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Uvod

Zijeme ve spolecnosti, kde nas ze vsech stran obklopuji marketingové
komunikac¢ni nastroje. Jedinec je neustdle vystavovan témto vliviim, dokonce
i vnekomerénim prostfredi. VSudypfitomnost informacniho obsahu
marketingové komunikace zapficiiuje neustdlou touhu po danych
produktech a sluzbach. Nepfetrzité konzumovani vyrobkt a sluzeb mtize vést
dle Lipovetského (1998) ktzv. hédonistickému zivotnimu stylu. Tato
diplomova prace se zabyvd novym komunikaénim ndstrojem, product
placementem, ktery se nejcastéji vyskytuje v déjich filmu a seridld. Studie se
zatazuje do discipliny marketingové sociologie, kterd zkouma dopady efektti
marketingové komunikace na spolecnost. Pasobeni reklamnich sdéleni,
i v ¢ase zdbavy, ma za nasledek podporu hyperkonzumni spole¢nosti.

Problematikou, kterou se tato prace zabyva je fakt, Ze si mnoho

spotfebiteli neuvédomuje povahu a rozsah product placementu
v audiovizudlnim vysilani. Nejcastéji se product placement vyskytuje na
streamovacich platformach. Prace se zaméfuje na nejrozsifen€jsi online
sluzbu, a to Netflix. Ten i pfes zavaznou legislativu neustale sniZuje
upozornéni o umisténi product placementu v dé&ji. Cilem této studie bylo
empiricky prozkoumat, jakymi znalostmi uZzivatelé Netflixu disponuji
o product placementu a jaké jsou jejich postoje kjeho vyuzivani
v audiovizudlnim vysildni. Tento vzorek lidi byl ziskdn za pomoci
facebookové skupiny, ve které se vyskytuji divaci Netflix sluzby. Pfes online
dotaznikové Setfeni jsem ziskala prislusny vzorek odpovédi, jedna se
o ucelovy, nepravdépodobnostni vybér.

Diplomova prace se v prvni kapitole zabyva hyperkonzumni spolecnosti
z pohledu Lipovetského (1998, 2007), ve které dominuje tzv. hédonisticky
zivotni styl. Hnacim motorem této konzumni spolecnosti jsou praveé

marketingové praktiky. V této kapitole je zde predstavena i disciplina
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marketingova sociologie, kterou se zabyvaji Zich a Roubal (2014). Druha
kapitola se opird o marketingovd a pravni vychodiska, ve kterych je
predstaven novy komunikacni ndstroj — product placement. Soucasné jsou zde
uvedeny pravni podminky, které musi dodrZovat kazdy poskytovatel
medidlnich sluzeb, pokud chce vlozit reklamni sdéleni (product placement) do
audiovizudlniho dila. Ve tfeti kapitole je predstaven novy zptisob traveni
volného casu, a to na online streamovacich platformach. Zde jsou uvedeny
i hlavni zmény, které ovlivniuji (dle Macka 2015) kazdodenni utvareni volného
¢asu v porovnani s tradiénim linedrnim vysildanim. Nasledné je uvedena
i charakteristika nejrozsifenéjsi platformy Netflix, ktera je vychozim bodem
pro sbér dat. Posledni teoretickd kapitola se zabyva formovanim postojii
k reklamé pomoci socidlniho ucéeni. Zde jsou uvedeny i dalsi studie zkoumajici
postoje k product placementu. V paté kapitole, kterd je soucasti praktické ¢asti,
je uveden cil prace, vyzkumné otazky a jejich operacionalizace. Z teoretického
ramce jsem vyvodila pét faktorti, které nejvice ovliviuji postoj k product
placementu. Jedna se o: ,demografické charakteristiky, znalost, etické obavy,
frekvence sledovdni filmii/seridlii, postoj k explicitnimu zvefejnéni”. V zavérecné
¢asti prace jsou shrnuty vysledky zkoumani a jejich zhodnoceni. Pfinosem
diplomové prace je objasnéni dané problematiky, taktéZ i komparace
zahrani¢nich vyzkumii (De Gregorio & Sung, 2010; od Lee & Sung & Choi,
2011) s ¢eskym vyzkumem (diplomova prace) a srovnani postojii respondentti
v Ceské republice, USA a Jizni Koreji.

Postoji populace k product placementu se prevazné zabyvaji zahrani¢ni
studie. V Ceském prostiedi zatim neni pro badatele tato problematika
naléhavym tématem. Jedna se pfedevsim o palcivy problém Evropské unie,

ktera legislativné upravuje product placement v audiovizudlnim vysilani.
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1 Konzumni spole¢nost a marketing

Lipovetsky se zaméfuje na problematiku dnesni spolecnosti, kterou
nazyva , postmoderni” a , hyperkonzumni”. Lipovetsky tvrdi, Ze spolecnost nam
pfindsi mnoho moznosti, jak konzumovat. Setkavame se tak s neustalou
inovaci produktl, s vyssim nartistem objemu vyroby ¢i rtiznou variaci
vyrobkil a sluzeb. Trh je ve fazi presyceni a spotfebitel si mtize koupit cokoliv.
Konzumerismus dosahuje takové turovné, ze lidé konzumuji vlastni
Lexistenci” tim, jak zapliuji svoji prazdnotu vSemoznymi statky. V tomto
duchu se objevuji nové spolecenské hodnoty a cile, mezi které patii
hédonismus. Ten je zaloZen na myslence, Ze vSechny potfeby je tfeba uspokojit
ihned. Do popredi se stavi individuum, které fadi mezi své hodnoty utraceni,
uzivani si Zivota a uspokojovani potfeb a tuzeb (Lipovetsky, 1993).

Sociolog Roubal, ktery je odbornik na marketingovou komunikaci tvrdi,
ze pii neustdlém dosahovani potfeb vice preferujeme hédonistické Zzivotni
praktiky, které jsou podporovany marketingovymi aktivitami. Také
podotyka, Ze hédonik je stale nespokojeny, nesmifuje se s tim, jak Zije, ale sni
o tom, jak by Zit mohl. Jeho posedlost po spotiebé se stale zvySuje, protoze
hleda dalsi a dalsi typy produkt(i, které mu maji pfinést néco nového,
nepoznaného a vzrusujiciho. Hybnou silou spotifebniho chovani je tedy touha
po novinkach a dosazeni dalSiho potéSeni (Roubal & Zich, 2014).

Diky rozvinutému trhu maji spottebitelé stdle rozmanitéjsi, lakaveéjsi
nabidku zboZi a sluzeb. Firmy neustéle vyrabi nové statky, které jsou aktudlni
a odpovidaji souc¢asné mddeé. Tyto statky jsou natolik atraktivni, Ze konzument
si je musi kvuli uspokojeni svych potfeb koupit. Podle Lipovetského se
dostavame do faze ,hyperkonzumni spolecnosti”, kdy hybnou silou tohoto
obdobi je nepfetrzité uspokojovani individualni tuzby. Dochazi k silné
individualizaci, kdy se narcisticky ideal zcela napliiuje. Lipovetsky popisuje

tuto zménu struénymi slogany: ,prechod z éry vybéru, k epose hypervybéru, od
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monovybaveni k multivybaveni, od konzumenstvi obcasného ke konzumenstvi
soustavnému, od individudlni spotieby ke spottebé hyperindividudlni.” (Lipovetsky,
2007, s. 115). Velky technologicky rozvoj pfinesl s sebou znacné rozsireni
sortimentu rtznych statkti. Neexistuje jiz chvile, kdy nemdme mozZnost
nakupovat, vSe je pfizptisobeno pozadavkiim hyperkonzumentti, ktefi chtéji
konzumovat ihned, a informacni technologie jim to velmi usnadni. Jsme
neustdle v kontaktu srtiznou propagaci produkt(i, kdy televizni, radiové,
streamovaci programy vysilaji non-stop. Také mame prilezitost kazdy den
navstévovat obchodni centra a rovnéz hyperkonzumni spolecnost nachdzi
oporu na internetu, kde mitizeme nakupovat v online obchodech (Lipovetsky,

2007).

1.1 Marketingova komunikace

Hnacim motorem ,hyperkonzumni” spolecnosti jsou tedy marketingové,
komunikaéni ndstroje. Pomoci nich mohou marketéfi ovliviiovat
spotfebitelovo ndkupni chovani a tim ho pfivodit k bezprostfedni touze po
daném produktu. Marketingova komunikace v soucasnosti predstavuje jednu
z nejvyznamnéjSich slozek medidlniho prostiedi. Dle Roubala (2014) jde
o dynamicky vyvoj modernich komunikacnich a informacnich technologii,
ktery znamena zcela jedine¢né rozsifeni marketingovych sdéleni do masovych
komunikac¢nich prostiedkti. Marketingovd komunikace tedy slouzi jako
prostiedek, kterym se firmy snaZi informovat a presvédcovat spotiebitele.

Dle marketérti Kotlera a Kellera (2021) ale vitbec neni jednoduché
zaujmout cilovou skupinu a zvolit sprdvny komunikacéni ndstroj, ktery co
nejvice oslovi dané publikum. Mysl spotfebitele se totiZ stdva pomalu otupéla
vci reklamnimu sdéleni, a proto marketéfi musi vymyslet nové komunikacni
nastroje, které zaujmou spottebitele natolik, Ze to upouta jeho pozornost, aby

si pak zakoupil dany vyrobek.
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Cesky marketér Karlicek také tvrdi, Ze se na trhu pohybuje velké mnoZstvi
konkurence. Dle néj by bylo idedlni, aby firmy nabizely produkt, ktery je pro
cilovou skupinu natolik atraktivni, Ze se prodava v podstaté sam. Pokud vSak
vyrobek je velice podoben konkurencnimu a neodliSuje se ani jeho obalem c¢i
jeho funkcemi, tak se marketéfi musi snazit odlisit alespon formu komunikace.
Hledaji tak nové pfistupy v marketingové komunikaci, které by pfimély
vzbudit zdjem u zdkaznik{l. K novym trendtim marketingové komunikace se

fadi pravé product placement (Karlic¢ek, 2018).

1.2 Marketingova sociologie

Roubal povazuje marketingovou komunikaci za jeden ze znacnych
predpokladti komercionalizace spolecnosti a posilovani spotfebniho
zivotniho stylu. Dle néj je tento styl orientovan hédonisticky, jde o ,, povrchni”
hodnoty a kratkodobé Zivotni cile bez hlubsiho zivotniho smyslu (Roubal,
2014). Britsky sociolog Thompson (2004) uvadji, zZe vyvoj komunikacnich médii
se zapri¢inil o vytvofeni novych zptisobt komunikace a novych druhti
socialnich vazeb. Neni tedy pochyb o tom, zZe marketingova komunikace je
jeden z vyznamnych faktort, ktery diky modernim komunikacnim nastrojam
ovliviiuje dlouhodobé Zivotni zptisob spolecnosti. Pro mnohé muze byt
i inspiraci pro pfijeti spotfebniho nebo jiného Zivotniho zptisobu.

Roubal tvrdi, Ze , komplexnéjsi sociologicky pohled na vztah spotiebni kultury,
Zivotniho stylu na strané jedné a piisobeni ndstrojii marketingové komunikace na
strané druhé, otevird zajimavy prostor pro konkrétni sociologickou disciplinu, kterou
Ize nazvat jako marketingovou sociologii. Hlavnim tikolem marketingové sociologie je
identifikace a detailnéjsi zkoumani dopadil efektii marketingové komunikace v socidlni
a kulturni sfére Zivota spolecnosti” (Roubal, 2014, s. 10).

Roubal a Zich ve své knize ,Marketingovd sociologie — marketingovd
komunikace a moderni spolecnost” (2014) se spolecné snazi odhalit dopady, které

ma marketingovd komunikace na socidlni prostor. JelikoZ se touto cestou
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sociologického badani jesté nikdo nevydal, tak upozornuji, Ze se teprve jedna
o projekcni pfipravnou fazi sociologického pozndni. V této pocatecni fazi
prichdzi sdvéma pristupy sociologického zkoumani marketingové
komunikace. Ty vyjadfuji mozZna teoreticko-metodologicka vychodiska
porozuméni a vymezeni vztahu sociologie a marketingové praxe. Prvni
polohu vztahu sociologie a marketingové komunikace oznacuji jako
prakticko-paradigmatickou dimenzi. Druhou polohu vztahu sociologie
a marketingové komunikace oznacuji jako kriticko-analytickou dimenzi
(Roubal, 2014).

Prakticko-paradigmaticka dimenze se zaméfuje na to, jak sociologie
miize byt ndpomocna pfimo v praci marketéra. Pomoci sociologické
kompetence lze vytvofit ,propracovanéjsi,  rafinovanéjsi,  efektivnéjsi
a sofistikovanéjsi formy marketingovych strategii a komunikacnich kampani s cilem
dosahovat zietelnych ekonomicky méfitelnych vystupii” (Zich, 2014, s. 60). Dle
Roubala tedy marketéfi vyuzivaji sociologicka zjiSténi, aby zefektivnili
marketingovou komunikaci. Pomoci aktudlnich poznatkti, naptiklad
o Zivotnim zpusobu lidi, proménach kulturnich navyki ¢ zméndach v povaze
chovani nebo Zivotnich stylech, se proménuji marketingové taktiky a techniky
(Roubal, 2014). Kuspésné marketingové komunikaci je nezbytné, aby se
marketingovi experti divali na spottebitele zjiné perspektivy nez jen na
zdkladé demografickych a geografickych charakteristik, které nejsou zcela
dostate¢cné k pochopeni preferenci ¢i postojd  konzumenta. Dle
marketingovych specialistti na segmentaci spotiebitelti Pride a Ferrell (2009)
je zapotfebi segmentovat spotfebitele i z hlediska psychologického, napfiklad
jaky ma Zzivotni styl, nebo behavioradlniho, napiiklad jak travi volny Ccas.
Napomahaji jim k tomu pravé sociologické teorie a vyzkumy, které vyuziji
marketéfi, aby 1épe pochopili potfeby klicovych zdkazniki. Je proto diileZité
nahlizet na spotfebitele jako na bytost, ktera vyrtista v odliSném prostredi, na

niz ptisobi fada faktorti, pomoci kterych se formuiji jejich osobnostni rysy.

15



Co se tyce kriticko-analytické dimenze, tak ta se snazi marketingovou
komunikaci ,kriticky zkoumat a hodnotit jeji vlivy na socidlni sféru v podobé jak
zamyslenych, tak i nezamyslenych efektii v socidlnim prostoru” (Zich, 2014, s. 61).
Jde tedy o snahu odhalit mechanismy ptisobeni marketingové komunikace
jakozto faktoru, ktery determinuje spolecenské chovani a jednani. Taktéz jde
o poznani nezamyslenych vedlejsich efektti marketingovych aktivit v socidlni
a kulturni sféfe a jejich hodnoceni z hlediska pozitivnich a negativnich vliva
ve spolec¢nosti. Kriticko-analytickd dimenze zpravidla nardzi na ty oblasti
socidlnich dopadt marketingové komunikace, které nejsou predmétem zajmu
marketingové a obchodni praxe. Dle Zicha jsou nékteré sociologické tivahy
apostifehy  vi¢i zdmérim  marketingové  komunikace nejcastéji
zpochybniovany z davod@t socidlnich, ekologickych ¢i etickych dopadi
a efektti marketingovych intervenci (Zich, 2014). Smyslem kriticko-analytické
dimenze je hledani moznosti exaktniho zkoumani a méfeni socidlnich dopadt
marketingové komunikace.

Obecné Ize fict, Ze obsahem marketingové sociologie je tedy pfedmétné
mysleni o marketingu, jehoZ nedilnou soucasti jsou sociologické znalosti
a poznatky. Tato disciplina se snazi odpovédét na otazky typu: ,, Jaké maji lidé
vytvoreny postoje viici prostiedkiim marketingové komunikace? Uvédomuji si, Ze jsou
prostiednictvim marketingové komunikace manipulovini, respektive hodnoti toto
piisobenti jako manipulujici? Nakolik se marketingovymi doporucenimi ¥idi a proc? Jak
chapou marketingovou komunikaci, spise jako informacni zdroj, i zdbavu?
Uvédomujici si vzdjemnou propojenost reklamnich a jinych marketingovych sdéleni
a jejich pripadné vedlejsi dopady?” (Roubal & Zich, 2014, s. 30). Jedna se o klicové
otazky, které jsou diileZité pro odhaleni postoji ¢i ndzorti konzumentii na
vyvoj marketingovych taktik a vliv(i, které ptisobi na vSechny aktéry, kteti se

pohybuji na daném trhu.
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1.3 Shrnuti

Z prvni kapitoly je patrné, Ze Zijeme v tzv. hyperkonzumni spolecnosti,
kde dominuje hedonisticky zivotni styl. Cilem hédonika je neustalé
uspokojovani svych tuzeb. Hnacim motorem této konzumni spolecnosti jsou
marketingové nastroje, které ovliviuji spotfebitele, aby si zakoupil dany
produkt a opakované po ném touzil. Lze tedy konstatovat, ze komunikacni
techniky dlouhodobé ovliviiuji zivotni styl dané spole¢nosti.

Ve druhé podkapitole se zabyvam disciplinou marketingové sociologie,
ktera propojuje dva obory, a to marketing a sociologii. Cilem marketingové
sociologie je pfispét k objasnéni vztahu mezi sociologii a dynamicky rozvijejici
se marketingovou komunikaci. Autofi uvadi dva pfistupy k marketingové
sociologii. Jednd se o prakticko-paradigmatickou dimenzi a o kriticko-
analytickou dimenzi. Jde o teoreticko-metodologicka vychodiska porozuméni
vztahu sociologie a marketingové komunikace. Prakticko-paradigmaticka
dimenze vztahu sociologie a marketingové komunikace poukazuje
k marketingové praxi a jejimu aktivnimu a cilenému vyuZzivani urcitych
sociologickych poznatki socidlni reality. SdruZenim pravé téchto dvou
vychodisek lze detailnéji pochopit cilovou skupinu a snaze ji pak oslovit na
daném trhu. Smyslem kriticko-analytické dimenze je zase ,kritické zkoumdni
zamyslenych i nezamyslenych efektii marketingové komunikace v oblasti socialniho
a kulturniho Zivota spolecnosti a soucasné hleddni moznosti exaktniho zkoumani
a méfeni socidlnich dopadii marketingové komunikace” (Zich, 2014, s. 62).

Tato diplomova prace vychdzi z principl kriticko-analytické dimenze. Ve
své praci se zabyvam umisfovdnim znackovych produkti ve filmech
aseridlech na Netflixu. Tento komunika¢ni nastroj se vyskytuje
v nekomerénim prostfedi. Hlavni problém této techniky spociva v tom, Ze
fada divakt ani nevi, Ze jsou v ¢ase zdbavy vystavovani obchodnimu sdéleni.

Netflix totiZz sniZuje pocty vyskyti informovanosti o tomto komunika¢nim
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nastroji. Toto jednani pak vyvoldva etické otazky jak ze strany odborniki, tak
i nékterych spotfebitelt. Skryta sdéleni pak mohou mit vliv na zdkaznikovo
nakupni chovani. Zdakaznik se muiZe orientovat na trhu pomoci tuZeb,
o kterych nemusi mit ponéti, jak k nim pfisel.

Dle Roubala (2014, s. 14) je vSak dtlezité si uvédomit, ze , marketing slouzi
primdrné potiebdm trini ekonomiky, sledujici trendy rostouci spotieby a vydélki
firem, a to bez ohledu na vadu negativnich etickych, kulturnich a socidlnich dopadii,
které trzni ekonomika a principy riistové ekonomiky prindseji.” Marketing se od
20. stoleti stava interdisciplindrnim oborem, ktery propojuje vice védnich
disciplin, a to napriklad ekonomii, sociologii, psychologii aj. Sila ovliviiovani
spotfebitelti pomoci marketingovych taktik a technik se tak neustale navysuje.
Ukolem marketérti je co nejlépe pochopit trh, socidlni skupiny a nejlépe i cely
socidlni prostor. Tyto oblasti jsou soucasné predmétem kriticko-analytické

dimenze.
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2 Novy komunikacni nastroj — product placement

Vzhledem k velkému poctu reklam, které zaplavuji primeérného
spottebitele kazdy den, hledd marketingovy primysl zptisoby, jak oslovit
konzumenty jinym zplisobem nez jen tradicnim marketingovym
sdélenim!. Jednim znovych marketingovych nastroji je pravé product
placement. PP je jeden z nejefektivnéjSich komunikacénich nastrojii dnesni
doby. Dosavadni vyzkumy naznacuji, Ze jeho vliv na spottebitele je daleko
vyssi nez u tradicni reklamy (Grzyb & Dolinski &Koztowska, 2018); (Russell,
2019); (Khalbous & Vianelli et al., 2013).

Product placement se vyskytuje ve formé ndzvu znacky, loga nebo
identifikovatelné ochranné znamky na produktech nebo obalech produkti.
Lze se snim napiiklad setkat ve filmech, seridlech, hudebnich videi,
videohrach, knihach i v ramci obsahu socidlnich siti. V ¢eském prostfedi ho
lze definovat jako ,zaclenéni vyrobku, sluzby, ochranné zndmky, kterd se k vyrobku
nebo sluzbé vaze, nebo zminky o vyrobku a sluzbé do potadu za tiplatu nebo obdobnou
protihodnotu™ (Zakon ¢. 231/2001 Sb., § 2, odst. 2, pism. b). Dle odbornikii na
product placement KramoliSe a Kopeckové (2015) je cilem PP propojit svét
zabavy s komercénim sdélenim. Tvrdi, Ze je to chytry, dynamicky rozvijejici se
marketingovy nastroj v Ceské republice za posledni desetileti. Product
placement byl v ¢eskych zdkonech poprvé vymezen az v roce 2010. Zakon
o audiovizudlnich sluzbach na vyzadani identifikuje podminky pro umisténi
produktu v Ceském televiznim prostfedi. Casto se lze setkat s doslovnym
prekladem , umisténi produktu”.

Prvni znacka produktu, kterd se objevila v audiovizudlnim vysilani, byla
od britského vyrobce mydla ,Lever Brothers”, a to uz v roce 1896 ve

francouzskych filmech Lumiére. Avsak prudky ndrast umisténi produktu

1 Mezi tradi¢ni marketingova sdéleni se fadi: reklama, podpora prodeje, osobni prodej, public
relations apod.
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zacal az v 70. letech 20. stoleti, kdy si pozornost ziskala firma Reese's, ktera
vlozila vyrobek s bonbony do filmu. Prodej vyrobku vzrostl béhem jednoho
mésice 0 65 % poté, co byl integrovan do filmu , ET: The Extra-Terrestrial” od
Stevena Spielberga (Chan, 2012). Fenomén product placement byl ale formalné
pojmenovan a identifikovan az v 80.letech 20. stoleti marketérem
Balasubramanianem, ktery ho povazoval za hybridni formu propagace
a definuje ho jako ,placeny pokus zahrnout znackové produkty do filmii nebo
televiznich programii s cilem ovlivnit publikum, které vyslovné neidentifikuje
sponzora” (Balasubramanian, 1994, s. 3).

Dle KramoliSe a Kopeckové (2015) 1ze Fict, Ze typicky product placement
vyjadfuje symbioticky vztah mezi filmafem (ten, kdo ma pod kontrolou
moznosti, ve kterych se mutize product placement objevit) a sponzorem
produktu (ten, kdo hledd moznosti zviditelnéni vyrobku vymeénou za financni
plnéni). Russell (2019), jedna z nejznaméjsich odbornic na product placement
dodava, ze filmafi pfidavaji znacky produktii do audiovizudlnich dél, aby
privodili redlnost dé&ji a zvysSila se tak strategie ve vnimani ke skutecnym
znackam. Product placement dle ni slouzi filmovym studiim a televiznim
sittm jako zpusob, jak sniZzit ndklady na produkci prostfednictvim
vypujcenych rekvizit.

Priimérné naklady na produkci velkého studiového filmu stoji nékolik
milionti dolarti. Nejvétsi ¢ast z toho tvoii obecné vyrobni naklady, které
zahrnuji vypravu, rekvizity a Satnik. U akénich film{i se samotny rozpocet
rekvizit miize natdhnout az do stovek milionti. Ve vétsiné piipadti proto mezi
poskytovatelem znacky a studiem filmu nedochdzi k zddnému platebnimu
styku, ale spiSe jde o barterovy obchod? Producenti potfebuji rekvizity
a poskytovatelé znacek jim je radi plij¢i zdarma vymeénou za vystaventi jejich

produktti ¢i znacky v déji filmu. Ziskdnim véci zdarma (naptiklad hotelovych

2 Barterovy obchod je druh obchodu, pfi némz se zbozi nebo sluzby vyménuji za urcité
mnozstvi jiného zbozi nebo sluzby.
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pokojti, aut, modnich odévii, kuchynskych spotfebicti apod.) mohou filmari
investovat penize do lepsi hudby, specidlnich efekt(i nebo jinych detaild, které
zlepsuji kvalitu finalniho sestfihu (Russell, 2019).

Jak by tedy takové vkladani produktti do dé&ji filmi/seridlt mélo
vypadat? Dle marketérky F. Chan (2012) by mél byt product placement silné
dé&jové propojen. To znamend, aby se vyskytoval v hlavnim pfibéhu déje. Mél
by mit dobrou plynulou ndvaznost produktu s déjem. Doporucuje se také, aby
byl spojen jak s vizudlnim, tak i se sluchovym vnimanim. Dilezité také je, aby
v déji nebyl moc ndpadny. Méli bychom se také vyvarovat ndsilnému
vkladani. A rovnéz autorka doporucuje, aby byl produkt spojen shlavni
postavou. Jestlize product placement spliiuje vSechny vyse uvedené body, tak
ho 1ze povazovat za efektivni komunikacni ndstroj, ktery u divakti muze

vyvolat silny ndkupni zdmeér.

2.1 Pravni regulace product placementu

Z vyse uvedeného je patrné, Ze marketingové komunikacni ndstroje, tedy
i product placement, povzbuzuji spotfebitele k nakupnimu chovani. Na druhé
strané tu vSak existuji i regulatory, které hlidaji nadbyte¢nou komercionalizaci
¢i chrani spotfebitele pfed nekalymi obchodnimi praktikami. V této
podkapitole se pfedevsim zaméfuji na pravni tpravu product placementu.

Odbornici na reklamni pravo a komunikacni média Spielvogel, Naderer
a Matthes (2021) tvrdi, Ze product placement se zaklddda natom, Ze
spotrebitelé, ktefi jsou vystaveni této reklamni technice, se nemohou tomuto
reklamnimu obsahu vyhnout. Product placement je totiz pfimo zapojen do
déje filmu ¢i seridlu.

Dle zdkona je vSak povinné uvédomit vSechny divéaky, Ze se ve vysilani
vyskytuje reklamni sdéleni. Ukolem televiznich vysilatelii je zarucit férovou
komunikaci a tim pomoci spotfebiteltim si vice uvédomovat, Ze se ve vysilani

vyskytuji reklamni sdéleni. Nicméné tohle stanovisko neni zcela vzdy
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zajisténo, proto néktefi politici, vyzkumnici a spottebitelské organizace zacali
vyjadfovat své obavy, skrze poruSovani prav spotfebiteltt (Spielvogel
& Naderer & Matthes, 2021).

V Evropské wunii tyto prdvni podminky urcuje Smérnice rady
o audiovizudlnich medidlnich sluzbach® (SRAVMS). Jednim z regulac¢nich
pozadavki smérnice je, Ze ¢lenské staty EU jsou povinny nalezité identifikovat
televizni programy, ve kterych se vyskytuje product placement. Soucasné
nafizeni EU ale nestanovuje, jak musi byt zvefejiiovani implementovano.
Podminkou je, Ze musi byt spotiebitel obezndmen s vyskytem PP v déji
(SRAVMS, 2018).

SRAVMS prosla vroce 2018 zménou. Pavodni smérnice 2010/EU
regulovala jen tzv. linedrni sdélovaci prostfedky jako je televizni, kabelové
a satelitni vysilani. Prestoze hlavni televizni obrazovka zlistdva i nadale
dilezitym zafizenim umoznujicim sdileni audiovizudlnich zazitk(, fada
divakti se pifi sledovani audiovizudlniho obsahu pfesunula k jinym
prenosnym zafizenim. Proto byl v letech 2016 aZz 2018 regula¢ni rdmec na
popud Evropské komise podroben nové revizi, a to s ohledem na vyvoj trhu
a technologii. Revize smérnice byla schvalena v listopadu 2018 pod nazvem
,Strategie pro jednotny digitdlni trh v Evropé”, ktera byla publikovana jako
Smérnice Evropského parlamentu a Rady (EU) 2018/1808. Trh si v téchto
letech prosel vyraznymi a rychlymi zménami v diasledku pokracujiciho
sbliZovani televiznich a internetovych sluzeb. Vznikalo mnoho novych
technologickych vymozenosti jako jsou sluzby platforem pro sdileni
videonahravek, nové typy obsahu apod. Tento novy audiovizudlni obsah

zacal nartstat na sile, a to hlavné v dobé koronaviru, kdy oslovil Sirokou

3 Smérnice Evropského parlamentu a Rady (EU) 2018/1808 ze dne 14. listopadu 2018, kterou
se méni smérnice 2010/13/EU o koordinaci nékterych pravnich a spravnich pfedpisii
clenskych statti tykajicich se poskytovani audiovizualnich médii (smérnice o audiovizudlnich
medialnich sluzbach) s ohledem na ménici se trzni realitu.
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vefejnost, a to zejména mladé lidi (SRAVMS, 2018). Smérnice Rady (EU)
2018/1808 plni pravni rdmec, ktery zohledniuje vyvoj na trhu a zajistuje
rovnovahu mezi pristupem k on-line sluzbdm, ochranou spottebitelt
a konkurenceschopnosti (SRAVMS, 2018).

Podle ¢lanku 11 Smérnice Rady EU 2018/1808 je umisténi produktu
dovoleno ve vsSech audiovizudlnich medidlnich sluzbach s vyjimkou
zpravodajskych, publicistickych, ndbozenskych a ve vSech poradech, které
jsou uréeny pro déti. Umisténi produktu je v audiovizudlnich dilech také
zakdzan u specifickych vyrobki jako jsou cigarety ¢i tabakové vyrobky, 1écivé
pfipravky na pfedpis a nékteré alkoholické napoje (SRAVMS, 2018).

Potady, které zahrnuji umisténi produktu v dé&ji, musi spliiovat 3 hlavni
pozadavky. Za prvé, subjekty televizniho vysilani v EU se zdrZi pfimého
nabadani k ndkupu nebo prondjmu sluZeb nebo zboZi. Za druhé, vlioZeny
produkt nesmi byt v dé&ji prilis vyrazny. Za tieti, provozovatelé vysilani v EU
jsou povinni zvefejnit PP na zacatku a na konci televizniho programu, stejné
jako pokazdé, kdyZ program pokracuje po reklamni pfestavce, aby se pfedeslo
jakémukoli zmatku na strané divaka (SRAVMS, 2018).

Ceska republika piijala evropskou smérnici o audiovizualnim vysilani
vroce 2010 a zaclenila ji do legislativy zdkonem ¢. 132/2010 Sb.
o audiovizudlnich medidlnich sluzbach na vyzadadni. Tento zdkon byl
schvalen 13. dubna 2010 a t¢innost nabyl 1. ¢ervna 2010. Diky tomuto zdkonu
je mozné umistovat produkty do porfadi za uplatu. Spravnim turadem
pfislusnym k vykonu dohledu nad dodrzovanim tohoto zdkona je Rada pro
rozhlasové a televizni vysilani. Ta v roce 2010 vydala doporuceni, jak by méli
provozovatelé televizniho vysilani informovat divdky o vyskytu product
placementu v déji. Jak jiz bylo vyse zminéno, tak i dle § 53a odst. 3 zdkona
¢. 231/2001 Sb. museji byt , porady obsahujici umisténi produktu na zacdtku, na
konci a v pfipadé preruseni reklamou rovnéz po tomto preruseni zietelné oznaceny
jako potady obsahujici umisténi produktu, aby divici nemohli byt Zddnym zpiisobem
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uvedeni v omyl o povaze téchto potadii.” Rada doporucuje provozovateliim, aby
vsouladu stimto zadkonnym ustanovenim byl kaZdy porad, obsahujici
umisténi produktu, oznacen piktogramem (PP) nebo slovnim spojenim , Tento
program obsahuje product placement”. Dale musi byt piktogram nebo slovni
spojeni na obrazovce pfi kazdém svém uvedeni umistén po dobu minimalné
pét sekund u pravého dolniho rohu obrazovky. Piktogram nebo slovni spojeni
by mélo zabirat minimalné 15 % obrazovky, aby byl pro divdka dostatecné
ztetelny (RRTV, 2010).

Déle Rada pro rozhlasové a televizni vysilani podotyka, ze ,smyslem
ziakonného ustanoveni, ukladajiciho povinnost oznacovat porady obsahujici umisténi
produktu, je upozornit divika na skutecnost, Ze pri sledovini poradu bude
konzumentem komercnich sdéleni, jejichz cilem je ovlivnit jeho spotvebitelské
chovdni.” Tudiz je opravdu nezbytné divdka informovat o vyskytu product
placementu v déji.

Zakon ¢. 231/2011 Sb. odkazuje na ustanoveni zdkona ¢. 1995 Sb. (Zakon
o regulaci reklamy), ve kterém se cituje, Ze dle § 2 se zakazuje , reklama, kterd je
nekalou obchodni praktikou podle zvlastniho pravniho predpisu; za takovou reklamu
se nepovazuje umisténi produktu v audiovizudlnim dile nebo jiném zvukové
obrazovém zaznamu, spliiuje-li podminky stanovené jinym pravnim piedpisem.” To
znamend, Ze pokud product placement spliiuje podminky dle zdkona

¢. 231/2011 Sb., je tedy fadné oznacen, tak se nepovazuje za skrytou reklamu.

2.2 Negativni aspekty product placementu

V této podkapitole podrobuji product placement kritice. Uvadim tfi
negativni aspekty, které ho ¢ini v nékterych hlediscich skrytou reklamou, tedy
nekalou obchodni praktikou.

Prvni je, Zze pokud se product placement vyskytuje v audiovizudlnim
vysilani bez povinného explicitniho zvefejnéni, tak dle zdkona ¢. 1995 Sb. jsou

divaci vystavovani skrytému a nendpadnému reklamnimu sdéleni. Dle
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odbornikti na reklamni a obchodni pravo Riegela, Moravce, et al. (2018) je
skrytd reklama pokldddna za jednu z nejefektivnéjsich a zaroven nejvice
nebezpecnych reklamnich technik a marketingovych taktik. Jeji hlavni
myslenka spociva v tom, Ze spottebitel je vystavovan obchodnimu sdéleni,
aniz by o tom sam védél. Pokud tedy na néj ptisobi reklamni zprdva a neni si
toho sam védom, povazuje reklamu jen za standartni sdéleni. Jeho obranné
mechanismy jsou tedy , otupény” a nepfemysli o tom, Ze informaci, kterou
cerpa z reklamy, uz nevnima s jistou rezervou a prisuzuje ji stejnou vahu jako
ostatnim nereklamnim informacim. Z této informace je patrné, Ze product
placement se miiZe velmi lehce stat nezakonnym obchodnim sdélenim, pokud
nedodrzuje informované zvefejnéni o svém vyskytu.

Druhy aspekt je, Ze pokud se na zacatku filmu/seridlu objevi
informované sdéleni o vyskytu product placementu v déji, tak ne vsichni
divaci maji pfislusné znalosti o tom, co znamend piktogram ,,PP* nebo slovni
spojeni ,, Tento program obsahuje product placement”. Spotfebitelé mohou byt
zranitelni skrze nizké vzdélani, a to v podobé informacniho deficitu, protoze
napiiklad nevédi, co znamena product placement. Ondrejova a Sehndlek
(2018) odbornici na pravo nekalé soutéze, tuto problematiku v soucasné dobé
feSi i Komise EU, kterd tento problém zkouma v $irsi roviné. Definuje tzv.
zranitelného spotiebitele, ktery nemusi zaregistrovat, Ze je nékde ukryta reklama
a je zranitelny pravé tim, Ze je napiiklad jazykové omezeny, protoze nevi, co
znamena ve vysilani product placement. Nékteré studie pfipousti (Tessitore
& Geuens, 2019; Spielvogel, Naderer & Matthes, 2021), Ze troven znalosti o PP
je u spottebitelti stale nizkd. ZvySovat povédomi o tomto komunikacnim
nastroji 1ze naptiklad prostfednictvim edukacnich intervenci, které mohou
spotfebitelim zvySit porozuméni o product placementu. Odbornici na
reklamni pravo Hackley a Tiwsakul (2008) vSak tvrdi, Ze velky pocet
spottebitelti si uvédomuje povahu a rozsah product placementu. Zastavaji ale

nazor, Ze znalost o product placementu jako o marketingové technice, necini
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clovéka imunnim v¢i reklamnimu sdéleni, které se vyskytuje béhem
tilmového zazitku. Pokud je totiz divak u TV obrazovek zabran do déje
filmu/seridlu, tak nemusi zpracovat vSechna reklamni sdéleni, ktera se
vyskytuji v déji. V case zabavy by méli byt tedy divaci daleko obezfetnéjsi.
Tfeti negativum je, Ze regulace o zverejnéni PP neplati pro staty, které
produkuji medidlni obsah mimo EHS. USA, nejvétsi producent filmového
pramyslu, nemusi informovat divaky o vyskytu PP, protoze Federalni komise
pro komunikace nemd ve svych pfedpisech povinnost informovat divaky
o vyskytu PP (Federal Communications Commission, 2008). Jelikoz filmovy
americky priimysl nezobrazuje loga/slovni spojeni ve svych kinematografiich,
znamena to, Ze na evropsky trh proudi plno film, které neinformuji evropské
spotiebitele o vyskytu product placementu. V téchto pfipadech tedy nejsou

ani spotfebitelé v EHS chranéni pfed vlivem této marketingové komunikace.

2.3 Shrnuti

Product placement je novy komunikacni nastroj, ktery je dle
dosavadnich vyzkumii efektivnéjsi neZ samotna tradi¢ni reklama. Jedna se
o dynamicky ndstroj, ktery se vyskytuje v nekomerénim prostfedi. Propojuje
svét zabavy s komerénim sdélenim. Product placement je velmi uZitecny jak
pro filmovy pramysl, tak i pro firmy, které chtéji umistit sviij produkt do
audiovizudlniho vysilani. Tvirci a producenti filmové/seridlové tvorby tak
snizuji své rozpocty a investuji uSetfené penize do jinych oblasti, které vylepsi
kvalitu filmu.

Podkapitola ,Pravni tiprava product placementu” se zabyva evropskou
smérnici, ktera upravuje product placement ve vSech clenskych statech. Tato
smérnice se vroce 2018 aktualizovala, aby zahrnula do audiovizudlniho
vysilani i tzv. nelinedrni sdélovaci prostfedky, tedy média, ktera muzeme
sledovat online. Tyto nové platformy se stavaji trendem ve sledovani filmt

a serialt. Evropskou smérnici zahrnula Ceska republika do své legislativy
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zdkonem ¢. 132/2010 Sb. o audiovizudlnich medialnich sluzbach na vyzadani.
Rada pro rozhlasové a televizni vysilani je spravnim urfadem, ktery je
prislusny k vykonu dohledu nad dodrZovanim tohoto zdkona. Rada vydala
také metodiku a doporuceni, jak maji poskytovatelé audiovizudlnich
medidlnich sluzeb explicitné zverejiiovat product placement.

Posledni kapitola popisuje negativnimi aspekty product placementu,
a to hlavné v oblasti explicitntho zvefejiiovani. Pokud vysilatel medidlnich
sluzeb neinformuje divadka o vyskytu product placementu v d€ji, znamena to,
Ze se jedna o skrytou reklamu. Dalsi problém je, Ze fada spotfebitelti nevi, co
znamend pojem product placement. To ma za nasledek, Ze informované
sdéleni o vyskytu product placementu je neucinné, protoze spotfebitel nema
ponéti, Ze byl informovan o vyuziti reklamnich produkti ve filmu/serialu.
Vdnesni dobé je product placement povazovan za jeden
z nejkontroverznéjsich komunikacnich nastroji  skrze svou ,pravni
promeénlivost”, a proto je fady odbornikil neustale podrobovan empirickému

zkoumani.
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3 Streamovaci platformy jako novy zpusob traveni

volného ¢asu

Predchozi kapitola ndm ukdzala, zZe se product placement vyskytuje
nejcastéji ve filmech ¢i seridlech. Jeho vyskyt je vSak v zemich EU podminén
povinnym informovanym sdélenim. V této kapitole popisuji novy zptisob
traveni volného casu, a to sledovani streamovacich platforem, které jsou
oblibené predevsim u mladsi generace. U téchto platforem je vSak
problematické, Ze se v jejich audiovizudlnich dilech vyskytuje mnoho
reklamnich sdéleni (product placementu).

Nez vSak objasnim, co jsou streamovaci platformy, je nezbytné definovat
co je to volny cas. Volny ¢as miizeme z kvantitativniho hlediska dle Dufkové,
Urbana a Dubského (2008, s. 144) vymezit jako , casovy prostor, ktery clovéku
zbyva po splnéni pracovnich a mimopracovnich povinnosti — viici sobé i ostatnim
lidem.” Jinymi slovy: volny ¢as je to, co ,zbude”. Cinnosti volného Casu
predstavuji Siroké spektrum nejrtiznéjsich aktivit. My se vSak zaméfime na
urcitou kulturni aktivitu, a to na sledovani televize. Tu lze automaticky chapat
jako vyslovné oddechovou, nenaro¢nou ¢innost. Tato kulturni aktivita se fadi
v empirickych vyzkumech k nejfrekventovanéjsi skupiné volnocasovych
aktivit (Dufkovd, Urban & Dubsky, 2008).

V dnesni dobé mame dva druhy sdélovacich prostfedkii, na kterych
muiZeme sledovat audiovizudlni dila. Prvni je linedrni vysilani, pod které se
fadi televizni, kabelova a satelitni televize. Druhé je nelinearni vysilani, do
kterého se zafazuji streamovaci platformy jako je Netflix, iVysildni a dalsi
(Kalista, 2011).

Linedrni vysilani ma stdle vyznamné misto mezi divaky, ale dle CsU
(2022) vétsina mladych lidi se pfesouva do online prostoru, ktery umoziuje
vétsi kontrolu nad pfijimanym obsahem. Internet se tedy stal novou

alternativou pro sledovani televize. Online streamovaci sluzby se oznacuji
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jako , subscription video-on-demand”. Funguji zptsobem, Ze umoznuji prehrat
svlij obsah v podstaté kdykoliv a kdekoliv. Divak tedy nemusi podléhat
¢asovym harmonogramtm televiznich stanic. V podstaté si sdm vybird, kdy
a na co se bude divat. UZivatelé této sluzby vSak musi platit predplatné, aby
ziskali online pfistup k obsahtim dané streamovaci sluzby. Nejsledovanéjsi
Ceské streamovaci sluzby jsou: Netflix, Voyo, HBO MAX, Amazon prime,
Disney+ a dalsi.

Dle Macka, odbornika na medidlni studia, se vznikem novych
streamovacich platforem méni i kazdodenni utvafeni volného casu
v porovnani s tradiénim linedrnim vysilanim. “Ve vztahu ke kaZdodennosti
umoziiuji online platformy mit u divdkii kontrolu nad Casovosti a prostorovymi
aspekty spotieby, a tedy i nad casovou strukturou, ritualizaci a situacni organizaci
kazdodennosti” (Macek, 2015, s. 59). Divaci streamovacich sluzeb maji v zadsadé
svobodu ve trech zakladnich smérech — (1) co budou sledovat: u téchto sluzeb
si divaci sami vybiraji ze Siroké nabidky obsahti a zaleZi Cisté na nich na jaky zanr
filmu ¢i serialu se budou chtit podivat; (2) kdy to budou sledovat: divaci nejsou
vazani televiznim programem, tudiz je cas neomezuje; (3) a kde to budou
sledovat: tyto platformy neni nutné sledovat jen prostfednictvim televiznich
obrazovek, ale i na notebooku, tabletu ¢i chytrém telefonu. Témito moznostmi
se proménuji kazdodenni Zivoty mladych lidi, ktefi sleduji streamovaci
sluzby. Méni se dle ]. Macka tzv. ,ritualizace domdciho c¢asu”, vytraci se tak
pevny harmonogram sledovani filmi/serialt v pravidelnou dobu (Macek,

2015, s. 79).

3.1 Statistické udaje o novych medidlnich platformach

V roce 2022 provedl CSU v CR vybérové Setfen o vyuzivani informaénich
a komunikacnich technologii v domdacnostech a mezi osobami. Jedna se
o reprezentativni Setfeni, na kterém se podilelo pfes 8,8 mil. respondentd.

Pokud se podivame na data , pouzivani internetu pro zabavu”, a to konkrétné
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na sledovani placenych porad (Netflix, HBO GO, Disney+ apod.), tak v roce
2022 sledovalo placené obsahy pres 22 % osob v CR. O rok diive sledovalo
online platformy 15 % respondentt, jedna se tak o 7% nartst v porovnani
s minulym rokem. K velkému mezirocnimu ndrtstu obliby téchto kanalt
doslo vsak mezi roky 2019 a 2020. V roce 2019 sledovalo seridly c¢i filmy na
streamovaci platformé pouze 3 % osob, zatimco o rok pozdéji to bylojiz 10,5 %
divakt. Lze konstatovat, Ze tento nartist zapri¢inil lockdown v dobé
koronaviru, kdy lidé disponovali vétsim mnoZstvim volného ¢asu. Souhrnna
zjisténi vypovidaji, ze pocty sledujicich online platformy se kazdym rokem
zvysuji (CSU, 2021); (CSU, 2022).

V roce 2022 placené kanaly nejvice sledovala vékova skupina 25-34 let,
bylo to celych 40 % divaki, na druhém misté to byla vékova kategorie 16-24
let, ktera ¢inila 38 %. Vysoky podil Cetnosti sledovani téchto platforem je
shledan u vysokoskolsky vzdélanych lidi, a to s 37 % vyskytem (CSU, 2022).
Lze se tedy domnivat, Ze v mém vyzkumném vzorku bude vysoka cetnost
mladych a vzdélanych lidi. Dtivod, pro¢ ma Netflix pfevahu spise u mladych
divaki je ten, Ze jeho produkce seridl(i a filmt je spiSe zaméfena na mladsi
generaci.

Pokud se podivame na priimér EU z roku 2021, tak pocet sledujicich na
streamovacich platformach je dle Eurostatu (2021) okolo 35 %. Ceské
republika patfi k zemim s nejnizsim vyskytem sledovateld, pfesnéji je ¢tvrtou
zemi snejnizSim procentnim podilem predplatiteli na streamovacich
platformach. Nejvice sledujicich je napiiklad ve Svédsku, a to 70 %, poté

v Nizozemsku (69 %), v Dansku (65 %), ve épanélsku (55 %).

30



3.2 Streamovaci platforma Netflix

V této podkapitole objasnuji streamovaci platformu, kterd bude vychozi
pro sbér dat v mém vyzkumu. V praktické ¢asti se zamérfuji pouze na uzivatele
Netflix sluzby.

Netflix je streamovaci online sluZzba, ktera nabizi Siroky vybér seridla
a filmii. Tato platforma je dostupna ve vice nez 190 zemich svéta. V Ceské
republice je pfistupnd od roku 2016, ale teprve od roku 2018 funguje v ceském
jazyce. Aktualné Netflix nabizi nejrozsifenéjsi nabidku filmti a serialti a to ptes
8 800 audiovizudlnich d€l. Poskytuje filmy/seridly, na které ma licencni prava,
ale také produkuje i svoje originalni dila, zndma jako ,,Netflix Originals”. Tyto
exkluzivni filmy/serialy jsou obvykle dostupné pouze na Netflixu (Netflix
online global search, 2022).

V soucasné dobé Netflix vyuziva pres 223 milionti pfedplatitelti na celém
sveté. Kazdy predplatitel si mize v ramci svého uctu vytvofit az pét profilti.
Lze tedy konstatovat, Ze pocet uzivateli Netflixu je nékolikandsobné vyssi nez
uvadény pocet predplatitelti (Netflix, 2022).

Netflix poskytuje sviij obsah zcela bez reklam. Divaci tak maji
nepferusovany televizni zaZitek a neztraci svij ¢as divanim se na spoustu
reklam. Je vSak poSetilé si myslet, Ze Netflix neposkytuje ve svém obsahu
zadna reklamni sdéleni. On ho totiZ vklada do svych audivizualnich dél, tedy
pfimo do dé&je filmii a seriald. Ndéklady na produkci originalnich serialt
a filma jsou velmi vysoké. Aby se alesporni ¢astecné sniZila ekonomicka zatéz
produkce origindlniho dila, tak Netflix castéji vklada do svych dél product
placement. Potvrzuje to i vyzkum od Dagnino (2018), odbornice na
komunikaéni média, ktera zjistila pomoci obsahové analyzy, Ze se na Netflixu
vyskytuje nadmérny pocet produkti v déji, a to hlavné v origindlnich

filmech/serialech.
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Povinnost explicitniho zvefejiiovani product placementu na Netflixu neni
ve vSech zemich stejnd. Zalezi na tom, jak je tato streamovaci platforma
pojimana konkrétnimi staty. Co se tyce Spojenych statti americkych, tak zde
se Netflix klasifikuje jako ,internetovy koncovy poskytovatel”, na kterého se
pravidla Federal Communications Commission nevztahuji, takZe Netflix
v USA neni povinen informovat divdky o vyskytu PP v déji. Zatimco
v Evropské unii Netflix spadad do kategorie , audiovizudlnich medidlnich sluzeb
na vyzdddni” a ten podléha ustanovenim SRAVMS, protoze poskytuje televizni
programy pro vyznamnou ¢ast vefejnosti s cilem informovat, vzdélavat nebo
bavit. Od poloviny roku 2016 Netflix tedy zavadi na uctech v EU upozornéni
na identifikaci PP v déji. Na zacatku filmu/seridlu se v levém hornim rohu
obrazovky objevuje sdéleni: ,Tento program obsahuje product placement”. Trva
priblizné tfi sekundy, neni doprovdzen zadnym piktogramem. Opétovna
zprava se na konci programu nezobrazi, prestoze to SRAVMS vyzaduje
(Dagnino, 2018). V poslednim roce vSak Netflix , slevuje” ze svych povinnosti
informovat divaky o vyskytu product placementu v dé&ji. V drtivé vétsiné
serialti a film se jiZ neobjevuje sdéleni , Tento program obsahuje product
placement” a divaci tak nejsou obezndmeni s vyskytem product placementu
v déji. Vtom piipadé se vSak jednd o skryté reklamni sdéleni, které je
vrozporu s Ceskym zdkonem (Zdkon ¢. 132/2010 Sb. o audiovizudlnich

medialnich sluzbach na vyzadani).

3.3 Shrnuti

V této kapitole byl pfedstaven novy zptisob traveni volného casu, a to
sledovani streamovacich platforem. Tyto sluzby se promitaji do
kazdodenniho Zivota mladych lidi. Vyhodou téchto platforem je, Ze se divaci
nemusi prizplisobovat ¢asiim televiznich programti a mohou tak své oblibené

seridly sledovat online kdykoliv a kdekoliv. Vytraci se tak ze Zzivota tzv.
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yritualizace domadciho casu”, kdy byl pevné stanoveny harmonogram
sledovani serialti/filmt v daném éasovém okamziku.

Podrobné&ji byla pfedstavena streamovaci platforma Netflix. Tato
platforma poskytuje svilj obsah zcela bez reklamnich pfestavek, neznamena
to vsak, Ze neobsahuje Zadna reklamni sdéleni. Ta vklada pfimo do svych
audivizudlnich dél. Dle SRAVMS ma Netflix povinnost informovat divaky
o vyskytu PP v déji, ale v poslednim roce tato informovanost stadle ubyva na
sile. Podle zdkona ¢. 132/2010 Sb. to znamenad, Ze se jednd o skryté reklami

sdéleni, které odporuje ceskému pravu. Dle CSU jsou tomuto vlivu nejvice

vystavovani mladi lidé, a to ve véku 16-35 let s vysokoskolskym vzdélanim.
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4 Utvareni postojtii v ramci socialniho uceni
V této kapitole se zabyvam vyzkumy, které empiricky zkoumaly postoj
spottebiteli k product placementu v audiovizudlnim vysilani. Nejdfive vSak
uvedu, jak se za pomoci socidlniho uceni formuji nase postoje.
Sociolog Zich (2014) tvrdi, Ze diky své vSudypfitomnosti

a informaénimu obsahu je marketingovda komunikace ucinnou soudcasti
socidlniho uceni. Jde vlastné o procesy a vlivy, kterym je ¢lovék vystaven po
cely zivot. Obsah marketingové komunikace vede kudeni na zdkladé
pozorovani sdélovaného obsahu i sledovani reakci socidlniho okoli.

Odbornici na marketingovou komunikaci Ham a Park (2017) tvrdi, ze
osobnost clovéka se formuje v priitbéhu procesu socidlniho uceni. Procesy
uceni se od sebe odliSuji na zdkladé kulturnich, ekonomickych a socidlnich
podminek. Prostfednictvim mechanismu socidlniho uceni spotfebitelé
shromazduji znalosti o trhu a obecné si vytvareji postoje na reklamu, coz
nasledné ovliviiuje jejich hodnoceni konkrétnich marketingovych aktivit.

Pokud se podivame bliZe na samotny koncept ,,postoje”, tak dle socidlni
psycholozky Hayesové miizeme tvrdit, Ze jsou to néjaké ,naucené predispozice
k celkove priznivé nebo nepfiznivé reakci na dany objekt, osobu Ci udalost”
(Hayesova, 2021, s. 95). Tato definice zdtiraziiuje tfi rysy postoji: jsou
naucené, konzistentni, tykaji se pfiznivych nebo nepfiznivych reakci. Vétsinu
postojii ziskdvdme v priabéhu bézného socidlniho Zivota, a to castecné
zrodiny a od lidi, s nimiz se stykame. MtiZeme tedy velmi snadno pfejimat
postoje a myslenky lidi ve svém okoli a tim se ndm muiZe proméniovat nase
socialni identita, tedy nase postoje (Hayesova, 2021).

Postoje se vétSinou popisuji pomoci tfi dimenzi, z nichz kazda pfispiva
k celku: (1) kognitivni dimenze se tykd nazorii, myslenek, které osoba md o predmétu
postoje; (2) emociondlni dimenze se tyka toho, co osoba citi k predmétu postoje, tzv.

emociondlni reakce; (3) konativni ¢i behaviordlni dimenze se tyka sklonii k chovani ¢i
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jedndni ve vztahu k predmétu postoje.” VSechny tyto dimenze jsou duleZzité pro
celkovy vyvoj postoje (Hayesova, 2021, s. 96).

Hayesova, (2021) dale rozliSuje mezi postoji a nazory. Rozdil spociva
v jejich emociondlni dimenzi. Ndzory jsou v podstaté neutrdlni, jsou to jen
vyroky, o kterych si myslime, Ze jsou pravdivé. Postoje jsou vSak hodnotici,

indikuji pocity ve vztahu k urdcité zalezitosti.

4.1 Studie 1 - postoje zamérené na demografické charakteristiky

Studie od De Gregorio a Sung (2010) zkoumd postoje a chovani
spotiebitelli souvisejici s umisténim product placementu v déji, a to z pohledu
demografickych charakteristik. Pomoci online panelu pro prizkum trhu,
ktery je spravovan jihozdpadni univerzitou ve Spojenych statech, byl ziskan
vzorek 3340 American. Zamérem bylo ziskat respondenty s rtznymi
demografickymi charakteristikami, a to z celé zemé.

Cilem bylo zjistit, jak se zhlediska postoje k product placementu 1isi
spotiebitelé, pokud jde o pohlavi, etnicky ptvod, troven vzdélani, vék
a ptijem? / Jak se z hlediska chovdni v oblasti product placementu lisi spotiebitelé,
pokud jde o pohlavi, etnicky ptivod, troven vzdélani, vék a pfijem? Kromé
demografickych charakteristik vyzkumnici zahrnuli jesté do svého Setfeni
proménné — frekvence sledovani filmii/serialti a socidlni interakci s vrstevniky
¢i rodici.

Zavisle proménnad ,obecny postoj k PP” byla zjiStovdna pomoci
sémantického diferencidlu, pf. pozitivni/negativni; pfiznivy/nepfiznivy;
dobry/Spatny. Proménna ,chovani v oblasti PP“ byla zjiStovana pomoci péti-
polozkové nominalni $kdly ano/ne. Pt.: ,,Zacal jsem pouzivat znacky poté, co jsem
je vidél ve filmech”; , Hledal jsem informace o znackich poté, co jsem je vidél ve
filmech” apod.

Nezavisle proménnd ,frekvence sledovani” byla zjisStovana otazkou ,Jak

casto sledujete filmy v kiné a doma?”. Proménna ,,socidlni interakce s vrstevniky
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& rodidi” byla zkouména pomoci otazek, pi.: , Zddite své pritele o radu ohledné
nikupu véci?”; ,Mluvite se svymi pidteli o vécech, které vidite nebo slysite
z reklamy?”.

V nésledujici ¢asti popisuji vysledky vyzkumu, které se vénuji pouze
postojiim, vysledky analyzy chovdni neuvadim, jelikoZz chovani neni
pfedmétem mého vyzkumu. Za pomoci matice korelacnich koeficientt
a deskriptivni statistiky bylo zjiSténo, Ze existuje kladnd korelace mezi
vzdjemnou komunikaci a postojem k PP (r=0,20; p <0,01). TaktéZ proménna
frekvence sledovani méla vztah s postojem k PP (r=0,12; p <0,01).

Co se tyce demografickych charakteristik, tak nejpozitivnéjsi postoj
k product placementu maji respondenti, ktefi jsou povazovani za tzv.
zranitelné spotfebitele. Jedna se o lidi, ktefi nemaji znalosti nebo dovednosti
v orientaci na trhu. Vyzkumnici potvrdili, Ze existuje staticky vyznamny vztah
mezi nizkym vzdélanim respondentti a jejich postojem k product placementu
(p=0,01). Tedy, ¢im nizsi je respondentovo vzdélani, tim je jeho postoj k PP
priznivéjsi.

Dale bylo zjisténo, Ze neexistuje vyznamny vztah mezi postojem k PP
a vysi pfijmu. Co se ty¢e proménné vék, tak vysledky odhalily, Ze nejstarsi
vékova skupina (55+) vykazovala nejméné pozitivni postoje k PP (p<0,01).
Vsechny ostatni vékové skupiny prokazaly velmi podobné primérné skore.
Co se tyce pohlavi, tak vysledky naznacuji, Ze Zenské respondentky maji
pozitivnéjsi postoj k PP nez jejich muzské protéjsky (p <0,01).

Celkové vysledky ukdazaly, Ze jednotlivci, ktefi vice komunikuji
s vrstevniky a rodic¢i, maji nizsi vzdélani, sleduji filmy/seridly, maji vyssi
prijmy a jsou mladsi, maji vétsi pravdépodobnost, Ze budou mit pozitivni

postoj k product placementu (De Gregorio & Sung, 2010).

36



4.2 Studie 2 - postoje zaméfené na etické zajmy

Vyzkum od Lee, Sung a Choi (2011) zkouma postoje mladych
dospélych ve dvou odliSnych zemich, a to v USA a v Jizni Koreji. Cilem této
studie je empiricky prozkoumat postoje k product placementu ve filmech
a televiznich poradech a identifikovat spolecné rysy a rozdily napfi¢ zemémi
a médii. Tato studie tedy zkouma pfedpokladané proménné, které by mohly
ovlivnit postoj k PP. Jedna se o kategorie: postoje k reklamé, materialismus,
realismus déje a etické zajmy souvisejici s product placementem.

Vyzkum byl proveden pomoci online dotaznikového Setfeni mezi
vysokoskolskymi studenty. Relevantni pro mitij dotaznik je hlavné proménna
setické zajmy”, kterd je zde podrobnéji popsdna. Vyzkumnici pfichazi
s hypotézou, Ze americti mladi dospéli budou projevovat spiSe pozitivnéjsi
postoje k product placementu, pokud jde o etické obavy, nez jejich korejsti
vrstevnici. Domnivaji se, Ze pfisnéjsi pravni predpisy v oblasti product
placementu u korejskych respondentti, budou mit spiSe negativni vliv najejich
postoj. Opiraji se o literaturu Kwak a Zinkhan (2002), ve které tvrdi, Ze
kulturni, socioekonomické a regula¢ni charakteristiky maji vyznamny vliv na
vnimani a hodnocenti televize a jejtho obsahu.

Etické zajmy byly operacionalizovany do péti vyrokd, ty byly méfeny
pomoci pétibodové Skaly. ,Je neetické ovliviiovat diviky komerénimi produkty
v nekomercénim Case; Nevadi mi, kdyz ve filmech/seridlech vidim znackové produkty,
které slouzi komercnim viceliim; Znacky umisténe déji by mély byt zvefejnény na konci
filmu/serialu; Filmova produkce klame divdky, protoze znacky produktii maskuje jako
rekvizity”. Zjisténi ukdazalo, Ze etické obavy byly shleddny spiSe u korejskych
respondenttt (M = 2,84, SD = 0,86) nez u americkych (M = 2,60, SD = 0,93,
t=-2,78, p <0,01).

Vysledky naznacuji, Ze mladi dospéli v obou zemich vnimaji product

placement z pohledu etickych obav rtiznym zptisobem. Korejsti respondenti
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povaZzuji PP za vice neeticky a zavadéjici. Tyto obavy jednotlivcl pak vedly

i k negativnéjsim postojum k product placementu (Lee, Sung & Choi, 2011).

4.3 Shrnuti

Na zacatku této kapitoly uvadim, jak se pomoci socidlniho uceni formuji
nase postoje. Z pohledu socidlni psychologie byl definovan pojem ,,postoj”
arovnéz byl i kategorizovan. Také byl uveden rozdil mezi postojem
a nazorem.

Prvni podkapitola se zaméfuje na vyzkum od De Gregorio a Sung (2010),
ktery zkouma postoje a chovani spotfebitelti souvisejici s umisténim product
placementu v déji, a to z pohledu demografickych charakteristik, frekvenci
sledovani filmt/serial{i a socidlnich interakci s vrstevniky a rodiéi. Relevantni
pro muj vyzkum je nezdvisle proménna demografické charakteristiky
a frekvence sledovani. V této studii je méfena zavisle proménnd , obecny
postoj k PP” za pomoci sémantického diferencidlu. Tato proménna bude
taktéz pouzita v mém vyzkumu.

Druhd podkapitola se zabyva vyzkumem od Lee, Sung a Choi (2011),
ktery zkouma postoje mladych dospélych ve dvou odlisnych zemich, a to
v USA a v Jizni Koreji. Cilem této studie je empiricky prozkoumat postoje
k product placementu a identifikovat spolecné rysy a rozdily napfi¢ zemémi.
Relevantni pro mtij vyzkum je nezavisle proménna ,etické zajmy”. Studie se
opiraji o literaturu od Kwak a Zinkhan (2002), ve které tvrdi, Ze kulturni,
socioekonomické a regulacni charakteristiky maji vyznamny vliv na vnimani
a hodnocent televize a jejiho obsahu. Lze tedy konstatovat, Ze pfisnéjsi pravni
predpisy na izemi EU mohou u nékterych spotfebiteli vyvolavat etické obavy

o product placementu stejné jako u korejskych spotiebitelti.
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5 Kvantitativni vyzkum postojt uzivatelit Netflixu

k product placementu

5.1 Cil vyzkumu a stanoveni vyzkumnych otazek

Cilem vyzkumu bylo empiricky prozkoumat, jakymi znalostmi o product
placementu zvolend populace disponuje a jaké ma postoje k jeho vyuzivani
v audiovizudlnim vysilani.

Vyzkumnad otdzka pro Setfeni: Jakd je mira znalosti product placementu
a jak znalost souvisi s postoji k product placementu?

V empirické ¢asti jsem se zabyvala celkové péti nezavislymi proménnymi.
Kazda znich byla podrobnéji popsdna v diléi vyzkumné otdzce. Jedna se
o: demografické charakteristiky; znalost; etické obavy; frekvence sledovani
filmti/seridl(i; postoj k explicitnimu zvefejnéni. Zavisle proménnou v Setfeni
je ,obecny postoj k product placementu”, ktery byl indikovan s pomoci
sémantického diferencidlu. Tento zptisob jsem prevzala z vyzkumu od De
Gregorio a Sung (2010). Jedna se o jedenactibodovy (0-10), péti-polozkovy
sémanticky diferencidl = ,pozitivni — negativni; bezpecny — nebezpecny; zdbavny
— nudny; ditvéryhodny — nedilvéryhodny; ptiznivy — nepfiznivy”. Studie vSak
neuvadi, jak se na tyto polozky ptala v dotaznikovém Setfeni. Vytvofila jsem

tedy pro respondenty formulaci otazky: , Jak na Vis product placement piisobi?”
Diléi vyzkumné otazky

1) Jak se lisi postoje k product placementu dle demografickych
charakteristik?

Vyzkumnici De Gregorio a Sung (2010) ve své studii odhalili, Ze
individudlni charakteristiky maji statisticky vyznamny vztah na postoj
k product placementu v audiovizudlnim vysilani. Spottebitelé, ktefi jsou
star$i, maji vysSsi pfijem a jsou vzdélan€jsi, jsou vuci product placementu
negativnéjsi nez ti, ktefi jsou mladsi, s niz§imi pfijmy a méné vzdélani.
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2)

V dotaznikovém Setfeni byly vyhrazeny tfi otdzky pro proménné pohlavi, vék
a vzdélani. Pomoci charakteristik polohy byly zpriimérovany vysledky
obecného postoje k product placementu. Sila souvislosti se urcila za pomoci

Spearmanova koeficientu poradové korelace nebo Cramerova V.

Jakymi znalostmi respondenti disponuji o product placementu?

Proménnd ,znalost” je pojata v dotaznikovém Setfeni tfemi otdzkami:
., Slyseli jste o tomto druhu reklamy uz drive?; Vite, jak Netflix upozorniuje divika na
vyskyt product placementu?; Myslite si, Ze Netflix v posledni dobé , slevuje” ze svyjch
povinnosti informovat diviky o vyskytu product placementu v déji?”. Tyto otazky
byly vytvofeny za pomoci kapitoly tfi, ve které popisuji, jak Netflix informuje
divaky o vyskytu PP a také jak sniZuje jeho vyskyt informovanosti.

Vyzkumnici De Gregorio a Sung (2010) ve své studii potvrdili, Ze existuje
statisticky vyznamny vztah mezi nizkym vzdélanim respondentti
a pozitivnim postojem k product placementu. Muj predpoklad byl, ze
demograficka charakteristika — ,, vzdélani” souvisi s proménnou ,znalost”,
tedy Ze se méni s irovni dosaZeného vzdélani. Na zakladé potvrzeni vztahu
mezi proménnou ,postoje” a ,vzdélani” predpokladdm, Ze nizka znalost
respondentti souvisi s pozitivnim postojem k product placementu.

Ke zjisténi vztahu a sily zdvislosti mezi proménnymi byla ndpomocna:

kontingen¢ni tabulka, Spearmantiv korelacni koeficient a regresni analyza.

3) Do jaké miry budou etické obavy souviset s obecnym postojem k product
placementu a jak moc se tyto obavy budou odlisovat od respondentii

z USA a]. Koreji?
Vyzkumnici Lee, Sung a Choi (2011) srovnavali etické obavy respondentt
ze dvou kulturné odlisSnych zemi, a to z USA aJ. Koreje. Vysledky ukazaly, zZe
etické obavy jsou spiSe u respondentt, ktefi maji ve své zemi pfisnéjsi

reklamni pravo (J. Korea) nez u respondentti, ktefi maji slabsi pravni regulaci
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na reklamu (USA). Tento faktor mutiZze ovliviiovat postoj k product
placementu.

V dotaznikovém Setfeni byly etické obavy zjiStovany pomoci baterie
polozek, které jsem prevzala z vyzkumu od Lee, Sung a Choi, (2011). Viz ,Je
neetické ovliviiovat divdky reklamnimi produkty v nekomercnim case; Nevadi mi, kdyz
ve filmech/seridlech vidim znackové produkty, které slouzi komercnim viceliim; Znacky
umisténé v déji by mély byt zvetejnény na konci filmu/seridlu; Filmovd produkce
klame diviky, protoZe znacky produktii maskuje jako rekvizity.” Na tyto jednotlivé
vyroky respondenti odpovidali pomoci Likertovy skaly (rozhodné ano; spise
ano; ani ano, ani ne; spise ne, rozhodné ne).

Nakonec jsem porovnala ceské respondenty s americkymi a korejskymi.
Predpoklad byl, ze vétsi etické obavy k product placementu maji respondenti
z Ceské republiky a z]. Koreji. V porovnani s USA ma Ceska republika
i]. Korea pfisnéjsi pravni regulaci v oblasti product placementu. Uvédomuji
si vSak soucasné, ze zkoumané vzorky se lisi. Vyzkumnici Lee, Sung a Choi

zkoumali vysokoskolské studenty a ja zkoumala uZzivatele Netflixu.

4) Do jaké miry bude frekvence sledovani filma/seriali souviset s postoji

k product placementu?

Vyzkum De Gregorieo a Sung (2010) potvrzuje, Ze existuje statisticky
vyznamny vztah mezi frekvenci sledovani filmt/seridlti a postoji k product
placementu. Cim vice respondent sleduje audiovizudlni vysilani, tim ma
priznivéjsi vztah k product placementu. Faktor (frekvence sledovani) byl
operacionalizovan v dotaznikovém Setfeni ve formé otazky: ,Jak casto sledujete
filmy a seridly na Netflixu?“. Vysledky byly zjistény za pomoci tabulky cetnosti,

kontingencni tabulky, Spearmanova korela¢niho koeficientu a regresni analyzy.
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5) Jaky postoj maji respondenti k explicitnimu zvefejnéni product
placementu na Netflixu?

V dotaznikovém Setfeni byly postoje k explicitnimu zvefejnéni product
placementu zjistovany pomoci baterii polozek, které jsem vyvodila z kapitoly
dva a tfi: , Vadilo by mi, kdyby mé Netflix pifedem neupozornil, Ze se ve filmu/seridlu
vyskytuji reklamni sdéleni. Product placement mi v déji nevadi, pokud mé Netflix
predem informuje o jeho vyskytu. Pokud na mé piisobi reklamni sdéleni, tak chci byt
o ném predem informovin/a.” Respondenti na tyto otazky odpovidali formou
Skaly (rozhodné ano; spiSe ano; ani ano, ani ne; spise ne, rozhodné ne). Mtjj
predpoklad byl, ze pokud poskytovatel medidlnich sluzeb nedostatecné
informuje divaky o vyskytu product placementu v déji (napt. Netflix), maze
tim u divakd vyvolat klamavy dojem a celkové negativni postoj k product
placementu. Tento pfedpoklad lze pfipustit, pokud maji respondenti urcitou
znalost o snizovani informovaného vyskytu product placementu na Netflixu.
Vysledky byly zjistény za pomoci charakteristik polohy, kontingencni tabulky

a Spearmanova koeficientu.

5.2 Pfedvyzkum

Dalsi fazi vyzkumu bylo ovéfit formulaci otazek a jejich vhodnost
v dotaznikovém Setfeni. Nez jsem =zacala sbirat data, provedla jsem
predvyzkum online dotazniku. Oslovila jsem celkem deset uzivateld Netflixu
rizného véku a vzdélani, aby zodpovédéli otdzky v dotazniku. Po vyplnéni
jsem se kazdého respondenta dotazovala, zda otdzky byly srozumitelné
a jednoznacné a jestli design dotazniku a tiprava textu byla prehledna.

Bylo mi navrZeno, abych hned v uvodu dotazniku vloZila néjaké
fotografie vyskytu product placementu v déji filmu/seridlu. Respondenti pak
snadnéji pochopi vyznam product placementu. Vlozila jsem tedy dvé
fotografie vyskytu product placementu. Slo o seridly "House of cards"

a "Stranger Things" viz pfiloha 1.
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Dalsi vytka sméfovala k zdkladnim informacim o product placementu
vavodu dotazniku. Tyto informace podle nékterych respondenti byly
uvadény malou velikosti pisma. Dle nich se tyto informace daly lehce
prehlédnout, pokud dotaznik vyplnuje dotyény prostfednictvim mobilniho
telefonu. Text byl poté pfeveden do vétsi velikosti pisma.

Dotazovani pozitivné hodnotili sestavu a formulaci poloZenych otazek,

zadné zmény nenavrhovali.

5.3 Volba metod sbéru dat

Pro sbér dat byla vyuzita technika — online dotaznikového Setfeni (CAWI),
a to konkrétné software Microsoft Forms. Cilovou skupinou pro tento vzorek
byli ,,uzivatelé Netflixu”. Jedna se o ucelovy nepravdépodobnostni vybér.
Tento vzorek respondentti byl ziskan za pomoci facebookovych skupin, jejichz
smyslem je sdileni novinek, tipt ¢i rad tykajicich se Netflix sluzby.

Ceskych facebookovych skupin je celkem Sest. Pokud chce fanousek
Netflixu vlozit pfispévek na tyto stranky, musi mu spravce dané skupiny
udélit souhlas pro sdileni jeho prispévku. NezZ jsem tedy mohla sdilet sviij
dotaznik na téchto strankach, musela jsem pozadat kazdého spravce o udéleni
souhlasu. Danému spravci jsem napsala zpravu: , Dobry den, obracim se na Vis
jako na spravce facebookové skupiny , XY”. Jsem velky fanousek streamovaci platformy
Netflix, a to jiz od jeho pocdtku. V ramci vysokoskolského studia se zabyvim
problematikou umistovdini product placementu na Netflixu. Uvddéné seridly a filmy
obsahuji velké mnoZstvi tohoto reklamniho sdéleni. Rada divdkii viak nevi, Ze se jednd
o reklamni zpravu. Jsou totiz toho ndzoru, Ze Netflix je streamovaci platforma, kterd
poskytuje sviij obsah zcela bez reklam. Cilem mého p¥ispévku je vyvrdtit tento
predpoklad a informovat diviky o reklamnich zprdvdch, které se ukryvaji v déjich filmai
a seridlii. Zdkladni informace o product placementu se dozvédi ve formé sdileného

odkazu, ve kterém se mohou podélit i o sviij ndzor v podobé dotaznikového Setieni.
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Timto Vis chci pozddat o svoleni ke sdileni tohoto p¥ispévku. Dékuji Viam za odpovéd.
Pavlina Hrabalovd.”

Na tuto zpravu mi tfi spravci neodpovédéli a dalsi dva mi pfistup
neudélili. Jeden znich uvedl, Ze sdileni mého prispévku je v rozporu
s pravidly dané skupiny. Druhy spravce skupiny dtvod odmitnuti neuvedl.
Jedna facebookova skupina mi vSak svoleni udélila. Jednd se o skupinu
snazvem “Netflix tipy a rady CZ/SK”, ve které je pfes 10000 fanouski
streamovaci sluzby Netflix.

Navratnost online dotazniki byva vétSinou nizka, proto jsem se snazila
riziko snizit. Hledala jsem zptisob, jak uzivatele Netflixu motivovat, aby klikli
na hypertextovy odkaz dotazniku. Podnétem bylo ziskani zakladnich
informaci o product placementu. Po udéleni souhlasu jsem 17. tinora 2023
sdilela svtij prispévek na ,zed”: , Zdravim vSechny fanousky Netflixu. Z historie
prispévkii vidim, Ze fada divdakii miluje serialy jako je Diim z karet, Stranger Things,
Sexualni vychova, Elita apod. V téchto tispésnych seridlech se nachazi reklamni
sdeleni. Proto je dilleZité, aby se kazdy divik dozveédel zdakladni informace o vkladani
reklamnich produktii do déjii filmii a serialii. Nejde totiz jen o ,zvyseni realismu”
konkrétniho déje, ale hlavné o zvySeni nikupniho chovini daného publika. NiZe jsou
uvedené podrobnéjsi informace o tomto komunikacnim ndstroji, soucasné se miiZete
podélit i o svilj ndzor v podobé uzavienych odpovédi na polozené otdizky. Dékuji
predem za Vasi reakci.” Pod touto zpravou jsem sdilela hypertextovy odkaz
(dotaznik) a také plakaty seridlt , Diim z karet; Elita; Stranger Things a Sexudlni
vychova”. Tyto fotografie mély slouzit k tomu, abych upoutala pozornost na
prispévek.

Fanousek Netflixu, ktery oteviel hypertextovy odkaz, v ném na zacatku
nalezl zakladni informace o product placementu: , Product placement je zdmérné
a placené umisténi znackového vyrobku do déjii seridlii a filmii za ticelem jeho
propagace. Product placement se vyskytuje ve formé ndzvu znacky, loga ¢i ochranné

zndamky na produktech nebo obalech produktil. Slouzi filmovym studiim a televiznim
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stanicim ke sniZeni naikladii na produkci prostiednictvim vypiijcenych rekvizit. Pokud
se v déji filmu Ci seridlu vyskytuji znackové produkty, tak by mél kazdy poskytovatel
medidlnich sluzeb (napf. i Netflix) informovat diviky o vyskytu product placementu
v déji.” Jedna se o zdkladni informace, které nemaji respondenty ovlivnit pfi
vypliiovani dotazniku. Napfiklad vyzkumnici Khalbous, Vianelli et al. (2013),
ktefi zkoumali postoje k product placementu, uvadéli také zakladni
informace. Jednalo se o definici PP, jeho formu a konkrétni pfiklad. Uvedenim
zdkladnich informaci se tak snizuje riziko neporozumeéni, co je pfedmétem
vyzkumu.

Prispévek, ktery byl pfidan ve skupiné “Netflix tipy a rady CZ/SK” mél vSak
nizkou navratnost, cca 85 respondentti. Po tfech dnech uz pfispévek nebyl
mezi aktudlnimi, tak bylo nutné hledat dalsi zptisob, jak cilovou skupinu
oslovit. Tato facebookova skupina ma i skupinovy chat s ndzvem , Netflix
pokec”, ve kterém fesi problémy, tipy, rady, které se vztahuji k Netflix sluzbé.
Zde chatuje pres 700 lidi. Do chatu jsem tedy poslala zpravu s timto zménim:
~Ahojte, pred tfemi dny jsem priddavala na tuto stranku pfispévek, ktery se zaméruje
na vyzkum product placementu na Netflixu. Odkazuji v ném i na dotaznik, bohuzel
ndavratnost je nizka. Jeho vyplnéni vam zabere max. 5 min. Hodné mi pomiiZete, kdyz
dotaznik vyplnite. Moc vim dékuji.” Tato odeslana zprava pfisla vSem sedmi set
uzivatelim tohoto chatu. Jeho prostfednictvim se mi podafilo ziskat dalsi

odpovédi. Celkem dotaznik vyplnilo 217 oslovenych respondenti.

45



5.4 Analyza a interpretace dat
V této casti jsem se vénovala empirickému Setfeni. VSechna data jsem
analyzovala za pomoci programu STATISTICA. Vzorek obsahuje

217 respondentd, nize uvadim jejich podrobnéjsi demografické statistiky.

Tabulka 1: Tabulka cetnosti — demografické statistiky respondentit

Absolutni Relativni
Cetnost Cetnost

Pohlavi
zena 125 58 %
muz 92 42 %
Veék
14-20 67 31 %
21-30 81 37 %
31-45 38 18 %
46-76 31 14 %
Vzdélani
zakladni 32 15 %
stfedni bez maturity 43 20 %
stfedni s maturitou + VOS 61 28 %
Vysokoskolské 81 37 %

Zdroj: dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani — STATISTICA

Z tabulky cetnosti 1ze konstatovat, Ze zZeny tvorfi vétsi cast vzorku, a to
konkrétné o 16 %. S rostouci trovni vzdélani zastoupeni ve vzorku odpovédi
rostlo. U véku je to opacné, od tficeti let se cetnost respondentti snizuje.
V prvnich dvou vékovych kategoriich lze mluvit o srovnatelné urovni
relativni ¢etnosti (prvni kategorie je sedmileta, proto je mozné ocekdvat méné
odpovédi).

Vék byl kategorizovan aZz po ukonceni sbéru dat, pfedem nebylo
znamo, jakou cilovou skupinu pfesné oslovim. Vyzkum De Gregorieo a Sung
(2010) se taktéz zabyval kategorizaci véku u respondentti. V prvni kategorii
vytvoril sedmiletou kategorii a u ostatnich desetiletou. V mém vyzkumu

musely byt kategorie postupné ,, rozsifovany”, protoZe se snizoval vék daného
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publika. Desetileté kategorie by ve vyzkumu zapficinily velkou cetnostni
nerovnost.

Diléim cilem prace bylo zjistit, jaké maji uZivatelé Netflixu postoje
k product placementu v audiovizudlnim vysilani. Zavisle proménna , obecny
postoj k PP” byla zjiStovdana pomoci jedendctibodového (0-10), péti-
polozkového sémantického diferencidlu. Respondentiim byla poloZena otdzka

. Jak na Vis product placement piisobi?” (viz ptiloha 1).

Tabulka 2: Priméry poloZek sémantického diferencidlu

Postoj k product placementu Pramér | Std. Dev.
negativné — pozitivné 4,65 2,26
nebezpecné — bezpecné 5,18 2,53
nudné — zabavné 4,63 2,67
nedavéryhodné — dtivéryhodné 4,47 2,67
nepriznive — priznivée 4,53 2,46
Celkovy primér 4,74 2,22

Zdroj: dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani — STATISTICA

Niz8i hodnoty znamenaji negativnéjsi postoj a vyssi hodnoty
pozitivnéjsi. NejnizSi priimér je shledan u polozky neditvéryhodné -
dtivéryhodné. Nejvyssi skore je naopak u polozky nebezpecné — bezpecné.
Priimérné skdre odpovédi 217 respondentti byla hodnota 4,74. Pfesny priimér
sémantického diferencialu (stfed Skaly od minima po maximum) byla hodnota
5,5. Z toho lze usoudit, Ze respondenti maji sice sklon k , neutradlnimu” postoji

k PP, ale bliZi se spise k negativnimu postoji nez k pozitivnimu.
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Graf 1: Obecny postoj k product placementu dle kategorii

OBECNY POSTOJ RESPONDENTU K PP

Pozitivni = 59

Neutralni= 94

Negativni = 64

Zdroj: dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani — STATISTICA

Pro prehlednéjsi analyzu jsem ze sémantického diferencialu vytvorila
tfi kategorie. Za pomoci re-kddovani byla utvorena prvni kategorie , negativni
postoj” tvori body 0-3. ,Neutralni postoj” tvoii 4-6 a , pozitivni postoj” tvori
body 7-10. Z kolacového grafu je patrné, Ze nejvyssi Cetnost zastoupeni je
u respondentti s neutralnim postojem k PP.

Ve vyzkumu jsem se dale zabyvala celkové péti nezavislymi
proménnymi — znalost, explicitni zvefejnéni, etické obavy, ¢etnost sledovani
a demografické statistiky. NiZe je popsana analyza a interpretace dat ke kazdé
proménné. Hladiny vyznamnosti zde neuvadim, protoze zkoumany vzorek

populace je nepravdépodobnostni (ticelovy vybér).
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1) Jak se lisi postoje k product placementu dle demografickych

charakteristik?

Tabulka 3: Kontingencni tabulka souvislosti demografickych statistik s popisnou
statistikou

Postoj Pozitivni | Neutralni | Negativni| X |Prameér | std. dv.
Pohlavi

zena 22 % 47 % 31 % 125 4,45 2,18
muz 34 % 38 % 28 % 92 5,00 2,22
Veék

14-20 51 % 42 % 7 % 67 6,02 1,79
21-30 17 % 35 % 48 % 81 3,98 2,26
31-45 16 % 53 % 31 % 38 4,32 1,88
46-76 16 % 58 % 26 % 31 4,52 2,19
Vzdélani

zakladni 56 % 34 % 10 % 32 6,10 1,96
stredni bez 47 % 44 % 9 % 43 | 587 | 226
mat.

stfedni

s mat. + VOS 23 % 54 % 23 % 61 4,66 1,91
VS 9 % 38 % 53 % 81 | 3,67 1,94

Zdroj: dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani — STATISTICA

Jak z procent, tak z priiméra vyplyva, Ze s rostoucim vzdélanim se postoj
posouva k negativnimu poélu, coz odpovida zjisténi od De Gregorieo a Sung
(2010). Hodnota Spearmanova koeficientu (r~0,48) svéd¢i o tom, Ze mezi
veli¢cinami obecnym postojem a vzdélanim existuje stfedné silna zavislost.
U véku takto jasnou souvislost nelze posoudit, nebot nejpozitivnéji se stavi
kPP ti nejmlad$i a nejvice negativné dvacatnici (mtZe to byt déano
irozdélenim do vékovych kategorii). Pfima zavislost mezi proménnou
obecnym postojem a vékem je hodnota (r=0,28), jedna se o slabou az stfedni
zavislost. Co se tyce pohlavi, téméf polovina Zen se stavi k product

placementu neutrdlné. Z hodnot lze také vydist, Ze muzi se castéji pfiklanéji
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k jednomu z krajnich pdlti nez Zeny. Mezi proménnou pohlavi a postojem byla
zaznamenana slaba asociace (V=0,13).

Pro zprehlednéni vysledkti uvadim korespondenéni analyzu (CA). Jedna
se o grafickou metodu k zobrazeni skryté vnitini zavislosti v kontingencni
tabulce. Souradnice kategorii jsou zobrazeny v korespondencni mapé¢, polohy
bodti pfimo vyjadfuji asociaci. Tento typ analyzy jsem zvolila, protoze
koresponden¢ni mapa zobrazuje vicerozmérné kategorické proménné, které
se vyskytuji ve spolecném obrazu fadkovych a sloupcovych kategorii. Jedna
se o popisnou techniku, kterd vtomto piipadé zobrazuje ,nejlepsi”

dvojrozmérné zobrazeni dat (Meloun, Militky & Hill, 2017).

Graf 2: Korespondenc¢ni analyza demografickych charakteristik a postoja k PP

2D Plot of Column Coordinates; Dimension: 1 x 2
Input Table (Rows x Columns): 13 x 13 (Burt Table)
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Zdroj: dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani — STATISTICA

Z mapy je patrné, Ze pohlavi opravdu postoje diferencuje mnohem méné

nez vék a vzdélani. Nepfima zavislost existuje mezi vzdélanim a postojem
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k product placementu. Lze tvrdit, Ze ¢im vy$si je respondentovo vzdélani, tim
je jeho postoj k product placementu negativnéjsi.

Relativni pozice bodt zakladniho vzdélani a nactiletych je shledana
u kategorie pozitivni postoj. TotéZ plati u negativniho postoje, vysokoskolsky
vzdélani respondenti jsou ve véku 21-30 let. Sila zavislosti mezi proménnou
vékem a vzdélanim je dle Spearmanova koeficientu 0,43. Sila zavislosti je
pfinejmensim z ¢asti ddna tim, Ze nactileti ve véku 14-17 let mohou dosdhnout
maximalné zdkladniho vzdélani (39 % respondentti dosahuje v kategorii 14-20
max. 17 let). Okrajovou otdzkou je, zda nejmladsi vékova kategorie nezahrnuje
i osoby, které si casem zvysi vzdélani. Mezitim mohou , vystfizlivét” a poté
pfijmout k product placementu kritictéjsi stanovisko.

Nejblize k neutrdlnimu postoji jsou zeny, dvé nejstarsi vékové skupiny

a respondenti s nejvyssim dosazenym vzdéldnim — stfedni s maturitou.

2) Jakymi znalostmi respondenti disponuji o product placementu?

Za pomoci tfi otdzek v dotazniku jsem zjistovala, jakymi znalostmi
o product placementu respondenti disponuji. Prvni otazka, kterd byla
respondentim poloZena: ,Slyseli jste o tomto druhu reklamy uz diive?”
Z relativni cetnosti bylo zjiSténo, Ze 47 % respondenti vi, co je product
placement, 23 % respondentti tento typ reklamy zn4, ale nevi, jak se mu fika.
12 % respondentti o product placementu uz zaslechlo, ale nevi, co znamena
a 18 % respondentti deklaruje, Ze o ném neslyselo.

Dale jsem se dotazovanych ptala, zda vi, jak Netflix upozorriiuje na
vyskyt product placementu v dé&ji. 2/3 respondenti daného souboru uvedlo,
ze bud nevi, nebo jejich odpovéd byla chybna. Zbyla 1/3 se pak déli mezi
odpovédi, které 1ze povaZovat za spravné, Ze Netflix upozorniuje divaka na
vyskyt ve tvaru slovniho spojeni ,Tento program obsahuje product

placement” (19 %). Zbylych 15 % respondenti odpovédélo, ze Netflix
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neupozornuje divdka na vyskyt product placementu (dle podkapitoly 3.2,
Netflix pofad snizuje ¢etnost vyskytli informovanosti o PP.)

Posledni otdzka ohledné znalosti product placementu sméfovala, zda
si respondenti mysli, Ze Netflix v posledni dobé slevuje ze svych povinnosti
informovat divdky o vyskytu product placementu v déji. 29 % respondentti
odpovédélo ,,ano” a z této hodnoty 73 % respondentti odpovédélo i spravné
na pfedchozi dotaz. Lze pfedpokladat, Ze bezmala 30 % se rekrutuje ze
,spravnych” odpovédi na predchozi otdzku. Déle 16 % uvedlo ,ne” a 55 %
odpovédeélo ,nevim”. Vétsina respondentt si tedy ani nevsima, jestli je Netflix
informuje, ¢i neinformuje o vyskytu product placementu v déji.

Odpovédi respondentti jsem nasledné obodovala a zjistila tak jejich
celkové znalosti o product placementu. Otdzka: ,Slyseli jste o tomto druhu
reklamy uz diive?” Odpovéd ,Ano, tento druh reklamy dobie znidm” byla za tfi
body. Nejisté odpoveédi: , Tento typ reklamy zndm, ale nevédél/a jsem, jak se mu
fika” a , Tento pojem uz jsem zaslechl/a, ale nevim, co znamend” byly za jeden bod.
Posledni odpovéd: , Ne, nikdy jsem o tomto pojmu neslysel/a” byla za nula bod.
Znéni nasledujici otazky bylo: ,Vite, jak Netflix upozoriiuje divika na vyskyt
product placementu?” Pokud respondent odpovédél spravné: , Slovnim spojenim
tento program obsahuje product placement” nebo , Netflix neupozornuje diviky, Ze
se v déji vyskytuje product placement”, tak ziskal respondent dva body. Pokud
odpovédél nespravneé: , Ve tvaru piktogramu PP“ a ,,Nevim” ziskal nula bodti.
Posledni otdzka: ,Myslite si, Ze Netflix v posledni dobé "slevuje” ze svych
povinnosti informovat divaky o vyskytu product placementu v déji?” Pokud
respondent odpovédél na otazku ,, Ano” ziskal dva body, ostatni otazky , Ne”
a ,Nevim” byly za nula bodu.

Proménnd ,znalost” byla upravena do pofadi uréeného na zakladé
hodnoceni. Pokud respondent odpovédél na vSechny otdzky spravné, ziskal
maximalni pocet boddi, tedy sedm, jeho znalost o product placementu lze

povazovat za ,vybornou”. Jestlize respondent obdrZel Sest nebo pét bod,
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jeho znalost byla oznacena za ,chvalitebnou”. Tfi nebo ¢tyfi body byly
hodnoceny ,dobrou” a dva aZ nula bodi byly povazovany za

,nedostatecnou”.

Graf 3: Znalosti respondenti dle kategorii

Jakych znalosti dosahuji respondenti o pruduct
placementu na Netflixu?

B Vyborné
Chvalitebné
W Dobré

B Nedostatecné

Zdroj: dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani — STATISTICA

Z kolacového grafu je patrné, Ze jen 12 % respondentti dosahuje vybornych
znalosti o product placementu na Netflixu. Chvalitebnych znalosti dosahuje
21 % respondentti a dobrych 28 %. Dominantni relativni hodnota (39 %) je vSak
shledana u respondentti, ktefi maji nedostatecnou znalost ohledné vkladani
product placementu na Netflixu.

Dale jsem zjistovala, zda znalost respondenta koreluje sjeho vysi
dosaZeného vzdélani. Za pomoci Spearmanova koeficientu jsem zjistila, Ze
tyto proménné maji mezi sebou nepfimou, stfedni zavislost (rs—0,38). Lze tedy
predpokladat, Ze ¢im ma respondent vys$si vzdélani, tim je jeho neznalost

o product placementu nizsi.
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Tabulka 4: Kontingenc¢ni tabulka souvislosti znalosti a vzdélani

Vzdélani
Znalost Zikladni | Stfedni bez mat. | Stfedni s mat. VS
Vyborna 9 % 2% 12 % 20 %
Chvalitebna 16 % 12 % 16 % 32 %
Dobra 3% 28 % 38 % 30 %
Nedostatecéna 72 % 58 % 34 % 18 %
) 32 (100 %) 43 (100 %) 61 (100 %) | 81 (100 %)

Zdroj: dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani — STATISTICA

Z kontingenc¢ni tabulky je patrné, Ze s klesajici irovni vzdélani se snizuje
imira znalosti ohledné product placementu (nedostatecna znalost). Vyssi
znalosti disponuji spiSe respondenti svysokou Skolou a se stfednim
vzdélanim s maturitou (vyborna a chvalitebna znalost). Po secteni vyborné
a chvalitebné znalosti u vysokoskolskych respondentti 1ze konstatovat, Ze pres
50 % dosahuje uspokojivych znalosti ohledné product placementu.

Z demografickych statistik bylo zjiSténo (viz prvni vyzkumna otdzka), ze
respondenti, ktefi dosahuji zakladniho vzdélani, jsou prevazné ve véku 14-20
let, coz je vzhledem k jejich véku logické, protoZe jesté neukondili stfedni
vzdélavani. Vysledky vyzkumu prokazaly, Ze % ndctiletych respondentti
dosahuje nedostate¢né znalosti o product placementu. Tuto mladou skupinu
lidi je tfeba chranit pfed negativnim vlivem product placementu a vice je

vzdélavat v této oblasti.

Tabulka 5: Kontingenc¢ni tabulka souvislosti obecného postoje k PP a jeho mirou znalosti

Postoj
Znalost Pozitivni Neutralni Negativni X
Vyborna 15 % 26 % 59 % 27 (100 %)
Chvalitebna 9 % 43 % 48 % 46 (100 %)
Dobra 29 % 53 % 18 % 60 (100 %)
Nedostatecna 41 % 41 % 18 % 84 (100 %)

Zdroj: dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani — STATISTICA
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Daéle jsem se zabyvala otdzkou, zda znalost ovliviiuje postoj k product
placementu. Z kontingencni tabulky vyplyva, Ze s vybornou a chvalitebnou
mirou znalosti nartistd negativn€jsi postoj k product placementu. Taktéz to
plati naopak, respondenti s nedostatecnou znalosti maji neutralni az pozitivni
postoj. Respondenti, ktefi dosahuji dobré znalosti, takto jasnou souvislost
nemaji, 1ze je povazovat za respondenty s neutralnim postojem. Silu zavislosti
mezi proménnymi potvrzuje i Spearmantiv koeficient, u kterého byla zjisténa

stredni zavislost (rs =-0,35).

3) Do jaké miry budou etické obavy souviset s obecnym postojem k product
placementu a jak moc se tyto obavy budou odlisovat od respondentii

z USA a]. Koreji?

Proménnd ,etické obavy” byla zjiStovdna pomoci ¢ty vyroki, které
respondenti hodnotili za pomoci pétistupriové skaly: 1 - rozhodné ne, 2 - spiSe
ne, 3 — ani ano, ani ne, 4 - spise ano, 5 - rozhodné ano. Nejcetnéjsi odpovéd na
tyto vyroky byla ,ani ano, ani ne”. Pfiznivy postoj (,spiSe ano”) meéli
respondenti u otazky dvé ,Nevadi mi, kdyz vidim znackové produkty ve

filmech/seridlech, ktere slouzi pro komercni icely”.

Tabulka 6: Postoje respondentii k etickym vyrokim

Etické obavy Median

Je neetické ovliviiovat divaky komerénimi produkty 3
v nekomerénim case.

Nevadi mi, kdyz ve filmech/seridlech vidim znackové

produkty, které slouzi komercnim uceltm. 4
Znacky umisténé v déji by mély byt zvefejnény na konci 3
filmu/seridlu.

Filmova produkce klame divaky, protoZe znacky produktt 3

maskuje jako rekvizity.
Zdroj: dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani — STATISTICA

Odpovédi respondentti jsem nasledné re-kdodovala do tfi

prehlednéjsich kategorii. Pokud respondent primérné odpovédél na skale —
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,rozhodné ano” a ,,spiSe ano” - tak jsem tuto kategorii nazvala , etické obavy”.
Odpovéd , ani ano, ani ne” byla pojmenovana ,neutral” a pokud respondent
odpovédél na otdzku ,rozhodné ne” a ,spiSe ne”, tak jsem tyto odpovédi
zatadila do kategorie ,bez obav”. U otazky dvé ,Nevadi mi, kdyz vidim znackové
produkty ve filmech/seridlech” jsem provedla obracenou skalu, nebot uvedené

kategorie by nesouhlasily s danym vyrokem.

Graf 4: Kategorie etickych obav

Jaky postoj maji respondenti k danym
vyroktm?

M bez obav
Ml neutralni

B etické obavy

Zdroj: dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani — STATISTICA

Z kolacového grafu je patrné, ze 37 % respondentti ma etické obavy
z umisténi product placementu na Netflixu. 30 % respondent(i nemda zadné
etické obavy ohledné product placementu a 33 % respondentti ma neutralni

postoj na tuto problematiku.

Tabulka 7: Kontingenc¢ni tabulka souvislosti obecného postoje k PP a etickych obav

Postoj
Etika pozitivni neutralni negativni X
bez obav 52 % 34 % 14 % 65 (100 %)
neutralni 25 % 55 % 20 % 71 (100 %)
s obavami 9 % 41 % 51 % 81 (100 %)

Zdroj: dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani — STATISTICA
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Z kontingen¢ni tabulky 1ze vycist, Ze s pfibyvajicimi obavami z product
placementu se i navysSuje negativni postoj. Totéz plati obracené, respondenti,
ktefi nemaji obavy z product placementu, maji pfevazné pozitivni postoj.
Respondenti s neutralnim postojem k PP maji i neutrdlni ndzor na etické
obavy. Dle Spearmanova koeficientu byla zachycena pfima tmeéra mezi
rostoucimi obavami a rostoucimi vyhradami k PP (r=0,44).

Z detailn€jsi analyzy se prokdzalo, Ze etické obavy zPP ma 50 %
respondentti, ktefi jsou vysokoskolsky vzdélani. 40 % respondenti se
zdkladnim vzdélanim uvedlo, Ze nemd viibec Zzadné etické obavy. Po
provedeni Spearmanova koeficientu bylo zjisténo, ze proménna vzdélani je
dilezitym prediktorem, ktery urcuje vysi etickych obav u respondentti
(r=0,22). Jedna se o pfimou zavislost, ¢im vyssi vzdélani, tim vétsi etické
obavy.

V posledni analyze, ktera byla provedena vramci této vyzkumné
otazky, jsem porovndavala priimérné etické obavy s vyzkumem od Lee, Sung
a Choi (2011). Jejich vyzkum pracoval s rozdilnou cilovou skupinou, a to
s vysokoskolskymi studenty, a etické obavy se zaméfovaly na product
placement, ktery se vyskytuje v televiznim vysilani. Vysledky ukazaly, Ze
nejvétsi etické obavy maji uzivatelé Netflixu z Ceské republiky (2=2,98, st. dev.
1,11). Dotazovani z Jizni Koreje dosahuji podobného primérného skore
etickych obav (0=2,84; st. dev. 0,86). Postoje téchto dvou statd se blizi
k neutrdlni odpovédi, respondenti dané vyroky nepokladaji za dtileZité, ani
nedtlezité. Nejmensi etické obavy zproduct placementu byly zjistény
u dotazovanych v USA (9=2,60; st. dev. 0,93), jejich primérné odpovédi se
pohybuji mezi ,spiSe ano” a ,ani ano, ani ne”. Z teoretického ramce bylo
zjisténo, Ze v porovnani s USA ma Ceska republika i J. Korea p¥isnéjsi pravni
regulaci v oblasti product placementu, dle studie Kwak a Zinkhan (2002), 1ze

konstatovat, ze rozdil v postojich mtZe byt zapfi¢inén vlivem kulturnich,
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socioekonomickych a regulacnich charakteristik, které se mohou promitat do

hodnoceni reklamy.

4) Do jaké miry bude frekvence sledovani filmii/serialti souviset s postoji

k product placementu?

Graf 5: Frekvence sledovani filmu a serialt na Netflixu

Jak casto sledujete filmy/serialy na
Netflixu?

B méné nez jednou tydné
B 1-2 dny v tydnu
M 3-4 dny v tydnu

5-6 dnti v tydnu

B kazdy den v tydnu

Zdroj: dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani — STATISTICA

Proménna , cetnost sledovani” byla zjistovana za pomoci jedné otazky
v dotaznikovém Setfeni ,Jak casto sledujete filmy/seridly na Netflixu?”
Z kolacového grafu je patrné, Ze 52 % respondentti sleduje Netflix alespon tfi

a vice dnti v tydnu, 48 % respondentt ho sleduje dvakrat a méné dnti v tydnu.

Tabulka 8: Kontingenc¢ni tabulka souvislosti cetnosti sledovani a obecného postoje k PP

Postoj | kazdyden| 5-6dni 3-4 dny 1-2 dny méné
pozitivni 32 % 37 % 40 % 16 % 19 %
neutralni 27 % 26 % 39 % 53 % 59 %
negativni 41 % 37 % 21 % 31 % 22 %

z 44 (100 %) | 27 (100 %) | 43 (100 %) | 45 (100 %) |58 (100 %)

Zdroj: dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani — STATISTICA

Z uvedenych procent vyplyva, Ze s klesajici cetnosti sledovani nartsta

neutralni postoj k product placementu. S vyssi ¢etnosti sledovani (kazdy den,
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5-6 dni v tydnu) nartista negativni postoj, soucasné také se zvétsuje pozitivni
postoj, ktery dosahuje vysokych hodnot ve dvou kategoriich (5-6 dni a 3-4 dny
v tydnu), v nejvyssi skupiné sledovanosti (kazdy den v tydnu) potom hodnota
klesd. Z kontingenéni tabulky nelze jasné urcit souvislosti mezi cetnosti
sledovani a obecnym postojem. Spearmantv koeficient potvrdil, Ze mezi
proménnymi je zanedbatelnd zavislost (rs=-0,01). Zjisténi tedy nepotvrzuje
vysledky z vyzkumu De Gregorieo a Sung (2010), Ze s vyssi Cetnosti sledovani

v/

ma respondent priznivéjsi vztah k product placementu.

5) Jaky postoj maji respondenti k explicitnimu zvefejnéni product
placementu na Netflixu?

Postoj k explicitnimu zvefejnéni jsem zjiStovala prostfednictvim baterii
polozek: , Vadilo by mi, kdyby mé Netflix pfedem neupozornil, Ze se ve filmu/seridlu
vyskytuji reklamni sdéleni. Product placement mi v déji nevadi, pokud mé Netflix
predem informuje o jeho vyskytu. Pokud na mé piisobi reklamni sdélent, tak chci byt
oném predem informovin/a.” Respondenti odpovidali prostfednictvim
Likertovy Skaly: 5 - rozhodné ano; 4 - spiSe ano; 3 — ani ano, ani ne; 2 - spisSe
ne; 1 - rozhodné ne. Nejcetnéjsi odpovédi u vSech otdzek byla dle medianu
odpovéd ,,ani ano, ani ne”.

Po zprimérovani odpovédi téchto tii otdzek jsem vytvorila
tfi kategorie. Pokud respondentova priimérna odpovéd byla ,rozhodné ano”
a, spiSe ano”, tak to znamen4, ze mu zalezi na tom, jestli ho Netflix upozornuje
na vyskyt product placementu v déji, tato kategorie byla nazvana ,zalezi”.
Jestlize respondentova priimérna odpovéd byla ,ani ano, ani ne”, tak byl
zatazen do kategorie ,neutrdlni”. Odpovédi ,rozhodné ne” a ,spiSe ne”
znamenaji, Ze respondentovi nezaleZi na tom, jestli ho Netflix upozoriiuje na

vyskyt product placementu. Tato kategorie byla pojmenovana , nezalezi”.
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Graf 6: Kategorie postojti na explicitni zvefejnéni PP

Jaky postoj maji respondenti k danym vyroktim?

W zalezi
neutralni

MW nezalezi

Zdroj: dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani — STATISTICA

Z kolacového grafu je zfejmé, Ze respondentiim (44 %) zaleZi, jestli je
Netflix informuje o vyskytu product placementu v dé&ji. Skoro polovina chce
byt pravidelné informovana o pfipadném vyskytu PP na Netflixu. 31 %
respondentti uvadi, Ze jim nezaleZi na tom, jestli je Netflix informuje o vyskytu

product placementu v déji. Neutralni ndzor ma 25 % dotazanych.

Tabulka 9: Kontingenc¢ni tabulka souvislosti explicitniho zvefejnéni a obecného postoje

Explicitni zvef.| pozitivni neutralni negativni X
zalezi 13 % 45 % 42 % 96 (100 %)
neutralni 26 % 53 % 21 % 53 (100 %)
nezalezi 47 % 34 % 19 % 68 (100 %)

Zdroj: dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani — STATISTICA

Z uvedenych procent je zfejmé, Ze ¢im vice respondentovi nezalezi na
tom, jestli ho Netflix informuje o vyskytu PP v déji, tim ma pfiznivéjsi postoj
k PP. Respondenti, kterym zaleZi, aby je Netflix pravidelné informoval, maji
spiSe neutralni, ¢i negativni postoj k PP. Respondenti s neutralnim postojem
k PP maji i neutralni postoj k explicitnimu zvefejnéni. Silu zavislosti u téchto
dvou proménnych potvrzuje i Spearmantv koeficient (rs~0,32), jedna se
opfimou a stfedni zavislost. Lze tedy pfedpokladat, ze ¢&im  vice
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v/

respondentovi nezalezi na explicitnim zvefejiiovani, tim ma obecné priznivejsi
postoj i k product placementu.

Daéle bylo zjisténo, Ze proménné explicitni zvefejnéni a etické obavy
maji mezi sebou piimou zavislost (r+=0,53). Pokud tedy respondentovi
nezalezi na explicitnim zvefejiiovani product placementu na Netflixu, tak z néj

nema ani etické obavy.

5.5 Souhrn analyzy

Pro pfehlednost vysledkti uvadim souhrn Spearmanovych a Cramerovych
koeficientii  souvislosti. V této podkapitole je predstavena matice
Spearmanovych korelacnich koeficientti souvislosti mezi proménnymi. Na
zaveér je vytvofena mnohondsobna linedrni regresni analyza a graficky model

korespondencni mapy, ve kterém jsou zobrazeny vSechny proménné.

Tabulka 10: Spearmanovy korelacni koeficienty a Cramerovy koeficienty tésnosti vztahu

Nezavisle proménné T v P

Znalost -0,35 0,29 0,000
Explicitni zvefejnéni 0,32 0,25 0,000
Etické obavy 0,44 0,34 0,000
Cetnost sledovani -0,01 0,22 0,872
Vzdélani 0,48 0,36 0,000
Vék 0,28 0,32 0,000
Pohlavi 0,13

Zdroj: dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani — STATISTICA

Ztabulky ¢ 10 je patrné, Ze vyznamnymi prediktory, které nejvice
ovliviiuji obecny postoj k product placementu, jsou proménné — ,znalost”,
,etické obavy” a ,vzdélani”. Za pomoci Spearmanova koeficientu byla
nameéfena stredni zavislost u téchto tfi proménnych.

Nejmensi sila zavislosti byla zachycena u proménné cetnost sledovani. Dle
Spearmanova koeficientu neni mezi obecnym postojem a cetnosti sledovani

zadna korelace. Zavislost proménné nema tedy vzestupny, & sestupny

61



charakter. Hodnota Cramerova koeficientu vsak svéddi o tom, ze mezi

proménnymi existuje alespon slaba asociace (V=0,22).

Tabulka 11: Matice korelacnich koeficienti kategorizovanych proménnych

znalost | SPUCIRL | o | CEMOSE) L 4&lani | vék | pohlavi
zver. sled.

znalost 1
explicitni
zvffejnéni 0,12 !

etika -0,15 0,53 1
sledovani -0,21 0,01 -0,07 1
vzdélani -0,39 0,19 0,22 | -0,03 1

vek -0,00 0,20 0,15 | -0,14 0,43 1

pohlavi -0,03 0,05 -0,06 | 0,06 0,00 0,03 1

Zdroj: dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani — STATISTICA

Z matice Spearmanovych korelacnich koeficientd v tabulce ¢. 11 je

patrné, Ze stiedni zavislost je mezi proménnou: ,etické obavy” a ,explicitnim

zvefejnénim”. Sila vztahu byla shleddna i mezi ,vzdélanim” a ,znalosti”,

odobna korelace byla zachycena také mezi , vzdélanim” a , vekem”.
y y
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Graf 7: Korespondenc¢ni analyza zavislych a nezavislych kategorickych proménnych

2D Plot of Column Coordinates; Dimension: 1 x 2
Input Table (Rows x Columns): 28 x 28 (Burt Table)
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Zdroj: dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani — STATISTICA

Graf ¢. 7 vyobrazuje korespondenéni mapu, ktera zobrazuje souvislosti
mezi jednotlivymi proménnymi, které jsou umistény v prostoru.
Z dvojrozmérného zobrazeni dat lze vycist, Ze respondenti, ktefi maji
pozitivni postoj k product placementu, nemaji etické obavy a nezaleZi jim na
explicitnim zvefejnéni. Dle demografickych statistik se spiSe jednda o nactileté
respondenty se zdkladnim vzdélanim. Negativni postoj k product placementu
maji vice respondenti s vybornymi znalostmi o PP, ktefi maji etické obavy
a zalezi jim na explicitnim zvefejiiovani. Dle demografickych charakteristik se
jedna o vysokoskolsky vzdélané respondenty a ,dvacatniky”. Lze
konstatovat, zZe 2D graf potvrzuje zavislosti mezi proménnymi, které byly
naméfeny v ramci dil¢ich vyzkumnych otazek.

Posledni analyzou, kterd byla v rdmci vyzkumu provedena, je regrese.
Dtivodem vytvofeni tohoto modelu bylo zjisténi, jak velky vliv maji nezavisle
proménné na zavisle proménnou. Dfive, nez byla provedena vicendsobna
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linedrni regrese, bylo zjisténo, zda data viibec spliuji predpoklady pro
regresni analyzu. Vychazim z knihy , Statistickd analyza socidlné védnich dat” od
Rabusice, Soukupa a Marese (2019). Prvni podminka je, zZe zavisle proménna
musi byt méfena na intervalové urovni. Nepouzila jsem zde kategorizovanou
proménnou, ale souctovy index obecného postoje (souhrn hodnot
sémantického diferencidlu). Druhym predpokladem je, Ze nezdvisle proménné
by mély byt méfeny taktéZ na intervalové turovni. Jestlize néktera
z proménnych nema tuto vlastnost, tak 1ze kategoridlni proménnou rozlozit
na dummy proménné. Ve vyzkumu se jednd o proménnou vzdélani a pohlavi.
Kazda duroven kategoridlni proménné ma tedy svou vlastni dummy
proménnou. Referencni kategorie byla stanovena u vzdélani ,zakladni
vzdélani” a u pohlavi ,muz”. U ostatnich nezavisle proménnych jsem pouzila
souctové indexy. U proménné ,,éetnost sledovani” jsem zvolila variantu jedné
proménné, ktera byla re-kddovana v podobé: kazdy den (7), 5-6 dni (5,5), 3-4
dny (3,5) apod. Treti podminkou pro realizaci regresni analyzy je zjisténi
absence multikolinearity. Vysoka vzajemna korelace byla shleddna mezi
etickymi obavami a explicitnim zvefejnénim (viz matice korelacnich
koeficient1). Proménna explicitni zvefejnéni byla zregresniho modelu
vyfazena. Za ctvrté by v datech nemély byt odlehlé hodnoty. Hodnoty
proménnych byly prozkoumany za pomoci bodového grafu. Posledni
predpoklad je, Ze vztahy mezi proménnymi by mély vykazovat mezi sebou
homoskedasticitu, tedy homogenitu rozptylu. Tato podminka byla ovéfena
pres graf — normal plot of residuals, jez zde zafazen neni (Rabusic, Soukup

& Mares, 2019).
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Tabulka 12: Vicenasobna regrese

Beta t p-value R2 F
Postoj k PP 0,000] 0,391 18,339
Znalost -0,144| -2,302
Etické obavy 0,428 -7,731
Cetnost sledovani 0,036 0,643
Vzdélani - VS -0,337| -3,754
Vzdélani — s mat. -0,116| -1,372
Vzdélani — bez mat. -0,036| -0,490
Vék -0,045| -0,750
Pohlavi 0,146| 2,690

Zdroj: dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani — STATISTICA

Hlavni ukazatel vhodnosti modelu pro tato data je koeficient
determinace (R?). Rozptyl v datech je ze 40 % zplisoben nezavislymi
proménnymi. Zbylych 60 % variace je tfeba hledat v jinych faktorech. Model
vysvétluje 2/5 rozptylu hodnot zavisle proménné. Na proménnou ,,obecny
postoj k product placementu” ma tedy vliv néjaky dalsi faktor, ktery neni vSak
v tomto vyzkumu zohlednén. Dale bylo zjiSténo, Ze vypocitany model je
vhodny pro zavisle proménnou (p<0,00; F (8,20)= 18,34). Tohle zjisténi je v3ak
jen orientacni, nebot pracuji s nereprezentativnim vybérem.

V tabulce ¢. 12 je dale zobrazen standardizovany regresni koeficient
Beta, ktery umoznuje porovnat relativni vliv jednotlivych regresorti na zavisle
proménnou. Z tabulky lze vydist, Ze pro vysvétleni , obecného postoje k PP”
jsou relevantnimi proménnymi: etické obavy, vysokoskolské vzdélani, znalost
a pohlavi. Co se tyce relativniho vlivu, nejsilnéji ptisobi proménna ,etické
obavy” (standardizovany beta koeficient je -0,43 — ¢im vy$si mira etickych
obav, tim nizsi skdre pozitivniho postoje k PP), dale ptisobi , vysokoskolské
vzdélani” (-0,34 — ¢im vyssi vzdélani, tim nizsi je pozitivni postoj k PP), dale
»znalost” (-0,15 — ¢im vy$si znalost o PP, tim je niZsi pozitivni postoj k PP)

a posledni , pohlavi” (-0,15 — muzi dosahuji pozitivnéjsiho postoje nez Zeny).
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Ostatni regresory se pohybuji okolo hodnoty nula, jedna se tak o zanedbatelny
vztah zavislosti mezi proménnymi.

Faktory, na které jsem poukazovala v tabulce ¢. 10, se pfi spojeni
sjinymi ukdzaly jako nevyznamné, piiklad proménna ,vék” a ,znalost”.
Dtivod je ten, Ze rtizné vysvétlujici proménné, se kterymi pracuji, vypovidaji
o vysvétlené proménné ,, podobné véci”. Faktory ,vék” a ,znalost” jsou tedy
podminény hodnotami ostatnich vysvétlujicich proménnych. ,Vék” je

podminén ,, vzdélanim” a totéz plati i u ,znalosti”.
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6 Diskuse vysledki a interpretaci

Z vysledkti dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze 40 % respondenti ma
nedostate¢né znalosti ohledné product placementu. To znamena, Ze jsou bud
jazykové omezeni, protoZe nevi, co znamend product placement, nebo nevi,
jak je Netflix informuje o vyskytu PP. Detailnéjsi vysledky analyzy odhalily,
Ze tzv. zranitelni spotfebitelé, ktefi maji nizké znalosti o product placementu,
jsou prevazné respondenti se zdkladnim vzdélanim. Polovina z téchto
respondentt je ve véku 14-20 let, je ovSem mozné, Ze jak budou prochdzet
dalsimi stupni vzdélani, tak se jejich postoj proméni, viz vysledky
vysokoskolakti. Nez vSak dosahnou vyssiho stupné, je dilezité tuto mladou
skupinu lidi chrdnit pfed negativnim vlivem product placementu a vice je
vzdélavat v této oblasti. ZvySovat povédomi o tomto komunikaénim ndstroji
lze naptiklad prostfednictvim edukacnich intervenci, které mohou pomoci
spotfebiteliim zvysit porozuméni o product placementu. Tito ndctileti
respondenti maji prevazné pozitivni postoj k product placementu. Rada téchto
dotazovanych ma nizké povédomi o uskali, které mtize product placement
prinaset. Dle Ondrejové a Sehnalka (2018) si totiz néktefi divaci u TV
obrazovek ani neuvédomuji, Ze jsou vystavovani marketingovému sdéleni
v Case zdbavy a povazuji reklamni zprdvu za standartni sdéleni. Pozitivni
postoj muze tedy byt zapfi¢inén neznalosti a nevédomosti o tomto
komunikaénim ndstroji.

Nicméné 60 % respondenti dosahuje dobrych znalosti a uvédomuje si
povahu a rozsah product placementu. Nejlepsi uroven védomosti dosahuji
respondenti s vysokoskolskym vzdéldnim, ti maji také povédomi o tom, Ze
Netflix slevuje ze svych povinnosti informovat divaky o vyskytu product
placementu v déji. Zatajovani vyskytu reklamniho sdéleni vyvolava u téchto

respondentti negativni postoj k product placementu.
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Dale bylo zjisténo, Ze témér polovina respondentti chce, aby je Netflix

pravidelné informoval o vyskytu product placementu v dé&ji. Cim byla pro né

vvvvv

v

negativnéjsi. Nizky vyskyt explicitniho zvefejiovani na Netflixu také
ovliviiuje postoj k etickym obavam z product placementu. Vysoké zastoupeni
etickych obav u respondentli ovliviiuje pravé nizky vyskyt informovaného
sdéleni o umistovani znackovych produktii ve filmech a seridlech na Netflixu.

Zjisténi naznacuji, Ze s rostoucim vzdélanim se obecny postoj k product
placementu posouva k negativnimu pdlu, coz odpovida zjisténi od De
Gregorieo a Sung (2010). Negativni postoj k product placementu maji nejvice
dvacatnici, nejpozitivnéji se k nému stavi nactileti se zdkladnim, ¢i se strednim
vzdélanim s vyucnim listem. Otdzkou ztstava, zda tito mladi respondenti
casem ,vystrizlivi” a poté pfijmou k product placementu kritictejsi
stanovisko, protoze dle teorie socidlniho uceni se znalosti kazdého aktéra
proménuji s vékem. Ham a Park (2017) tvrdi, Ze spottebitelé si shromazduji
znalosti o trhu a obecné si vytvareji postoje na reklamu, coZ nasledné ovliviuje
jejich hodnoceni konkrétnich marketingovych aktivit.

Posledni zjisténi z dotaznikového Setfeni prokazalo, Ze cetnost sledovani
filmG a seridli na Netflixu neovliviiuje postoj k product placementu.
Z kontingencni tabulky vyplyva, Ze s klesajici cetnosti sledovani nartista
neutrdlni postoj k product placementu. Dané zjisténi se neshoduje
s vysledky vyzkumu De Gregorieo a Sung (2010), ve kterém bylo prokazano,
Ze pozitivnéjsi postoj k PP se zvysuje s cetnosti sledovani. Divody odlisnych
vysledkii srovnavanych vyzkumi mohou byt zapfi¢inény napriklad vlivem
kulturnich, socidlnich podminek nebo také nehomogennimi vzorky mezi

vyzkumy.
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Zavér

Diplomova prace se zabyvala novym komunikaénim ndstrojem, a to
product placementem, ktery se nejcastéji vyskytuje v ¢ase zdbavy, pfedevsim
na streamovacich platformach. Tyto platformy, jako je Netflix, jsou
povaZovany za novy zpusob traveni volného casu, a to hlavné u mladych lidi.
Cilem této prace bylo empiricky prozkoumat, jakymi znalostmi o product
placementu uzivatelé Netflixu disponuji a jaké jsou jejich postoje k jeho
vyuzivani v audiovizudlnim vysilani.

Prvni ¢ast diplomové prace méla ctenarium poskytnout dostatecné teoretické
povédomi o této problematice. Prvni kapitola se zabyvala dopady efektt
marketingové komunikace na spolec¢nost. Druhd kapitola se zaméfovala na
charakteristiku product placementu a zdkonnd ustanoveni, ukladajici
povinnost oznacovat pofady obsahujici product placement. Ve tfeti kapitole
byli ¢tendfi obezndmeni se streamovaci platformou Netflix. Konec teoretické
¢asti se zabyval utvafenim postojii v rdmci socidlniho uceni a jeho moznym
zkoumanim.

Druhd cast diplomové prace byla zaméfena na interpretaci vysledki
kvantitativniho vyzkumu. Vyzkum v této analytické c¢asti prace byl proveden
za pomoci online dotaznikového Setfeni, pficemZ respondenti byli
konzumenti Netflixu z jedné facebookové skupiny. Na zdkladé ziskanych
odpovédi bylo mozné vyhodnotit odpovédi na vyzkumné otdzky a cil prace.

Prvni vyzkumnd otdzka: ,Jak se lisi postoje k product placementu dle
demografickych charakteristik?” Vysledky jednoznacné prokazuji, ze proménna
,vzdélani” je vyznamnym prediktorem, ktery ovliviiuje postoj k product
placementu. Vy$si dosazené vzdélani vede k negativnéjSimu postoji.
Proménnd ,vék” a ,pohlavi” maji slabou zavislost k ,obecnému postoji”.
Pozitivni postoj k product placementu maji spiSe ndctileti respondenti

a negativni postoj dvacatnici. Co se tyce pohlavi, tak Zeny se stavi k product
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placementu neutralné. MuZi se castéji priklanéji k jednomu z krajnich polt nez
Zeny.

Druhd vyzkumnd otdzka se zabyvala problémem: ,Jakymi znalostmi
o product placementu respondenti disponuji?” Zvysledki je patrné, zZe
2/5 respondenttl vykazuje nedostate¢né znalosti o product placementu. Bud
nevi, co product placement znamend, nebo nevi, jak je Netflix informuje
ovyskytu PP. Zbylé 3/5 respondenti dosahuji alesponi uspokojivé miry
znalosti o product placementu.

Tteti vyzkumna otdzka se zamétovala na etické obavy: , Do jaké miry budou
etické obavy souviset s obecnym postojem k product placementu a jak moc se tyto obavy
budou odlisovat od respondentii z USA a ]. Koreje?” Analyza prokazala, Ze
proménna ,etické obavy” je vyznamnym prediktorem, ktery ovliviiuje
,obecny postoj k product placementu”. Cim ma respondent vyssi obavy
z product placementu, tim ma k nému i negativnéjsi postoj. Etické obavy
z product placementu maji uZivatelé Netflixu v Ceské republice a v Jizni
Koreji. Nejmensi etické obavy byly shledany u respondenti z USA.

Ctvrta vyzkumna otazka: , Do jaké miry bude frekvence sledovdni filmii/seridlii
souviset s postoji k product placementu?” Z analyzy bylo zjisténo, ze frekvence
sledovani nema Zzadny vliv na postoj k product placementu.

Patd vyzkumna otdzka: ,Jaky postoj maji respondenti k explicitnimu
zvefejnéni product placementu na Netflixu?” Téméf poloviné respondentti zalezi
na explicitnim zvefejniovani na Netflixu. Chtéji byt tedy pfedem informovani,
Ze se v dé&ji filmu/seridlu bude vyskytovat reklamni sdéleni.

Z vySe uvedenych vysledkii Ize vyhodnotit cil diplomové préace za
splnény. Bylo zjisténo, ze 60 % respondentti dosahuje alespon dobré znalosti
o product placementu, zbylych 40 % dotazanych vykazuje nedostatecné
znalosti. Ddle bylo zjisténo, ze dtlezitymi faktory, které ovliviiuji postoj
k product placementu, jsou ,, vzdélani”, , etické obavy”, , explicitni zvefejnéni”

a ,znalost”. Respondenti, ktefi dosahuji negativniho postoje k product
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placementu, jsou vyssiho vzdélani, maji etické obavy, vyssi znalosti o PP
azalezi jim na explicitnim zvefejiovani. Negativni postoj k product
placementu muzZe u téchto respondentti sniZit ndkupni chovani, protoze
mohou pocitovat, ze jsou klamani ze strany medidlniho poskytovatele
(Netflixu), Ze je neupozornuje na reklamni sdéleni. Respondenti, ktefi
dosahuji pozitivnitho postoje k product placementu, jsou méné vzdélani,
vykazuji nedostatecné znalosti o PP a nemaji zadné etické obavy z product
placementu. Pozitivni postoj tak mtize mit vliv na jejich ndkupni chovani
a podporuje je k hédonistickému zivotnimu stylu.

Na zavér 1ze konstatovat, ze marketing plni zakladni ekonomickou funkci
tim, Ze odpovidd potfebam a pfanim zdkaznik(i. Nicméné rtzné druhy
propagacnich technik jsou nékdy hlavnim zdrojem pravnich a etickych
problému. Jelikoz Netflix snizuje zdkonné upozornéni o umisténi product
placementu v dé&ji, tak si spotfebitelé nutné nemusi uvédomovat, Ze umisténé
znacky, které vidi v jejich zabavé, maji propagacni motiv. Divaci pfi sledovani
filmt a seridlt ,konzumuji” i komerc¢ni sdéleni, jez pak ovliviiuje jejich
spotfebitelské chovani. Mista, kde nejsme obétmi komercniho sdéleni, se
neustdle snizuji. VSudypfitomnost reklamniho obsahu vede ke

komercionalizaci spolecnosti a k posilovani spotfebniho Zivotniho stylu.
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Pfiloha 1: Dotaznik

Product placement na Netflixu

Product placement je zamérné a placené umisténi
znackového vyrobku do déjii seridlii a filmii za
ticelem jeho propagace. Product placement se
vyskytuje ve formé ndzou znacky, loga Ci

ochranné znamky na produktech nebo obalech
produktii. Slouzi filmovym studiim a televiznim
stanicim ke sniZeni nakladii na produkci
prostiednictvim vypiijcenych rekvizit. Pokud se
v déji filmu &i seridlu vyskytuji znackové
produkty, tak by meél kazdy poskytovatel
medidlnich sluZeb (napf. i Netflix) informovat
divaky o vyskytu product placementu v déji.

1) SlysSeli jste o tomto druhu reklamy uz dfive?
a) Ano, tento druh reklamy dobfe zndm
b) Tento typ reklamy znam, ale nevédél/a jsem, jak se mu fika
c) Tento pojem uz jsem zaslechl/a, ale nevim, co znamena
d) Ne, nikdy jsem o tomto pojmu neslysel/a
2) Vite, jak Netflix upozorinuje divaka na vyskyt product placementu?
a) Ve tvaru piktogramu ,PP”
b) Slovnim spojenim , Tento program obsahuje product placement”
c) Netflix neupozornuje divaky, Ze se v dé&ji vyskytuje product
placement

d) Nevim
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3) Mpyslite si, ze Netflix v posledni dobé ,slevuje” ze svych povinnosti
informovat divaky o vyskytu product placementu v déji?
a) Ano
b) Ne
c¢) Nevim

4) Dle jednotlivych vyroka ohodnotte, jaky postoj byste k danym
vypovédim zaujimal/a.

1 = rozhodné ne; 2 = spiSe ne; 3 = ani ano, ani ne; 4 = spiSe ano;
5 = rozhodné ano

11213|4|5

Vadilo by mi, kdyby mé Netflix pfedem neupozornil, ze se
ve filmu/seridlu vyskytuji reklamni sdéleni

Product placement mi v dé&ji nevadi, pokud mé Netflix
predem informuje o jeho vyskytu.

Pokud na mé ptisobi reklamni sdéleni, tak chci byt o ném
informovan/a.

5) Dle jednotlivych vyrokia ohodnotte, jaky postoj byste k danym
vypovédim zaujimal/a.

1 = rozhodné ne; 2 = spiSe ne; 3 = ani ano, ani ne; 4 = spiSe ano;
5 = rozhodné ano

112 |3 |4 |5

Je neetické ovliviiovat divaky komercnimi produkty
v nekomerénim case.

Nevadi mi, kdyz ve filmech/seridlech vidim znackové
produkty, které slouzi komercnim ticeltim.

Znacky umisténé v d&ji by mély byt zvefejnény na
konci filmu/serialu.

Filmova produkce klame divadky, protoZe znacky
produktii maskuje jako rekvizity.

6) Jak na Vas product placement ptisobi?

Na kazdém radku uvedte, ke kterému protikladu se pfiklanite, a jak moc.

Negativné 0/1(12|3]4(5/6|7|8|9 |10 |Pozitivné

Nebezpecné 0(1]2|3[4|5[/6|7|8|9 |10 | Bezpecné
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Nudné 0[{1(2|3[4(5|6|7|8|9 |10 |Zabavné
Nediivéryhodné (0 (1 ({2 (3|4 |5|6|7 |8 |9 |10 | Divéryhodné
Nepfiznivé 0(1|2(3[4|5|6(7[8]9]10 |Piiznive

7) Jak casto sledujete filmy/serialy na Netflixu?
a) Méné nez jednou za tyden
b) 1-2 dny v tydnu
¢) 3-4 dny v tydnu
d) 5-6 dna v tydny
e) Kazdy den v tydnu
8) Jaké mate pohlavi?
a) Zena
b) Muz
9) Kolik je Vam let?

10) Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
a) Zakladni
b) Stfedni bez maturity
¢) Stfedni s maturitou + VOS

d) Vysokoskolské

Dékuji za Vase vyplnéné odpovédi.
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