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Marketingova komunikace — product placement

Souhrn

Bakalarska prace se zaméfuje na vliv product placementu na déti predskolniho véku.
Dale je zjist'ovan postoj vetejnosti k pouzivani product placementu jak obecné v televiznich

potadech, tak 1 specidlné v dilech ur¢enym détem.

Vliv product placementu na détského divaka byl zjistovan na zakladé ukazky z filmu
Ctyilistek ve sluzbach krale od reziséra Michala Zabky, pomoci metody marketingového
odbornika Martina Lindstroma. Déle byl zjiStovan postoj vetejnosti k této formé reklamy

pomoci dotaznikového Setfeni online i osobnim dotazovanim v prostorach matefské Skoly.

Bylo zjisténo, ze vliv product placementu na déti je pomérné velky a produkty takto
propagované si dité¢ 1épe zapamatuje. Z vysledkd dale vyplynulo Ze, vefejnost se k této
propagaci vyrobkil stavi neutralné, ovSem pokud se netyka umisténi do potadi pro déti.
Podle vysledku se vetejnost domniva, Ze reklama zde nema co délat. Podrobnégjsi vysledky

jsou rozebrany ve vlastni praci.

Kli¢ova slova: product placement, reklama, marketing, etika, média



Marketing communication — product placement

Summary

This thesis is focused on the impact of product placement on preschool children.
Furthermore, there are investigated public attitudes towards the use of product placement as

widely as on television shows, as well as on a specially designated shows for children.

The influence of product placement on children's audience was determined on the
bases of excerpt from the film Lucky Four Serving the King, directed by Michal Zabka,
using marketing methods by expert Martin Lindstrom. Moreover, there was investigated the
public attitude towards this form of advertising by the online survey and also by the personal

interview in premises of the nursery school.

It was found, that the impact of product placement on children is relatively large and
the product is towards them more memorable by this way of promotion. The results also
showed, that the public thinks that promotion of the product is neutral. However, this does
not affect placement in children's programs. According to the result of the public, it is
believed, that advertising has nothing to do there. More detailed results are analyzed in own

work.

Keywords: product placement, advertising, marketing, ethics, media
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1 Uvod

Product placement je jednim z novodobych prostfedkti marketingové komunikace a jeho
vyuzivani je neustale ¢astéjsi. K jeho umist'ovani jsou obvykle vyuzivany filmy ¢i seridly,

ale vyjimkou nejsou ani détské porady.

Toto téma bylo zvoleno z divodu rostouciho vyskytu product placementu v détskych
pofadech. Podle ndzori marketéri i divakti je toto pouzivani product placementu
povazovano za zcela neetické a ma negativni vliv na déti, jak bylo prokézano nékolika
odbornymi vyzkumy. I pfes tento fakt se vyuzivani product placementu v audiovizualnich

dilech uréenym détem objevuje a to v nemalé mife.

-11 -



2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Bakalatska prace se zabyva vlivem product placementu na déti predSkolniho véku.
Je zjistovano, v jaké mife tato forma reklamy ovliviluje déti a jaky maji vliv na spotiebni
chovani svych rodi¢t. Dil¢im cilem je zjiStovani postoji veifejnosti a rodict k pouzivani
product placementu jak obecné v televiznich potadech, tak i specidln¢ v dilech uréenym

détem.

2.2 Metodika

Pro teoretickou ¢ast prace byly vyuzity informace z odborné literatury, internetovych
zdrojti a odbornych vyzkumu tykajici se marketingu a product placementu. Literarni reSerse
obsahuje zakladni charakteristiku marketingu. Dale je charakterizovana reklama, jeji
prostifedky a vliv na spolecnost a hlavné déti, z divodu, ze se touto problematikou dale
zabyvame V praktické Casti. Nasledujici kapitola se veénuje product placementu
a sezndmenim Se Sjeho pfesnym vymezenim, zpusoby vyuziti, jeho formy a vyvoj

od samostatného zacatku az do soucasnosti a jeho pravnim omezenim.

Vlastni prace se sklada ze tii Casti. V prvni ¢asti je za pomoci dotaznikového Setieni
zjiStén postoj vetejnosti k vyuziti product placementu v audiovizudlnich dilech. Dotaznik
obsahoval 23 otazek, ze kterych bylo 8 otazek identifikacnich a 6 otdzek urcenych pouze
rodi¢lim. Dotaznik byl vypliovan jak pomoci osobniho dotazovani rodicli v arealu Matetské
Skoly Hodonin, tak i prostfednictvim stranek www.vyplnto.cz, kde byl zvefejnén po dobu
5 dni a rozesilan pomoci socialnich siti. Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 137

osob.

V druhé ¢asti je provedena analyza product placementu v audiovizualnim dile Ctyilistek
ve sluzbach krale uréené¢ho détem. Vliv této reklamy na déti byl zji§tovan na zakladé metody
danského marketingového odbornika Martina Lindstroma. Osloveno bylo 40 déti ve véku
od 3 do 6 let z Matetské Skoly Hodonin. Détem pied promitanim ukazky z filmu, byl
zobrazen mix produkti: 10 jogurti, lizatek a 5 détskych Sampusl, mezi kterymi byly jak

-12 -
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produkty z ukazky, tak i ty, co se v ukazce neobjevuji. Déti mély oznadit vSechny produkty,
které znaji. Dale jim byla promitnuta 22 minutova ukazka z filmu. Po jejim zhlédnuti byl

opét détem zobrazen stejny mix produkti, kde mély oznacit vSechny produkty, které znaji.

V posledni ¢asti je pouzita jak technika dotaznikového Setfeni online, tak i osobniho
dotazovani rodict Vv aredlu Mateiské skoly Hodonin, kde také probihal vyzkum s détmi.
Tento vyzkum mél za ucel zjistit postoje rodi¢u k vyuzivani product placementu
v audiovizualnich snimcich ur¢enym détem. Celkem se tohoto Setfeni zucastnilo
100 respondentt. Vysledky byly analyzovany a vyhodnoceny ve shrnuti vysledkt vlastniho

Setfeni.

Zavér prace je zpracovan na zaklade zjiSténych informacich z dotaznikovych Setteni

a rozboru vybrané¢ho audiovizualniho dila.

-13-



3 LITERARNI RESERSE

3.1 Zaklady marketingu
3.1.1 Marketing

[ 24

vvvvvv

Dle Americké marketingové asociace Ize definovat marketing také jako funkci organizace a
souborem procest k vytvareni, sdélovani a poskytovani hodnoty zdkaznikiim. Rozvijeni
vztahll se zakazniky by mélo pfinést prospéch firmé i drziteli jejich akcii (Kotler,Keller,
2007).

Dalsi definici dle Kotlera zni: ,, Marketing je spolecensky proces, v néemz jedinci
a skupiny ziskavaji to, co potiebuji a chtéji, a behem néhoz vytvarime a nabizime a svobodné

sménujeme s jinymi vyrobky a sluzbami, které maji hodnotu*.
y Jinymi vy Y

Definici marketingu je mnoho, maji ovSem vétSinou spole¢né prvky a to jsou (Bouckova,
2003):
e jde o komplexni ¢innost;
e cilem je dosaZeni zisku;
e vychazi z prizkumu trhu;
e odhad potieb a nabidky;

® je spojen se smenou.

3.1.2 Marketingovy mix

Pti orientaci na zékaznika a cilovy trh je dalezité znat vSechny charakteristiky, které
firmé€ umoziuji vyvijet, vyrabét a nabizet vyrobky, sluzby za vhodné ceny a na ocekavaném
misté, za predpokladu, Ze se 0 nich potencionalni spotiebitel dozvi (Pfikrylova, Jahodova,
2010). Tyto uvedené podminky tvoii marketingovy mix (AIRA GROUP, 2016):

e product — vyrobek, sluzba, misto, myslenka...

e price - cena

-14 -



e place — distribuce

e promotion — propagace

Tyto slozky marketingového mixu se musi vzajemné kombinovat a harmonizovat tak,
aby co nejlépe odpovidaly trhu. Pak mohou efektivné plnit svoji funkei a ptinést pozadovany

efekt.

3.1.3 Marketingova komunikace (propagace)

Marketingova komunikace obsahuje vSechny typy komunikace, kterymi se firma snazi
ovlivnit postoje a chovani zakaznika tykajici se produktu ¢i sluzby, které firma nabizi na
trthu. Cilem je poskytovat zdkaznikim informace, vytvofit a stimulovat poptavku

po daném produktu, diferencovat produkt firmy od ostatni konkurence (Jakubikova, 2008).

Na obrazku ¢. 1 je model, ktery zobrazuje shrnuti a systematizaci klicovych fazi
efektivniho marketingové komunikace. Zobrazuje piedev§sim poznatky z psychologie,
tedy naptf.: zteorie a vyzkumu mezilidské komunikace. Mél by pomoci pii piiprave
komunikacnich kampani vyhnout se typickym chybam, které vedou k plytvanim finanénim
prostredki.

Obrazek ¢. 1 — model marketingové komunikace
Cilova skupina

marketingové sdéleni

sdéleni
POCHOPENT{ WOM
médium
kontext PRESVEDCENI j

ZMENA
POSTOJU A
CHOVANI

zdroj: Karlicek, Kral — Marketingova komunikace, str. 24,vlastni zpracovani dle
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Model zobrazuje tfi Grovné marketingového sdéleni, které jsou vzijemné propojeny.
Cilové skupiny jsou v idealnim pfipadé¢ marketingovym sdélenim zaujaty, je pochopeno
a zaroven cilenou skupinu ptresvédci. Posledni faktor WOM tzv. word-of-mouth v piekladu
Sifenim Ustnim podanim, predurcuje efektivitu marketingové komunikace. Je to neformalni

lidska komunikace, ktera ma jakykoliv vztah k produktu (Karlicek, Kral, 2011).

3.1.4 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix je jednou ze slozek marketingového mixu. Komunika¢ni nastroje maji
za ulohu podporovani, podnécovani a pozdvihovéani ostatnich slozek markentingového
mixu. VSechny marketingové néstroje musi byt sladény, aby dosahovali co nejvétsiho efektu
(Zamazalova, 2009).

Definujme si pét hlavnich komunika¢nich nastroju (Kotler, Keller, 2007):

e Reklama - placena forma neosobni prezentace a komunikace, propaguje zbozi

¢i sluzbu identifikovaného sponzora.

e Podpora prodeje — kratkodobé podnéty, které maji za ukol zvysit prodej ¢i nakup

vyrobku ¢i sluzby

e Public relations (vztahy s vetejnosti) — budovani dobrych vztaht se zakazniky

a dobré image firmy pomoci ptiznivé publicity.
e Osobni prodej — 0sobni prezentace prodejce za ucelem prodeje vyrobku ¢i sluzby
a budovani dobrych vztahl se zakazniky.

e PFimy marketing — piimé spojeni s cilovymi spotiebiteli. Ukolem je okamzita

odezva a rozvijeni trvalych vztahl se zakazniky. Vyuziti telefonu, posty, e-mailu,

internet a dalSich.

3.2 Reklama

3.2.1 Zakladni charakteristika

Slovo reklama pravdépodobné pochazi z latinského slova: ,,reklamare “, 1ze ptelozit jako
“znovu kiiceti”, které by vyjadfovalo dobovou obchodni komunikaci. Béhem staleti se
zplisob prezentace ménil, ovSem vyznam reklamy zlstal stejny. Dle definice Americké

marketingové asociace AMA je nynéjsi reklama definovana jako: kazda placena forma
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neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostfednictvim identifikovatelného

sponzora (Vysekalova a kol., 2012).

Reklama mé velké mnozstvi forem a zptsobti pouziti, propaguje urcity produkt a snazi
se vytvorit dlouhodoby image firmy. Dokaze oslovit Siroky okruh vefejnosti pomoci
hromadnych sdélovacich prosttedk, zaroven diky neosobni form¢ je méné divéryhodna. Je
to pouze jednosmérna forma komunikace, ktera mize byt velmi nakladna. Zakladni cile
reklamy lze vymezit jako (Foret, 2006):

e Informativni, reklama informuje vefejnost o novém produktu.

e Presvédcovaci, snazi se zapisobit na zakaznika tak, aby si dany produkt zakoupil.

e Piipominaci, ma za kol udrzet v povédomi zdkaznikli dany produkt i znacku.

Reklama ma za ukol vytvéret iluzi, Ze mezi produkty a sluzbami jsou zasadni rozdily
a pro spotiebitele je nejlepsi volbou pravé dany produkt. Reklama neni urCena pouze
spotfebnimu chovani, nabidky, poptavky sluzeb ¢i vyrobkd, mize podporovat i politické
subjekty, nebo zménu chovani spolecnosti jako je napiiklad: ohleduplné chovani tidicu,
zruSeni trestu smrti apod., proto muizeme rozliSovat reklamu podle cile a zaméfeni

na komer¢ni, politickou a socialni (Burton, 2001).

3.2.2 Ovladaci prostiedky reklamy

PresvédCovaci prostiedky se objevuji ve vSech formach komunikace, kdy se nékdo snazi
nékoho ovlivnit, pfemluvit ¢i presvédCit. Nesetkavame se s témito prostfedky pouze tedy
vreklamé, ale 1 také vnormdlni skupinové komunikaci ¢i bézném dialogu.
Mezi piesvédéovaci prosttedky patii (Burton, 2001):

e Opakovani — lidé maji tendenci si pamatovat sdéleni, kterd se opakuji a soucasné

veti sdélenim, které si pamatuyi.

e Odména ¢i trest — ve vétsing pripadl se spiSe jednd o psychologickou povahu,

nez materialni napft.: u reklamy na Cistici prostfedky nabizeji odménu ve smyslu, ze
pii nakupu toho ,,spravného* Cisticiho prostiedku se stanete opravdu dobrymi

hospodynémi.
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Apel na stejné hodnoty - je to velmi ucinny prostiedek, jelikoz vyuziva hodnot, se
kterymi Ize s nejvétsi pravdépodobnosti souhlasit. Jde o obecné sdilenou hodnotu,
s kterou se bez problému vétSina piijemci ztotozni a dale se S touto hodnotou
asociuje nabizeny vyrobek.

ZtotoZznéni a napodobovani - prostiedek, ktery odkazuje na postaveni zdroje.
Vyuziva osobnosti, které mize dana cilova skupina obdivovat. Tento druh reklamy
stavi na tom, Ze pokud si dany vyrobek koupi osobnost, kterou zakaznik obdivuje,
zakaznik se s nim ztotozni a je velka pravdépodobnost Ze si dany vyrobek koupi.
Skupinova identita - vyuziva toho, ze lidé maji sklon patfit do néjaké skupiny.
Reklamy ovliviiuji zdkazniky tim, Ze s danym produktem nabizeji clenstvi
ve skuping, ktera bude pro né pravdépodobné pfitazliva. Jednd se naptiklad
o zvyhodnéné ptedplatné ¢i karty na rizné slevy apod.

Splnéna touha — nabizi zdkaznikim néco jako novu cestu splnéni touhy
napft.: ukazuji zivot v exotické zemi a pak naznaci, Ze pti koupi ,,spravné* limonady
doséahnete stejného pocitu jedinecnosti a exotiky.

Potieby - snaha poukazat na zdkladni potteby lidi, které motivuji lidskou
komunikaci. Mezi silné fadime potfebu osobniho uznani a socialniho kontaktu. Tuto
potiebu Casto vyuZzivaji vyrobci alkoholu nebo provozovatelé telekomunikacnich
sluzeb

Provokace - nerespektuji se zavedené pravidla reklamnich textu a zakaznik si

tak 1épe toto sd€leni zapamatuje.

Reklama se témito prostfedky snazi upoutat pozornost vnimatele, vzbudit jeho touhu

vvvvvv

Emoce vyvolavané reklamou musi byt tak silné, Ze reklamni pokyn uposlechne a dany

produkt zakoupi (Cmejrkova, 2000).

3.2.3 Vliv reklamy na spole¢nost

Mnoho kritikh reklamy, zv1asté novinafi, se domnivaji, Ze reklama pouze zdraZuje zbozi

a plytva tak penézi. Bohuzel dnesni svét si nedovedeme piedstavit bez reklamy pii masové

spotiebé a vyrobé. Timto ovSem stoupaji etické pozadavky na reklamu. Reklama musi byt
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spolec¢ensky zodpovédna. Tento fakt si obchod a primysl uvédomuje, proto Mezinarodni
obchodni komora se sidlem v Pafizi pravideln¢ vydava instrukce o regulacich reklamy
jednotlivych statd. V Cesku na tyto instrukce dohlizi Rada pro reklamu, ktera je
dobrovolnym sdruzenim reklamnich agentur, zadavateli reklam a médii. Z vysledk
ruznych Setfeni vyplyva, ze cca 70 % Evropani si mysli, Ze spoleCenskd odpovédnost
zadavatell reklamy je diilezitd pfi rozhodovani o ndkupu, a vice nez 50 % Evropani je
ochotno si priplatit za ekologické a spolecensky odpovédné vyrobky (Vysekalova, Mikes,
2007).

3.2.4 Pusobeni reklamy na déti

Rada studii se zabyva tim, jaky vztah maji dne$ni déti k roli zdkaznika ¢&i spotiebitele
y a v jaké mite rozhoduji o nakupu. Zjist'uje se také, jak na n¢ pisobi reklama a kde by mély

byt jeji meze plsobeni na tuto skupinu.

Déti jsou zvlastni skupinou hlavné z divodu toho, ze jsou citlivé na podméty
emocionalni povahy, nemohou jest¢ rozeznat co je fikce a co je realita. Déti predskolniho
véku jsou velmi soutézivé a dokazi byt velice neodbytné, kdyz chtéji to, co maji jejich
kamaradi. VEk do dvanacti let oznacujeme jako stddium socialni identity, ve kterém dité
hleda misto mezi jeho vrstevniky. Projevuji se zde ,,obavy o socialni pozici®, miizou brat
vazné myslenku, Ze dany vyrobek jim pomuze této pozice dostdhnout nebo naopak ji ztratit.
Déti a mladi lidé daleko vice ovliviuji skupinové normy, nez dospé€lé a orientuji se podle
nich. SnaZi se podobat svym vzorim. Dne$ni déti maji velmi brzy pfistup k masovym
médiim, hlavné k televizi. Navstévuji supermarkety a ziskavaji tak prehled o produktech
a znackach. To se pak projevuje v delSim obdobim nakupu. Mladi lidé se snaZi odlisit, mit
néco co ostatni nemaji nebo davaji prednost svétovym znackam, které pro né predstavuji

urcity zivotni styl (Vysekalova, Mikes, 2007).

Neni zadnou novinkou, Ze fada svétovych reklamnich agentur spolupracuje s détskymi
psychology za ucelem co nejefektivnéji oslovit dité a vzbudit jeho pottebu dany produkt
vlastnit. I kdyz je tato metoda neeticka, vyrobciim a prodejcim se vyplati. Mnoho statti se

snazi tento trend omezit pomoci zvlaStnich zdkonnych tuprav, které maji za kol
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minimalizovat vliv reklamy na déti. Napiiklad ve Svédsku neumoziuji prerugovat pofad
urceny pro déti do 12 let reklamou a také se nesmi vysilat tésné pied zacatkem a skonceni
takového poradu. V Norsku jsou zakdzané reklamy mifené hlavné na déti. Jsou to reklamy,
které jsou zvlasteé atraktivni pro détské publikum, animace nebo jind forma pfitazliva pro

déti. Také nesmi déti mladsi 13 let uc¢inkovat v reklamé.

V Ceské republice zpiisnéna pravidla postradame. Typickou oblasti, kde by byla potieba
regulace, je vysilani reklam na nezdravé potraviny pied zacatkem a po skonéeni potadi
urcenych pro déti. Nezdravymi potravinami rozumime ty, které maji s vysoky obsah soli,
tuku, cukru a nejvice se podileji na vzniku détské obezity a dalSich zdravotnich problémi.
Podle americkych studii zhlédne dité¢ v praiméru 20 000 reklam ro¢né a z toho dv¢ tietiny

propaguji potraviny a napoje (Rada pro rozhlasové a televizni vysilani, 2015).

Podle vyzkumu Ogilvy & Mather vyplyva, ze az 44 % ceskych firem nabizi produkty
urcené détem nebo teenageriim a vice jak 28 % ma pro tuto skupinu vyc€lenéni rozpocet.
Propagace détskych produktli neznamend pouze orientaci na déti. Jsou to pfedevsim rodice,
kteti rozhodnou co je pro dit¢ nejlepsi, proto by vice nez polovina naklada na reklamu méla
sméfovat na osloveni déti prostiednictvim rodict. Nejvice se to vyplati u prodeje 1éki
anabytku. Na rozdil od hracek, volnocasovych aktivit a sladkostech si déti chtéji rozhodovat
samy, a tak apeluji na rodi¢e. Mezi nejuéinnéjsi metody osloveni déti patii oblibeni filmovi

¢i serialovi hrdini, animace a také dobry piibéh. To potvrzuji i vysledky ankety

wevr

wvewr

Vizualni stranka 60%
Zapamatovatelnost 56%
Umisténi (volba média) 56%

Zacileni (vhodna CS)

Intenzita/rozsah

Délka kampaneé

Zdroj grafu &. 1: MARKETINGOVE NOVINY : Reklama cilend na déti —ano ¢i ne?.[Online]
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3.2.5 Reklamav CR

Od roku 1994 probihd vyzkum, ktery sleduje vliv reklamy na nakup obyvatel v CR.
Od pocatku vyzkumu se hodnoty odpovédi: ,,ano, koupil/a na zaklad¢ reklamy* pohybuji
v pruméru mezi 30 — 40 %, celkové jejich tendence je rostouci. V letoSnim roce to je
az 44 %.

Graf €. 2 - Obecné postoje k reklamé I
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Zdroj: Factum research, 2015, [online].

Mezi zvlaste citlivé témata patii reklamy tykajici se cigaret, alkoholu, 1€kt a potravinové
dopliiky. V tomto roce se kvili aktudlni diskuzi ve spoleCnosti zaradily 1 nazory
na nabozenska témata v reklamé. Ty se fadili mezi tii nejvic odmitané.

Graf ¢. 3 - Obecné postoje k reklamé 11
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Zdroj: Factum research, 2015, [online].
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Jak Ize vidét na grafu €. 3, nejvice odmitanou reklamou se stala reklama na cigarety.
Skoro az 30 % dotazovanych by reklamu zakazalo. Mirn¢ ale tento nazor pievysuje,
7ze reklamu na cigarety neni potfeba omezovat. Celkové jsme v Cesku ¢im dal tim vice
shovivav¢jsi. Projevuje se to hlavné u reklam na pivo, vino a volné prodejné Iéky. Tam je
tolerance dlouhodoba. Na zéklad¢ postojii hlavné ke kontroverznim tématim k reklamé
muzeme rozdelit obyvatele na 4 zakladni segmenty. Tyto postoje se projevuji v tom, zda lidé
berou reklamu jako zdroj informaci, které jim pomahaji pti rozhodovéani v ndkupu a zda

pfiznavaji, ze je reklama v ndkupu ovliviiyje. (Vysekalova, 2015).

Graf ¢. 4 - Obecné postoje k reklamé 111
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Zdroj: Factum research, 2015, [online].

3.2.6 Etické kodexy

Kodex navazuje na pravni regulaci reklamy a dopliuje ji o etické zasady. Je urcen
pro vSechny subjekty pohybujici se v oblasti reklamy a stanovuje jim pravidla
profesionalniho chovani. Zaroven informuje vefejnost o mezich, které subjekty v reklamé
organizace Rady pro reklamu vyslovné uznavaji Kodex a zavazuji se, Ze nevyrobi ani
nepiijmou reklamu, kterd by byla v rozporu skodexem, a kdyby byl takovy rozpor
dodatecné zjiStén organem etické samoregulace, tak ji stahnou. Zaroven budou usilovat,
aby viechny ostatni subjekty piisobici v reklamé na uzemi Ceské republiky respektovaly cile

i ustanoveni Kodexu.
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Zakladni pozadavky na reklamu podle Kodexu jsou (Rada pro rozhlasové a televizni
vysilani, 2013):

e Nesmi navadét k porusovani pravnich predpist.

e Musi byt slusnd, cestnd a pravdiva.

e Musi respektovat zasady Cestné soutéze konkurentt.

e Nesmi ohrozovat ¢i snizovat dobré jméno reklamy a diveéru spotiebiteli.

e Nebude zdmérn¢ propagovat neodiivodnéné plytvani nebo nehospodarnou spotiebu
surovin a energie, pochéazejici z neobnovitelnych zdrojt.

e Nebude podporovat chovani, které poskozuje Zivotni prostfedni na spolecensky
akceptovanou miru.

e Kde chybi v kodexu zvlastni Uprava, posoudi se podle Zakladnich pozadavki

na reklamu v souladu Etického kodexu jako celku.

3.3 Product placement

3.3.1 Zakladni charakteristika

Definic product placementu je mnoho, jednou nich je dle Matusinské (2007)
zni:  ,,Product placement je zamérné a placené umisténi znackového vyrobku

do audiovizuadlniho dila (film, pocitacové hry atd.) za ucelem jeho komercni prezentace “.

Podle Lehu (2007) definice product placementu zni: ,, Pojem product placement
charakterizuje umisténi presnéji receno zakomponovani znacky do filmu ci televizniho
serialu. V jeho nejucinnéjsi formé je integrovan do déje filmu, tak Ze jeho pritomnost se zda

3

logicka, ale i nezbytnd “.

Jeho atributem je reklamni efekt v dané cilové skuping, ktery vyuziva znamych osobnosti
nebo kontextu. Kvalitni product placement uvadi vyrobek ¢i produkt s pozitivnimi
souvislostmi, naptiklad ukazuje, Ze jeho uzivani je béznou soucasti zivota hlavniho hrdiny

filmu (Vastikova, 2011).

Je to tedy odborné oznaceni reklamni aktivity, kdy se vyrobek nebo znacka viditelné

umisti do déje, a to bud’ pted jeho natocenim, nebo v postprodukei tak, aby na prvni pohled
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bylo vidét o kterou znacku, ¢i vyrobek se jedna. Divak je tak pfimo zasazenou danou

reklamou (Frey, 2011).

Obliba formy této reklamy je podpoiena rozvojem digitalizace a informacnich
technologii. Oproti klasické reklam¢ ma product placement niz$i ndklady na komunikaci.
Vyhodou také je, ze divak je oslovovan v piijemném prosttedi (napf.: kino, film doma).
Ptednosti této formy prezentace je, ze plisobi na pamét’, vnimani a nasledné muze ovliviiovat
nakupni rozhodnuti spotiebitele. Mezi nejcastéjsi produkty, které vyuzivaji product

placement patii: auta, potraviny a napoje (Heskova, Starchon, 2009).

Podle Freye je potieba zvazit souvislosti s product placementem:

o Vhodnost zakomponovani vyrobku nebo sluzby do urcitého déje, tzn. posouzeni dané
pasadze scéndre, ktery by tviirce mél marketérovi piredstavit.

e Posoudit, zda zdbéry alespon minimdlné ukazuji funkcnost nebo kvalitu produktu.

e Moznost vyuziti zabéri v propagacnim ,, filmu o filmu*, ktery byva uvaden v TV.

o Odhad poctu divakii, kteri film perspektivné uvidi.

e Moznost zakomponovani produktu do fotografii z natdceni, které budou k dispozici
novinarim.

e  Moznost umisténi fotografie v casopisech, na webovych strankdach filmu nebo
na obalu videokazety a DVD.

e Moznost uvedeni reklamniho spotu na produkt na videokazetich nebo DVD s filmem.

3.3.2 Historicky vyvoj

Spolec¢nost si v 60. letech zacala uvédomovat neblahé plisobeni reklamy zejména na déti
a mladez a nékteré socialni skupiny, zplsobené masovym rozvojem audiovizualnich
medialnich prosttedki. Mimo klasické formy reklamy se zacali nasledné rozvijet i jednotlivé
formy skryté reklamy, které potenciondln€ mohli znamenat vétSi ohrozeni neZz samotna
klasicka reklama. Za skrytou reklamou miizeme povazovat product placement, i kdyZ nejsou
naplnény né€které ¢asti jeho definice. Skrytou reklamou jsou i obrazy francouzskych malifi,
ktefi na svych dilech prezentovali napiiklad slavnou kavarnu vcetné jejiho ndzvu

nebo nekteré konkrétni primyslové vyrobky, napi. obraz Edouarda Moneta
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,Bar ve Folies-Bergére”“. Na obraze jsou sklenice s pivem s charakteristickou ¢ervenou
trojuhelnikovou ndlepkou identifikovatelnou jako pivo znacky Bass. S pfichodem filmu
vyrobci zacali upfednostnovat formu skryté reklamy ve filmu pied jinymi typy médii. Film
se zejména rozvijel v USA, kde zdejsi filmova studia velice rychle pochopila vyhody
umisténi skryté reklamy na stiibrném platn€. Ze zacatku neslo tak ani o penize za umisténi
skryté reklamy jak prosté z produktl a sluzeb poskytovanych zdarma za to, Ze se objevi
ve filmu. Dosud nejvyhodnéjsi filmy z hlediska product placementu byly filmy s Jamesem
Bondem, napft. ve filmu: Dnes neumirej, je umisténo 23 znacek za 123 minut celého filmu.
Celkové firmy za product placement zaplatili 60 milién liber. Podle studie PQ Meda,
zaplatili firmy vroce 2006 na celém svété 3,36 miliard dolard z propagaci vyrobku

Vv televizi, klipech a filmech. Tato ¢astka neustale kazdym rokem roste (Kalista, 2011).

Product placement v televizi ma nékolik vyhod, vyrobce ¢i obchodnik zacili ptresnéji
danou cilovou skupinu divakt. Dalsi vyhodou televize je krats$i vyrobni doba potada oproti
filmu, dokaze rychleji reagovat na nové uvedené vyrobky na trhu (Kalista, 2011). V USA
Agnetura Nielsen Media Research odhadla, Ze béhem roku 2004/2005 se objevilo na Sesti
hlavnich televiznich stancich pfes 100 000 produktt. Product placement je velmi zadany

z hlediska zadavatelt reklamy, diky rychlosti uvedeni (Lehu, 2007).

Charakteristickym rysem pro product placementu ve filmu je, Ze propaguje spise znacku
jako celek, kdezto v televiznich potfadech jsou propagovany spiSe samostatné vyrobky nove

uvedené na trh (Kalista, 2011).

3.3.3 Vyvoj product placementu v détskych poiradech

Mezi prvni dila uréenym détem, kde se vyskytl product placement miiZeme povazovat
Pepka ndmotnika, ktery se objevil jak v komiksovych dilech, tak i v animovanych filmech
a mnoha televiznich potadu. Tato postava silaka, ktery konzumaci $penatu ziskava silu, byla
upravena Vv roce 1933 pro Paramount Pictures. Diky postavé Pepka namoinika vzrostla
spotfeba Spenatu ve Spojenych statech americkych mezi roky 1931 az 1936 0 33 %
a zachranila tak Spenatovy pramysl (Brands&Films, 2011).
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Jeden z nejznaméjSich ptipadu product placementu, byl pouzit v roce 1982 ve filmu
E. T. Mimozemstan od reziséra Stevena Spielberga. Product placement byl ve filmu soucasti
zépletky a 1 inicidtorem dalSiho dé&je, jednalo se napi. o znacku cukrovinek Reese.
Po produkci stoupl prodej firmé o 65 % vcetné zvySeni povédomi znacky. Od této doby

prosel product placement dalsim vyvojem (Frey, 2011).

Dalsim dikazem o sile product placementu se muze uvést Toy Story: Piib¢h hracek,
ktery vysel v roce 1995. Klasické hracky, které 1ze vidét na obrazku €. 2,3,4 byly uz zastaralé
modely, které nebyly nijak popularni ovSem po jejich uvedeni jako postav v Pixar/Disney
filmu, poptavka po nich prudce stoupla a spole¢nost obdrzela 20 000 objednavek na Slinky,
ktery se uz nevyrabél ovSem po uvedeni Toy story se vyroba opé&t obnovila. Prodej
Etch-a-Sketch vzrostl o neuvétitelnych 4500 % a Mr. Potato o 800 % spole¢nost obnovila
tak produkci téchto hracek (Mental Floss, 2016).

3.3.4 Druhy product placementu

Product placement mtizeme délit na aktivni a pasivni. Aktivni znamena, ze dany produkt
je zakomponovan do scénaie a vybrana postava pracuje s produktem a rozviji pfibéh
produktu. Pasivni forma prezentuje dany produkt pouze jako dekoraci.

(Reklama v televizi, 2015).

Podle Heskové a Starchoné jsou rozliovany formy product placementu na:
e Tichy
e Kreativni
e Historicky

e Inovacni

Tichy prezentuje produkty pouze na okraji déje, nehraje vétsi tlohu. Umistény produkt
muze byt povazovan jako zaménitelny vedlejsi jev. Nevyhodou je, Ze divak si ho nemusi ani
vsimnout. Dalsi formou je kreativni product placement, spojuje d¢j filmu s umisténym
produktem tak, aby byl v centru pozornosti. Prezentace probihd v akci. Historicky

placement je zalozen na tom, ze produkt je pfizpusoben dé&ji, konkrétnimu historickému
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obdobi ve kterém najde svoje uplatnéni. Inovacni placement ma propagacni i osvétovou
funkci, vyuzivaji ji zejména firmy vyrabé&jici elekroniku (mobilni telefony, doméci kamery,

digitalni fotoaparaty a dalsi novinky) (Heskova, a dalsi, 2009).

Dulezitym kritériem je vztah mezi image produktu a hercem, ¢i prosttedim ve kterém se
d¢j odehrava. Podle umisténi produktu nebo sd€leni rozlisSujeme tfi typy product placementu:
e Corporate (podnikovy)
e Image placement

¢ Generic (druhovy) placement

Corporate (podnikovy), jeho podstatou je moznost umistit vedle znacky atributy
spojené s podnikovou kulturou a jménem spolecnosti. Mohou byt zndzornény specifické
znaky nebo vyhody podniku. Corporate placement muize pozitivné ovlivnit vefejnost.
Image placement, zaméiuje se pouze na jednu znacku, firmu ¢&i produkt.
Generic (druhovy) placement, jeho cilem je vizualné posilovat pozornost produktového

druhu (Heskova, Starchon, 2009).

3.3.5 Cross promotion

Cross promotion je marketingova podpora dvou a vice produktl a sluzeb, které se
prolinaji a ptisobi na danou cilovou skupinu. (Marketing journal, 2013). Pouziva se v ramci
reklamnich kampani distributora pfi uvedeni filmid do kina ¢i DVD na trh. Je tak moZné
zviditelnit produkt ¢i znacku. Jednd se o imageové spojeni partnera s filmem napf.: spojeni
s filmem na zaklad€ zvyseni prodeje produktu ¢i sluZeb partnera. Jde tedy o spole¢nou

komunikaci produktu nebo sluzby s filmovym motivem (Frey, 2011).

3.3.6 Product placement v Ceské republice

Za prvnim skute¢nym product placementem u nés, by se dalo povazovat propagaci
Pribinacku ve filmu: ,,At ziji duchové®. Rozvoj této formy reklamy v Ceském filmu 1 eské
televizni tvorb€ nastal aZ v poloviné 90. let po nastupu komerc¢nich televizi a také soukromé

produkce domaéci filmové tvorby. Bohuzel z divodu nedostatkového zbozi, kdy byl objem
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limitovan objemem dodavek, neslo zjistit, zda doslo ke zvyseni prodeje tohoto produktu
¢i mlékarna sponzorovala uvedeny film. Vysledky pouziti prouduct placementu byly rtzné
(Kalista, 2011).

Od 1. ¢ervna 2010 zacal platit zdkon o audiovizualnich, medialnich sluzbach, ktery
mimo jiné uvedl do praxe product placement. Ten legalizoval to, co uz bylo zavedenou praxi.
Zacatky vyuzivani product placementu v Ceskych filmech a seridlech jako: Ordinace
Vv rizové zahrad¢, Ulice apod., byly rozpacité. OvSem nékteii producenti a scénaristi umi
s produkty pracovat a nenésilné je vkladat do déje. Za povedeny product placement se zacala
dokonce ud€lovat ocenéni - Zlata pecka (Amlerova, 2013). V roce 2014 ziskal ocenéni Zlaté

pecky porad: Show Jana Krause, Hlava rodiny a Patroni vina (Zlata pecka, 2014).

3.3.7 Ekonomicky vyznam

Ekonomicky vyznam product placementu je v nékterych piipadech té€zké hodnotit,
protoze je obtizné najit méfitelnd kritéria na rozdil od jinych druhti reklamy uzité
prostiednictvim audiovizualnich médii. Je to z diivodu toho, Ze zkuSenost s jeho oficidlnim
vyuzitim je dosud pomérné kratka. Neni jasné nakolik je jeho pouziti v souladu se zakonem
azda product placement je schopen ovlivnit komeréni rozhodnuti divaka k nakupu vyrobku
(Kalista, 2011).

Efekt uziti product placementu se vétSinou méfi dotazovanim respondentl
pred a po zhlédnuti této formy reklamy. ZjiSt'uje se nejen, zda divaci zaznamenali product
placement, ale také vice aspektli. Napiiklad zda pochopili sdéleni, jak jsem libilo, jak je
ovlivnilo ve vnimani znacky a do jaké miry zvysilo zhlédnuti product placementu povédomi

0 dané znacce (Bldhova, 2015).

Podle odhadt pfinesl product placement ¢eskym televizim za rok 2010 desitky
milioni korun a neustale tato Castka kazdym rokem roste. Televize Prima odhaduje,
Ze piijmy z product placementu a sponzoringu medialnich sluzeb tvofii az 10 % celkovych
piijmi (Kalista, 2011).
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Ceska televize neztistava pozadu, jeji prijmy z této formy reklamy dostahly celkem
58 miliont korun za rok 2010 az 2014 a neustale rostou (Btestan, 2015). V roce 2010 byla
poptavka zadavateli velmi slaba, coz bylo zplsobeno hlavné novosti tohoto produktu.
Ovsem pozdgji se vynosy vysplhaly aZ na 22 miliont za rok, je taky nutné zminit, ze Ceské
televize je do zna¢né miry omezena z hlediska klasické reklamy na rozdil od komerc¢nich
televizi. Proto je t€Zké srovnavat trzby komercni a nekomer¢ni televize, ale i pfes to je neni
piijem pro Ceskou televizi zanedbatelny (Kalista, 2011).

Graf ¢. 5 - Pi{jmy Ceské televize z product placementu
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Robert Biest'an, Product placement v Ceské televizi., 2015

K posouzeni ekonomického ptinosu product placementu muizeme také vyuzit
pozadované ceny ze strany provozovateli audiovizualniho vysilani za pouziti product

placementu.

Zakladni kritéria:
e Sledovanost.
e Dominantni ¢i nedominantni zabér.
e Aktivni ¢i pasivni pouZiti.
o Délka zabéru.
o Cetnost zabdru.

e Verbalni zminka.
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V nékterych ptipadech jsou dalsi kritéria, které hraji roli ve stanoveni kone¢né ceny za
pouziti product placementu. Jako piiklad Ize uvést:

e Spojeni s hlavni postavou ¢i slavnou osobnosti.
e Ustiedni role produktu.

e (Citovy zésah.

U dominantniho zabéru na produktu je velice lehké presahnout pravidla pro product
placement z hlediska ohrani¢eni vici skryté reklam¢. Paradoxné pak mize mit vétsi vliv
na divaka nedominantni postaveni produktu, napliiuje totiz 1épe podstatu product
placementu jako reklamy zaloZené na celkovém vnimani dé&je na obrazovce. Ceska televize
a TV Barrandov stanovuji ceny podle odvijejicich se tzv. zékladnich jednotkovych ceny,
kterd brana jako dominantni zébér v délce 3 sekund a pasivnim vyuzitim. Od zakladni
jednotkové ceny se urcuji kombinace pouziti product placementu na zakladé koeficientu,

ktery lze nasledné kombinovat (Kalista, 2011):

Tabulka ¢. 1 - Koeficient pro ostatni formy PP

Forma Koeficient
Nedominantni zabér na produkt 0,7
Aktivni vyuziti 15
Verbalni zminka o produktu (samostatné, 3 sec.) 1,0
Podékovani nebo logo v titulcich 0,3
Logo na scéné (u zabavnych potradi) 1,0
Délka zabéru 4 - 8 sec. 2,0
Délka zabéru 9 - 15 sec. 3,0
Délka zabé&ru 16 sec. a vice Dle dohody

Zdroj: vlastni zpracovani dle KALISTA, Martin - Product placement a jeho vliv pfi

umisténi v audiovizuélnich potadech, str. 39.
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V praxi je pak mozné ur¢it cenu za jednotlivé uziti product placement v piipadé

nasledujici kombinace.

Tabulka ¢. 2 - Ptiklady stanoveni ceny PP v CT

Typ zabéru Vypocet
Dominantni zabér s aktivnim vyuzitim 100 000 x 1,5 =150 000 K¢ = 150 000 K¢
Nedominantnim zabér s aktivnim vyuzitim 100 000 x0,7 x1,5= 105000 K¢
Dominantni zabér s verbalni zminkou 100 000 + 100 000 x 1,1 = 200 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle KALISTA, Martin - Product placement a jeho vliv pfi

umisténi v audiovizualnich poradech, str. 39.

Jak Ize vycist z vypoctu, product placement tvoii vysoky zdroj ptijmi, kdy v ptipadé
komerénich provozovatelli audiovizualniho vysilani musime pogitat spiSe s vy$§imi cenami,

neZ jsou u Ceské televize (Kalista, 2011).

3.3.8 Vliv product placementu na sledovanost poradu

Jak bylo feceno, pii dosazeni urcitého podilu product placementu v potfadu, prestava
byt pofad pro divaka zajimavy, nebot’ za€ne vnimat pfemiru reklamy na tkor déjové ¢asti
nebo kvality audiovizudlniho dila. Proto je potfeba zkoumat jak filmova dila, kde neni
product placement nebo sponzorstvi omezeno ani pii uvedeni do televize, tak i piivodni
televizni potady. Vysilatelé jsou si védomi, ze pokud klesnou pod urcitou miru, ptijdou tak
o divaky, protoze pad sledovanosti je jiz evidentni. Vysilatelé doplaceji na krizi, ale také
na stavku scéndristll a pruznost divakd, kteti diky technologiim miiZou sledovat cokoliv,
kdykoliv a pteskakovat reklamy. Reklamni zadavatelé¢ tak davaji pfednost product
placementu pted normalni reklamou, ktery se pieskocit jednoduSe neda. Divak, kterému se
sledovany potad libi, identifikuje pak znacku propagovanou product placementem Iépe,
kdyz se mu potad nelibi. Tato skute¢nost se pak musi uplatnit pti vybéru potadu pro product
placement. Hranice, pfi niz u¢innost piestava rast je 15 sekund u jednoho zobrazeni pfi vice

nez péti opakovani zobrazeného produktu (Kalista, 2011).
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3.3.9 Pravni piedpisy CR

V pravnim fadu Ceské republiky je regulace reklamy v audiovizualnich mediélnich
prostiedcich upravena nékolika zédkladnimi normami. Jde o pravni piedpisy upravujici
obecné regulujici reklamu, kdy jsou zvlastni ustanoveni jak v zakoné ¢. 513/1991 Sh.
Obchodnim zakoniku, tak v zdkon¢ 40/95 Sb. o regulaci reklamy v planém znéni. Déle se
pak jedna o zvlastni pravni normy upravujici obsahovou stranku a regulujiciho audiovizualni
obchodni sd€leni jako 1 product placement v audiovizudlnich prostiedcich
a hlavné pak v televiznim vysilani ¢i audiovizudlnich medialnich sluzbach na vyzadani.
Tady se jednd o zdkon ¢. 231/2001 Sb. o provozovani rozhlasového a televizniho
vysilani v platném znéni a také zadkon ¢&. 132/2010 Sb. o audiovizualnich
medialnich sluzbach na vyzadani a o zméné n¢kterych zakonu. (Kalista, 2011). Podle tohoto
zakona je umisténi produktu v potfadech piipustné pouze pokud ,,v kinematografickych
dilech, ve filmech a serialech vytvorenych pro audiovizudlni medialni sluzby na vyzadani
nebo pro televizni vysilani, e sportovnich a zabavnych poradech, a to za podminky, Ze

S nejednd o porady pro déti.* (Zakon ¢. 132/2010 Sb.)
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4 Vlastni prace

4.1 Nazor verejnosti na product placement

S cilem identifikace nazorti a postoju Ceské vetejnosti k product placement byla
pomoci dotaznikového Setieni oslovena vefejnost. Dotaznik se nachazi v ptiloze ¢. 1 této
bakalarské prace. Sklada z 23 otazek z toho je 8 identifikacnich a 6 otazek uréenym pouze

rodi¢am.

Pted zvetejnénim dotazniku, byl tento dotaznik testovan na mensi skupiné 5 lidi, kteti
pomohli odstranit tak drobné chyby a nedostatky v testovacich otazkach. Po vsech téchto
upravach byl dotaznik vytvofeny pies stranky: www.vyplnto.cz a dale byl rozesilan pomoci
socialnich siti a diskuznich for. Dotaznik byl pfistupny 5 dni a celkové se prizkumu

zucastnilo 137 respondentt.

Z dotaznikového pruzkumu vyplynulo, ze primérnéd doba vyplnéni dotazniku trvala
piiblizné 4 minut a navratnost byla 83,4 %. Mezi respondenty pievazovaly ve velké mife
zeny (112 Zen). Necastéjsi v€kovou kategorii bylo rozmezi mezi 25 az 35 roky (63 lidi). Tuto
pfevahu dané vekové kategorie respondentll miizeme piipsat tomu, Ze dotaznik byl pfistupny
online a rozesilan elektronicky nebo pies socialni sité. Tyto komunikaéni kanaly jsou
rozsifené spiSe u mladsi generace.

Graf €. 6 - Ve&k respondenti
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Co se tykéd vzdélani, tak nejpocetnéjsi skupinou respondentii byla s vysokoskolskym
vzdélanim (60 lidi), dale pak stfedni s maturitou (40 lidi). Detailngjsi piehled zobrazuje
nasledujici graf.

Graf ¢. 7 - Vzdélani respondentt

Zakladni
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Zdroj: vlastni zpracovani

Prvni otazka v dotazniku se tykala znalosti product placementu, zde 84,7 % (116 lidi)
uvedlo, Ze product placement zna a pouze 15,3 % (21 lidi) nemélo povédomi o tomto
oznaceni. Pro vyplnéni zbytku dotazniku, byla nutna znalost product placementu, z tohoto
diavodu byl pro tuto skupinu dotaznik odkazan na konec dotazniku. VéEtSina dotazovanych
ptresnéji 52 % uvedlo Ze, product placement jim nevadi, pokud neni vtiravy, dalSich 19 %
uvedlo, Ze si product placementu nev§imaji v televiznim vysilani a tteti nejéastéjsi odpovedi
a to 16 % byla skupina respondentut, kteti projevili negativni postoj product placementu,

ktery v nich zptisobuje az nelibost daného produktu.

Zkoumana skupina respondentti nejcastéji uvadéla dobu sledovani televize v rozmezi
1 — 3 hodin¢ denn¢ a to 39, 66 %, ostatni odpovédi byly méné nez 1 hodinu denné a témér
vibec. Vice nez polovina respondentd a to 56 % neshledava product placement jako dobry
zpusob propagace, nebot’ jsou podle nich lepsi zpiisoby jak propagovat dany vyrobek. Dale
31 % respondentli oznaCuje product placement jako nevhodnou formu reklamy. Tyto
odpovédi, tak vysvétluji vysledky otdzky, zda si na zaklad¢ product placementu koupili
produkt. V 80 % respondenti odpovédéli, Ze si nikdy nezakoupili vyrobé na zakladé této
propagace a pouhé 1 % dotazovanych uvedlo, Ze si dany vyrobek koupili na zaklad€ product

placementu.
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Piekvapivym faktem bylo, jak lze vidét na grafu €. 9, ze 32 % respondentl povazuje
product placement za spiSe odpudivy a pii této formé propagace ztraci produkt

u potencionalnich kupujicich hodnotu, piisobi tedy spi$§ negativné nez pozitivne.

Graf ¢. 8 - Postoj k product placementu
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Zdroj: vlastni zpracovani

V Ceské republice je nutné podle zakona oznaéit pofady obsahujici product znakem
PP, aby si lidé byli védomi toho, ze ptihazi do styku s reklamou. Tohoto oznaceni si lidé
v nadpolovi¢ni vétsin€ v§imaji a to presnéji 56 % dotazovanych. Nejcastéj$im umisténim
product placementu respondenti uvadéli televizni serialy (73,28 %) a dale pak filmy

(40, 52 %). Podrobné;jsi prehled 1ze vidét v nasledujicim grafu.

Graf ¢. 9 - Nejcastéjsi umisténi product placementu
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Zdroj: vlastni zpracovani

Nazor respondenti na product placement v dilech uréenym détem ptevazoval se

35,58 % s negativnim postojem k této propagaci. Podle niz, by déti neméli takové porady
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obsahujici product placement sledovat. Dalsi nejcastéj$i odpoveédi se 26,92 % byla,
ze vyuziti product placementu v détskych potfadech nevadi, ale podle nich by tam byt
nemusela. Pouze o procento min ziskala nejcastéjSi odpovéd’ kde, respondenti uvadi,
ze umistovani do détskych potadl tohoto druhy reklamy by se mélo trestat a projevili velky
nesouhlas s timto umistovanim. U této otazky byla také moznost vlastni odpovédi, tuto
moznost vyuzily pouze 4 % respondentd. Jejich odpovédi byly negativniho razu, uvadéli,
ze product placement by rozhodn¢é nemél byt umistovan v dilech pro déti, hlavné vyrobky,

které se tykaji nezdravych potravin.

Graf €. 10 - Postoj k product placementu v détskych potradech

Jing Nevadi mi
8%

4%

Nevadi mi, ale nemusel
by tam byt
27%

Vadi mi, takové porady b
nemély déti sledovat
36%

Zdroj: vlastni zpracovani

4.1.2 Shrnuti vysledki

Dotaznikového 3etfeni se zacastnilo celkem 137 respondentd. Ugastnici byli prevazné
mladsi vékové kategorie a to od 25 — 35 let. Ve zkoumaném souboru pievazovali ve velké

mife Zeny.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze vétSina respondentti sleduje televizi maximalné
3 hodiny denné. Povédomi o product placementu méla pfevdzna vétSina respondentd.
S product placementem se setkdvaji nejcastéji v televiznich seridlech a filmech, vice

nez polovina si v§ima také oznaceni PP v téchto potadech.

Postoj vefejnosti k product placementu je pfevazné neutralni pokud jeho pouziti neni

moc vtiravé, ovSem také povazuji tuto formu propagace za méné vhodnou a uznavaji lepsi
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zpusoby reklamy. Vice nez polovina respondentd uvadi, ze produkt ¢i znacka propagovana
product placementem je nijak neovlivni v ndkupu a u tietiny respondentii dokonce product
ztraci spiSe hodnotu. Tyto odpovédi pak vysvétluji vysledky otazky zda, si respondenti
koupili produkt na zékladé této formy reklamy. Vice nez 80 % uvadi, ze si nikdy nekoupila
vyrobek diky této reklamé. Vice negativné se respondenti stavéli k product placementu
ve filmech uréenym détem. Dotazovanym ve vétSing toto umist'ovani vadi a podle nich by

nem¢ély déti sledovat porady obsahujici product placement.

4.2 Vybér filmové ukazky

K analyze filmu byla vybrana eska animovana pohadka Ctyilistek ve sluzbach krale
z roku 2013. Po uvedeni do kin vyvolala velmi rozporuplné reakce vefejnosti z duvodu
¢etného pouziti product placementu. Mnoho filmovych kritika se shoduje na tom, Ze dilo se
moc nevyvedlo. Pouziti product placementu bylo podle nich velmi ptehnané a dg&j filmu

tak zastinil.

Tabulka ¢. 3- Zakladni informace o filmu

Nazev filmu Ctyilistek ve sluzbach krale
Rok 2013

Zanr animovany / rodinny / fantasy
ReZe Michal Zabka

Scénar Josef Lamka, Hana Lamkova
Hudba Ondfej Soukup

Zemé pavodu Ceska republika

Délka filmu 90 minut

Zdroj: vlastni zpracovani
Generalni partner filmu: HM studio s. r. 0.

Hlavni partner filmu: Pribind¢ek

Ostatni patrnefi: Ceska posta, Robby Bubble, Chupa Chups
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4.2.1 Déj filmu

Popularni komiksovy hrdinové Fifinka, MysSpulin, Pind’a a Bobik se po 40 letech
od prvniho kresleného piibéhu objevuji na filmovém platné. D& se odehrava v Praze,
kde hlavni hrdiny pfepadne obzivlad socha lva Bruncvika, ktery je zavede do chodeb
Prazského hradu. Tam se setkaji s cisafem Rudolfem, ktery ma za sebou cestu casem
z minulosti do pfitomnosti, aby ziskal kAmen mudrcti. Tento ukol mize splnit Ctyflistek
a zachrani tak zivot cisafe a korunovaci klenoty, o které usiluje alchymista Kelly. Rozb&hne

se, tak koloto¢ neuvéfitelnych peripetii.

4.2.2 Product placement ve filmu Cty¥listek ve sluzbach krale

Ctyflistek ve sluzbach krale je uréeny piedeviim na cilovou skupinu déti piedskolniho
veéku a tomu také odpovidaji znacky vybrané pro product placement. Produkty a znacky
objevujici se ve filmu jsou HM studio s. r. o., Ceska posta, Pribina¢ek, Robby Bubble
a Chupa Chups. Vsichni tito uvedeni jsou partnery filmu.

Pro el analyzy product placementu ve filmu byl Ctyilistek ve sluzbach krale zhlédnut
3 krat. Celkova stopaz filmu ma 90 minut, bez zacatecnich a kone¢nych titulkd film trva 83
minut (4 990 sekund). Ve filmu se produkty a znacky spole¢nosti objevuji dohromady
ve 219 sekundéch, je to 4,4 % z celkové Casu filmu. Jedna se o zabéry, kde Ize zietelné
produkt ¢i znacku identifikovat.
Tabulka &. 4- Analyza PP ve filmu Ctyflistek ve sluzbach krale

Cetnost C(erlnki?]‘l?:’[;;l >
Ceska posta 12 x 1:53
Pribinacek 8 x 0:57
Robby Bubble 4 X 0:19
Chupa Chups 2X 0:20
HM studio 2 X 0:10
Celkem 28 X 3:39

Zdroj: vlastni zpracovani
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Vyskyt product placementu v priibéhu déje je konstantni. Nejvétsi zastoupeni ma Ceska
posta a Pribinacek, jehoz logem je kocour, ktery ma svoji roli ve filmu. Rozvazi kazdé rano

wewvr

ve sluzbach krale poslouzi vyse uvedena tabulka ¢. 4.

4.3 Dotazovani déti

Cilem dotazovani déti v ndvaznosti na vybrané ukazky ze Ctyflistku ve sluzbach krale
bylo ovéfit piredpoklddanou ucinnost product placementu na déti pfedskolniho véku.
Analyza U¢innosti product placementu byla provadéna na zakladé metody danského
marketingového odbornika Martina Lindstroma. Zacastnilo se ji 40 déti z Matetské skolky

Hodonin formou obrazkového dotazniku.

Détem byl zobrazen mix produkti: 10 jogurtl, lizatek a 5 détskych Sampust, mezi
kterymi byly jak produkty z ukazky, tak i ty co v ukazce neobjevily. Déti mély oznacit
vSechny produkty, které znaji. Tento proces se opakoval 2 x, jak pied ukazkou, tak i po

zhlédnuti vybrané ukazky. Rozbor product placementu v ukazce zobrazuje tabulka ¢. 5.

Zacatek ukazky: 0:08:00
Konec ukazky: 0:31:00
Celkovy ¢as product placementu: 35S

Celkovy ¢as ukazky:22 minut

Tabulka &. 5- Analyza ukazky filmu Ctyflistek ve sluzbach krale |1

Cas Cas celkem Produkt
1. 0:08:18 - 0:08:22 4s Pribinacek
2. 0:08:27 - 0:08:31 4s Pribinacek
3. 0:09:57 - 0:10:02 5s Chupa Chups
4, 0:23:45 - 0:23:58 13s Chupa Chups
5. 0:30:15 - 0:30:19 4s Robby Bubble
6. 0:30:28 - 0:30:33 5s Robby Bubble

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.3.1 Vyhodnoceni dotazovani déti

Vysledky prokazaly, Ze vyrobky umisténé do filmu meély velky vliv na jejich
zapamatovani. Primérnd hodnota zaznamenanych vyrobkii po filmové ukazce
je 0 50,54 % vyssi nez pred ukazkou. VSechny tii produkty mély narist nejméné o 40 %.
Nejvice si déti zapamatovaly Pribinacka, kterého vSechny déti zaznamenaly. Lze to vysvétlit
tim, ze ve filmu mél svoji vlastni roli a dostal tak svlij prostor. Druhym nejlépe

zapamatovatelnym produktem bylo lizatko Chupa Chups, kterého si v§imlo 35 déti.

4

placementu v komiksovém dile Ctyflistek ve sluzbach krale byl velmi u¢inny a dobie

zapamatovatelny pro déti.

Tabulka ¢. 6 - Vysledky dotazovani déti

Zaznamenani | Zaznamenani |Nartst/pokles | Primérny
pred ukazkou po ukazce v % narust %
Chupa Chups 25 35 40,00
Pribinacek 28 40 42,86 50,54
Robble Bubble 16 27 68,75

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.4 Dotaznikové Setieni zamérené na rodice

Prosttednictvim dotazniku online a osobniho dotazovani rodict v misté Matei'ské Skoly
Hodonin byl zjistovan postoj rodi¢l k product placementu a jeho vlivu na déti.
Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 100 respondentl. Soucasti dotazniku pro vetejnost bylo

6 otazek specialné urcenych pouze rodicim.

Nepocetngjsi skupinou respondentti byli rodice zijici ve svazku, kteti maji 2 déti (42 %).
Nejcastéji se jednalo o déti ve véku od 1 azdo 5 let ato az v 72 %, tedy nasi cilovou skupinu

déti predskolniho veku. Nejvyssi dosazené vzdélani zkoumané skupiny bylo vysokoskolské

51 %) a jednalo se nejcastéji respondenty pochazejici z Prahy.
J ) d y |

Vice nez treting rodi¢lh product placement vadi v dilech urcenych pro déti a ¢tvrtina by
jeho pouziti trestala. Skoro 80 % dotazovanych uvadi, jak Ize vidét na grafu ¢. 11, ze product
placement déti ovliviiuyje, ale i ptes to, vice nez polovina rodict (55 %) nechéva své déti

sledovat potady obsahujici product placement.

Graf ¢. 11 - Product placement a jeho vliv na déti

POUZi{VANi PRODUCT PLACEMENTU V DiLECH URCENYM DETEM
PODLE VAS:

Ovliviiuje déti
80%

Zdroj: vlastni zpracovani

Vice nez polovina (55 %) rodi¢t uvadi, Ze svym détem dava na vybér, ktery vyrobek
zakoupit ov§em pfi vyberu obleceni ¢i potravin pro déti maji vétSinou konecné slovo rodice.
Pti vybéru potravin ma hlavni slovo podle respondentii az 60 % rodici a to plati 1 pro vybér

obleceni tady se vSak jednd o 55 % rodicii. Ve vétSin€ ptipadii ovSem rodice nechavaji
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volnou ruku détem ve vybéru odmény za poslusnost pfi nakupu, takto déti odménuje az 65 %

dotazovanych rodici.

4.4.1 Shrnuti vysledku dotaznikového Setfeni u rodici

Rodice se product placement v dilech urenym détem stavi negativné, ovSem 1 pies jejich
nesouhlas nechavaji své déti takovéto porady sledovat i pies fakt, Ze si vice nez polovina
dotazovanych rodict mysli, Ze product placement jejich déti ovliviuje.

Pti vybéru potravin ¢i obleCeni pro déti maji ve vétsin€ hlavni slovo rodice, ovSsem davaji
détem moznost urCitého vyberu. Vice nez polovina rodic¢li nechéva své déti si vybrat

jakykoliv vyrobek jako odménu pii ndkupu.
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5 Shrnuti vysledkii

V Ceské republice byl product placement do roku 2010 podle zékona zakazan oviem
jeho pouziti bylo v§eobecné tolerovano. V roce 2010 ptisla novela zdkona 0 audiovizuélnich,
medialnich sluzbach, ktery mimo jiné uvedl do praxe product placement. Od této doby se
vyuziti product placementu v potadech neustale zvysuje a diky tomu se dostal do povédomi
mnoha divaka. Lidé se s nim setkavaji nejcastéji v serialech a filmech, kde je zakomponovan

do d¢je tak, aby nerusil divéka a ukédzal pozitivni strdnky vyrobku ¢i znacky.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze velka vétSina divakll zna product placementu
a v§ima si ho v televiznim vysilani. Lidé se k této formé propagace stavi spi§ neutralné,
pokud pouziti product placementu neni vtiravé. VétsSina dotazovanych uvadi, ze jsou lepsi
zpusoby propagace nez je product placement a domnivaji se, Ze je nijak neovliviiuje

v rozhodovani pti ndkupu.

V analyzované ukdzce filmu urCeného pro déti byl product placement pouzit
a to v nemalé mife 1 pfes fakt, Ze je zakdzan. Dé&ti registrovaly a dobfe si zapamatovaly
vyrobky a znacky prezentované ve filmu, diky dominantnim zdbérim téchto produktii
a zna¢ek. Uéinnosti product placementu ve filmu Ctyilistek ve sluzbach krale byl dokazan
na zakladé metody danského marketingového odbornika Martina Linstroma, pfi niZ bylo
zjisténo, ze umist'ovani produkti do d&je filmu pomaha divakovi si jej 1épe zapamatovat. To
dosvédéuji vysledky, kde lze vidét, Ze o 50,44 % vzrostlo zaznamenanych vyrobku

po ukazce filmu nezZ pred jejim zhlédnuti.

Podle necelych 80 % dotazovanych rodi¢t, déti vnimaji product placement a dokaze déti
ovlivnit pfi vyberu vyrobkd, proto dale uvadi, Ze by takovéto porady obsahujici product
placement nemély déti sledovat. Je to z diivodu toho, ze vice neZ polovina dotazovanych
rodi¢i dadva na vybér détem pii ndkupu potravin a obleCeni. Déti pak vice tihnou k vécem,
které znaji z televize napiiklad ve spojitosti s oblibenym hrdinou ¢i zajimavou reklamou,

nez k produktiim, které vidi poprvé.
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6 Zavér

V ramci bakalarské prace je feSena problematika marketingové komunikace
product placement zejména v dilech urCenym détem. Toto téma bylo vybrano hlavné
z divodu, ze product placement je zakazan v audiovizualnich dilech pro déti a i pfes tento
fakt se v dilech objevu. Hlavnim cilem prace bylo zjistit, v jaké mife product placement
ovliviiuje déti a jaky maji vliv pravé déti na spotiebni chovani svych rodi¢u. Dale je
zjisStovan postoj vetejnosti a rodict k pouzivani product placementu jak obecné v televiznich

potadech, tak i specialné v dilech uréenym détem.

Z dotaznikového vyzkumu vyplynuly nasledujici zavéry. Vefejnost ma povédomi
o product placementu a zaznamenava ho v televiznim vysilani. Postoj vetejnosti k této forme
propagace je neutralni pokud product placement neni az moc vtiravy. Podle ndzort vétSiny
dotazovanych je tato forma reklamy neovlivituje v ndkupu dané¢ho produktu ¢i znacky.
Nazory tykajici se product placementu ve filmech ur¢enym détem byly vice negativni. Podle
dotazovanych by déti nemély dochazet do styku s touto formou reklamy v pofadech uréenym
specialné pro n¢, z divodu toho, Ze jsou snadno ovlivnitelné. Tento vliv product placementu
na déti byl prokazan v praktické ¢asti. Vysledky ukazaly, Ze diky umisténi produktt do d&je
jsou pro divaka lépe zapamatovatelné. Nartst zapamatovatelnych produktii po ukazce byl
v priméru okolo 50 %. Nejvice na détského divaka pasobily produkty, které byly zajimave
zakomponovany do déje a vice se opakovaly. Na tuto skutenost dale navazoval fakt, Ze
okolo 40 % rodi¢t dava svym détem na vybér pii nakupu potravin ¢i obleCeni. Déti pak
vybiraji Castéji produkty, které znaji nezli produkty, které vidi poprvé. Zhruba 65 % rodict

davé détem moznost vyberu vyrobku pii nakupu jako odménu za poslusnost.

Zavérem lze fici, Ze product placement se v nasi distribuci objevuje rostoucim tempem,
ocekava se jeho vyznamnéjsi rozvoj a siln€jsi propojeni s ostatnimi reklamnimi aktivitami.
Jako dobrou alternativu klasickych reklam ziska product placement naptiklad ve filmech
a pocitacovych hrach a dalSich. Z vySe uvedeného zavéru plyne doporuceni pro Ceské
marketéry, aby produkty ¢i znacky do dé&je nebyly umist'ovano piili§, nebot’ to divaka spise
odpudi, nez v ném vyvola zdjem o produkt. M¢li by se tedy vice zaméfit na kvalitu pouZiti

nezli mnozstvi reklamy.
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8 Prilohy

8.1 Priloha I — Dotaznik

1)

2)

3)

o oOooOos

0 B O B B O

Znate pojem product placement?
1 Ano
1 Ne

Jaky je Vas postoj k product placementu?

"1 Nevadi mi

Nevadi mi, pokud neni vtiravy

Nevsimam si ho

Vadi mi, zpisobuje ve mne nelibost dané¢ho produktu ¢i znacky
Vadi mi, zakézal (a) bych ho

(I I o O B

Jak casto sledujete TV?
(] Témér viibec
T 1xtydné
1 2-3xtydné
(] Méné nez 1 hodinu denné
] 1-3 hodin denn¢
] 3-5hodin denn¢
l

5 a vice hodin denné

Kde se s product placementem setkavate nejéastéji?
Ve filmech

V TV serialech

V TV potadech

Ve videoklipech

Jaky je Vas postoj ke znacce ¢i produktu, ktery je zakomponovian do déje TV
poradu?

Postoj se zméni k lepSimu, mam o vyrobek zajem a chci ho zakoupit

Postoj se zméni k lepSimu, ale neuvazuji o jeho zakoupeni

Produkt ¢i znacka u mne ztraci hodnotu

Produkt ¢1 znacka u mne ztraci hodnotu, v Zadném pitipadé€ ho nekoupim

Nijak mne neovlivni
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6)

7)

|

8)

9)

Product placement povaZujete za:
1 Vhodnou formou reklamy
1 Nevhodnou formou reklamy
[] Jsou lepsi zpsoby propagace nez PP

Porad obsahujici product placement musi byt ozna¢en znakem PP,
zaregistrovali jste toto oznaceni?

Ano

Ne

Koupil(a) jste si jiz produkt, na zakladé product placementu?
7 Ano

1 Ne

(] Nevim

Jaky je Vas$ nazor na umist’ovani product placementu v poradech uréenym
détem?

1 Nevadi mi

Nevadi mi, ale nemusel by tam byt

Vadi mi, takové potfady by nem¢ly déti sledovat

Rozhodné se mi nelibi, mélo by se trestat

Jind....

OTAZKY C.10 - 15 VYPLNUJi POUZE RODICE

10) Nechavate své déti divat se na poiady obsahujici product placement?

[0 Ano
[0 Ne

11) Pouzivani product placementu v dilech uréenym détem podle Vas

TJ Ovlivilgje déti
"1 Neovliviiyje déti
"1 Nedokazu urcit

-51-



Spise
ano

Urcité
Ano

Nevim

Spise
ne

Urcité
ne

12) Pfi ndkupu potravin pro déti
rozhoduje hlavné rodic.

13) Pfi ndkupu obleceni pro déti
rozhoduje hlavné rodic.

14) Davate détem na vybér, ktery z
produktl nakoupite?

15) Davate détem jako odménu pfi
nakupu moznost vybrat si jakoukoliv
vyrobek v obchodé?

16) Kolik je Vam let?
0 18 améné

[] 18-25 let
[ 25—35let
[ 35-—45let
[ 45—-55let
[ 55avice
17) Vase pohlavi
] Zena
[1 Muz
18) Jste

"1 Svodny / svobodna

] Zenaty / vdana

'] Rozvedeny / rozvedena
1 Ovdovély / ovdovéla

19) Mate déti?
[0 Ano
[1 Ne
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20) Pocet déti

10

(0 O O O B O

1
2
3
4
5

a vice

21) Mate déti ve veéku

7 0-1roku
1 -5 roky
5-10 let
10 — 15 let
15— 18 let
18 a vice

I B B e B R O

22) Vase nejvyssi dosazené vzdélani

[  Zakladni

Vyucen(4)

Stfedni s maturitou
Stfedni bez maturity
Vyssi odborné
Vysokoskolské

O O0O-gono

23) Vase bydlisté:

N Y e Y e I O B O

Hlavni mésto Praha
Stiedocesky kraj
Zlinsky kraj
Pardubicky kraj
Olomoucky kraj
JihoCesky kraj
Moravskoslezsky kraj
Jihomoravsky kraj
Plzensky kraj
Vysoc¢ina
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovéhradecky kraj
Zahranici
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8. 2 Priloha II - Dotaznik pro déti — mix produktii

(A
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HERYCH-CUKROVINKY
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8.3 Priloha III - Vysledky dotaznikového Setieni v grafech

1) Znate pojem product placement?

79%

2) Jaky je Vas postoj k product placementu?

Nevadi mi
5%

\

Nevadi mi,
pokud neni
vtiravy
52%

Vadi mi,
zpusobuje ve
mne nelibost

daného____

produktu i
znacky
15%

NevsSimam
ho
19%

3) Jak ¢asto sledujete TV?

5 a vice hodin 3 -5 hodin
denné denné

6% _\ 4% 1-3 ho::lin
denné
40%

1 x tydné

7%_\

Témér vabec
13% Méné neZ 1
B _ hodinu denné
18%
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4) Kde se s product placementem setkavate nejcastéji?

V TV poradech; Ve filmech 26%

20%

V TV seridlech
47%

5) Jaky je Vas postoj ke znacce ¢i produktu, ktery je zakomponovan do déje TV
poradu?

= Nijak mne neovlivni

= Produkt ¢i znacka u mne ztraci
hodnotu

= Produkt ¢i znacka u mne ztraci
hodnotu, v Zadném pfipadé ho
nekoupim
Postoj se zméni k lepsimu, ale
neuvazuji o jeho zakoupeni

= Postoj se zméni k lepsimu, mam
o vyrobek zajem a chci ho
zakoupit

6) Product placement povaZujete za:

Vhodnou formou
reklamy
14%

—_— Jsou lepsi zpUsoby

propagace nez PP
55%

Nevhodnou
formou reklamy
31%
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7) Porad obsahujici product placement musi byt ozna¢en znakem PP,
zaregistrovali jste toto oznaceni?

ano
56%

8) Koupil (a) jste si jiz produkt, na zakladé product placementu?

nevim
19%

ne
80%

VYPLNUJI POUZE RODICE OTAZKY 9 — 11

9) Jaky je Vas nazor na umist’ovani product placementu v poradech uréenym
détem?

Jina Nevadi mi
4% 8%

Nevadi mi, ale
nemusel by tam
byt
27%

Vadi mi, takové
porady by
nemély déti
sledovat
36%
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10) Nechavate své déti divat se na poiady obsahujici product placement?

ne
49% |
ano
51%

11) Pouzivani product placementu v dilech uréenym détem podle Vas

Neovliviuje déti

2%
Nedokazu urcit_——g¢
18%

~_

Ovliviiuje déti
80%

12) P¥i nakupu potravin pro déti rozhoduje hlavné rodic.

nesouhlasim
15%

spiSe souhlasim
40%

souhlasim
20%
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13) PFi nakupu obleceni pro déti rozhoduje hlavné rodic.

nesouhlasim
21% spiSe souhlasim
30%

souhlasim
25%

14) Davate ¢asto détem na vybér, ktery z produkti nakoupite?

nesouhlasim
9%

spiSe souhlasim
37%

souhlasim
28%

15) Davate détem jako odménu pii nakupu moznost vybrat si jakoukoliv vyrobek
v obchodé?

nesouhlasim
15%

spiSe souhlasim
35%

souhlasim
30%
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16) Kolik je Vam let?

45 - 55 let 55 avice18 3 méné
5% 4% 4%

18 -25 let
9%

25-35let
54%

17) Vase pohlavi

Zena
97%

18) Jste

Svobodny /
svobodna
22%

Zenaty / vdana
71%
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Mite déti?

86%

19) Po&et déti

4 déti 5 avice déti
5% 3%

0 déti
13%

1 dité
30%

20) Mate déti ve véku
18 a vicel5 - 18 let
6% 2%

1-5roky
46%

0 -1 roku
17%

5-10 let
21%
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21) Vase nejvyssi dosazené vzdélani

Zakladni  Vyucen(a)

7% 1%
Stredni
s maturitou
34%
Vysokoskolské
52%

Vyssi odborné
3%

22) Vase bydlisté:

Bydliste

M Hlavni mésto Praha ® Stfedocesky kraj m Zlinsky kraj Pardubicky kraj

B Olomoucky kraj m JihoCesky kraj W Moravskoslezsky kraj B Jihomoravsky kraj
H Plzensky kraj H Vysocina M Karlovarsky kraj m Ustecky kraj

H Liberecky kraj m Kralovéhradecky kraj
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