhem né¢kolika dni stala 8. nejpopuldrnéjsi
placenou aplikaci v Google Play a 11. nejpopularnéjsi aplikaci v Amazon Appstore (Tach,
2015). Uspéchu pomohl také fakt, ze byl product placement chytfe zakomponovan do dgje,
a to nejen pouze jako soucast jedné scény, nybrz mél podstatny dopad na piib¢h dalSich
dili série.

Popularitu product placementu mobilnich aplikaci ukazuje také obrovska
marketingova kampan spolecnosti Fortafy Games, stojici za popularni hrou Color Switch.
Pomoci tzv. guerilla marketingu spustila spolupréci s desitkami influencert na socidlnich
sitich, ktefi tvoii videa, konkrétné ,,skity* (kratkd, vétSinou nékolikavtetinova komedidlni
videa). Soucasti videi byl kratky zabér na postavy hrajici hru Color Switch (s velmi
specifickymi zvuky, které hra vydava). Diky tomu se hra rozsitila na Google Play a Apple

App Store mezi vice nez 190 miliont lidi po celém svéte.
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Jednim z lidrt, ktery v soucasnosti product placement analyzuje, je Brandchannel,
webova stranka specializujici se na branding. Kazdorocné vyhlasuje ceny Brandcameo
Product Placement Awards. Ud¢luji ceny v n€kolika kategoriich a ¢tenafi poskytuji pohled
na to, jak vSudypfitomny product placement je. V roce 2016 vyhrala hlavni cenu ,,Overall
Product Placement® firma Mercedes-Benz. Tato némecka automobilka se objevila v 9 z 31
(28 %) nejprodavanéjsich filmi roku. Za nejvétsi pocet znacek umisténych ve snimku
ziskal cenu ,,Achievement in Product Placement* film Furious 7 s 48 rozpoznatelnymi
znaCkami. Mezi dalsi ocenéni patii nejlepsi product placement v Oscarovém snimku anebo

naopak anticena za netecny product placement (Sauer, 2016).

3.3.2 VyvojvCR

Product placement se v CR, podobné jako ve svéte, vyvijel spolu s reklamou.
Za urcitou formu product placementu je mozné povazovat i Zenu se snopem obili
vyobrazenou na okenicich Liberecké radnice z roku 1893. Okenice byly dle Rambouskové
(2016) darovany radnici pekatfskym spolecenstvem a lze je tak povazovat za urcitou formu
reklamy, sponzoringu ¢i dokonce product placementu.

Product placement v podobé modernich audiovizualnich dél se samoziejmé zacal
1unas rozvijet az s pfichodem biografii a nasledné televizniho vysilani. Z divodu absence
pravniho vymezeni PP (zédkon zakazoval skrytou reklamu) je velmi slozité zpétné
zjistovat, zdali se opravdu jednalo o vlozeni produktu do audiovizuédlniho dila za c¢elem
propagace ¢i nikoliv. PP jako formu reklamy zadavaly piedevSim velké spolecnosti,
jednou z nich byla i mladoboleslavska Skoda. Omezena vyroba, dlouholeté Eekaci lhiity
na viz a centralni cenova tvorba zapficinily, Ze zdjem nikam rst nemohl. Poptavka v té
dobé mnohonésobn¢ prevySovala nabidku. Za zminku vSak stoji vozy Felicie, které se
objevovaly v ¢etném mnozstvi ¢eskoslovenskych filmi, napt. Martin a ¢ervené sklicko,
Hodime se k sob¢, milacku? ¢i Druhy Dech.

Ve filmovych snimcich se také Casto objevovala karlovarskd Becherovka. V roce
1948 ji ve filmu Zelezny dédek popijel Karel Effa s Otomarem Krej¢ou, Cestmir Randa ji
v roce 1967 pil ve filmu Piisné tajné premiéry a totéz Cinil roku 1967 Lubomir Lipsky
ve filmu Tti chlapi na cestdch z roku. Ve filmu Evzen mezi nami z roku 1981 ji Jifi
Bartoska piindsi ptratelim Josefu Somrovi a Janu Krausovi. Ve filmu Kandrsk4 spojka

z roku 1993 Becherovku naléva Ivana Chylkova Karlu Rodenovi a ve stejném filmu si

-----
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Z dnesniho pohledu by bylo za product placement nejspiSe povazovano i vyuziti
autobusu Skoda 706 RTO, s kterym je mozné se setkat v pribhu celého snimku Florenc
13,30 reziséra Josefa Macha z roku 1957. VétSina déje celého filmu se odehrava prave
v autobuse a v prub¢hu filmu tak mize divak shlédnout zabéry na autobus nejen zvenku
1 zevnitt, ale 1 na samotnou znacku autobusu na jeho pfidi. Ve filmu dokaze autobus hrat
hudbu na prani, 1état a dokonce 1 mluvit. Tyto funkce mohou, le¢ s nadsazkou, ukazovat
skvélé jizdni vlastnosti a moderni funkce autobusu a byt tak povazovany za urcitou formu
propagace.

Nejslavngjsi ukazkou product placementu v Cesku je dle Dudka (2011) film At Ziji
duchové z roku 1977, konkrétné jeho Cast s nazvem Posazavi — pisent od Jana Svéraka
a Jaroslava Uhlife, jenz propaguje tvarohové dezerty znacky Pribinacek. Naproti tomu,
ze se jedna o ponckud extenzivni vyuziti propagace a v dneSni dob€ by témet dozajista
byla povazovana za nezdkonnou (product placement nesmi nepatiicn¢ zdarazilovat
umistény produkt), jedna se o velmi popularni segment, mnohymi povazovan za tu nejlepsi

a nejzapamatovatelnéjsi ¢ast filmu.

3.4 Legislativni uprava product placementu

Pravni uprava product placementu se 1i8i u kazdé zemé. Nekteré jej neomezuji vibec,
v dalSich zemich je PP povolen pouze za urCitych podminek. V rdmci EU jej upravuje
smérnice Evropského parlamentu a Rady 2007/65/ES, na jejimz zaklad€ vznikl zakon
&. 132/2010 Sb., jenz ze viech zikonti CR definuje product placement a jeho pravidla
nejpresnéji.

V Ceském pravnim tadu je PP upraven nckolika zdkony. Zékony ¢. 513/1991 Sb.
a €. 40/1995 Sb. upravuji reklamu a sponzorovani obecné€. V soucasnosti se jednd o jediné
zakony, které upravuji product placement v online médiich mimo ramec audiovizualnich
medidlnich sluzeb na vyzadani. Product placement v béZzném televiznim a rozhlasovém
vysilani (a jejich internetové protéjsky v podobé¢ audiovizudlnich medidlnich sluzeb
na vyzadani) upravuji uz dopodrobna zakony ¢. 231/2001 Sb. a ¢. 132/2010 Sb. Pravé
absence zakonl pfesn¢ upravujicich internetovy product placement (napf. na platformach
YouTube, Instagram atp.) vSak dava firmam velkou volnost pifi aplikovani product

placementu v praxi.
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3.4.1 Zakon ¢. 513/1991 Sb. Obchodni zakonik

Obchodni zakonik obecné upravuje nekalou soutéz. Tou je zejména klamava
reklama; klamavé oznacovani zbozi a sluzeb; vyvolavani nebezpeci zamény; parazitovani
na povesti podniku, vyrobkl ¢i sluzeb jiného soutézitele; podplaceni; zlehCovani,
srovnavaci reklama, poruSovani obchodniho tajemstvi ¢i ohroZovani zdravi spotiebitell
a zivotniho prostiedi. Tato omezeni se ze své podstaty vztahuji i na product placement

(Kalista, 2011).

3.4.2 Zikon ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy

Tento zakon definuje klasickou reklamu a vymezuje sponzorovani jako typ reklamy.
Tim se rozumi piispévek s cilem podpofit prodej ¢i vyrobu zbozi, poskytovani sluzeb
¢idalsi aktivity sponzora (osoby, kterd ptispévek poskytuje). Sponzoring se objevuje
nejcastéji v podobe uvedeni loga ¢i jiné vizudlni nebo zvukové podob€. Sponzoring miize
byt pouze pasivni soucasti déje. Zakon zaroven zakazuje skrytou reklamu, tedy reklamu,
u niz je obtizné rozlisit, zdali se jedna o reklamu, neni-li tak oznacena. Tento zédkaz by se
tedy mél z teoretického pohledu vztahovat i na product placement, upfesiiujici zdkony

¢. 231/2001 Sb. a 132/2010 Sb. vSak definuji podminky jeho ptipustnosti.

3.4.3 Zakon ¢. 231/2001 Sb. o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani

Tento zakon je v CR prvnim z téch, které upravuji fungovani product placementu.
Definuje skrytou reklamu jako slovni ¢i obrazovou prezentaci zbozi, sluzeb, firmy,
ochranné znamky ¢i ¢innosti vyrobce nebo poskytovatele sluzeb, uvedenou v rozhlasovém
¢i televiznim vysilani, nemajici charakter reklamy ¢i teleshoppingu. Jestlize tato prezentace
sleduje reklamni cil, je vefejnosti té¢Zce rozpoznatelna a je finan¢né ¢i jinak kompenzovana
provozovateli vysilani, je povazovana za zamérnou. Potady obsahujici product placement
nesmi nabadat k ndkupu ¢i prondjmu zbozi ¢i sluzeb zvlaStnim zminovanim tohoto zbozi
¢isluzeb a nepatficné zdiraznovat umistény produkt. Rozdil mezi skrytou reklamou
a product placementem je tedy v povaze propagacniho sd€leni, je-li snadno rozpoznatelné,
zda se o reklamu skutecné jedna nebo ne. Nastava tak otdzka, jak maji divaci poznat, zdali
se jedna o reklamni sdé€lni ¢i nikoliv, pokud se nesmi na produkt zvlastn¢ upozoriovat.
Pravé zvlastni zminovani produktu je obvykle voditkem, Ze se jedna o product placement,

a ne pouze o komponentu urcitého ptibéhu (Kalista, 2011).
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Jak jiz je zndzvu patrné, tento zdkon upravuje pouze product placement v ramci
rozhlasového a televizniho vysilani. Neupravuje tak vyslovné moderni formy product

placementu napft. v online médiich.

3.4.4 Zakon ¢. 132/2010 Sb. o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani a o
zméné nékterych zakoni (zakon o audiovizualnich medialnich sluzbach na
vyzadani)

Product placement je vymezen predev§im zdkonem ¢. 132/2010 Sb., neboli Zakonem
o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani a o zméné nékterych zadkont (zakonem
o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani), uc¢inného od 1. 6. 2010. V platnost
vstoupil v ndvaznosti na vydani smérnice EU o audiovizudlnich medialnich sluzbach
na vyzadani.

Zakon stanovuje obecné pozadavky, které musi product placement splitovat. Product
placement musi byt na zacatku poradu, na konci a v piipadé preruSeni (napf. reklamou)
zietelné oznacen. Umistény produkt se nesmi nepatficné zdlrazilovat, pofady nesméji
pfimo nabadat k ndkupu ¢i prondjmu zbozi nebo sluzeb. Potfady nesméji obsahovat
umisténi produktu, jestlize se jedna o tabakové vyrobky Ci cigarety (v¢. elektronickych)
¢i 1éCiva, kterd jsou dostupna jen na predpis. Product placement zaroven nesmi byt obsazen
ve zpravodajskych a politicko-publicistickych pofadech a nesmi se objevit na televiznich
stanicich, které vysilaji nadpolovicni vétSinu potadi této charakteristiky.

Zakon vsak jiz nestanovi zavedeni jednotného oznaceni d¢l, ktera product placement
obsahuji. Je tedy na jednotlivych televiznich stanicich, aby stanovily, jak budou potady
obsahujici product placement oznacovat.

RRTV vydala pravné nezavazné doporuceni, jak product placement oznacovat.
Provozovatelé by podle ni méli pofad oznacit piktogramem pismenné zkratky PP v bilém
provedeni na ¢erném podkladu. Piktogram by mél byt umistén po dobu alespon 5 sekund
v pravém dolnim rohu. Piktogram by mél byt ve velikosti alesponi 15 % celkového formétu
poradu. RRTV déle doporucila, aby televizni stanice umistovaly k piktogramu také text
ve znéni: "Tento potfad obsahuje komeréni sdéleni ve formé umisténi produktu za ucelem
propagace zbozi Ci sluzeb". Text by mél byt opét v bilém provedeni na cerném podkladu,
amél by byt umistén alesponn po dobu 10 sekund a zabirat 15 % celkového formatu,
ve stejnou chvili by mél zaznit také verbalng. Tento text by se mél objevovat u piktogramu

vprvnich 3 mésicich od wuvedeni pofadu sumisténim produktu. RRTV dale
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po provozovatelich pozaduje, aby ji v pfedstihu informovali o zdméru vysilani potadi

s umisténim produktu. Toto doporuceni je v celé délce obsazeno v ptilohach prace.

3.4.5 Sankce za product placement

Umisténi produktu v pofadu neni a nemd byt umisténim reklamy uvnitf potadu.
Zakon neumoziuje vysilateli propagovat produkty ¢i sluzby zplisobem a intenzitou, ktera
je znama u piimych forem marketingové komunikace jako je napt. klasicka reklama.
Pravé za nepatii¢né zdiraznovani je pokut zdaleka nejvice.

V ptipad¢ nespravného pouzivani marketingového ndstroje product placement ma
RRTV pravomoc ukladat sankce. Ve spravnim fizeni mlze vysilatel dostat od regulatora
pokutu az ve vysi 2,5 milionu K¢.

Prvni pokuta po pfijeti zakonu ¢. 132/2010 Sb., ktery explicitné product placement
upravuje, byla udé€lena provozovateli TV Nova spolecnosti CET 21 za odvysilani potradu
Ordinace v rizové zahradé¢ 2 dne 15. prosince 2011. Tento dil obsahoval nepatifi¢né
verbalni 1 obrazové zdiraznovani umisténého produktu Prostenal. Prezentace podle RRTV
piipominala reklamni nabidku. Za tuto prezentaci dostala pokutu 250 tis. K¢ (Horacek,
2012).

V roce 2015 dostala Ceska televize pokutu 350 tis. K& za nepfimé&fenou propagaci
spole¢nosti McDonald’s pii vysilani potadu Hokejové poledne na CT Sport. Moderétor
(Pavel Richter) ptichazi pied kameru se zpozdénim, v rukou si nese ikonicky Cerveny tac
z restauracnich pobocek McDonald’s spolu s nékolika jejich produkty. Ten pak ve studiu
rozlozi na stll a jidlo nabizi i spolumoderatorce (Darin¢ Vymétalikové). "Kdo pravé ji,
jako budu jist ja, tak pfeju dobrou chut," fika potom moderator Pavel Richter. Explicitné
znaCka McDonald’s sice verbaln¢ vyjadiena nebyla, tuto skute¢nost vSak dostatecné
vykreslila obrazova slozka obsahujici opakujici se zabéry na logo spolecnosti a jejich
produkty (Stérba, 2015).

Tyto pokuty mohou byt disledkem volné definice ,nepatficného zdiraziiovani
produktu®. Neexistuje hranice, ktera by stanovovala, kdy se stale jesté jedna o piipustnou
prezentaci a kdy uz se jedna o nepatiicné zdiirazinovani. Zadavatelé reklamy chtéji, aby byl

jejich produkt, pokud mozno co nejvice exponovan, a tak zkoumaji limity pro jeho pouziti.
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3.5 Druhy product placementu

3.5.1 Déleni product placementu

Product placement je mozné d¢lit dle n€kolika charakteristik. Prvni z nich je, zdali se
jednad o aktivni product placement ¢i pasivni product placement. Zatimco pii pouziti
aktivniho PP je produkt zakomponovan do déje a postavy s produktem pracuji (uzivaji jej
¢i o ném hovoti), pii pasivnim PP je produkt pouze dekoraci a postavy snim nijak
nepracuji (MediaGuru, b.r.).

Podle doby, vniz se PP objevuje, jej mizeme délit na historicky a inovacni.
V ptipad¢ historického product placementu je produkt (at’ uz pasivné ¢i aktivn¢) vlozen
do obsahu tak, aby odpovidal historickému pozadi. Inovaéni product placement ukazuje
produkty nové (nejcastéji z oblasti technologii), obvykle napt. mobilni telefony (Heskova a
Starchoti, 2009).

Product placement se nasledn¢ mtize dle Heskové (2009) délit i dle formy dosahu.
Image placement se snazi propagovat jeden produkt, jednu znacku. Podnikovy (corporate
placement) product placement posiluje image znacky a povédomi o firm¢. Druhovy
(generic) placement podporuje rust celého segmentu (neni cileny na firmu, ale na celé
odvétvi véetné konkurence).

Graf 1 — Déleni product placementu
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Zvlastnim typem product placementu je tzv. reverse product placement
neboli obraceny product placement. Jedna se o wuziti fiktivni znacky, zndmé
z audiovizualniho dila, pro prodej redlnych produktd. Znacka, kterd je uz mezi divaky
pfibeéhti zndmd, ma prodejni potencial v redlném prostfedi. Mize se jednat o zpiisob
prodeje merchandise €i vyuziti cizi znacky k prodeji vlastnich produkt. Prvnim ptipadem
je napi. znacka bonbonl Bertie Bott's Every Flavour Beans (Bertikovy fazolky tisickrat
jinak), které produkuje Cap Candy, dcefind spolecnost firmy Hasbro. Firma Hasbro
spolupracuje s Warner Bros., jez vlastni licenci znacky Harry Potter, odkud napad
na bonbony pochdzi (Edery, 2006).

Druhym ptfipadem pak miize byt naptf. znacka piv Duff, ktera je popularnim
alkoholickym napojem v seridlu Simpsonovi. V navaznosti na jeho popularitu jej zacal
vyrabét némecky klasterni pivovar Eschweger Klosterbrauerei, a to bez nalezité licence.
Pivo vypada na prvni pohled téméf totozné se seridlovou verzi. Pivovar vroce 2009
pozadal o registraci ochranné zndmky EUTM pro pouziti v Evropské Unii. Proti zadosti se
ohradila spolecnost Twentieth Century Fox, producent seridlu Simpsonovi. V roce 2011
Utad Evropské Unie pro dusevni vlastnictvi tuto zadost zamitl, a nasledné v roce 2014 byla
tato ochranna znamka prevedena spole¢nosti Fox. Pivo se viak nadale prodava, v CR jej

distribuuje spole¢nost United Breweries (Fitzpatrick et al., 2016).

3.6 Product placement v online médiich

Vyjma médii poskytujicich video na vyzadani (tzv. video on demand), ktera de facto
vysilaji televizni obsah (napf. Netflix), product placement nachazi nejvetsi vyuziti
na socialnich sitich a blozich. Lidé¢, ktefi maji vEtsi pocet sledujicich, se v praxi nazyvaji
infuencefi. Prave ti jsou firmami obvykle oslovovani, aby jejich produkt na svych profilech
sdileli se svymi fanousky. V nékterych ptipadech, a to vétSinou u zacinajicich influencert,
kontaktuji firmy naopak oni, ve snaze ziskat produkt k vyzkouSeni nebo také k finanénimu
obohaceni.

Marketing se v soucasnosti totiz neopird pouze o zapamatovatelnou hlasku,
chytlavou znélku ¢i kreativné zpracovany plakat. Spotiebitelé, mezi néz patii i influencefi,
a jejich kruhy pratel a fanousku jsou ti, ktefi maji to nejlepsi procento konverze, a praveé

u nich je pomér investic do propagace ku trzbam ten nejlepsi. Praveé osobni doporuceni tak
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byvaji velmi efektivni. Lidé véii podle Lindstroma (2012) ndzorim nejen svych pratel
¢i lidi, které obdivuji, ale dokonce i naprosto cizim lidem.

Osobni doporuceni maji tu vyhodu, ze se obvykle §ifi exponencialn¢, uplatiiuje se
zde princip tzv. sitového marketingu. Jeden ¢lovék produkt doporuc¢i druhému, a ten zas
dalsi osobé. Pokud by teoreticky jeden ¢lovek doporucil produkt dalSim 5 lidem a kazdy
znich dal§im péti, jen po 14 takovychto doporucenich bychom se dostali na uroven
6,1 miliardy lidi, poctu blizicimu se populaci Zemé&. Spolecnosti jako takové vSak staci,
aby svymi propagacnimi akcemi zaujaly pouze jednoho clovéka, ktery ma schopnost
informaci dal rozSifovat. Pokud tedy firma pro spoluprici oslovi influencera napf.
se 100 000 odbérateli, Sance, Ze se produkt dostane k obrovskému poctu lidi, se vyrazné
zvysuje.

Spolecnost NPD v roce 2006 zvetejnila vysledky prizkumu, ktery se dotazoval
11 tisic dospé€lych a adolescentil, jestli slavné osobnosti dokazou ovlivnit jejich nakupni
rozhodovéani. Vice nez 80 % z nich zodpovédélo, ze se rozhoduji Cisté dle svého védomi.
Navzdory tomu vSak nizozemskéd skupina védct vroce 2010 zanalyzovala mozkovou
¢innost 24 zen, které zhlédly snimky s celebritami. Pfi sledovani reklam s celebritami
védci zaznamenali aktivitu ve stfedni orbitofrontdlni ke mozku, tedy mistem, kde je
vyvolavdna emoce pfichylnosti. Intenzivngj$i emocionalni reakce pak piimo souvisi
s nakupem daného produktu. Doporuceni produktu slavnou osobnosti tedy podvédomé
ovliviiuje spotiebitelské chovani a lidé maji vétsi tendenci produkt zakoupit, aniz by si to

uvédomovali (Lindstrom, 2012).

Graf 2 — Pocet uzivatelu soc. siti v roce 2017
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Instagram [ 700
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Zdroj: Statista (2017), vlastni zpracovani.
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Pii pohledu na tento graf deseti nejpopularnéjSich socidlnich siti soucasnosti lze
zjistit, ze velka cast z platforem neni pro product placement vhodna. WhatsApp, WeChat,
Messenger, QQ jsou pfedevSim ndstroje slouzici ke komunikaci v podob¢ instant
messagingu. Zbyva tedy Twitter, Tumblr, Instagram, Facebook, YouTube a Qzone. Témi
nejvyrazngj$imi platformami pro PP jsou vSak Instagram (pro fotografie) a YouTube (pro

videa).

3.6.1 Product placement na siti Instagram

Instagram je socidlni sit’ primarné urcend ke sdileni fotografii a kratkych videi. S jeji
stoupajici oblibou roste také objem komeréniho vyuziti. Jednoduchost rozmachu product
placementu na této platform¢é¢ dodava fakt, Ze jiz zacinajici uzivatel se zhruba
5 000 fanousky a zajimavym obsahem muze dostavat desitky nabidek ke spolupraci tydné.
Spolu s riistem sledujicich se pocet nabidek zvySuje, a s vidinou snadného vydélku ¢i zisku
nefinan¢niho daru se také zvySuje pocet lidi, ktefi svlij profil zacnou davat inzerentim
k dispozici. Nejhodnotnéjsi nabidky tak ziskavaji celebrity, které sleduji miliony lidi.

Ptikladem miize byt americkd topmodelka Gigi Hadid (35 miliont sledujicich), ktera
si sdilenim pouze jednoho pfispévku mize piijit az na 300 tisic dolari (v pfepoctu
necelych 6,7 milionu K¢). Média ji casto uvadi za exemplarni pfipad celebrity, ktera se
zpopularizovala jen pomoci této socialni sité (Holth, 2016).

V Cervnu roku 2017 vSak spoleCnost Instagram oznamila, ze ptispévky obsahujici
product placement budou muset byt v budoucnu oznaceny. V soucasnosti se jiz nékterym
uzivatelim v rdmci A/B testovani zobrazuje moznost pro oznacovani product placementu.
Tuto zménu Instagram odivodiuje tak, Ze si uzivatelé zaslouzi vétsi transparentnost
a firmam vyuZzivajicim product placement na oplatku nabidne statistiky. Tato zména vSak
pravdépodobné piinese vyrazné snizeni ziskll firem z této platformy. Jelikoz nyni bude
snadno rozpoznatelné, co je placeny obsah a co ne, sledujici budou pfti ptipadném nakupu

obezfetnéjsi, a mira konverze se znateln¢€ snizi (Instagram, 2017).

3.6.2 Product placement na siti YouTube

YouTube je socialni sit vytvoiend za ucelem publikovani videi. Product placement se
v nich objevuje v aktivni i pasivni podobé. Do video obsahu mohou uzivatelé umistit
placena zobrazeni, propagaci produktu a dalS$i obsah, na ktery divdk vSak musi byt

upozornén. V nastaveni videa autor musi oznacit, ze video obsahuje placenou propagaci,
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jako je naptiklad placené zobrazeni produktu, sponzoring nebo propagace produktu.
YouTube pak davéa uzivateli na vybér, zdali upozornéni o umisténi placené propagace
zobrazi 1 divakiim. Pokud tak autor ucini, ve videu se v levém dolnim rohu po celou délku
trvani videa ukazuje napis ,,Obsahuje placenou propagaci®. Praxi vSak je, Ze uzivatelé
na tuto funkci stale je$t¢ nejsou zvykli, ¢i povinnost video oznacovat cilené piehlizi
ve prospéch efektivnosti kampané.

RRTV serveru iDNES.cz sdélila, ze na soukromé video blogy se zakon
o audiovizudlnich medidlnich sluzeb na vyzadani nevztahuje. NeoznaCovani reklamy by
tak mél fedit Zivnostensky tifad na zakladé zakonu o ochran& spotiebitele. Ten viak sam
kontrolni ¢innost v tomto sméru neprovadi a fesi pouze nahlaSené ptipady. V soucasnosti

viak zadny takovy piipad hlasen nebyl (Cerna a Cerny, 2017).

3.7 Eticka stranka product placementu

Spotiebitelé Casto vidi product placement jako nadbytecnou komercializaci médii
uréenych pro odpocinek ¢i zédbavu. Divaci se nedivaji na dané médium s cilem sledovat
reklamu, chtéji se odreagovat. Product placement je vSak néstrojem, ktery je at’ uz pasivné
¢i aktivné zakomponovan do déje a nelze jej preskocit. Divaci jsou znepokojeni tim, jaké
podprahové efekty mize product placement mit (Williams et al., 2011).

V CR v soudasnosti neni product placement popularnim nastrojem marketingu jen
u zadavateli reklamy, ale také u divaklh samotnych. Dle prizkumu agentury
MEDIARESEARCH tato forma reklamy nevadi 60 % dotazovanych a vétSina
z dotazovanych tuto formu reklamy preferuje pfed reklamou ve formé spotu. Dle 63 %
respondentll vyrobky ¢i znac¢ky pomahaji navodit redlnou atmosféru a 73 % preferuje
realné produkty pied vymyslenymi. Tti Ctvrtiny vSech dotazanych si umisténi produktu do
dila bézné v§ima (Vysekalova a Mikes, 2010).

Nézory na etickou stranku product placementu se vSak li§i u jednotlivych kategorii
vyrobkll. Témi kontroverznimi jsou napi. alkohol, cigarety ¢i zbrané. Podle vyzkumi
product placement v podob¢ alkoholu ¢i zbrani je vice pfijiman muzi. Naopak kategorie
zdravych vyrobki jsou vice piijimany zenami (Guido et al., 2010).

Vnimani etiky product placementu mize zéaviset také na cilové kategorii. Nejvice
diskutovanou skupinou jsou déti. Zadavatelé reklam jsou si védomi, Ze déti jsou snadno
spotiebitelsky manipulovatelné. Déti navic maji obrovsky vliv na spotiebitelské chovani

svych rodi¢i. V CR a dalsich zemich je umisténi produktu do potadi pro déti zakazano
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zakonem. Tento zékon lze vSak obejit, a to pouzitim fiktivnich znacek, jenz se odvolavaji
na znacky redlné. V animovaném snimku Zootopia (v ¢eStiné¢ Zootropolis: Mésto zvirat)
z roku 2016 se objevilo vice nez 80 znacek. Film pietvofiil redlné znacky ve fiktivni tak,
aby odpovidaly ,,svétu zvitrat™: (Bearberry misto Burberry, iPaw misto iPad, McDonkey's
misto McDonald's, Preystation misto PlayStation, Snarlbucks misto Starbucks, Zoogle
misto Google, Zuber misto Uber atp.). Film je obecné ocenovdn za velmi kreativni
zpracovani, i pies diskutabilnost vlivu zna¢ek na mladé divaky (Jones, 2016).

Za eticky diskutabilni mize byt povazovana i reklama, ve které ucastnici vystupuji
nevédomky. Pfikladem muiiZze byt napi. kampan Vitaminwater, kterd béhem Tydne mody
2009 na sedadla k pfehlidkovym molim (kde sedi obvykle dilezit¢ osobnosti vcetné
celebrit) umistila vzorky jejich napoje. Stacilo tak, aby si dand osoba pouze chtéla sednout
a na chvili napoj zdvihla, na coz reagovali nejen fotografové, ale i samotni navstévnici
prehlidky. Osobnosti, jez timto zptisobem pfiSly do kontaktu snapojem, se tak staly

soucasti reklamy, jelikoz se tyto fotografie nasledné dostaly do médii (Lindstrom, 2012).

3.8 Vyhody a nevyhody product placementu

3.8.1 Vyhody product placementu

Z pohledu inzerenta mé product placement oproti jinym formam reklamy nasledujici
vyhody:
* Produkt, ktery je soucasti d¢je, divak nemuize ignorovat ani preskocit.
* Inzerent ma moznost divakovi ukazat vlastnosti produktu ve skute¢ném prostiedi.
*  Produkt mize byt na obrazovce vidét mnohem déle, nez by umoznovala reklama.
* Produkt si divdk miize spojit shlavnim hrdinou, coz miZe vyvolat touhu
po produktu samém.
* Product placement je také oblibeny u tviircti obsahu, jelikoz jim pomahé financovat

obsah samotny a nejsou tak zavisli na pfijmech pouze z obsahu.

Mezi pozitivni stranky product placementu z pohledu divaka patii:
*  Produkty jsou vhodn¢ umistény v rdmci programu, jsou snesitelnéjsi nez reklamy.
= Vyrobky jsou skutecné, a film ¢i program tak piisobi vice autenticky.
= Divaci poznaji zptsob vyuziti produktu, ktery by si zakoupili. (Zebrowski
a MacDonald, 2007)
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3.8.2 Nevyhody product placementu

Z pohledu inzerenta mé product placement oproti jinym formam reklamy nasledujici
nevyhody:

= Zallenéni product placementu je velmi citlivé. Product placement musi v rdmci
obsahu davat smysl, nesmi plisobit nepfirozené ¢i prehnané.

= Vobsahu je pouze omezeny prostor pro sdéleni informaci o produktu. Pfili§
informaci muze ptsobit velmi uméle a u divaki miize zptsobit nezajem.

= Efektivnost product placementu je velmi obtizné¢ méfitelna a neptfesna ¢i financné
naroc¢na.

= Pokud je tvorba obsahu Casové néarocna, umistény produkt nemusi byt v dobé
zvetejnéni obsahu jiz aktualni.

= U tvlrct obsahu je nejvétsi nevyhodou zasahovani do déje a obtizné stanoveni cen

pro umisténi produktu.

Mezi negativni stranky product placementu z pohledu divaka patii:
= Product placement na divaky muze piisobit nuceng¢.
= Product placement vrha faleSné svétlo na hodnotu produktt.
= Divaci sleduji product placement bez jakéhokoliv souhlasu, nemohou mu uniknout.
= Divaci se mohou o produktech dozvédét nespravné informace, které mohou

ovlivnit jejich spotiebitelské chovani. (Zebrowski a MacDonald, 2007)

3.9 Kalkulace cen za product placement

Vzhledem k obvykle vyrazn€ niz§im nakladim na produkci oproti béznym médiim
(filmové snimky, televizni pofady) mize byt online reklama pro firmy tim
nejefektivnéjSim zplisobem propagace. Snadno se zde uplatituje tzv. guerilla marketing,

tj. nekonvencni forma marketingu, jejimz cilem je maximalni efekt z minimalnich zdroji.

Zatimco za product placement v hlavnim vysilacim case (18:00 az 23:00), kdy
na televizi TV Nova kouka zhruba ptl milionu lidi, zaplati inzerent 500 tisic K¢ v ptipadé
aktivniho PP a 250 tisic K¢ v pfipad¢ pasivniho, mimo vysilaci ¢as pak 250 tisic K¢
v ptipadé¢ aktivniho PP a 150 tisic K¢ v pfipad€ pasivniho, vyuziti online médii pro product

placement se pro nékteré spolecnosti stava jedinou moznosti. Jelikoz velka vétSina online
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médii, jez jsou vyuzivana pro product placement, neni provozovana za komerénim ucelem
(ktery je pouze vedlejsi), ceny za product placement jsou vyrazné nizsi, a to i pii stejném
dosahu (Pottcek, 2011).

V online prostiedi se bézn¢ pii tvorbeé cenovych nabidek na klasickou reklamu pocita
takzvané CPM — ,cost per mile* — ¢ili cena za tisic zobrazeni, kterd se v CR pramérné
pohybuje kolem 63 K¢/tisic zobrazeni. CPM se sice obvykle pouziva pii kalkulaci ceny
za reklamu klasickou, mnozi jej vSak vyuzivaji i v ptipad¢ product placementu. Vyse CPM
se odviji nejen od kazdé¢ zemé (napt. Novy Zéland ma nejvyssi CPM v hodnoté
106-170 K¢/tisic zobrazeni), ale také od zaméteni (cestovani, retail, pocitacové hry atd.),
¢i jednotlivych reklamnich platforem jako je naptf. AdSense ¢i Cesky Sklik (SiteAdWiki
Team, 2017).

Dalsim faktorem pro tvorbu ceny za product placement je pocet sledujicich. U sité
Instagram se za product placement plati zhruba 21 tis. K¢&/100 tis. sledujicich za ptispévek.
Na Youtube je tato cena dvojnasobnd (42 tis. K¢/100 tis. sledujicich za ptispévek),
a to predev§im z divodu vyrazné vyssi Casové narocnosti pro tvorbu obsahu (na siti

Instagram jsou ptevazné fotky, na YouTube n¢kolikaminutova videa) (Chen, 2017).

Tabulka 1 — Cena product placementu na portalech Instagram a YouTube

Platforma Cena za 1 sledujiciho
Instagram 0,21 K¢
YouTube 0,42 K¢

Zdroj: Chen (2017), vlastni zpracovani.
3.10 Méreni efektivnosti product placementu

Meéfieni efektivnosti product placementu je pomérné slozité. Urcitymi zplsoby lze
zjistit, jak mozek na product placement reaguje, ale méfit presnou vysi konverze je velmi
komplikované. Product placement ve vétSing piipadii neni jedinym propagac¢nim kanalem,
jejz firma k propagaci produktu ¢i sluzby pouziva, ale pouze Casti slozky propagace
marketingového mixu. Vedle product placementu tak spolecnosti obvykle vyuzivaji
reklamnich poutacii, televiznich a rozhlasovych reklam, online reklam a dalSich.
Efektivnost reklamy vyrazné zavisi i na samotném objemu propagace. Lidé zkratka kupuji
znacky, které je obklopuji, denné o nich slychaji a vidi kolem sebe. Pravé proto je product
placement G¢inny pouze ve spojeni s dalSimi marketingovymi néstroji.

Vyzkum Martina Lindstroma ukazuje, Ze aby byl product placement G¢inny, musi

vyrobek v ramci piibéhu davat smysl. Pokud ma product placement fungovat, musi byt
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né¢jakym zplisobem piimo vlozen do déje. Vyrobky, které jsou soucasti ptibéhu, jsou
mnohem 1épe zapamatovatelné, a navic snizuji moznost pamatovat si jiné znacky, které

staly mimo piibéhovou linii (Lindstrom, 2009).

3.11 Primé metody méreni product placementu

3.11.1 Neuromarketing

Nejucinnéj$im nastrojem, jak zkoumat a méfit efektivnost product placementu je
vyuziti neuromarketingu. Neuromarketing je pomérmné nové interdisciplinarni
marketingové odvétvi, vyvinuté psychology na Harvardové univerzité¢ vroce 1990,
pracujici s poznatky z neuropsychologie a dalSich véd. Vyuziva technologie pouzivané
v mediciné k pochopeni fungovani spotiebitelskych rozhodnuti. Pouzivd se magneticka
rezonance (MRI), resp. Funkéni magnetickd rezonance (fMRI), kterda méfi zmény
v Cinnosti ¢asti mozku, elektroencefalografie (EEG) ¢i ustdleny stav topografie (SST)
k méfeni Cinnosti v selektivnich ¢astech mozku. Vyuziva se také senzorti pro méteni zmén
fyziologického stavu jako je srde¢ni frekvence, dechova frekvence ¢i galvanické kozni
reakce (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011).

Praveé podvédomi je aspekt, ktery mnohé spolecnosti pii tvorbé reklamnich kampani
opomijeji, a jejich reklamy se tak stdvaji neefektivnimi. SpoleCnosti nevi, jak G¢inné cilit
na zakazniky, ve vysledku pak s produkty velmi ¢asto neuspéji. Marketing se v soucasnosti
mnohem vice opird o psychologii a dalsi védecké discipliny, a to pfedev§im z divodu,
ze hlavni ¢asti lidského mysleni v€etné emoci a lidské €innosti, které tvoti vice nez 90 %,
probihaji v podvédomi (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011).

Diky tomu uz v soucasnosti 33 % z 1000 nejvétsich firem v EU vroce 2005
zaméstnava psychologicky tym a 78 % firem ma ve své struktufe alespont jednoho
psychologa orientovaného na psychologii nakupniho chovani a praci s reklamou
(Cichovsky, 2007).

Zkoumani podvédomi je v reklamé velmi dilezité. Pii védeckém priizkumu Martina
Lindstroma doslo k zjisténi, Ze podvédomi miize vyvolavat opacnou reakci nez védomi.
32 respondentim z celého svéta byly v Centre for Neurolmaging Sciences ukdzany
varovné napisy na krabickach cigaret, jez zdiraznuji nezdravost koutfeni. Odpovedéli, Ze je
varovné napisy ovliviluji a ze diky nim koufi méné tabakovych vyrobkl. Meéfeni

mozkovych aktivit vSak ukdzalo, Ze tyto varovné napisy nejenze nemaji zadny vliv

30



na zmirnéni touhy kutaki si zapalit, nybrz kutdky povzbuzuji, aby si zapalili. Tyto napisy
stimuluji oblast mozku ,,nucleus accumbens, zndmou také jako ,,centrum touhy*. Tato
¢ast mozku je aktivovana, kdyz Clovék po néfem touzi (naptf. pravé po tabikovych
vyrobcich) a vyzaduje stale vyssi a vyssi davky (Lindstrom, 2009).

Pravé tento neuromarketingovy experiment je exemplarnim piikladem, pro¢ je
podstatné pii tvorbé marketingovych kampani testovat nejen védomi (napf. pomoci
dotaznikového Setfeni), ale také nevédomi (pravé pomoci marketingu). Fakt, ze si lidské
nevédomi a védomi mize odporovat, miiZze byt vysvétlenim, pro¢ az 80 % nové uvedenych
produktli nevydrzi na trhu ani po dobu jednoho roku, piestoze dle vyzkumu se mélo jednat
o velmi populérni produkty. Ptikladem miize byt napoj BlaK firmy Coca-Cola, jez byl
uveden v roce 2006 a o dva roky pozdgji byla jeho vyroba ukonéena. Neuspél ani v CR,
ackoliv jej doprovazela masivni marketingovd kampan a prizkumy ocekdvaly velky
uspéch. Vyse prodeju ale ani zdaleka nenaplnila o¢ekavani (Lindstrom, 2009).

Lidé si pamatuji vice vyrobky, které jsou soucasti ptib¢hu, diky tzv. zrcadlovym
neuronim, které vypozoroval italsky védec Giacomo Rizzolatti v roce 1992 na opicich
makaka. Zjistil, ze neurony v oblasti motoriky reaguji na urcit¢ pohyby délané jinymi.
Zrcadlové neurony se tedy aktivuji, kdyz nékdo néco predvadi a jiny tuto aktivitu pozoruje.
Vystupy z testi fMRI a EEG nésledné ukdzaly, ze ¢lovék na tyto podnéty pravdépodobné
reaguje stejné. Zrcadlové neurony mohou za vciténi se do osoby pozorované. Clovék tak
napf. citi strach pfi sledovani hororového snimku, i kdyZz jemu samotnému zadné nebezpeci
nehrozi. A tento fakt se dd vyuzit i naopak. Jestlize se postava v seridlu napije napoje
Mountain Dew a citi se ,,nepfemozitelné,” je pravdépodobné, ze podobné emoce bude

vykazovat i divak sledujici tento snimek (Lindstrom, 2009).

3.11.2 Pozorovani

Druhou z metod méfeni efektivnosti product placementu je pozorovani. Ohniskové
skupiné je obvykle pusténo kratké video ¢i ukdzana fotografie. Z pozorovani tak muize
marketingovy tym vyvodit, jak na testovany subjekt emo¢né dané médium plisobi navenek.
Pfi pozorovani se téz pouziva snimani obliceje, resp. o¢i (a to za pomoci tzv. eye tracking
kamer, tedy kamer sledujicich pohyb oci). Tyto kamery vytvéafeji teplotni mapy,
spolecnosti tak ziskavaji data o tom, kam se lidé pii sledovani riznych médii (obvykle

videa Ci fotografie) divaji. Slouzi ptfedevsim ke zlepSeni rozlozeni scény, napi. kam umistit
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produkt, na ktery chceme, aby se divak zamétil. Obvykle tato metoda byva spojovana

s dotaznikem.

3.12 Neprimé metody méreni product placementu

Méné piesnymi, piesto velmi pouzivanymi metodami méteni efektivnosti product
placementu jsou kvalitativni a kvantitativni prizkumy formou dotaznikti ¢i skupinovych
diskuzi. Jejich vyhodou je pfedev§im nizka financni i ¢asova narocnost, oproti piesnému
méfeni za pomoci lékafskych technologii. Je vSak mozné je pouzivat piedevSim
k vyzkumu orientovanému na védomé vnimani product placementu. Lidé fikaji néco
jiného, nez ve skutec¢nosti délaji. Pokud za spotiebitelské rozhodnuti miize nevédomi, lidé
jej dokdzi jen tézko popsat, pro¢ se prave tak rozhodli (Lindstrom, 2009).

Dotaznikova Setfeni obvykle zkoumaji spontdnni a asistovanou znalost znacky (téz
zvanou jako recall a recognition). Pfi zkoumani spontanni znalost znacky (recall) se dava
ucastnikim prizkumu za tkol vybavit si co nejveétsi pocet pojml ¢i znacek v urcité
kategorii (napf. znacky dzusi). Dulezité je nejen jaké vSechny znacky si ucastnik vybavi,
ale kter¢é ho napadne jako prvni. Podstatou zkoumani asistované znalosti znacky
(recognition) je ptedlozit ucastnikim prazkumu znacky, které se objevily ve videu
a zjistovat, zdali je divaci postiehli ¢i nikoliv (Waldt, 2008).

Kvantitativni vyzkumy se snazi ve skupinach (s pokud mozno co nejvétsim poctem
respondentli riznych demografickych skupin) zjistit konkrétni chovani a umysly
spotiebitelt s cilem zobecnéni na celou populaci. Vyzkumnik lidské chovéani povazuje
za determinované, dobfe méfitelné i predpovéditelné. Z teorie jsou vyvozovany hypotézy,
které jsou prostiednictvim sebranych dat testovany. Tyto hypotézy zkoumaji velké
mnozstvi pfipadii a jen malo vlastnosti, 1ze je pak generalizovat na celou populaci.

Naproti tomu kvalitativni vyzkumy nam davaji moznost poznat podnéty lidského
chovani a snazi se je vysvétlit. Pracuji s malym vzorkem piipadi, je vSak kladen diraz
na hloubkové poznani. Vyzkumnik lidské chovani povazuje za stochastické, piiCemz
se snazi zjistit, jaké podnéty spotiebitele vedou k urCitému rozhodnuti. Pravé z toho
davodu tyto vyzkumy vyzaduji tazatele se specializaci, nejlépe psychologa. Zobecnéni
zjisténych vysledkil na celou populaci je problematické.

Jednou ze soucasnych metod méfeni védomého vnimani product placementu
zapomoci dotaznikového Setfeni je metoda Martina Lindstroma, popsana v knize

Nakupologie: Pravda a 17i o tom, pro¢ nakupujeme, z roku 2009. U¢astnikiim je predloZena
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prezentace log a nasledné maji vypsat, ktera si zapamatovali. Néasledné ucastnici shlédnou
audiovizudlni ukdzku, kterd obsahuje nckteré znacky, jez se objevily v pfedchozi
prezentaci. Po této ukdzce je ucastnikim piedlozena stejnd prezentace a opé€t jsou
pozadani, aby zapsali vSechny znacky, které si zapamatovali. Pfedpokladem této metody
je, Ze zatimco po prvni prezentaci si ucastnici vybavi spiSe znacky, ke kterym maji osobni
vztah ¢i ty, které si vybavili diky selektivni paméti, po druhé prezentaci si vybavi spise
znacky, které se objevily vukazce. Procentudlni zména v zapisu jednotlivych znacek

vyjadiuje vysi efektivity product placementu v daném médiu.
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4 Vlastni prace

Pro naplnéni cile této prace byl proveden prizkum efektivnosti product placementu
na vybranych médiich dostupnych z online zdroji. Vyzkum je rozd€leny do tii ¢ésti.
Demograficka cast profiluje ucastniky prizkumu dle pohlavi, véku, vzdélani, aktivity
na socidlnich sitich a vztahu k product placementu obecné. Druha ¢ast vyzkumu hodnoti
vliv product placementu na znalosti znacek na vybraném videoklipu z portalu YouTube.
Ttreti cast zkoumd percepci marketingového néstroje product placement na socialni siti
Instagram. Vyzkum byl proveden za pomoci nastroj Formuldfe Google na vzorku
200 respondentii. Osloveni byli pouze ucastnici starS§i 15 let. VSechny tii ¢asti byly
vykonany na stejném vzorku respondentd. Odpovédi byly shromazd’ovany po dobu 4 dnii
od 12. unora 2018 do 16. unora 2018. Odkaz na dotaznik byl Gcastnikim postoupen pies

socialni sit¢ Facebook a Reddit a osobnim kontaktem. Cely dotaznik je v pfiloze této prace.

4.1 Vyzkum obecného vnimani product placementu

Pfedmétem zkoumani této Casti prace bylo obecné vniméni product placementu
ceskou spolecnosti. Respondentim byly polozeny otazky tykajici se znalosti product
placementu, vnimani na socidlnich sitich, a také problematiky znaceni dél obsahujici

product placement.

4.2 Hudebni videoklip CHINASKI — Laska & Hvézdy

Pro vyzkum efektivnosti PP v online médiich byl vybran oficialni videoklip skupiny
Chinaski k pisni Laska & Hvézdy. Pisen je z alba Rockfield, které vyslo 24. tijna 2014
pod vydavatelskou a hudebni agenturou BrainZone s.r.o. Oficidlni videoklip byl na server
YouTube umistén 25. srpna 2015. Videoklip vytvofila audiovizudlni a marketingova
agentura Tvision s.r.0. ve spolupraci s kreativnim studiem AD-Sound s.r.o. Videoklip mél

k 28. lednu 2018 na portalu YouTube 784 640 shlé¢dnuti.
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Tabulka 2 — Zikladni informace o videoklipu Chinaski — Laska & Hvézdy

Chinaski — Laska & Hvézdy

Interpret Chinaski
Skladba Laska & Hvézdy
Album Rockfield

Datum vydani

24. tijna 2014

Datum publikace (YouTube)

25. srpna 2015

Text

Chinaski

Vydavatel BrainZone s.r.o.

Produkce Tomas Sigka (Tvision s.r.0.)

Namét Radomil Vavra (AD-Sound s.r.o.)

Scénar Radomil Vavra (AD-Sound s.r.o.)

ReZie Jaroslav Kasik (Tvision s.r.0.), Radomil Vavra (AD-Sound s.r.0.)
Obsazeni Filip Tomsa, Natalie Holikova

Zdroj: Vavra (2018), vlastni zpracovani.

4.2.1 Product placement ve videoklipu Laska & Hvézdy

Délka videoklipu je 3 minuty a 34 vtefin. Vyskyt product placementu v ramci celého

dila neni konstantni, nachazi se pouze v rozmezi 0:00-1:45 z celkové délky videoklipu.
Samotny product placement je viditelny po dobu 1 minuty a 2 vtefin. Zavér videoklipu
(3:26-3:30) znovu ukazuje znacky partnerd, které se ve videoklipu objevily. Pro ucely
marketingového vyzkumu byl videoklip zkracen na délku 3 minuty 24 vtefin.

Ve videoklipu se rozeznateln¢ objevuje celkem 7 znacek — Sencor, Merci, Jacobs,
NASA, Relax, Zivéfirmy.cz a ERSTE Leasing. Znadky NASA a ERSTE Leasing do dila
nebyly dosazeny za tuplatu, jsou pouze soucasti déje. V celém videoklipu se znacky

viditeln¢ objevuji celkem 40krat.

Tabulka 3 — Analyza product placementu ve videoklipu Chinaski — Laska & Hvézdy

Znacka Pocet zobrazeni | Celkovy €as zobrazeni (ve vtefinach) | Cilena propagace
Jacobs 10 16,5 | Ano
Zivéfirmy.cz 6 13 | Ano
Relax 8 12 | Ano
Sencor 7 9,5|Ano
NASA 4 8| Ne
merci 4 7| Ano
ERSTE Leasing 1 2| Ne

Zdroj: videoklip Chinaski Laska & Hvézdy (2015), vlastni zpracovani.

Znacka byla zapocitana pouze tehdy, pokud byla jasné rozeznatelna (viditelnych
alespont 80 % celého produktu ¢i 90 % loga). Scény, kdy se znacka objevuje v zrcadle

(vizualni podoba znacky je tedy zrcadlové prevracena), byly zapocitany.
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Znacky se v dile objevuji ve dvou podobach — na skafandrech hlavnich postav
ave formé¢ samotnych produkti. Nejveétsi zastoupeni ma jak v poctu zobrazeni,
tak celkovém Case zobrazeni znacka Jacobs. Objevuje se nejen ve formé samotného loga,
ale na skleni¢kach a hrncich kavy. Znacka Zivéfirmy.cz je jedina, kterd je zastoupena
pouze pomoci samotného logotypu na skafandru, nezobrazuje se tedy na Zzadném produktu,
ktery by byl se znackou jednoznacné vazan. Product placement je v piipad¢ vSech znacek

v tomto dile Cisté vizudlni, text videoklipu na n¢j nijak neodkazuje.

4.3 Vyzkum ucinnosti product placementu ve videoklipu Laska &
Hvézdy
Ke kazdé ze 7 znacek, které se ve videoklipu objevuji (znackova loga), byly vybrany
2 konkuren¢ni substituty, které ve videoklipu nejsou (neznackova loga). Loga jsou

v grafické podobé k nahlédnuti v ptiloze této prace.

= Sencor — Bosch, AEG

=  Merci — Toffifee, Studentska Pecet’

= Jacobs — Tchibo, Illy

= NASA — SpaceX, Boeing

= Relax — Toma, Rauch

= Zivéfirmy.cz — Firmy.cz, Zlaté stranky

= ERSTE Leasing — CSOB Leasing, UniCredit Leasing

Utastnikim dotaznikového Setieni byla pusténa prezentace obsahujici 21 logotypi
vyse uvedenych Ceskych i mezinarodnich znacek, pfi¢emz kazdd znacka byla zobrazena
po dobu 1 vtefiny. Po zhlédnuti prezentace byli Gc€astnici pozadani, aby vypsali vS§echny
znacky, které si zapamatovali. Pro zamezeni vlivu kratkodobé paméti nasledovala tieti cast
vyzkumu — vnimani product placementu na socidlni siti Instagram. Po této Casti byla
ucastnikim pusténa zkracena verze hudebniho videoklipu Léaska & Hvézdy skupiny
Chinaski na portadlu YouTube. Po zhlédnuti videoklipu byla ucastnikiim vyzkumu opét
pusténa prezentace 21 logotypli a ndsledné byli ucastnici opét pozadani, aby vypsali
vSechny znacky, které si zapamatovali. Nasledn¢ byl ucastnikiim ukazan seznam vsech

21 znacek s tim, aby uvedli, které znacky se ve videoklipu objevily a které nikoliv.
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Vystupy z téchto otdzek byly poté porovnany s predpoklady, pomoci kterych lze
ur¢it, zdali ma product placement v daném audiovizualnim dile vliv na vnimani
jednotlivych znacek spotifebitelem. Prvnim pfedpokladem je, ze loga zaznamenana
respondenty po prvni prezentaci jsou vybrdna na zakladé osobniho vztahu k znatkam
¢i selektivni paméti. Druhym pfedpokladem je, Ze v pfipadé zvySeni poctu zaznamenanych
znackovych log po druhé prezentaci, v porovnani s vybérem po prvni prezentaci, je vybér
ovlivnén product placementem v daném audiovizualnim dile. Efektivnost je hodnocena
na zaklad¢ toho, zdali si respondenti pamatuji znackova loga lépe nez konkurencni
substituty, a lze tak fici, ze umisténi znacek v audiovizudlnim dile muaze ovlivnit

spotiebitelské chovani.

4.4 Vyzkum vnimani product placementu na socialni siti Instagram

Predmétem zkoumani této Casti prace byla percepce marketingového néstroje product
placement na socidlni siti Instagram. Pro ucely vyzkumu byly vybrany ptispévky uzivateli
této socidlni sit€¢ obsahujici umisténi produktu. Prace zkouma umisténi produktii znacek
Daniel Wellington, Lamax, Vemzu a L’Occitane na profilech influenceri a to, jak tento
druh reklamy uZivatelé vnimaji. Uastnici byli dotazani, jaké vlastnosti jednotlivym
propagacnim piispévkim pfisuzuji, pomoci sémantického diferencialu na Sstupniové skale.

Respondenti se ve vyzkumu rozhodovali, kterd vlastnost je propagacnimu ptispévku
blizs§i. Vybérem byly nasledujici vlastnosti:

» Luxusni — Skromny

* Profesionalni — Amatérsky
= Kreativni — Obycejny

»  Klidny — Agresivni

= Vfely — Chladny

* Inovativni — Zastaraly

*  Vhodny — Nevhodny

» Poutavy — Nezajimavy

Tyto vlastnosti méli také ohodnotit na Skale od 1 do 8 podle toho, ktera vlastnost
jednotlivym vlastnostem pfifazeny vahy, pomoci kterych byla metodou vazené¢ho primeéru

vybrana reklama nejlépe odpovidajici predstavam spotiebitele.
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5 Zhodnoceni vysledki vyzkumu

Vyzkum byl provadén na 200 respondentech po dobu 4 dnli od 12. unora 2018
do 16. tinora 2018. 132 ucastnikd (66 %) vyzkumu byly Zeny, 68 (34 %) ucastniki muzi.

Vyzkumu se zucastnilo 91 respondentl (45,5 %) ve véku 21-26 let, 78 respondenti (39 %)

ve véku 15-20 let, 16 respondentt ve véku 27-36 let (8 %), 7 respondentii (3,5 %) ve véku

46-60 let a 3 respondenti (1,5 %) ve v€ku nad 61 let. U respondentli ptevazuje

sttedoskolské vzd€lani s maturitou u 131 ucastniktt (65,5 %), nasleduje vzdélani

vysokoskolské s 35 ucastniky (17,5 %), poté zakladni s 24 ucastniky (12 %), vyssi odborné

s 6 (3 %), sttedoSkolské bez maturity s 3 (1,5 %), vyuc€eni u 1 respondenta (0,5 %).

Tabulka 4 — Demografické ukazatele ucastniki prizkumu

Pohlavi
Muz Zena
68 132
Vék
15-20
let 21-26 let 27-36 let 37-46 let 46-60 let Nad 60 let
78 91 16 5 7 3
Nejvyssi dosazené vzdélani
. , . tredoskolské tfedoskolské Vyssi . .
Zakladni | Vyuéen/a Stredos 0? € bez Stredos ?s €s yssl , | Vysokoskolské
maturity maturitou odborné
24 1 3 131 6 35

Zdroj: Dotaznikové Setieni, vlastni zpracovani.
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5.1 Vyzkum obecného vnimani product placementu

Graf 3 — Kolik ¢asu respondenti travi na soc. sitich
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Zdroj: Dotaznikové Setieni, vlastni zpracovani.

Sit' Instagram z celkového poctu 200 lidi nepouzivd 72 respondenti (36 %o).
29 respondentit (14,5 %) na této siti travi 0-1 hodinu tydné, 62 respondenti (31 %)
2-5 hodin tydné&, 13 respondenti (6,5 %) 6-10 hodin tydné, 9 respondentii (4,5 %)
11-15 hodin tydn€, 7 respondenti (3,5 %) 16-20 hodin tydné, 8 (4 %) respondentil
21 hodin a vice.

Sit” YouTube z celkového poctu 200 lidi nepouziva pouze 5 (2,5 %) respondentll.
64 respondentit (32 %) na této siti travi 0-1 hodinu tydng, 69 respondenti (34,5 %)
2-5 hodin tydn¢, 24 respondentii (12 %) 6-10 hodin tydné, 15 respondentl (7,5 %)
11-15 hodin tydné, 8 respondentl (4 %) 16-20 hodin tydné, 15 respondentt (7,5 %)
21 hodin a vice.

Zatimco sit’ Instagram pouziva pouze 64 % respondentd, sit YouTube pouziva
97,5 % respondentl. Sit’ Instagram nepouzivd zadny z respondentil ve vékové kategorii
61+ ani 41-60 let, zatimco sit’ YouTube je zastoupena mezi vSemi vékovymi kategoriemi.
Instagram je také vice popularni u Zen, pouziva jej 100 respondentek (75,76 % zen), muzii
jej pouziva pouze 28 (41,18 %). YouTube mé& pomér vyvdzeny, pouziva jej

130 respondentek (98,48 % zen) a 65 respondentil (95,59 % muzi).
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Graf 4 — Znalost product placementu pied prizkumem
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Zdroj: Dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani.
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Vyzkum déle zjistoval, zdali je ucastnikim prizkumu termin product placement

znamy, a jestli védi, co znamena. 128 (64 %) respondentli odpovédélo Ano,

36 (18 %) respondentli odpovédélo SpiSe ano, 22 (11 %) respondentli odpovédélo Ne,

14 (7 %) respondenti odpovédélo SpiSe ne. Celkové mé tedy alespont z&asti o product

placementu povédomi 164 respondenti (82 %).

Graf 5 — Styk respondentu s PP
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Nasledujici otazka rozviji pfedchozi otazky dotazem, zdali se Gcastnici prizkumu
s product placementem jiz setkali a kde. Na socialni siti Instagram se s product
placementem setkalo 117 respondentl (58 %), 46 respondentd (23 %) se s PP zde
nesetkalo, 37 respondentit (19 %) nevi. Na socialni siti YouTube se s PP setkalo
169 respondentli (84 %), 11 respondentli (6 %) se zde s PP nesetkalo, 20 respondentt
(10 %) nevi. V jinych médiich (televize, kino a dalsi) se s PP setkalo 187 respondentt
(93 %), 3 respondenti (2 %) se s PP nesetkali, 10 respondentti (5 %) nevi.

Graf 6 — Povinnost tviircii obsahu oznacovat pritomnost PP
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Zdroj: Dotaznikové Seti‘'eni, vlastni zpracovani.

Posledni otazkou v ¢asti obecného vnimani PP bylo, zdali si respondenti mysli, Ze by
tvirci obsahu meéli konzumentim obsahu sdélovat, zda dané médium PP obsahuje.
88 (44 %) respondentii uvedlo Ano, 70 (35 %) respondentli uvedlo SpiSe ano,
13 (6,5 % respondentt uvedlo Ne, 29 (14,5 %) respondentii uvedlo SpiSe ne. V praxi toto
rozhodnuti nemusi byt na tvirci obsahu. V ptipadé audiovizudlnich medidlnich sluzeb
na vyzadani je dle zdkona €. 132/2010 Sb. toto oznaceni povinné, vétSinou ve formé
stanovené¢ nezavaznym doporuc¢enim od RRTV. Povinné je také zrozhodnuti

provozovateli socialnich siti Instagram a YouTube pro vSechny tvirce obsahu, ktefi

na téchto sitich ptispévky obsahujici PP sdileji.

41



5.2 Vyzkum uc¢innosti product placementu ve videoklipu Laska &
Hvézdy

Tabulka ukazuje vysledky dotaznikového Setieni tykajici se vyzkumu ucinnosti
product placementu ve videoklipu Laska & Hvézdy. V prvni ¢asti jsou zapsana znackova
loga (loga z videoklipu). V druhé a tfeti ¢asti jsou loga neznackova (loga neobjevujici se ve
videoklipu), tj. prvni a druhd skupina konkuren¢nich substituti. Tabulka ukazuje pocetni

zménu znackovych a neznackovych log, jez byl respondenty zaznamenan, a procentualni

zménu mezi zaznamenanim po prvni a druhé prezentaci.

Tabulka 5 — Efektivnost product placementu

Znacka Po 1. prezentaci Po 2. prezentaci Zménav %
Sencor 30 72 140,00
Merci 45 110 144,44
Jacobs 59 116 96,61
NASA 96 127 32,29
Relax 42 109 159,52
Zivéfirmy.cz 23 103 347,83
ERSTE Leasing 56 71 26,79
Celkem 351 708 101,7094
Primér 135,35
BOSCH 81 82 1,23
Toffifee 70 102 45,71
Tchibo 77 70 9,09)
SpaceX 53 61 15,09
Toma 64 81 26,56
Firmy.cz 47 63 34,04
CSOB Leasing 49 77 57,14
Celkem 441 536 21,54
Pramér 24,39
AEG 99 113 14,14
Studentska Pecet 73 103 41,10
Iy 59 78 32,20
Boeing 60 74 23,33
Rauch 127 138 8,66
Zlaté stranky 38 74 94,74
UniCredit Leasing 16 37 131,25
Celkem 472 617 30,72
Pramér 49,35
Celkem znackova 101,71
Celkem neznackova 26,29
Pramér znackova 135,35
Pramér neznackova 36,87

Zdroj:

Dotaznikové Seti‘eni, vlastni zpracovani.
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Vysledky vyzkumu prokazuji, Ze umisténi produktl ¢i znacek v podobé product
placementu do audiovizuédlniho dila ma vliv na schopnost divdka znacky si zapamatovat.
U znackovych log (vyskytujici se ve videoklipu) byl po druhé prezentaci zaznamenan
narist o 101,71 % (pramémé 135, 35 %). U neznackovych log (nevyskytujicich se
ve videoklipu) byl zaznamendn vyrazné niz$i narist o 26,29 % (pramérné 36,87 %).
Zelena barva v grafu zvyraznuje procentudlni zménu vyssi nez 100 %, zlutd zménu mezi
50 % a 100 %, oranzova zménu mezi 0 % a 50 %, ¢ervend zmeénu zapornou.
kterou videoklip cilené¢ nepropagoval, a ve videoklipu byla vidét pouze jednou po dobu
2 vtetfin. Pred shlédnutim videoklipu si ji zapamatovalo 56 respondenti (28 %),
zaznamenala znacka NASA, kterou si vSak zapamatovalo pied i po shlédnuti videoklipu
nejvice respondentl. 96 respondenti (48 %) ji zaznamenalo pted shlédnutim
a 127 (63,5 %) po shlédnuti videoklipu). Ve videoklipu se vyskytuje Ctyfikrat po dobu
8 vtefin a videoklip ji t€Z nepropaguje cileng¢.

Naopak nejvys$si nariast u znackovych log zaznamenala znacka Zivéfirmy.cz,
a to o 347, 83 %. Pied shlédnutim videoklipu si ji zapamatovalo pouze 23 respondentt
(11,5 %), po shlédnuti 103 (51,5 %) respondentii. Ve videoklipu se znacka objevuje
Sestkrat po dobu 13 vtefin. Druhy nejvyssi nartist u znackovych log 159,92 % zaznamenala
znacka Relax. Pfed shlédnutim si ji zapamatovalo 42 respondentl (21 %), po shlédnuti
109 respondentti (54,5 %). Ve videoklipu se znacka objevuje osmkrat po dobu 12 vtefin.

U neznackovych log se objevil pokles zaznamendni pouze u znacky Tchibo,
a to o 9,09 %. Pred shlédnutim videoklipu si ji vybavilo 77 respondenti (38,5 %),
po shlédnuti jen 70 (35 %). Nejniz8i nartst neznackovych log 1,23 % zaznamenala znacka
BOSCH. Pted videoklipem ji zaznamenalo 81 respondentli (40,5 %), po videoklipu
82 (41 %). Naopak nejvyssi nariist u znackovych log zaznamenala znacka UniCredit
Leasing o 131,25 %. Pted shlédnutim videoklipu si ji zapamatovalo 16 respondentt (8 %),
po shlédnuti 37 (18,5 %). Druhy nejvyssi narlst u neznackovych log 94,74 % zaznamenala
znacka Zlaté stranky. Pfed videoklipem si ji zapamatovalo 38 respondenti (19 %),
po videoklipu 74 (37 %).

Divaci si pred zhlédnutim videoklipu zapamatovali vyrazné niz§i pocet
(351) znackovych log, vporovnani sprvni kategorii konkuren¢nich substitutl

(441) 1 druhou kategorii konkuren¢nich substituti (472). O to vyrazn€js$i je pak narlst
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zaznamenané¢ho poctu znackovych log (na 708) vporovnani sprvni kategorii
konkuren¢nich  substitutdl (536) 1 druhou kategorii konkuren¢nich substitutl
(617) po zhlédnuti ukazky.

Pouze jedind znacka (UniCredit Leasing), jez se ve videoklipu neobjevuje,
zaznamenala po druhé prezentaci narist o vice nez 100 %. U konkuren¢nich substitutil se
nejCastéji nartst pohybuje v kategorii naristu o 0-50 %, a to u 10 ze 14 znacek.
U znackovych log se nariist pohybuje nejCastéji v kategorii 100 % a vice,
atou4 ze 7 znacek.

V odpovédich na oteviené otdzky, jaké znacky si respondenti zapamatovali, se také

objevilo 20 znacek, které v prezentaci ani videoklipu obsazeny nebyly.

Tabulka 6 — Chybné zaznamenané znacky

Znacka Po prvni prezentaci Po druhé prezentaci
Raiffeisenbank
Ceska spofritelna
ING

Rajec

Bata

Frosta

Home Credit
Lavazza

Nescafé
Prace.cz
Sbydleni
Seznam.cz
Spektrum
Zbozi.cz

Ferrero Rocher
Jihlavanka
Nestlé

Spacek

Tommy

Two Gentlemen
Celkem

Zdroj: Dotaznikové Seti‘eni, vlastni zpracovani.
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Po prvni prezentaci zaznamenalo 21 respondentli 14 znacek, jez v prezentaci
ani videoklipu nejsou. Po zhlédnuti videoklipu a druhé prezentace zaznamenalo

19 respondenti 11 znacek, které videoklip ani prezentace neobsahuje.
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Znacku Raiffeisenbank si respondenti pravdépodobné spletli s kombinaci barevného
schématu znacky Zlaté stranky a faktem, Ze se v animaci vyskytovala znacka bankovniho
odvétvi. Znacku Ceské spofitelna si respondenti spletli se znackou ERSTE Leasing, obé
znacky jsou totiz soucasti koncernu Erste Group Bank AG a pouzivaji stejnou vizualni
identitu. Znacka ING pak mohla byt pro respondenty matouci diky kombinaci znacky AEG
a faktem, ze se v animaci vyskytuje znacka finan¢niho odvétvi. JednoduSe Ize také
vysvétlit vyskyt Sbydleni, Zbozi.cz a Seznam.cz. V prezentaci se objevuje znacka
Firmy.cz, patfici firm¢ Seznam.cz, a.s., vSechny tyto znacky pouzivaji stejnou vizualni

identitu.

5.2.1 Vyzkum asistované znalosti

Graf 7 — Znacky, jeZ si respondenti vybavuji z videoklipu
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Zdroj: Dotaznikové Seti‘'eni, vlastni zpracovani.

Vyzkum asistované znalosti na zdklad¢ zhlédnuti videa ukézal, Ze divaci dokazi
rozeznat, zdali se ve videu objevilo znackové logo ¢i konkurenéni substitut.
Znacku Sencor identifikovalo 98 (49 %) respondentli, Merci 132 (66 %) respondentd,
Jacobs 114 (57 %) respondentli, NASA 149 (74,5 %) respondentli, Relax 150 (75 %)
respondentti, Zivéfirmy.cz 137 (68,5 %) respondentt, ERSTE Leasing 50 (25 %)
respondentll. VSechna znackova loga si divaci vybavily spiSe nez jejich konkurenéni

substituty.
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Divaci zaznamenali nejvice znacek v kategorii dzusi (Relax, Toma, Rauch),
a to 256. Nejméné usp&ina byla kategorie leasingovych firem (ERSTE Leasing, CSOB
Leasing, UniCredit Leasing), kterych bylo zaznamenano pouze 110.

Oproti konkurencnim substitutim nejlépe obstala znacka NASA, kde je rozdil
115,94 % v poctu lidi, jez tuto znacku zaznamenali, oproti sou¢tu zaznamenani znacek
SpaceX a Boeing. Nejhtife dopadla znacka ERSTE Leasing, u které byl pocet zaznamenani

0 16,67 % niZ8i, nez u souctu zaznamendni znacek CSOB Leasing a UniCredit Leasing.

Graf 8 — Procenta lidi, jeZ prepnuli pfi sledovani videa na jiné okno/zaloZku

Ne
73%

Ano
27%

HAno HNe

Zdroj: Dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani.

Vyzkum se t€Z na konci respondenti pta, zdali béhem sledovani videa piepnuli
alespon jednou na jina okna ¢i zalozky prohlizeCe, tedy ze video po celou dobu aktivné
nesledovali. Na tuto otdzku odpovédélo 146 (73 %) respondenti Ne,
54 (27 %) respondenti odpovédélo Ano. Aktivni sledovani daného média ma
na efektivnost product placementu zasadni vliv. Pokud divdak médium aktivné nesleduje,
nemuze product placement fyzicky vidét. Efektivita PP tak v hudebnich videoklipech mtze
byt aktivitou divaka velmi postizena, jelikoz hudebni videoklipy lidé zpravidla poslouchaji,
a nevénuji jim jiz tak velkou vizualni pozornost.

Dé se predpokladat, ze pokud by videoklip v celé¢ délce aktivné sledovali vSichni
ucastnici pruzkumu, byl by nartst zaznamenanych znackovych log jest¢ vyssi. V bézném
zivoté se vSak lidé Casto vénuji nékolika aktivitam najednou (napi. poslouchani hudby

a prace), a proto by vysledky tohoto vyzkumu mély 1épe odpovidat skute¢nému plisobeni
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PP na spotiebitele v praxi, nez kdyby explicitné vyzadoval aktivni sledovani videoklipu

respondenty po celou dobu jeho trvani.

5.3 Vyzkum vnimani product placementu na socialni siti Instagram

Tabulka 7 — Sémanticky diferenciil znacek

Daniel Wellington L'Occitane Lamax Vemzu Vaha

Luxusni 2,34 2,96 3,76 3,05 8
Profesionalni 2,76 2,83 3,55 3,06 1
Kreativni 3,76 2,97 3,03 3,09 3
Klidny 1,88 2,39 2,19 2,17 7
Viely 2,89 2,7 2,6 2,48 5
Inovativni 3,03 3,06 3,15 3,09 6
Vhodny 2,23 2,56 2,73 2,48 4
Poutavy 3,2 3,26 3,56 3,22 2
Vaieny pramér 2,6075 2,7992 2,9997 2,7561

Zdroj: Dotaznikové Setieni, vlastni zpracovani.

Za nejvice luxusni, profesiondlni, klidné, inovativni, vhodné a poutavé povazovali
respondenti sdéleni znacky Daniel Wellington. Za nejvice kreativni respondenti povazovali
sdéleni znacky L’Occitane. Za nejvice vielé povazovali respondenti sdéleni znacky
Vemzu. Znacka Daniel Wellington byla nejhtife hodnocena z vlastnosti kreativni a viely.
Znacka L’Occitane byla nejhiife hodnocena z vlastnosti klidny. Znacka Lamax byla
nejhiife hodnocena z vlastnosti luxusni, profesiondlni, inovativni, vhodny a poutavy.
Znacka Vemzu nedosahla v zadné vlastnosti nejhorsiho hodnoceni.

Respondenti méli dale ohodnotit vlastnosti luxusni, profesiondlni, kreativni, klidny,

viely, inovativni, vhodny, poutavy na Skale od 1 do 8 podle toho, ktera je pii vyberu podle

vvvvvv

v

pruméru.
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Vahy byly nasledovné:
* Luxusni oproti skromny — 8
= Profesionalni oproti amatérsky — 1
= Kreativni oproti obycejny — 3
= Klidny oproti agresivni — 7
= Vfely oproti chladny — 5
= Inovativni oproti zastaraly — 6
=  Vhodny oproti nevhodny — 4
= Poutavy oproti nezajimavy — 2
sefazeno sestupng¢:
= Profesionalni oproti amatérsky
= Poutavy oproti nezajimavy
= Kreativni oproti obycejny
=  Vhodny oproti nevhodny
= Vtely oproti chladny
= Inovativni oproti zastaraly
= Klidny oproti agresivni
* Luxusni oproti skromny
Z pohledu na tabulku lze vycist, ze reklamni sdéleni znacky Daniel Wellington
nasledovalo jej sdéleni znaCky Vemzu s vazenym primérem 2,7561, poté L’Occitane
s vazenym prumérem 2,7992 a nésledn¢ Lamax s vadZzenym pramérem 2,9997.
Propagacni pfispévek znacky Daniel Wellington byl nejhlife ohodnocen pouze

v ptipad¢ vlastnosti kreativni.
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6 Zavér

Prace méla za cil zhodnotit efektivitu product placementu vybraného audiovizualniho
dila dostupného z online médii. Vedlej$im cilem prace bylo zhodnoceni obecného vnimani
marketingového nastroje product placement spole¢nosti.

Teoreticka Cast byla vénovana obecné charakteristice product placementu, pravnimu
vymezeni v ramci Ceské republiky a moZnostem vyuziti, predev§im v online médiich.
Vénovala se také historickému vyvoji i soucasnym technikdm jeho pouziti a definovala
metody méteni jeho efektivnosti.

Prakticka c¢ast prace byla zpracovana na =zakladé vystupli trojice vyzkumu
za pomoci dotaznikového Setfeni. Hlavnim vyzkumem bylo hodnoceni G¢innosti product
placementu na hudebnim videoklipu Laska & Hvézdy skupiny Chinaski, pfi némz byla
pouzita metodika Martina Lindstroma. Tento zptisob méieni provéiuje, zdali umisténi
produktu ¢i znacky v audiovizudlnim dile (v tomto piipadé videoklipu) dokaze ovlivnit
divakovu pamét, piipadn& i spotiebitelské chovani. Utastnikim vyzkumu byla pred
a po zhlédnuti videoklipu ptfedloZena prezentace obsahujici znacky, které se ve videoklipu
objevuji, a jejich konkuren¢ni substituty, které videoklip neobsahuje. Vysledky vyzkumu
ukazaly, ze si divaci vyrazné Iépe zapamatovali znacky, které se objevuji ve videoklipu.
Znacky, které se ve videoklipu objevily, zaznamenaly primérny narist o vice nez 135 %,
zatimco znacky, které product placement ve videoklipu nevyuzily, zaznamenaly narGst
o necelych 37 %. Vyzkum tedy prokazal, ze product placement ve zkoumaném videoklipu
mél vliv na divakovu pamét, a ptipadné mize ovlivnit spotfebitelské chovani.

Sekundarni vyzkumy zkoumaly obecny vztah spotiebitelti viici product placementu
a zkoumaly optimalni vlastnosti propagacnich piispévkli na socidlni siti Instagram.
V prizkumu vyplyvé, ze 82 % respondentt alesponl z ¢asti véd€lo, co termin product
placement znamend. Na socidlni siti Instagram se s nim setkalo vice nez polovina vSech
dotazovanych, vice nez Ctyfi petiny dotazovanych se s product placementem setkalo na siti
YouTube, a vétSina respondentt se s product placementem jiz setkali v jinych médiich.

Prizkum zkoumajici optiméalni vlastnosti propagacnich pfispévka ur¢il,
ze ze ziskanych poznatkl lze charakterizovat optimdlni propagacni piispevek témito
vlastnostmi, od nejvhodné€j$i po nejméné vhodnou. Profesionalni, poutavy, kreativni,
vhodny, vfely, inovativni, klidny, luxusni. Z vybranych propagacnich pfispévkl témto

vlastnostem nejlépe odpovidal ptispévek znacky Daniel Wellington. Vlastnosti reklamy se
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mohou odrazit na celkové efektivnosti product placementu, a proto je zasadni, aby
komunikovaly ty spravné a zasahovaly tak cilovou skupinu co nejlépe.

Zaveérem lze konstatovat, Ze tyto vysledky potvrzuji znatelné¢ vysoky vliv product
placementu na védomé vnimani znaCek spotfebiteli. Pifi  komplexnim vyuziti
marketingového mixu se mize product placement stat jeho velmi efektivni soucasti. Firmy
by tak nemély tuto moderni formu reklamy zanedbavat a snazit se ji smysluplné zaclefiovat

do audiovizualnich dé€l odpovidajici cilové skupiné zakaznikd.
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8 Prilohy

Priloha 1 — Umisténi produktu (product placement) —- RRTV
Umisténi produktu (product placement)

Od 1. ¢ervna 2010 bude ucinna novela zékona o vysilani, ktera umozriuje provozovatelim
televizniho vysilani umistovat produkty do svych poradd, tzv. product placement. Tento
pojem je pro divaky v Ceské republice dosud nezndmy. Proto byl Ufadem Rady vypracovén
nasledujici material, ktery si klade za cil vysvétlit, co je to umisténi produktu, jak je divak ve
vysilani rozpozna a jaka jsou pravidla pro jeho vyuZiti. (Material je pouze informativni, neni
oficialnim podkladem Rady.)

Umisténi produktu je vedle reklamy, teleshoppingu a sponzorovani jednim z dal$ich typd
obchodnich sdéleni.

Zakon umisténi produktu definuje jako jakoukoli podobu zaélenéni vyrobku, sluzby, ochranné
znamky, ktera se k vyrobku nebo sluzbé vaze, nebo zminky o vyrobku a sluzbé do pofadu za
Uplatu nebo obdobnou protihodnotu. (§2 odst. 2 pism. b) novelizovaného zakona €. 231/2001
Sb.)

Kdy je umisténi produktu pripustné:

Umisténi produktu je pfipustné pouze v kinematografickych dilech, filmech a serialech
vytvofenych pro televizni vysilani nebo audiovizualni medialni sluzby na vyzadani, ve
sportovnich poradech a zabavnych poradech, a to za podminky, Zze se nejedna o porady pro
déti, nebo v pfipadech, kdy se neprovadi zadna platba, ale pouze se bezplatné poskytuje
urCité zbozi nebo sluzby, jako napf. rekvizity nebo ceny, s cilem zaradit je do poradu. (§ 53a
odst. 1 pism. a) a b) novelizovaného zakona €. 231/2001 Sb.)

PozZadavky na porady, obsahujici umisténi produktu:
Porady, které obsahuji umisténi produktu, musi splfiovat tyto pozadavky:

- Jejich obsah a doba zarazeni do vysilani nesméji byt ovlivnény tak, aby tim byla
dotena redakéni odpovédnost a nezavislost poskytovatele.

- Nesméji nabadat pfimo k nakupu nebo prondjmu zbozi nebo sluzeb, zejména
zvlastnim zmifovanim tohoto zbozi nebo sluzeb za ucelem jejich propagace.

- Nesméji nepatiicné zdlrazhovat umistény produkt.
(§ 53a odst. 2 pism. a), b) a c) novelizovaného zékona €. 231/2001 Sb.)

Oznacovani poradt, obsahujicich umisténi produktu:

Porady obsahujici umisténi produktu museji byt na zacatku, na konci a v pfipadé preruseni
reklamou rovnéz po tomto preruseni zietelné oznaceny jako pofady obsahujici umisténi
produktu, aby divaci nemohli byt Zadnym zplsobem uvedeni v omyl o povaze téchto poradu.
(§ 53a odst. 3 novelizovaného zakona €. 231/2001 Sb.)

Vyjimka pro oznacovani poradu, obsahujicich umisténi produktu:

Povinnost oznadovat se nevztahuje na porady, které nevyrobil nebo jejichz vyrobu nezadal
sam provozovatel televizniho vysilani nebo osoba, ktera je ve vztahu k provozovateli
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televiznino vysilani v postaveni osoby ovladajici nebo oviadané (§ 53a odst. 3
novelizovaného zakona ¢. 231/2001 Sb.)

Zakaz umisténi produktu:

- Umistovany nesméji byt cigarety nebo jiné tabakové vyrobky a rovnéz nesméji byt
umistény produkty osob, jejichz hlavnim predmétem Cinnosti je vyroba nebo prodej
cigaret nebo jinych tabakovych vyrobki

- Umistovany nesméji byt Ié&ivé pfipravky nebo Ié&ebné postupy, které jsou v Ceské
republice dostupné pouze na Iékarsky predpis.

(§ 53a odst. 4 pism. a) a b) novelizovaného zakona €. 231/2001 Sb.)

Rada pro rozhlasové a televizni vysilani na svém 11. zasedani rozhodla vydat
provozovatellim televizniho vysilani doporuceni, jak do vysilani tento novy fenomén uvést a
zejména, jak jej ve vysilani vhodné oznacovat, aby byl pro divaky srozumitelny.

Toto doporuéeni (Doporuceni Rady souvisejici s aplikaci nové pravni dpravy umisténi
produktu v plném rozsahu zvefejnéno na webu Rady) uklada provozovatelim, aby kazdy
porad, v némz je produkt umistén, byl oznacen piktogramem:

Toto oznaceni bude divaka informovat, ze v ramci pofadu bude konzumentem komeréniho
sdéleni ve formé prezentace konkrétniho vyrobku ¢i sluzby s cilem ovlivnit jeho
spotrebitelské chovani.

Kromé toho po dobu prvnich tfech mésic od zahdjeni vysilani pofadd s umisténymi
produkty bude provozovatel povinen doplfiovat piktogram vysvétlujicim textem, aby divak,
védél, co piktogram ve vysilani znamena. Tento text by mél znit:

,» rento porad obsahuje komercéni sdéleni ve formé umisténi produktu za uc¢elem

propagace zbozi ¢i sluzeb.”

Aby bylo minimalizovano riziko, Ze provozovatel své povinnosti bude obchéazet tim, ze text &i
piktogram bude uveden malym, nezietelnym, splyvavym pismem, nebo ze bude odvysilan
tak rychle, Ze jej divak nestaci postifehnout, stanovila Rada minimalni dobu, po niz by text a
piktogram mél byt uveden a rovnéz velikost pisma, jiz by mél byt napsan.

Rada dale provozovatelim doporudila, aby v oznaceni poradl nefigurovaly konkrétni zminky
o umisténém produktu &i firmé, kterd umisténi zadala. Smyslem oznaceni totiz neni
upozorinovat na umistény produkt a tim jej zviditelfiovat a propagovat nad ramec samotného
umisténi do poradu.

Ze stejného dlivodu Rada povazuje za nestastné, pokud by provozovatelé vysilani
kombinovali ve vysilani, resp. u jednoho poradu, sponzorovani a umisténi produktu. Pak by
dochazelo ke kumulaci dvou odli$nych typl obchodnich sdéleni, ktera jsou ze zakona
formulovana a upravovana samostatné pravé z divodu, Ze se jedna o zasadné odli§né
instituty s jinym cilem.

55



Oznacovany budou ve vysilani ovSem pouze ty porady, které provozovatel sam vyrobil, nebo
jejichz vyrobu si zadal. To napfiklad znamena, ze s oznaéenim, ze v pofadu je umistén
produkt, se divaci nesetkaji u zadnych zahraniénich poradd.

Oznacovany rovnéz nebudou porady, v nichz bude produkt umistén bezplatné. Pokud budou
konkrétni produkty v pofadu vyuzity jako pfirozené rekvizity ¢i napriklad jako ceny pro
soutézici, nemusi byt divak na takovéto umisténi produktu upozornovan.

Pfi samotném umisténi produktu do poradu musi provozovatelé striktné dbat pravidel
stanovenych zakonem. Ta upravuji, ve kterych typech poradi je umistovani produktd
pfipustné a ve kterych nikoli. Zakon rovnéz stanovuije, jaké produkty vibec umistovat nelze
(viz. vySe). A kone€né zakon zakotvuje podminky umisténi produktu. Tou zakladni je, ze
umistény produkt nesmi byt v poradu nepatfiéné zdiraziiovan a pofad nesmi nabadat

k nakupu produktu.

Jako nepatii¢né zdlraziovani produktu mdze byt mimo jiné vyhodnoceno:

- neopodstatnéné zmifovani produktu nad ramec déjového kontextu s cilem na
produkt upozornit a vzbudit divakdv zajem o produkt

- vyzdvihovani a vychvalovani kvalit produktu
- nepfirozena kumulace vyskytu jediného produktu

- uvedeni kontaktu (adresy, www stranek, telefonniho kontaktu) na prodejce produktu
Ci poskytovatele sluzby

- zdUraziovani produktu obrazovymi prostiedky (detaily produktu bez zjevného
dramaturgicko-rezijniho opodstatnéni).
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Piiloha 2 — Znackova a neznackova loga

Znackova loga

Neznackova loga

SENCOR

firmy

ERSTESS

Leasing

BOSCH

Stvoreno pro zivot

sloffifes;

SPACEX

Firmr.cz

—-.-
CSOB Leasing
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Priloha 3 — Dotaznik

Hodnoceni efektivnhosti product
placementu v online médiich

Product placement v marketingu je definovan jako zdmérné a placené umisténi
znackového vyrobku do audiovizualniho dila za u¢elem propagace. Bakalarska prace,
jejiz je tento anonymni dotaznik soucasti, je zaméfena na védomé vnimani a hodnoceni
ucinnosti product placementu v online médiich.

Predem dékuji za Vas Cas.

*Povinné pole

Kolik hodin tydne travite na nasledujicich socialnich
sitich? *

Sit
nepouzivam

Instagram O O O O O O O
YouTube O O O o O O O

0-1 2-5 6-10 11-15 16-20 21+

Product placement, doslova prelozeno jako umistéeni
produktu, je forma skryté reklamy. Jedna se o
umistovani vyrobk(, nazvi, log apod. existujicich
znacek do uméleckych dél, jako jsou napriklad filmy,
serialy, videohry, zabavni porady, pisné apod.

Postavy obvykle se znackovymi produkty néjak aktivné pracuji, mluvi o nich, anebo
jsou jen soucasti scény na pozadi.
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Védaéli jste pred timto dotaznikem, co pojem product
placement zhnamena? *

O Ano
O Spise ano
O Spise ne

ONe

Setkali jste se nékdy s product placementem? *

Ano Ne Nevim
Na Instagramu O O O
Na YouTube O O O
i::ge (;/ televizi, v O O O

Méli by tvirci obsahu sdélovat, zdali médium (fotografie,
¢lanek, video, ...) obsahuje product placement? *

O Ano
O Spise ano
O Spise ne

ONe
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Nasledovat bude kratka animace 21 znacek

Snazte se je zapamatovat. Po skon¢eni animace prejdéte na dalsi ¢ast dotazniku.

Nyni prosim pfejdéte k animaci klikem na DALSI.

*Povinné pole

Hodnoceni znacek

Jaké znacky jste si zapamatovali? *

Vase odpoveéd
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*Povinné pole

Jaky je vas nazor na nasledujici priklady product placementu na
siti Instagram?

Otevfete si prosim odkazy na siti Instagram. Ve v8ech pfipadech se jedna o fotografie
umisténé na osobni profily lidi, nikoliv na profily znacek samotnych.

Jak na vas plsobi znacka reklamy Daniel Wellington? '

https://www.instagram.com/p/9Ed8kL HHP2/

‘I'k

Luxusné O O O O O Skromné

1*

Profesionalné () O O O O Amatérsky

‘I*

Kreativné O O O O O Obyéejné

1*

Klidné O O O O O Agresivné

‘I‘k

Vrele O O O O O Chladné

1*

Inovativné O O O O O Zastarale
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1*

Vhodné

Poutavé

Jak na Vas plsobi reklama znacky L'Occitane? '

https://www.instagram.com/p/Bb1SnMxhwVU/

1

o O O O O

2*

Luxusné

2*

Profesionélné

2*

Kreativné

2*

Klidné

2*

Viele

2*

Inovativné

2*

Vhodné

1

O

1

O

O

Nevhodné

Nezajimavé

Skromné

Amatérsky

Obycejné

Agresivné

Chladné

Zastarale

Nevhodné
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2*

Poutavé O O O O O

Jak na Vas pUsobi reklama znacky Lamax? '

https://www.instagram.com/p/BcFiScLAGXG/

3*

Luxusné O O O O O

3*

Profesionalné O O O O O

3*

Kreativné O O O O O

3*

Klidné O O O O O

3*

Viele O O O O O

3*
1 2 3 4 5

Inovativné O O O O O

3*

Vhodné O O O O O

3*

Poutavé O O O O O

Nezajimavé

Skromné

Amatérsky

Obycejné

Agresivné

Chladné

Zastarale

Nevhodné

Nezajimavé
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Jak na Vas pusobi reklama znacky Vemzu? '

https://www.instagram.com/p/BcKk7nsHhMM/

4*

Luxusné O O O O O Skromné

4~k

Profesionalné O O O O O Amatérsky

4 *

Kreativné O O O O O Oby¢ejné

4*

Klidng& O O O O O Agresivné

4*

Viele O O O O O Chladné

4*

Inovativné O O O O O Zastarale

4 *

Vhodné O O O O O Nevhodné

4*

Poutavé O O O O O Nezajimavé
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Serad'te prosim nasledujici vlastnosti propagacnich prispévki (1

vy v v os

Luxusni Profesionalni Kreativhi Klidny Vrely Inovativni Vhodny  Poutavy
oproti oproti oproti oproti oproti oproti oproti oproti
skromny amatérsky obycejny agresivni chladny zastaraly nevhodny nezajimavy

O O O O O O O O

O O O O O O O
O O O O O O O
O O O O O O O
O O O O O O O
O O O O O O O
O O O O O O O
O O O O O O O
O O O O O O O

65



Zhlédnéte prosim nasledujici videoklip

Video si prosim zobrazte na celou obrazovku kliknutim na napis YouTube. Video
prosim zhlédnéte v celé délce a po dokonceni se vratte k dotazniku.

Product placement

Nasledovat bude kratka animace 21 znacek

Snazte se je opét zapamatovat. Po skonéeni animace prejdéte na dalsi ¢ast
dotazniku.

Nyni prosim prejdéte k animaci klikem na DALSI.

Hodnoceni zhacek

Jaké znacky jste si nyni zapamatovali? *

Vase odpovéd
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Prepnuli jste alespon jednou béhem sledovani videa na jina
okna/zalozky prohlize¢e? Prosim o upfimnost. *

O Ano
O Ne

Jaké znacky se ve videoklipu objevily? *

AEG

(] AEG ] RAUCH

[] Jacobs [] Studentska pecet
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SPACE>X
[] spacex [] Relax
Zlaté Nstranky merci
[[] Zi1até stranky (] merci
- BOSCH ¢ UniCredit

Stvofeno pro Zivot

Leasing

[] BOSCH

o

[J UniCredit Leasing

[] Toma

(] Toffifee

68



firmy

(] zive firmy

SENCOR

[] SENCOR

S

[] NAsA

(] iny

Tchibe

(] Tehibo

CSOB Leasing

[] CSOB Leasing

Firmr.c2

(] Firmy.cz

ERSTES

Leasing

[[] ERSTE Leasing
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[ BOEING

[[] BOEING
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A na zaver

Jaké je Vase pohlavi? *
O Muz
() Zena

Jaky je Vas vek? *
O 15-20
O 21-26
27-36
37-46

46-60

OO OO

61+

Jaké je Vase nejvyssi dokoncené vzdélani? *
O zékladni

O Vyucen/a

O Stredoskolské bez maturity

O Stredoskolské s maturitou

O Vyssi odborné

O Vysokoskolské
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